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 الملخص: 
استخدام   مدى  على  التعرف  إلى  الدراسة  هذه  /    الجمهور تهدف  الشركات  لتطبيقات 

الذكية الهواتف  على  التجارية  تطبيقات  المؤسسات  نحو  اتجاهاتهم  على  والتعرف   ،
تطبيقات الشركات/   على أكثر  التعرفكما تهدف إلى  ،الشركات / المؤسسات التجارية

يقوم  االتجارية  المؤسسات   المستهلكينلتي  الذكي   باستخدامها   جمهور  الهاتف  ،  على 
ال إلى  المبحوثين  بالإضافة  ولاء  مدى  عن  استخدام  كشف  نتيجة  التجارية  للعلامات 

منهج المسح الدراسة على    ، وقد اعتمدتبتلك العلامات  تف الذكية الخاصةاتطبيقات الهو 
عينة من    الميداني على  التطبيق  /    من  عمدية  خلال  الشركات  تطبيقات  مستخدمي 

أهم تمثلت  و  ،الإلكتروني  مبحوث من خلال أداة الاستبيان  440المؤسسات تكونت من  
تطبيقات الشركات/المؤسسات، كما جاءت    تثبيتنتائج الدراسة في إقبال المبحوثين على  

بت الجمهور  يهتم  التي  التطبيقات  قائمة  المحمول على  إلى    و،  ثبيتها شركات  توصلت 
ستخدام تطبيقها على الهاتف الذكي،  ارتفاع نسب ولاء المبحوثين للعلامة التجارية بعد ا

وتوصلت أيضًا إلى وجود تأثير    ومساهمتها في زيادة ثقة المستخدم في العلامة التجارية، 
لتطبيقات الشركات / المؤسسات التجارية في زيادة رغبة الجمهور في الحصول على 

 ثر عن المنتج/الخدمة التي تقدمها.  معلومات أك
 

 

 

 

 

 -   التسويق عبر تطبيقات الهواتف الذكية  -  الولاء للعلامة التجارية:  الكلمات المفتاحية
 . تطبيقات الشركات والمؤسسات
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Abstract: 

This study aims to investigate the extent to which the consumer 

use the applications of commercial Corporates / Foundations on 

smart phones, And to identify  the consumer's attitudes towards the 

use of  commercial Corporates / Foundations on smart phones, And 

to identify the most applications of Corporates / Foundations that 

the consumer uses. In addition to revealing the extent of the 

respondents' loyalty to brands because of using smart phone 

applications for those brands. The study utilized on the field 

survey methodology by conducted on a sample of Corporates and 

Foundations users consisting of 440 subjects, using an electronic 

questionnaire. The most prominent finding of the study is that the 

respondents’ desire to download Corporates / Foundations 

applications, and Mobile Corporates came to the list of 

applications that the consumer is interested in downloading. the 

respondents’ loyalty to the brand increased after using their 

application on the smartphone and increasing trust in the brand, 

and also There is an impact of Corporates / Foundations 

applications in increasing the consumer’s desire to get more 

information about the product/service. 
  

 

 

 

 

Keywords: Brand loyalty -  Mobile Marketing - Corporates and 

Foundations' applications. 
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 المقدمة 
وقد أسهمت في   لا يتجزأ من حياتنا المعاصرة، اجزءً  ذكيةالهواتف التعد أجهزة 

وتم دمج تطبيقات الهاتف الذكي تغيير نمط حياتنا بشكل عميق وعلى كافة المستويات،  
العالمية في مختلف   التجارية  العديد من العلامات  اليومية. سعت  الحياة  بسلاسة في 

وخدماتها،   منتجاتها  لتسويق  الذكي  الهاتف  على  تطبيقات  إنشاء  إلى  فعند القطاعات 
أو لمنتجاتها  يروج  التجارية  بالعلامة  خاص  تطبيق  يوفر    وجود  أن  يستطيع  خدماتها 

في    ا ا كبيرً اتفه الذكي وهو ما قد يحدث فارقً صة أن يراه المستخدم كلما استخدم ه فر 
التجارية العلامة  التطبيقات للحصول على مبيعات  لتلك  المستمر  التحديث  ، وتواصل 
ويعد هذا المجال من المجالات الحديثة التي تحتاج إلى دراسة   تجارب أفضل للمستخدم،

النوع من التسويق في مصر،  سلبياته ومدى فاعلية هذا  وتعمق للوقوف على إيجابياته و 
فمن هنا برز ،  تكنولوجيا الحديثةال تبني  لعلى الشباب باعتبارهم الفئة الأكثر    ا وخصوصً 

ستغلال ة للعلامات التجارية في محاولة لاتسويقي  أداة دور تطبيقات الهواتف الذكية ك
الأ تلك  المزيد  داة إمكانات  جذب  فرص  من  يزيد  قد  الوعي   مما  وزيادة  العملاء،  من 

 . وخدماتها  بالعلامة التجارية والولاء لها، ونشر سمعة جيدة عن منتجاتها 
 مشكلة الدراسة: •

من خلال الاطلاع على الدراسات السابقة وجدت الباحثة أن استخدام تطبيقات  
الموضوعات التي اهتمت بدراستها العديد من الدراسات    منالهاتف الذكي في التسويق  

المكونات الأساسية    اصة الدراسات الأجنبية، حيث تعتبر تطبيقات الهاتف الذكي منوخ 
التي لا يستغني عنها أي مستخدم، مما يفتح مجالات واسعة لدعم التسويق الإلكتروني  

 .ستخدام تطبيقات الهواتف الذكية ا ب للشركات والمؤسسات
ومن هنا انطلقت مشكلة الدراسة في التعرف على مدى استخدام جمهور المستهلكين  

ومعرفة  لتطبيقات الشركات والمؤسسات في التسوق والحصول على الخدمات والمنتجات،  
 علامة التجارية. وولائه لل تلك التطبيقات    نحو   المستخدم   الجمهور اتجاه  



   2024    يونيو   - مائة وواحد  العدد         الخمسون    مجلة بحوث الشرق الاوسط والدراسات المستقبلية      السنة  

Fifty year - Vol. 101 July  2024 

 

266 

 تساؤلات الدراسة: •
تطبيقات الشركات/المؤسسات التي يقوم الجمهور بتثبيتها واستخدامها ما هي أكثر  -1

 على الهاتف الذكي؟
على   الشركات/المؤسسات تطبيقاتعلى استخدام المبحوثين  إقبالما مدى  -2

 ؟ الهواتف الذكية
نتيجة استخدام تلك التطبيقات   ما مدى ولاء المبحوثين للعلامات التجارية -3

 ؟ نحوها  واتجاههم

 الدراسة:فروض  •

توجد علاقة ارتباطية بين اتجاه المبحوثين نحو استخدام تطبيقات الشركات /   -1
 المؤسسات والولاء للعلامة التجارية. 

بين كثافة استخدام تطبيقات الشركات/المؤسسات والولاء توجد علاقة ارتباطية  -2
 للعلامة التجارية. 

العمر( في   – فروق بين المبحوثين طبقاً للمتغيرات الديموجرافية )النوع توجد  -3
 مستويات الولاء للعلامة التجارية. 

 أهداف الدراسة: •
التعرف على مدى استخدام المبحوثين لتطبيقات الشركات/المؤسسات على الهواتف  -1

 . الذكية

مبحوثين على  التعرف على أكثر تطبيقات الشركات/المؤسسات التي يستخدمها ال -2
 الهواتف الذكية

الكشف عن مدى ولاء المبحوثين للعلامات التجارية نتيجة استخدام تطبيقات   -3
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 واتجاههم نحوها.  الهوتف الذكية الخاصة بتلك العلامات

 أهمية الدراسة: -4
 تكمن أهمية الدراسة الحالية في: 

 الأهمية العلمية: أ.
  ذكيالتسويق من خلال الهاتف القلة الدراسات العربية بوجه عام في مجال   -

 والدراسات الخاصة بالتسويق من خلال تطبيقات الهواتف الذكية بوجه خاص. 

  مجال   إحدى القضايا المهمة في  موضوع جديد وهام ويعتبر  تتناول الدراسة الحالية  -
مما يزيد    لمواكبة الاتجاهات الحديثة على مستوى العالم  والخدمات  التسويق للمنتجات

 ية الدراسة. من أهم

 الأهمية العملية: ب.

تسهم الدراسة في الخروج بمجموعة من المقترحات العملية التي تفيد القائمين على   -
 استخدام تطبيقات الهواتف الذكية في التسويق في تطوير أنماط استخدام تلك التطبيقات. 

ولاء وتفضيل  الشركات والمؤسسات لمعرفة العوامل التي تؤثر على  تساعد الدراسة    -
يعتبر ولاء العميل من أهم ما تسعى إليه الشركات والمؤسسات لما له  حيث    ، العملاء

 .من تأثير على استمرار تعامل العملاء مع شركة أو مؤسسة بعينها، وكذلك زيادة أرباحها

 الإطار النظري للدراسة:  •
 تطبيقات الهواتف الذكية ذات العلامات التجارية:

الانتشار المستمر للأجهزة المحمولة والنمو في استخدام تطبيقات تلك الأجهزة إلى  أدى  
(1(إدراك المسوّقين إمكانية استخدام التطبيقات ذات العلامات التجارية

.
تعتبر تطبيقات  و  

هي شكل آخر من أشكال الإعلانات التفاعلية على غرار المواقع على  ذكي  الهاتف ال
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  ولكن يحتمل أن تكون أكثر جاذبية.  الغنية كاللافتات الإعلانية،  شبكة الإنترنت والوسائط 
له أثر إيجابي على عل مع تطبيقات العلامة التجارية التفا لهذا من الضروري أن يكون 

توجه الأفراد نحو تلك العلامة، بالإضافة إلى أن استخدام تلك التطبيقات وتطويرها يمكن 
على نسخة المواقع الإلكترونية لأموال المنتشرة حالياً  استخدام أفضل ل  بديل و  أن يعتبر

(2)على الهواتف وغيرها من أشكال الإعلان والترويج
تشير التطبيقات ذات العلامات  و .

ال إلى برامج  للتنزيل والتي تعرض بوضوح هوية علامة تجارية  هاتف  التجارية  القابلة 
علامة  تلك الم التطبيق وظهور شعار أو رمز  عن طريق اس يكون ذلك    غالبًا   محددة و

(3)تجارية طوال تجربة المستخدم
وتعتبر تطبيقات التسوق عبر الهاتف تطبيقات مصممة .

، ولها نفس  الهواتف الذكية والأجهزة اللوحيةعلى أجهزة المحمول مثل    للتشغيل خصيصًا 
اثنين من   أكبر مستودعات  خصائص الواجهة نفسها مثل نظام تشغيل المضيف في 

، وهناك العديد Androidعلى    Google playو   IOSلنظام    iTunesالتطبيقات وهما 
من التطبيقات تتيح التسوق عبر الهاتف مثل تطبيقات الخصومات، وتطبيقات الصفقات  
  اليومية، وتطبيقات مقارنة الأسعار، والمحافظ الرقمية، وتطبيقات الدفع، والتطبيقات ذات 

التجا  الدراسة العلامات  هذه  موضوع  هي  التي  (4)رية 
والمؤسسات  .   الشركات  وتطلق 

التطبيقات ذات العلامات التجارية لتحقيق أهداف مثل زيادة الوعي بالعلامة التجارية،  
وبالرغم (5)وصورة العلامة التجارية، والولاء للعلامة التجارية، وجمع معلومات العملاء

انتشار واسع، ولكن   حت في شعبية متزايدة و من أن تطبيقات الهواتف الذكية قد أصب 
أن يكون لها تطبيقات على الهواتف الذكية،  ينبغي  هذا لا يعني أن كل شركة أو مؤسسة  

عتبار نوعية الجمهور الموجه إليه المنتج وما هي استخداماتهم خذ في الافمن المهم الأ 
  أن يضعذكية. كما أنه يجب  الهواتف الللهواتف الذكية وإذا كانوا بالفعل ممن يمتلكون  

تحديد ، و نصب أعينهم  عتبار أهمية وضع أهداف العلامة التجاريةالمسوقين في عين الا
ويعتبر بعض الباحثين أن تطبيقات    .لإيصال هذه الأهداف إلى الجمهور  الطرق أفضل  

ال الهاتف  التقليدي عبر  عن الإعلان  التجارية تختلف  نات  مثل الإعلا  ذكيالعلامات 
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ختلاف يكمن في  ، وذلك الا (Bannars(، أو اللافتات الإعلانية )Popupsالمنبثقة )
و  المعلنين  وليس  أنفسهم  هوالمستخدمين  التطبيقات  يميز   المستخدمين   ختيارا  الذي 

عبر   التطبيقات هذه  مواصلة استخدام   المختلفة  المتاجر  بتثبيتها من  يقومون  فهم من 
(6)الهواتف

. 

 :التطبيقات ذات العلامات التجارية أنواع
مع انتشار التطبيقات ذات العلامات التجارية تعددت أنواعها وفقًا لأهداف الشركات  

مراجعة  ب  Zhao and Christine)7(ان الباحث والمؤسسات من هذه الأداة و قام 
،  علامة تجارية 100مة من قبل أفضل التطبيقات ذات العلامات التجارية المصم

 ويتحدد كالآتي:  تصنيفاً  من خلالها  واقترحوا

 .centric apps - Toolتطبيقات الأدوات المساعدة للمستخدم -1

،  المزايا العديد من  لتزويد المستخدمين ب  باعتبارها أدوات  الشركات بتطوير تطبيقاتها   تهتم
يسية تتمثل رئأهداف  ولكنها تشترك في عدة    ، تركز على الأدوات  التي  لتطبيقاتا  وتتنوع

، بحيث  عملية اختيار المنتج أو الخدمةمستهلكين في  حتياجات للفي معرفة الدوافع والا
التطبي التطبيقات  كما   حتياجاتق أداة تساعدهم على اشباع هذه الايكون  تقدم معظم 

مباشرة غير  أو  مباشرة  بطرق  منتجاتها  الأدوات  على  تركز  (8)التي 
 . 

حيث يسمح   "  NESCAFÉ WakeUpتطبيق يسمى"    تقدم نسكافيه   :على سبيل المثال
خلال التطبيق تحت شعار توقف عن التنبيهات    بتسجيل واستلام مقاطع فيديوللمستخدم  

 ! رائعة  صباحات  بصنع  وابدأ    إيقاظ   NESCAFÉ WakeUpيتيح  حيث    المزعجة 
منبهات  هبعض  الأصدقاء باستخدام  البعض  بم  الخاصة   همالفيديو 

 . centric apps - Gameتطبيقات الألعاب  -2

تعتمد تطبيقات الألعاب على التفاعل بين العميل والعلامة التجارية التي نتعامل معها 
داخل اللعبة،    معها اجتماعيًّا   ويتفاعلفي بيئة افتراضية    كما أنها تجعل العميل ينغمس
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القدرة مبتكرين  للا  وتوفر  يصبحوا  أن  على  للمحتوى و عبين  تخلق  حيث    ،مشاركين 
وتهتم الشركات بمثل   ولاء العملاء.و تطبيقات الألعاب تفاعلًا أكبر مع العلامة التجارية  

التطبيق خلال  من  للمستخدم  المتعة  قيمة  لتقديم  التطبيقات  من  النوع  نفس   هذا    وفي 
لتطبيقات التي تركز على الألعاب  تهدف معظم او  الوقت تحقيق مصالح وأهداف الشركة

إلى إنشاء بيئة غامرة من خلال استخدام عناصر مختلفة للعلامة التجارية، وتعريض 
 ( 9) بها التجارية لتعزيز صورة العلامة التجارية    علامة مع الحظات جيدة  إلى ل المستخدمين  

  تجربة لعب الذي وفر    "Kids App"تطبيق  سبيل المثال قدمت شركة المراعي    وعلى
من الأطفال التمتع بالعديد من القصص والألعاب الملونة  من خلال السماح للمستخدمين  

التي يتم تطويرها وتغييرها بشكل مستمر، ويحتوي على العديد من الفئات الآخرى كلعبة  
ق  الذاكرة، أوجد الاختلافات، مغامراتي، حلقات الكرتون، وغيرها، في محاولة لتوفير تطبي

مفيد وتعليمي للأطفال لبناء مهاراتهم المختلفة مع التركيز على تصميم سهل وبسيط  
 ليناسب الأطفال. 

 .centric apps - Socialجتماعية التطبيقات الا -3

من منظور  من أهمية كبيرة    لها   وما   وسائل التواصل الاجتماعيل   الهائل  نتشار للا  نظرًا
  التطبيقات التي تركز على المجتمع لاستهداف التنشئة الاجتماعية المستخدم، تم تصميم  

تهدف التطبيقات التي تركز و   ،جتماعيتاحة الفرصة للمستخدم للتواصل الاإمن أجل    و
على المجتمع إلى زيادة الإحساس بالعلاقة الحميمة مع العملاء، وتعزيز مشاركة العلامة  

المخلصين، أو السماح للعملاء بتوصيل  التجارية من خلال بناء مجتمع من العملاء  
(10)صور العلامة التجارية الإيجابية مع دوائرهم الاجتماعية

حد الأمثلة الناجحة هو أ و.  
" UNIQLO"الذي صممه بائع الملابس الياباني بالتجزئة  "    UNIQLOOKS  " تطبيق 

للعملاء والمشجعين والزائرين الفرصة  و  لأنفسهم وهم   صورلالتقاط  يتيح هذا التطبيق 
ملابس   من  مختلفة  مجموعات  على وإمكانية    UNIQLOيرتدون  والتعليق  التصويت 
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كلو    تصميمهم العالمي  الجمهور  ، Look Of The Weekفائز في    أسبوع  يحدد 
تُستخدم   كما   Facebookعلى    UNIQLOوكمكافأة، يتم عرض المظهر على صفحة  

يسعى   ، حيثالصورة ذات التصنيف الأعلى للمساعدة في عرض الملابس في المتاجر 
 .إلى عارضي ومصممي أزياء  وتحويلهم العلامة التجارية إلى إشراك المعجبين ودعاة

 .  centric apps -Commerce تطبيقات التجارة عبر الهاتف الذكي -4
يعد تخصيص  الخدمات، و و  المنتجاتوتسويق  بيع التجارية إلىتهدف التطبيقات  

وإضفاء الطابع الشخصي على المستهلك أثناء عملية الشراء المنتجات التي تناسب 
(11) أمرًا بالغ الأهمية لتحقيق هذا الهدف المنتجات

الذي  Ikea placeويعتبر تطبيق  . 
، حيث إنه  النوع من التطبيقاتمثال على هذا للأثاث المنزلي  Ikeaأطلقته شركة  

. كما أن لديها وظيفة "البحث  ه افتراضيًا وضع منتجات ايكيا في مساحت يتيح للمستخدم 
  ههاتف  هوسيخبر يحبها المستخدم  الكاميرا إلى أي قطعة أثاث  جيهو عن طريق ت المرئي"
وحقيقية  ضمن التطبيق نماذج ثلاثية الأبعاد، يت ايكيا الذي هو أو الأكثر تشابهًا بمنتج 

 كما يمنحالقدمين وطاولات القهوة. لكل شيء من الأرائك والكراسي بذراعين إلى مساند 
IKEA Place  ًا عن حجم الأثاث وتصميمه ووظائفه انطباعًا دقيق 

 Brand Loyalty علامة التجاريةالولاء للمفهوم 

التعاريف المقدمة لولاء العميل الباحثينا لاختلاف  نظرً   ؛تختلف وتتعدد   وجهات نظر 
حيث يُعرف الولاء بأنه الدرجة    للولاء الذي يجب أن ينشأ لدى المستهلكين المستهدفين.

التي يصل إليها المستهلك من حيث تكرار السلوك الشرائي من شركة معينة ومواقفه  
من  النوع  لذلك  حاجته  عند  غيره  عن  دوناً  واختياره  الخدمة،  مقدم  تجاه  الإيجابية 

قد عُرف الولاء بأنه استعداد العميل ورغبته في الاستمرار في التعامل . و )12(الخدمات
مع الشركة من خلال شراء منتجاتها وخدماتها بصفة متكررة، وربما يقتصر على التعامل  

وهناك تعريف آخر للولاء يتضمن بعدين على   معها فقط في هذا المجال من المنتجات.
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الولاء   يعكس  سلوك  الأول:  والعلامةالأقل؛  )13(للاسم 
يقوم   . الأحيان  من  كثير  وفي 

المستهلكون بشراء العلامة التجارية المألوفة بالنسبة لهم؛ لأنهم يرتاحون لما هو مألوف، 
وعلى افتراض أن العلامة التجارية المألوفة ذات الجودة المعقولة يمكن الاعتماد عليها  

المعروفة التجارية غير  العلامات  (14) أكثر من 
التجارية يمكن كما أن  .   للعلامة  الولاء 

(، ورضا العملاء word of mouthقياسه من خلال الكلام الإيجابي من المستهلكين )
والثقة في العلامة التجارية، وقبوله للسعر وغيرها حيث يعتبر الولاء لعلامة معينة هو  

و بقائها،  فترة  طوال  تغيير  بدون  العلامة  تلك  تفضيل  الثقة  بقاء  العلامة   تعتبر  في 
الثقة لا يمكن  التجارية، فبدون  التجارية عنصر هام يساعد في تدعيم الولاء للعلامة 
دخول العملاء في دائرة الولاء، ويمكن للشركات بناء الثقة العاطفية إذا استطاعوا إثبات  

(15) أن العلامة هي للمستهلكين وتلبي توقعاتهم ورغباتهم
 . 

ا المستهلك نحو العلامة  إلى وجود ثلاثة مكونات لالدراسات  وقد خلصت عدد من  تجاه 
 التجارية تتمثل في الآتي: 

  "Cognitive component" المكون المعرفي-1

م العلامة التجارية  ويحدث التكوين المعرفي نتيجة خبرة المستخدم السابقة في استخدا
 على معلومات عنها. أو في الحصول 

 "Affective Componentالمكون الوجداني"-2

 ويحدث التكوين الوجداني نتيجة تقييم المستهلك للعلامة التجارية 

 "conation componentالمكون السلوكي " -1

تزامه عدم استخدامها  ويعكس المكون السلوكي مدى ميل المستخدم للعلامة التجارية أو اع
 )16(في المستقبل
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 التجارية مراحل تكوين الولاء للعلامة 

بوجود العلامة، ويرى أنها    ا ي هذه المرحلة يكون العميل واعيً وف  إدراك العلامة : -1
 بديل شرائي يمكن اللجوء إليه، إذا ما كانت العلامة التجارية المفضلة غير متوفرة. 

جات الولاء للعلامة، حيث يفضل العميل در : وتعتبر درجة أقوى من  تفضيل العلامة -2
علا واحدة  هنا  المنافسةمة  العلامات  كانت   ،على  إذا  بشرائها  سيقوم  التي  وهي 

أغلب   متاحة. تسعى  الذي  الوفاء  أنواع  من  نوع  أكثر  هي  الحالة  هذه  وبالطبع 
 المؤسسات إلى الوصول إليها. 

: حيث يفضل العميل هنا علامة واحدة على العلامات المنافسة، وهي  الولاء للعلامة -3
 احة. التي سيقوم بشرائها إذا كانت مت

: وهي التي تحدث عندما يفضل العميل وبشدة  الإصرار على العلامة التجارية -4
(17)علامة تجارية معينة ويصر عليها دون غيرها 

. 

شراكهم مع  ذكي على ولاء العملاء وتفاعلهم وإ تأثير تطبيقات الهاتف ال
  :العلامة التجارية

العملاء للعلامة   ولاء بطرح طرق لزيادة )18(قامت دراسة تامر عبد اللطيف وآخرون 
  :الهواتف الذكية تطبيقات خلال التجارية من

 :تقديم أداة تسهل على العملاء الحصول على السلعة أو الخدمة -1

المستخدمين من الوصول إلى المعلومات عبر الإنترنت   تطبيقات الهاتف الذكيتمكن  
من أجهزة الهواتف الذكية في أي وقت على مدار اليوم وفي أي مكان، كما تتيح شراء  

كارفور متجر  بتطبيق خاص  ك  )19(السلع والخدمات والحصول على المعلومات وتبادلها 
"مصر   من  MAF Carrefourيسمى  المستخدم  يمكن  الهاتف  "  في    ذكيالاستخدام 

التوصيل   بخدمة  والاستمتاع  المتوفرة،  والمنتجات  الأسعار  ومعرفة  مباشرة،  التسوق 
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كما يمكن   مها،يقد  ذيأحدث العروض الالمجاني على بعض المنتجات، كما يتيح معرفة  
ال  الهاتف  باستخدام  مباشرة  المشتريات  جمع  المتجر    ذكيللعملاء  في  التواجد  أثناء 

، بالإضافة إلى جمع  الموجود عند الكاشير  QR Codeمسح    للمحاسبة عليها من خلال
النقاط التي تضاف عند شراء المنتجات وتحويل تلك النقاط إلى مال يمكن الشراء به  

 مرة أخرى من المتجر. 

 : الاجتماعي  التواصل شبكات خلال التواجد -2

المستخدمون  على تطبيقات    المتاحة  الميزاتالاستمتاع بمجموعة واسعة من    يستطيع 
مشاركة"، والتي تسمح الالتطبيقات ذات العلامات التجارية ميزات "وتقدم  .  الهاتف الذكي 

التواصل  حالا  ومشاركة  بنشر  تخدمينللمس وسائل  على  وأفكارهم  ومشاعرهم  تهم 
لمؤسسات مشاركة التطبيق  ، كما تستطيع الشركات / اهذه التطبيقات  عبر  الاجتماعي

للمستخدمين  وتقديمه  الاجتماعي  التواصل  مواقع  على  صفحاتهم  عبر  بهم  الخاص 
وتشجعيهم على اقتنائه عن طريق توفير خصومات حصرية أو أكواد خصومات عند  

التطبيق  خلال  من  والشراء  قام   .)20(التسوق  الذي  بريجو  بمطعم  خاص  تطبيق  مثال 
باستخدام كود خصم بتوفير خدمة   التطبيق  الطلبات من خلال  التوصيل مجاناً على 

وتوفير الدفع أيضاً من خلاله، حيث تم الإعلان عن التطبيق من خلال صفحة المطعم 
 .على موقع التواصل الاجتماعي فيس بوك 

 : Loyalty Programme  برامج الولاء -3

ولاء العملاء للعلامة التجارية فهم  تعد تطبيقات الهاتف الذكي أداة جيدة للحفاظ على  
من يدعمون الشركة أو المؤسسة باستمرار فتستخدم الجوائز والمكافآت لتدعيم ولائهم 

ويمكن للعملاء تجميع النقاط عن طريق استهلاك وشراء    وتعبيراً عن تقدير العلامة لهم،
يمكن أيضًا  المنتجات والخدمات، ويمكن استبدال هذه النقاط بخصم أو قسائم شراء، و 

من  أعلى  مستوى  وتحقيق  بالإنجاز  الشعور  مثل  نقدية  غير  مزايا  على  الحصول 
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يوفر  .)21(العضوية حيث  للطيران  مصر  بشركة  خاص  تطبيق  هو  ذلك  على   ومثال 
برنامج مميز يسمى بمصر للطيران بلس ويتضمن عروض كثيرة للمسافرين وخاصة  

 الذين ينتقلون معها باستمرار.

 مجال : الريادة في ال -4

عندما يختار المستخدمون المنتج أو العلامة التجارية المراد الشراء منها والتعامل معها،   
في الغالب يميل المستخدمون إلى اتخاذ قراراتهم بناء على الولاء لتلك العلامة التجارية  

للحصول    الأوللمصدر  الكي تكون العلامة التجارية رائدة في مجالها لابد أن تكون  و  
ومثال   .)22(ومن الثقة يتحقق الولاء  الذي يلجأ إليه المستخدم ويثق به   المعلوماتعلى  

باسم   مصر  صيدليات  أطلقته  تطبيق  ذلك  يوفر    ،Misr Pharmaciesعلى  حيث 
و  الأدوية  على  الحصول  على  لتساعده  للمستخدم  مفيدة  الطبية  المنتجات    معلومات 

على التطبيق ويقوم ورفعها  خرى كالتقاط صورة للروشتة الطبية  المختلفة، ويتيح إمكانات أ 
 .مجموعة من الخبراء بقرائتها

 : الإستماع الجيد للعملاء -5

ستماع الجيد لكل ما يقولونه عن  ء الاالعملاحيث من أهم عوامل نجاح تحقيق ولاء  
العلامة التجارية، فكلما حاولت العلامة التجارية فهم العملاء وإدراك احتياجتهم وتلبيتها  

يتيح للمستخدم  ((Domino's Pizzaمثال على ذلك تطبيق    .)23(كلما شعروا بالولاء لها 
المختلفة في القائمة، ويمكنه من تتبع طلبه  طلب البيتزا التي يفضلها ويختار من الأنواع  

بشكل  ( حول الطلبFeedback)  حتى الوصول، كما يتيح التطبيق للعميل تسجيل
ستجابة لتعليقات وردود ات تتمكن العلامة التجارية من الااختياري ومن خلال هذه التعليق

 .أفعال العملاء بهدف الحفاظ على ولائهم للعلامة التجارية
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 السابقة:  الدراسات •
 : تسويقية أداةتطبيقات الهواتف الذكية ك الدراسات الخاصة باستخدام الأول:المحور 

سواء من    تسويقية   أداة كذكي  استخدام الهاتف البالبحث في  اهتمت العديد من الدراسات  
ات عبر التطبيقات المختلفة  أو الإعلان  ذكيخلال استخدام المواقع الإلكترونية عبر الهاتف ال

البحث في    الدراساتسعت أحد    خلال خدمات الرسائل القصيرة على سبيل المثال  أو من
التسويق للمنتجات السياحية عبر تطبيقات الهاتف الذكي وأثره على أداء مؤسسات السياحة  

ر في محافظة الخرج بدولة السعودية، استخدمت الدراسة منهج الوصف التحليلي، وتم والسف
منظمة عينة الدراسة، وتوصلت    200جمع البيانات عن طريق استمارة استبيان طُبقت على  

عبر  التسويق  تسهل  التي  والأدوات  المعدات  على  تعتمد  السياحية  المؤسسات  أن  إلى 
لى متخصصين لتنفيذ تطبيقات الهاتف الذكي للتسويق  تطبيقات الهاتف الذكي وتعتمد ع

الإلكتروني وتوظيف موارد بشرية مؤهلة لتقنية التسويق، كما توصلت إلى تأثير التسويق  
الإلكتروني عبر تطبيقات الهاتف على أداء الخدمة المقدمة في منظمات السفر والسياحة  

و  المنظمات،  هذه  في  البشرية  الموارد  مهارات  عبر باستخدام  التسويق  اعتماد  أن  وجدت 
نتيجة   البشرية  الموارد  من  ومهارات  مادية  إمكانيات  إلى  يحتاج  الذكي  الهاتف  تطبيقات 

(24)  التغيير في أسواق السائحين ورغباتهم
واستهدفت دراسة آخرى استكشاف عملاء الأزياء .  

مقابلة    37ت  الفاخرة الأمريكية لقنوات الاتصال والتسويق عبر الهاتف الذكي، حيث أجر 
متعمقة مع عملاء الأزياء الفاخرة لمعرفة تأثير تلك القنوات وتصورات العملاء القائمة على 

تعددة أن مقاطع الفيديو أو الصور المالمعرفة والعاطفة نحوها، وتوصلت في نتائجها إلى  
بالجاذبية والاهتمام ئل التسويقية، و يجب أن تتسم الرسائل  تعمل على تحسين مظهر الرسا 

الوعي  يدفع  كما  المنتج،  فهم  على  العميل  لمساعدة  الإعلان  وألوان  المرئي  بالمحتوى 
. و في البحث  (25) بالأسعار العملاء إلى إجراء تقييم شامل للشركات والبحث عن المنتجات

  ية تدفع فعال  تحديد عوامل التصميم التيب  عن فعالية تطبيقات الهاتف الذكي اهتمت دراسة
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الهواتف للعلامات  تطبيقات  التحفيز  التجارية  الذكية  عوامل  الباحثين  ،  مع  اختار  حيث 
  ، متنوعة من التطبيقات ذات العلامات التجارية التي تتضمن حوافز مثل )النقاط  مجموعة

تايوان في  الشعبية  وذات  المشهورة  التطبيقات  من  و    McDonald’s  مثل  المكافآت(  و 
Starbucks  وNike    وFamily Mart    غطي مختلف الصناعات مثل  ي  فيما   غيرهماو

وجماليات    الألعاب  ، وأظهرت النتائج أن توفيرالضيافة وتجارة التجزئة والخدمات المالية
الحو  وتوفير  الهدف  ووضوح  لمشاركة  التصميم  محركة  عوامل  كانت  الرمزية  والفوائد  افز 

للعلامة   والولاء  التطبيق  استمرارية  ونية  الشراء  نية  ولّدت  بدورها  والتي  المستهلك، 
أحد    .(26) التجارية هدفت  في  كما  التجارية  العلامة  تطبيقات  دور  عن  الكشف  الدراسات 

العلامة   مشاركة  منظور  من  الاستخدام  استمرارية  نية  من خلال تحقيق  للعميل  التجارية 
بعض المتغيرات التي تتمثل في الترفيه والحضور الاجتماعي والتصورات المعرفية والعاطفة  

مستخدمي تطبيقات العلامات التجارية الصينية على    509والنشاط، طُبقت الدراسة على  
تماعي  الهاتف الذكي عن طريق استبيان إلكتروني عبر الإنترنت على وسائل التواصل الاج

في الصين، وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة بين الحضور الاجتماعي والعاطفة وذلك  
إذا كان تطبيق العلامة التجارية يوفر محتوى وردود ودودة وحميمية يُمكن المستخدمين من 
الاستفادة بشكل أكبر والحصول على المزيد من المعلومات، والاستمتاع بالمحتوى الترفيهي  

أكبر (27)بشكل 
الدراساتتوصلت  و .   العلامات    إلى  أحد  تطبيقات  باستخدام  التسويق  أن 

من التمتع مما   وحقق التطبيق الترفيهي مستوى عال  التجارية عزز استجابات المستهلكين  
الدراسة    استهدفت  أدى إلى زيادة استجابات العملاء العاطفية نحو العلامة التجارية، حيث

لعلامة التجارية في التأثير على استجابات العملاء المعرفية معرفة فعالية التطبيقات ذات ا
 -ودراسة تأثير تفاعل المستهلك مع نوعين من التطبيقات ذات العلامة التجارية )المعلوماتي

ستجيبين بتعريض مجموعة من الم  ون الباحثحيث قام  الترفيهي(، تم استخدام نظام المجموعة  
وتبين من النتائج    تهم،ي تطبيق وتم قياس استجابا لم تتعرض لأ  للتطبيقات ومجموعة آخرى 

حيث عزز تطبيق المعلومات الاستجابات المعرفية   ،ن التأثير اختلف حسب نوع التطبيقأ
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الذي يحمل ع الترفيه  العاطفية في حين عزز تطبيق  ، وجاءت  لامة تجارية الاستجابات 
شخاص الآخرين الذين  تعرضوا لتطبيق ترفيهي تشبه معتقدات الأ  نمعتقدات الأشخاص الذي

ذلك تطبيق  لأي  يتعرضوا  عن   ؛لم  معلومات  اكتساب  وليس  المتعة  على  يركز  لأنه 
العلاقة بين موقف العملاء من تطبيقات الهواتف  إلى فهم  آخرى   سعت دراسةو  .  (28) العلامة

الاذات    لذكيةا إعادة  ونية  التجارية  أربعة ستخدالعلامات  على  الدراسة  ركزت  حيث  ام، 
( التجارية  العلامات  من  (. Uber  -Tinder  -  Snabchat  -  Googleتطبيقات 

دي الأول ستبيان التمهيمن المشاركين في الا  162الثلج من  استخدمت الدراسة عينة كرة
عامًا   21ختبار تراوحت أعمارهم ما بين  ستبيان الثاني بعد الامن المشاركين في الا  92و

طُلب من المشاركين تنزيل الأربعة تطبيقات عينة الدراسة واستخدامها لمدة   ،عامًا 50إلى 
أسبوع بعد  إلكتروني  بريد  بتلقي  المستجيبين  إخطار  تم  ذلك  بعد  أيام،  مل  سبعة   ء ليتم 

، وتشير ذكيختبار يسألهم عن نية إعادة استخدامهم لتطبيقات الهاتف الستبيان بعد الاالا
نه قد يكون للمشاركين موقف إيجابي تجاه التطبيق ذي العلامات التجارية،  أإلى    النتائج

أن مواقف الأفراد مرتبطة    ها، ولكن إلى حد كبير لا يعتزمون إعادة استخدامها أو نشر 
وتوصلت إلى أن    بشكل إيجابي مع نية إعادة استخدامها أو نشر معلومات إيجابية عنها،

وبالتالي تظهر نية   ، ات العلامات التجارية التي لها قيمة نفعية الرجال يفضلون التطبيقات ذ
إعادة استخدام أقوى لتطبييقات العلامات التجارية النفعية، في حين تفضل النساء تطبيقات  
التسلية وبالتالي تظهر إعادة نية استخدام أقوى لتطبيقات العلامات التجارية الموجهة نحو  

 .(29) المتعة

 :التسويق للعلامات التجارية من خلال التطبيقات والولاء لها :ثاني الالمحور 

  حيث   ؤثر على الولاء للعلامة التجارية، اهتمت العديد من الدراسات بمعرفة العوامل التي ت
المستمر  والاستخدام  العميل،  رضا  على  تؤثر  التي  المتغيرات  في  الدراسات  أحد  بحثت 

، اعتمدت على نموذج تأكيد التوقعات لتقنيات  لتطبيقات متاجر التجزئة على الهاتف الذكي
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  - المعلومات، وركزت على عملاء أربعة متجر تجزئة في المملكة المتحدة، وهم )جون لويس 
اتش آند ام(، وتم جمع البيانات عن طريق الاستبيان الإلكتروني    -ماركس وسبنسر  -نيكست

لهروب من الواقع له  مستخدم لتطبيقات متاجر التجزئة، وتوصلت إلى أن ا  1009على  
دور سلبي في التأثير على رضا المستخدم ونية الاستمرار في استخدام تطبيقات متاجر  

التطبيقات، داخل  بالانغماس  الوقت  قضاء  في  بالذنب  المستخدمين  لشعور    كما  التجزئة 
المست  أن  النتائج  نية    خدمينكشفت  لديهم  كبيرة  شاشة  بحجم  ذكيًا  هاتفًا  يمتلكون  الذين 

تجاه العلامة    ءولا  ولديهمالتطبيق  استخدام  يرضون عن تجربة  و لمواصلة استخدام التطبيق،  
ين لديهم هواتف ذكية صغيرة الذ  خدمينأكثر من المستلشراء  ل التطبيق    ويستخدمون التجارية  

وامل التي تؤثر على رضا العملاء في تطبيقات  . وقامت دراسة آخرى بتحديد الع(30)الحجم
تقييم لتطبيقات    96.140الخدمات المصرفية عبر الهاتف الذكي، حيث قامت بمراجعة  

الذكي   الهاتف  على  أمريكية  بنوك   ,Bank of America, Capital One)أربعة 
Chase, and Wells Fargo)  وحددت مجموعة من العوامل لقياس الرضا تتمثل في ،

سهولة الاستخدام، والراحة، والأمان، ودعم العملاء، وتوصلت في نتائجها إلى أن العملاء  
الذين يستخدمون تطبيقات الخدمات المصرفية عبر الهاتف الذكي يعتبرون الأمان والراحة  
زيادة  مع  تتحسن  المستخدمين  تقييمات  وأن  الضرورية،  الأمور  من  الاستخدام  وسهولة 

ة للأمان والراحة، و كان الأمان هو العامل الأكثر تأثيراً على رضا  الاستجابات الإيجابي
العملاء عن الخدمات المصرفية عبر الهاتف الذكي، كما ينخفض تقييم المستخدم مع تراكم 
ردود الفعل على انعدام الأمن، والتجربة السلبية مع خدمة دعم العملاء، وعدم الراحة و 

التطبيقات ذات العلامات التجارية في استمرار التطبيق    عملاء  وفي إطار دور  .(31)التعقيد
عن مجموعة من المحددات الأساسية لنية استمرار استخدام التطبيق   أحد الدراساتكشفت 

لل قيمة الاوالولاء  تتمثل في  التجارية  التجارية،علامة  العلامة  استخدمت    ستخدام، وكفاءة 
من مستخدمي التطبيقات ذات العلامة    634الدراسة منهج المسح و تم جمع البيانات من  

تم نشر الاستبيان على الإنترنت في غرف الدردشة ومنتديات وصفحات المعجبين   ، التجارية
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المختارة التجارية  بقيمة  ،  بالعلامات  جائزة  سحب  على  عُ   ا مريكيً أ دولار  180وتم  رضت 
قيمة الاستخ أن  إلى  المسح وتوصلت  الردود على  لتحسين جودة  دام وكفاءة  المستجيبين 

  العلامة التجارية من السوابق الأكثر أهمية في حالة التطبيقات ذات العلامة التجارية على 
ستخدام في التنبؤ بولاء المستخدمين للتطبيقات ذات  وجه الخصوص، كما تسهم قيمة الا

على الولاء للعلامة    التجارية  تأثير التطبيقات ذات العلامةسياق  وفي    .(32) العلامات التجارية
تأثير إيجابي    اتطبيقات ذات العلامة التجارية لهال أن استخدام    أكدت أحد الدراسات   التجارية

، حيث كلما زاد عدد المستهلكين الذين يتم تحفيزهم لإنجاز  التجاريةء للعلامة  على الولا
، قامت بتصنيف  ق مال فقدانهم للوقت وتحقيق التدفمهمة عند استخدام التطبيق، كلما زاد احت

  مثل التطبيقات القائمة على البيع بالتجزئة  : فئات   يقات العلامات التجارية إلى ثلاث تطب
StarbucksApp    وAmazon App،    مثل  الخدميةوالتطبيقات  Uber App    وchase 

App  وتطبيقات الاجتماعي،  التواصل  صممت    ،Snapchatو   Twitter مثل وسائل 
الإنترنت عبر  من  و ،  استبيان  البيانات  جمع  الغربية    232تم  الضواحي  في  مستجيب 

الولاء لتطبيق العلامة    يجابي علىإ  له تأثيرلشيكاغو، إلينوي، وأظهرت النتائج أن التدفق  
يجب على العلامات التجارية التي ترغب في    هنتائج الدراسة إلى أن   كما أشارت  ، التجارية

أحد الدراسات  افترضت    . كما (33)الروابط العاطفية مع المستهلكينالحفاظ على  تعزيز الولاء  
ختلافات  عتبار الالهواتف الذكية وأخذت في الاعلى امحددات للولاء للعلامة التجارية    أربعة

  58-17مستجيب تتراوح أعمارهم مابين )   157بقت الدراسة على  في العمر والجنس، طُ 
أن  سنة( النتائج  وكشفت  الوظي،  )القيمة  المستهلك  والقيمة  قيمة  العاطفية  والقيمة  فية 

إيجابيًّ وتحد جتماعية(الا تنبأ  التجارية  العلامة  التجارية، حيث جاءت    ا يد  للعلامة  بالولاء 
تأثيرً  أكثر  العاطفية  عمر   االقيمة  كلما زاد  التأثير  التجارية وزاد هذا  للعلامة  الولاء  على 
جتماعية على القيمة الا  و  ر أصبحت تأثيرات القيمة العاطفيةالمستجيبين ومع تقدم العم 

العمر   منتصف  في  المستهلكين  أن  إلى  أيضاً  وتوصلت  أكبر،  التجارية  للعلامة  الولاء 
ناتجة عن استخدام الهواتف لك لأن تلك القيمة الوذ  ؛ والأصغر سناً يتأثرون بالقيمة الوظيفية
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ديات والمهام الأكثر تعقيداً في  قد تساعد المستهلكين في منتصف العمر لإدارة التح  الذكية
العمل والحياة اليومية بكفاءة عالية وكسب المزيد من المتعة، وبشكل عام أظهرت النتائج  

 . (34)لولاء للعلامة التجاريةأن هناك علاقات إيجابية بين العوامل الأربعة وا

 الخطوات المنهجية للدراسة:
 المنهج المستخدم في الدراسة:  -1

التي تتجه إلى وصف الظواهر المختلفة بالصورة تنتمي   الدراسات الوصفية  الدراسة إلى 
الميداني الذي تعتمد على منهج المسح و ، (35)التي عليها، وذلك للتعرف على خصائصها 

البيانات وتحليلها بهدف الوصف والقياس الدقيق لمتغير أو أكثر، ويشرح يستهدف جمع  
 .(36) ويفسر سبب استمرار حالة أو ظاهرة ما عن طريق جمع البيانات والحصول عليها 

 الأداة المستخدمة في الدراسة:  -2

إجراء   تم  كما  بتصميمها،  الباحثة  قامت  استبيان  استمارة  خلال  من  البيانات  تحليل  تم 
% من عينة الدراسة،  5لعينة عشوائية من الجمهور تمثلت في    Pre-Testاستقصاء قبلي  

طُبق    و،  للتأكد من مدى قابلية التطبيق عليها وتم تعديلها بما يتلائم مع النتائج المبدئية
 . 2022فبراير  28إلى   2021ديسمبر 6الإستبيان في الفترة من 

 مجتمع و عينة الدراسة: -3

تعميم نتائج   ويمكن  ،يرغب الباحث في دراستهاالدراسة جميع الوحدات التي    بمجتمع   يقصد
عليها  الجمهور  و  البحث  هنا  الدراسة  بمجتمع  المتغيرات  اعلى    المصري   يقصد  ختلاف 
  من أنظمة التشغيل المختلفة   الشركات /المؤسساتتطبيقات  ثبيت  والذي يقوم بت  الديموغرافية،

ويجب أن يكون المبحوث قام بتثبيت تطبيق واحد على الأقل من تلك على الهاتف الذكي،  
العمدية وهي من العينات الغير    عينةعتمدت الدراسة على ال ا و   ،التطبيقات على هاتفه الذكي

يلجأ الباحث إلى    العينة العمدية  عن طريق ذا يحد من تعميم نتائج الدراسة، فاحتمالية وه
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ختيار المقصود من جانب الباحث لعدد من وحدات  الا ختيار العمدي أو التحكمي، أي  الا
أنها تمثل المجتمع الأصلي   –طبقاً لمعرفته التامة بمجتمع البحث  –المعاينة يرى الباحث 

صحيحاً  على  (37)تمثيلًا  الاستبيان  وطُبق  جمهور  مبحوث    440،  من من  المستهلكين 
 . الهواتف الذكيةالشركات/ المؤسسات على طبيقات  ت مستخدمي

 :للبيانات الإحصائية المعالجة -

ب  إدخالها إلى الحاس و  ترميز البيانات    تمنتهاء من جمع بيانات الدراسة الميدانية  بعد الا
معالجتها   ثم  و الآلي،  الإحصائاوتحليلها  النتائج  برنامج:الحزمة  ستخراج  باستخدام  ية 

وتم اللجوء للمعاملات والاختبارات الإحصائية التالية  ،  SPSSجتماعية  الإحصائية للعلوم الا
 : في تحليل بيانات الدراسة

التكرارات البسيطة والنسب المئوية، المتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية، معامل    -
)ار  بيرسون  العلا  (Person Correlation Coefficientتباط  واتجاه  شدة  قة  لدراسة 

الدلالة الإحصائية  لدراسة    T-test)اختبار )   ،متغيرين من نوع الفئة أو النسبة  الارتباطية بين
المبحوثين من  لمجموعتين  الحسابية  المتوسطات  بين  أو    للفروق  الفئة  متغيرات  أحد  في 

لدراسة الدلالة    ANOVA المعروف اختصارا باسم  التباين ذي البعد الواحدتحليل  ،  النسبة
  الإحصائية للفروق بين المتوسطات الحسابية لأكثر من مجموعتين من المبحوثين في أحد 

 . متغيرات الفئة أو النسبة

 إجراءات الصدق والثبات الخاصة بالدراسة  -4

 الظاهري( ( صدق المحكمين : -

 –أساتذة الإعلام    من  38نعلى عدد من المحكمي  استمارة الاستبيانالباحثة بعرض    قامت 
 و قصور أو أخطاء علمية    لتحديد أي  ،علم الاجتماع   –علم النفس    -الإحصاء  –لتسويق  ا

، ولمعرفة تقييمها في ضوء الفروض  ةستمار تى لا تؤثر على موضوعية الايتم تداركها ح 
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 والتساؤلات الخاصة بالدراسة. 

 :ثبات المقياس - 
اعتمدت الباحثة على معادلة ألفا كرونباخ في استخراج الثبات بالاتساق الداخلي لمتغيرات  
البحث، والذي يقيس نسبة تباين الإجابات ومدى الثبات لأسئلة الاستبيان، وتتراوح قيمة ألفا  

، 39كرونباخ بين الصفر والواحد الصحيح، وكلما اقتربت من الواحد عكس ذلك ثبات المقياس 
الثبات   معامل  قيمة  تراوحت  حيث  العبارات،  لجميع  مقبولة  الثبات  معاملات  قيم  وجاءت 

، ويشير ذلك إلى أن قيم معامل ألفا  (41) تجاهللا (  0.681، و ))40(الولاء( لمتغير  0.837)
، وهذا دليل  0.60كل عبارات ومحاور أداة الدراسة كانت كلها أكبر منكرونباخ الخاصة ب

بالدراسة   الخاصة  البيانات  بجمع  تسمح  داخلي(  )اتساق  ثبات  بدرجة  الأداة  تمتع  على 
 الميدانية. 

 -نتائج الدراسة ومناقشتها: •
بت - الجمهور  يقوم  التي  الشركات/المؤسسات  واستخدامها على   ثبيتهاأكثر تطبيقات 

 الهاتف الذكي 
  عينة الدراسة   الجمهور  التي يقوم  مؤسساتوالشركات  تطبيقات الأكثر  التالي  شكل  ال  يوضح

 ي: على الهاتف الذك ثبتها بت
 

 
 
 

 

 
ثبيتها التي يقوم الجمهور بت لمؤسساتوا شركاتتطبيقات ال (1رقم ) شكل  
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  - فودافون   –كتطبيق )اتصالات    المحمولشركات    تطبيقاتأن    يتضح من الشكل السابق 
على    ثبيتها ( في المرتبة الأولى كأكثر أنواع التطبيقات التي يهتم الجمهور بتWe  –نج  أور 

بنسبة   جاءت  حيث  الذكي  من76.1هاتفه  الأفراد  بين  التواصل  لأن  ذلك  يرجع  وقد   ،% 
تصالات التفاعلية  ات الاخدم  به تلك التطبيقات من تيسيرحتياجات اليومية، ولما تقوم  الا

التي أشارت إلى أن الهواتف الذكية أصبحت    )42(، وهو ما اتفق مع أحد الدراسات  المختلفة 
ي أو  تستخدم بشكل  النصية  الرسائل  بين الأفراد من خلال  العمل والتواصل  ومي لأغراض 

شركات    تطبيقاتفي المرتبة الثانية    جاءتو المكالمات الهاتفية وأصبحت روتيناً بالنسبة لهم،  
، وذلك لما توفره تلك التطبيقات من تسهيلات للحياة اليومية  % 60.7بنسبة  النقل والمواصلات  

خصومات والعروض التي تجعل الأفراد يستخدمونها بشكل أكثر من  وتوفيرها للعديد من ال
لعديد من  والمواصلات لتقديم العروض المختلفة وفر ا  كما أن تنافس شركات النقل  ذي قبل

فأصبحت جزء من الحياة اليومية، كما جاءت    ،ختبار ما يناسبه منها البدائل أمام الجمهور لا
، وقد يرجع ذلك لما تقدمه تلك التطبيقات  % 34.8بنسبة    البنوك  تطبيقاتفي المرتبة الثالثة  

العملاء   من  كثير  على  تسهيلات  الهاتف  في  من  عبر  المختلفة  البنكية  معاملاتهم  متابعة 
كما تقدم تلك التطبيقات فرصة  في البنوك،    نتظارالذكي وما توفره من الوقت والحاجة للا

للبنوك للاحتفاظ بعملائها من خلال تقديم خدمات مبتكرة تساعد في جذب عملاء جديدة. 
وقد يرجع ذلك  ؛  % 32.0بنسبةمتاجر الأحذية والملابس  ت  تطبيقاوتليهم في المرتبة الرابعة  

اخل التطبيق  سعار المنتجات دألما توفره المتاجر المختلفة من عروض تنافسية خاصة على  
إضافية  أسعار  عن خصم  كوبونات  وتقديمها  الفعلي  مع،  المتجر  اتفق  ما    أحد   وهو 

الهواتف الذكية كسوق شرائي يحصل    عبر  أكدت أهمية تطبيقات التسوق   التي  )43(اتدراسال
على حجم إنفاق مرتفع ويرجع ذلك إلى المنافع المتحققه من التسوق عبر تطبيقات الهواتف  

 . الذكية
الهواتف   مؤسساتال/شركاتال  تطبيقاتاستخدام    علىالمبحوثين    إقبالمدى   - على 

 ؟الذكية
تطبيقات  مدى إقبال الجمهور عينة الدراسة على استخدام التالي جدول ال  يوضح -

 : على الهاتف الذكي مؤسساتوال شركاتال
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-  
 ( 1رقم ) جدول

 مدى إقبال الجمهور على الاستخدام 
 

 

 

 

ما يستخدمون تطبيقات   المبحوثين)عينة الدراسة( عادةأن غالبية   يتضح من الجدول السابق  
شراء   ؤسساتالم/شركات ال أو  الخدمات  عن  معلومات  على  للحصول  حاجتهم  وقت  فقط 

التطبيق   استخدام  معدل  جاء  حيث  التطبيق منتجات  تعامل مع  فقط لإجراء  الحاجة   وقت 
رتيب الأخير جاء  %، وفي الت21.6بنسبة   الأسبوع  مرات قليلة في%، وتلتها  37.3بنسبة  
ختلف في طبيعتها  ت مؤسساتوالشركات  تطبيقات ال  %، مما يؤكد أن6.8بنسبة    اشهري  معدل  

المقياس باحتياجات ليست لها أوقات ثابتة، وفي  نها مرتبطة  ، إذ إخرى عن التطبيقات الأ
تطبيقات  استخدام  المتوسط من  الكثافة    جاءت نسبة مستوى العام لمستويات كثافة الاستخدام  

ب  الشركات/المؤسسات الأولى  المرتبة  بنسبة  48.4سبة  نفي  المرتفع  المستوى  يليها   %
مقابل  28.2 في  أحد %23.4،  مع  جزئيا  النتائج  هذه  وتختلف  المنخفض،  للمستوى   %

لتطبيقات    (44) الدراسات   اليومي  الاستخدام  معدل  ثبات  عدم  من  واحدة  حالة  سجلت  التي 
بال المبحوثين على استخدام تطبيقات الهاتف الذكي يوميًّا ولأكثر  الهاتف الذكي في مقابل إق

 من ثلاث ساعات في اليوم.
التجارية- للعلامات  المبحوثين  التطبيقات واتجاههم   مدى ولاء    نتيجة استخدام تلك 

 نحوها 

طبيقات  تنتيجة استخدام  ولاء المبحوثين للعلامات التجاريةمدى التالي جدول ال  يوضح
 ي: على الهاتف الذك مؤسساتوال شركاتال

 % ك التطبيقاتعدد مرات استخدام  
 37.3 164 وقت الحاجة فقط لإجراء تعامل مع التطبيق 

 21.6 95 مرات قليلة في الأسبوع
 19.3 85 أكثر من مرة في اليوم
 8.9 39 على فترات متباعدة

 6.8 30 مرة في اليوم 
 6.1 27 اشهري  

 100 440 الإجمالي 



   2024    يونيو   - مائة وواحد  العدد         الخمسون    مجلة بحوث الشرق الاوسط والدراسات المستقبلية      السنة  

Fifty year - Vol. 101 July  2024 

 

286 

 
( 2جدول رقم )  

لمؤسساتوا شركاتولاء الجمهور نحو العلامة التجارية بعد استخدام تطبيقات ال  

على الهاتف الذكي مؤسسات / ال شركاتالولاء نحو تطبيقات ال الوسط   معارض  محايد  موافق  
 الحسابي 

الانحراف  
 % ك % ك % ك المعياري 

تطبيق المنتج/الخدمة على   رتياح عندما اتعامل معأشعر بالا 
 الهاتف الذكي. 

242 55.0 182 41.4 18 3.6 2.51 569 

أشعر بالرضا تجاه المنتج/ الخدمة بعد استخدام تطبيقها على  
 الهاتف الذكي. 

223 50.7 201 45.7 16 3.6 2.47 568 

المنتج/  لدي انطباع جيد عن العلامة التجارية صاحبة   تكون 
 الخدمة بعد استخدام تطبيقها على الهاتف الذكي

233 53.0 182 41.4 25 5.7 2.47 603 

اتحدث بإيجابية عن المنتجات /الخدمات التي يقدمها التطبيق  
 المعارف(. ،الأصدقاء  ،مع الآخرين الأهل

233 53.0 180 40.9 27 6.1 2.47 610 

الخدمة من خلال   المنتج / ستمرار في الحصول على  أنوي الا
 هذا تطبيقها على الهاتف الذكي 

219 49.8 202 45.9 19 4.3 2.45 579 

ساعد التطبيق في ترسيخ صورة طيبة عن العلامة التجارية  
 المنتج/ الخدمة.  صاحبة

221 50.2 190 43.2 29 6.6 2.44 651 

توقعاتي ويقابل  استخدام تطبيق الهاتف الذكي يلبي احتياجاتي
 من المنتج/ الخدمة

182 41.4 238 45.1 20 4.5 2.37 610 

ازدادت ثقتي في المنتج / الخدمة بعد استخدامي لتطبيقها  
 على الهاتف الذكي. 

189 43.0 205 46.6 46 10.5 2.33 655 

تأكدت من جودة المنتج/ الخدمة بعد استخدام تطبيقها على  
 الهاتف الذكي. 

180 40.9 213 48.4 47 10.7 2.30 652 

المنتج / الخدمة على    تطبيقات ثبيتأقوم بتوصية الآخرين بت
 هاتفهم الذكي 

179 40.7 212 48.2 49 11.1 2.30 657 

المنتج/ الخدمة حتى ولو كان هناك غيرها   أفضل التعامل مع
 . التعامل مع تطبيقها على الهاتف الذكي  لأني أفضل

150 34.1 171 38.9 119 27.0 2.07 780 

لا مشكلة لدي في الدفع مقدما للحصول على المنتج/الخدمة  
 من خلال تطبيقها على الهاتف الذكي

144 32.7 142 32.3 154 35.0 1.98 824 

لايهمني التعليقات السلبية التي تكتب أسفل التطبيقات لأني  
 أحب المنتج / الخدمة وأثق بها. 

81 18.4 166 37.7 193 43.9 1.75 748 

 440ن= 
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السابق الجدول  التجارية بعد استخدام   يتضح من  الجمهور للعلامة  ارتفاع نسب ولاء 
رتياح عند التعامل شعور المبحوثين بالا تطبيق المنتج/ الخدمة حيث جاء في المقدمة  

الشعور بالرضا تجاه   ، يليه2.51بوسط حسابي    مؤسساتال  /شركاتمع تطبيقات ال
الذكي المنتج/ الخدمة بعد   الهاتف  عن    اجيد    اتكون انطباع    استخدام تطبيقها على 

العلامة التجارية صاحبة المنتج/ الخدمة بعد استخدام تطبيقها على الهاتف الذكي و  
ها التطبيق مع الآخرين الأهل،  التي يقدم   مؤسسات/ال  شركاتال  التحدث بإيجابية عن

، وتليها نية عينة الدراسة  2.47في المرتبة الثانية بوسط حسابي    ، المعارفالأصدقاء
ستمرار في الحصول على المنتج /الخدمة من خلال هذا تطبيقها على الهاتف في الا
أكدت عينة الدراسة   ،، وفي المرتبة الرابعة 2.45في المرتبة الثالثة بوسط حسابي    الذكي 

 ة ساعد في ترسيخ صورة ذهنية طيبة عن العلامة التجاري أن تطبيق المنتج/ الخدمة  
مساهمة تطبيق المنتج / الخدمة في زيادة وفي المرتبة الخامسة  .  2.44بوسط حسابي 

التجارية   العلامة  المستخدم في  في  2.33بوسط حسابي  ثقة  أيضًا  . و اتضح ذلك 
العام الجمهور  المقياس  ولاء  جاءت   ،لنسب  المرتفع    حيث  الولاء  %  64.6نسبة 

المنخفض ضعيفً 49.3و الولاء  المتوسط في حين كان مستوى  للولاء  بنسبة جدًّ   ا %  ا 
ما يعني وجود دور هام لتلك التطبيقات في زيادة ولاء وهو    ، % في عينة الدراسة4.1

 الجمهور والرضا عن الخدمات التي تقدمها العلامات التجارية عبر التطبيقات. 

مؤسسات  وال  شركاتتطبيقات النحو استخدام  المبحوثين    اتجاه التالي  دول  جال  ويوضح -
 : على الهاتف الذكي 
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( 3جدول رقم )  

 اتجاهات الجمهور نحو تطبيقات الشركات / المؤسسات على الهاتف الذكي

 

  و لشركاتا  اتجاهات الجمهور نحو تطبيقات
 مؤسسات ال

الوسط   معارض  محايد  موافق 
 الحسابي 

الانحراف  
 %  ك %  ك %  ك المعياري 

/  شركاتال  نوي تكرار استخدام تطبيقاتأ
 كلما اتيحت لي الفرصة   مؤسساتال

293 66.6 
 
 

135 30.7 12 2.7 2.64 535 

ستخدامي للتطبيق زاد من رغبتي في الحصول  ا
 .على معلومات أكثر عن المنتج / الخدمة

249 56.6 175 39.8 16 3.6 2.53 568 

تلك النوعية من   ثبيت انصح معارفي بت 
 التطبيقات لما وجدته من فائدة كبيرة لها. 

215 48.9 185 42.0 40 9.1 2.40 650 

بعد   المنتج/ الخدمة أشعر بالألفة تجاه
 استخدامي تطبيقها على الهاتف الذكي. 

208 47.3 202 45.9 30 6.8 2.40 615 

الكثير من  لي يرسل تطبيق المنتج/ الخدمة
الإعلانات التي لا تكون ضرورية وبعضها  

 مزعج.

219 49.8 176 40.0 45 10.
2 

2.40 667 

 / شركاتالتقييمات السيئة أسفل تطبيقات ال
 . ثبيتهاجعلتني اتراجع عن ت مؤسساتال 

203 
 

46.1 176 40.0 61 13.
9 

2.32 705 

  تلبي تطبيقات المنتجات/ الخدمات احتياجاتي
ولا احتاج للتصفح عبر الإنترنت أو   المختلفة

جتماعي للبحث عما واصل الاعبر شبكات الت
 احتاجه. 

154 35.0 228 51.8 58 13.
2 

2.22 660 

أشعر بأني عميل مميز ومهم عند استخدامي  
 لتطبيق العلامة التجارية.

156 35.5 188 42.7 96  21.
8 

2.14 745 

يستنزف   استخدامي لتطبيق المنتج / الخدمة 
بطاريتي بسرعة ويأخذ مساحة كبيرة تمنعني من  

 خرى.أ تطبيقات  ثبيتت

136 30.9 179 40.7 12
5 

28.
4 

2.03 771 

تلك النوعية من التطبيقات   ثبيتأثق في ت لا 
 على هاتفي الذكي. 

82 18.6 138 31.4 22
0 

50.
0 

1.69 768 

 440ن= 
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حول مجموعة من العبارات    تباينت  المبحوثين  إجاباتأن    الجدول السابقيتضح من  و 
تجربتهم   نحو  لتقييم  اتجاههم  الومعرفة  تطبيقات  ا  شركات استخدام  على   لمؤسسات/ 

على   الغالبية  اتفق  حيث  الذكي،  لتكرارالهاتف  الا  نيتهم  تطبيقات   شركات ستخدام 
الفرصةأكلما    مؤسساتال/ لهم  قيمته    تيحت  حسابي  تلك  2.64بوسط  دور  وجاء   ،

في  في زيادة رغبتهم في الحصول على معلومات أكثر عن المنتج/الخدمة  التطبيقات  
قيمته   حسابي  بوسط  الثانية  ساهمت    ،2.53المرتبة  الشعور  كما  تجاه في  بالألفة 

منتج/  تطبيق ال  إرسال، وأيضًا  تطبيقها على الهاتف الذكي   المنتج/ الخدمة بعد استخدام
جاء في المرتبة ،  التي لا تكون ضرورية وبعضها مزعجالكثير من الإعلانات    الخدمة

أن التقييمات السيئة أسفل التطبيق    ون وأكد المبحوث،  2.40  الثالثة بوسط حسابي قيمته 
عن   يتراجعون  حسابيب  تثبيتهاجعلتهم  أحد  2.32  قيمته   وسط  مع  اتفق  ما  وهو   ،

التحديثات المستمرة لميزات التطبيق والسعر، وتعليقات  التي توصلت إلى أن  (45)الدراسات
برضا المستخدم وإقباله على على التطبيقات ترتبط بشكل إيجابي  الجيدة  المستخدمين  

وجاء   التطبيقات.  تلك  لا تثبيت  العام  استخدام  نحو    بحوثينالم  تجاهاتالمقياس 
%، في مقابل  41.1بنسبة  الاتجاه الإيجابي  % يليه  57.00بنسبة  محايداً    التطبيقات 

السلبي %  1.8 استخدام   ، للاتجاه  نحو  للمبحوثين  العام  الاتجاه  أن  يعني   مما 
 إيجابيًّا. المنتجات/الخدمات على الهاتف الذكي جاء 
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 نتائج اختبار فروض الدراسة: •

شركات /  النحو تطبيقات    مبحوثينبين اتجاه الارتباطية    توجد علاقةالأول :  الفرض   -
 .تسويقية والولاء للعلامة التجاريةأداة ك المؤسسات

( 5جدول رقم )  
 العلاقة بين اتجاه المبحوثين نحو التطبيقات والولاء للعلامة التجارية

تجاه نحو التطبيقاتالا    

 مستوى المعنوية  معامل بيرسون 

. 641 الولاء للعلامة التجارية  000 .  

من   السابقيتضح  بيرسون   الجدول  اختبار  تبين   بإجراء  السابق،  الجدول  يوضح  كما 
ارتباطية علاقة  دلالة    وجود  ذات  الاإحصائي طردية  بين  تطبيقات  ة  نحو  تجاه 

، 641، حيث بلغت قيمة معامل بيرسون  والولاء للعلامة التجارية  مؤسساتال/شركات ال
المعنوية   مايعني قبول صحة الفرض وهو    ) علاقة متوسطة(.  0.000عند مستوى 

تطبيقات    ،الأول نحو  المبحوثين  اتجاهات  بين  علاقة  بوجود  يتعلق  فيما 
 المنتجات/الخدمات كـأداة تسويقية والولاء للعلامة التجارية. 

الثاني  - تطبيقات :    الفرض  استخدام  كثافة  بين  ارتباطية  علاقة  توجد 
 . والولاء للعلامة التجاريةمؤسسات ال/شركاتال

   (6رقم )جدول 
ستخدام والولاء للعلامة التجارية العلاقة بين كثافة الا   

 كثافة استخدام تطبيقات 
الشركات / المؤسسات   

 مستوى المعنوية  معامل بيرسون 

 0.15 0.116 الولاء للعلامة التجارية
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،  كما يوضح الجدول السابق  بإجراء اختبار بيرسون   يتضح من الجدول السابق ما يلي:
تبين وجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين كثافة استخدام تطبيقات الشركات  

أي كلما    ،0.15المؤسسات بصفة عامة والولاء للعلامة التجارية عند مستوى معنوية    /
وهو    زاد عدد مرات استخدام تطبيقات الشركات/المؤسسات زاد الولاء للعلامة التجارية.

إذ تبين وجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين كثافة    ،مايثبت صحة هذا الفرض
 استخدام تطبيقات الشركات/ المؤسسات والولاء للعلامة التجارية. 

 –الفرض الثالث: توجد فروق بين المبحوثين طبقا  للمتغيرات الديموجرافية ) النوع  
 ارية. الولاء للعلامة التج مستوياتفي  العمر(

ا للنوع والولاء للعلامة التجارية. -أ  توجد فروق بين المبحوثين طبق 
لمعرفة الفروق بين الذكور والإناث  "T-Test"ولاختبار نوع العلاقة استُخدم اختبار 
 في مستويات الولاء للعلامة التجارية. 

( 7جدول رقم )  

للعلامة التجارية الفروق بين الذكور والإناث في متوسطات درجات الولاء   

درجات  قيمة ت الإناث الذكور 
 الحرية 

مستوى  
 المعنوية

 الانحراف  المتوسط  العدد  الانحراف  المتوسط  العدد 

الولاء 
للعلامة  
 التجارية 

138 31.587 4.838 302 29.129 4.807 4.965 438 0.000 

وجود فروق دالة إحصائيًّا بين الذكور والإناث في متوسطات  يتضح من الجدول السابق  
، وهذه القيمة دالة إحصائيًّا عند 4.965درجات الولاء للعلامة التجارية؛ لأن قيمة ت=

المعنوية   الحسابي  0.000مستوى  المتوسط  كان  حيث  الذكور،  لصالح  والفروق   ،
الذكور عند حصولهم   للإناث. وقد يرجع ذلك إلى أن  29.129مقابل    31.587للذكور

على تجربة مرضية من العلامة التجارية المفضلة لديهم لايسعون للبحث عن أخرى،  
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على عكس الإناث اللاتي يرغبن دائمًا في التجربة والتغيير للحصول على أفضل الميزات  
 من المنتجات/الخدمات التي تقدمها العلامات التجارية المختلفة. 

ا لل توجد فروق بين المبحوثين -  والولاء للعلامة التجارية. فئات العمرية طبق 
لمعرفة الفروق بين الفئات   one way anovaولاختبار نوع العلاقة استُخدم اختبار 

 العمرية في الولاء للعلامة التجارية. 
( 8جدول رقم )  

 الفروق بين المستويات العمرية في درجات الولاء للعلامة التجارية 

 

 
 
 

المتوسط   العدد  السن 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

مستوى   درجات الحرية  قيمة ف 
 المعنوية

بين  
 المجموعات

داخل  
 المجموعات

الولاء 
للعلامة  
 التجارية 

سنة  18من 
لأقل  

سنة 28من  

254 30.11 4.50 1.282 3 436 0.280 

سنة  28من
  38لأقل من
 سنة

128 29.35 5.41 

لأقل   38من 
سنة 48من   

35 30.85 5.61 

سنة  48من 
 فأكثر

23 29.17 4.94 
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عدم وجود فروق دالة إحصائيًّا بين الفئات العمرية للمبحوثين يتضح من الجدول السابق 
، وهذه القيمة غير 1.282في متوسطات درجات الولاء للعلامة التجارية؛ لأن قيمة ف=

، وكذلك لتقارب المتوسط الحسابي لكل منهما،  0.280دالة إحصائيًّا عند مستوى المعنوية 
 أي لا يوجد إختلاف بين الفئات العمرية المختلفة للجمهور والولاء للعلامة التجارية. 

 مناقشة أهم نتائج الدراسة: •

وجود   • إلى  الدراسة  ارتباطيةخلصت  الا  علاقة  بين  إحصائيّ ا  تطبيقات  دالة  نحو  تجاه 
التي أكدت   (46) ، واتفق ذلك مع أحد الدراساتوالولاء للعلامة التجارية  لشركات/المؤسساتا

الخدمات   عن  ورضاهم  الاستخدام  في  تجربتهم  عن  المستهلكين  جمهور  رضا  أن 
حفظ معلومات الفواتير، ومعلومات    خدمات  المخصصة لاحتياجاتهم داخل التطبيق مثل

تجات والخدمات، والقدرة على تخزين عناصر  للمن  ةض المخصص و تسجيل الدخول، والعر 
، والذي بدوره ينعكس على  الاستخدام المستمر  نية   على  ، يؤثرالتسوق في سلة افتراضية

 الولاء للعلامة التجارية. 

كما خلصت إلى وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيًّا بين كثافة استخدام تطبيقات الشركات   •
لامة التجارية، أي كلما زاد عدد مرات استخدام تطبيقات  المؤسسات بصفة عامة والولاء للع  /

التي    (47)الشركات/المؤسسات زاد الولاء للعلامة التجارية، ويختلف ذلك مع أحد الدراسات
التسوق يؤدي   ات من الوقت أكثر من اللازم على تطبيقكثير  قضاء  توصلت في نتائجها أن  

 الانغماس إلى شعور الفرد بالذنب بإهدار الوقت. سلبية للعميل، حيث يؤدي إلى تجربة 

كما انتهت إلى وجود فروق دالة إحصائيًّا بين الذكور والإناث في متوسطات درجات الولاء  •
للعلامة التجارية، حيث كانت الذكور أكثر ولاءًا للعلامة التجارية من الإناث، ويتفق ذلك  

الدراسة  الذكور عن  48بشكل جزئي مع  بينت أن  دما يفضلون علامة تجارية معينة التي 
لاقتناعهم التام بها يجعلهم يعددون مميزات تلك العلامة ويدفعهم للشراء المتكرر منها على  

التجارية للشراء    كُن في حالة تفكير دائم لاختيار أفضل العلاماتيعكس الإناث اللائي  
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 ا والولاء لديهم. منها والتعامل معها، ويحتاج الأمر لمجهودات تسويقية لتحقيق الرض

ختلاف بين الفئات العمرية المختلفة للجمهور و مستوى  وتوصلت الدراسة إلى عدم وجود ا  •
حي  التجارية،  للعلامة  إحصائيًّ الولاء  دالة  فروق  وجود  عدم  ثبت  العمرية  ث  الفئات  بين  ا 

 للمبحوثين في متوسطات درجات الولاء للعلامة التجارية. 

الجمهور على تثبيت تطبيقات الشركات/المؤسسات، وجاءت    كما توصلت الدراسة إلى إقبال •
تطبيقات شركات المحمول على قائمة التطبيقات التي يهتم الجمهور بتثبيتها، ثم تطبيقات  
شركات النقل والمواصلات، تليها تطبيقات البنوك، ثم تطبيقات متاجر الأحذية والملابس،  

لات، تليها تطبيقات الصيدليات ومعامل  ثم تطبيقات السوبر ماركت و المشروبات والمأكو 
التحاليل، ثم تطبيقات متاجر الأثاث والمفروشات وتطبيقات مستحضرات التجميل والعناية  

وجاءت تطبيقات    بالجسم، تليها تطبيقات شركات الطيران، وأخيرًا تطبيقات المولات التجارية.
لما لها من أهمية كبيرة  ة  شركات المحمول في مقدمة التطبيقات حسب اختيار عينة الدراس

فجميع الأفراد يقومون بإجراء المكالمات الهاتفية  عند جمهور المستهلكين في حياتهم اليومية  
في    بعضها البعض  الشركات  سوتنافُ والدخول على الإنترنت من خلال الهاتف الذكي،  

الم العروض  عن طريق    تنوعة تقديم  الهاتف  على  تطبيقها  تثبيت  وتشجيع عملائها على 
 . توفير هدايا مجانية وعروض وميزات حصرية عبر تطبيقها على الهاتف الذكي 

بعد استخدام   • التجارية  للعلامة  المبحوثين  ارتفاع نسب ولاء  إلى  الدراسة  كما توصلت 
تطبيقها على الهاتف الذكي، حيث جاء شعور المبحوثين بالارتياح عند التعامل مع التطبيق  
على   تطبيقها  استخدام  بعد  المنتج/الخدمة  تجاه  بالرضا  الشعور  ثم  الأولى،  المرتبة  في 

تكون انطباع جيد عن العلامة التجارية صاحبة المنتج/الخدمة بعد   الهاتف الذكي، يليه
يقدمها  التي  المنتجات/الخدمات  عن  الآخرين  مع  بإيجابية  والتحدث  تطبيقها  استخدام 
من خلال   المنتج/الخدمة  على  الحصول  في  الاستمرار  في  المبحوثين  نية  ثم  التطبيق، 

التطبيقا  دور  يليها  الذكي،  الهاتف  على  عن تطبيقها  طيبة  ذهنية  صورة  ترسيخ  في  ت 
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العلامة التجارية ومساهمتها في زيادة ثقة المستخدم في العلامة التجارية، حيث جاءت  
تطبيقات   استخدام  بعد  ومرتفعة  متوسطة  التجارية  للعلامة  المبحوثين  ولاء  نسب 

الين الشركات/المؤسسات مما يؤكد دور هذه التطبيقات كأداة تسويقية هامة لخلق عملاء مو 
 للعلامة التجارية. 

المستخدمين لهم مستويات محايدة وإيجابية من الاتجاه نحو   • أن  إلى  الدراسة  وخلصلت 
استخدام  لتكرار  نيتهم  على  الغالبية  اتفق  حيث  الشركات/المؤسسات،  تطبيقات  استخدام 
التطبيقات كلما اتيحت لهم الفرصة، كما برز دور تلك التطبيقات في زيادة رغبتهم في  

إلى  ال المبحوثين  بعض  أشار  بينما  المنتج/الخدمة،  عن  أكثر  معلومات  على  حصول 
استيائهم من إرسال التطبيقات للكثير من الإعلانات التي تكون غير ضرورية وبعضها  
التقييمات السيئة أسفل التطبيقات جعلتهم يتراجعون عن  مزعج، كما أكد المبحوثين أن 

شركات والمؤسسات بالمشاكل التي تواجه مستخدميها  تثبيتها، مما يؤكد ضرورة اهتمام ال
 والعمل على حلها في التحديثات القادمة للتطبيق. 

 التوصيات و المقترحات للبحوث مستقبلية: حدود الدراسة و •

توقفت حدود الدراسة عند تطبيق استمارة استبيان على تطبيقات الشركات والمؤسسات 
 الباب لدراسة: مبحوث وهو ما يفتح 440على عينة عددها 

لاهتمام بمزيد من الدراسات لتطبيقات الشركات/ المؤسسات بشكل أكثر عمقًا، بحيث  ا  -
العينة على مجال واحد فقط  البنوك فقط، أو    تركز  التركيز على مجال  التطبيقات، مثل 

مجال السوبر ماركت، أو مجال الملابس، أو التركيز على تطبيقات المنتجات فقط، أو  
 الخدمات فقط. 

الاهتمام بمزيد من الدراسات التي تستهدف دراسة اسباب استخدام الشركات/ المؤسسات    -
 للتطبيقات ودوافعهم من خلال دراسة القائم بالاتصال. 



   2024    يونيو   - مائة وواحد  العدد         الخمسون    مجلة بحوث الشرق الاوسط والدراسات المستقبلية      السنة  

Fifty year - Vol. 101 July  2024 

 

296 

القيام بدراسة مقارنة بين تطبيقات الخدمات وتطبيقات المنتجات وتحليل مضمون هذه   -
 التطبيقات ورصد أوجه الاختلاف. 

الاهتمام بمزيد من الدراسات التي تستهدف دراسة تطبيقات المسؤولية الاجتماعية كأداة  -
 تسويقية ومدى فعاليتها وتأثيرها على الجمهور. 

 القيام بتحليل مضمون كمي وكيفي لتطبيقات الشركات والمؤسسات.  -
 والمؤسسات:  ويوصى للشركات

باستمرار مع مراعاة المشكلات التي    الاهتمام بإجراء التحديثات الدورية على التطبيقات -
 تواجه المستخدمين.

الاستمرار في تقديم العروض والميزات الحصرية وتوفير خصومات إضافية عبر تطبيق   -
الهاتف الذكي لما لها من دور هام في تشجيع المستخدمين على الاستمرار في استخدام  

 التطبيق وترشيحه للآخرين. 

طبيق لما لها من أهمية في الحصول على رضا المستخدمين تضمين برامج للولاء داخل الت   -
 عن الشركة وتفضيلهم لها، وضمان استمرار استخدامهم للتطبيق. 
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