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التسويقية التي تعد العلامة التجارية في شركات الطيران واحدة من أىم المحددات  
تيدف ىذه الدارسة إلى التعرف عمى  تمكنيا من المنافسة في الأسواق المحمية والعالمية،

أثر صورة العلامة التجارية عمى ولاء العميل والتأثير عمي نية العملاء الشرائية لدى 
لتحديد مشكمة الدارسة. د استمارات الاستقصاء شركة مصر لمطيران، حيث تم اعتما

كمحاولة لمتعرف عمى المحفزات التي  الدراسة إلى نظرية المثير/الاستجابة واستندت
عمى  تؤثر في تعزيز ولاء العملاء لمعلامة التجارية الخاصة بشركة الطيران، اعتمادا  

ثالث من خصائص العالمة التجارية لشركة الطيران، وىي: مدى تفرد العالمة التجارية، 
 .عياومصداقيتيا، ومدى ألفة العميل م

تم إجراء الدراسة من خلال استطلاع رأي عينة من العملاء المترددين عمى فروع   
شركة مصر لمطيران بمحافظة الإسكندرية والتي تم اختيارىا بناء عمى دراسة استطلاعية 
أثبتت تمتع عالمتيا التجارية بخصائص وسمات مميزة من وجية نظر العملاء. ولإجراء 

م استمارة استقصاء صممت لمقياس ليكرت الخماسي. ولقد تم الدراسة ذاتيا تم استخدا
ن طريق توزيع لأغراض الدراسة، وفقا  ع يفاء بيانات استمارات الاستقصاءخصيصا است

مفردة من العملاء المترددين عمى فروع شركة مصر  454مع  استمارات استقصائية
ا خلال فترة انتظار العميل لمطيران بمدينة الإسكندرية، وىي المقابلات التي تم إجراؤى

داخل الفرع، مع تقديم تعيد مكتوب لممسؤولين عن تمك الأفرع بالتحفع عمي بيانات 
 .لاكتفاء بالبيانات التحميمية فقطالعملاء، وعدم تقديم أية بيانات وصفية عن الدراسة، وا

لمدددة فقدددد توصدددمت الدراسدددة إلدددى عددددد مدددن النتدددائع أبرزىدددا: وجدددود أثدددر لأبعددداد صدددورة العا
 بدداا العلامددة بالعمميددة الشددرائية  )مدددى تفددرد العلامددة التجاريددة، ومصددداقيتيا، ارت التجاريددة

 عمى ولاء العميل لمعلامة التجارية لدى شركة مصر لمطيران .
لدراسة مجموعة مدن التوصديات ومن خلال النتائع التي توصمت الييا الدراسة، قدمت ا  
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لتجاريددة مددن خددلال تددرجيل كافددة المنددافع والميددزات زيددادة القيمددة المدركددة لمعلامددة ا :أىميددا
عمييا العميل مقارنة مع السعر المددفوع وذلدك بتعظديم ىدذه المندافع مقارندة  التي سيحصل

وجعمددو يشددعر بددأن السدعر الددذي سدديدفعو أقدل مددن إجمددالي المنددافع  مدع السددعر الددذي يدفعدو
ضدددرورة تأىيدددل وتمكدددين كدددذلك  ،، الرمزيدددة  ، العاطفيدددةالوظيفيدددة التدددي سيحصدددل عمييدددا )

التجارية، وتدريبيم لتصبل  مقدمي الخدمة لمعلامة التجارية لتقديم شرح وافي عن العلامة
لدددييم القدددرة عمددى إبددداء النصددل فيمددا يناسددب العميددل، لان العمددلاء يشددكمون انطبدداع عددن 

مدددن الضدددروري عمدددى الشدددركات  ، وكدددذلك  الخدمدددة العالمدددة التجاريدددة مدددن خدددلال مقددددمي
عالمتيدا التجاريدة لتزيدد مدن إدراكدو  عمى خمدق صدورة مميدزة فدي ذىدن العميدل عدنالتركيز 

 لمفرق بينيا وبين العلامات المنافسة مثمما تفعل شركة مصر لمطيران.
 مقدمه 

وسيمت طرق  أدى الانفتاح العالمي الضخم للؤسواق العالمية والتكنولوجيا التي جعمت من العالم قرية صغيرة   
احتياجات العملاء مما يشكل  الاطلاع واكتشاف علامات تجارية جديدة مميزة وخيارات كثيرة تمبيالتواصل إلى 

أردت الاستمرار والمحافظة عمى حصتيا  تحديات لشركات الطيران لإبراز نفسيا في ىذا التنافس الضخم في حال
العلامة التجارية، و لكن ىذا الدور بصورة  ىذا يقود لمتأكيد عمى الدور الكبير المرتبط، و  ( Dai,2019) السوقية

لو والذي وجد من أجمو وىو العميل، و بالتالي ىذا  الكبير لا يمكن الاستفادة منو دون وجود العنصر المكمل
.لان دور صورة  ( Ikrama,2020 ) لا يتجزأ من المعادلة يقودنا لدراسة أىمية ىذا العنصر الذي يعتبر جزء

طيران لا ينحصر فقط لكي يميزك كشركة أو ليختاروك عن باقي المنافسين، بل العلامة التجارية لشركات ال
  تيدف لجعل العملاء يرونك الحل الوحيد لمشكمتيم واحتياجيم مما يقودىم لمثقة والولاء لصورة العالمة التجارية

Mao,2020 )  . 

كبير، وكذلك يعتبر إن ولاء كما يشيد السوق الخاص بقطاع الطيران و السياحة تنافسا  ممحوظ إلى حد    
يعمل عمى العملاء لمعالمة التجارية يعد أمر ميم بالنسبة لشركات الطيران حيث أنو يعد من المزايا التسويقية لأنو 

، فبالتالي إن استمرار شراء العملاء لمعلامة  ( Santoso,2014) زيادة عمميات الشراءتخفيض تكاليف التسويق و 
يؤدي إلى رفضيم لمتحول إلى علامة تجارية أخرى، بالتالي يتضل أن ولاء العملاء التجارية بسبب ولائيم س

يعرف ولاء العملاء بأنو عبارة عن استجابة والتزام ثابت من قبل و لمعلامة التجارية يولد قوة تنافسية لمشركة 
ب العميل بالتعامل مع العملاء تجاه علامة تجارية معينة، في الشراء وتكرير العممية الشرائية في كل مرة يرغ

    ون لدية ارتباا شرائي ليا و ينتمي الييا دون غيرىا كفيمجي الي الشركة التي يالمختمفة قطاع الطيران بوسائمو 
(Roozy,2014)  بين العملاء، حيث سينعكس ىذا الالتزام ثقة بينيا و لذلك تمجئ شركة مصر لمطيران في بناء

بعادة الشراء منيا  ويسمى بالولاء السموكي، أما الوجو الآخر لولاء العملاء ىو الولاء الاتجاىي وىو عن طريق 
الرغبة بالعلامة التجارية والأيمان بيا والدفاع والإقناع بيا وواحد من أشكالو ىو التوصية للآخرين لمتعامل مع 

أن عممية كسب  . بالتالي يتوجب عمى الشركات الاىتمام بولاء العملاء ،( Bigne,2020)التجارية  ىذه العلامة
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ولاء العملاء أمر بغاية الأىمية وليس من السيولة أن تمتمك الشركة ولاء العملاء بحيث يتوجب عمى الشركات 
مى ولاء العملاء صورة العلامة ومن الأمور التي تؤثر ع أن تقوم بالاىتمام بكل ما يؤثر عمى ولاء العميل

 . ( Garg,2016)التجارية 

وتعرف صورة العالمة التجارية بأنيا تصور يكون صورة لشكل العلامة التجارية في ذىن العميل لمتجربة     
والمعمومات التي يتم تمقاىا أثناء المرور بتجربة شرائية الخاصة بخدمات شركة الطيران . تتضمن صورة العلامة 

 ارية قوة ارتباا العلامة التجارية، وميزة رابط العلامة التجارية، وتفرد جمعيات العلامة التجاريةالتج
(Xie,2014)   أن صورة العلامة التجارية ليا تأثير عمى ولاء العلامة التجارية عن طريق تحقيق رضا العملاء ،

 ة لمشركة في وضع خارج ما وجدت لأجمووعندما يتم استخدام السمات الشخصية لتصوير صورة العلامة التجاري
(Phong,2020 ) . 

أن تحقيق ارتباا العلامة التجارية يساعد عمى تحقيق ولاء العملاء لأنو ( Baek,2020) كما وضحت دراسة 
مة بزيادة الوعي بالعلامة التجارية سيزيد من ارتباا العميل بيا بالتالي زيادة الولاء، وتبين مدى أىمية ارتباا العلا

 التجارية بالنسبة لمعملاء بحيث أنيا تجعميم عمى الاستعداد لمدفع مقابل الحصول عمى علامتيم المفضمة.

إلى أنو ليتم تحقيق ولاء العملاء نحتاج لرفع الوعي عند العملاء بالعلامة   ( Mrad,2020)وبينت دراسة  
ومن ىنا جاءت ىذه الدراسة لمعرفة تأثير ارتباا نية والزيادة من ارتباا العلامة التجارية ليتم تحقيق ىذا الولاء. 

 العملاء الشرائية بالعلامة التجارية بالتطبيق عمى شركات الطيران )شركة مصر لمطيران .

 مشكمة البحث 

 يمكن بمورة مشكمة الدراسة في السؤالين التاليين:

 ولاء العملاء ؟ إلى أي مدى يمكن أن تؤثر خصائص العلامة التجارية لشركة الطيران في -

العميل  يق الألفة معما ىو دور كل من تفرد العلامة التجارية لشركة الطيران ومصداقيتيا وقدرتيا عمى تحق -
 في تشكيل ولائو لتمك العلامة التجارية؟

 أهـــــداف الـــدراســـــة 

تسعى الدراسة الحالية إلى دراسة فعالية خصائص العلامة التجارية لشركة مصر لمطيران في تشكيل ولاء     
 العملاء من خلال الآتي:

 التعرف عمى الدور الذي يؤديو تفرد العلامة التجارية لشركة مصر لمطيران في تشكيل ولاء العملاء . -

 عمى ولاء العميل في شركة مصر لمطيران .تحديد الأثر المباشر لصورة العلامة التجارية  -

التعرف عمى قدرة العلامة التجارية لشركة مصر لمطيران عمى تحقيق الألفة مع العميل في تشكيل ارتباا بين  -
 .العممية الشرائية لمعملاء لدييا الشركة و صدق نية
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ولاء العملاء 

 للعلامة التجارية 

 فروض الدراسة 

التجارية  سة، والتي تتمثل في تفرد العلامةلمدرا من خلال فرضيات الدراسة، تم اعتماد ثلاث متغيرات مستقمة 
، وارتباا العلامة التجارية بالعممية لامة التجارية لشركة مصر لمطيران، ومصداقية العلشركة مصر لمطيران

الشرائية لشركة مصر لمطيران ، وىي المتغيرات التي يتوقع أن تكون ذات تأثير في المتغير التابع لمدراسة والذي 
   1في ولاء و ارتباا نية  العملاء الشرائية لمعلامة  التجارية لشركة مصر لمطيران ،ويعبر الشكل رقم ) يتمثل

 عن النموذج المقترح لمدراسة.

 

 
 ( نموذج الدراسة1شكل رقم )

 الإطار النظري 

 صورة العلامة التجارية 

ىي ببساطة قيمة محسوسة لمعلامة التجارية لمشركة كما يحددىا العملاء. يتم قياسو عادة  من حيث المبمغ   
الذي قد يدفعو المستيمكون أكثر من المعتاد لشراء السمع والخدمات من تمك العلامة التجارية مقابل علامة أخرى 

اثمة. لا علاقة لقيمة العلامة التجارية بالجودة المادية لممنتجات أو بمبمغ الأموال التي يتم ذات جودة وقيمة مم
. بل يتعمق الأمر بإدراك المستيمك ومستوى ولاء العملاء المكتسب من ( Park,2015)إنفاقيا عمى تسويقيا 

العلامة التجارية أكثر أىمية من خلال التسميم المستمر لمسمع والخدمات عالية الجودة مع مرور الوقت. أصبحت 
أي وقت مضى لمشركات التي تتطمع إلى تحقيق الإيرادات والأرباح. قد يكون من الصعب تحديد وفيم قيمة 

 عمى الرغم من عدم وجود طريقة واحدة لمقيام بذلك العلامة التجارية، كما قد يكون من الصعب بنائيا
(Wang,2019 ). 

 

 

مدي تفرد العلامة 
 التجارية

مصداقية 
العلامة 
 التجارية 

ارتباط 
العلامة 
بالعملية 
 الشرائية 

 للدراسة  المستقل  المتغير المتغير التابع للدراسة
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 جارية مهمة لدي شركات الطيران ؟لماذا تعد قيمة العلامة الت

تستفيد العلامات التجارية من قيمة العلامة التجارية لمشركة لأنيا تؤدي إلى زيادة ولاء العملاء، وتقميل تكاليف   
التسويق، وزيادة الإيرادات وحصص السوق. عندما يصبل العملاء أكثر دراية بعلامة تجارية معينة، فإنيم 

. ويتطور ىذا الارتباا إلى الولاء لمعلامة  ( Deng,2021) بمنتجات تمك الشركةيطورون ارتباط ا عاطفي ا 
 التجارية، والذي يتجمى في ثلاثة سموكيات رئيسية. تؤدي ىذه السموكيات الثلاثة إلى زيادة القيمة الدائمة لمعميل

(Ngadzay,2011 ) :وىي ، 

 تكرار الشراء -
 الإحالات الشفيية ذات التأثير الإيجابي  -
 بمية منخفضة لمحملات التسويقية التنافسية.قا -

من المرجل أن يوصي العملاء بمنتع أو خدمة إذا شعروا بارتباا عاطفي بيذه الشركة. مع عودة العملاء مرارا    
وتكرارا  لإجراء عمميات الشراء، توفر شركات الطيران تكاليف التسويق لأنيا تقمل من مقدار الدفع اللازم لتحويل 

حتمل إلى عميل. في بعض الحالات، يمكن لمشركات زيادة الإيرادات عن طريق فرض أسعار أعمى العميل الم
لمنتجاتيا. يزداد الوعي بالعلامة التجارية مع كل عميل جديد يتم اكتسابو، لأن العملاء المتكررين قد يواجيون 

يادة المبيعات وزيادة حصتيا في صعوبة في تذكر اسم شركة الطيران لذلك تؤدي العلامة التجارية الأقوى إلى ز 
 . ( Lee,2015) السوق عمى المنافسين

 أهمية هوية العلامة التجارية

ىي في الواقع اليوية الكاممة لشركات الطيران ، كذلك يعد  أن ىوية العلامة التجارية ىي أكثر من مجرد شعار 
ا ميم ا من أي است  .راتيجية فعالة لمعلامة التجارية تطوير ىوية علامة تجارية متماسكة ومينية جزء 

 وتعتبر ىوية العلامة التجارية ميمة للاتي : 

ىوية العلامة التجارية ىي التمثيل المرئي لقيم و"شخصية" العلامة التجارية الخاصة بشركة  الشخصية: -1
ر الطيران. يحدد تصميم اليوية بشكل أساسي طابع العلامة التجارية، ويمكن استخدامو لإثارة مشاع

محددة لدى الجميور. يجب أن تكون ىوية العلامة التجارية مصممة لتوصيل الرسالة العامة لشركة 
 .  ( Ghadeer,2019) ان وتعزيز أىداف العمل الخاص بياالطير 

يتيل تطوير ىوية العلامة التجارية إنشاء رسالة متسقة عبر جميع المواد التسويقية. يجب أن  الاتساق: -2
مى نفس الأنماا الأساسية وعناصر التصميم، مما يؤدي إلى إنشاء حزمة علامة تحتوي كل قطعة ع

 . ( Afzal,2010 ) تجارية متماسكة
تساعد ىوية العلامة التجارية عمى تمييز عمل شركة مصر لمطيران عن المنافسة ووضع  التمايز: -3

ل  تطوير تصميم ىوية العلامة التجارية الخاصة بيا بشكل مناسب. يمكن أن يساعد الشركة من خلا
بداعي عمى التميز أمام العملاء المحتممين في السوق الخاص لدييا  . ( Mrad,2020) احترافي وا 
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إن إنشاء حزمة ىوية العلامة التجارية يضمن أن تكون العلامة التجارية لشركة الطيران في  الوعي: -1
طميعة جميع المواد التسويقية الخاصة بيا ، مما يساعد عمى زيادة الوعي بالعلامة التجارية. كمما زاد 

 صبحت لا تُنسىعدد الأماكن التي يتم عرض العلامة التجارية فييا، زاد التواصل مع المستيمكين، وأ
(Rust,2000 ) . 

يمكن أن تساعد ىوية العلامة التجارية الفعالة في بناء ولاء العملاء وثقتيم في العلامة  الولاء: -2
 . ( Severi,2013 ) التجارية، لأنيا تتيل لمعملاء إجراء اتصال بين المنتع والشركة

 مدي تفرد العلامة التجارية 

أن تميم العملاء وتزيد من الشعور بالولاء لتمك العلامة التجارية الخاصة بشركة يمكن ليوية العلامة التجارية    
الطيران، و كذلك يعد تفرد العلامة التجارية ىو الخطوة الأولى وربما الأكثر أىمية في إنشاء علامة تجارية فريدة 

شركة الطيران عن ، وما يميز  ( Imtiaz,2019) من نوعيا. يتضمن ذلك تحديد ىوية الشركة، وما تمثمو
ا أن يكون من السيل التعرف عمي العلامة التجارية الخاصة بالشركة وتذكره لجميورك  المنافسين ، وينبغي أيض 

. يمكن ليوية العلامة التجارية القوية في نياية المطاف بناء الثقة والولاء بين ( Gordillo,2020)المستيدف 
لاختيار المنتع فوق البدائل الأخرى بسبب تميز العلامة التجارية. إذا كان العملاء. وكذلك يتم تحفيز العملاء 

المنتع يمبي طمب ا غير مستوفٍ لمسوق المستيدف، فيمكن تحقيق التفرد بسيولة. يمكن لمعملاء التمييز بشكل 
تجارية من تكوين أفضل بين المنتع والعروض المنافسة وتطوير الولاء لمعلامة التجارية، وعندما تتمكن العلامة ال

، مما  ( Alshurideh,2015 )صورة ذىنية فريدة لدى العميل، يؤدي ذلك إلى زيادة درجة ولاء العميل لمشركة
من قدرتيا عمى إزاحة البدائل  يعطييا ميزة تنافسية تعزز قدرتيا بالمقارنة بغيرىا من الشركات الأخرى ، وتزيد

 . ( Phong,2020 ) المفاضمة بغرض الشراءالأخرى من ذىن العملاء عند قياميم بعممية 

العلامة  ويؤدي تفرد العلامة التجارية إلى إيجاد منفعة لدى العميل، مما يسيم بدوره في تفضيل العميل لتمك 
 رتباطو ليا، حيث يرى أن تفرد العلامة التجارية ىو السبب الرئيسي وراء ولاء العميل ليااويزيد من ولائو و 

(Bairrada,2019 ) وبناء عمى ما تقدم تم صياغة الفرضية الأولى من فرضيات  ، 

 الدراسة عمى النحو التالي:

H1.يوجد تأثير إيجابي لتفرد العلامة التجارية لشركة الطيران عمي ولاء العميل لدييا : 

 أهمية شخصية العلامة التجارية 

المميزة لشخصية  التجارية والصفات إن أىمية شخصية العلامة التجارية ىي إقامة روابط قوية بين العلامة
وجود روابط بين العلامة التجارية  العملاء كونيا عنصر استقطاب ميم في ىذه العلاقة، بالإضافة إلى ذلك عن

قيمة لمعلامة التجارية، وبالتالي ستثبت العلامة  والعملاء من الناحية الاجتماعية والبيئية، مما يؤدي إلى خمق
مما سيساعد ىذا عمى خمق وعي لصورة العلامة التجارية وتحسين صورتيا كما يوجد دور التجارية مصداقيتيا، 

ميم لشخصية العلامة التجارية خصوصا  في البيئة التنافسية وعند الحاجة لمتمييز بين العلامات التجارية، حيث 
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العملاء مما سيؤثر عمى نية  أن ليا دور مؤثر في تفرد العلامة التجارية وتميزىا، واستقطاب انفعالات مختمفة من
 .( Japutra,2019)الشراء 

تعد إدارة العلامة التجارية في مجال شركات الطيران عملا  شاق ا، ويصبل الأمر أكثر صعوبة عندما تكون في 
حدى الخطوات الحاسمة لمنمو في سوق مشبع ىي تسميط  سوق مشبع حيث تبدو كل علامة تجارية متشابية. وا 

 . ( Park,2015)جعل العلامة التجارية لمشركة فريدة من نوعيا الضوء عمى ما ي

 مصداقية العلامة التجارية 

تشير مصداقية العلامة التجارية إلى مصداقية الخبرة لدي شركات الطيران ، والتي تُفيم عمى أنيا مستوى الثقة 
في العلامة التجارية لموجية التي اكتسبيا العميل لدي شركة الطيران ،  أي أن المصداقية التي يدركيا العميل 

قارنة المعمومات التي تمقاىا سابق ا مع تصوراتو بعد تجربة من العلامة التجارية لمشركة بمجرد زيارتو ليا ويمكنو م
إلى أن المصداقية ذات الخبرة ضرورية لأنيا تؤثر بشكل كبير عمى سموك الفرد  Akesson,2022فعمية. ويشير 

. في الواقع، تؤثر  (Gordillo,2020) عمى سبيل المثال، إعادة التعامل مع الشركة أو التوصية بيا المستقبمي
 ية العميل أو الكلام الشفيي المستند إلى تجربتو الخاصة بقوة عمى سموك اختيار العملاء الآخرينتوص

(Bairrada,2018)  سوف تؤثر سمعة الشركة التي يراىا العملاء في تجربتيم عمى مصداقية العلامة التجارية
 لمشركة.

المشدددددددداركة  (تددددددددأثر بأربعددددددددة سددددددددوابقأن مصددددددددداقية العلامددددددددة التجاريددددددددة لمشددددددددركة ت  Cristela,(2018)يقتددددددددرح    
الثقافيددددددة الدائمددددددة، وتحديددددددد العلامددددددة التجاريددددددة لمشددددددركة، وسددددددمعة العلامددددددة التجاريددددددة لمشددددددركة، ومرفددددددق العلامددددددة 

ة العلامدددددددة ويدددددددتم تحديدددددددد العلامدددددددة التجاريدددددددة وسدددددددمعة العلامدددددددة التجاريدددددددة عمدددددددى مصدددددددداقي )التجاريدددددددة لمشدددددددركة 
تعريدددددددف المشددددددداركة عمدددددددى أنيدددددددا أىميدددددددة الشدددددددخص المحسوسدددددددة ، يدددددددتم (Xu,2022) ناالتجاريدددددددة لشدددددددركة الطيدددددددر 

،  تددددددددم صدددددددددياغة (Cuong,d.,2020)لمموضددددددددوع بندددددددداء  عمدددددددددى الاحتياجددددددددات والقددددددددديم والاىتمامددددددددات المتأصدددددددددمة 
 الفرضية الثانية من فرضيات الدراسة واستنادا عمى النحو التالي:

H2 عمى ولاء العميل لدييا .: يوجد تأثير إيجابي لمصداقية العلامة التجارية لشركة الطيران 

 ارتباط العلامة التجارية بولاء العميل 

يعتبر ارتباا العلامة التجارية ىو اتصال ذىني يقوم بو العميل بين العلامة التجارية ومفيوم أو صورة أو عاطفة 
و سمبي ا . يمكن أن يكون ىذا الارتباا إيجابي ا أ( Essamri, 2019)أو تجربة أو شخص أو اىتمام أو نشاا 

، و يعتبر الولاء ( Meeboonsalang,2019)عمى الفور ويؤثر بشكل كبير عمى قرارات الشراء الخاصة بو 
لمعلامة التجارية ىو رغبة العميل في التعامل بشكل دائم  مع علامة تجارية معينة مرار ا وتكرار ا بدلا  من اختيار 

،   ( Nyadzayo,2016 ) يو اسم نجاح قيمة العلامة التجاريةعلامة تجارية أخرى. وبالتالي، غالب ا ما يُطمق عم
كما يعد الولاء لمعلامة  ، ( Sajtos,2021 )كذلك رضا العميل عن الشركة يجعمو يرغب في التعامل الدائم معيا 
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،  ( Xu,2022 )التجارية ميما  وذلك كونو يضمن استمرارية أكثر استقرارا  لمعلامة  التجارية  لشركة الطيران 
 وبناء  عمي ذلك  تم صياغة الفرضية الثالثة والأخيرة من فرضيات الدراسة عمى النحو التالي:

H3.يوجد تأثير إيجابي لمدى ارتباا العميل مع العلامة التجارية لشركة الطيران عمي ولاء العميل لدييا : 

 الاستراتيجية الناجحة لمعلامة التجارية 

ا من خطة العمل التي تحدد كيفية قيام الشركة ببناء العلاقة  تعد استراتيجية العلامة التجارية لشركات الطيران جزء 
والأفضمية داخل السوق. اليدف من استراتيجية العلامة التجارية ىو أن تصبل لا تُنسى في نظر المستيمك حتى 

ا   ( Lee,2015)يقرر رعاية عممك عمى المنافسة  ، كذلك تؤثر استراتيجية العلامة التجارية المحددة والمنفذة جيد 
وعواطفو والبيئات التنافسية بط بشكل مباشر باحتياجات العميل عمى جميع جوانب العمل وترت

(Gordillo,2020) :وتتضمن عناصر استراتيجية العلامة التجارية ما يمي ، 

 التركيز عمى الجمهور -1
ية أن تنجل في السوق المستيدف من خلال محاولة تقديم كل شيء لكل جميور. بدلا  لا يمكن لمعلامة التجار 

 .( Rust,2000)من ذلك، تحتاج إلى التركيز عمى شريحة الجميور الأكثر قيمة لتمك العلامة التجارية 

 البساطة -3
فيي ليست ممتوية. إذا غالب ا ما تكون استراتيجيات العلامة التجارية القوية متجذرة في أفكار بسيطة ومباشرة.    

         البساطةواحدة، فقد تحتاج إلى التحسين و  لم يكن من الممكن تمخيص العلامة التجارية لمشركة في عبارة
( Xu ,2022 )  . 

 التفاصيل  -2
إن تركيز فكرة العلامة التجارية عمى مفيوم أساسي يتيل مجالا  لمتنفيذ التفصيمي حيث ان ىناك العديد من 

  ( Ngadzay,2011)العناصر المختمفة التي يمكنك استخداميا لإضفاء الحيوية عمى العلامة التجارية لمشركة 

 المرونة -4
ن من الحفاظ عمى منظور تطمعي ويساعد في بناء علامة إن إدراج المرونة في استراتيجية العلامة التجارية يمك  

 .( Santoso,2014)تجارية دائمة الخضرة وذلك لاستمرارية تطوير ىوية العلامة التجارية لمشركة 

 الولاء  -5
إن الحفاظ عمي التطوير المستمر في الاستراتيجية التسويقية الجيدة لمعلامة التجارية الخاصة بالشركة يعمل عمي 

 .( Alshurideh,2015 )ضمان الحفاظ عمي العملاء لدييا بشكل مستمر و دائم 
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 منهجية الدراسة 

 أداة الدراسة

اعتمدت الدراسة في تجميع بياناتيا عمي توزيع استمارات استقصاء لمعملاء بفروع شركة مصر لمطيران 
 444وتم استرداد ، المترددين عمي مقر شركة الطيران   عميل 454بالإسكندرية و بمغ حجم العينة نحو )

من إجمالي ما تم توزيعو من استمارة صالحة لتحميل بياناتيا  384استمارة، وتم الاعتماد عمي تحميل عدد 
استمارة غير صالحة لمتحميل نظرا  لتكرار الإجابة عمي بعض الأسئمة أو عدم  24استمارات، ووجد أن ىناك 

وجود إجابات عمي بعض الأسئمة، أو وجود قيم متطرفة في الاستجابات.. وقد تكونت الاستمارة من ثلاثة محاور 
 رئيسية عمي النحو التالي:

 العلامة التجارية .مدي تفرد  -
 مصداقية العلامة التجارية  .  -
 ارتباا العلامة التجارية بالعممية الشرائية  . -

بحيث تعتبر تمك الخصائص بمثابة محفزات التي تتدخل في تقييم ارتباا نية العملاء الشرائية بالعلامة التجارية ، 
مختمف العملاء بعده فروع خاصة بشركة و تم عمل الاستقصاء عن طريق الاستمارات التي تم توزيعيا عمي 

مصر لمطيران بمحافظو الإسكندرية و تم تصميم استمارة استقصاء لمقياس ليكرت الخماسي، والذي يتراوح بين 
عمى المقياس ذاتو. وتم توزيع  5غير موافق بشدة وقيمتيا درجة واحدة عمى المقياس، وأوافق بشدة وقيمتيا 

مفردة من العملاء المترددين داخل فروع  شركة مصر لمطيران  454صية عمى استمارات الاستقصاء بصورة شخ
 .بمحافظو الإسكندرية  

 مجتمع وعينة الدراسة

. وقد تم من العملاء المترددين داخل فروع شركة مصر لمطيران بمحافظو الإسكندرية تمثل مجتمع الدراسة  
استمارة، و تم إجراء اختبار الثبات  444استمارة عمي عينة عشوائية من العملاء. وتم استرداد  454توزيع عدد 

استمارة صالحة لتحميل بياناتيا  384باستخدام معامل كرونباخ ألفا لمتأكد من ثبات أداة الدراسة عمي تحميل عدد 
استمارة غير صالحة لمتحميل نظرا  لتكرار الإجابة  24ن ىناك من إجمالي ما تم توزيعو من استمارات، ووجد أ

 عمي بعض الأسئمة أو عدم وجود إجابات عمي بعض الأسئمة، أو وجود قيم متطرفة في الاستجابات. 

 نتائج التحميل واختبار الفروض
 الخصائص الديموجرافيا لعينة الدراسة

العمرية، الجنس ) النوع   ،الحالة الاجتماعية و مستوي الخصائص الديموجرافيا لعينة الدراسة من حيث الفئة 
 التعميم  .
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 ( : الخصائص الديموجرافيا لعينة الدراسة1جدول رقم )
 انىسبت انمئىَت انتكراراث انخصبئض انذَمىجرافُب 

 %45 162 ركر  الجٌس ) الٌوع (

 %25 552 أوثٍ 

 %11 42 عبمبً فأقم  52 الفئة العورية

ً  22 إنٍ 52مه   %22 522 عبمب

ً  42عبمبً إنٍ  22مه   %2 5 عبمب

 %21 152 عبمبً فأكثر  42مه 

 %41 152 أعزة  الحبلة الاجتوبعية 

 %22 522 متزوج

 هستوي التعلين 

 

 %16 62 تعهُم متىسط 

 %22 122 تعهُم فىق متىسط 

 %24 122 تعهُم عبنٍ 

 %12 222 مصرٌ الجٌسية 

 %51 52 غُر مصرٌ 

  التكرارات والنسب المئوية لمفئة العمرية و الجنس ) النوع   و الحالة الاجتماعية و مستوي 1يبين جدول رقم )
عاماُ وبنسبة  34الي  24التعميم  لعينة الدراسة. بالنسبة لمفئة العمرية ؛ تبرز النتائع أن عينة الدراسة من 

عاماٌ فأكثر و أيضا  44% من 31وجود نسبة  عاما  فأقل ، بجانب 24% من 11%، كما أن ىناك نسبة 55
% بينما 85عاما  فأكثر ، وفيما يتعمق بالجنس ) النوع  ؛ أكثر من نصف العينة أنثي بنسبة  34% من 3بنسبة 

% ، و فيما يتعمق بالحالة الاجتماعية فأكثر من نصف العينة متزوج 4221يتراوح نسبة الذكور في العينة  بنسبة 
2 % ، و فيما يتعمق بمستوي التعميم لمعينو 47ا يعتبر حالو الاعزب و ىي الأقل بنسبة % بينم 53بنسبة 

% و في المرتبة الأخيرة يكون 34% يمييا التعميم العالي بنسبة 54فالنسبة الأكبر لمتعميم  فوق متوسط بنسبة 
% أما غير 79بنسبة وفيما يتعمق بالجنسية كان مصري الجنسية .% 16أصحاب التعميم المتوسط بنسبة 

    .%21المصري بنسبة 

 مدي صلاحية نموذج القياس 
لمتحقق من صدق وثبات النموذج المستخدم في القياس، تم إجراء التحميل العاممي التوكيدي لقياس الصدق   

عمى  الذاتي والصدق الخارجي لييكل العلاقة بين مختمف متغيرات الدراسة، وأشارت النتائع إلى جودة وملائمة   
قيمة الثبات المركبة، حيث أشارت   عمى تقييم نموذج القياس اعتمادا مؤشرات القياس، اعتمادا البيانات الواردة 

وتزيد عن المستوى  50%   إلى أن جميع متوسطات التباين، لممتغيرات الأربعة تتخطى نسبة 2في الجدول رقم )
لذا يمكن القول بأن مستوى صدق  )65و% 64)%المقترح لمصدق المتقارب لممقياس حيث تراوحت ما بين 

 .وثبات نموذج الدراسة المطبق يتسم بالموثوقية
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 ( : التحميل العاممي التوكيدي3) جدول رقم
قين هتوسطبت التببيي  الوتغيرات هحل الذراسة

 الوستخرجة

هتوسط 

 الاستجبببت

الاًحراف 

 الوعيبري

 0.74 4.32 0.62 هذي تفرد العلاهة التجبرية لشركة الطيراى

هذي هصذاقية العلاهة التجبرية لشركة 

 الطيراى 

0.64 4.18 0.80 

 0.79 4.24 0.61 هذي ارتببط العلاهة ببلعولية الشرائية

هذي ولاء العولاء للعلاهة التجبرية لشركة 

 الطيراى 

0.60 4.21 0.87 

بين الجذر التربيعي لمتوسط التباين لكل متغير كما تم اختبار الصدق التميزي لنموذج الدراسة، حيث تم المقارنة 
 من المتغيرات ومعاملات الارتباا لمييكل المكون لكل متغير من اليياكل الأخرى.

  ، أن جميع قيم الجذر التربيعي لمتوسط التباين لكل بعد من الابعاد كانت 3وأظيرت النتائع الواردة في جدول )
ييكل الدراسة يتسم  ، لذا يمكن القول بأن الصدق التميزي لن مختمف اليياكلأكبر من معاملات الارتباا القائمة بي

 بالموثوقية .

 تحميل الارتباط و الصدق التميزي  ( :2جدول رقم )
هذي تفرد العلاهة  هتغيرات الذراسة

التجبرية لشركة 

 الطيراى

هذي هصذاقية 

العلاهة التجبرية 

 لشركة الطيراى

هذي ارتببط 

العلاهة 

 ببلعولية

 الشرائية

هذي ولاء العولاء 

للعلاهة التجبرية 

 لشركة الطيراى

هذي تفرد العلاهة التجبرية 

 لشركة الطيراى

1    

هذي هصذاقية العلاهة 

 التجبرية لشركة الطيراى

0.434 0.787   

هذي ارتببط العلاهة ببلعولية 

 الشرائية

0.357 0.424 0.769  

هذي ولاء العولاء للعلاهة 

 لشركة الطيراىالتجبرية 

0.317 0.329 0.407 0.783 

خلاصة القول ، أن نتائع الاختبارات التي أجريت عمي نموذج القياس أكدت عمي ثبات و صدق النموذج ، مما 
 باختبار الفرضيات محل الدراسة . يفيد بإمكانية اعتماد جميع النتائع التالية المترتبة عميو ، و الخاصة

 متوسط استجابات عينة الدراسة 

لعملاء المترددين   موافقة غالبية مفردات العينة عن مدي رضا و ولاء ا2أظيرت النتائع الواردة في الجدول رقم )
، محل الدراسة حيث جاء متوسط الاستجابات بقيمة قدرىا داخل فروع شركة مصر لمطيران بمحافظو الإسكندرية 

   .  و ىو ما يعبر عن مدي ارتباا نية العملاء الشرائية بالعلامة التجارية 4.21)
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 اختبار فرضية الدراسة 

 الدراسة( : اختبار فرضيات 4جدول رقم )
 هعبهل الوسبر الفرضية هحل الاختببر  م

Path 

coefficient  

قيوة 

t 

هستوي 

 الوعٌوية

 الٌتيجة

H1  َىجذ تأثُر إَجببٍ نتفرد انعلامت انتجبرَت

 نشركت انطُران عهٍ ولاء انعمُم نذَهب

قبىل  0.000 4.08 0.66

 انفرضُت

H2  َىجذ تأثُر إَجببٍ نمصذاقُت انعلامت انتجبرَت

 نشركت انطُران عهً ولاء انعمُم نذَهب

قبىل  0.000 3.86 0.43

 انفرضُت

H3  إَجببٍ نمذي ارتببط انعمُم مع َىجذ تأثُر

انعلامت انتجبرَت نشركت انطُران عهٍ ولاء 

 انعمُم نذَهب

قبىل  0.000 2.13 0.45

 انفرضُت

H1  :يوجد تأثير إيجابي لتفرد العلامة التجارية لشركة الطيران عمي ولاء العميل لدييا 

الخاصة باختبار الفرضية الثانية من فرضيات   ، وبفحص البيانات 4بالعودة إلى البيانات الواردة بالجدول رقم )
، تبين  تأثير إيجابي لتفرد العلامة التجارية لشركة الطيران عمي ولاء العميل لدييا الدراسة، والتي تقضي بوجود

محل الدراسة، وكانت قيمة  تأثير إيجابي لتفرد العلامة التجارية لشركة الطيران عمي ولاء العميل لديياوجود 
، ما يعني أن أي تغير في درجة تفرد العلامة التجارية   4.66تساوي)  coefficient Path  سار معامل الم

من  لاوليمما يعني قبول الفرضية ا   4.66بمقدار وحده واحدة يؤدي إلي زيادة درجو ولاء العميل بمقدار )
 .فرضيات الدراسة

:H2يران عمى ولاء العميل لدييايوجد تأثير إيجابي لمصداقية العلامة التجارية لشركة الط 

  ، وبفحص البيانات الخاصة باختبار الفرضية الثانية من فرضيات 4بالعودة إلى البيانات الواردة بالجدول رقم )
،  تأثير إيجابي لمصداقية العلامة التجارية لشركة الطيران عمى ولاء العميل لدييا الدراسة، والتي تقضي بوجود
تأثير إيجابي لتفرد العلامة التجارية لشركة الطيران عمي ولاء يجابي قوي لمصداقية تبين وجود تأثير معنوي إ

، ما يعني أن أي   4.43تساوي)  coefficient Path محل الدراسة، وكانت قيمة معامل المسار العميل لدييا
  4.43) لعميل بمقدار تغير في درجة مصداقية العلامة التجارية بمقدار وحده واحدة يؤدي إلي زيادة درجو ولاء ا

 .مما يعني قبول الفرضية الثانية من فرضيات الدراسة 

:H3 يوجد تأثير إيجابي لمدى ارتباا العميل مع العلامة التجارية لشركة الطيران عمي ولاء العميل لدييا 

انية من فرضيات   ، وبفحص البيانات الخاصة باختبار الفرضية الث4بالعودة إلى البيانات الواردة بالجدول رقم )
تأثير إيجابي لمدى ارتباا العميل مع العلامة التجارية لشركة الطيران عمي ولاء الدراسة، والتي تقضي بوجود 

تأثير إيجابي لمدى ارتباا العميل مع العلامة التجارية لشركة الطيران عمي ولاء ، تبين وجود العميل لدييا 
، ما يعني أن أي   4.45تساوي)  coefficient Path مل المسارمحل الدراسة، وكانت قيمة معا العميل لدييا
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ولاء العملاء 

 للعلامة التجارية 

  4.45) تغير في درجة ارتباا العلامة التجارية بمقدار وحده واحدة يؤدي إلي زيادة درجو ولاء العميل بمقدار 
 .من فرضيات الدراسة لثالثةمما يعني قبول الفرضية ا

 يو الدراسة : المتغيرات محل الدراسة وفقا  لنتائع اختبار فرض  العلاقة القائمة بين مختمف 2ويمخص الشكل رقم )

 

 

 

 
 

 الدراسة ( العلاقة بين متغيرات3الشكل رقم )

  النتائج

 كشفت الدراسة عن الاتي :

وجود تأثير إيجابي لتفرد العلامة التجارية لشركة الطيران عمي ولاء العميل لدييا حيث يعد تفرد العلامة  -
 التجارية لدي شركات الطيران عاملا  ميم في تشكيل ولاء العملاء بالشركة .

العلامة التجارية لشركة الطيران عمى ولاء العميل لدييا حيث تعتبر وجود تأثير إيجابي لمصداقية  -
 المصداقية من أىم المحددات الرئيسية في تشكيل ولاء العملاء لدي شركة الطيران .

وجود تأثير إيجابي لمدى ارتباا العميل مع العلامة التجارية لشركة الطيران عمي ولاء العميل حيث أن  -
 ء و التزام من ناحية العممية الشرائية لشركة الطيران بخدماتيا المختمفة .  يوجد ارتباا طردي بين ولا

اشارت النتائع الي ان ىناك ارتباا ضمني بين ولاء العملاء و توجيو السموكيات الخاصة بو تجاه  -
 شركة طيران معينة و ضمان ارتباا نية العملاء الشرائية بالعلامة التجارية .

مدي تفرد العلامة 
 التجارية

مصداقية 
العلامة 
 التجارية 

ارتباط 
العلامة 
بالعملية 
 الشرائية 

 للدراسة  المستقل  المتغير المتغير التابع للدراسة

H1 

H3 
H1

H2 

H3 
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ي خلال وجود استراتيجية تسويقية ناجحة لمعلامة التجارية لشركة الطيران يعزز اشارت النتائع إلي أن ف -
 من ضمان استمرارية ولاء العملاء لدييم .

وجود علاقو طردية بين وجود شخصية و ىوية واضحة لمعلامة التجارية و بين ضمان ولاء العملاء  -
 في التعامل مع شركة الطيران .

  التوصياتثانياً: 

قدرة شركة الطيران في الحصول عمي ولاء العملاء  ليا عن طريق الحملات الاعلانية و أيضا عمي  تعتمد
الوصول لطرق التأثير في السموك الإيجابي لمعملاء لدييا ، و الذي يعد جزءا  ىاما  و اساسيا  عند صياغو 

)مدى تفرد العلامة التجارية، استراتيجيات التسويق الخاصة بشركة الطيران  ، لذا تم اختبار تأثير كل من 
عمى ولاء العميل لمعلامة التجارية لدى شركة مصر  لمحصولومصداقيتيا، ارتباا العلامة بالعممية الشرائية   

لقد كشفت الدراسة عمي وجود تأثير إيجابي لكل منيم ، و استنادا إلي ما توصمت إليو الدراسة من لمطيران  ، و 
 التالية : نتائع ، تم اقتراح التوصيات

ضرورة تركيز شركة الطيران عمي مدي تفرد العلامة التجارية عن دونيا من الشركات المنافسة و ذلك  -
 لممحافظة عمي التميز بالمنافسة و ضمان الحفاظ عمي العملاء لدييا .

ضرورة حرص مديري شركة الطيران في الفروع المختمفة في التفكير في استراتيجيات حديثة في الخطة  -
تسويقية لمعلامة التجارية و ذلك لضمان الانتشار لشرائل مختمفو من العملاء مع الحفاظ عمي العملاء ال

 الحاليين لدييم .
يجب عمي الإدارة الخاصة بشركة الطيران مواكبو التغيير المستمر لمتطور التكنولوجي و وسائل  -

 الصدارة .الانتشار الحديثة التي يقوم بيا المنافسين و ذلك لممحافظة عمي 
ضرورة تأىيل مقدمي الخدمة لمعلامة التجارية ) خدمة العملاء   لتقديم شرح وافي عن العلامة  -

التجارية، وتدريبيم لتصبل لدييم القدرة عمى إبداء النصل فيما يتعمق بالألوان والتصميمات والمقاسات 
 لال مقدمي الخدمة.الأنسب لمعميل، لان العملاء يشكمون انطباع عن العلامة التجارية من خ

يجب عمى شركات الطيران السعي إلى تعظيم القيمة التي تمنحيا علامتيا التجارية لممستيمكين من  -
 خلال تقديم خدمات ذات جودة مرتفعة وأسعار مقبولة.

ضدددددرورة إبدددددراز خصدددددائص وسدددددمات العلامدددددة التجاريدددددة لددددددي شدددددركة الطيدددددران ، وزيدددددادة وعدددددي العميدددددل  -
حيددددث أن الإدراك يددددؤثر عمددددى قددددرار الشددددراء لديددددو ويزيددددد مددددن تمسددددكو وولائددددو بجددددودة العلامددددة التجاريددددة، 

 ليذه العلامة.
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The brand in airline companies is one of the most important 

marketing guides that enable them to compete comprehensively 

globally. This study focuses on focusing on the effective brand 

image on customers and influencing purchasing customers at 

Egypt Air, where the Emirates has been accredited and 

investigates the problem. The study. The study relied on 

experience/response as an attempt to stimulate customer loyalty 

to the airline's brand in the hospitality industry, and relied 

reliably on three of the airline's global characteristics: how 

unique it is in the world, its credibility, and how familiar the 

customer is with it. The study was conducted by surveying the 

opinions of famous customers on the trends of Egypt Air in 

Alexandria Governorate, which was chosen based on a 

reconnaissance study and has distinctive characteristics from 

the customers’ point of view. To conduct the study, a survey 

form designed for a five-point Likert scale was used. It was 

keen to complete the data of the survey forms for the advanced 

study, based on a partnership of survey forms with 450 

individual customers who frequent the sites of the Misr Sports 

Cars Company in Alexandria, which are the interviews that 

were conducted during the customer’s waiting period inside the 

branch, along with providing a written pledge to those 

responsible for those matters. Company. The branches reserve 

customer data, do not provide any descriptive data about the 

study, and limit themselves to analytical data only. 

The study reached a number of distinctive results: the presence 

of factors for the dimensions of a global image (The extent of 

the brand’s uniqueness, its credibility, and correlation with the 
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purchasing currency) on the customer’s loyalty to the brand 

with Egypt Air. 

Through the results reached by the study, the study group 

presented the most important ones: 

1Increase the added value of the brand by weighting all the 

benefits and advantages it offers The customer compares the 

price paid through these great benefits to the price they pay He 

feels that the price he will pay is less than the total interests that 

concern him (career, Brazilian, Avatar)., and For those who are 

qualified and empowered to provide a service to the brand, 

provide a comprehensive explanation And train them to be able 

to give advice regarding the client, because clients wash talent 

from the world through providers the service, also , It is 

necessary for companies to focus on creating a distinctive 

image in the mind of the customer Its world, to increase its 

awareness of the difference between it and the trim marks, does 

not do the Misr Motors Company. 

 

 


