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هذ لجمع البُاهاث مً عملاء واعخمدث الدزاطت علي كائمت اطخلـاء عبر الؤهتر 

 ٌ ( 427وكد بلغ عدد اللىائم الصخُدت) ،جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت علي الهاجف المخمى

 Warp pls5.، وجم جوبُم أطلىب جدلُل االإظاز لإزخباز فسوق الدزاطت مً زلاٌ بسهامج كائمت

الؤلىتروهُت لأبعاد جوبُلاث الألعاب وأػازث الىخائج الى وحىد جؤزير معىىي اًجابى 

جؤزير معىىي هما جىؿلذ الى وحىد  على الدفاع عً العلامت.الخؤزير الؤحخماعي(  ،الاطخمخاع ،االإسح)

على خب الخؤزير الؤحخماعي(  ،الاطخمخاع ،االإسحجوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت ) اًجابى لأبعاد

 المستخلص

اطتهدفذ َرٍ الدزاطت جددًد الخؤزير االإباػس وغير االإباػس 

لأبعاد جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت)االإسح، الاطخمخاع، طهىلت 

الاطخسدام، االإىفعت، الخؤزير الؤحخماعي( على الدفاع عً 

 العلامت مً زلاٌ جىطُى خب العلامت،
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 الى وحىد  العلامت.
ً
 الدفاع عً العلامت. جؤزير معىىي اًجابي لخب العلامت علىوجىؿلذ أًلا

جىؿلذ هخائج البدث الى أن خب العلامت ًخىطى حصئُا العلاكت بين أبعاد جوبُلاث  الىبالإكافت 

 .على الدفاع عً العلامت والخؤزير الؤحخماعي( ،الاطخمخاع ،الألعاب الؤلىتروهُت )االإسح

   .ع عً العلامتالدفا ،خب العلامت ،جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُتكلماث مفخاخيت:       
Abstract: 

This study aimed to investigate the direct and indirect effect of the 

dimensions of Gamification (Playfulness, Enjoyment, Ease of use, Usefulness,  Social 

influence) on brand advocacy via Brand love. Online survey was designed to collect 

data from 427 customers  Gamification on mobile phone. Path analysis was 

employed to test the hypotheses using WarpPLS5. 

The research results showed that there were direct positive significant 

effects of dimensions of Gamification (Playfulness, Enjoyment, Social influence) on 

brand advocacy. Moreover, the findings confirmed positive significant effects of 

dimensions of Gamification  (Playfulness, Enjoyment, Social influence) on brand 

love. Additionaly, the findings confirmed positive significiant effect of brand love on 

brand advocacy. Finally, the findings indicated that  brand love mediated partially 

the relationship between dimensions of Gamification(Playfulness, Enjoyment, 

Social influence) on Brand Advocacy. 

Keywords: Gamification, Brand love, Brand Advocacy. 
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  ملدمت -1 

م عـسي خُث حؼعس العدًد مً  ان جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت هي أطلىب حظىٍ

الؼسواث أن جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت ًمىً أن حعصش ازجبان العمُل والىعي والىلاء للعلامت، 

فخوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت هى اطتراجُجُت تهدف الى جلدًم ججازب اًجابُت ممازلت لخلً 

ىدة في الألعاب للخؤزير على طلىن االإظخسدم والعملُاث االإعسفُت، وجوبُلاث الألعاب االإىح

لت لخدظين الخدمت مً زلاٌ مؼازهت االإظخسدم مع الىٌام وكدزاجه حعصش  الؤلىتروهُت هي هسٍ

ادة السغبت واالإؼازهت، مع الهدف النهائي للخؤزير على  العدًد مً الآزاز الىفظُت فُه، مثل شٍ

  .(Hewapathirana & Caldera, 2023) طلىهُاجه

 في مجاٌ العلاكت بين العملاء والعلاماث، 
ً
 وخاطما

ً
 َاما

ً
عخبر خب العلامت مفهىما وَ

اث الخب  عخمد مفهىم خب العلامت علي هٌسٍ فُعد بمثابت الهدف الأطاس ي لإدازة العلامت، وَ

ت ٌعبر عً الاجـاٌ العاهفي فدب العملاء للعلام (Batra et al., 2012). والخفاعل بين الأشخاؾ

لت الأمد، وكىة الاججاة فُما ًخعلم بعلامت معُىت  (..(Singh et al., 2021الاًجابي والعلاكت هىٍ

ٌعد الدفاع عً العملاء أخد أَم العىامل التي جئزس على كسازاث الؼساء للعملاء 

ادة مبُعاث الؼسواث وزبدُتها فخئزس ججازب العملاء وججازب  العلاماث التي ًخم وبالخالي شٍ

: مً كسازاث الؼساء للعملاء  77مؼازهتها عبر مىاكع الخىاؿل الاحخماعي على ما ًلسب مً 

ً بؼيل متزاًد على االإؼازهت في الدفاع عً العلاماث االإفلله  ً وأؿبذ العملاء كادزٍ الآزسٍ

 .(Sweeney et al., 2020)لديهم عبر جلً االإىاكع بظهىلت هبيرة 

ادة ال ىؿىٌ الخىىىلىجي وجلىُاث الهاجف المخمىٌ الؼسواث على كبىٌ شجعذ شٍ

س الخوبُلاث االإبيُت على الألعاب والاعخماد الىاطع الىواق لخىىىلىحُا الهاجف المخمىٌ  وجوىٍ

مما ًجعلها مىاطبت جمامًا الإمازطت الألعاب في الىاكع، أؿبدذ َرٍ ميزة ػائعت وختى أطاطُت في 

خمىٌ التي جلدمها الؼسواث التي جخولع الى حرب العملاء والترفُه العدًد مً زدماث الهاجف الم
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عد اللعب عبر الهاجف المخمىٌ مفُدًا بؼيل زاؾ في  وإػساههم والاخخفاي بهم بؼيل أفلل وَ

اث العالُت بؼيل ملخىي مً اطخسدام الهاجف  حرب اهدباٍ العملاء في االإىاهم ذاث االإظخىٍ

 ٌ   . (Hsu, 2023)المخمى

 الىظسي  الإظاز  -2

 وفُه ٌعسق الباخثىن مفاَُم وأبعاد مخغيراث البدث وذلً علي الىدى الخالي:

 : Gamification جعبيقاث الألعاب الإلكتروهيت 2-1

ف  هٌام ًوبم عىاؿس جـمُم جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت علي أنها ًخم حعسٍ

لً الخؤزير علي مىاكف اللعبت في طُاق غير مخعلم باللعبت مً أحل اوؼاء ججازب ممخعت، وهر

 .De Canio et al أػاز (Parapanos & Michopoulou, 2021).  االإظخسدمين أو طلىههم

أن جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت هي الخجسبت االإمخعت واالإطخىت التي ٌؼعس بها  (2021)

 Mattke & Maier (2021) أوضح  االإظخسدم عىد اطخسدام جوبُم معصش بؤلُاث اللعبت.

لاث الألعاب الؤلىتروهُت بؤنها اطخسدام االإيزاث التي حظخسدمها ألعاب الفُدًى )على جوبُ

ت أو أهٌمت جلدم االإظخىي أو الجىائص( في طُاق غير مخعلم باللعبت  ،طبُل االإثاٌ الـىز السمصٍ

ًخم وؿف جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت علي أنها عىاؿس   لخدظين زبراث االإظخسدمين.

في طُاق غير مخعلم باللعبت مً أحل حعل االإىخج أو العلامت أو الخدمت أهثر جـمُم اللعبت 

 .(Milanesi et al., 2023)حاذبُت  وإكىاعا ً 

 الألعاب الإلكتروهيت جعبيقاثأبعاد  2-1-1

 أمىً الباخثين أن جىاوٌ أبعاد الخالُت لخوبُلاث ،وبمساحعت الدزاطاث الظابلت

 :الألعاب الؤلىتروهُت

  Playfulness :سحالم 2-1-1-1

ًىوىي على الخفاعل العللي والجظدي أزىاء اللعب، ا ًمىكفأهت ًخم حعسٍف االإسح علي 

م جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت، خُث ا ًأطاطُ ا ًوأؿبذ الخفىير في االإسح أمس  في جـمُم وحظىٍ
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 van der Heijden أوضح (Preece, 2001).  ًخىكع العملاء ججسبت ممخعت عىد اطخسدام اللعبت 

على أهه الظلىن الاطخىؼافى والؤبداعي أزىاء الخفاعل مع جوبُلاث الألعاب االإسح (2004)

 الؤلىتروهُت، وكد أًهسث الخجازب االإسخت فاعلُت في جدفيز طلىن العملاء.

 Enjoyment :الاشخمخاع 2-1-1-2

عاب ًخم حعسٍف الاطخمخاع على أهت الؼعىز باالإخعت أزىاء اطخسدام جوبُلاث الأل

ئزس بؼيل هبير في طلىن العملاء في طُاق الألعاب والأهٌمت ذاث الوابع  الؤلىتروهُت، وٍ

عبر عً  Rodrigues et al. (2016)وؿف  .(van der Heijden, 2004)الترفُهي ٌُ أن الاطخمخاع 

ددد مدي  االإخعت التى ًخىكعها العمُل عىد اطخسدام جوبُلاث الألعاب في طُاق الأعماٌ، وٍ

 . طخسدامه لهرٍ الخوبُلاثمخعت ا

 Ease of use :الاشخخدام شهولت 2-1-1-3 

ت العمُل  طهىلت الاطخسدام على أهتHamari & Koivisto (2015) أوضح هُفُت زإٍ

اذ ٌعخبر الؤدزان الؤًجابي لظهىلت  للجهد االإولىب في اطخسدام جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت ،

 مدظىًا لخفاعل الع
ً

ًخم حعسٍف طهىلت الاطخسدام همفهىم   .مُل مع الخوبُمالاطخسدام عاملا

ددد مً زلاٌ فسق الخـمُم  م مدي طهىلت اطخسدام العمُل للمىخج أو الخدمت، وٍُ ِّ
 ُ أطاس ي ًل

 .   (Sánchez-Mena & Martí-Parreño, 2016) ملاًِع مدددة ليل جوبُم أو زدمت

 Usefulness: المىفعت 2-1-1-4

نها كدزة هٌام معين على جدظين أداء مهمت، خُث حعخبر ًخم حعسٍف االإىفعت على أ

ا للاطخمساز في اطخسدامه  ًُ ا أطاط
ً
  اكترح (Venkatesh & Davis, 2000). الفائدة واالإىفعت ػسه

Hamari & Koivisto  (2015)   أن الاعخلاد في االإىفعت االإخىكعت ًمىً أن ًيىن مئػسًا لىىاًا

الخىٌُم، ٌظخسدم الىٌام لأغساق هفعُت وجدلُم أَداف اطخسدام الىٌام في طُاكاث العمل و 

 زازحُت، بِىما ًللل أَمُت االإىفعت في طُاكاث الترفُه مثل الألعاب عبر الؤهترهذ.
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 Social influence: الاحخماعي الخأزير 2-1-1-5

ً في ججسبخه مع  ًخم حعسٍف الخؤزير الاحخماعي علي أهت جـىز الفسد لأَمُت زأي الآزسٍ

عىع الخؤزير الاحخماعي جـىزاث االإظخسدم خىٌ هُفُت جفاعل جوبُلا ث الألعاب الؤلىتروهُت، وَ

ً مع الخدمت  AlMarshedi et al. (2017). أوضح(van der Heijden, 2004)االإظخسدمين الآزسٍ

أن اطخسدام جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت ًخؤزس بالعىامل الاحخماعُت بؼيل أهبر مً العىامل 

ُت، خُث ًمىً للظلىن الاحخماعى أن ًئزس في زأي وأداء االإظخسدم، زاؿت في طُاق الخىىىلىح

 . الثلافت الجماعُت

  Brand love :خب العلامت 2-2

خب العلامت بؤهه دزحت الازجبان العاهفي الري ٌؼعس به العملاء ججاة  ًخم حعسٍف

خب العلامت علي أهه lsmail & Spinelli (2012) ذهس   (Carrol & Ahuvia, 2006).علامت معُىت

ىوىي على اطخعداد للخفىير والؼعىز مىكف ًخسرة شخف ما ججاة شخف أزس معين ، وٍ

.  ًخم وؿف خب العلامت أهه عىدما ًخمىً والخـسف بوسق معُىت ججاٍ ذلً الصخف الآزس

ت العلامت هفسد ًمىنهم خبه مثل خب شخف ما ) (.  Ranjbarian et al., 2013العملاء مً زإٍ

 ( خب العلامت علي أهه علاكت عاهفُت كىیت بين العلامت والعملاء.(Akin 2017 ػازأ

أهت الازجبان العاهفي للعملاء بعلامت  ىخب العلامت علAro et al. (2018 ) أوضح

 Hsuذهس .معُىت، خُث ًمىً اعخباز خب العلامت زوابى عاهفُت عمُلت جخعلم بعلامت معُىت

وعمُم ولا ًمىً الاطخغىاء عىه، وأهه ًىلد جـىزاث اًجابُت  خب العلامت بؤهه دائم (2023)

ت   Ichwandi & Immanuel (2024)أػاز  خىٌ العلامت. خب العلامت َى ججسبت عاهفُت كىٍ

اجفلذ الىثير مً بِىما  للغاًت مً خُث العلاكاث الصخـُت والعلاكت بين العملاء والعلاماث. 

)shi & Garg, 2021 ;  Shimul & Phau, 2023 ; Puriwat Joالدزاطاث بؤهه مخغير أخادي البُعد 

Ku et al., 2024 ;   & Tripopsakul, 2023 ; Anggara et al., 2023 ; Tsou & Putra, 2023 ;

Mostafa & Temerak, 2024 ; Aprilola et al., 2024 ). 



 

 

8811 

 

 

 

 

 
 

 (3 )(7)0202
 

  Brand Advocacy:الدفاع عن العلامت 2-3 

أهه االإدي الري ًىص ي به الفسد بيؼان العلامت ًخم حعسٍف الدفاع عً العلامت على 

خجاَل العلاماث الأزسي كمً فئت مىخجاث معُىت  دعمها وٍ  ,Badrinarayanan & Laverie)وٍ

ا  ىالدفاع عً العلامت عل  Wilder (2015)أػاز .(2013 ج مً الظلىهُاث التي ًدفصَ أهه مصٍ

الدفاع عً العلامت كد االإىخلدًً، والتي العملاء، بما في ذلً الخىؿُت بؼيل اطدباقي بالعلامت و 

ً ج لها للآزسٍ   Hassan et al. (2016)أكس  .تهدف الى الخفاي على علاكت العمُل بالعلامت والتروٍ

بؤن الدفاع عً العلامت َى عملُت اجـاٌ اًجابي خىٌ ملدم علامت معُىت أو الخىؿُت بها 

ً أو الدفاع عنها عىد مهاحمته  ا. للؤزسٍ

 ،الدفاع عً العلامت على أهه زوىة هدى الخىؿُت بالعلامت Bilro et al. (2018)أوضح 

هم أهه ٌعبر عً مدي  ،لأهه ًسهص على الدظامذ وجىفير فسؾ أزسي للمىخج عىدما ًددر زوؤ ما

أن الدفاع عً   Wilk et al. (2018)وؿف  جىؿُت الفسد بالعلامت وججاَل العلاماث الأزسي. 

ى ًىؼف عً  العلامت َى بمثابت مئػس لجىدة العلاكت بين العملاء وملدمي العلاماث، وَ

ًٌ مً االإؼازهت الىفظُت التي بمىحبها كد ًدزل العملاء االإدافعىن في ؿساعاث مع  مظخىي عا

 عملاء مجخمعاث العلاماث الأزسي لأنهم ٌؼعسون أهه ًجب عليهم الدفاع عً علامتهم. 

أهه اجـاٌ اًجابي خىٌ العلامت، أو جىؿُت العلامت  ىالدفاع عً العلامت علٌؼير 

ً، أو الدفاع عً علامت عىدما جخعسق للهجىم  & Bilroذهس(Wilk et al., 2018). للآزسٍ

Loureiro (2023)  الدفاع عً العلامت َى مسخلت في دوزة مؼازهت العمُل التي جمثل السغبت في

ً، والاطخعداد للدفاع عنها. ججسبت مىخجاث حدًدة مً ال بِىما علامت، والخىؿُت بالعلامت للآزسٍ

 ;  Wilk et al., 2018 ;  Sashi et al., 2019)اجفلذ الىثير مً الدزاطاث بؤهه مخغير أخادي البُعد 

; Khan &  Shimul & Phau, 2023 ushik, 2020 ;  Sweeney et al., 2020 ; Kumar & Ka

). Ahmadi & Ataei, 2024 ; Fatma, 2023 ; Ko & Jeon, 2024 
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 اث البدث وبىاء الفسوضالعلاقت بين مخغير  -3

 العلاقت بين جعبيقاث الألعاب الإلكتروهيت والدفاع عن العلامت 3-1

أداة مبخىسة أن جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُه هي  Nobre & Ferreira (2017)ًسي 

ت لإدازة  ص جفاعل العمُل بالعلامت واالإؼازهت في ججازب اوؼاء العلامت االإؼترهت، وهي كسوزٍ لخعصٍ

الي أن جوبُلاث الألعاب   Tanouri et al. (2019)جىؿلذ دزاطت  ز اللائم على العلامت.الابخيا

الي  Masum & Raftari (2020)أػازث دزاطت   الؤلىتروهُه لها جؤزير اًجابي علي كُمت العلامت.

 أن َىان جؤزير اًجابى جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت على زكا العملاء  

أن جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت  t al. (2023)Dehghani Soltani eوؿف 

ادة الخفاعل والىلاء للعملاء. ً في الؼسواث المخخلفت مً أحل شٍ   ٌظخسدمها العدًد مً االإدًسٍ

الي أن جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت لها جؤزير اًجابي  Ebrahimi et al. (2024)جىؿلذ دزاطت 

أن جوبُلاث الألعاب   Elgarhy et al. (2024)أػازث دزاطت  علي كُمت والىعي بالعلامت.

 الؤلىتروهُت جئزس بؼيل اًجابي علي هُت اعادة الؼساء ومؼازهت العملاء للعلامت.

، ًخىكع الباخثىن وحىد علاكت وبىاء على ما طبم مً اطخعساق الدزاطاث الظابلت

ت بين أبعاد جوبُلاث ى ما ًمىً ؿُاغخه في ، وَالألعاب الؤلىتروهُت والدفاع عً العلامت معىىٍ

 الفسق الخالي: 

: ًوحد جأزير معىوي إًجابي لأبعاد جعبيقاث الألعاب الإلكتروهيت على الدفاع عن 1ف

 العلامت. 
 

 العلاقت بين جعبيقاث الألعاب الإلكتروهيت وخب العلامت 3-2

الي أن جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت جئزس  Gatautis et al. (2016جىؿلذ دزاطت)

الي أن َىان  Hsu & Chen (2018)ل اًجابي على ازجبان العمُل بالعلامت.  أػازث دزاطت بؼي

خم جوبُم جوبُلاث الألعاب  علاكت اًجابُه بين جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت وخب العلامت، وٍ

الؤلىتروهُه بؼيل متزاًد واطتراجُجُت جـمُم عىد جدظين الىخائج الظلىهُت المخخلفت مً زلاٌ 
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  Torres et al. (2022) عت واللُمت لأنها جئزس بؼيل هبير علي زكا العملاء. هما أػازث دزاطت االإخ 

 أهثر العلامت خب ویعد أن َىان جازير اًجابي لخوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُه علي خب العلامت

 .االإخعت زلاٌ مً العملاء طلىن في جدفيز أھمیت

س بؼيل اًجابي على الخعلم بالعلامت وأن ًسي أن جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت جئز

ت للعملاء  سٍ ص الدوافع الجىَ مميزاث جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت ًجب أن ًخم جـمُمها لخعصٍ

أن   Baranidharan et al. (2023)اػازث دزاطت .(Yang et al., 2022)وحعللهم بالعلامت

ص االإؼازهت جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت جئزس بؼيل اًجابى علي الخع لم بالعلامت مً زلاٌ حعصٍ

ادة الخدفيز. جوبُلاث الألعاب  Hsu (2023(وؿف  اليؼوت، والاجـالاث العاهفُت، وشٍ

ص ازجبان العملاء، وجدظين مؼازهت  ادة خب العلامت، وحعصٍ الؤلىتروهُت هي الأهثر فعالُت لصٍ

  العلامت وهُت اعادة الؼساء لها.

، ًخىكع الباخثىن وحىد علاكت الدزاطاث الظابلتوبىاء على ما طبم مً اطخعساق 

ت بين أبعاد جوبُلاث ى ما ًمىً ؿُاغخه في الفسق الألعاب الؤلىتروهُت وخب العلامت معىىٍ ، وَ

 الخالي: 

 جعبيقاث الألعاب الإلكتروهيت على خب العلامت.  : ًوحد جأزير معىوي إًجابي لأبعاد2ف

 العلامت  العلاقت بين خب العلامت والدفاع عن 3-3

أن خب العلامت  له جؤزير اًجابى على  Laophon & Khamwon (2018)جىؿلذ دزاطت 

أن خب العلامت   Alversia (2020) أػازث دزاطت الدفاع عً العلامت مً زلاٌ الخعلم بالعلامت.

 Khamwon)اجفلذ دزاطت  له جؤزير اًجابى على الدفاع عً العلامت مً زلاٌ اليلمت االإىوىكت.

Joshi & Kamboj,  ;Ngoc Dan Thanh, 2023  ;Harrigan et al, 2021 ;  sri, 2020& Ma

 Loureiro et al. (2023)ًسي    أن خب العلامت لت جؤزير اًجابى على الدفاع عً العلامت. (2024

أن َىان جؤزير اًجابى بين خب العلامت على الدفاع عً العلامت لاهت اذا ػعس العملاء بالخب 
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خددزىن عنها بؼيل ججاٍ علام ت معُىت، فظىف ٌعُدون ػساء جلً العلامت على مس الظىين، وٍ

دافعىن عنها في أي ًسف مً الٌسوف.    اًجابى وٍ

، ًخىكع الباخثىن وحىد علاكت وبىاء على ما طبم مً اطخعساق الدزاطاث الظابلت

ت بين  .خب العلامت والدفاع عً العلامت معىىٍ

 ي لحب العلامت على الدفاع عن العلامت. : ًوحد جأزير معىوي إًجاب3ف

 الدوز الوشيغ لحب العلامت  3-4

جىطُى خب العلامت في العلاكت بين  AŞKIN & İlayda (2016) اطخسدمذ دزاطت 

الدوز الىطُى لخب   Polat & Çetinsöz (2021)ججسبت العلامت و الىلاء للعلامت.  جىاولذ دزاطت

 .Ferreira et alلامت والىلاء للعلامت.  هما اطخسدمذ دزاطت العلامت في العلاكت بين ملىُت الع

 جؤزير ججسبت العلامت على ملىُت العلامت الدوز الىطُى لخب العلامت.    (2022)

جؤزير ؿىزة العلامت على الىلاء للعلامت الدوز   Mahothan et al. (2022)جىاولذ دزاطت 

جىطُى  nudin & Febryanti (2023Burhaالىطُى لخب العلامت. وكد اطخسدمذ دزاطت )

 & Baeخب العلامت في العلاكت بين السكا عً العلامت والازجبان بالعلامت. وكد اطخسدمذ دزاطت 

Kim 2023) العلاكت بين مؼازهت العلامت والىلاء للعلامت الدوز الىطُى لخب العلامت. هما )

ت على اليلمت االإىوىكت الدوز جؤزير ملىُت العلام Harisandi et al. (2024)جىاولذ دزاطت 

 الىطُى لخب العلامت.

 ٌ )ًوحد جأزير  وبىاء علي العلاكت بين االإخغيراث الظابلت واطخيخاج ول مً الفسق الأو

 والفسق الخاويمعىوي إًجابي لأبعاد جعبيقاث الألعاب الإلكتروهيت على الدفاع عن العلامت( 

والفسق  عاب الإلكتروهيت على خب العلامت(جعبيقاث الأل )ًوحد جأزير معىوي إًجابي لأبعاد

ًسي الباخثىن أن  ، )ًوحد جأزير معىوي إًجابي لحب العلامت على الدفاع عن العلامت(الثالث 

 خب العلامت ًمىً أن ًيىن مخغيرا ً وطُوا ً للعلاكت بين أبعاد جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت

 والدفاع عً العلامت.
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 ت الفسق الخالي: ًمىً للباخثين ؿُاغ ،وعلُه 

على  ًوحد جأزير معىوي إًجابى غير مباشس لأبعاد جعبيقاث الألعاب الإلكتروهيت :4ف

 الدفاع عن العلامت من خلال جوشيغ خب العلامت.

 (:1في الؼيل ) االإفاَُمي الإخغيراث البدث وعلُه ًمىً جىكُذ الؤهاز

 

 

الؤهاز االإلترح للبدث.: 1شكل  

.اعداد الباخثىن مً واكع الدزاطاث الظابلتالمصدز:   

                                                                

                                                                               
                                                                                    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

حعبر عً الخؤزير االإباػس       

  الإباػسحعبر عً الخؤزير غير ا     

2ف  

 

 
 

 

 المسح 

 الاشخمخاع 

 شهولت الاشخخدام 

 المىفعت 

 لخأزير الإحخماعيا 

 
 

 

 

 

 

 

3ف  

جعبيقاث الألعاب 

 الإلكتروهيت

 

1ف  

خب العلامت   
 

الدفاع عن العلامت   
 

4ف  
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 :الفجوة البدثيت  -4

ت بين جوبُلاث الألعاب  اجفلذ العدًد مً الدزاطاث الي وحىد علاكت معىىٍ

 Rather et ;  .(Torres et al., 2022 ; Heksarini & Putri, 2022الؤلىتروهُت ولاء العمُل بالعلامت

 al., 2023)  جىؿلذ دزاطتWorimegbe et al. (2020)  ت بين جوبُلاث الي وحىد علاكت معىىٍ

الي أن جوبُلاث  Merhabi et al. (2021)اػازث دزاطت .وججسبت العملاء الألعاب الؤلىتروهُت

 .Jami Pour et al جىؿلذ دزاطتهما  الألعاب الؤلىتروهُه لها جؤزير اًجابي علي كُمت العلامت.

 الي أن جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت جئزس بؼيل اًجابي على ازجبان العمُل بالعلامت. (2021)

أن جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت جئزس بؼيل اًجابي  Yang et al. (2022)اػازث دزاطت

ن والتي حؼير أ (Torres et al., 2022 ; Hsu,2023)اجفلذ دزاطت  .  على الخعلم بالعلامت.

 Harrigan et)اجفلذ دزاطت هما  جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت لها جؤًس اًجابى علي خب العلامت.

al, 2021 ; Ngoc Dan Thanh, 2023 ; Joshi & Kamboj, 2024)  أن خب العلامت لت جؤزير

    اًجابى على الدفاع عً العلامت.

 لمباشسة بين أبعاد جعبيقاث الألعابدزاشت العلاقت ا وبىاء على اطـخعساق الدزاطـاث الظـابلت

بين اشخكشاف ودزاشت العلاقت المباشسة وغير المباشسة و  الإلكتروهيت والدفاع عن العلامت

 بخوشيغ خب العلامت. أبعاد جعبيقاث الألعاب الإلكتروهيت والدفاع عن العلامت

 :مشكلت وحصاؤلاث البدث -5

م عدد مً لخددًد مؼيلت الدزاطت كامذ الباخثت ببحساء دز  اطت اطخولاعُت عً هسٍ

االإلابلاث شخـُت مً عدد مً عملاء جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت علي الهاجف 

(  17/3/2723مفسدة باطخسدام العُىت االإِظسة( ، وجمذ َرٍ الدزاطت في الفترة مً 37المخمىٌ

 . 27/3/2723الي 

 وقد جىاولذ المىاقشت مجموعت من الىقاط

 عاب الؤلىتروهُت التي حظخسدمها.( ماهي جوبُلاث الأل1
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 (  ما هي االإميزاث التي ججعلً حظخسدم جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت .2 

 ( ماهي االإميزاث التي ججعلً جدب علامت الخوبُم3

 ( ما الري ًجعلً جدافع عً علامت الخوبُم.4

 كشفذ ما ًلي: 

 ,Adidas, McDonald’sخمثل فيأفادوا بؤن أهثر جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت اطخسداما ج  •

kinder joy, Nike, BurgerKing , Starbucks, KFC . 

أفاد عدد مً االإظخسدمين لخوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت بالاَخمام والؼساء مً جوبُم     •

McDonald’s  هدُجت الخعامل مع الخوبُم ًلىمىا بدسجُل البُاهاث الخاؿت للخـىٌ علي

 هلان .

ثير منهم أن بعم الؼسواث حظخسدم الخدفيز مً زلاٌ جلدًم بعم االإيافآث مً أفاد الى    •

اث الؤهجاش المخخلفت دازل الخوبُلاث ، ما ًجعلهم لديهم خبهم في مىاؿلت  زلاٌ مظخىٍ

 اللعبت مً أحل الخـىٌ على االإيافؤة.

ثلىن فيها وذلً لأن   •  بها وٍ
ً
هم زاكىن عنها أفاد الىثير منهم أن معٌمهم بؤنهم ملخىعين حدا

.ً ىؿىن بها للؤزسٍ  ولديهم ازجبان بها وعلي اطخعداد الدفاع عنها كد الىلد وٍ

 وبىاء علي ذلك جمكن حصاؤلاث البدث في: 

 ( ما الخؤزير االإباػس لأبعاد جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت على الدفاع عً العلامت؟1) 

 لىتروهُت وخب العلامت؟( ما هبُعت العلاكت بين أبعاد جوبُلاث الألعاب الؤ2)

 ( ما جؤزير خب العلامت على الدفاع عً العلامت؟3)

( ما الخؤزير غير االإباػس لأبعاد جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت على الدفاع عً العلامت مً 4)

 زلاٌ جىطُى خب العلامت؟
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 :أهداف البدث -6

البدث  بىاء علي العسض الصابق لمشكلت البدث وحصاؤلاث البدث فإن أهداف

 جخمثل في الأحي:

 علي الدفاع عً العلامت.  (  الخعسف علي الخؤزير االإباػس لأبعاد جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت1

 علي خب العلامت. (  فدف جؤزير أبعاد جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت2

 (  معسفت جؤزير خب العلامت علي الدفاع عً العلامت. 3

س لأبعاد جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت علي الدفاع عً العلامت مً (  جددًد الخؤزير غير االإباػ4

 زلاٌ الدوز الىطُى لخب العلامت.

 :أهميت البدث -7

 كما الخعبیقيت العلميت والأهميت من خلال اشخعساض الأهميت البدث أھمیت ًمكن جوضيذ

 -یلي :

 الأهميت العلميت 7-1

 ىلان الخالُت: جسحع أَمُت البدث مً الىاخُت العلمُت الى ال

ى هُفُت اطخسدام   - لُت، وَ سي في العملُت الدظىٍ ًدىاوٌ البدث مىكىع مهم وحىَ

اعلي جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت خب ومدي جؤزير جىطُى  الدفاع عً العلامت وجؤزيرَ

 .في َرٍ العلاكت العلامت

كد جىاولذ ٌعد البدث اكافت علمُت في االإىخبت العسبُت، خُث ان معٌم الدزاطاث   -

، ولىً َرٍ الدزاطت جىاولذ جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت وخب العلامتمىكىع  

 .جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت و الدفاع عً العلامت مً زلاٌ جىطُى خب العلامت

 

 

 



 

 

8111 

 

 

 

 

 
 

 (3 )(7)0202
 

 الأهميت الخعبيقيت 7-2 

 جسحع أَمُت البدث مً الىاخُت الخوبُلُت الى الىلان الخالُت: 

خد أَم الىطائل التي ًخم اطخسدامها وىطُلت الألعاب الؤلىتروهُت أ جوبُلاثأؿبدذ   -

مً المجالاث الهامت للغاًت ومً خوبُلاث ال لهىدطت الظلىن البؼسي، خُث أؿبدذ َرٍ

د جوبُم الؼسواث بيظبت 2729بدلىٌ عام  جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت االإخىكع أن جصٍ

33,29% (Source: Mordor intelligence) 

جصاًد أعداد مظخسدمى الهاجف المخمىٌ فى العالم بؼيل عام وفى مـس بؼيل زاؾ خُث بلغ    -

   177.74( ملازهت بىدى2724ملُىن مظخسدم في  )مازض 178.34عدد االإظخسدمين بها 

( بمعدٌ 2723ملُىن في )مازض  77,172، ملازهت بىدى  (2724ملُىن مظخسدم فى )فبراًس 

،.%  وفلا ليؼسة مئػساث الاجـالاث وجىىىلىحُا 55ى ػهسي وبمعدٌ هم 42,5همى طىىي 

 (.www.mcit.gov.eg)االإعلىماث 

جلدًم معلىماث َامت الإظاعدة الؼسواث في جبنى جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت في    -

لُت لخدلُم هجاح أهبر مً زلاٌ اعخباز ج  ـمُم جلً الألعاب حصءاطتراجُجُاتها الدظىٍ
ً
 ا

م في جيؼُى االإبُعاث  لا ًخجصأ مً جوبُلاث الدظىٍ

ٌعد البدث زوىة البداًت لِظاعد ول االإهخمين باطخسدام جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت في    -

م االإىخجاث باطخسدام فىسة اوؼاء جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت وىنها أخدر  حظىٍ

لُت الخدًثت.  الأطالُب الدظىٍ

  :مىهجيت البدث -8

جخلمً مىهجُت البدث عدة عىاؿس جخمثل في: االإىهج االإخبع في البدث، وجـمُم كائمت 

لت حمع البُاهاث، والأطالُب  الاطخبُان، وملاًِظها، ومجخمع وعُىت البدث، وأداة البدث وهسٍ

 الؤخـائُت االإظخسدمت.  

 

http://www.mcit.gov.eg/
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  البدث  مىهج 8-1

، جفعُل الفسوق ،جىمُت الفسوق ًخلـمً: جم اطـخسدام االإىهج الاطخيباهي الـري

 ازخباز الفسوق، وجدلُل الىخائج، وازير 
ً
ت علي أطاض الىخائج ) ا  Robson, 2002). حعدًل الىٌسٍ

 جصميم البدث 8-2

 ٌؼمل جـمُم البدث ما ًلي:

 البياهاث المعلوبت ومصادزها 8-2-1

ما: البُاهاث  ت،والثالأولُت ًىحد هىعان زئِظُان مً البُاهاث وَ كام الباخثىن في  اهىٍ

)عملاء جوبُلاث الألعاب االإىحه الي مجخمع  ججمُع البُاهاث الأولُت بالاعخماد علي الاطخبُان

) ت مً االإـادز التي جفُد  ، الؤلىتروهُت علي الهاجف المخمىٌ بالإكافت الي ججمُع البُاهاث الثاهىٍ

 أغساق البدث. 

 مجخمع وعيىت البدث 8-2-2

حمُع عملاء جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت علي الهاجف ث علي ًخمثل مجخمع البد

 . وهٌسالمخمىٌ بمـس
 
لعدم وحىد اهاز لمجخمع البدث وؿعىبت جددًد حجم المجخمع واهدؼاز  ا

مفسدة خُث أن مجخمع  384أن حجم العُىت ًـبذ  Saunders et al. (2009)ًىضح مفسداجه. 

% 95مفسدة وذلً كمً مظخىي زلت  1777777و  177777 الدزاطت ًتراوح عدد افسادٍ ما بين

امؽ زوؤ ٌعادٌ   Google على الاطخبُان عبر الؤهترهذ علي مدسن البدث ، جم الاعخماد %5±وَ

Drive،  اطخمازة صخُدت مً حمُع عملاء جوبُلاث الألعاب  427وكد جم الخـىٌ علي

.  Riverرهذ اعتراكُت )عُىت النهس اهتعُىت  فلد جم الاعخماد علي الؤلىتروهُت علي الهاجف المخمىٌ

Sample)  مفسداجه واهدؼاز له مددد اهاز هٌسا لـعىبت وكع الاخخمالُت ػبه العُىاث خدؤو  .

ختى  22/2/2724وذلً في اللترة مً Googl Drive  البدث مدسن على اللائمت وكع جم وكد

لتي جم الاعخماد عليها كائمت ا 427وكد بلغذ الاطخجاباث الـالخت للخدلُل  28/3/2724الفترة 

 في الخدلُل الؤخـائي لازخباز فسوق الدزاطت. 
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 أداة البدث 8-2-3 

اعخمد الباخثىن في ججمُع بُاهاث البدث مً مـادز الأولُت على كائمت اطخبُان جم 

لهرا الغسق فى كىء االإلاًِع الىازدة فى البدىر والدزاطاث العلمُت  زـُـا ًاعدادَا 

ىلظم الاطخ  بُان الى زمظت أكظام وهى هما ًلى:الظابلت وٍ

الري ٌظخسدم جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت التي  الي الخؤهد مً العمُل يهدف :القصم الأول 

 معسفت هىع الخوبُم االإفلل مً الألعاب الؤلىتروهُت. جلدمها الؼسواث

ً زلاٌ وكع يهدف الى الخعسف علي أبعاد جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت، وذلً م :القصم الثاوي

( 4(عبازة ًمىً مً زلالها كُاض الأبعاد الخمظت لخوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت، وحؼمل )19)

، عبازاث للُاض طهىلت الاطخسدام( 3، و)الاطخمخاع( عبازاث للُاض 4االإسح، و)عبازاث للُاض 

 ( عبازاث للُاض الخؤزير الؤحخماعي.5، و)االإىفعت( عبازاث للُاض 3و)

 على خب العلامت.( عبازاث  للخعسف 7جم وكع ) :القصم الثالث

 ( عبازاث للخعسف على الدفاع عً العلامت. 4جم وكع ) القصم السابع:

ًخعلم بظئاٌ العملاء خىٌ بعم االإخغيراث الدًمىغسافُت مثل )الىىع  و العمس  القصم الخامض:

ل و الدزل(.  و االإئَ

 قياس مخغساث البدث 8-2-4

س مجمىعت مً االإلاًِع التي أعداَا  جم كُاض مخغيراث البدث اعخمادا عًلي جوىٍ

ا أهثر االإلاًِع االإظخسدمت فى الدزاطاث الظابلت وزباتها بدزحت  الباخثىن الظابلىن باعخبازَ

 ( 1عالُت هما َى مىضح بالجدوٌ )

 

 

 

 



 

 

8111 

 

 

 

 
 

 ( المقاًيض التي جم اشخخدامها في قياس مخغيراث البدث1حدول)

 عخماد علهاا إععداد قاممت الاشخييانالمقاًيض التي جم الا  المخغير

 Koivisto, 2015 Hamari ; Yang et al., 2017 & جعبيقاث الألعاب الإلكتروهيت

 Wang et al., 2023 خب العلامت

 Moliner et al., 2018 الدفاع عن العلامت

 اعداد الباخثىن اعخمادا عًلي الدزاطاث الظابلت. المصدز:

 خصا ي المصخخدم في البدثاشاليب الخدليل الأ  8-2-5

اطخسدم الباخثىن أطلىب همرحت االإعادلت الهُيلُت لأهت ٌظمذ بدزاطت العلاكاث 

وغير االإباػسة بين مخغيراث البدث. وللد كام الباخثىن بخدلُل البُاهاث البدث التي جم  ،االإباػسة

للدزجه علي  ،صئُتججمُعها باطخسدام أطلىب همرحت االإعادلت الهُيلُت باالإسبعاث الـغسي الج

 ,.Hair et al)ازخباز الىماذج االإعلدة التي جدخىي علي عدد هبير مً االإخغيراث بؼيل أفلل

2019). 

 :هخامج البدث  -9

 هموذج القياس 9-1

 Structuralكام الباخثىن فى َرا الجصء ببطخسدام همىذج االإعادلت الهُيلُت 

Equation Modeling (SEM)ُاض العلاكت بين االإخغيراث والخدلم مً ، لإزخباز الـلاخُت وك

 فسوق البدث على اخـائُاث همىذج اللُاض واالإخمثلت في:

 .indicator loadingsاعخمادًت االإئػس باطخسدام معاملاث الخدمُل  -1

، وألفا composite reliabilityاعخمادًت الاحظاق الدازلي باطخسدام الـلاخُت االإسهبت  -2

 .Cronbach’s alphaهسوهبار 

م خظاب مخىطى الخباًً االإظخسسج   Convergent validityالـلاخُت الخلازبُت  -3 عً هسٍ

Average variance extracted(AVE). 
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 قیاس صدق عبازاث المقياس  9-1-1 

ٌؼير ؿدق عبازاث االإلُاض الى مدي اهخماء ول عبازة على ول بُعد أو مخغير، مما 

سي جلِع بىكىح مخغيراث الدزاطت.  ٌعىع وحىد ؿدق للملُاض، وأن العبازاث  .Hair et alوٍ

الخاؿت  (P-Value)( ، وكیم 7.57أهبر مً )ًيبغى أن ًيىن  معامل الخدمُلأن  (2019)

 .(7.75بمعاملاث الخدمُل ليل عبازة أكل مً )

 قياس زباث الاحصاق الداخلي 9-1-2

( للُاض زباث CRب )( وعلى الثباث االإسهαاعخمد الباخثىن على معامل ألفا کسوهبار )

جب أن جيىن معاملاث ألفا و للخىم على وحىد احظاق ، 7.7أهبر مً CR الاحظاق الدازلى. وٍ

 دازلي الإخغيراث الدزاطت وأبعادَا. 

 قياس الصدق الخقازبي  9-1-3

ٌعد الـدق الخلازبي ملُاض الإدي جلازب العبازاث في االإلُاض أو التي جم جدمُلها على 

خم كُاطه بىاطوت مخىطى الخباًً االإظخسسج )االإخغير أو البعد  (، والري ًجب أن ًيىن AVEوٍ

 .(Hair et al., 2019) 7.5أهبر مً 
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 الصدق الخقازبي( معاملاث الخدميل المعيازيت ومعاملاث الثباث و 2حدول)

 

 

 

 

معاملاث  كود العبازة البعد المخغير

 الخدميل

 معامل ألفا

(α) 

 الثباث

(CR) 

 بيالصدق الخقاز 

AVE)) 

جعبيقاث 

الألعاب 

 الإلكتروهيت

 المسح

(PF  (  

 

PF1 0,865 

0,921 0,944 0,810 
PF2 0,914 

PF3 0,912 

PF4 0,908 

الاشخمخاع 

(EM) 

EM5 0,947 

0,954 0,967 0,879 
EM6 0,935 

EM7 0,943 

EM8 0,925 

شهولت 

 الاشخخدام

(EU) 

EU9 0,923 

0,914 0,946 0,853 EU10 0,924 

EU11 0,924 

 المىفعت

(UF) 

UF12 0,935 

0,921 0,950 0,863 UF13 0,941 

UF14 0,912 
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 الصدق الخقازبي( معاملاث الخدميل المعيازيت ومعاملاث الثباث و 2جابع حدول) 

كود  البعد المخغير

 العبازة

معاملاث 

 الخدميل

معامل 

 ألفا

(α) 

 الثباث

(CR) 

 الصدق الخقازبي

AVE)) 

الخأزير  

 الإحخماعي

(SI) 

SI15 0,904 

0,950 0,962 0,834 

SI 16 0,920 

SI 17 0,929 

SI 18 0,921 

SI 19 0,891 

 

 

 

 خب العلامت

(BL) 

 

 BL20 0,894 

0,975 0,979 0,869 

BL21 0,939 

BL22 0,945 

BL23 0,932 

BL24 0,945 

BL25 0,937 

BL26 0,933 

الدفاع عن 

 العلامت

(BA) 

 

 BA27 0,944 

0,969 0,977 0,914 
BA28 0,962 

BA29 0,969 

BA30 0,949 

 اعداد الباخثىن اعخمادا عًلى هخائج الخدلُل الؤخـائي.المصدز: 
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 قياس الصدق الخماًزي  9-1-4

ح الـدق الخماًصي مدي ازخلاف العبازاث التى جلِع ول بعد أو ول مخغير عً ًىض

لاض بىاطوت الجرز التربُعي الإخىطى الخباًً االإظخسسج ) جب أن AVEاالإخغيراث الأزسي. وٍ (. وٍ

  ( ليل بعد أهبر مً ازجباهاجه بالأبعاد الأزسي.AVEًيىن الجرز التربُعي لـ )
 (AVE)المخغيراث مع خصاب الجرز التربيعي لـ ( مصفوفت الازجباط بين 3حدول )

 المسح 

(PF) 

الاشخمخاع 

(EM) 

شهولت 

الاشخخدام 

(EU) 

 المىفعت

(UF) 

الخأزير 

 الإحخماعي

(SI) 

خب 

 العلامت

(BL) 

الدفاع 

عن 

 العلامت

(BA) 

       0,900 (PF) المسح

      0,937  (EMالاشخمخاع )

شهولت 

 (EU) الاشخخدام
  0,924     

    0,929    (UF) فعتالمى

 الخأزير الإحخماعي

(SI) 
    0,913   

  0,932      (BL) خب العلامت

الدفاع عن 

 (BA) العلامت
      0,956 

 هخائج الخدلُل الؤخـائي. اعداد الباخثىن اعخمادا عًلى المصدز:

خطح مً الجدوٌ )  الجرز التربُعي الإخىطى الخباًً االإظخسسج ( أن حمُع كُم3وٍ

(Square  Root  of  AVE)  ملبىلت، وأن حمُع كُم معاملاث ازجبان ول بعد أهبر مً ازجباهاث

 الأبعاد الأزسي، مما ًئهد وحىد ؿدق جماًصي واحظاق عاٌ للملُاض االإظخسدم فى الدزاطت.
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 هخامج إخخباز فسوض الدزاشت 9-2 

اد جعبيقاث الألعاب : ًوحد جأزير معىوي إًجابي لأبع1خخباز الفسض الأول فهخامج إ 9-2-1

      .الإلكتروهيت على الدفاع عن العلامت

أزبدذ هخائج جدلُل االإظاز للخؤزيراث االإباػسة  جدلم الفسق الأوٌ حصئُا خُث زبذ أن 

جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت االإسح والاطخمخاع والخؤزير الاحخماعي علي الدفاع  َىان جؤزير لأبعاد

( 4بت لبعدي طهىلت الاطخسدام واالإىفعت. هما ًىضح الجدوٌ )عً العلامت ولم ًثبذ باليظ

عخبر الباخثىن أن ذلً أمس مىولي باليظبت لسدة الفعل للعملاء والتي جمظه بؼيل مباػس  وَ

 وزاؿت أن طهىلت الاطخسدام أؿبذ جىىىلىحُا مً الأمىز الوبُعُت في جلً الألعاب.

لأبعاد جعبيقاث الألعاب الإلكتروهيت على الدفاع  سة( هخامج جدليل المصاز للخأزيراث المباش4حدول )

 عن العلامت

 المخغير الخابع المخغير المصخقل الفسض
قيمت معامل 

 المصاز

 مصخوى المعىويت

P-Value 
 قبول الفسض

 كبىٌ الفسق 7,771< 7,365 الدفاع عً العلامت االإسح أ1ف

 قكبىٌ الفس  7,714 7,175 الدفاع عً العلامت الاطخمخاع ب1ف

 زفم الفسق 7,455 7,776 - الدفاع عً العلامت طهىلت الاطخسدام ج1ف

 الفسق زفم 7,476 7,712 الدفاع عً العلامت االإىفعت د1ف

 كبىٌ الفسق 7,771< 7,477 الدفاع عً العلامت الخؤزير الاحخماعي 1ٌف

 هخائج الخدلُل الؤخـائي. علىاعخمادا ًاعداد الباخثىن  المصدز:
 

جعبيقاث الألعاب  : ًوحد جأزير معىوي إًجابي لأبعاد2إخخباز الفسض الثاوى ف هخامج 9-2-2

 الإلكتروهيت على خب العلامت.

أزبدذ هخائج جدلُل االإظاز للخؤزيراث االإباػسة  جدلم الفسق الثاوي حصئُا خُث زبذ 

خماعي علي جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت االإسح والاطخمخاع والخؤزير الاح أن َىان جؤزير لأبعاد
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( 5خب العلامت ولم ًثبذ باليظبت لبعدي طهىلت الاطخسدام واالإىفعت. هما ًىضح الجدوٌ )

عخبر الباخثىن أن ذلً أمس مىولي باليظبت لسدة الفعل للعملاء والتي جمظه بؼيل مباػس  وَ

 وزاؿت أن طهىلت الاطخسدام أؿبذ جىىىلىحُا مً الأمىز الوبُعُت في جلً الألعاب.
 

لأبعاد جعبيقاث الألعاب الإلكتروهيت على خب هخامج جدليل المصاز للخأزيراث المباشسة  (5حدول )

 العلامت

قيمت معامل  المخغير الوشيغ المخغير المصخقل الفسض

 المصاز

 مصخوى المعىويت

P-Value 

 قبول الفسض

 قبول الفسض 56551< 56365 خب العلامت المسح أ2ف

 قبول الفسض 56514 56155 خب العلامت الاشخمخاع ب2ف

 ج2ف
شهولت 

 الاشخخدام
 زفض الفسض 56455 56556 - خب العلامت

 الفسض زفض 56456 56512 خب العلامت المىفعت د2ف

 قبول الفسض 56551< 56475 خب العلامت الخأزير الاحخماعي ه2ف

 هخائج الخدلُل الؤخـائي. علىاعخمادا ًاعداد الباخثىن  المصدز:

: ًوحد جأزير معىوي إًجابي لحب العلامت على الدفاع 3الفسض الثالث ف هخامج إخخباز  9-2-3

 عن العلامت. 

 وحىد جؤزير معىىي اًجابي لخب العلامت على الدفاع عً العلامت.

لحب العلامت على الدفاع عن العلامت( هخامج جدليل المصاز للخأزيراث المباشسة 6حدول )  

 المخغير الخابع المخغير الوشيغ الفسض

مت قي

معامل 

 المصاز

مصخوى 

 المعىويت

P-Value 

قبول 

 الفسض

 7,771< 7,979 الدفاع عً العلامت خب العلامت 3ف
كبىٌ 

 الفسق

 هخائج الخدلُل الؤخـائي. علىاعخمادا ًاعداد الباخثىن  المصدز:
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: ًوحد جأزير إًجابي غير مباشس لأبعاد جعبيقاث 4هخامج إخخباز الفسض السابع ف 9-2-4 

 لكتروهيت على الدفاع عن العلامت بخوشيغ خب العلامت.الألعاب الإ

االإباػسة  جدلم الفسق السابع حصئُا خُث زبذ  غيرأزبدذ هخائج جدلُل االإظاز للخؤزيراث 

أن َىان جؤزير لأبعاد جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت االإسح والاطخمخاع والخؤزير الاحخماعي علي 

العلامت ولم ًثبذ باليظبت لبعدي طهىلت  الدفاع عً العلامت مً زلاٌ جىطُى خب

 الاطخسدام واالإىفعت.

لابعاد جعبيقاث الألعاب الإلكتروهيت  ( هخامج جدليل المصاز للخأزيراث غير المباشسة7حدول )

 على الدفاع عن العلامت بخوشيغ خب العلامت
المخغير  الفسض

 المصخقل

المخغير 

 الوشيغ

قيمت  المخغير الخابع

معامل 

 المصاز

خوى مص

 المعىويت

P-Value 

قبول 

 الفسض

 خب العلامت االإسح أ4ف
الدفاع عً 

 العلامت
7,329 >7,771 

كبىٌ 

 الفسق

 خب العلامت الاطخمخاع ب4ف
الدفاع عً 

 العلامت
7,759 7,773 

كبىٌ 

 الفسق

 ج4ف
طهىلت 

 الاطخسدام
 خب العلامت

الدفاع عً 

 العلامت
- 7,775 7,442 

زفم 

 الفسق

 لامتخب الع االإىفعت د4ف
الدفاع عً 

 العلامت
7,717 7.387 

 زفم

 الفسق

 4ٌف
الخؤزير 

 الاحخماعي
 خب العلامت

الدفاع عً 

 العلامت
7,424 >7,771 

كبىٌ 

 الفسق

 هخائج الخدلُل الؤخـائي. علىاعخمادا ًاعداد الباخثىن  المصدز:
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 مصخقبليت لبدور مقترخاثالمىاقشت والخوصياث و  -15

 الىخامج مىاقشت 15-1

هخائج البدث الي وحىد جؤزير معىىي اًجابي مباػس لجمُع أبعاد جوبُلاث  جىؿلذ

الألعاب الؤلىتروهُت ماعدا طهىلت الاطخسدام واالإىفعت على الدفاع عً العلامت.  وذلً بلسوزٍ 

طهىلت الاطخسدام في جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت واالإىفعت في اطخسدام الخوبُم لِظاعد 

االإسح واهذ الأبعاد الأهتر جؤزيرا على الدفاع عً العلامت هي العلامت.  و  العملاء في الدفاع عً

والاطخمخاع والخؤزير الؤحخماعي.  فبذا لم جلم ػسواث جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت مدل الخوبُم 

ً بالخعامل مع الخوبُم مسة أزسي.   بالاَخمام بخلً الأبعاد فلً ًلىم العملاء بخىؿُت عملاء أزسٍ

Rather ;  (Torres et al., 2022 ; Heksarini & Putri, 2022فلذ مع هخائج دزاطت ول مًهما اج

et al., 2023)  والتي حؼير الي أن جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت لها جؤزير اًجابي علي ولاء العمُل

سي الباخثىن أن اطخسدام العملاء جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت لها جؤزير كى  ي بالعلامت. وٍ

 وفعاٌ على الدفاع عً العلامت.

جىؿلذ هخائج البدث الى وحىد جؤزير معىىي اًجابي مباػس لجمُع أبعاد جوبُلاث  

الألعاب الؤلىتروهُت ماعدا طهىلت الاطخسدام واالإىفعت على خب العلامت. وذلً بلسوزٍ طهىلت 

وواهذ الأبعاد ت. الاطخسدام واالإىفعت في اطخسدام الخوبُم لِظاعد العملاء في خبهم للعلام

االإسح والاطخمخاع والخؤزير الؤحخماعي. فبذا لم جلم ػسواث الأهتر جؤزيرا علي خب العلامت هي 

جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت مدل الخوبُم بالاَخمام بخلً الأبعاد فلً ًلىم العملاء 

.Torres et al); 2022 , باطخسدام الخوبُم مسة أزسي.  هما اجفلذ مع هخائج دزاطت ول مً

)Hsu,2023 .والتي حؼير أن جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت لها جؤًس اًجابى علي خب العلامت 

سي الباخثىن  أن بعم الؼسواث حظخسدم الخدفيز مً زلاٌ جلدًم بعم االإيافآث مً زلاٌ  وٍ

اث الؤهجاش المخخلفت دازل الخوبُم، ما ًجعل العملاء لديهم خب في مىاؿلت اللعبت مً  مظخىٍ

 أحل الخـىٌ على الىلان و االإيافؤة.
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جىؿلذ هخائج البدث الي وحىد جؤزير معىىي اًجابي لخب العلامت على الدفاع عً  

والتي أوضخذ أهه عىدما ًدب  Sarkar (2011)العلامت.  اجفلذ هخؤئج البدث مع ما جىؿلذ الُت 

ُد.  هما جىؿلذ العملاء العلامت فهرا ٌصجعهم علي جلُُم العلامت والخددر عنها بؼيل ح

الي أن دفاع العمُل عً العلامت بمثابت اطخجابت طلىهُت  Burnasheva et al. (2019)دزاطت  

 هدُجت الدزاطت مع ما جىؿلذ الُت دزاطت لخب العلامت. هما اجفلذ أًل
ً
 & Khamwonا

Pongsuraton (2020)  والتي أوضخذ أن الدفاع العمُل عً العلامت مً زلاٌ عملُاث اعادة

ً ما َى الا اوعياطا  لؼساء أو الخىؿُت باالإىخجاث لأشخاؾ أزسٍ
ً
عً خب العلامت مً العملاء  ا

 المخلـين والتي أوؼؤ لديهم ازجباه
ً
 عاهفُ ا

ً
سي الباخثىن أن هدى علامتهم. ا د  وٍ خب العلامت بيزً

 .مً الدفاع

اث جىؿلذ هخائج البدث الى أن خب العلامت ًخىطى حصئُا العلاكت بين أبعاد جوبُل

والدفاع عً العلامت ولم ًثبذ باليظبت  الألعاب الؤلىتروهُت االإسح والاطخمخاع والخؤزير الؤحخماعي

سي الباخثىن . لبعدي طهىلت الاطخسدام واالإىفعت ان اطخسدام جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت  وٍ

ا جئزس على طلىههم في د مً خبهم للعلامت ودفاعهم عنها في الألعاب والري بدوزَ اطخسدام  جصٍ

 الخوبُم.

 جوصياث البدث 15-2

في كىء ما أطفسث هخائج البدث وجدلُل الفسوق ًمىً للباخثىن عسق جىؿُاث 

 البدث وألُاث الخىفُر هما ًلي:

 جوصياث الدزاشت والمصئول عن جىفيرها وألياث جىفيرها( 8)حدول 

 ألياث الخىفير عن الخىفير المصئول  الخوصيت

زلم السغبت لدي العمُل 

طخسدام جوبُلاث لا 

 .الألعاب الؤلىتروهُت

ما  دازة الدظىٍ

لُت للخىاؿل مع العملاء  جىفُر خملاث حظىٍ

تهدف الي جىكُذ اطخسدام جوبُلاث الألعاب 

ادة دفاعهم  الؤلىتروهُت علي الهاجف المخمىٌ لصٍ

 عً العلامت.
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 جوصياث الدزاشت والمصئول عن جىفيرها وألياث جىفيرها( 8جابع حدول )

 ألياث الخىفير المصئول عن الخىفير وصيتالخ

ادة ادزاٌ  العمل علي شٍ

الازازة والاطخمخاع دازل 

 .اللعبت

ما  .دازة الدظىٍ

العمل علي حاهب احخماعي الي اللعبت مً زلاٌ 

وؼس الؤهجاشاث وجددي الأؿدكاء علي وطائل 

 الخىاؿل الؤحخماعي.

ادة الخؤزير علي العمل  شٍ

 زلاٌ حخماعي مًالا 

 الخىاؿل وطائل

 .حخماعيالؤ 

با  .دازة الخدزٍ

بُت الإـممي الألعاب وزبراء  اكامت وزغ عمل جدزٍ

البرمجت لخبادٌ الخبراث االإخعللت بخوبُلاث 

ادة دفاعهم  م لصٍ الألعاب الؤلىتروهُت في الدظىٍ

لاطخسدام الخوبُم وػساء االإىخجاث الخاؿت 

 بخلً بالعلامت.

ادة  ىجسهيز الؼسواث عل شٍ

ي العلامت خب العملاء ف

للمؼازهت في جوبُلاث 

 .الألعاب الؤلىتروهُت

مـممي جوبُلاث 

 .الألعاب الؤلىتروهُت

 جؤزير جوبُلاث الألعاب  ىجسهيز الؼسواث عل

الؤلىتروهُت بمهام ممخعت لخجصب العملاء في 

 خبهم للعلامت.

  اعخماد جوبُلاث الالعاب الؤلىتروهُت علي

 االإيافؤة.

علي جوبُلاث  الاعخماد

عاب الؤلىتروهُت طهلت الأل

ادة خب  الاطخسدام لصٍ

العملاء ودفاعهم عً 

 ت.العلام

مـممي جوبُلاث 

 .الألعاب الؤلىتروهُت

جوبُلاث الألعاب  جـمُم عىد الاَخمام كسوزة

 ىطخسدام خُث ًئزس علالا  بظهىلت الؤلىتروهُت

فلل  ادة خب العملاء ومؼازهتهم في اللعبت وٍ شٍ

فظت بـىزٍ أهبر عىد جـمُم اللعبت زلم االإىا

وأن الخؤجير الؤحخماعي ٌظاَم بـىزة هبيرة في 

ادة خب العمُل باللعبت ودفاعه عنها  شٍ

 لاطخسدام الخوبُم مسة أزسي.

 

 مصخقبليت لبدور مقترخاث 15-3

جىاوٌ البدث العلاكت بين أبعاد جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت علي الدفاع عً العلامت 

ظخعسق الباخثىن فُما ًلى بعم الىلان الأطاطُت التي كد  مً زلاٌ جىطُى خب العلامت، وَ

 جيىن بمثابت ملترخاث لبدىر مظخلبلُت:
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اعخمد البدث علي كُاض الخؤزير االإباػس لأبعاد جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت علي  

 الدفاع عً العلامت، لرا ًلترخى اللُام بدزاطت العلاكت بين أبعاد جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت

 ومخغيراث أزسي مثل زلم اللُمت والىلاء بالعلامت.

زهص الباخثىن علي العلاكت بين أبعاد جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت والدفاع عً 

العلامت مً زلاٌ جىطُى خب العلامت، ولرا ًلترخى اللُام بدزاطت بعم االإخغيراث الأزسي 

 ت والخعلم بالعلامت.همخغير وطُى للعلاكت، علي طبُل االإثاٌ الازجبان بالعلام

 McDonald’s,  Burger) جم جوبُم البدث علي جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت في

King, KFC, Starbucks, Adidas, Nike, kinder joy)  وبالخالي ًلترح الباخثىن بخوبُم علي ،

 جوبُلاث الألعاب الؤلىتروهُت.   ػسواث أزسي حظخسدم 
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