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  الملخص:

ــة   راســ ه ال ف ه ه ــ ف على دور  اســ ع ــاه  ال ــ ة ال ارة في ت ل للعلامة ال ،  ح الع

سـ   ور ال ار ال ل م مع اخ ـاه و ة ال ل  ل العلامة في العلاقة ب ت دفاع الع

ــع أعلىع العلامة   فع ســــ اد ل ع ــ ار العلاقة ب  والاســــ ــة لاخ راســــ ذج ال اغة ن ــ . ت صــــ

نة م  ة م اد على ع ــة ت الاع ــ راســـ اف ال ق أه ها. ول ــة وتأث ــ راســـ ات ال غ  ٣٢٤م

مي   ـــــ دة م م ةمف ـــــ الع ة م ه ا  ارة جامعة دم ة ال ل لة  اتف ال ،  اله

ـاح ـ ـ ال ل ـ  انواع عـادلـة اله جـة ال ـ ـل ن ل ــة م   SEMة  على ت ـــ ــــــ راســـ ـار علاقـات الـ لاخ

نامج  ام ب ــ ابيSmartPLS 4خلال اسـ ج تأث إ ائج أنه ي ت ال ه ة   . وأ عاد ت لأ

( ــــاه ة ال ث ة وم ة وخ ــــاه (جاذب راســــة إلى  ح العلامةعلى   ال ــل ال صــ ا ت  .

د   اه  وج ة ال عاد ت ة دور وس ل العلامة في العلاقة ب أ ث ة وم ة وخ (جاذب

ل ع العلامة ) ودفاع الع ــاه ــ ـــ ــــــ ة   ،ال عاد ت ــ ح العلامة العلاقة ب أ ــ ســـــــــ ا ي

راسـة   صـل ال فع سـع أعلى.في ح ل ت اد ل ع ) والاسـ ـاه ة ال ث ة وم ـاه (خ ال

اد ل ع ــ ر و الاســــ ــه ــــ ة ال ــ ل العلامة في العلاقة ب جاذب د دور وســــ ج ــع فع  ل ســــ

ائج   م ن ه  أعلي. تق ات  ه ـــ ـــ  ي ال ة م ـــاع ة ل ف حات ال ق د م ال راســـة ع ال

ر ال ـــه ـــ ار ال ة اخ لة في  اتف ال ا  اســــــ  اله لة م اتف ال للاعلان ع اله

فـاع ع العلامـة و  ه في الـ ــالي زـادة رغ ـال لاء للعلامـة و  ـــــــــــــــاع حـ الع ـ م م ي

فع سع أعلي. اد ل ع     الاس

  

الة: ات ال ل ، ح العلامة، دفاع    ال ـــــــــاه ة ال ل  ت فع  الع اد ل ع ــــــ ع العلامة، الاســـ
  سع أعلى.
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The role of celebrity endorsement in customer advocacy and willingness 
to pay a premium price: the mediating role of brand love 

Applied to mobile phone customers from Damietta University students 

Abstract: 

This study aimed to identify the relationship between celebrity 
endorsements and brand love. Additionally, it examined the mediating 
role of brand love in the relationship between celebrity endorsements 
and customer advocacy and willingness to pay a premium price. To 
achieve the objectives of the study, 324 mobile phone users from the 
Faculty of Commerce at Damietta University in the Arab Republic of 
Egypt were chosen as a sample for this study. Using the SmartPLS 4 
program, partial least squares structural equation modelling (PLS-
SEM) was utilized to test the hypotheses. The results indicated that 
there is a positive effect of the celebrity endorsement dimensions 
(attractiveness, expertise, and trustworthiness of celebrities) on brand 
love. The study also concluded that brand love plays a mediating role 
in the relationship between celebrity endorsement dimensions 
(attractiveness, expertise, and trustworthiness of celebrities) and 
customer advocacy. In addition, brand love mediated the relationship 
between celebrity endorsement dimensions (celebrity experience and 
trustworthiness of celebrities) and willingness to pay a premium price. 
However, the study revealed that brand love does not play a mediating 
role in the relationship between celebrity attractiveness and willingness 
to pay a premium price. Finally, some theoretical and managerial 
implications of these findings are discussed  . 

 

Keywords: celebrity endorsement, brand love, customer advocacy, 

willingness to pay a premium price . 
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مة: -١ ق  ال

ة،   ة أدر  في الآونة الأخ ي ــــــ ـــ ـــــــــة ال اف ة لل ها ن ة ر علام ات  ــــــ ـــ ال

لاء اه الع ب ان قة ل ر  ــــــــه اص م ـــــ أشـــ ارة   ;Belch & Belch, 2013) ال

Gupta et al., 2015)  رة العلامة؛ ــ صــ ة؛ ت ســالة الاعلان ل  و ؛ تع ال خ ل ال ــه ت

ــاه العــال   ــــــــــ ـــ ــال عــانــة  ة م خلال الاســــــــــــــ يــ ــة عــ ا ــا جغ ة  يــ اق جــ لأســــــــــــــ

)(Erdogan, 1999  ة ــ ــ ـــ عات ال ــافة إلى زادة أراح وم ــ الإضـــ ؛  (Erdogan, 1999)؛ 

ا   ا ها ال على ن الإضــــــافة الي تأث ف على العلامة؛  ع لة ال ة الإعلان؛ ســــــه زادة فاعل

اء   ـ ك ال اء وسـل ـ ل أصـ  .  (Spry et al., 2011)ال ة ل الاً  ن ـ أم ات ت ـ ال

ة اً   ضـــــ ات ج ارة وال ل   في وضـــــع العلامات ال ر م ـــــه إلى ج مع صـــــفات ال

وال ـــة  ـــاذب ة  ة  ال عـــانـــة  (Erdogan, 1999)والموثوقيـ ـــة ي الاســــــــــــــ الغ ول  . ففي الـــ

ل أرع إعلانات   ب م إعلان واح م  ق ل  أ أن ما  ـــ ـــاه في الإعلانات  ال

ــاه ـــ ي م ال ع  ــ ـــ قار الي أن ما .    (Spry et al., 2011) ت ــارت ال و ق أشـــ

ب م   ــاه  ٢٥ق ـــ ــــــ ـــ ـ على ال ـة تع ة الام ـ ـات ال لا ـال ـارـة  ٪ م الإعلانـات ال

 .  )Shimp, 2000(الإعلانات  

، ث ازداد   ــ اســع ع ن ال ة في الق ــاه في الإعلانات لأول م اد على ال أ الاع ب

ـــــ ـــ ن الع ل أك في الق ـــــ ـــ ر الإعلانات  ل ت ة م ي ة ج ـــــائل إعلان ر وســـ ه ة ل  ن

ن في  ات، والان ـــــ ن في ال ف ل اضـــــي، ال ن ال ات الق ادي في ثلاث التســعينيات  ال

(Erdogan, 1999)  ،ـاه    ويطلق ة ال لح ت ـ الإعلانات م ـاه  ام ال على اسـ

ي   ق ا ال م ه ــ ـــ ي عام و ق ع ب د ي ف عانة  ــ م على الاســـ ة تق ــ ـــ ة ت ات ــ فهي اســـ

الإعلان  ر  ه هلاكي م خلال ال ــــــ ج اســـ ع  تو .  (McCracken, 1989)للإعلان ع م

ـالات   ات الات ات ـاه م اسـ ال عانة  ات  الاسـ ـ مها ال ـ ي ت ـائعة ال ة ال ـ ال

ة ـ ة لل ه رة ال ـ ومع ؛    (Spry et al., 2011; Kraa et al., 2018)ال في دع ال
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ـــهلة ة ال ل الع ـــ  ج للعلامة ل و اســـ لل ـــاه ال ار ال ة اخ ل ، فإن ع فأق   ،ذل

ـــــل إ ـــ ة  أن تف ات    نف ـــــ ـــ الي،  على ال ال ن. و ـــــ اســـ ــــــــاه ال ها ال ع ل ي

ارة   ها ال ف لعلام رة فعالة  ه ة م ار ش  .(Gupta et al., 2017)اخ

قة أن ف ــــا راســــات ال ي م ال ،  لعاوق أوضــــ الع ه ه ــــاه تع على م ة ال ة ت

ابي   ل إ ــــــ ث  ي ت ه وال اق ــــــ ، وم ته اخ ا ل؛ ن ل م ك الع اتج ســــــل اء    على ن ــــــ ال

Nguyen, 2021)(    اد ع ــ ــاه على اســ ــ ة ال ــة تأث ت راســ افي ب ل  ــ ــ ها ل ته  ول

تفع  فع سع م لاء ل الإضافة إلى  .)Porral et al., 2021)-Calvoالع ا  ور ال   وه ال

ــاه   ــ ـــ ة ال اء ل  ل ــ ــ ـــ ارات ال أث على ق ة  في ال اه ــاه  ــ ـــ ة ال ، ف هل ــ ــ ـــ ال

ال اعات الأع ع ق امها  اق واسع ي اس ة على ن   .(Kraa et al., 2018)م

ــــــــــــــ حــ العلامــة إلى    ي، و ــال الأكــاد ــاً في ال ي مــاً حــ م حــ العلامــة مفه عــ مفه

عل بها  ة وال ارة مع اه علامة ت ل ت في ل الع ا العا .  (Aro et al., 2018)الارت

ة م خلال   م حــ العلامــة لأول م ــ  Carroll & Ahuvia (2006)وت تقــ مفه ، ح

فه   ع اداً  قاما ب . واسـ ار مع اسـ ت اضـي  ل ال ي ل الع ـ ا ال على أنه درجة الارت

ـــي   ـــ ة ال ال ة  (Sternberg, 1986)على ن لاء مع العلامات ال عامل الع ، ي

لاء ال للعلامــة  ه الع ــ  ، ح ه ــل ـــ ــــــ ه للعلامــة على ســـ ع ح ــل ف ــال ه  إل

ــافة إلى إعادة   الإضــ ــالح العلامة  ــ عي ل ك  ــل ــ ن  م ق ، و اه علاماته اً ت اماً عا إل

اء    .(Garg et al., 2015)ال

ي  وق   اي في الآونة الأخح ام م اه ل ع العلامة  ع دفاع الع ضــ صــاً  م ــ ة وخ

لدراسـة دوافع   قة    الع ل ال فاع ع العلامة، م ال ة  ت ،  ) Hassan et al., 2016(ال

ــــالعلامــــة   ــــا   ,Athar(، حــــ العلامــــة  (Laophon & Khamwon, 2018)الارت

د  )2020 ي ت ة ال ــ ــ ــة الأن راســ ي اه ب راســــات ال ر في ال ــ ــ ج ق . ومع ذل ي

فاع ع العلامة ف إلى ال . وع ـاه ة ال ل ت ل ع   Wilder (2015) م دفاع الع
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ــهالعلامة  ارســــ ي  ة ال اب ات الإ ــل ــــ ج م ال ا  اعلى أنه م اه العلامة،  ل ت الع

جهة إلى العلامة  قادات ال د على الان ارة وال العلامة ال ة  اب ة الا ــــــ صـــ في ذل ال

ـالعلامـة   ـل  فـا على علاقـة الع ـارـة، وذلـ لل .    ووعودهـاال ن ع للآخ افع ـ فـال

ار  يه تأث أك على ق ارة ل ـــــائل  اتالعلامة ال ـــ ســـ ال ل مقارنة  ي    الع ة ال ـــــ ـــ ـــ ال

عاها العلامة    .(Wilk et al., 2018) التجاريةت

فع   ل ل اد الع ع ف اسـ ع ل    لي أنهع  سـع أعليو ل دفعه في سـ أعلي سـع  للع

ة ـ مات ال ات وخ ل على م ـ ة ،  ال لاء ل ل ق على تق الع شـ ودل فه م

فع ال    (Wallace et al., 2022)العلامة  ل ل اد الع ع ي وراء اس ئ ك ال ، فال

ــ   ائ ن ف مــا ت ــ ــ ع ة وذل مــة م ج أو خــ ل علي م ــــــــــــــ ــل في ال ــة الع ه ر

ة  ج  ام ال ة له  اســ ــ لاء ) (Rahmanisah & Fadli, 2022ال أ الع ا يل  .

ب   غ ج ال ــ لل ــــ ـــ ـــ ــاســـ يــل م ف بــ ن ت ــــــــــــــ ــاف ع ال ــــــــــــــ مــا لا  ــ ــ ع فع ال لــ

(Dwivedi et al., 2018).  

ي   ة ه ت ال راســة ال ف الأســاســي لل ل أن اله ،  الق ــاً على ما ســ وتأســ

ـــاف دور ح العلامة الإضـــافة إلى اســـ ـــاه في ح العلامة،  ة ال ارة   دور ت ال

ل  ل ع العلامةم في  اداً   دفاع الع ــع أعلى في العلامة، وذل اع فع ســ اد ل ع ــ والاســ

ة ال ل للعلامة  Triangular Theory of Love  على ن اتج ح الع ــ ن ــــ في تف

ة   ال ــة ال راســـ لة في ال ارة وال فع ســـــع أعلى في العلامة وال اد ل ع ــ ل م الاســـ  في 

ـل ع العلامـة ازن ،  دفـاع الع ـة ال ه ن ـ ا مـا ت حهـا   Balance theoryو هـ ي اق  ال

Russell & Stern (2006)    ــاه علي ح ــ ـــ ة ال أث ت لاً ل اً و دل ــ ــ ـــ م تف ي تق وال

ر،   ــــه ـــ ل، ال لاثة في الع ل أضـــــــلاعه ال ل ت   العلامة. فاذا أحو العلامة م خلال م

لاء العلامة  ف  الع ته ف ه و خ اق ه و م ر  جاذب ه لاء ال ال الع

ارة.   ة و ال ا ـــ اذج ال م ن ة  في ح ق اذب  Source models attractivenessال



 
 
 
 
 
 

٣٢٠٢الثاني يونيو العدد                  مجلة العلمية التجارة والتمويل                            ال  

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       ٧٦١                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 

and credibility  ي وضـعها اً   Kim et al. (2013) ال ة   م ل علاقة ت ـ ح ف م ال

ــاه  العلامة، ف ـــ ي  ال اب وج ــ ج ر على أنه شـــ ــه ـــ ر مع ال ه إذا تعامل ال

قف لاء م ا ل الع ل ه ـــــــــ ـــ قة، ف اب اً ال ة على اً  إ ال ــــــة ال ـــ راســـ ت ال ا اع  . اهه ت

ة   ا ه الاج ــ فاعلات شـ ة ال  Theory of parasocial interactions Perse andن

)1989( Rubin    اه ر وال ه ة ب ال اش ة م د روا ش م وج ي ت إلى ع وال

ر إلى ت روا ق ه ــــــــعى ال ــــــ غ م ذل  ال ـــــــــــاه    ةو ـــ ة على ال مع ال م

ج   و ة ال داد أه ن لها و وج ي ي اته ال فاته وم ــــــــــ ـــ اكاته في ت يه وم ال ل

ن في  ـــــ د ال اً ح بلغ ع ل اً وم اســـــع عال ـــــارها ال لة لان اتف ال ق اله في ســـــ

الي   ــــــ ح ــــــ ل في م مات الهاتف ال ة الع  ٩٩.٣٨خ ها ك ب ــــــ ــــــ ن م لاد  مل ام ال

ــي   اضـــــــــ ة   )https://mcit.gov.eg/ar/Indicators( ٢٠٢٢ال ل على أه ا ي ــلعة  م ـــ ـــ ســـ

ا   ة له د ال ه ه ال م ال ج عي ت ــ ـ ا  ة م اتف ال ــة اله لة خاصـ اتف ال اله

اع االهام.    الق ح م  الإضـافة  وه ة لأنه أصـ ـ ة ال ـاه في ال ور ال لل إلى ال

ع ــــــها ال ع ة ع  ج ل ة ال اح ات م ال ا ت ال ــــــع جً  ,Liu & Liu)  ال

ــــة.(2019 ـــ راســـ ه ال ه ه ضــــــــــ اما ســــــــــ ، و   ، وه ار ال ان الإ اح ا يلي ال ض  ع و

ائج  العلاقة ب   ض ن راسة، ث ع ة ال ه راسة، و م ذج ال وض و ن راسة و ف ات ال غ م

دات   اً م ة، و أخ ة وال ات ال ــاه ــ الإضــــافة إلي ال ا  ها، و ه ــ ــ ــة و تف راســ ال

ة. ل ق ث م ات ب ص راسة و ال   ال

:  الإطار -٢   ال

ات   غ ان مفا م اح ض ال ع ء  ا ال الي:في ه عادها، على ال ال   ال وأ

ة ال ١-٢   :Celebrity Endorsement  اهت

ـاء العـال   ع أن ن في ج ق ــــــــــــــ هـا ال ـ عل ع ـة فعـالـة  و ــــــاه أداة ت ـــ ـــ ـــ ـة ال تعـ ت

(Spry et al., 2011)عي    . ح ــ ال ـــ ــاه في ن ـــ ق على ال ــ ـــ ي م ال ع الع
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ر ه ــة ال قـ ــاه ب ــــــــــــــ لاء ال ارة ه ــ ـ ل ــ  ، وذلـ ــاته ـ ــارـــة وم ـ ــاته ال  & Aw)علامـ

Labrecque, 2020) ًا ف به عل اص مع ـــاه على أنه أشـــ ل   . و إلى ال م ق

، وق له ال ع ازاته في م ــــــــــ ان اس  ة م ال عة  نم اضــــــــــ أو   ا  م ال

اس   ان أو ال   .  (Zakari et al., 2019)الف

١-١-٢ : اه ة ال م ت  مفه

ف  ي عام ل    McCracken (1989)ع ق ع ب د ي ر على أنهأ ف ــه ـــ ـــ ــ ال ــــــ ال

ر في الإعلان   ه ج مــا م خلال ال ج ل و ي في ال قــ ا ال م هــ ــ ــ ــــــــــــ ر و ه ع ال

ج ا أن  ال م .  ق ر م خلال ما  ه وف لل ر ه شـ مع ـه ازات في   ال ه م إن

د ـ ـال م ن    م ـان، أو  فقـ  ــة، ف ـــ ـــ ـــ في ح قـام  .  (Berewot, 2018)مطرب  ن رـاضـــ

Wijayaningrum et al. (2018)    ع ر على أنه شــــــــــــ ي ـــه ـــ ــــــ ع ال ل ب   الق

ر.   ه اع  م ال ل ق ي م ق ق ر ي إلىوال ه ر   فال ــه ــ ع  على  ال د ي أنه ف

ة و  ائ رات اســـ ه  ق ة  ل اذب ال ات خاصـــة  ة لاســـ رون ـــه ال ر  ه ا ال د    رت ســـ

ها إلى  ذل   عل ع ي  ه للعلامة ال ة و   .(Wang et al., 2017)ر  المشـــهودع تع ت

ـــــــــاه   ة  ال ات ــــــ ا   فعالةاســـ ع م نه في ال ل ـــــــــاه وما  لاء لل فة الع ع وذل ل

العلامة  ــاه  ـ ا ال ة ارت ارة ن العلامة ال لاء  ا الع ع على ارت ــ  Zakari et)ـ

al., 2019).   فها ة  على أ  Kraa et al. (2018)وع لات الإعلان ال ال ل م أشــ نها شــ

ات.   مات ال ات وخ امها ل م ي ي اس ات ال ال ات   أو اس

  أبعاد تزكية المشاهير: ٢-١-٢

ة    Ohanian (1990)قام   عاد وهي: ال ادًا على ثلاثة أ ــاه اع ـــــــ ة ال اس ت ب م

قة،   ال ر  ــه ـــ ارة ال ة، ج ر م  و ال ا ق ر،  ــه ـــ ة ال مقياســاً    McCracken (1989)جاذب

ن م ثلاثلتزكية المشــــاهير  قة ةي ر، ال ـــه ـــ ــــــ ة ال عاد وهي؛ جاذب ر،    أ ـــه ـــ ــــــ ة  في ال وخ
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ر وُ  ــــــه ارات.  ال أرعة  ع  ل  ي  قاس  ر و ال ــــــه هلات ال ــــــاه ع م ة ال وتُع خ

ـ  ام ب ال اعه للاخ  ـ إق ث على م رته على  (Wang et al., 2017)ف مع ت ، وق

ة   ات صــ مات وتأك ر فُع    .(Mansour & Diab, 2016)تق معل ــه ة ال أما جاذب

ة،   ــــ ــــ ات ال ، ســــ ــــ ه ال ل ال ر (م ه اًا لل ر ج ــــه عل ال ي ت ات ال ــــ ع ال

ي   ــ ـــــــــ ـــ ـة ل اهـة والقـابل قـة ع الأمـانـة وال ـال ر  ـــــه ـــــــــ ارة ال اب) ، وتُع جـ ـ ـاة ال ون ال

ف   ه ر ال ه ر وتع على ال ه   .(Mansour & Diab, 2016)ال

 :Attractiveness Celebrityاهيرالمشبية  جاذ -

ــــاه على    Tantiseneepong et al. (2012)أك   ـــ ـــ ة ال اذب فه ل ة  في تع اذب أن ال

ــــــ   ـــ ة فق علىتق اد ة ال اذب ل م ال لف    ;Yu Erdogan (1999). في ح اخ

(2020)Yu &  ــ ــ ــــاه لا تق ة ال ــــاه و أن جاذب ة ال اذب ــــاب ل ع ال مع ال

ة بل  فق علي  اد ة ال اذب ي ي  تال ة ال هارات الف ة وال ـ ـ ات ال ـ ل على ال ـ

ر ـــــــــه ـــ ر  بها ال ـــــــــه ـــ اة ال ب ح ــل ــــ ال والاناقة وأســــــ ال ة  اذب ــــــف ال ـــ ا  وصـــ  ،  

, 2020)Yu&Yu (Erdogan, 1999; .  

هلو  ـــــــــ ـــ اء ل ال ـــــــــ ـــ ا ال ا ابي على ن ر تأث إ ــــــــــــه ة ال ث جاذب  ,Erdogan)  ت

ا أوضــــح(1999  ، Ohanian (1991)  ابي على ر تأث إ ــــه ة ال اذب اهات    أن ل ات

اتها.  نل  الع ة    العلامة وم ـــــــــ عة ال ابي على ســـــــــ ها الإ ـــافة إلى تأث الإضــــــ ذل 

(Zakari et al., 2019)  .  في ح أوضـــحNguyen (2021)    ـــاه ســـلاح ة ال أن ت

ر  ه ه على ال ــــــــــ ة ولغة ج اج ه ال ر م خلال حال ــــه ـــ ـــ ة ال ث جاذب ، فق ت ي   ذو ح

اً، ا اً أو إ ـــــــل ار    ســــــ ــ لاخ ــ ــــــ اســـ ة ع حل م ــ ــ ــــــ ـــ ة أن ت ال أح  وم ث ف الأه

اه ال اف العلامة.    ال ة وأه اس مع رؤ  ي
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 :Celebrity Expertiseالمشاهير  خبرة  -

مات  ر على تق معل ـه ـ ال ة لل ر رة ال ـاه على أنها الق ة ال  تع خ

ـال   لـه في ذات ال ع ـة  ت هـارات ال قـة وال ــا ــــــــــــ ـارـه ال ـاء على معـارفـه وت ـة ب ــ صــــــــــــ

(Mansour & Diab, 2016; Gupta et al., 2017).    فهاا  .Roy et alل م  ع

(2013); Wang et al. (2017)  فاءة ال علي ل   الأنها م  أث  ر في ال ه

اشـــــ علي   لاءم ج الع اء ال ـــــ عل  .  ل ي ت ي ال ـــــ ة ال ان ــاً إلى إم ـــ ة أ ـــــ ال وت

اتـه   ـه وخ ف هلاتـه ومع ر وم ــــــــــــــ ـا .  (Tantiseneepong et al., 2012)فـاءة ال ل ف

ه ف ـــا زادت فعـــال ل  ، ــاه ـــــ ـــ ـــ ـــ ة ال ر  ازدادت خ ه ـــأث على ال  ,.Roy et al)ي ال

2013; Priyankara et al., 2017)  ، ًه فإن  وبناء ة  عل ر ــــاه ال ـــ ـــ ة ال ــــــــــ خ م

ة   ة ن ف م ال ه ــ ـ ــ ال ـ ك ال ــل لف سـ  ، ــاه ـ ة ال ة ت د درجة فعال ت

اه ة ل ال ر ة ال   .  (Zakari et al., 2019)  ل ال

 :Celebrity Trustworthinessموثوقية المشاهير   -

ف  ـــــاه    Ohanian (1990)ع ة ال ث ث  م ع لل ـــــ ل ال على أنها درجة ثقة وق

مـة م خلالـه قـ مـات ال عل ف    ،ولل هـ ــــــــــــــ ر ال ه ـ على ال ع ــــــــــــــي  ـا أنهـا إدراك ح ك

(Mansour & Diab, 2016)  أكـــــ ـــــا   .Ding & Qui (2017)   ـــــة ث م أن  على 

 ـــ ي تع على ت ة ال ا ـــ اهة وال ي الأمانة وال ـــاه تع ف.  ال ه ـــ ر ال ه رات ال

ا أك   ــــــ    Roy et al. (2013)ك ة ل ال ا ــــــ ام والأمانة وال ي الاح على أنها تع

لاء.   ها الع ر ي ي ر وال ـــــه ل مال  Tantiseneepong et al. (2012) في ح قام 

Yu &Yu (2020);    صف اه ب ة ال ث ة أنهام ان اهة وم اد الأمانة وال على   الاع

مات عل قها  ،ال ــ ــ ـــ ـــ ــاه  لها تأث  فق  .  وت ــ ـــ ـــ ةال ث ــات أن م ـــــ راســـ ي م ال ت الع وج

الي   ال ة، و ة ال ابي على فاعل ن على  إ ق ــ ـــ ي   أن ي ال ــاه ال ـــ ار ال اخ
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ي م أجل زادة درجات ال ـ ة ال ان الأمانة وم ن  ـ ة به ي ارة  ث ة ال تع 

قة ه    ال الي زادة تأث ال   .) ;g et al., 2017)WanZakari et al., 2019و

  :Brand Loveح العلامة   ٢-٢

ة   ــ اســ ة ب م ح العلامة لأول م فه على   Carroll & Ahuvia (2006)ت تق مفه وع
ار مع ــ ت اه اسـ ــي ت اضـ ل ال ي ل الع ــ ـ في ال عل العا ل ح    .أنه درجة ال ــ ـ و

عة  ـــائم العلامة م ل في؛  ال ق   ت اه العلامة، ال ـــغف ت العلامة، ال ا  الارت
اه العلامة،  ة ت اب ــاع الإ ــ ـــ ـــ ابي للعلامة، ال ع عالإ  Garg et) لعلامةاح   وال

al., 2015).    ــ ــة ال ــــــــــاته في حــ العلامــة على ن ــاء دراســــــ ــاح ب ع ال وقــام 
ــعها  ي وضـ ــي ال ـ ــ ـ ا قام  Sternberg (1986)ال  ،Ahuvia (1993)   ة ب ن

اتي لل   اء ال ر    Aron & Aron (1986)الاح ـــع اس في حاجة لل ض أن ال ي تف وال
ال ت وا  ــع ي  ء م شــيء ل ض  أنه ج اء على ذل اف   Ahuvia (1993)اهه. و

اه   ال ت ـــــع  ف  اغ معها، فإنه ســـــ ء م العلامة و أنه ج ـــــع  ما  ل ع أن الع
لاء  ـأث الع ـ ي ــــــ للعلامـة ح ـــــــــ ع ـا يُ إلى حـ العلامـة على أنـه ال ه العلامـة.  هـ

مه العلا هلاك ما تق ن ع اســـ قف رجة أنه ي ا ال ل ة به ات  ـــ ـــة م م اف مات ال
مات    .(Coelho et al., 2019)وخ

ل ع   ٣-٢    Brand advocacy :العلامةدفاع الع

فــاع عع   ــارــة وذلــ لأنهــا ت على   الــ ــالعلامــة ال ــة  ــ صــــــــــــ ة ن ال العلامــة خ

صة أخ   ف ف امح وت جال أ ما  أمام ال ث خ ما  اع أنها تع ع ال ال  ،ك

د   ه الف صـــي  ج  ي ة ال ارة ضـــ ف اهل العلامات ال ارة و )et  Bilroالعلامة ال

al., 2018)  ــة ت دراســــ د  العلامة    مؤيدوأن  et al. (2018) Wilk. في ح أك ا م ــ ــــ ل

لاء  ار ع ا ب م ة  ق ل ا بل    ،الشـراءع ة  ا ارة  ة ع العلامة ال اب اء إ ن أشـ ل ق



 
 
 
 
 
 

٣٢٠٢الثاني يونيو العدد                  مجلة العلمية التجارة والتمويل                            ال  

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       ٧٦٦                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 

ــامح ع  ـــ قاد، وال ــ الان ارة ضـــ فاع ع العلامة ال اءفي ذل ال ة    أخ ــ صـــ العلامة وال

.  العلامة للآخ

فاع عـــ   مات   ال ات وخ ة  اب ات إ صـــ ق ت ة ل ـــ لاء ال ل ع العلامة إلى م

ة ـ لاء وال ل م الع ة ل ـه في خل  ا  ةم ـ ة لال ـ ال لاء  .  ة  لع ن خل ال

ة   ا ب لاء قام ة م ع ـــ مات ال ات وخ ل م قة ح ث مات م عل ه  و م خلال ت

ة ـــــ ـــ مات ال ات وخ ة ل، أما م ـــــ ـــ ة  ال ـــــ ـــ ةل عة م خلال    ن خل ال ـــــ دع ســـ

ها، اد عل قة و الاع ال ة  ي أنها ج ــفها  ــــ ة ووصـــ ــ ــــ ـــ ا   ال د  م ــ ــــ دع ال   إلىســـ

ة الي لل   .   )Yi & Gong, 2013(  ال

 :Willingness to pay premium priceاستعداد العميل لدفع سعر أعلى  ٤-٢

فع   اد ل ع ارة ه الاســـــــــ فع ســـــــــع أعلى في العلامة ال ل ل اد الع ع ل أن اســـــــــ  الق

يلة   ارة ال العلامات ال د مقارنة  ج ال ارة لل ل على العلامة ال ــ ال مقابل ال

ـاثلـة   ـــــح    .(Netemeyer et al., 2004)ال ـــ ـــ أن    Homburg et al. (2005)ـا أوضـــ

ل   له في ســــ ل في دفعه أو ت غ الع فع ســــع أعلى على أنه أعلى ســــع ي اد ل ع ــ الاســ

  . ل إلى علامة أخ ل ال ج ق ل على ال ـ ف  و ال ـع    Munir et al. (2017)ع ال

مات    الأعلى ل على ال ــ ــ في دفعه مقابل ال غ ال ــع ال ي ار ال على أنه مق

ع الأعل ات. فال ع العادل.  ىوال ن أك م ال ع  ف لغ ال   ع ع أن ال

ارة ح أن   ــــــة ت ســــــ الغة لأ م ة  ج له أه فع ســــــع أعلى في ال ل ل اد الع ع فاســــــ

ة   ــ ــ ـــ ـــ اف ة ت ة أعلى وم د إلى ر ج  أن ي تفع لل ــع م ل ســــــــ ل في ت ة الع ر

ة   س ة لل امة لل   .   & Wymer, 2016)(Casidyم
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راسة: -٣ ات ال غ   العلاقات ب م

ا  ض  راسة:نع ات ال غ اول العلاقات ب م ي ت قة ال ا راسات ال   يلي لل

اه وح العلامة: ١-٣ ة ال   العلاقة ب ت

أث في  رة على ال يه ق ي ل ر وال ه ــاه ال م جان ال ــ ن على ال ق ــ ــ ع ال
اته   وض شـ اه ع لاء ت ك الع ا (Zakari et al., 2019)سـل ن  .  ق ـ ي م ال ه الع ات

فاعل  ة ال اء على ن ة، و ث قة أك م اتها  العلامة وم عي  ــــ ال ـ ـــــاه ل إلى ال
ـاعي   ـه الاج ــ ــ ـــــ ـاء علاقـات م   Theory of prosocial interactionsشـــــ م على ب ي تق ال

ـــاه فة ال م مع غ م ع ـــاه فعلى ال ر وال ه ا ب ال ل    ف واح  ـــًا،  شـــ
ــ  ــــــــ ض ال ع د ال ، و ــاه ــ ــــــ قة مع ال ة ع ــ ــــــــ ة ونف لاء إلى ت علاقات ح الع

قارب معه   ال ر  ـع ر إلى زادة ال ـه رة ال ـ ة  (Aw & Labrecque, 2020)ل . وت ت
ارة   العلامة ال اً  لاء عا ــاه الع صــل (Zakari et al., 2019)ال  .Gilal et al، وت

ل للعلامة  (2020) ــــ الع ـ ـــــاه على ع ة ال ث ة وم ة وخ ل م جاذب د تأث ل إلى وج
ـــــل   ـــــ صـــــ ـارـة، في ح ت ـة    Dwivedi et al. (2015)ال ـة ت ا ــــ ـــ ـــ ـــــ د تـأث ل إلى وج

ـة مع العلامـة  ات ـة الـ ا ــاه على ال ــ ــــــــــ  & Trivedi. وأكـ Self-brand connectionال

Sama (2020)    ة على ح ر ال ــــ ة م ا ــــ ة وم ل م جاذب اشــــ ل د تأث م على وج
ــل  ــ صــــــــــ ـا ت ـارـة.  ـة    Mulyawati et al. (2020)العلامـة ال ـابي ل د تـأث إ إلى وج

ـ   ـارـة. واع ــاه على حـ العلامـة ال ــ ــــــــــ ـه    Zhang et al. (2020)ال ــ ــ ـــــ ـأث شـــــ على ال
ـــــاه ف ـــ ـــ اعي لل ــــــالاج ـــــ ة    ف ة وخ لة في جاذب ـــــاه ال ـــ ـــ ة ال عاد ت العلاقة ب أ

احي.   ـــــ ـــــ ال ق ارة لل ــــاه وح العلامة ال ـ ة ال ث د وم ان وج اح ض ال ف ا  وم ه
ا يلي: ارة،  اه على ح العلامة ال ة ال عاد ت ابي لأ   تأث إ

ة  ١ف ـــــ(أ) جاذب ـــ ابي مع لــــــــــــــــ ج تأث إ ة  اهير (المشـ ــ: ي ــاهير (ب) خ ة  المشـ ث ج) م
اه على ح العلامة.   ال
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ل ع العلامة: ٢-٣   العلاقة ب ح العلامة ودفاعالع

ي  ارة ال ل والعلامة ال فة ب الع ة وم اك علاقة راســــــــــــــ أن ه ل ع العلامة  ي دفاع الع ع
ـل  فـة لـ الع قـة والعـا ـة م ال رجـة عـال ـل ، (Coelho et al., 2019)ت بـ ـ الع مـا  ـ فع

ــه   ل علام ــة ح ـــــــــــل ـــ مــات ال عل ــه لل داد مقــاوم ــ أكــ  المحببـةالعلامــة ت  .Bairrada et al، ح

ة ع العلامة  (2019) ـل مات ال عل ه لل ل للعلامة على مقاوم ابي ل الع د تأث إ على وج
ا   ارة.  صــــــــــلال عه على  إلى    Sarkar (2011) ت ــــــــ ــ ا  لاء العلامة فه ما  الع أنه ع

  . ـ ـل ج ــــــــــــــ هـا  ث ع ـ ـــــــــــلـ  تق العلامـة وال صـــ ـل م  في ح ت ــة  ــــــــ  & Laophonدراســــ

)Moron (2019-& VillalobosBurnasheva Khamwon (2018) ;   ـل إلى أن دفـاع الع
ا اتفق   ة ل العلامة.  ة ســــل ا ة اســــ ا ائجمعها  ع العلامة   & Khamwonدارســــة  ن

Pongsuraton (2020)   ي توال ل ع العلامة  أك ةأن دفاع الع ارة ه لل ه ن لعلامة ال
اً أ  وال ا ه ارت ــأ ل ــ ـــــ ه العلامةن  اً عا ن ارة. ه ل ع العلامة أمام الآخ ال افع الع و

لها   ي ت د ال ه العلامة وال اً  عله أك و ا  ـــاً ع   لإرضـائهمم افع أ ن  ل ع الي  ال و
ـــل للعلامـــة ،  (Coelho et al., 2019)العلامـــة   ــ الع اتج حـ ــ ن ــة أحـ ــاع ع العلامـ فـ ــ ــ الـ عـ و

(Harrigan et al., 2021)  ،  ــــــــافــة إلى مــا تــه  ــالإضــــــــ ــالأكــ ــة لل ل  Triangular  ــة ال

Theory of Love ي وضـــــــــعها ل،   Sternberg (1986) ال اتج ح الع ها ل ـــــــ ــ م خلال تف
د ــ ارتفاع   ف ل للعلامة   م ــ ى  لإح الع ارة.    ارتفاع م اء على  دفاعه ع العلامة ال ب

ض  ض الف ل ع العلامة، ونف ابي ل العلامة على دفاع الع د تأث إ قع وج ، ن ــ ــــــ ما ســـــ
ا يلي: ة  ال راسة ال اني لل   ال

ج تأث ٢ف ابي مع ل العلامة : ي ل ع العلامة. علىإ   دفاع الع

فع سع أعلى: ٣-٣ اد ل ع   العلاقة ب ح العلامة والاس

فة   ـاع ال ع ح العلامة ع ال لاء، و اة الع أ م ح ء لا ي أصـ العلامات ج

غ   ج ح ي ل زادة ســع ال ل الع ق ــاع  ل ال ة ل اه العلامة، و ل ت م الع

جهة للعلامة  ة ال اب ــــــــاع الإ ة لل ج  افع ال فادة م م ـــــ ار في الاســـ ـــــ في الاســـ
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ــة   علامــة  Albert & Merunka (2013)ال ــاً  ــاً عــا ت ــل م ن الع مــا  ــ ، وع

رة أك   ــ ه  احة ل ارد ال م ال ــ ات ت اداً لأداء ســل ع ن أك اســ ة،  ارة مع ت

ه   ل على ه ــــ ـــ ة م أجل ال ات مال ــ ــ ـــ ــافة إلى تق ت الإضـــــ عة)  ــ ــ ـــ ال/ال /ال ق (ال

  .  (Bairrada et al., 2019)العلامة 

ــل م   أن حــ العلامــة   Bairrada et al. (2018); Bairrada et al. (2019)و 

ات   ل على م ـــــ ل ســـــع أعلى ن ال ل ل اد الع ع ــ مات اســـ ع أح مق ارة  ال

صـــل   ة، وت ث على   Albert & Merunka (2013)العلامة ال إلى أن ح العلامة ي

ا أك   غ م ارتفاع أســعارها.  ال اء العلامة  ار في شــ ل للاســ اد الع ع  Wallaceاســ

et al. (2022)    ، ر ب قـــ ــارـــة لا  ـ لاء لعلامـــاته ال ـــلأن حـــ الع ن الع على   و

ته   ا ما أك ها. وه ل عل ــــــ ل ال ــع أك في ســــــ فع ســــ اد ل ع ــ ة لل    ةالاســــ ل ال

Triangular Theory of Love    ــعها ي وضــ اتج    Sternberg (1986)ال ت ن ــ ــ ي ف وال

ــ ح العلامة، ففي حالة ارتفاع   ــــــ د ذل    م ل للعلامة ي اد   إلىح الع ع ــ ه  زادة اســــــ

فع ســـع أعلي ها  ل ل عل ـــ ل    .لل ا  الق ابي ل    إنناوم ه د تأث إ ض وج نف

ا يلي: فع سع أعلى، وذل  ل ل اد الع ع   العلامة على اس

فع سع أعلى.٣ف اد ل ع ابي مع ل العلامة على الاس ج تأث إ  : ي

فـاع ع    ٤-٣ ــاه والـ ـــــــ ـة ال عـاد ت ـ العلامـة في العلاقـة ب أ ــ ل ســـــــ ور ال الـ

  العلامة:

ــــل   ـــ صـــ د دور وســــــــــ ل العلامة في العلاقة ب    Harrigan et al. (2021)ت إلى وج

ائج ت ن اأك فاع ع العلامة.  ة وال ة في خل ال ــار ـ ــة  درا  ال  Trivedi & Samaسـ

ـــــ لعلى   (2020) ســـ ور ال لاء للعلامة  في العلامة  ال ــــــــاه وال ة ال العلاقة ب ت
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ة. اب قة الإ ة ال ل اني)،  و   وال ض الأول وال قة (الف ا وض ال اء على ما س في الف

فاع   اه وال ة ال عاد ت د دور وس ل العلاقة في العلاقة ب أ ان وج اح ض ال ف

  ل على ال الاتي:ع العلامة. وذ

ة ٤ف ث ــاه (ج) م ة ال ــاه (ب) خ ة ال ـــــــــــــ(أ) جاذب ابي مع لــــ ج تأث إ : ي

س ح العلامة. فاع ع العلامة ع ت اه على ال   ال

فع  ٥-٣ اد ل ع ــ ــاه والاسـ ـ ة ال عاد ت ــ ل العلامة في العلاقة ب أ سـ ور ال ال

  سع أعلى:

ائج   صــــــل ن د تأث ل  Calvo-Porral et al. (2021)دراســــــةت ة  ل م إلى وج ا ــــــ م

فع ســع أعلي لاء ل اد الع ع ــاه على اســ ة ال ار    ،وخ ــ ال ر ل ــه ة ال وأن جاذب

ا  فع ســع أعلي.  لاء ل فع الع ــل ل تالأف ة دراســة    أك  Rahmanisah & Fadliن

ر تلع دور أساسي في زادة   على  (2022) ه ة ال ا فع  درجة أن م لاء ل اد الع ع اس

ة   ل م خ ر.   وجاذبيةسع أعلي، في ح أن  ه ة ال ا ق م ه في ت ر ت ه   ال

د   ان وج اح ض ال ف  ،( ال قة (الأول وال ــا ـ وض ال اداً على الف ، واع ــ اء على ما سـ و

فع ســع أعلى،  دور وســ ل العلامة في  اد ل ع ــاه والاســ ة ال عاد ت العلاقة ب أ

  وذل على ال الآتي:

ة ٥ف ث ــاه (ج) م ة ال ــاه (ب) خ ة ال ـــــــــــــ(أ) جاذب ابي مع لــــ ج تأث إ : ي

س ح العلامة. فع سع أعلى ع ت اد ل ع اه على الاس   ال
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راسة: -٤ لة ال   م

ة   لا اء دراسـة اسـ إج ان  اح راسـة قام ال ـاؤلات ال اغة ت راسـة وصـ لة ال ـ م أجل فه م

ة م  ف  .  ١٣/١٠/٢٠٢٢حتى   ٢/١٠/٢٠٢٢في الف ع ة ال لا راســـة الاســـ ف ال ه اســـ

ـة   على لـة و أث ذلـ علي ت اتف ال ـة اله ــــــاه ب ـــ ـــ ـــ ور ال لاء لـ مـ إدراك الع

ل   ل لعلامة الهاتف ال فة أث ح الع ــافة إلى مع الإضـ ل للعلامة.  ـــاع ح الع م

ــة   ــــ ـــ راســـ ق ال ـــــــــع أعلي.  ه في دفع ســـ فاع ع العلامة ورغ اده لل ع ــــــ على م اســــــ

ن ـــ ـــة م ـــة على ع لا ـــا    ٣٠ة م  الاســــــــــــــ ـــارة جـــامعـــة دم ـــة ال ل لاب  دة م  مف

ا يلي: ة ع لا راسة الاس ف ال راسة، وق  ات ال غ ل م لاع رأيه ح   لاس

لفة. - اه ع الإعلانات ال ة ال راسة ب ل ال لاء م ام الع   اه

ــاه على   - ـــ ـــ ـــ ة ال ل تأث ت ــة ح ـــ ـــ راســـ ل ال لاء م لاف أراء الع اه  اخ ه ت ـــــــــــاع م

لة. اتف ال ارة لله   العلامات ال

اه   - ه ت ــاع ـ ــاه على م ـ ة ال عاد ت ل تأث أ ــة ح راسـ ل ال لاء م لاف أراء الع اخ

لة. اتف ال ارة لله   العلامات ال

ة   - ــاه تع عامل هام في تأث ال ـــ ه في ال ــة أن ثق راســـ ل ال لاء م ي مع الع

ا لة.على م اتف ال ارة لله اه العلامة ال ه ت   ع

ها  العلامة  - ــف ي وصـ اه العلامة وال ه ت ــاع ـ ــة أن م راسـ ل ال لاء م ي مع الع

ــا ازدادت تلـــ   ل ــارــة ف لــة لهــا دور في دفــاعه ع العلامــة ال اتفه ال ــارــة له ال

ان داف ا  ل اع  فاع ع العلامة أمعً ال .ا أك لل   ام الغ
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فعه   - لة ق ي اتفه ال ارة له ه للعلامة ال راســـــــــــة أن ح ل ال لاء م ي مع الع

اء العلامات   ـــــــ ا إلى شــــــ ل ار ق ي ق ا ال ع ه ار مع  ق ــــعارها ول  ـــ ل زادة أســــــ ل

ة. اف   ال

راســـــة   وفي ائج ال ء ن راســـــة في  الاســتطلاعية،ضـــــ لة ال ـــــ ل م ي ماإ ت عاد  ت ان لأ ذا 

ل   ــــــ فع ســــــع أعلي  اد ل ع ل ع العلامة و الاســــــ ــــــاه تأث علي دفاع الع ة ال ت

ل للعلامة ســـــــ ح الع اشـــــــ م خلال ت ل غ م ـــــــ اشـــــــ و  ه   ومن،  م ث ت ه

ة: ال اؤلات ال راسة علي ال   ال

عا - ج تأث مع لأ ل؟ هل ي لاء لعلامة الهاتف ال اه علي ح الع ة ال  د ت

ل ع علامة  - ل على دفاع الع ل لعلامة الهاتف ال ج تأث مع ل الع هل ي

ل؟   هاتفه ال

ن   إلى - اك  أ م  ل لعلامة ه اده   هاتفهتأث مع ل الع ع اســــــــــــــ ل عل ال

ل ال  فع سع أعلي في س ل؟ ل  ل على الهاتف ال

عاد   - ل في العلاقة ب أ ل لعلامة الهاتف ال غ ح الع ج دور وســــــــــــــ ل هل ي

فع ســـــع أعلي  اده ل ع اســـــ ل ل ع علامة هاتفه ال ل م دفاع الع ـــــاه و ة ال ت

ل؟  ل على الهاتف ال ل ال  في س

راسة: -٥ اف ال   أه

ل  ــاه على  ـ ة ال عاد ت ي تأث أ ة في ت ال ــة ال راسـ ــي م ال ــاسـ ض الأسـ ل الغ ي

ور   ـار الـ ـــــع أعلى، واخ فع ســـــــــ اد لـ عـ ـل مع العلامـة والاســــــــــــــ م حـ العلامـة ودفـاع الع

ــــــاه م  ـــ ة ال عاد ت ل في العلاقة ب أ ارة للهاتف ال ــــــ ل العلامة ال ســـ ال
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ة   ،  م د وكلناح ة الأخ اح ــع أعلى م ال ـــ فع ســـ اد ل ع ــ ل ع العلامة والاســــــ فاع الع

ا يلي: ل  راسة ت اف ال ل أن أه   وم ث  الق

ل. - ارة لهاتفه ال ل للعلامة ال اه في ح الع ة ال عاد ت ف على دور أ ع   ال

ل ع العلامة ال - ي تأث ح العلامة على دفاع الع ل.ت   ارة لهاتفه ال

ل على  - ـــــ ـــ فع ســــــــع أعلى لل ل ل اد الع ع ـــــ ــــــــف ع تأث ح العلامة على اســـ ال

ارة.   العلامة ال

لاً م  - ـــــاه و ة ال عاد ت ســـــ ل العلامة في العلاقة ب أ ور ال ف علي ال ع ال

فع سع أعلى. اد ل ع ل ع العلامة والاس   دفاع الع

راسة: -٦ ة ال   أه

ة): ١-٦ ة ال ة (الف ة العل   الأه

ة   ا ــ ــــ ــة واســـ ــــ راســـ ات ال غ علقة  قة ال ــا ــــ ـــ ــات ال راســـــــ ان على ال اح لاع ال م خلال ا

ة   اولة ســـــــ الف ــــة في م راســـ ه ال ة له ة العل ل الأه قة، ت ــــا ـــ ــــات ال راســـ ات ال صـــــــ ل

علقة   قة ال ا راسات ال ال ة  ة:ال ال قا ال راسة في ال ات ال   غ

ة - صـــــ ة ل ا ــ ــة اســـ راســـ ه ال ام    Zhang et al. (2020)  ه ورة اه ـــــ ــ  ي أوصـــ وال

ة   ل ق ــ راســات ال غ بال اً لأنه م لفة، ن الات ت م مات ل العلامة  راســة مق

اً. ي ن  ح

لفة   - اعات م ق اه وح العلامة  ة ال راسة العلاقة ب ت قة ب ا راسات ال اه ال

ل؛   ة  م اح ال جهات  اعال اه hang et al. (2020)Zق لل ة  ل ال اع  وال  ،
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Trivedi & Sama (2020)  ة ال ل  ال ات  وم  ،et al.,  Mulyawati

لة على ح عل  ، في ح ل ت  (2020) اتف ال اع اله قة على ق ا ال راسات  ال

ان.  اح   ال

ل؛    - اتج ح العلامة م راسة ن قة ب ا راسات ال ل اه ال ة، دفاع الع اب ة الإ ص ال

العلامة   ل  Coelho et al. (2019)ع  الع ولاء   ،Le (2021)   دراسة اه  ا 

& Pongsuraton (2020)Khamwon    ه ل علي ح غ دفاع الع راسة م ال   ب

ة ال اتف  اله لاء  الأزاء  على ع اع  ق على  ال  و  ،Laophon & Khamwon 

ه(2018) فع سع أعلي على ح اد ل ع غ الاس اع   et al. (2019 Bairrada(  ، وم في ق

ا دراسة   ه ان على ح عل اح ت الأزاء. في ح ل  ال العلاقة ب ح العلامة   اخ

اتف   اله اع  ق أعلي  سع  فع  ل ل  الع اد  ع واس العلامة  ع  ل  الع دفاع  م  ل  على 

لة.    ال

ســـ ل العلامة في  - ور ال اول ال ي ت قة ال ـــا راســـات ال ة اجعة ال العلاقة ب ت

اول   ــع أعلي. ت فع ســــــــ ل ل اد الع ع ــ ــ ل ع العلامة واســــــ ل م دفاع الع ــاه و ــ ـــ ـــ ال

ــة ــــ ة   Trivedi & Sama (2020)دراســــــ ــ ل العلامة في العلاقة ب ت ــــ ـــ ســـ ور ال ال

ة   اب ة الا صــ لاء للعلامة وال ــاه وال ج  ال . في ح لا ت ــاه ة لل ل اع ال ال

قة   ان–دراسـات سـا اح راسـة    -على ح عل ال سـ ل العلامة ق قام ب ور ال اول ال ت

ل م دفاع ــــــــاه و ـــ ة ال فع    في العلاقة ب ت ل ل اد الع ع ل ع العلامة واســـــــــــ الع

 سع أعلى.  

اً،   ي م وأخ الع ــاه علي ح العلامة  ـ ة ال ــةتأث ت راسـ قة ب ــا ـ ــات ال راسـ اه ال

نج  نج  ة به اح ــ جهات ال ال ل  ل  Zhang et al. (2020)م ات ال ــ ــ اع م ، ق

ا ــ ــــــ ون إن ة  اله  Mulyawati et al., (2020)  ال ــاه  ـــ ـــ ة لل ل اع ال ال  ،
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Trivedi & Sama (2020) ،ا ــــــــ ون إن ة  ون اقع الال . في ح  Clara (2023)  ال

لة   اتف ال اع اله ة وق ــــــ الع رة م ه ال على ج قة  ــــــا راســــــات ال ل ته ال

ان. اح   على ح عل ال

ة   ٢-٦ ل ة الع ة):الأه   (ال

ـــهل   أنها أســـ لة  اتف ال ــــــ اله ــرعت ر في   وأس ـــال، فهي تلع دور م ـــ ق الات

الإضـــــافة   ا  لاء، وه ة للع م اة ال ع    إلىال ـــــ رها ال ل   والمتلاحقت ـــــ م  ـــــ فهي ت

ــال ق   ال الات م في م ق ة. ول ال ت ــ ــالات ال م أســاســي في الات ي م   ق ات ف ال م

ـة   اتف الـ ــــــافـة    وهـذاخلال اله ـــ ـــ ـار    إلىـالإضـــ ـادل الأف اد م ت أنهـا أداة فعـالـة ت الاف

ا أوضـ دراسـة  والمعلومات  .Eid (2013)    لة اتف ال ق اله ـ  في أن سـ ـ ي م

اً  ا ــ اق اضــ ــ ــة    أنه م أك الأســ ــ اف ة زادة ال ل م علامة إلي   وميلن لاء لل الع

ـــــــة   ـــ تـــه دراســــــ ا مـــا أكـــ .  وهـــ اتف    Jayalath & Kennedy (2020)أخ ـــاع اله أن ق

ل   الإضافة إلى وص ا  لاء، وه الع فا  ب والاح ة م أجل ج ي ة ش اف اجه م لة ي ال

ــــــــــــــج،  حلـة ال ق ل ــــــــــــــ لاء م علامـة  ال ل الع عـاني م ارتفـاع ت ـاع  ا الق ـا أن هـ

ب   لاء وج الع فا  ة للاح ــــ ات ت ات ام اســــ أ لاســــ ات تل ــــ عل ال ا  لأخ م

  . اه ة ال ة ت ات ل اس لائها م ة ع لاء وزادة قاع  الع

ــافة إل الإضـــ ا  قع   ىوه ر ل ـــــ ق ال ه ال ــة    Statcounterما دع ـــ ال عل  ال

ة لعام   ـ الع رة م ه لة  اتف ال ات اله ـ ة ل ـ ـ إلي   ٢٠١٦ال و ال 

ة   ــ اذ شـــ ــ اتف    Samsungاســـ ق اله ــ ـــ ة ل ــ ـــ ــة ال ـــ ــف ال ـــ ب م ن ق علي ما 

ة   ــ ـــ لة ح بلغ ال ة ٤٨.٥٣ال ــ ة شـــ ان ة ال ت ة    Apple٪، وجاءت في ال ــ ـــ ب

ة  ٧.٦٢ ها شـ ة    Nokia٪، و يل ـ ة  ٧.٤ب ةب  Lenovo٪، ث جاءت شـ ٪،  ٧.٣٨  ـ
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ة  ة    Huaweiو شــ ــ ة   وفي٪.٦.٤٣ب ان شــ ق  ر   Oppoذل ال ه ة ال ا في ب

ة   ـ ة ب ـ اق ال ة   ٢٠٢٣عام  في أما   ٪.٠.١٨الأسـ ـ ـ ال ـ ال ت ن فق تغ

ــ ــ رة م ه لة  اتف ال ات اله ــ ــ ة    ل لاف    واختلفتالع ان اخ ع ما   

ة ــ ة    Samsung شـ ــ ـ ها ال ــ ـ ــ ح ة أصـ ــ ـ ــة ال ـ ــف ال ـ ب م ن ق على ما 

عادل   اً أ ما  ــ تق ـــ ق ال ــ ـــ ة لل ــ ـــ ــة ال ـــ ة ٢٥.٦٥تعادل رع  ال ــ ٪، أما شـــ

Apple    ة ق علي شـــ ها و تف لاء عل ال الع ذت    Samsungفق زاد ا ة و اســـ ائ ال

عادل   ة  ٪  ١٧.٠١علي ما  ــــــ ــــــ لة ال اتف ال و لله ث غ ال أنه ق ح ي  . وال

ي  ل م شـــ ذت  ـــ فاســـ ق ال ـــ ب م ثل    Huaweiو  Oppoال ق على ما 

عادل  ــــــــ أ ما  ق ال ــــــــ ي   ٢٩.٣٢ال ل م شــــــــ اجع  ل ث ت ٪. في ح ح

Nokia  وLenovo    ــاوز ـــــ ــ تــ لا  ــة  ــ ـــ ــ ــ ــــ ـــ ـــ ـــ ال ــهــ  ــ ــــ ـــ ـــ ـــ ح ــ  ــ ـــ ــ ــ ــــ ـــ ـــ ــأصـــ ٪   ١.٧٧فـــــ

https://www.counterpointresearch.com/global-smartphone-share)(. 

ــ    ــ ق ال ــــ ال لاء وتغ  ان تغ  في أذواق الع اح ج ال ــ اســــ ء ما ســ في ضــــ

ــــاه   ـــ ة ال ابي ل د تأث إ ان وج اح قع ال ا ت ة. ل ات  ـــــــ اجع ل م وت وث تق وح

اد   ع ــــــ ة اســـ ــاع ال في ت ـــــــ لة وتأث م اتف ال اه اله ــاع ال ت ـــــــ ة م في ت

فاع ع  ل لل فع ســـع أعلي في الع اده ل ع ة وزادة اســـ ـــل ل ف ل ال علامة هاتفه ال

ه. ل عل ـــــــــــــ ل ال ــــة    ســـــــــــــ ـــ راســــــ ه ال ال ت له لة  اتف ال اع اله ار ق ت اخ

مي فق بلغ   ل ي ــــ امها  ة ي اســــ ات  أســــاســــ ا أنها م راســــة،  ات ال غ ه ل لائ ل

مات الهاتف ال ن في خ ـ د ال الي  ع ـ ح ة    ٩٩.٣٨ل في م ها ك ب ـ ن م مل

اتف  )  https://mcit.gov.eg/ar/Indicators( ٢٠٢٢عام   ة ســـــلعة اله ل على أه ا ي م

اع   ا الق ة له د ال ه ه ال م ال ج عي ت ــ ـــ ا  ة م اتف ال ــة اله لة خاصـــ ال

ل  مات الهاتف ال ــــــ  ـــ اد ال ن الهام. وفقاً لأع ــــــ فأنه م ال أن  ـــ

ـة   ة ودرا عله أك خ ـا  ـارـة م ل لأك م علامـة ت ـل أك م هـاتف م لـ الع
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اتف   لفـة لله ـات ال ـار رة  المحمولـة،ـال يه قـ ن لـ ـان أن  ـاح قع ال تق    علىوم ث ي

ـا ه ال لـة لأن هـ اتف ال ـة اله ــاه في ت ـــ ــــــ ـــ ور ال لل ـأنهـا م الـ ــــــــــــــ  ت ت

ا يلع ـ ـة لـ ج ل ـة ال ـاح هـا م ال ـــــعـ ت ـــ ـــ ـــ ـأث علي   ال ــاه دور  في ال ـــ ــــــ ـــ ال

اء   ار ال اذ ق لاء لات راسة)Liu & Liu, 2019(الع ه ال ه ه ض ا ما س   .، و ه

راسة -٧ ة ال ه   : م

اص ة ع راسة على ع ة ال ه ل م راسة،    ت هج ال ل في م انات ت ة    وال ل ال

راسة ات ال غ ها، وم ل عل ادر ال ها،    وم راسة،    ومجتمعومقاي راسة، وأداة ال ة ال وع

الي:  راسة على ال ال ة ال ه اض م ع مة. س اس ة ال ائ   والأسال الإح

راسة:  ١-٧ هج ال   م

اجي   هج الاس ا له م دور    Deductive approachت ت ال راسة ل ه ال به

ات   غ ال ب  ة  ال العلاقة  ح  ش في  اع  أنه  ا  انات.  ال ل  ل وت ع  ت في  هام 

(Shukla, 2008, p.23) ي ال هج  ال على  اد  الاع س  ذل  على  علاوة   .

Quantitative approach    اجي الاس هج  لل ه  لائ ل اً   ,Creswell, 2013)ن

p.185)  ة ق ال راسة  ال على  ان  اح ال اع  ا   .Cross-sectional ع ت ت  فق   ،

ع ال ة ت ة فق خلال ف ة واح راسة م ة ال انات م ع   انات.  ال

راسة  ٢-٧ ب ال   : أسل

راسة  ب ال   : ما يليل أسل

ادرها:  ١-٢-٧ ة وم ل انات ال   ال

ل   ة. ت ال ان انات ال ة وال انات الأول راسة على ال ه ال ان في ه اح اع ال

سائل  ث وال ورات وال اجع م ال وال لاع علي ال ة م خلال الا ان انات ال على ال
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ة  اف وأه ار ال وأه اد الإ ان م اع اح راسة ل ال ات ال غ اول م ي ت ة وال  العل

ار  لها م أجل اخ ل راسة وت ل ال لاء م عها م الع ة فق ت ت انات الأول راسة. أما ال ال

وض.  ة الف   م ص

راسة: ٢-٢-٧ ة ال ع وع   م

ارة جامعة   ة ال ل لاب  لة م  اتف ال لاء اله راسة في ع ع ال ل م ي

دراسة   أوض   . ا ه     Odetumibi (2001Nwagwu &(دم امعات  ال لاب  أن 

ب   شائعة  ل  ال الهاتف  ا  ج ل ت وأن  ًا،  ن قف  وم م  ع  فنتيجم  ةالطلاب، 

ت   ا أك وني.  عل الال ال ي  ل يلع دور رئ ح الهاتف ال جي أص ل ر ال لل

ون  أن Nikolopoulou et al. (2020)دراسة ع امعات  لة   علىلاب ال اتف ال اله

ت دراسة   جي. في ح أك ل ر ال ة لل ه ن ة في دراس ة داع  Lavidasكأدوات تعل

& Gialamas (2019)  ام ة الأك اس امعات ه الف لاب ال لة.    اً أن  اتف ال لله

ارة جامعة   ة ال ل لاب  د  اوق بلغ ع ن    ال  ٢٤٩٨  دم لات إدارة ش (م واقع س

( ا ارة جامعة دم ال ة  ل لاب  عل وال ة،  ال ال ة  ائ الع ة  اد على الع . ت الاع

ة م خلال  ي ح الع . ت ت ه انات م ع ال ها ل ع اد  ار أف لًا اخ ع ع ح 

نامج   اد على ب ة ح  Sample Size Calculatorالاع م عل لغ  وذل  ع ال ي  ال

دة، وع م ثقة  ٢٤٩٨( أ    ٪ ٩٥) مف ود خ ة (٪٥  +وح الع بلغ ح  )  ٤٣٣، فق 

رها   ة ق ار زم افة اخ ل م ة م خلال ع ل ال اض  قة الاع ام  دة. فق ت اس مف

ل    ١٠ ة  اء واح ق ة اس ع قائ ؛ أ ت ة   ١٠دقائ دات الع ال مف ى اس دقائ وح

ة=   ا ة الاس ة (ن ل ة م  ١٠٠ال ي    ٢٠٢٢/ ١٦/١٠٪) في الف . ت  ١٧/١١/٢٠٢٢ح

عاد ا  ١٠  اس ح   تااس ائي ل ل الاح ل ها لل ائها علي  شاذة و غ ملائ لاح

ح   راسة ل وض ال ار ف راسة لاخ ه ال ها به اد عل ي ت الاع ائ ال د الق ة    ٣٢٤ع ا اس

ة.    ص
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ول رق (   ) ١ج
راسة  ة ال ة لع ا ج ائ ال   ال

غ  د   ال ة   الع ة ال   ال

ع ر  ال   ٪ ٤٣  ١٣٩  ذ

  ٪ ٥٧  ١٨٥  إناث

خل ه  ٢٠٠٠أقل م   ال   ٪ ٧.٤  ٢٤  ج

ه٥٠٠٠إلى أقل م  ٢٠٠٠م    ٪ ٤٢  ١٣٦  ج

ه      ٨٠٠٠إلى أقل م  ٥٠٠٠م    ٪ ٢٦.٥  ٨٦  ج

ه فأك  ٨٠٠٠م    ٪ ٢٤.١  ٧٨  ج

ل الإقامة   ٪ ٧١  ٢٣٠  ح   م

  ٪ ٢٩  ٩٤  ر

صفي  ل ال ل اء على ال اح ب اد ال ر: م إع ة.ال   للع
ة  دة ٣٢٤ح الع   مف

ول رق ( ضح ج راسة،  ١ي ة ال ائ ع د  بلغح  ) خ ر    ع لاب ال )  ١٣٩(ال

ة ة، في ح بلغإ٪ م  ٤٣  ب الي الع ات  ج ال د ال ة  ١٨٥(الاناث    ع ٪ م ٥٧) ب

ة.إ الي الع ه ع  لغ  و   ج قل دخله ال ي  لاب ال ة ال ه (  ٢٠٠٠ن ،  ٪٧.٤)  ٢٤ج

بلغ   ا  ب  ك ه  ال ته  أس دخل  اوح  ي ي  ال لاب  ال ة  م    ٢٠٠٠ن  ٥٠٠٠لأقل 

ه ب  ٤٢)١٣٦( ه ال اوح دخل أس ي ت لاب ال ة ال ان ن لأقل   ٥٠٠٠٪، في ح 

ه ع ٢٦.٥)  ٨٦(  ٨٠٠٠م   ال ته  ي ي دخل أس ال لاب  ة ال ان ن ا   .٪

ان ن٢٤.١)  ٧٨(  ٨٠٠٠ ال  ٪.  ن  ي  لاب ال ٪، في ح ٧١)  ٢٣٠(ة ال

ال ن  ي  لاب ال ة ال ن ٢٩) ٩٤(  بلغ ن ل ي  لاب ال ة ال اً، ن ٪. و أخ

ارة الآ لة للعلامات ال اتف م الي  ه ة علي ال  ٪ ١٩.٨)  ٦٤، أبل (  ٪٢٨.٧)  ٩٣أو (ت

نج ( ي (  ٪٩.٥)  ٣١او (، ه   ٪١٠.٨)  ٣٥، شاومي (  ٪١٠.٨)  ٣٥، سام )  ٢١، رل

مي (  ٪٦.٥ ف   ٪٦.٢)  ٢٠، ر ف و  ر و ل ن ل انف و ه ، العلامات الأخ ت

)٧.٧) ٢٥ . ٪  
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راسة ٣-٢-٧  : أداة ال

ادها     ي ت إع اء ال ق ة اس ة على قائ انات الأول ع ال ان في ت اح اع ال

خلال   م  راسة  ال اف  أه ق  قة. ل ا ال راسات  ال مة  ال قاي  ال على  اد    الاع

ن  اء    و ق .  م  الاس ئ رئ لج ة   و راسة؛ ت ات ال غ ء الأول مقاي م ال

فاع ع العلامة،   ، ح العلامة، ال اه فع سع أعلي.  و ال اد ل ع اد  وق  الاس ت الاع

ات  على غ م اس  ل غلقة  ال لة  لالأس وفقًا  راسة  اسي  ال ال ت  ل اوح وال  اس  ت

ة).   ة واح ة (نق اف  ) إلى غ م ة (خ نقا اف  اته ما ب م   م

راسة ٤-٢-٧ ات ال غ  :اس م

ام قاي الأك اس ال اد على  راسة م خلال الاع ال ات  غ اس م في    اً ت 

اه   ة ال غ ت اس م . ت  ل  اتها  قها وث ي ث ص قة ال ا راسات ال ادًا  ال اع

ره   على اس ال  ن م  ال  و   Wang et al. (2017)  ال ى ع ي ارة تع   اث

عاد   ثلاثة  ع اه أرع   أ ال ة  ارات وخ اه أرع  ال ة  اه وهي جاذب ال ة  ل

ارات ا أرع  اه  ال ة  ث وم اداً رات  اع العلامة  ح  غ  م اس  ت  ا  على.    

ره   اس ال  ع،  Carroll & Ahuvia (2006)ال ن م ت . في ح ت  اتار   و

ره ال  اس  اد على م العلامة م خلال الاع فاع ع  ال غ   .Du et al  اس م

ل على  (2007) فع سع أعلي م ت اار ثلاث    و ل اد  ع غ الاس اس م ا ت   .

اس ال   اد على ال ه  خلال الاع ل  Netemeyer et al. (2004)أع ثلاث    على  و

 .  ارات 

راسة  ٥-٢-٧ مة في ال ائي ال ل الاح ل  : أسال ال

ب   أسل ان  اح ال م  ةاس ل اله عادلة  ال جة   Structural Equationن

Modeling (SEM) اق واسع    وذلك مة على ن ة وم ة مف ائ ة إح ل ل ة ت لأنها تق
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)Hair et al., 2012 (ل ح (ال ق ذج ال ة ١. ت تق ال ل عادلة اله جة ال ام ن اس  (

ةا ئ ال غ  ال عات  ام وق    . Partial Least Squares based (PLS)ل اس   ت 

نامج   ي ت على   SmartPLSب ة ال عق اذج ال ة؛ لأنه مف في تق ال ال اب ال للأس

ات وخاص غ اع في فه العلاقة ب ال ا أنه  ات،  غ د  م ال الفي    ةً ع  م

زع   ة وال ة ال د ع ال علقة  لات ال اع في ت ال الإضافة إلى أنه   . ال

عي كال غاي ال ة القائ على ال ل عادلة اله جة ال ب ن  Covariance، مقارنةً بـأسل

Based SEM-CB (Hair et al., 2019) .  

ارسة  -٨ ائج ال  : ن

راسة،  ال ائج  ون وض  الف ار  اخ ض  لع ال  م  ء  ال ا  ه ان  اح ال   خ 

في   ان  اح ال ة  واع  ل اله عادلة  ال جة  ن ل  ل ب ام   Structural Equationال

Modeling (SEM)    نامج ل SmartPLS v.4على ب ، ت ت رئ ، وذل على خ

راسة ات مقاي ال ق وث ذل م أجل تق ص اس ذج ال ة  الأولى في تق ن ، أما ال

في   ل  ف ة  ان لل   تق ال لي  اله ذج  وضال ف ار  واخ راسة    راسة   ,.Hair et alال

راسة: )(2019 ائج ال ضاً ل ا يلي ع  ، و

اس ١-٨ ذج ال   : Measurement Model Assessment  تق ن

اح ي    ان اع ال ات ال ش عاي وال ها  على ال ار    Hair et al. (2017)أق في اخ

  ، ات ال غ اس م ح ل ق ذج ال ل ال ي العلاقة ب  ار ه ت ا الاخ ض م ه والغ

ق  اس ال لاً م  ل في  ي ت اسه)، وال ات  ش اسه (م مة في  ارات ال غ وال م

ا يلي:  ه  ض راسة، و ت مة في ال قاي ال ارات ال ات ل   وال
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ق  ١-١-٨ ار ال   : Validity Assessment اخ

ما  م   اس  في  ات  غ ال مقاي  ارات  ق  م ص ان  ل ق  ال ار  اخ

ق:  اس ال ة ل ات الآت ش ان على ال اح   ص م أجله، واع ال

ق ال    - ضها   :Content Validityص ع ة  اه ل القائ ق ال اس ال ت 

راسة ( ع ال ة م م ة على ع رتها الأول دة)    ٣٠في ص ع مف أك م م فه ال لل

أك   حها. ولل ها ودرجة وض اغ مة في ص ات ال ل ة وال اردة في القائ ارات ال لل

اء  عة م ال ة على م رتها الأول ضها في ص اً ت ع اً وت ة عل ة القائ م صلاح

يلات اللا ع اء ال اته وج اعاة ملاح ةوال في ال وت م   . زمة على القائ

قي  - ا قاري أو ال ق ال اخلي   :Convergent Validity  ال اق ال اس الات ه  و

اسه م  اس. ح ت  ات ال ش اصة  رجات ال ا ب ال د ارت ، وم وج قاي لل

ف  خلال   اي ال ة ال س ن ال    Average Variance Extracted (AVE)م

جع إلى أ  ي ت اس وال مة في ال ات ال ش ات وال غ اي ب ال اس م ال اء ال خ

ي  ألا تقل ع راسة.  ٠.٥ وال ات ال غ   ل

ال   - ق  عي Discriminant Validity  ال ال ر  ال خلال  م  ه  ا ح ي   :

ه   ف غ ب ل م ا ب  ع معاملات الارت ، و إلى أن ج ف اي ال ة ال س ن ل

قة  ق ال وفقاً ل ار ال ائج اخ ه ن . وت ات الأخ غ اقي ال ه ب ا أك م ارت

Fornell & Larcker’s (1981) ) ٣في الجدول رقم( .  

ات  ٢-١-٨ ار ال   :  Reliability Assessmentاخ

ل على نف     اء في ال ق ة الاس ارات قائ رة  ي ق ار ل ا الاخ م ه

دة،   ة م ع ف اثلة و وف م ار في  ر الاخ ائج إذا ت ات اع  ال ار ال ل اخ وفي س

ة  ات الآت ش ان على ال اح   : (Hair et al., 2019)ال
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ارات  - د لل ات الف ل العاملي  Individual Item Reliability  ال ل : ي م خلال ال

ل Confirmatory Factor Analysis (CFA)ال   ال قل معامل  ، و ألا 

اس.   ٠.٧ع  ارات ال ارة م  ل    ل

اخلي    - اق ال ات الات ات    : Internal Consistency Reliabilityث اسه م ال و ت 

اخ   ون ألفا  ا  ارت معامل  و  ي  ح  ال ف  ي،  ال ات   Composite  ال

Reliability (CR)    قل ع ال اس، و ألا  اخلي لل اق ال اس الات م في 

٠.٧   . ي ق ات ت ه ث اس أنه ل ا ألفا  أما    ل ال على ال اخمعامل ارت  (α)  ون

Cronbach Alpha    م اً ق وأ ال  ات  غ ل الي  الإج اس  ال ات  ث ار  ل   اخ ل

اس، و  ارات ال ات  اس م ث ة ل عة على ح ار أن معام ة الاخ لات  مت م ن

ات   ش راسة وفقاً ل اس ال لة ل ات مق ق وال ال ي أن    Hair et al. (2019)ال

ان أك م   لة إذا  ن مق ت  ،  ٠.٧ ألفا ت انات، أسف عي لل زع ال أك م ال ولل

اء ل الال ل ائج ت اوح ما ب +  Krutosisوالتفرطح     Skewnessن ع ال ت و   ١أن ج

عي   ١- زع ال ع ال راسة ت انات ال ي أن ب ع ا  انات  م  ,George & Mallery)  لل

د  .  (1999 الف العامل  ار  اخ اء  إج ت  ا  وال    Harmans’ Single-factor testك

ائعة  قة ال د ت ال ائج  Common Method Bias (CMB)ف وج وت ال

ات   غ ان معاملات ال ة، ح  ال ال راسة  ائعة في ال ال قة  ال د ت  م وج إلى ع

عها أقل م   ة    ٪٥٠ج ال راسة ال ة ال ة معاملات ال  ٪٤٥.٢٢(ن اب  ا ت ح  .(

ف   عها أقل م    Variance Inflation Factors (VIF)ال ان ج ل على   ٣.٢و ا ي م

ة ح  أن تقل ع  أن   ة ال د ع لة ال ة لا تعاني م م ال راسة ال انات ال ي   ٥ب ل

لة  ن مق   . (Hair et al., 2011)ت
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ول رق ( ضح ال ا يلي: ٢ي راسة  ات ال غ ات ل ق وال ار ال ائج اخ   ) ن

ول رق (   ) ٢ج
راسة ات ال غ قاري ل ق ال ائج ال   ن

ات  غ ارات  ال د ال ل العاملي  ك  αألفا  AVE CR ال

اه ة ال   ٠.٨٦٢ ٠.٨٦٤ ٠.٧٠٨  ٠.٧٩٣ CEA1 جاذب
CEA2 ٠.٨٨٧ 
CEA3 ٠.٨٢٤ 
CEA4 ٠.٨٥٧ 

اه ة ال  ٠.٨٦٣ ٠.٨٦٨ ٠.٧٠٩  ٠.٨٠٩ CEE1 خ
CEE2 ٠.٨٢٤ 
CEE3 ٠.٨٥٩ 
CEE4 ٠.٨٧٤  

ة  ث اه م  ٠.٨٥٩ ٠.٨٥٩ ٠.٧٠٣  ٠.٨٥٧ CET1 ال
CET2 ٠.٨٦٥  
CET3 ٠.٨١٦  
CET4 ٠.٨١٥  

 ٠.٩١٣ ٠.٥٨٦  ٠.٧١٣ BLV1 ح العلامة 
 

٠.٩١١  
BLV2 ٠.٧٢٨ 
BLV3 ٠.٧٣٣ 
BLV4 ٠.٨٠١  
BLV5 ٠.٨٠٦  
BLV6 ٠.٧٧٣  
BLV7 ٠.٨٣٨  
BLV8 ٠.٧٧٢  
BLV9 ٠.٧١٦  

ل ع العلامة   ٠.٨٤٥ ٠.٨٦٤ ٠.٥٦٤  ٠.٧٣٩ BAD1 دفاع الع
BAD2 ٠.٨٠٦ 
BAD3 ٠.٧٨٤ 
BAD4 ٠.٧٢٩ 
BAD5 ٠.٧٢٢  
BAD6 ٠.٧٢٠  

فع سع أعلى  اد ل ع  ٠.٩٠٤ ٠.٩٠٨ ٠.٨٣٩  ٠.٩٠٤ WTP1 الاس
WTP2 ٠.٩٢٠  
WTP3 ٠.٩٢٤  

ائي.                   ل الإح ل ائج ال ر: م واقع ن   ال
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ول رق ( ح م ال ادً ٢ي ارات    ا) أنه اع ع  ل العاملي أن ج ل ائج ال على ن

غ  ةم اء ت راسة س اه    ات ال اد  ال ع ل ع العلامة والاس وح العلامة ودفاع الع

ي   فع سع أعلى وال ل العاملي  ل ل تفعة م ح ال لات م عها فق حقق مع ت ج ع

٠.٧   ً ول أ ضح ال ا ي ي  ،  ات ال ار ال ائج اخ قا   CRا ن ازة ل ات    يم غ م

راسة   ت  ال عام  ٠.٧ح تع ة ل ال يء  س وه ذات ال ار م ائج اخ ة ل ال ل ألفا. و

غ   ل م قاي ل ال ب  اي  ً   AVEال أ ح  إلى ي ة  ال ة  ار ج ائج الاخ ن ا أن 

غ  عهام راسة ج اوزت    ات ال ار ح  ألا    ٠.٥ق ت ا ال دة ه ا  إلى ج م

ه ع    .  ٠.٥ تقل ن

ق ال   اس ال عل  وال  إلى م    Discriminant Validityا ي

غ  ل م ارة أخ   ات الأخ أو  غ ه م ال غ ع غ رة على ت ال الق

اخل ب  ا أو ال ار الارت ان على م اح الفعل. واع ال ه  ه ما  أن  دون غ

ات   غ ق ال    AVEال اس ال ول ، (Hair et al., 2017)ل ضح في ال ا ه م

  ): ٣رق (

ول رق (   ) ٣ج
ات ال  غ ا ب م فة معاملات الارت ف   م

ائي.       ل الإح ل ائج ال اداً على ن ان اع اح اد ال ر: م إع   ال
  

  
ل دفاع  الع

  ع العلامة
ح 
  العلامة

ة  جاذب
اه   ال

ة  خ
اه   ال

ة  ث م
اه   ال

فع   اد ل ع الاس
  سع أعلى 

ل دفاع         ٠.٧٩٦  ع العلامة الع
      ٠.٧٧٥  ٠.٧٥٠  ح العلامة 

اه ة ال      ٠.٨٤١  ٠.٧٣٧  ٠.٧٢٠  جاذب
اه ة ال       ٠.٨٤٢  ٠.٧٧١  ٠.٧١٧  ٠.٦٤٥  خ

اه ة ال ث     ٠.٨٣٨  ٠.٧٥٤  ٠.٧٧٥  ٠.٧١٢  ٠.٦٧٠  م
فع سع أعلى  اد ل ع   ٠.٩١٦  ٠.٥٢٣  ٠.٤٦٨  ٠.٤٤٨  ٠.٥٧٠  ٠.٦٥٨  الاس
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ول رق ( ح م ال راسة  ٣ي ات ال غ ا ب م ائج معاملات الارت ع ن ) أن ج

ات   ات ال ل راسة م الي حقق مقاي ال ال راسة و ات ال غ اخل ب م ج ت ة ولا ي ج

إم ي  ع ا  م ات  غ لل اخلي  ع ال ج اس  في  مة  ال قاي  ال على  اد  الاع ة  ان

 . ات ال غ   م

راسة ٢-٨ لي لل ذج اله  :Structural Equation Modeling (SEM) تق ال

ار   ة، وم ث اخ ال راسة ال لي لل ذج اله اء ال ء ب ا ال ان في ه اح اول ال ي

نامج   ام ب اس راسة  وض ال ذج SmartPLS v.4ف ال قة  ا دة م ار ج ا ت اخ  ،

GoF    عادلة او  أ و ،  (Wetzels et al., 2009)وفقاً ل قة ت ا دة ال ح أن ج  ٠.٦٠٢ت

ذج أك م قة ال ا تفعة ل دة م ل على ج ش ي ات    ٠.٣٦  وه م ش  Wetzelsوفقاً ل

et al. (2009) راسة م خلال ح لل ق ذج ال ة لل رة ال ار الق اخ ان  اح ا قام ال  .

ها 2Qة   ل  ، وت ف ها ال اوزت  ذج لل إذا ت ة ال ل على صلاح ي ت ال

غ ح العلامة  ال غ دفاع  ٠.٦٤٥ة ل ة ل ال ل  ، و ،    ٠.٦٤٦ع العلامة  الع

فع سع أعلى   اد ل ع غ الاس ح،  ٠.٢٧١وم ق ذج ال ة لل ة ال ل على الق ، وه ما ي

ي   ال معامل  ل  ي ا  ة   2Rك ال ي  ال معامل  لغ  و ذج  لل ة  ال ة  الق على  اً  أ

غ ح العلامة   فاع ع العلامة    ٠.٦٦١ل غ ال ة ل ال اد    ٠.٦٠٥، و ع غ الاس ، وم

فع سع أعلى  ح.  ،  ٠.٣٢٥ل ق ذج ال ة لل ة ال دة الق ل على ج ا ي   م

ائج   اً ن ذج م ح ال ل رق (و ائي في ال ل الإح ل ار  ١ال )، و اخ
ا يلي:  راسة  وض ال   ف
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ا يلي   ان  اح ض ال ع ارسة  ات ال غ راسة والعلاقات ب م انات ال ل ب ل وم واقع ت
راسة.  وض ال ار ف ائج اخ   ن

  

 . ٠.٠١ مع ع م أقل م**
ل  ل جات ال ر: م واقع م نامجال ائي ب   . SmartPLS الإح

ل رق ( راسة ١ش ات ال غ ذج العلاقة ب م   ) ن
راسة: وض ال ار ف ائج اخ ضاً ل ا يلي ع  و

ول رق (  ال ضح  ا ه م وض ٤ك ع ف ل ج أث  ) ت ق اش   ال ائج   ح  .ال ت ال
د تأث ابي لأ  إلى وج اه  مع إ ة ال ) على عاد ت اه ة ال ث ة وم ة وخ (جاذب

د تأث ل   راسة إلي وج ائج ال ا ت ن ض الأول.  ة الف ا ي ص ح العلامة وه
ل م دفاع  ل  العلامة علي  ة الع ع ص ا ي فع سع أعلي و ه اد ل ع ع العلامة والاس

ضح   . ي ال اني و ال ض ال ول رق (الف ة  ٤ال اش ارات ال ائي لل ل الإح ل ائج ال ) ن
 . ة فق اش ارات ال ال اصة  وض ال ل أو رف الف ار ق   وق

ول رق (    )٤ج
ة  اش ارات ال ائي لل ل الإح ل ائج ال   ن

  
  .               ٠.٠١** مع ع أقل م 

ائي.  ل الإح ل ائج ال ر: م واقع ن   ال
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اه  أما   ة ال عاد ت س ل العلامة في العلاقة ب أ ور ال ال عل  ا ي
وض  ل ف ائج إلي ق صل ال فاع ع العلامة، ت ) و ال اه ة ال ث ة وم ة وخ (جاذب
ة  ث ة وم ة وخ اه (جاذب ال ة  عاد ت أ ل العلامة في العلاقة ب  س  ور ال ال

فا ) و ال اه ل الف ال ه ت ق اء عل ة ع ع العلامة و ب وضه الف ف ع  ا ا ه ض ال
ول رق ( ال ضح  عاد  ٥م س ل العلامة في العلاقة ب أ ور ال ال عل  ا ي ). أما 

صل   ، ت فع سع أعلي  ل اد  ع ) والاس اه ال ة  ث ة وم ة وخ (جاذب اه  ال ة  ت
ل ال ائج إلي ق ض  ال ئيف ل ج ام  س العلاقة .  ال ح ت أن ح العلامة ي

فع سع أعلى م  اد ل ع ة و الاس اه م ناح ة ال ث اه و م ة ال لاً م خ ب 
  . ة أخ ةناح اذب س ل العلامة في العلاقة ب ور ال راسة ال عل ب ا ي اه  أما  ال

فع سع أعلي  و  اد ل ع ج دور وس ل العلامة  فالاس ول   أنه لا ي ال ضح  ا ه م
ول رق ( ٥رق ( ضح ال ارات٥). ي ائي لل ل الإح ل ائج ال ل   غ  ) ن ار ق ة وق اش ال

ارات  ال اصة  وض ال ة. غ  أو رف الف اش  ال
ول رق (   ) ٥ج

س ل العلامة  ور ال ار ال ائج اخ   ن

  
  . ٠.٠٥.      * مع ع أقل م ٠.٠١م ** مع ع أقل 

ائي.  ل الإح ل ائج ال ر: م واقع ن   ال

ة   جاذب ب  ا  ا ع العلامة  ل  س  ال ور  ال وض  ع ف ل ج ق ا س  م ل  ن

ة دور ح العلامة. ل على أه ا ي فع سع أعلى. م اد ل ع اه والاس   ال
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ائج  ة ال اق ات الم اه ة و ال راسة: ة و ال ات ال ص   و ت

راسة:  ائج ال ة ن اق   م

ل في الاتي:   ها و ت صل إل ي ت ت راسة ال ائج ال ة ن اق ء م ا ال  س في ه

) على   اه ة ال ث ة، و م ة ، خ اه (جاذب ة ال عاد ت أث أ عل ب ا ي أولاً: 

د   وج راسة  ال ائج  ن العلامة.أث  ح  ح  على  اه  ال ة  ت عاد  لأ ابي  إ تأث 

ة مع دراسةالعلامة ه ال  Zhang et al. (2020); Mulyawati etل م    . اتفق ه

al., (2020)   ي أث  و ة     ال عاد ت ة ب أ اب د علاقة إ اه  وج ة،  ال ة ، خ (جاذب

ا اتفق ) و ح العلامة.  اه ة ال ث راسة ة  و م اً مع د  ال  Trivedi& اسة  ر أ

Sama (2020)   ل ت  اه ت ة ال ة و جاذب ا ل م م صل إلي أن  ي ت و ال

اً دراسة   ه أ ا ما أث ارة. وه ابي  العلامة ال ي    et al. (2022) Özerإ ت  وال أك

ل   ة (م اب اع إ ل م اه دور  في ت ة ال لاء أن ل العلامة) ل الع ا  الارت

ارة. ة    Gilal et al. (2020)ا أك    ن العلامة ال ة وخ ل م جاذب د تأث ل على وج

ارة.  ل للعلامة ال اه على ع الع ة ال ث  وم

ازن  ة ال ه ن ا ما ت أث     Balance theoryو ه لاً ل اً و دل م تف ي تق وال

ة   ل،  ت الع لاثة في  ال ل أضلاعه  ل ت العلامة م خلال م اه علي ح  ال

ر، العلامة ه ر  (Russell & Stern, 2006)  ال ه لاء ال ال . فإذا أح الع

ارة.   لاء العلامة ال ل  الع ة ل ته ف ه وخ اق ه و م في ح  جاذب

ة   اذب ة وال ا اذج ال م ن   Source attractiveness and credibility modelق

اً  ف  م العلامة،  اه   ال ة  ل علاقة ت ف ح ال ر مع  م  ه ال تعامل  إذا 

ق م لاء  الع ل  ا  ه ل  ف قة،  ال ي  اب وج أنه ش ج ر على  ه اً   اً فال اب   إ
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ة  .  (Kim et al., 2013) تجاههم   ن ته  أك ا  ل الإضافة  ا  ه  وه ش فاعلات  ال

ة ا حة م   interactionsTheory of prosocial  الاج ق  Rubin& Perse   ال

لاء    (1989) الع ب  واح  ف  م  ة  ال خ علاقة  اء  ب على  أساسها  ع  ي  وال

اً، ألاأن   اه ش ال ه  ف م مع ة لع اه وذل ن ه  وال ا ارت داد  لاء ي الع

اً  .    عا ه له اه  ح ر إلى زادة  ال ه رة ال ض ال ل ع د ال و

قارب معه ال ر  ع   . (Aw & Labrecque, 2020) ال

راسة  ثان ل ع العلامة، أث ال أث ح العلامة على دفاع الع عل ب ا ي اً، 

ل ع العلامة.   ابي مع ل العلامة على دفاع الع د تأث إ راسة  وج ائج ال اتفق ن

ة  ال ه دراسة ال صل إل لاء  Sarkar (2011(مع ما ت ما  الع ي أوض أنه ع وال

عه ا  فه .  العلامة  ج ل  ها  ع ث  وال العلامة  تق  على  ل و   الع ما   ع

ه   ه ال ل علام ة ح ل مات ال عل ه لل داد مقاوم ،  (Coelho et al., 2019)العلامة ت

أك   ا  على   Bairrada et al. (2019)ك للعلامة  ل  الع ل  ابي  إ تأث  د  وج على 

ارة.   ة ع العلامة ال ل مات ال عل ه لل ل ممقاوم صل دراسة  n & Laopho  ا ت

(2019) Moron-Villalobos& Burnasheva ; Khamwon (2018)   إلى أن دفاع

راسة مع  ة ال اً ن ا اتفق أ ة ل العلامة.  ة سل ا ة اس ا ل ع العلامة  الع

ه دارسة   صل إل ي أوض أن دفاع    & Pongsuraton (2020)Khamwonما ت وال

ل ع العلامة م خلال اص   الع ات لأش ال ة  اب ة الإ ص اء أو ال ات إعادة ال ل ع

اساً إما ه  آخ يه   لا انع أ ل ل وال أن لاء ال ارة م الع ع ح العلامة ال

اً  ا اً  ارت ارة.   عا ه ال   ن علام

لل ة  ل ال ة  ن ته  أك ما  ا  حها   Triangular Theory of Love  وه اق ي  ال
Sternberg (1986)    ات ح ل، ففي حالة ارتفاع م اتج ح الع ها ل م خلال تف

ه   ه اتفق  ا  ارة.  ال العلامة  ع  فاعه ات م ارتفاع  الي  ذل  د  ي للعلامة  ل  الع
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اعي ادل الاج ة ال ه ن م ة مع ما ق حها  Social exchange theory  ال ي اق  Blau  ال

لاء    (1968) ل الع ما  ة فع ام ال ة وذل م خلال اه ل ال ام ودع م ق على اه
اماً  ال ل  ، س ل ل ة  ن للعلامة،  لاء  الع اع ح  ام   ب م الال هار  ل لإ الع ل 

فاع ع العلامة. ات ال ل ه ل ارس ة وذل م خلال م ي لل   ال

راســة   فع ســع أعلي،أث ال اد ل ع أث ح العلامة علي الاســ عل ب ا ي اً،  ثال
فع سـع أعل اد ل ع ابي مع ل العلامة علي الاسـ د تأث إ  Aaker  أوضــحفق   .ىوج

أنه كلما زاد إدراك العميل لقيمة العلامة التجارية كلما ازداد اسـتعداده لدفع سـعر أعلى.   (1991)
 ; Thomson et al. (2005)كما تأتي هذه النتيجة متوافقة مع ما توصـلت إليه دراسـة كل من 

)Bairrada et al. (2019   ث على ـارـة ي لاء للعلامـة ال ــلـ إلى أن حـ الع ـــــــ صـــــ ي ت وال
ه في ا ع رغ ى  ارة، ح اء العلامة ال ــ ــ ار في شـ ــ ــ ــة ارتفاع الأســـــعار. لاسـ ت دراســـ   ا أك

)Bairrada et al. (2019   ة، فل ارة مع اه علامة ت ال ت ن  هل ـ ـع ال ما  أنه ع
ازاً. اً م ــــع ق ســـ ــــ ـــ ض ال ى ل ف ، ح ـــــــة أخ اف ارة م ا إلى علامات ت ل ــــاً    ي ـــ وأك أ

Albert & Merunka (2013)  ار ـــ ل للاســـ اد الع ع ـــ ث على اســـ على أن ح العلامة ي
غ م ارتفاع أســــــــعارها.  ال اء العلامة  ــ ــاً في شــــــ ــــــ ه دراســــــــة   ا اتفق أ ــل إل ـــ صـــ مع ما ت

Wallace et al. (2022)  ن على ن ــ ، وســ ر ب ق ارة لا  لاء لعلاماته ال أن ح الع
ل عل ــ ـ ل ال ــ ــع أك في سـ فع سـ اد ل ع ــ ته  ها.اسـ ا ما أك ــاً وه ـ ة  أ  Triangularن

Theory of Love  حها ي اق اتج ح العلامة، ففي   Sternberg (1986)وال ت ن ـــ ي ف وال
ــ  ـ ل للعلامة   حالة ارتفاع م داد معهح الع فع ســـع أعل ي اده ل ع ــ ل  اسـ ـــ ى مقابل ال

ة   .على العلامة ال

ور   ال عل  ا ي عاً،  اه  را ة ال عاد ت س ل العلامة في العلاقة ب أ ال
ل ع العلامة اً العلاقة ب  ودفاع الع ئ س ج راسة إلى أن ح العلامة ي ائج ال صل ن ، ت

العلامة.   فاع ع  وال اه  ال ة  ت عاد  مع  أ اً  ئ ج راسة  ال ه  ه ة  ن ائجاتفق  دراسة    ن
(2020)Sama & Trivedi     س العلاقة ب صل إلى أن ح العلامة ي ي ت ة وال ت

ة اب الإ قة  ال ة  ل وال للعلامة  لاء  وال اه  ة   ويفسر.  ال ت عاد  أ تأث  زادة  ان  اح ال
س ح العلامة   ل ع العلامة م خلال ت اه على دفاع الع جع  ذل    أنال ام  ي إلى 

ل   ب لة  ال اتف  اله ات  اً ش اً  ة،    جه ث وال ة،  اذب ال ا  ي اه  م ار  اخ في 
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لها ة م أجل ت ج للعلامة  وال و لة   في ال اتف ال لاء لعلامة اله د إلي ح الع ا ي م
ل   ة الهاتف ال فاع ع ش ال لاء  م الع ق ها وم ث س عل ع ات خلا م  ال ص ل تق ت

لاء الآ ة للع اب .إ لاء الاخ ة أمام الع فاع ع ال ة وال مات ال ات وخ ل م   خ ح

اه   ة ال عاد ت س ل العلامة في العلاقة ب أ ور ال ال عل  ا ي اً،  أخ

أعل فع سع  ل ل  الع اد  ع أن ح  ىواس إلى  راسة  ال ائج  ن صل  اً  ، ت ئ س ج العلامة ي

ع اه  يالعلاقة ب  ة ال ث ة وم ا خ اه وه ة ال عاد ت ل  فق م أ اد الع ع واس

فع سع أعل د تأث وس ل العلامة في العلاقة ىل م وج راسة إلى ع صل ال . في ح ت

اه   ال ة  أعلب جاذب فع سع  ل ل  الع اد  ع ائجىواس ن اً   .واتفق  ل راسة  مع دراسة   ال

et al. (2021) Porral-Calvo   اه على ة ال ة وخ ا د تأث ل صل إلى وج ي ت وال

فع سع أعل  لاء ل اد الع ع فع   ىاس لاء ل فع الع ل ل ار الأف ر ل ال ه ة ال وأن جاذب

أعل دراسة  و   .ىسع  ته  أك ما  ا  ة    Iheanacho et al. (2021)ه ث وم ة  خ م  ل  ل أن 

ل  ل لعلامة هاتف م ال ات  العلامة وال م سل ل  الع ا  ارت ر تأث على  ه ال

م وج إلى ع راسة  ال صل  ، في ح ت ل  أخ ات ت ر على سل ه ال ة  اذب ل تأث  د 

اه إلى إضفاء  ة ال ج جاذب ورة أن ت ال . وأنه ل  ل أخ ل لعلامة هاتف م الع

ة  اه في قائ ة ال عل جاذب ات ألا ت غي على ال ا ي ه ل عل ع ج ال ة علي ال اذب ال

را ا أوص ال ر.  ه ار ال ها ع اخ ج أول ر وال ه اب ب ال ق ال ورة ت سة 

ر ودراك  ه امات ال ات اه ال قي ال  ار م أخ في الاع ا  أن  ه،  عل ع ال

لة ال  اتف ال اع اله ق ي ال  اجه م ا ي ر. ل ه ار ال ل اخ ج ق لاء لل الع
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لائه و ع فا  غ م أجل الاح ف   م ال ال د م خلال  لاء ال ب ال م الع ج

ل ح   ل و العلامة (م ة ب الع وا العا ز ال ة تع ي ات و أسال ج ات ام اس اس

فاع ع العلامة ات ال الاضافة الي تع سل ا  ئ  ،العلامة) و ه راسة ج ة ال  اً ا اتفق ن

ر تلع دور    Fadli& Rahmanisah 202)(2مع دراسة   ه ال ة  ا ي أث أن م وال

أعل فع سع  ل لاء  الع اد  ع اس زادة  في  ة  ىأساسي  ة وجاذب م خ ل  أن  أث  في ح   ،

فع سع أعل لاء ل ع الع ر وأنه م أجل ت ه ة ال ا ق م ه في ت ر ت ه لاب    ىال

ر عال م ال ق ا  ع اه ي عانة  ا له م تأث ق على تغ أن ي الاس ة ل ا

فع سع أعل لاء ل ع الع لاء م خلال ت ات الع اهات وسل راسة مع ىات ة ال . اتفق ن

أنه  Calvo-Porral (2021)دراسة   اذب  في  ل ن  ي  على ل أث  ال في  دور  اه  ال ة 

لاء   ات الع اهات وسل ن    وأنلاب  ات ات لها الت ة أو م ة ال ا الع ة  ت ات م

علقة  ال مات  عل لل وفعال  مه  دور  اب  ال ر  ه ال يلع  الة  ال ه  ه ففي  ال.  ال علاقة 

ات لة م اتف ال ة. في ح اله اذب ال ج ذات صلة  ة، ول   ال اذب ال غ ذات صلة 

أعل سع  فع  ل اد  ع اس على  ن  ن لاء  ول    ىالع ر  ه ال ة  وخ ة  ا م على  اداً  اع

ه.     جاذب
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ة ة وال ات ال اه   : ال

ة ات ال اه  : ال

راسة   ه ال ف ه علقة  إلى  ه قة ال ا راسات ال ال ة  ة ال اولة س الف العلاقة ب  م

فع سع أعلي م خلال كل م   اد ل ع ل ع العلامة، الاس ، دفاع الع اه ة ال ت

س ح العلامة وذل م خلال  :ت

اه علي ح   ال ة  ت تأث  ب  راسة  ال ه  قام ه   تاهتم  .العلامة أولاً، 

ارة، ال العلامة  ل  لفة  م مات  مق راسة  ب قة  ا ال راسات  ل،  ال العلامة   م ة  خ

Pabla & Soch, 2023), 2023; Alexander & Buntoro(  ة للعلامة ه رة ال ،  ال

اهات   ارة،  نوالات قة  العلامة ال اً )(Rajasa, 2023العلامة    وال غ ح  لأ  . ون ن م

مات ل العلامة   ق راسة ال م ال اجة ل اً ف  ي ن غ ح  Zhangالعلامة م

et al., 2020) (  . ًة    وبناء ص ام    Zhang et al. (2020)على ت ورة اه ي ت إلى ض وال

مات   مق راسة  ب ة  ل ق ال راسات  زال الات    تع ارة  ال والعلامة  ل  الع ب  العلاقة 

ان   اح صل ال قة ت ا راسات ال اجعة ال لفة. و اه    ىل إت م قة ال ا راسات ال قلة ال

اه وح العلامة ة ال راسة العلاقة ب ت ارة   يفب لفة ع العلامات ال اقات م س

لة ال اتف  ال؛   لله ال ل  ا  فعلي س ة  ل  م اح ال جهات  ،  hang et al. (2020)Zال

اه    والمطاعم  لل ة  ل ل   ومستحضرات،  Sama (2020 Trivedi &(ال ال

ة   . et al., (2020) Mulyawati ال

ل ع   ل م دفاع الع راسة تأث ح العلامة على  راسة ب ه ال اً، قام ه ثان

فع سع أعلي. اد ل ع راسة تأث ح العلامة على   العلامة والاس قة ب ا راسات ال اه ال

العلامة،   ع  ل  الع دفاع  ة،  اب الإ ة  ص ال ل؛  م والعلامة  ل  الع ب  العلاقة  اتج  ن

et al. (2019) Coelho  ل راسات  Le (2021)، ولاء الع ام ال الإضافة إلى اه ا  . وه
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ل علي ح  غ دفاع الع راسة م قة ب ا  Pongsuraton (2020); & Khamwonه  ال

Khamwon (2018) n & Laophoح على  أعلي  سع  فع  ل اد  ع الاس غ  وم   ه، 

)et al. (2019 Bairrada  ان اح ا  -. في ح ل  ال ه ت  دراسة    -على ح عل ر

فع سع   على ل ل اد الع ع ل ع العلامة واس ل م دفاع الع تأث ح العلامة على 

لة.  اتف ال اع اله ق   أعلي 

في  أ العلامة  ل  س  ال ور  ال اول  ت ي  ال قة  ا ال راسات  ال اجعة  اً،  خ

فع   ل ل اد الع ع ل ع العلامة واس ل م دفاع الع اه و ة ال سع العلاقة ب ت

اول دراسةأعلي.   س ل العلامة في العلاقة    Sama& Trivedi )(2020  فق ت ور ال ال

ة   اب ة الا ص لاء للعلامة وال اه وال ة ال . في ح  ب ت اه ة لل ل اع ال ال

قة  ج دراسات سا ان–لا ت اح راسة  -على ح عل ال ور  ق قام ب اول ال س ل  ت ال

ل  اد الع ع ل ع العلامة واس ل م دفاع الع اه و ة ال العلامة في العلاقة ب ت

فع سع أعل ج  ىل ا أنه لا ت ة  .  قة    ةدراسأ ان–سا اح اق   -على ح عل ال ق على س

ل خاص.  ة  ام ول ال ال لة  اتف ال  اله

ة: ات ال اه  ال

لة   اتف ال اع اله ق ي ال  ة ل ة مف ات ت اه راسة م ه ال م ه تق

ة.   ــ الع رة م ده ج راســة ل صــل ال ــاه   أولاً، ت ة ال عاد ت ابي لأ   تأث إ

ة،  ( ة، جاذب ــاهو خ ة) ال ث ائج  على ح العلامة  م  Mulyawatiوذل اتفاقاً مع ن

Sama (2020)& Trivedi et al., (2020) ;  الإضـافة إلى دراسـة ا   .Zhang et al. ه

ورة    (2020) ت على ضــــــــــــــ ي أكـ ـة  وال ـات ب ــ ــــــــــــ ـام ال ـل لحـ  وتع  اه لعلامـة الع

ال لاء ال الع فا  ــه في الاح ـــ ة ت ــ ـــ اف ة ت ق م ة ل ات ــ أداة اســـ ارة  وذل    ،ال

ة  ــــــ ــــــ ال ل  ا الع ع ارت ات ل ــــــ ــــــ أ ال ا تل ال ل ة الاع ــــــة ب ـــ ـــ اف ادة ال ة ل   ك
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ها ــة    .وعلام ــ دراســـ ة    Clara (2023)أوضـــ ة العال ا ــ ـــ قة وال ال ع  ر ي ــه ـــ أن ال

اقفه   ـاته وم ـة ن ح ر ن ه قـارب لـ ال ـــــع وال ــــــ اضـــ ي تع ع ال ر وال ه   مع ال

ره ه ه    ، م ج اف مع ه ارة ت اره للإعلان ع علامات ت ــافة إلى اخ ــ الإضـــ ا  وه

ي  ان م اح صـــي ال قة ي ـــا راســـة ال ة ال اءً على ن . و ه ـــ ــ ـــ و    وشـ ي ال م

ة   ا ع اســـــــ  ر ال ــــه ـــ ار ال ورة اخ ـــــــ ة  لات الاعلان ار مال ع    ي اخ ي

ة   اذب ة.  و ل م ال ث ة وال  ال

ــة   ــ ة دراســـ ت ن ر    Gilal et al. (2020)أك ــه ــ ـــ ة ال ة    اً    اً دور تلع  أن جاذب في ت

ة   اد على جاذب ق الاع ـــــــ ـــ ا  على ال ة. ل ات ال ال ـــــــ ـــ ل  ــــغف الع شــــــ

لاء ب الع اه في ج ارة  ال اع ال ن العلامة.    للعلامة ال ل م الي ت ال   و

ي ــاه ال ــ ـــ ار ال اخ ن  ق ــ ــ ـــ ا  أن يه ال ة    ك ة وخ ا مات  يه معل ل

ن  لــة و اتف ال ــاع اله ــاع ا  ق ــأث وق رات هــائلــة في ال يه قــ ه  لــ لاء و إل لع

ما  أعلى   لة ع اتف ال ات اله ــ ة مع شـ يه علاقات ق ن ل ــ لاء سـ اء، فالع نه خ

ر خ ه لة.  ن ال اتف ال اله    ومه 

ي  ــاه ال ار ال لة على اخ اتف ال ق اله ــ ، أن ي م    الإضــافة إلى ما ســ

د   ا ي ل ج م ـــــ ج  ع ع ال رة على ال يه الق ا    ىلإل لاء. وه قة ل الع خل ال

افقة مع العلامة ة ال ــــــ ــــــ ر ذو ال ــــــه ار ال ها.    الإضــــــافة إلى اخ عل ع ارة ال ال

ــاه   ـــ ار ال اخ ام  ــاً الاه ـــ ع على   موأ ا د  م ال يه ع اته ل ــا ـــ على   ح

اعي اصــــل الاج ــائل ال .    ،وســ ــاه ــ ة ال ا ــ ــ ــــه في زادة م ة ت ع ال ا اد ال فأع

ق ــ ــ ــــــ ارة  على ال ه ال اه علام لاء ت ــاع ح الع ــ ـــ ـــ ة م ار    ف أجل ت اخ

د الي   ا ســـــ ـــــابهة م ـــــائ م ات وخ ارة ســـــ ه و علاماته ال ج ب ـــــاه ي م

اه ال لاء  .  زادة ثقة الع ه الي زادة تأث ال   و
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ل ع   ابي ل العلامة على دفاع الع د تأث إ راســــــــة إلى وج ائج ال ــــــــ ن اً، ت ثان

ته  العلامة.   ا ما أك ة وه اعين ادل الاج حها    Social exchange theoryال ي اق ال

Blau (1968)   ة وذل م خلال ــ ــ ـــ ل ال ام ودع م ق لاء على اه ــل الع ــ ـــ ما  ع

هار  ل لإ ة ل الع لقال ا  لاء للعلامة م ــاع ح الع ــ ـــ ـــ ـــ ة ب م ــ ــ ـــــــــ اء ال اع

ــل ـ ه ل ارســـ ة م خلال م ـــ اه ال ـــي ت ــ ـ ام ال فاع ع العلامة. وم ث  الال ات ال

ة   ا هار الع إ ام  ورة الاه ـ لة  اتف ال ات اله ـ ـ  ي ال ان م اح صـي ال ي

ـــات   ل ال ام  ــ ـ ــ ــ العلامـــة واســــــــــــ م حـ فه ــام  ـ لائه م خلال الاه ع ــائ  ــام الفـ ـ والاه

فــا ــ ــات ال ــل ـــ ــــــ ـــ ــة وتع ال لاته الاعلان ة ع ذلــ  ع اقف ال ــة ع العلامــة وال

ة  ال قام شــــ ل ال اتها. فعلي ســــ مة    Samsungوم ارة    Freebiesح خ وهي 

ة  ات شـ لاء ل ل الع اصـل    Samsungع  ها على وسـائل ال ـ اناً ع  ن م

ــ   مـ ــ ـ ــ ــا اســــــــــــ ـ ــا.  لائهـ ــا لع هـ اً ع ح ــاعي تع ـ ــاع  الاج ـ ــارة    McDonald’sم ـ

McDonald’s “I’m lovin it”    س في نف ـــــاً  ق اً  أث ك  ل لائهـــــا  هـــــا لع ع ح اً  تع

لائها.    وأذهان ته    وهذاع ــاً  ما أك ائج دراســاتأ Khamwon n & Laopho(2018) ن

Pongsuraton (2019); Khamwon &  Moron-Villalobos& Burnasheva ;

ل ع العلامة ما ه   (2020) ي أشــــــــارت إلى أن دفاع الع لاء إوال ة ل الع ا ــ لا اســــــ

ارة.   للعلامة ال

فع ســع   اد ل ع ابي ل العلامة على الاســ د تأث إ ج راســة ل ائج ال صــل ن اً، ت ثال

اتف  .  أعلي ات اله ـ لاء ل فادة م ح الع ورة الاسـ ـ ـ  ي ال ان م اح صـي ال ي

لة والأ ار   ل العلامة أن ال زخ في الاع ة العلامة   ع لاء ل إدراك الع

ات ولائه   ــ ـ ارة، ارتفاع م ى    واسـتمرارال ارة ح اء العلامة ال ــ ه في شـ لرغ  في 

ـــــع الع ـارـة.  ارتفـاع ســـــــــ تـه    وهـذالامـة ال ـةمـا أكـ   Triangular Theory of Loveن

حها  و ي اق ل    Sternberg (1986)ال ات ح الع ــــ ي أوضــــ في حالة ارتفاع م وال
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ــع أعلي. فع سـ اده ل ع ــ د ذل إلي زادة اسـ ــ ة ح    للعلامة سـ ة ت ا ي على أه م

ان   ج وض فادة م ذل ع رفع سع ال دة للاس ع ق م أسال و لاء  العلامة ل الع

. ع غ م ارتفاع ال ال ل والعلامة  ة ب الع اب ار العلاقة الإ   اس

ة   عاد ت ســـ العلاقة ب أ راســـة إلى أن ح العلامة ي ائج ال ـــ ن عاً، ت ـــاه  را ال

ل ع العلامة ا  .  ودفاع الع ــــــــ ــــــــاه ي ار م اخ ام  ــــــــ الاه ي ال  على م

ـات  ــ لاء وشــــــــــــ ـا ب الع ـة م أجـل خل روا حـ وارت ـاذب ـة وال ا ــــــ ـــــــــ ة وال ـال

لة،   اتف ال ارة لله يه روا أق مع العلامة ال ل ل ا  لة م اتف ال واتفاقاً  اله

ائج درا ــاه في    0Sama (202& Trivedi(ســــــــة  مع ن ـــ ـــ ة ال ت على دور ت ي أك ال

ل   ـا  ـ مع العلامـة م ـةخل روا ال ـاب قـة الإ ـة ال ل لاء للعلامـة وال مـا وه  ،  ال

وا   ي أن تل ال هع ج ع ة أو  اي ة واق اشـ رة م ـ اء  ة ع العلامة سـ ات دفا سـل

ــــــ م  ـــ ي ال ف م ــــــ ـــ ا  اعي، وه ــــــل الاج اصـــ ــــــائل ال فاعل على وســـ ع  ال

ة و  يه جاذب ــاه ل اد على م ي العلامة م خلال الاع لاء م ة للع فا ات ال ــل ال

لاء ة ل علاقات ال ب الع ث ة وم لة. خ اتفه ال ارة له   والعلامة ال

ــاه   ـــــــ ـة ال عـاد ت ـ العلامـة في العلاقـة ب أ ــ ل ســـــــ ور ال ـالـ عل  ـا ي اً،  أخ

فع سـع أعل ل ل اد الع ع اً  ىواسـ ئ سـ ج راسـة إلى أن ح العلامة ي ائج ال صـل ن . ت

ة  ا خ ــاه وه ــ ـــ ة ال عاد ت ان فق م أ ع ــاه    العلاقة ب  ــ ـــ ة ال ث اد  وم ع ــ ــ واســـ

فع ســع أعلي ل ل د تأث وســ ل العلامة الع م وج راســة إلى ع صــل ال . في ح ت

ــاه   ة ال فع ســع أعليفي العلاقة ب جاذب ل ل اد الع ع قي واســ ــ ان م اح صــي ال . ي

ورة   ــ ــــــ لة  اتف ال هاله عل ع ج ال عة ال ار  ـــــاؤل   وطرح،  الاخ في الاع ـــ ال

الي   ة  ال ه ن ا ما دع ـــــــــــاه أم لا؟ وه ـــ ة ال ل  على جاذب ـــــ ـــ ـــ ـــ ج  ع ال هل 

ــة   ــ ـــ ر تأث ق على   Porral -Calvo(2021)دراســـ ــه ــــــــ ة ال اذب ت على أن ل ي أك وال

فها   ـ لة ي ت اتف ال ة لله ـ ال ل. أما  ات ال ـ ـ ة وم ـ ـ ة ال ا ات الع م
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ةعلى أن اذب ال ــلة  ــ ذات صــ ــ ة ل ج ل ات ت ة ها م رة  ة ــــ اؤها وال ــ ار شــ ع ق  ،

لة دراسـة   اتف ال قي اله ـ ا  على م . ل ـاه ة ال ا ـ ة وم في دفع سـع أعلي على خ

ى ي ال على   ه ح عل ع ج ال عة ال ر؟ ما هي  ــــه ــــــــ ال عانة  ــــــــ ف م الاســــ ما ه اله

ا جســــــ عة ال ة ل اســــــ ر ال ــــه ــ قة  ت ال اره ب ــــــاه واخ ة ال ث ة وم فادة م خ والاســــــ

ارة ل العلامة ال   . ل

ة ل ق ث م ات ب ص راسة وال دات ال   :م

ي ق  دات ال ع ال راسـة على  ه ال ل ه ـ مت قة.  تق ـا راسـات ال ة أمام ال ي رؤ ج

ال ال عل  ا ي ــي    ،أولاً،  ــــــــ صـــ لة، و اتف ال اع اله ق ــة  ــــــــ راســـ ه ال فق ت ت ه

ان ب   اح ذجال ادق،   ن ان، الف ات ال ـــــــ ل شــ الات ت أخ م راســـــــــة   والعلاماتال

راسة خا ائج ال اً، لا  تع ن ة. ثان اق ال الفاخ اء ال   ،رج ال إج ان  اح صي ال ا ي ل

ي  ة ال ق ــــة ال راســــ ب ال ان على أســــــــل اح اً، اع ال . ثال ول أخ ة ب ل ق ـــــــ ـ ــــات ال راســــ م ال

راســة   اد على ال ها الاع ة  ل ق ــ ث ال ة، فال ة واح ة زم ة خلال ف ة واح انات م ع ال ج

ع ا ة م خلال ت ل قلة  ال ات م غ عاً،  دراسة م . را لف ت زم م انات على ف ل

ل أصــالة العلامة   ة م ل ق ــ راســات ال ال ة للعلامة Brand Authenticityأخ  ه رة ال ــ ، وال

Brand Image  ــة الــعــلامـــــ افــ  تــ  ،Brand Congruence  ــة الــعــلامـــــ ــ  ـــــ ـــــــ ـــــــــ ــ وت  ،Brand 

Anthropomorphism .  ل ات الأخ م غ ع ال ــ  ــــــ ســــ ــاً،  ت ـــــــــ ـ علخام العلامة    ال

Brand Attachment  ، ـــــغف راســـــات   .Brand Passionالعلامة ال ســـــادســـــاً،  أن ت ال

ل   عة م ا ات ال غ ع ال ة على دراســــــة  ل ق ــــــ س Brand Addictionدمان العلامة  إال ، واله

لاء    ،ive PassionObsessــــالعلامــــة   ــــة الع ا ــــات م ـــــــــــل  Consumer Citizenshipوســـ

Behavior  ل عة الأخ م ا ات ال غ ع ال ــاه على  ـــــــ ــــ ة ال ــة أث ت اً  دراســـــــــــ . أخ

ا العلامة  ة العلامة، ون فاعي، و اء الان ك ال   .Brand Activismسل
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