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 ʗʸأح ʥʻأم ʗʸأح ʗʸʲم ȏاوȁʙالغ  

جامعة الʺʨʸʻرة –أسʱاذ مʶاعʙ إدارة الأعʺال ؗلॽة الʳʱارة   

الʸقال:  تارȂخ   

2024يʨنʨʽ  ، وهʨ مʱاح على الإنʛʱن2024ʗ ابȄʛل   41، وتʦ قʨʰله في  2024 مارس 2تʦ اسʱلامه في   

 ملʝʳ الʗراسة:      

ॽات الإʳǽابॽة الʱي ʶǽعي إلʽها الʺʨʶقʨن، لا سॽʺا في ʣل   ʨؗلʶال ʙأح ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʙʽتأي ʙعǽُ

الʨʱسع في اسʙʵʱام مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي، وذلʥ لانʷʱار الأخॼار الʺȄʜفة والʷائعات واخʱلاف أراء العʺلاء،  

هʺॽة، وذلʥ للʙفاع عʧ العلامة، والʨʱصॽة الإʳǽابॽة  وهʨ ما جعل وجʨد عʺلاء مʙȄʕون على هʚه الʺʨاقع أمǼ ʛالغ الأ

  ʦʱي ʦلفة، إلا أنه لʱʵʺة الॽʁȄʨʶʱة الʢʷاح الأنʳفي ن ʥة ذلॽʺأه ʧم ʦغʛماتها. وعلى الʨة معل بها للأخʧȄʛ، ومʷارؗ

ʙʽ العلامة  الاهʱʺام بʘʴॼ هʚا الʺʱغȞʷǼ ʛʽل ؗافي، لʚلʥ تهʦʱ الʙراسة الʴالॽة بʘʴॼ العلاقة بʧʽ الʨعي Ǽالعلامة وتأي

  عʛʰ الانʛʱنʗ، ودور أنʺاȋ الॽʸʵʷة للعʺلاء (الإبʙاॽɺة، والʶعي للʨʻʱع، والقابلॽة للعلاقات) في هʚه العلاقة.    

مفʛدة    367وتʦ تॽʺʳع الॽʰانات مWarp pls 8   ʧ تʦ اخॼʱار العلاقات بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة Ǽاسʙʵʱام 

  ʗصلʨوت .ʛʸل في مʨʺʴʺن الʨفॽلʱة الʜعʺلاء أجه ʧع  مॽʺالعلامة على جǼ عيʨلل ȑʨʻمع ʛʽد تأثʨراسة إلى وجʙال

ة معلʨمات العلامة، واسʙʵʱام   أǼعاد تأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ (الʙفاع عʧ العلامة، والإʳǽابॽة مع العلامة، ومʷارؗ

ʽʺالع (إبʙاॽɺة  للعʺلاء  الʨʱصل إلى أن أنʺاȋ الॽʸʵʷة   ʦالعلامة)، ؗʺا ت ل، وسعي الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة تʳاه 

  العʺʽل للʨʻʱع، والقابلॽة للعلاقات) تلعʖ دوراً إʳǽابॽا في هʚه العلاقة.    

  

  الʨعي Ǽالعلامة، تأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ، أنʺاȋ الॽʸʵʷة للعʺلاء.     الؒلʸات الʗالة:
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The role of brand awareness in online brand advocacy: The moderating role of mobile 

phone customers personality traits in Egypt. 

Abstract:  

Endorsing the online brand advocacy is one of the positive behaviors that marketers 

seek, especially in light of the expansion of the use of social networking sites, due to the spread 

of fake news, rumors, and differing customer opinions, which has made the presence of 

supportive customers on these sites extremely important, in order to defend the brand. , positive 

recommendation to others, and sharing all information and news about the brand. Despite the 

importance of this in the various marketing activities success, sufficient attention has not been 

given to researching this variable. Therefore, the current study is interested in examining the 

relationship between brand awareness and brand advocacy via the Internet, and the role 

customers personal traits (customer innovativeness, variety-seeking, and relationship 

proneness) in this relationship.  

The relationships between the study variables were tested using Warp pls 8. Data was 

collected from 367 mobile phone customers in Egypt. The study found a significant effect of 

brand awareness on all dimensions of online brand advocacy (brand defending, positivity, 

information sharing, and virtual expressions), and it was also found that the customers’ 

personality traits (customer innovativeness, variety-seeking, and relationship proneness) in this 

relationship play a positive role in this relationship. 

Keywords: brand awareness, online brand advocacy, customers’ personality traits.  

  مقʗمة:  

لا يʜال بʻاء العلامة أحʙ أهʦ الǽʙʴʱات الʱي تʨاجه مʤʻʺات الأعʺال في الʨقʗ الʴالي خʨʸصاً في ʣل  

 Sudhana et(الʱقʙم الʨʻؔʱلʨجي والʨʱسع في اسʙʵʱام مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي وتॽʰʢقات الهاتف الʺʨʺʴل  

al., 2023(عʱال امل الإʳǽابي مع العʺلاء، وتʛȄʨʢ  ، ولا شʥ أن مʨاجهة هʚا الǽ ȑʙʴʱعȞʷǼ ʙʺʱل ʛʽʰؗ على 

تُلʰي احॽʱاجاتهʦ ورॼɼاتهʦ، وȃالʱالي تʧȄʨؔ خʛʰات إʳǽابॽة لʙيهʦ تʳعلهʦ مʙȄʕيʧ للعلامة، وسفʛاء لها   اسʛʱاتॽʳॽة 

، فالعʺلاء )Ahmad et al., 2016(يʙʴʱثʨن Ǽاسʺها، وʙȄافعʨن عʻها ضʙ أȑ انʱقادات أو إشاعات غʛʽ حॽʁॽʁة  
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ʙعʦ للعلامة مʳاناً، ومʱʶعʙون لʚʰل قʸارȐ جهʙهʦ في نʛʷ العلامات الʱي جʨȃʛها للآخʧȄʛ  الʺʙȄʕون ǽقʙمʨن ال 

)Fuggetta, 2012        .(  

ومع الʨʱسع في مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي والॽʰʢʱقات الʺʱʵلفة، أصॼح لʱقʦॽʽ العʺلاء وتʨصॽاتهʦ أهʺॽة  

أكʛʲ قʨة   العʺʽل  فقʙ أصॼح  أȑ وقʗ مʹى،   ʧع Ȑʛʰك(Keylock & Faulds, 2012)    أنه في حالة ʘʽح

  ʛʽʰؗ دʙجه لعʨالعلامة م ʧه ودفاعة عʙʽعل تأيʳǽ ارʛʺʱاسǼ ل، والعʺل على إرضائهʽʺات العॼɼʛاع بॼإشǼ امʺʱالاه

مع    ʛافʨʱي لا  ما   ʨوه سȄʛع،  ȞʷǼل  الإʳǽابॽة  الʨʱصॽات  انʷʱار  وȃالʱالي  والأصʙقاء  الʺعارف   ʧم مʙʴود   ʛʽغ

 & Hoffman)ج نʢاق الإنʛʱنʗ والʱي لا تʱعȐʙ عʙد مʙʴود مʧ الأصʙقاء والʺعارف  الʨʱصॽات الʱقلǽʙʽة خار 

Fodor, 2010) ة، فالعʺلاءॽʀاʙʸم ʛʲن أكʨؔت ʛل لآخʽʺع ʧم ʦʱي تʱات الॽصʨʱوال ʙʽأيʱالإضافة إلى أن الǼ اʚه ،

  ʧȄʛالآخ العʺلاء   ʧم الʺقʙمة  العلامة  لʺعلʨمات  تقʰلاً   ʛʲأك)Wilk et al., 2020(  اراتʛالق اعʱʺاد  وȃالʱالي   ،

 ,Keylock & Faulds)الʛʷائॽة للعʺلاء على ردود أفعال العʺلاء الآخʧȄʛ والʱعʛف على تʨصॽاتهʦ، فقʙ أشار  

2012)   Ȑʙة لॽائʛʷارات الʛاقع  67إلى أن القʨم ʛʰقات، وردود الأفعال عॽعلʱاءة الʛقف على قʨʱالعʺلاء ت ʧم %

  الانʛʱنʗ الʺʱʵلفة.    

ʰʱعȄعي  وʨال ʙعǽُ ʘʽات، حʺʤʻʺل الʰق ʧام بها مʺʱالاه ʖʳǽ يʱات الʛʽغʱʺال ʙاً أحʹǽالعلامة أǼ عيʨال ʛ

 ,Ǽ(Vasudevan & Peter Kumarالعلامة هʨ اللʻʰة الأولى في هʛم العلامة، والʺʛحلة الأولى للʺعʛفة بها.  

ॽات العʺ  (2019 ʨؗيل سلʙعʱة لॽʶॽئʛمات الʙالʺق ʧم ʙعǽ العلامةǼ عيʨت الʺعارف  فالʛافʨاه العلامة، فؔلʺا تʳلاء ت

  ʧȄʛة بها للآخॽابʳǽة الإॽصʨʱالي الʱالȃاعاً بها وʻʱاق ʛʲل ؗلʺا ؗان أكʽʺالع Ȑʙالعلامة لǼ اصةʵة الॽابʳǽات الإʛʰʵوال

)Romaniuk et al., 2017 (  

ǽُعʙان مʱغʛʽان لʦ    وعلى الʛغʦ مʧ أهʺॽة ؗل مʧ تأيʙʽ العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ، والʨعي Ǽالعلامة إلا أنهʺا

  ʧʽب ʙفق ،ʧʽʲاحॼل الʰق ʧام الؔافي مʺʱالاهǼ اॽʤʴǽ )Romaniuk et al., 2017(    عيʨأن ال ʧم ʦغʛأنه على ال

Ǽالعلامة أحʙ أكʛʲ الॽʁاسات اسʙʵʱاماً مʧ قʰل الʺʤʻʺات، إلا أنه مازال ʱʴǽاج إلى مʙȄʜ مʧ الʘʴॼ والʴʱلʽل في  
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أنه على الʛغʦ أن  تأيʙʽ العلامة ǽعʙ    (Vasudevan & Peter Kumar, 2019)قʢاعات مʱʵلفة، وأشار أǽʹاً  

    .ʧʽʲاحॼل الʰق ʧل ؗافي مȞʷǼ هǼ امʺʱالاه ʦʱي ʦإلا أنه ل ʗنʛʱاقع الإنʨاً للعلامات على مॽاساً أساسॽʁم  

ॽاتهʦ تʳاه العلامات الʺʱʵلفة، وأصॼح لʜاماً على ʨؗعلى سل ʛثʕة للعʺلاء تॽʸʵʷال ȋأن أنʺا ʥولا ش  

الʺʤʻʺات الʨʽم الاهʱʺام Ǽالʱعʛف على أنʺاȋ شॽʸʵة عʺلاؤهʦ، وذلʥ لʨʱجॽه الʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة ȞʷǼل يʱʺاشي  

مع احॽʱاجات ورॼɼات ؗل شʴȄʛة مʧ شʛائح العʺلاء. لʚلʥ تʱʶهʙف الʙراسة الʴالॽة بʘʴॼ الʙور الʺعʙل لʲلاثة  

لقابلॽة للعلاقات، في العلاقة بʧʽ الʨعي Ǽالعلامة  مʧ أنʺاȋ شॽʸʵة العʺلاء، وهي: الإبʙاॽɺة، والʶعي للʨʻʱع، وا

  ،ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʙʽوتأي(Menidjel et al., 2017; Ramirez & Goldsmith, 2009)  

في الأجʜاء الʱالॽة، يʦʱ عʛض الʘʴॼ مʧ خلال الʱعʛض لʺȞʷلة الʙراسة، وأهʙاف الʙراسة، وأهʺॽة الʙراسة،  

وأخʛʽاً مʻاقʷة الʱʻائج    وتʴلʽل نʱائج الʘʴॼ واخॼʱار الفʛوض،  Ǽقة، وأسلʨب الʙراسة، والإʡار الȑʛʤʻ والʙراسات الʶا

  والʨʱصॽات، وذلʥ ؗʺا يلي:  

  

  أولاً: مȜʵلة الʗراسة:    

  ʛʰالعلامة ع ʙʽتأي ʗاولʻي تʱث الʨʴॼرة الʙن ʧʽʰراسة تʙات الʛʽغʱʺǼ ةʢॼتʛʺقة الǼاʶراسات الʙاجعة الʛم ʧم

إلى أنه لʦ يʦʱ دراسʱه ǼالȞʷل الؔافي مʧ قʰل    (Vasudevan & Peter Kumar, 2019)الانʛʱنʗ، فقʙ أشار  

لعلامة مازال ʱʴǽاج مʙȄʜ مʧ الʘʴॼ والʴʱلʽل  إلى أن الʨعي Ǽا  )Romaniuk et al., 2017(الॼاحʧʽʲ، ؗʺا أشار  

في قʢاعات مʱʵلفة، ؗʺا تʧʽʰ نʙرة الʙراسات الʱي تʻاولʗ أنʺاȋ الॽʸʵʷة الʲلاثة للعʺلاء (إبʙاॽɺة العʺʽل، والʶعي  

ॽات العʺلاء   ʨؗاً على سلʛʽتأث ȋالأنʺا ʛʲالأك ʧم ʙأنها تع ʧم ʦغʛة للعلاقات) على الॽع، والقابلʨʻʱلل(Menidjel 

et al., 2017; Ramirez & Goldsmith, 2009)  ةʨʳه الفʚة هॽʢغʱة لॽالʴراسة الʙجاءت ال ʥاءً على ذلʻȃو ،

الʺهʺة في أدبॽات الȘȄʨʶʱ، وذلʥ مʧ خلال ʘʴǼ الʙور الʺعʙل لأنʺاȋ شॽʸʵة للعʺلاء (إبʙاॽɺة العʺʽل، والʶعي 

Ǽ عيʨال ʧʽل للعلاقات) في العلاقة بʽʺة العॽع، وقابلʨʻʱال ʧع  ʙعǽ ما ʨوه .ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʙʽالعلامة وتأي

  مȞʷلة الʙراسة مʧ الʻاحॽة الȄʛʤʻة.   
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ولʺʙȄʜ مʧ الʱعʛف على مȞʷلة الʙراسة مʧ الʻاحॽة الʺʙʽانॽة قام الॼاحǼ ʘإجʛاء دراسة اسʢʱلاॽɺة على  

الʺʨʺʴل في مʛʸ، وقʙ اع32ʙʺʱعʻʽة مʛʶॽة قʨامها ( الʱلॽفʨن  الʙراسة على  ) مفʛدة مʧ عʺلاء أجهʜة  ت هʚه 

) ʦرق Șʴفي الʺل Șفʛʺار الʡات  1الإʛʽغʱʺإدراك العʺلاء ل Ȑʙلاع مʢʱف لاسʙارات تهॼɺ ʛʷع ʧʺʹʱي ȑʚوال ،(

الʙراسة، حʡ ʘʽلʖ مʧ الʺʱʶقʸي مʻهʦ تʙʴيʙ درجة تʨافʛ ؗل ॼɺارة مʧ هʚه الॼɻارات مʧ بʧʽ خʺʝ درجات هي  

  ʙاً). مʵʻفʠ ج –مʵʻفʠ   –مʨʱسȌ  –مʛتفع  –(مʛتفع جʙاً 

(الʨعي   الʙراسة  لʺʱغʛʽات  العʺلاء  إدراك  لʙرجة  الʶʴابॽة  الʺʨʱسʢات  أن  الʙراسة الاسʢʱلاॽɺة  نʱائج   ʗʴوأوض

  ʧاوح مʛʱل للعلاقات) تʽʺة العॽع، وقابلʨʻʱل للʽʺل، وسعي العʽʺة العॽɺاʙبȂو ،ʗنʛʱالإن ʛʰالعلامة ع ʙʽالعلامة، وتأيǼ

     ) الʱالي: 1الʺʨضح في الʙʳول رقʦ ()، وذلʥ على الʨʴʻ  3.11) إلى (2.99(
  

  درجة تʨافʛ مʱغʛʽات الʙراسة حʖʶ آراء أفʛاد عʻʽة الʙراسة الاسʢʱلاॽɺة   :1جʗول 

         

                                           ʗعॺوال ʙʻغʯʸال  

الʦعي  

  Ǻالعلامة

ʕنʙʯالإن ʙʮالعلامة ع ʗʻلاء   تأيʸة للعॻʶʳʵات الʸʴال 

  ʥفاع عʗال

 العلامة 

الإʱǻابॻة  

مع 

 العلامة 

ة  مʵارؕ

معلʦمات  

 العلامة 

 اسʗʳʯام 

الʯعʙʻʮات  

 الافʙʯاضॻة 

إبʗاॻɸة  

 العʻʸل 

سعي 

العʻʸل  

 للʦʹʯع 

قابلॻة  

العʻʸل  

 للعلاقات 

 32 32 32 32 32 32 32 32 حʤʱ العʻʹة 

 3.11 3.08 2.89 3.36 3.21 3.09 3.02 2.99 الʦسȊ الʴʲابي 

  : مʧ إعʙاد الॼاحʘ في ضʨء نʱائج الʙراسة الاسʢʱلاॽɺة.  الʗʶʸر

وفي ضʨء ما سȘʰ تʲʺʱل مȞʷلة الʙراسة في "وجʨد وعي مʵʻفʠ لȐʙ عʻʽة الʙراسة الاسʢʱلاॽɺة                 

تʳاه علامات أجهʜة الʱلॽفʨن الʺʨʺʴل، وʸȄاحॼه نقʟ في تأيʙʽ العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ، مع عʙم معʛفة ما إذا ؗان  

ʙ العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ"، الأمʛ الȑʚ  أنʺاȋ الॽʸʵʷة للعʺلاء دوراً معʙلاً في العلاقة بʧʽ الʨعي Ǽالعلامة وتأي̔ 

     يʛʽʲ الʶʱاؤلات الʱالॽة:   
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العلامة،   ) 1  ʧع (الʙفاع   ʗنʛʱالان  ʛʰع العلامة   ʙʽتأي أǼعاد  على  Ǽالعلامة  للʨعي   ȑʨʻمع  ʛʽتأث  ʙجʨي هل 

 والإʳǽابॽة مع العلامة، ونʛʷ معلʨمات العلامة، واسʙʵʱام الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة عʛʰ الإنʛʱنʗ)؟  

2 (   ʖل  هل تلعʽʺللع للʨʻʱع، والقابلॽة للعلاقات) دوراً في العلاقة بʧʽ  أنʺاȋ الॽʸʵʷة  (الإبʙاॽɺة، والʶعي 

العلامة، ونʛʷ    الʨعي Ǽالعلامة وأǼعاد تأيʙʽ العلامة (الʙفاع عʧ العلامة، والإʳǽابॽة مع   ʗنʛʱالان ʛʰع

 معلʨمات العلامة، واسʙʵʱام الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة عʛʰ الإنʛʱنʗ)؟     

3 ( ǽ وȂبʙاॽɺة  هل   ،ʗنʛʱالإن  ʛʰع العلامة   ʙʽوتأي Ǽالعلامة،  (الʨعي   ʘʴॼال لʺʱغʛʽات  العʺلاء  إدراك  ʱʵلف 

  Ȑʨʱʶع، مʨʻة (الॽɾاʛجʨʺǽʙات الʛʽغʱʺلاف الʱاخǼ (ل للعلاقاتʽʺة العॽع، وقابلʨʻʱل للʽʺل، وسعي العʽʺالع

     الʙخل، ومȐʨʱʶ الʱعلʦॽ)؟  

  ثانॻاً: أهʗاف الʗراسة 

 ɹ   قȘʽ الأهʙاف الʱالॽة:  تʶعى الʙراسة إلى ت

الʱعʛف على ما إذا ؗان هʻاك  تأثʛʽ معȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على أǼعاد تأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ (الʙفاع   ) 1

  ʛʰع الافʛʱاضॽة  الʱعʛʽʰات  واسʙʵʱام  العلامة،  معلʨمات   ʛʷون العلامة،  مع  والإʳǽابॽة  العلامة،   ʧع

  .(ʗنʛʱالإن 

2 ( ॽʸʵʷال ȋل لأنʺاʙور الʺعʙاس الॽʀ  عي  ةʨال ʧʽفي العلاقة ب (عʨʻʱعي للʶة للعلاقات، والॽة، والقابلॽɺاʙالإب)

عʛʰ الانʛʱنʗ (الʙفاع عʧ العلامة، والإʳǽابॽة مع العلامة، ونʛʷ معلʨمات    تأيʙʽ العلامةأǼعاد  Ǽالعلامة و 

  .(ʗنʛʱالإن ʛʰة عॽاضʛʱات الافʛʽʰعʱام الʙʵʱالعلامة، واس 

3 (   ʙʽالعلامة، وتأيǼ عيʨلة في: الʲʺʱʺوال ،ʘʴॼات الʛʽغʱʺلاف في إدراك العʺلاء لʱاك اخʻما إذا ؗان ه ʙيʙʴت

لعʺʽل، وسعي العʺʽل للʨʻʱع، وقابلॽة العʺʽل للعلاقات Ǽاخʱلاف الʺʱغʛʽات  العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ، وȂبʙاॽɺة ا

  .(ʦॽعلʱال Ȑʨʱʶخل، ومʙال Ȑʨʱʶع، مʨʻال) ةॽɾاʛجʨʺǽʙال 
  

  

  

 ثالʰاً: أهॻʸة الʗراسة  
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  الأهॻʸة العلॻʸة:     )1( 

  ʛʰالعلامة ع ʙʽتأي ʗʲʴǼ يʱراسات الʙال ʧل مʽد قلʙإلا ع ʘاحॼلل ʧʽʰʱي ʦقة لǼاʶراسات الʙاجعة الʛم ʧم

دراسات   مʲل   ʗنʛʱالان)Wilk et al., 2020; Wilk, Sadeque, et al., 2021 (  أوضح  ʙفق  ،)Wilk, 

Soutar, et al., 2021 (    أوضح ؗʺا   ،ʗنʛʱالان  ʛʰع العلامة   ʙʽتأي  ʗʲʴǼ الʱي  الʙراسات  في  نʙرة   ʙجʨي أنه 

)Parrott et al., 2015(    راساتʙال ʧʽلافات بʱد اخʨإلى وج Ȑما أد ʨوه ،ʛʽغʱʺا الʚعاد هǼح لأʨوض ʙجʨأنه لا ي

مʲل   الʙراسات،   ʠعॼɾ لॽʁاسه،  الʺʙʵʱʶمة  الأǼعاد  في   ,.Chou et al., 2016; Wallace et al( الʶاǼقة 

2012(   ) ʝॽمقاي ʗمʙʵʱاسE-WOM  ا أوضحʺؗ .()Wilk et al., 2018 (    ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʙʽأن تأيǼ

فʙȄʛ مʧ نʨعه وʱʵȄلف عʧ تأيʙʽ العلامة خارج الإنʛʱنʗ، وʱʴȄاج إلى مʙȄʜ مʧ الʙراسة والʴʱلʽل، ؗʺا أن هʻاك  

ʰها عʻفاع عʙالعلامة وال ʙʽة تأيॽɿॽؗ حॽضʨʱحاجة ل       .ʗنʛʱالان ʛ  

  ʘاحॼلل ʧʽʰلفة، تʱʵʺاه العلامات الʳت ʦاتهॽ ʨؗة للعʺلاء في سلॽʸʵʷال ȋة دور أنʺاॽʺأه ʧم ʦغʛوعلي ال

  ʥلʚل العʺʽل للعلاقات)،  الʨʻʱع، وقابلॽة  الʲلاثة (الإبʙاॽɺة، والʶعي  الॽʸʵʷة   ȋأنʺا ʗاولʻي تʱال الʙراسات  نʙرة 

  ʧȞʺǽ ةॽالʴراسة الʙأن ال ʘاحॼال ʙقʱعǽ  ȘȄʨʶʱات الॽل عام وأدبȞʷǼ ȘȄʨʶʱات الॽة لأدبॽʺفي إضافة عل ʦهʶأن ت

  الʛقʺي ȞʷǼل خاص.  

 الأهॻʸة الॻɿॻʮʠʯة:    )2( 

أن الʨʱسع في اسʙʵʱام وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي    )Wilk, Soutar, et al., 2021(أوضʗʴ دراسة  

ʰدون العلامة عʨقǽ ʧيʚال ʦح العʺلاء الآن هॼوأص ،Ȑʨان القʜʽم ʖقل ʙراسة أن  قʙت الʛهʣوأ ،ʗنʛʱالإن ʛ20  %

% يʲقʨن Ǽأراء العʺلاء الʺʙȄʕون والʺʻاصʛون للعلامة عʛʰ  92فقȌ مʧ العʺلاء يʲقʨن Ǽالإعلانات عʛʰ الإنʛʱنʗ، و

٪ مʧ العʺلاء على أراء الʺʙȄʕيʧ للعلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ عʙʻ اتʵاذ القʛارات  75الإنʛʱنʗ، هʚا Ǽالإضافة إلى اعʱʺاد  

ȃة، وॽائʛʷة للعلامة. الॽʁȄʨʶʱة الʢʷاح الأنʳدوراً مهʺاً في ن ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʙʽتأي ʖالي يلعʱال  
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وȐʛȄ الॼاحʘ أن الʨعي Ǽالعلامة قʨȞǽ ʙن أحʙ أهʦ الʺʢʱلॼات الأساسॽة لʱأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ، فلا  

ʻاءً على أنʺاʡهʦ الॽʸʵʷة ʶǽاعʧȞʺǽ  ʙ الʱأيʙʽ بʙون وعي ؗامل للعلامة، هʚا Ǽالإضافة إلى أن تقʦॽʶ العʺلاء ب

  العلامة في تقʦǽʙ الʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة الʺʻاسॼة لؔل فʯة مʧ العʺلاء. 

الʱلॽفʨن    ات  ʛؗش ʙاعʶأن ت ʧȞʺǽ شأنها ʧات مॽصʨت ʦǽʙقʱة لॽالʴراسة الʙتأتي ال Șʰاءً على ما سʻȃو

 .ʗنʛʱالان ʛʰلها ع ʦهʙʽوتأي ،ʦهʱعلامǼ ادة وعي العʺلاءȄل في زʨʺʴʺال  

  Ǻعاً: الإʟار الʹȏʙʢ والʗراسات الʴاǺقة   را

  ،ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʙʽتأي ،ʧض لؔل مʛعʱخلال ال ʧقة مǼاʶراسات الʙوال ȑʛʤʻار الʡض الإʛع ʦʱȄو

  والʨعي Ǽالعلامة، وأنʺاȋ الॽʸʵʷة، وأخʛʽاً العلاقة بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة وصॽاغة الفʛوض، وذلॽɾ ʥʺا يلي: 

 )1(    :ʕنʙʯالإن ʙʮالعلامة ع ʗʻتأيOnline brand advocacy    

)، وقʙ تعʙدت تعȄʛفات  ǽWilk et al., 2020عʛʰʱ مʢʸلح تأيʙʽ العلامة مʧ الʺʢʸلʴات الʙʴيʲة نॽʰʶاً (

فقʙ عʛف   العلامة،   ʙʽتأي حʨل   ʧʽʲاحॼال)Melancon et al., 2010(    عيʨʢت أنه سلʨك  على  العلامة   ʙʽتأي

 ,.Adjei et al., 2010; Kemp et al)العʺʽل حॼاً وتقʙيʛاً واقʻʱاعاُ Ǽالعلامة، واتفȘ ؗل مʧ     اخॽʱارǽ ȑقʨم Ǽه

2012; Keylock & Faulds, 2012; Sweeney et al., 2012)    ةʢʷعلى الأن ȑʨʢʻالعلامة ي ʙʽإلى أن تأي

ʨʱصॽة بها  للأخǼ ،ʧȄʛالإضافة امʱلاك  الاخॽʱارȄة الʱي ʷǽارك فʽها العʺʽل، ؗالʙفاع عʻها أمام انʱقادات الأخʧȄʛ، وال 

  واسʙʵʱام العلامة.    

على أنه تʺʽʲل قȑʨ ومʕثWilk et al., 2020(    ʛ(وॽɾʺا يʱعلȘ بʱأيʙʽ العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ فقʙ عʛفه  

وهادف مʧ قʰل Ǽعʠ العʺلاء الʺʨʢʱعʧʽ اخॽʱارȄاً والʚيʱʺǽ ʧلʨؔن خʛʰات إʳǽابॽة مع العلامة سʨاء خʛʰات ماضॽة  

حالॽة، وȃالʱالي الʙفاع عʻها أمام الʺʱʻقʙيʧ على مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي، والʨʱصॽة للأخǼ ʧȄʛاقʻʱائها وʣȂهار    أو

مʨاقع   على  الإʳǽابॽة  والʱقॽʽʺات  والإعلانات  الʺقاʡع   ʛʷون الإʳǽابي،   ʦॽʽقʱالǼ ة  والʺʷارؗ فʽها،  الإʳǽابॽة   ȋقاʻال

  الانʛʱنʗ الʺʱʵلفة.  
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وهʻاك العʙيʙ مʧ الأمʲلة لʱأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ، مʻها: الʺȐʨʱʴ الȑʚ يʯʷʻه العʺʽل عʧ العلامة  

)Morrison et al., 2013; Smith et al., 2012(  اعيʺʱالاج الʨʱاصل  وسائل   ʛʰع العلامة   ʙʽوتأي  ،

)Wallace et al., 2012 (  كʨʰʶॽɾ ʛʰاب عʳات والإعॽصʨʱوال ،(Keylock & Faulds, 2012)  اتॽصʨʱوال ،

  ʛʱȄʨت ʛʰعة عǼاʱʺوال)Smith et al., 2012 (  ʗنʛʱالإن ʛʰالعلامة ع ة  ،  )Brodie et al., 2013(، ومʷارؗ

  ʗنʛʱالإن ʛʰقة عʨʢʻʺالؔلʺة ال ʛʷون(Chu & Kim, 2011)  ʛل أخʽʺات العلامة لعॽصʨوت ،(Keylock & 

Faulds, 2012)    :ةॽالʱر الʨفي الأم ʗنʛʱالعلامة خارج الإن ʙʽتأي ʧع ʗنʛʱالإن ʛʰع ʙʽأيʱلف الʱʵȄو ،  

على عʝȞ الʛʱوȄج للعلامة خارج الإنʛʱنʗ، والȑʚ يॽʀ ʦʱاسه عادةً Ǽالʨʱصॽة لعʙد مʙʴود، فإن الʱأيʙʽ عʛʰ    -أ

  ) Wilk et al., 2018(الإنʛʱنʗ مʱعʙد الأǼعاد، وله إشارات ȄʛʸǼة، ومعॽɾʛة، وعاॽɿʡة، وافʛʱاضॽة

كʺا هʨ الʴال مع معʦʤ الاتʸالات عʛʰ الإنʛʱنʨȞǽ ،ʗن الʱأيʙʽ مʛئॽاُ وله انʷʱار عالʺي غʛʽ مʙʴود    -ب

ودائʦ، في حʧʽ أن الʙعʨة للعلامة خارج الإنʛʱنʗ تʦʱ في وقʗ مʙʴد، ؗالʙعʨة وجهاً لʨجه أو مʴادثة  

     )Riordan, 2017( ء الʺʱʴʺلʧʽ هاتॽɿة، وتʨؔن مʨجهة إلى عʺʽل واحʙ أو عʙد مʙʴود مʧ العʺلا

،  ʙʵʱʶǽم تأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ الʱعʛʽʰات الʺʛئॽة الافʛʱاضॽة ؗالʛمʨز الʱعȄʛʽʰة    -ج

  ʛاعʷʺال ʧع ʛʽʰعʱز الʜي تعʱال  ʖʳعʱة، وعلامات الʛʽʰؔوف الʛʴوال)Wilk et al., 2020  ( 

م  - د  ʛʰع الʨʢॽʷʻن  العʺلاء   ʗنʛʱالإن  ʛʰع العلامة   ʙʽتأي  ʖاسʻاعي  يʺʱالاج الʨʱاصل   & ʨ(Lawerاقع 

Knox, 2006)  

 ʝȞȃارʱة س ʛؗل شʲل العʺلاء، مʰق ʧم ʗنʛʱالإن ʛʰالعلامة ع ʙʽأيʱب Ȑʛʰؔالعلامات ال ʧم ʛʽʲؔال ʦʱوته

ة صʨر شॽʸʵة لهʦ مع فʻاجʧʽ القهʨة الʛʺʴاء،  redcupcontestأʡلقʗ مʶاǼقة (# ) والʱي تॽʱح للعʺلاء مʷارؗ

، وȃالʱالي  )Wilk, Soutar, et al., 2021(مة وȄعʜز تأيʙʽ العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ  مʺا ʵǽلȘ ضʳة حʨل العلا

وجʨد جʞॽ مʧ العʺلاء الʺʙȄʕيʧ للعلامة ǽقʨمʨن بʙور الʺʙʴʱثʧʽ الʛسʺʧʽʽ للعلامة أمام العʺلاء الأخʧȄʛ والعʺلاء  

   .ʧʽلʺʱʴʺال  
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نʛʱنǼ ʗالعʙيʙ مʧ الʺʱغʛʽات الأخȐʛ، مʲل  ومʧ مʛاجعة الʙراسات الʶاǼقة تʧʽʰ دراسة تأيʙʽ العلامة عʛʰ الا

، والʨلاء  (Liang & Zhang, 2012)، والʛضا  )Stokburger-Sauer et al., 2012(تعʅȄʛ العلامة للعʺʽل  

  (Bagozzi & Dholakia, 2006)، ونॽة الʛʷاء )Pucihar et al., 2014(للعلامة 

الʱي اسʱهʙفʗ تॽʺʻة مॽʁاس مʻاسʖ لʱأيʙʽ العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ، تWilk et al., 2021(    ʦ(وفي دراسة  

الʨʱصل الي وجʨد أرȃعة أǼعاد لॽʁاس تأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ، وهي الʙفاع عʧ العلامة، والإʳǽابॽة مع العلامة،  

  ʦʱȄمات العلامة، وʨة معل اً لهʘه الأǺعاد في الʚʱء  الإشارة لاحقوالʱعʛʽʰ الافʛʱاضي الإʳǽابي عʛʰ الإنʛʱنʗ، ومʷارؗ

  .   الʙʸتǺ Ȋॺالʗراسات الʴاǺقة وصॻاغة فʙوض الʗراسة

  Brand awarenessالʦعي Ǻالعلامة:   )2( 

ǽعʙ الʨعي Ǽالعلامة هʨ اللʻʰة الأولى في هʛم العلامة، وʲʺȄل الʺʛحلة الʙʰائॽة للʺعʛفة Ǽالعلامة، فॽʁʺة 

، وȄعʙ الʨعي إحȐʙ الʺʕشʛات الʺهʺة )Sudhana et al., 2023(العلامة الॽʁॽʁʴة تʛتȌॼ بʨعي العʺʽل Ǽالعلامة  

ॽاتهʦ الʛʷائॽة ʨؗلʶǼ ʕʰʻʱة الॽانȞالي إمʱالȃة إدراك العʺلاء لها، وॽɿॽؗ ف علىʛعʱلل(Wang & Yang, 2010)  

على أنها    )Olšanová et al., 2022(تعʙدت تعȄʛفات الॼاحʧʽʲ حʨ مفهʨم الʨعي Ǽالعلامة، فقʙ عʛفها  

ʽʺرة العʙل،  قʽʺالع ʧر العلامة في ذهʨʹة حʨق Ȑʙأو م ʧʽج معʱʻة مʯف ʧالعلامة م ʛؗʚعاء أو تʙʱل على اس

 ȐʛȄو)Ghorbanzadeh et al., 2022(    ʧعة مʨʺʳم ʧʽب ʧها مʜʽʽʺالعلامة وت ʛؗʚل على تʽʺرة العʙأنها قǼ

على أنها معʛفة العʺʽل الإʳǽابॽة أو الʶلॽʰة عʧ علامة    )Sudhana et al., 2023(العلامات الʺʻافʶة، وȄعʛفها  

  ȐʛȄة، وʻʽمع)Keller, 2007(    رةʙق Ȑʙم ʝȞالي فهي تعʱالȃل وʽʺة العʛة العلامة في ذاكʨأنها قǼ  ل علىʽʺالع

     .ʜمʛوال ،ʦعار، والاسʷل الʲلفة.، مʱʵوف مʛʣ ʗʴدة للعلامة تʙعʱʺال ʛاصʻالع ʛؗʚت 

وʧȞʺȄ بʻاء الʨعي Ǽالعلامة مʧ خلال الإعلان والʛʱوȄج عʛʰ الإنʛʱنʗ، وʕȄثʛ الʨعي Ǽالعلامة على الʨʳدة  

ʙ لʨحȎ أن العʺلاء ʷǽعʛون Ǽالأمان مع الأشॽاء  والʱفʹʽل الʺʙرك، وʛȄتȌॼ أǽʹاً ارتॼاʡاً وثॽقاً Ǽالألفة مع العلامة، وق
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 ,Vasudevan & Peter Kumar)الʺألʨفة لʙيهʦ، وȃالʱالي ǽقلل الʨعي مʧ الʺʵاʛʡ الʱي يʱعʛض لها العʺʽل  

2019)  

وॽɾʺا بʱعلǼ ȘأǼعاد الʨعي Ǽالعلامة، فقʙ أشارت العʙيʙ مʧ الʙراسات إلى الأǼعاد الʺʛتʢॼة Ǽالʨعي Ǽالعلامة،  

ن أكʛʲ الأǼعاد اسʙʵʱاماً للʨعي Ǽالعلامة، تʲʺʱل في Ǽعʙان، وهʺا: معʛفة العلامة، واسʙʱعاء أو تʛؗʚ  واتʹح أ

 2014Hasudungan & Saragih, 2023; Ho etعʙʰ اللʅॽʢ،    ;2022حʶاني،  2018(العʜب،  العلامة  

al., 2015; Kalra et al. ; 2023; Olanipekun & Adelekan, 2022; Sudhana et al., 2023; 

Wang & Yang, 2010)  :اليʱال ʨʴʻعلى ال ʧيʙعॼح الॽضʨت ʧȞʺȄو ،(Olanipekun & Adelekan, 2022)  

وتعʛف على أنها قʙرة العʺʽل على الʱعʛف على العلامة مʧ بʧʽ عʙة علامات مʱʵلفة في    معʙفة العلامة:  -أ

 ʛل، والʺعʽʺللع الʶاǼقة  Ǽالʛʰʵات  الʺعʛفة   Ȍॼتʛقة، وتǼاʶال الʺȐʨʱʶ الأدنى مʧ  ضʨء خʛʰاته   ʙالعلامة تعǼ فة 

  الʨعي Ǽالعلامة

الʲاني مʧ الʨعي Ǽالعلامة، وȄعʻي قʙرة العʺʽل  اسʗʯعاء أو تʙؕʘ العلامة  -ب  Ȑʨʱʶʺعاء العلامة الʙʱاس ʙعȄو :

 على اسʛʱجاع العلامة مʧ الʚاكʛة عʙʻ ذʛؗ فʯة الʺʱʻج.  
 

  أنʸاȉ شॻʶʳة العʻʸل:       )3( 

  ʛʽʲؔال ʗʺʱاه ʙل، وقʽʺات العॽ ʨؗعلى سل ʛثʕأن ت ʧȞʺǽ يʱات الهامة الʛʽغʱʺال ʧة مॽʸʵʷال ȋأنʺا ʛʰʱتع

 Choi et)مʧ الʨʴॼث الॽʁȄʨʶʱة بʙراسة دور أنʺاȋ شॽʸʵة العʺʽل في الʛʽʲؔ مʧ الʺʱغʛʽات الॽʁȄʨʶʱة، مʲل  

al., 2017; Kaur & Anand, 2018a, 2018b; Menidjel et al., 2017) ،     ل عامȞʷǼ ةॽʸʵʷف الʛوتع

 Ǽ )Menidjel etأنها “تلʥ الʻفॽʶة الʙاخلॽة الʸʵائʟ الʱي تʙʴد وتعॽɿॽؗ ʝȞة اسʳʱاǼة الفʛد للʯʽʰة الʺʢॽʴة"  

al., 2017 (  

  ʛʲأك ʧʽب ʧأن م ʧʽʰالعلامة تǼ هاʱة للعʺلاء وعلاقॽʸʵʷال ȋأنʺاǼ علقةʱʺقة الǼاʶراسات الʙاجعة الʛم ʧوم

العلاقات   وتقʰل  للʨʻʱع،  والʶعي  الإبʙاॽɺة،  هي  العʺلاء،  ॽات  ʨؗسل على  تأثʛʽاً   ȋالأنʺا(Gounaris & 
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Stathakopoulos, 2004; Menidjel et al., 2017; Ramirez & Goldsmith, 2009)  ʦʱته  ʥلʚل  ،

، والʶعي   Consumer innovativenessالʙراسة الʴالॽة بʘʴॼ الأنʺاȋ الʲلاثة، والʱي تʲʺʱل في إبʙاॽɺة العʺʽل

للعلاقات Variety-seekingللʨʻʱع العʺʽل  وقابلॽة   ، Relationship proneness  ʧʽب العلاقة  في  ودورها   (

ʗنʛʱالإن ʛʰالعلامة ع ʙʽالعلامة وتأيǼ عيʨراسة لاحقاً في  الʙات الʛʽغʱʺǼ هاʱلاث وعلاقʲال ȋاول الأنʺاʻت ʧȞʺȄو ،

  الʜʳء الʵاصة Ǽالعلاقة بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة وصॽاغة الفʛوض.  

 العلاقة بʥʻ مʯغʙʻات الʗراسة وصॻاغة الفʙوض:    )4( 

لامة عʧȞʺǽ  ʛʰ تʻاول العلاقة بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة مʧ خلال عʛض العلاقة بʧʽ الʨعي Ǽالعلامة وتأيʙʽ الع

ة معلʨمات العلامة، الʱعʛʽʰ الافʛʱاضي الإʳǽابي)،   الإنʛʱنʗ (الʙفاع عʧ العلامة، والإʳǽابॽة مع العلامة، ومʷارؗ

ثʦ تʻاول أǼعاد أنʺاȋ شॽʸʵة العʺʽل الʲلاثة (إبʙاॽɺة العʺʽل، والقابلॽة للعلاقات، والʶعي للʨʻʱع) ؗʺʱغʛʽ معʙل في  

ʽالعلامة وتأيǼ عيʨال ʧʽالعلاقة ب) ʦل رقȞʷه العلاقات في الʚح هॽضʨت ʧȞʺȄلاثة، وʲعادها الǼأǼ العلامة ʙ1        .(  

  

  . العلاقة بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة: 1شȜل 
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 وʧȞʺȄ عʛض العلاقة بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة على الʨʴʻ الʱالي:  

  العلاقة بʥʻ الʦعي Ǻالعلامة والʗفاع عʥ العلامة عʙʮ الإنʙʯنʕ:      ) أ(

ʛʽʷǽ الʙفاع عʧ العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ إلى الʺʨقف الȑʚ يʙافع ॽɾه العʺʽل عʧ العلامة ضʙ الانʱقادات  

 ʕة، مʺا يॽدة العالʨʳالǼ انʺǽالعلامة، أو الإǼ فيʡالعا ȋاॼالارت ʖʰʶǼ فاعʙن الʨȞȄو ،ʗنʛʱات الإنʸʻإلى  على م ȑد

الإدراك Ǽأن الانʱقادات غʛʽ مʛʰرة، فʨʱʽلʙ لǽʙه الॼɼʛة في الʙفاع عʧ العلامة لاقʻʱاعه Ǽعʙم صʴة هʚه الانʱقادات  

(Au et al., 2021; Colliander & Wien, 2013)  

  ʛʰالعلامة ع ʧفاع عʙالعʺلاء لل ʜفʴأن  ت ʧȞʺǽ يʱعاد الǼالأ ʘʴॼب ʧʽʲاحॼال ʧم ʙيʙالع ʦʱأه ʙوق  ،ʗنʛʱالإن

،  (Colliander & Wien, 2013)وذلʥ لأهʺॽة هʚا الʶلʨك في الʙفاع عʧ العلامة ضʙ الؔلام الʷفهي الʶلʰي 

هʨنغ   في  الʶاǼقة  الǽʙʺقʛاʡي  الʜʴب  رئʶॽة   ʗؔʱاش  ،ʗنʛʱالإن  ʛʰع العلامة   ʧع Ǽالʙفاع  الʵاصة  الأمʲلة   ʧوم

ة    Emily Lau كʨنغ،   ʛؗش ʧة مʛاً ذات مʻعلCathay Pacific,  في ȑʛقǼ ʦʴاك لʻه ʧȞǽ ʦة  ، قائلة إنه لʙʽʸع

اللʦʴ الॼقȑʛ الʺقʙمة، وʖʰʶȃ مʨقفها الॽʶاسي، تعʛضʗ لهʨʳم مʧ قʰل Ǽعʠ  العʺلاء مʙʵʱʶمي الإنʛʱنʗ لعʙم  

  .               (Colliander & Wien, 2013)اقʻʱاعهǼ ʦالȐʨȞʷ الʺقʙمة 

ʢʻʺال ʧʺف ،ʦاجاتهॽʱة احॽʰلʱار علامة لॽʱعلى العʺلاء اخ ʧʽعʱما يʙʻع ،ʗنʛʱاق الإنॽاروا  وفي سʱʵǽ قي أن

مʧ بʧʽ تلʥ العلامات الʱي تॼʱادر إلى ذهʻهʦ مʧ خلال زȄارة مʨاقع الʖȄʨ الʵاصة Ǽالعلامات الʱي يʛؗʚʱونها أو  

  ʘʴॼك الʛʴالعلامة في م ʦوضع اس(Williams & Pedersen, 2023)  ةॽʻعلى ال ʛʽأثʱإلى ال ȑدʕما ي ʨوه ،

ة الʺʛتʢॼة ʛʷǼاء هʚه العلامة  الʛʷائॽة للعʺʽل، فؔلʺا زاد وعي العʺʽل، ؗلʺا    Ho et(زاد انʵفاض الʺʵاʛʡ الʺʙرؗ

al., 2015 ( .  

وʖʳȄ على الʺʨʶقʧʽ الʱفʛʽؔ في اسʙʵʱام أدوات الاتʸال الʱي تعʺل على زȄادة الʨعي Ǽالعلامة، والʺʱʻج،  

إلى    ) Ho et al., 2015( ، فقʙ أʣهʛ  (Crespo-Almendros & Del Barrio-García, 2014)والʛسالة  

أن العلامة تʺʲل مʨʺʳعة مʧ الʺعلʨمات حʨل الʺʱʻج وهي ʲʺǼاǼة إشارة خارجॽة لاسʱʻʱاج جʨدة الʺʱʻج، وعادة ما  
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العʺلاء  بȄʜادة وعي   ʧʽقʨʶʺال  ʦʱيه ʖʳǽ أن   ʥلʚفل الʺعʛوفة،  العلامات  مʳʱʻات  في  العʺلاء جʨدة عالॽة   Ȑʛي

  Ǽالعلامة حʱى يʜداد إقʻاعهʨʳǼ ʦدة العلامة.    

ʙ الʨعي Ǽالعلامة الʨʢʵة الأولى لʹʺان تʹʺʧʽ الʺʱʻج في مʨʺʳعة الʺʳʱʻات والعلامات الʱي  كʺا ǽع

يهʦʱ بها العʺʽل وʱȄعامل معها وʨؔʱȄن لǽʙة ارتॼاȋ إʳǽابي بها، وهʨ ما يʕدȑ إلى الʨصʨل إلى مʛحلة حʖ العلامة 

أنه يAli et al., 2021 (    ʦʱ(أوضح  ، فقʙ    )Javed et al., 2015(وȃالʱالي الʙفاع والؔلام  الإʳǽابي عʻها  

العلاقات    Ȑʨأق  ʙأح العلامة   ʖح ʙعȄو Ǽالعلامة،  القȄʨة  العʺلاء  ʖʰʶǼ علاقة  الإʳǽابॽة  الʷفهॽة  الؔلʺات  إنʷاء 

العاॽɿʡة وʛʽʷȄ إلى مʷاعʛ العʺلاء العاॽɿʡة تʳاه العلامة، حʘʽ يʕدȑ حʖ العلامة إلى سلʨك مʵلǼ ،ʟʺا في  

وال   ʛʺʱʶʺال الʛʷاء   ʥها  ذلʻع والʙفاع   ʙʽج ȞʷǼل  ا  ) ʙʴʱ )Coelho et al., 2019ث  ً́ ǽأ  ʦودع وȃالʺʲل،   ،

)Dalman et al., 2017 (    ʥاءً على ذلʻȃها، وʻفاع عʙالعلامة وال ʧابي عʳǽالعلامة على الؔلام الإ ʖح ʛʽتأث

  ʧȞʺǽ صॽاغة الفʛض الأول للʙراسة ॽɾʺا يلي:   

  Ǽالعلامة على الʙفاع على العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ. : يʨجʙ تأثʛʽ معȑʨʻ للʨعي 1ف

  

 العلاقة بʥʻ الʦعي Ǻالعلامة والإʱǻابॻة مع العلامة عʙʮ الإنʙʯنʕ:    ) ب(

وجʨد    ʧاتج عʻوال العلامة،  حʨل   ʙʽوالʺف الإʳǽابي  الʨʱاصل   ʗنʛʱالإن  ʛʰع العلامة  مع  الإʳǽابॽة   ʛʽʷت

الآراء الإʳǽابॽة عʻها، وقʷǽ ʙعʛون Ǽالʶعادة والʛضا  مʷاعʛ إʳǽابॽة لȐʙ العʺʽل تʳاه العلامة، ʖʴؗ العلامة و 

ة العʺلاء والʛʱوȄج لها  ،  ) Wilk, Sadeque, et al., 2021(والʨلاء تʳاه العلامة، مʺا قʙ يʕدȑ إلى زȄادة مʷارؗ

  وʧȞʺȄ الʨصʨل الي الإʳǽابॽة مع العلامة مʧ خلال ॽʀام الʺʤʻʺة بʛȄʨʢʱ اسʛʱاتॽʳॽة تʨʱافȘ مع احॽʱاجات ورॼɼات 

لʺا ارتفعʗ تقॽʽʺات العʺلاء الإʳǽابॽة   العʺلاء، وتʦॽʺʸ هȄʨة تعʝȞ جʨهʛ العلامة وتʻاشʙ الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف، وؗ

 ʗنʛʱالإن ʛʰع ʙʽأيʱي الʻʰمع العلامة ؗلʺا ت ʦهʱȃʛʳت ʧع)Pucihar et al., 2014 (   ʦॽʽف تقʙهʱلاع اسʢʱففي اس

ء الʚيʧ لʙيهʦ تȃʛʳة "جʙʽة جʙًا"، مʧ الʺʛجح أن ǽقʨم  تʳارب Ǽعʠ العʺلاء عʧ احȐʙ العلامات، تʧʽʰ أن العʺلا 
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لʙيهʦ تȃʛʳة "جʙʽة"، مʧ الʺʛجح أن ǽقʨم  94  ʧيʚالعʺلاء ال ʧʽب ʧ؛ ومȐʛة أخʛاء مʛʷالǼ ʦهʻ83% م  ʦهʻم %

 Ȑʛة أخʛاء مʛʷالǼ )Wilk, Sadeque, et al., 2021 (  

،  )ʨ)Wallace et al., 2014عي Ǽالعلامة  وʙʰȄو أن تأيʙʽ العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ يʛتȌॼ ارتॼاʡاً وثॽقاً Ǽال 

فامʱلاك العʺʽل للʺعارف والʺعلʨمات    ) eWOM )Wilk et al., 2020a كʺا ؗان الʴال مع الʨʱصॽة الالʛʱؔونॽة 

الʺʛتʢॼة Ǽالʺʱʻج وقʙرته على تʛؗʚها ʶǼهʨلة، ʧȞʺǽ أن ʳǽعل العʺʽل أكʛʲ إʳǽابॽة مع العلامة مʧ خلال القʙرة  

علامة مع الأخʧȄʛ، والʨʱصॽة بها والʙفاع عʻها، فإʳǽابॽة العʺʽل مع العلامة لا ʧȞʺǽ أن تʴʱقȘ  على الʙʴʱث عʧ ال

  بʙون امʱلاك الʨعي الؔافي الʵاص بها، وʻȃاءً على ذلʧȞʺǽ ʥ صॽاغة الفʛض الʲاني للʙراسة ؗʺا يلي:   

  نʛʱنʗ.  يʨجʙ تأثʛʽ معȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على إʳǽابॽة العʺʽل مع العلامة عʛʰ الإ :2ف

  

ة معلʦمات العلامة عʙʮ الإنʙʯنʕ.     ) ج(   العلاقة بʥʻ الʦعي Ǻالعلامة ومʵارؕ

الʨʱاصل   مʨاقع   ʛʰع العʺʽل  بها  ǽقʨم  أن   ʧȞʺǽ الʱي  الʛئॽʶॽة  الأنʢʷة   ʙأح الʺعلʨمات  ة  مʷارؗ  ʙتع

علامة ȞʷǼل  الاجʱʺاعي ومʨاقع الإنʛʱنʗ الأخȐʛ، وتʨفʛ هʚه الʺʜʽة إمȞانॽة نʛʷ أȑ معلʨمة خاصة Ǽأȑ مʱʻج أو 

ʧȄʛالعʺلاء الأخ ʧود مʙʴم ʛʽد غʙع وعلى عȄʛس )Pucihar et al., 2014 (  هاتʨيʙʽمات، الفʨه الʺعلʚه ʧوم ،

  ʧʽب الʺقارنات  وȂجʛاء  اسʙʵʱامها،  ومʜاǽا  تʨفʛها،   ʧوأماك بها،  الʵاصة  والأسعار  والعʛوض  Ǽالعلامة،  الʵاصة 

  ) Ma et al., 2018(العلامة والعلامات الأخȐʛ...الخ 

  ʗنʛʱالإن ʛʰة عॽصʨʱلة على الʲالأم ʙفة أحʛادل الʺعॼمات وتʨة الʺعل  EWOM  ، )Ma etوتعʙ مʷارؗ

al., 2018(  ʦʱي يʱاكʺة الʛʱʺة الॽات العʺلʛʰʵفة على أنها الʺهارات أو الʛادل الʺعॼات تॽإلى عʺل ʛʤʻال ʧȞʺȄو ،

  ʧȞʺȄو الؔفاءة،   ʧʽʶʴوت الʺعʛفة   ʜȄʜوتع الأفʛاد،   ʧʽب Ǽالʴʱفʜʽ  تقاسʺها   Șعلʱي ॽɾʺا  الʺعʛفة  ة  مʷارؗ إلى   ʛʤʻال

ة الʺعʛفة، ولʙيهʦ إمȞانॽة الʨصʨل إلى الʺʱʳʺع مʺا   والفʛص والقʙرة، أȑ أن أفʛاد الʺʱʳʺع لʙيهʦ الʴافʜ لʺʷارؗ

ة الʺعʛفة   ) Sloan et al., 2015(يʨفʛ الفʛصة لʺʷارؗ
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ة  ة الʺعلʨمات عʛʰ الإنʛʱنʗ، فॽʁام العʺʽل ʷʺǼارؗ وʙʰȄو أن وعي العʺʽل Ǽالعلامة أحʙ الʺقʙمات لʺʷارؗ

ة العʺʽل لʺعلʨمات العلامة تعʙ شȞل مʧ أشȞل   بॽانات العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ تʛتǼ Ȍॼʺعʛفʱه وتʛؗʚه للعلامة، فʺʷارؗ

ʰع ʧȄʛها مع الأخʱ ʛ مʨاقع الإنʛʱنȞʷǼ ʗل عام ومʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي  الاقʻʱاع بهʚه الʺعلʨمات وȃالʱالي مʷارؗ

  ȞʷǼل خاص. وʻȃاء على ذلʧȞʺǽ ʥ صॽاغة الفʛض الʲالʘ للʙراسة على الʨʴʻ الʱالي:  

ة معلʨمات العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ.  :3ف   يʨجʙ تأثʛʽ معȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على مʷارؗ

  العلاقة بʥʻ الʦعي Ǻالعلامة واسʗʳʯام الʯعʙʻʮات الافʙʯاضॻة  لʗعʤ العلامة عʙʮ الإنʙʯنʕ.    ) د(

  ʖʰʶǼ جهʨفاعلات وجهاً لʱدة في الʨجʨʺال ʥتل ʧاضي عʛʱاعي الافʺʱاصل الاجʨʱف في الʡاʨلف العʱʵت

  ʗنʛʱالإن ʛʰال عʸالات ʟائʸخ)Wilk et al., 2018 (  إلى ʛاشॼʺاصل الʨʱال ʛقʱفǽ ʙالإشارات  ، فق ʧم ʙيʙالع

،  وʨʱȄقع ، مʲل  )Riordan, 2017(الॽɻʺʶة والȄʛʸॼة الʺʛتʢॼة Ǽالʨʳانʖ العاॽɿʡة للʱفاعلات  

  ،ʗنʛʱاقع الإنʨم ʛʰعʺة للعلامة عʙʺة الॽاضʛʱات الافʛʽʰعʱام الʙʵʱالعلامة على اسǼ عيʨلل ȑʨʻمع ʛʽد تأثʨوج ʘاحॼال

لاقʻʱاع الأولي  الʨʢʵة   ʙعǽ Ǽالعلامة  سʨاء    فالʨعي  Ǽالعلامة   Șعلʱي ما  ȞǼل  الاهʱʺام  وȃالʱالي  Ǽالعلامة،  العʺʽل 

ʱه  لʺا زاد وعي العʺʽل Ǽالعلامة ؗلʺا زادت مʷارؗ الإعلانات، والʱقॽʽʺات، ومʛاجعات العʺلاء الʵاصة Ǽالعلامة، وؗ

لإشارات الغاضॼة  لؔل ما يʱعلȘ بها واسʙʵʱام الإشارات الإʳǽابॽة على الʻقاȋ الإʳǽابॽة الʵاصة بها، واسʙʵʱام ا

الʶلॽʰة الʵاصة Ǽالعلامة والʛد علʽها، وʻȃاءً على ذلʧȞʺǽ ʥ صॽاغة الفʛض الʛاǼع   على الانʱقادات والإشاعات 

  للʙراسة ॽɾʺا يلي:       

  يʨجʙ تأثʛʽ معȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على اسʙʵʱام الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة الإʳǽابॽة تʳاه العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ.   :4ف

  

 لابʗاॻɸة العʻʸل في العلاقة بʥʻ الʦعي Ǻالعلامة وتأيʗʻ العلامة عʙʮ الإنʙʯنʕ: الʗور الʸعʗل   ) ذ(

ʛʽʰاً مʧ الॼاحʧʽʲ في مʳال الʱʺؗ ȘȄʨʶʱغʛʽ مهʦ مʕثʛ في الأنʢʷة الॽʁȄʨʶʱة   تلقي إبʙاॽɺة العʺʽل اهʱʺاماًؗ 

ʺʽل على أنها الاسʱعʙاد لʛʷاء مʳʱʻات  ، وتعʛف إبʙاॽɺة الع) Menidjel et al., 2017(الʱي تقʨم بها الʺʤʻʺات 
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على أنها الارتॼاRoehrich, 2004(  ȋ( ، وعʛفها  )Xie, 2008(جʙيʙة ومʱʵلفة بʙلاً مʧ الॼقاء مع الॽʵارات الʶاǼقة  

 ,ǼKimالʺʳʱʻات الʙʳيʙة في وقʗ مʛȞॼ عʧ الآخǼ ʧȄʛالإضافة إلى الانʚʳاب إلى ؗل ما هʨ جʙيʙ، وعʛفها أǽʹاَ (

2008, p. 23   .ʧȄʛالآخ ʧقل عʱʶوم ȑؔارʱل ابȞʷǼ اراتهʛع قʻʸǽ دʛعل الفʳي تʱرجة الʙعلى أنها ال (    

وȄعʙ الإبʙاع سʺة فȄʛʢة في ؗل عʺʽل، ولʻؔه ʤǽهʛ على مȄʨʱʶات مʱʵلفة بʧʽ العʺلاء، فʨفقاً لʙراسة  

(Adjei & Clark, 2010)    نʨلʲʺȄن وʨعʙʰʺة، وهي: العʺلاء الॽات أساسȄʨʱʶم ʝʺʵالعʺلاء ل ʦॽʶتق ʦʱ2.5ي  ،%

الʺʛȞॼون وʲʺȄلʨن  13.5والʺʨʻʰʱن الأوائل وʲʺȄلʨن   الʺʱأخʛون وʲʺȄلʨن  34%، والʺʨʻʰʱن  %،  34%، والʺʨʻʰʱن 

لʺʨʶقʧʽ على الʜʽʽʺʱ  % ، والʱعʛف على مȐʨʱʶ إبʙاॽɺة العʺʽل ʧȞʺǽ أن ʶǽاعʙ ا16والعʺلاء الʺʱقاعʨʶن وʲʺȄلʨن  

وقXie, 2008 (    ʙ(بʧʽ الʺʙʰعʨن مʧ غʛʽ الʺʙʰعʧʽ، والʺʨʻʰʱن الأوائل للعلامة مʧ الʺʧʽʻʰʱ الʺʱأخʧȄʛ للعلامة  

ʜت الʙراسات الʶاǼقة على نʨعʧʽ مʧ إبʙاॽɺة العʺلاء: الإبʙاॽɺة الفȄʛʢة، والإبʙاॽɺة مʙʴدة الʺʳال    Kaushik)رؗ

& Rahman, 2014)ف الإʛاذ  . وتعʵل في اتʽʺة العॽقلالʱأنها "درجة اسǼ ةȄʛʢة الفॽɺاʙل  بʨʸʴار دون الʛالق

على تʨصॽة مʧ الأخʧȄʛ”، في حʧʽ يʦʱ تعʅȄʛ الإبʙاॽɺة مʙʴدة الʺʳال Ǽأنها " الاسʱعʙاد للʱعʛف على مʳʱʻات  

  ،" ...ʝǼارات، أو الʺلاॽʶلة، أو الʨʺʴʺاتف الʨال، ؗالهʳʺال ʧʽال معʳادها في مʺʱة واعʙيʙج  ʦعʙل عام يȞʷȃو

  .  (Kaushik & Rahman, 2014)الॼاحʨʲن اسʙʵʱام الإبʙاॽɺة مʙʴدة  الʺʳال لॽʁاس إبʙاॽɺة العʺʽل 

لʺا زات إبʙاॽɺة العʺʽل، ؗلʺا ؗان لǽʙة القʙرة والاسʱعʙاد على تʻʰي الʺʱʻج الʙʳيʙ وذلʥ لʛغʱʰه الʙʷيʙة   وؗ

  ʧȄʛالأخ ʧع ʜʽʺʱوال الʱفʛد  الʺʙʰع فʛصة مʺʜʽة  (Kaushik & Rahman, 2014)في  العʺʽل   ʙعǽ اليʱالȃو  ،

للʺʨʶقʧʽ خʨʸصاً عʙʻ تȘȄʨʶ مʱʻج جʙيʙ وذلʥ لʨʱفʛ الʛʳأة لʙيهʦ في اتʵاذ القʛار الʛʷائي، والॼɼʛة في الʱفʛد،  

  ʙيʙج جʱʻم ȑالاً على أॼʀإ ʛʲعله أكʳǽ ما ʨج، وهʱʻʺلل ʛʺʱʶʺال ʘيʙʴʱة في الॼɼʛوال(Adjei & Clark, 2010a)  ،

ونʳॽʱة لʚلʥ يʨʱافʛ لʙيهʦ العʙيʙ مʧ الʳʱارب الʵاصة Ǽالʺʳʱʻات الʺʱʵلفة، فإذا ؗانʗ تȃʛʳة العʺʽل إʳǽابॽة مع  ،  

الʺʱʻج ؗلʺا تʨفʛت لǽʙه الʺعارف والʺعلʨمات الإʳǽابॽة الʵاصة Ǽه، وȃالʱالي نʛʷ الؔلام الإʳǽابي والʺʶاهʺة في 

ة الʺعلʨمات الʵاص ة بها، والʱعامل الإʳǽابي معها، واسʙʵʱام الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة  الʙفاع عʧ علامة الʺʱʻج، ومʷارؗ

  ʙʽالعلامة على تأيǼ عيʨلل ȑʨʻالʺع ʛʽأثʱداد الʜأن ي ʧȞʺǽ ʥاء علي ذلʻȃلفة، وʱʵʺال ʗنʛʱاقع الإنʨم ʛʰلها ع ʦعʙك
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و  والʶادس،   ،ʝامʵال الفʛض  ʧȞʺǽ صॽاغة   ʥلʚول العʺʽل،  إبʙاॽɺة   Ȍॽسʨت  ʙʻع  ʗنʛʱالإن  ʛʰع الʶاǼع،  العلامة 

  والʲامʧ، وذلʥ على الʨʴʻ الʱالي:   

إبʙاॽɺة    :5ف  Ȍॽسʨت ʙʻع ʗنʛʱالإن ʛʰالعلامة ع  ʧل عʽʺالع دفاع  Ǽالعلامة على  للʨعي   ȑʨʻالʺع  ʛʽأثʱال يʜداد 

  العʺʽل. 

يʜداد الʱأثʛʽ الʺعȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على إʳǽابॽة العʺʽل مع العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ عʙʻ تʨسȌॽ إبʙاॽɺة    :6ف

ʽʺل.    الع  

إبʙاॽɺة    :7ف  Ȍॽسʨت ʙʻع ʗنʛʱالإن ʛʰالعلامة ع معلʨمات  ة  Ǽالعلامة على مʷارؗ للʨعي   ȑʨʻالʺع  ʛʽأثʱال يʜداد 

  العʺʽل.  

يʜداد الʱأثʛʽ الʺعȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة الإʳǽابॽة تʳاه العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ عʙʻ    :8ف

  تʨسȌॽ إبʙاॽɺة العʺʽل. 

  

 في العلاقة بʥʻ الʦعي Ǻالعلامة وتأيʗʻ العلامة عʙʮ الإنʙʯنʕ:  لʴعي العʻʸل للʦʹʯعالʗور الʸعʗل    ) ر(

تʘʴǼ ʦ مفهʨم الʶعي للʨʻʱع على نʢاق واسع في ʨʴǼث الȘȄʨʶʱ، وتʙور فʛؔة هʚا الʺفهʨم إلى الॼɼʛة  

  ʦاتهॽع في حʨʻʱاد إلى الʛاج الأفʱʴǽ ةʻʽوف معʛʣ لʣ د، وفيʙʴار مʡفي إ ʥاة، وذلॽʴع في الʨʻʱاث الʙفي إح

(Desai & Trivedi, 2014)ة في الآونة الأخॽʁȄʨʶʱات الॽت الأدبʙات  ، وأكॽ ʨؗسل ʛʽʶع في تفʨʻʱور الهام للʙة الʛʽ

  .    ) Menidjel et al., 2017( العʺʽل، وȄعʛʰʱ مʙʴدا رئॽʶॽا للاسʷؔʱاف سلʨك الʛʷاء 

  ʛʽʷȄو)Kulkarni et al., 2019(    ة أوȄارʳة علامات تȃʛʳة في تॼɼʛإلى ال ʛʽʷǽ عʨʻʱعي للʶإلى أن ال

أنه    )Menidjel et al., 2017(علامات الʳʱارȄة الʺألʨفة، وأفاد  مʳʱʻات جʙيʙة أو للʙʰʱيل بʧʽ الʺʳʱʻات أو ال

 ʧسʺعة العلامة م ʧʽʶʴن في تʨʺاهʶǽ ʦإلا أنه ʧʽج معʱʻلاء العʺلاء لعلامة أو مʕم إخلاص هʙع ʧم ʦغʛعلى ال

ʖʰʶǼ ʝॽة لȄارʳʱالعلامات ال ʧʽيل بʙʰʱأن ال ʘʽح ،ʗنʛʱالإن ʛʰفهي أو عʷاء الʨابي سʳǽة   خلال الؔلام الإȃʛʳʱال
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الʯʽʶة  ولʧؔ يʛجع الى الॼɼʛة في الʙʴʱيʘ الʺʛʺʱʶ إلا أنه على علʦ تام Ǽالʺعلʨمات الʵاصة ȞǼل علامة أو مʱʻج 

والʺʜاǽا والعʨʽب الʵاصة ȞǼل علامة أو مʱʻج، وȃالʱالي تʨفʛ الʨعي الؔامل عʧ العلامات الʺʱʵلفة، وهʨ ما ʳǽعله  

 ʁفي حال ال ʗنʛʱالإن ʛʰاً للعلامة عʙȄʕأن سعي  م ʘاحॼقع الʨʱي ʥلʚة، ولॽقة أو حالǼاء ساʨة سॽابʳǽة إȃʛʳʱام بॽ

العʺʽل للʨʻʱع قʙ يʙȄʜ مʧ العلاقة بʧʽ الʨعي Ǽالعلامة وتأيʙʽ العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ، وʻȃاءً على ذلʧȞʺǽ ʥ صॽاغة  

  الفʛض الʱاسع، والعاشʛ، والʴادȑ عʛʷ للʙراسة، والʲاني عʛʷ، وذلॽɾ ʥʺا يلي:    

د الʱأثʛʽ الʺعȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على دفاع العʺʽل عʧ العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ عʙʻ تʨسȌॽ سعي العʺʽل  يʜدا  :9ف

  للʨʻʱع. 

يʜداد الʱأثʛʽ الʺعȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على إʳǽابॽة العʺʽل مع العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ عʙʻ تʨسȌॽ سعي   :10ف

  العʺʽل للʨʻʱع.  

Ǽالعلا  :11ف للʨعي   ȑʨʻالʺع  ʛʽأثʱال تʨسȌॽ سعي  يʜداد   ʙʻع ʗنʛʱالإن ʛʰالعلامة ع معلʨمات  ة  مة على مʷارؗ

  العʺʽل للʨʻʱع 

يʜداد الʱأثʛʽ الʺعȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة الإʳǽابॽة تʳاه العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ عʙʻ   :12ف

  تʨسȌॽ سعي العʺʽل للʨʻʱع.  

 لقابلॻة العʻʸل في إقامة العلاقات في العلاقة بʥʻ الʦعي Ǻالعلامة وتأيʗʻ العلامة عʙʮ الإنʙʯنʕ:  الʗور الʸعʗل    ) ز(

وتعʛʰʱ قابلॽة العلاقات لȐʙ العʺʽل إحȐʙ أنʺاȋ الॽʸʵʷة والʱي تʱʵلف مʧ عʺʽل لأخʛ، وتʛʽʷ إلى أنها  

العلامة   مع  إقامة علاقة Ȅʨʡلة  إلى   & Adjei)، وأشار  )Odekerken-Schröder et al., 2003(الʺʽل 

Clark, 2010)   اتʺʤʻʺة مع الǽن إلى إقامة علاقات عادʨعʶǽ ة العلاقات لاॽقابل ʦيهʙل ʛافʨʱي ʧيʚأن العʺلاء ال

أو العلامات، بل أنهʶǽ ʦعʨن إلى تعʜȄʜ هʚه العلاقات ȞʷǼل ʛʽʰؗ مʧ خلال زȄادة مȄʨʱʶات الʛʷاء لʙيهʦ، وʨʱȄقع  

ʨȞǽ ʙن أحʙ الʺقʙمات الأساسॽة لقابلॽة العʺʽل في الʙخʨل لعلاقة Ȅʨʡلة الʺȐʙ مع  الॼاحʘ أن الʨعي Ǽالعلامة ق

العلامة، حʘʽ لا ʧȞʺǽ تʧȄʨؔ رॼɼة في إقامة علاقة Ȅʨʡلة مع العلامة دون الʺعʛفة والʨعي الʺȘʰʶ لهʚه العلامة،  
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ʧȞʺǽ لʽʺة للعॽʸʵʷال ȋأنʺا ʙل في العلامة ؗأحʽʺة العॽأن قابل ʘاحॼقع الʨʱي ʥلʚعي    لʨلل ȑʨʻالʺع ʛʽأثʱال ʙȄʜأن ي

  ،ʛʷع عǼاʛوال ،ʛʷع ʘالʲال الفʛض  ذلʧȞʺǽ ʥ صॽاغة  العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ، وʻȃاءً على   ʙʽتأي Ǽالعلامة على 

  والʵامʝ عʛʷ، والʶادس عʛʷ، وذلॽɾ ʥʺا يلي:   

ʙ تʨسȌॽ قابلॽة العʺʽل  يʜداد الʱأثʛʽ الʺعȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على دفاع العʺʽل عʧ العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ عʻ  :13ف

  للعلاقات.    

يʜداد الʱأثʛʽ الʺعȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على إʳǽابॽة العʺʽل مع العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ عʙʻ تʨسȌॽ قابلॽة    :14ف

  العʺʽل للعلاقات.  

قابلॽة    :15ف  Ȍॽسʨت ʙʻع ʗنʛʱالإن ʛʰالعلامة ع ة معلʨمات  Ǽالعلامة على مʷارؗ للʨعي   ȑʨʻالʺع  ʛʽأثʱال يʜداد 

  عʺʽل للعلاقات.  ال

يʜداد الʱأثʛʽ الʺعȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة الإʳǽابॽة تʳاه العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ عʙʻ   :16ف

  تʨسȌॽ قابلॽة العʺʽل للعلاقات. 

   في إدراك العʸلاء لʯʸغʙʻات الʖʲॺ وفقاً للعʦامل الʦʸǻʗجʙاॻɼة:    الفʙوق   ) ج(

  ʙقʱعǽ ʘʽح ،ʦॽعلʱال Ȑʨʱʶخل، ومʙال Ȑʨʱʶع، ومʨʻة، الॽɾاʛجʨʺǽʙات الʛʽغʱʺلف إدراك العʺلاء وفقاً للʱʵǽ ʙق

الॼاحʘ أن العʺلاء الʨؗʚر أكʛʲ إدراكاً لʺʱغʛʽات الʙراسة مʧ الإناث، وقʙ يʛجع ذلʥ إلى أن الʨؗʚر أكʛʲ تʸفʴاً  

جʱʺاعي ȞʷǼل خاص، فقʙ أوضح تقʛȄʛ اسʙʵʱام وسائل  على الʺʨاقع الالʛʱؔونॽة ȞʷǼل عام ومʨاقع الʨʱاصل الا 

الة راجح للإعلان والȘȄʨʶʱ الإلʛʱؔوني، أن نॼʶة  2023الʨʱاصل الاجʱʺاعي في مʛʸ عام   ، تʦ إعʙاده مʧ قʰل وؗ

  ʛʸك في مʨʰʶॽɾ ر الإعلانات علىʨر   37.8الإناث في جʺهʨؗʚة الॼʶن ʗا ؗانʺʻʽة  %62.2%، بॼʶن ʗان ، وؗ

ʻع ʧر الʺعلʨهʺʳام  الʛغʱʶ46.8ه في إن  ʗا ؗانʺʻʽة  53.2%، بॼʶأن ن ʛȄʛقʱراً.  ؗʺا أوضح الʨؗ37.3% ذ  %

  % مʧ الʨؗʚر.  62.7مʧ جʺهʨر الإعلانات على يʨتʨʽب في مʛʸ مʧ الإناث، بʻʽʺا ؗانʗ نॼʶة 
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وȄعʱقʙ الॼاحʘ أǽʹاً أن العʺلاء أصʴاب الʙخل الʺʛتفع قʨȞǽ ʙنʨا الأكʛʲ اهʱʺاماً Ǽالعلامات الʵاصة    

Ǽالهʨاتف الʺʨʺʴلة والʱأني في اخॽʱار العلامة الʱي تʴقȘ مʢʱلॼاتهʦ، وذلʥ عʝȞ العʺلاء الأقل دخلاً فهʦ غالॼاً لا  

ʜʽ على العلامة الأقل   ʛؗʱوال ʛʽʰؗ لȞʷǼ العلامات ʧʽالʺفاضلة ب الʺالॽة الʱي تʺʻȞهʦ مʧ حȄʛة  الȄʛʴة  ʱʺǽلʨؔن 

 ʘاحॼال  ʙقʱعǽ  ʦॽعلʱال  ȐʨʱʶʺǼ  Șعلʱي وॽɾʺا  الهʨاتف    سعʛاً،  Ǽعلامات  يهʨʺʱن  ما  غالॼاً  تعلॽʺاً   ʛʲالأك العʺلاء  أن 

  ʥوذل ،ʜʽʺʱد والʛفʱعة، أو الʱʺة، أو الॽɿॽʣʨاء الʨس ʦاتهॼلʢʱم Șقʴي تʱاتف الʨعلى علامات اله ʜʽ ʛؗʱلة والʨʺʴʺال

ʷǼ لةʨʺʴʺاتف الʨعلامات اله ʧʽة بॽأنʱʺالʺفاضلة الǼ نʨʺʱلا يه ʙاً قʺॽالعʺلاء الأقل تعل ʝȞعǼ ل مʺاثل للعʺلاءȞ

الأكʛʲ تعلॽʺاً، وʻȃاءً علي ذلǽ ʥعʱقʙ الॼاحʘ أن إدراكات العʺلاء لʺʱغʛʽات الʘʴॼ (الʨعي Ǽالعلامة، وتأيʙʽ العلامة  

الʺʱغʛʽات   Ǽاخʱلاف  ʱʵǽلف  أن   ʧȞʺǽ للعلاقات)  والقابلॽة  للʨʻʱع،  والʶعي  العʺʽل،  وȂبʙاॽɺة   ،ʗنʛʱالان  ʛʰع

ʦॽعلʱال Ȑʨʱʶل مʲة، مॽɾاʛجʨʺǽʙالي:    الʱض الʛاغة الفॽص ʧȞʺǽ ʥلʚخل، لʙال Ȑʨʱʶوم ،  

تʨجʙ فʛوق معȄʨʻة في إدراك العʺلاء لʺʱغʛʽات الʘʴॼ (الʨعي Ǽالعلامة، وتأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ،  :  17ف

  لʙخل).   وȂبʙاॽɺة العʺʽل، والʶعي للʨʻʱع، والقابلॽة للعلاقات) وفقاً للʺʱغʛʽات الʨʺǽʙجʛاॽɾة (الʨʻع، ومȐʨʱʶ الʱعلʦॽ، وا

     :ʖʲॺب الʦاً: أسلʴخام  

 الॻʮانات الʠʸلȁʦة للʖʲॺ ومʶادرها:          )1( 

  ʦت  ʘʽة؛ حॽأول ثانȄʨة، وॽȃانات  بॽانات  الॽʰانات، هʺا:   ʧم ʧʽعʨراسة على نʙال في هʚه   ʘاحॼال  ʙʺʱاع

الʙراسة، وهʨ ما ʧȞʺǽ الॼاحʘ مʧ  الʨʸʴل على الॽʰانات الʲانȄʨة مʧ مʛاجعة الʙراسات الʶاǼقة والʺʱعلقة ʱʺǼغʛʽات  

إعʙاد الإʡار الȑʛʤʻ للʙراسة وتأصʽل الʺفاʦॽʂ الʺʱعلقة بʱلʥ الʺʱغʛʽات. وتʦ جʺع الॽʰانات الأولॽة مʧ عʺلاء أجهʜة  

     الʱلॽفʨن الʺʨʺʴل في مʛʸ، وهʨ ما ʧȞʺǽ مʧ اخॼʱار مȐʙ صʴة فʛوض الʙراسة والʨʱصل إلى الʱʻائج.

      

 )2(    :ʖʲॺة الʹʻع وعʸʯʱم 

  ʛʸم في   ʦدهʙع والॼالغ   ،ʛʸم في  الʺʨʺʴل  الʱلॽفʨن  أجهʜة  عʺلاء  جʺॽع  في   ʘʴॼال مʱʳʺع  يʲʺʱل 

103.09    ʨʽنʨة يǽهاʻاء،    2023بʸة العامة والإحʯʰعʱلل  ȑʛʸʺال ȑʜ ʛؗʺهاز الʳ2023(ال  ʦʳح ʙيʙʴت ʦوت ،(
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عʱʺاد على عʻʽة ʛؗة  مفʛدة وتʦ الا  384، وȃلغ حʦʳ العʻʽة  Sample Size calculatorعʻʽة الʙراسة Ǽاسʙʵʱام  

ʺا تʦ جʺع الॽʰانات خلال ثلاثة شهʨر مʧ دsnowball sampling  ʛʰʺʶǽالʲلج   ،  2023في جʺع بॽانات الʙراسة،ؗ 

  ʛايʛʰئي    2024وفʛʺال ʜمʛة والǼالإجا ȌǼرسال راȂو ،"ʅǽجل دراʨج" ʛʰاء عʸقʱاء قائʺة الاسʷإن ʦت ʘʽاً، حॽونʛʱؔإل

(QR)   ʨفॽلʱال ن الʺʨʺʴل عʛʰ مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي الʺʱʵلفة، وقʙ بلغ عʙد قʨائʦ  لها إلى عʺلاء أجهʜة 

  %).      96) قائʺة وȃʺعʙل اسʳʱاǼة إجʺالي (367الاسʱقʸاء الʴॽʴʸة (

 إعʗاد أداة جʸع الॻʮانات الأولॻة:    )3( 

 Ǽاʶراسات الʙء الʨادها في ضʙإع ʦاء تʸقʱة على قائʺة اسॽانات الأولॽʰع الॽʺʳراسة في تʙت الʙʺʱقة،  اع

) ॼɺارة لॽʁاس مʱغʛʽات الʙراسة، وقʡ ʙلʖ مʧ الʺʱʶقʸي مʻهʦ إبʙاء الʛأȑ حʨل ؗل  36وتȑʨʱʴ القائʺة على (

لʛȞॽث   لʺॽʁاس  وفقاً  واحʙة مʧ خʺʝ اسʳʱاǼات  اخॽʱار   ȘȄʛʡ ʧع ʥوذل قائʺة الاسʱقʸاء،  ॼɺارات   ʧارة مॼɺ

) الʱالي أكʨاد مʱغʛʽات الʙراسة  2لʙʳول رقʦ ()، وȄلʟʵ ا1) حʱى غʛʽ مʨافȘ تʺاماً (5الʵʺاسي مʧ مʨافȘ تʺاماً (

  وأرقام ॼɺارات ॽʀاسها ومʛاجعها.    

  أكʨاد مʱغʛʽات الʙراسة وأرقام ॼɺارات ॽʀاسها ومʛاجعها  : 2جʗول 

 ʗعॺوال ʙʻغʯʸد   الʦؒال  
  ॺɸارات الॻɿاس 

  الʙʸجع 
  إلى   مʥ  العʗد 

  )OBA 15  )1(   )15  تأيʗʻ العلامة عʙʮ الانʙʯت 

 )Wilk et al., 2018; Wilk, 

Soutar, et al., 2021 ( 

1. . .ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʧفاع عʙال  OBD 3  )1(   )3( 

2. .ʗنʛʱالان ʛʰة مع العلامة عॽابʳǽالإ  OBP 4  )4(   )7( 

3. .ʗنʛʱالان ʛʰمات العلامة عʨة معل   )OBI 5  )8(   )12  مʷارؗ

 )OBV 3  )13(   )15  اسʙʵʱام الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة الإʳǽابॽة  .4

  )BAW  6  )16(   )21  الʦعي Ǻالعلامة 
 )Boo et al., 2009; Hutter et 

al., 2013 (  

  )CIN 5  )22(   )26  إبʗاॻɸة العʻʸل 
(Goldsmith & Hofacker, 

1991; Menidjel et al., 2017) 
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 ʗعॺوال ʙʻغʯʸد   الʦؒال  
  ॺɸارات الॻɿاس 

  الʙʸجع 
  إلى   مʥ  العʗد 

 )VAS 7  )27(   )33  الʴعي للʦʹʯع.  
(Adjei & Clark, 2010b; 

Menidjel et al., 2017)  

  )REP 3  )34(   )36  العʻʸل للعلاقات قابلॻة 
 )De Wulf et al., 2001; 

Menidjel et al., 2017 (  

  : إعʙاد الॼاحʘ.   الʗʶʸر

 )4(  :ʖʲॺات الʙʻغʯʸات لॺʰق والʗʶال ȏارॺʯاخ 

    Ǽعʙ الॽʁام Ǽالʦॽʺʸʱ الʺʙʰئي لقائʺة الاسʱقʸاء، قام الॼاحǼ ʘإجʛاء اخॼʱارȑ الʙʸق والॼʲات ؗʺا يلي: 

 الʗʶق: اخॺʯار   ) أ(

ʙʵʱʶǽم هʚا الاخॼʱار لॽʰان مȐʙ صʙق ॼɺارات قائʺة الاسʱقʸاء في ॽʀاس ما صʺʺʗ مʧ أجله، والʱأكʙʽ على   

أن ॼɺارات القائʺة تعʢي للʺʱʶقʸي مʻه نفʝ الʺعʻى والʺفهʨم الǽ ȑʚقʙʸه الॼاحʘ. واعʙʺʱ الॼاحʘ في إجʛاء  

  ȑʙʽ ʨؗʱال العاملي  الʴʱلʽل  الʙʸق على  وʙʵʱʶȄم لاخॼʱار مConfirmatory Factor Analysis  Ȑʙاخॼʱار   .

صʴة نʺʨذج معʧʽ، ؗʺا يॽʱح الفʛصة للʱأكʙ مʧ أن ॼɺارات الʺॽʁاس تʝॽʁ ما أعʙت مʧ أجله، وقام الॼاحǼ ʘإجʛاء  

  هʚا الʴʱلʽل لؔل مॽʁاس خاص ʱʺǼغʛʽات الʘʴॼ ؗʺا يلي: 

- :ʕنʙʯالان ʙʮالعلامة ع ʗʻعاد تأيǺلأ ȏʗʻ ʦؕʯل العاملي الʻلʲʯت ال  الʛهʣول (أʙʳة في الʴضʨʺائج الʱʻ3  أن (

 جʺॽع الʺعاملات الʺॽɻارȄة معȄʨʻة، وȃالʱالي يʙل على معȄʨʻة الʺॽʁاس وأن الॼɻارات تʝॽʁ ما أعʙت مʧ أجله.
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  عʛʰ الانʛʱنʗ  تأيʙʽ العلامةالʺعاملات الʺॽɻارȄة للʴʱلʽل العاملي لأǼعاد  :   3جʗول 

  رقʤ الॺɹارة 
 Normalized Structure Loadings الʸعاملات الॻɹʸارȂة  

OBD  OBP  OBI  OBV  

1 0.805    

2  0.776    

3  0.819    

4   0.810   

5   0.797   

6   0.807   

7  0.595   

8    0.793  

9    0.790  

10    0.761  

11    0.614  

12    0.534  

13     0.762 

14     0.722 

15     0.723 

 ʙʻة عȄʨʻمع ʦॽʁع الॽʺ1** ج  .%  

  إعʙاد الॼاحʘ مʧ واقع نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي.  الʗʶʸر:  

ȏʗʻ لأǺعاد الʦعي Ǻالعلامة: - ʦؕʯل العاملي الʻلʲʯول (  لʙʳالǼ ائجʱʻت الʛهʣة  4أȄارॽɻʺع الʺعاملات الॽʺأن ج (

 معȄʨʻة، وȃالʱالي يʙل على معȄʨʻة الʺॽʁاس وأن الॼɻارات تʝॽʁ ما أعʙت مʧ أجله. 
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الʺعاملات الʺॽɻارȄة للʴʱلʽل العاملي لأǼعاد الʨعي Ǽالعلامة  : 4جʗول   

  رقʤ الॺɹارة 
 Normalized Structure Loadings الʸعاملات الॻɹʸارȂة  

BKN  BRM 

16 0.582  

17  0.674  

18  0.585  

19   0.603 

20   0.713 

21   0.594 

 ʙʻة عȄʨʻمع ʦॽʁع الॽʺ1** ج .%  

  إعʙاد الॼاحʘ مʧ واقع نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي.  : الʗʶʸر

ȏʗʻ ل  - ʦؕʯل العاملي الʻلʲʯةالॻʶʳʵات الʸʴلاء: لʸول (  للعʙʳالǼ ائجʱʻت الʛهʣع الʺعاملات  5أॽʺأن ج (

 الʺॽɻارȄة معȄʨʻة، وȃالʱالي يʙل على معȄʨʻة الʺॽʁاس وأن الॼɻارات تʝॽʁ ما أعʙت مʧ أجله. 

  الʺعاملات الʺॽɻارȄة للʴʱلʽل العاملي لʺʱغʛʽ أنʺاȋ الॽʸʵʷة :   5جʗول 

  رقʤ الॺɹارة 
 Normalized Structure Loadings الʸعاملات الॻɹʸارȂة  

CIN VAS REP 

22 0.776   

23 0.764   

24 0.757   

25 0.838   

26 0.792   

27  0.445  

28  0.753  
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29  0.719  

30  0.664  

31  0.702  

32  0.489  

33  0.645  

34   0.834 

35   0.808 

36   0.799 

 ʙʻة عȄʨʻمع ʦॽʁع الॽʺ1** ج .%  

  إعʙاد الॼاحʘ مʧ واقع نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي.  : الʗʶʸر

ʙʵʱʶǽم هʚا الاخॼʱار لʺعʛفة مȐʙ إمȞانॽة الاعʱʺاد على قائʺة الاسʱقʸاء في بॽانات تʦʶʱ  اخॺʯار الॺʰات:    ) ب(

Ǽالॼʲات. ونʛʤاً للॼʱايʧ الʨاضح بʧʽ مʱغʛʽات الʘʴॼ، فاعʙʺʱ الॼاحʘ على معامل الॼʲات ألفا لʛؔونॼاخ (معامل 

   ).  6الاعʱʺادǽة)، وذلʥ ؗʺا هʨ مʨضح Ǽالʙʳول (

  نʱائج اخॼʱار الॼʲات لʺʱغʛʽات الʘʴॼ :   6جʗول 

 s alpha’Cronbach  عʗد الॺɹارات   الʯʸغʙʻات 

  الʦعي Ǻالعلامة
 0.744 3  تʙؕʘ العلامة

 0.662 3  معʙفة العلامة

  تأيʗʻ العلامة 

ʕنʙʯالان ʙʮع  

  0.893 3  الʗفاع عʥ العلامة 

 0.844  4  الإʱǻابॻة مع العلامة 

ة معلʦمات العلامة  0.835 5  مʵارؕ

 0.885 3  اسʗʳʯام الʯعʙʻʮات الافʙʯاضॻة الإʱǻابॻة 

  أنʸاȉ الॻʶʳʵة

  للعʸلاء 

  0.937 5  إبʗاॻɸة العʻʸل.  

  0.817 7 الʴعي للʦʹʯع.  

 0.898 3  قابلॻة العلاقات.  

  إعʙاد الॼاحʘ. : الʗʶʸر     
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  وأʣهʛت نʱائج تʴلʽل الॼʲات ما يلي:  

، وهʨ ما ʛʽʷǽ إلى درجة  0.744إلى  0.662، فقʙ تʧʽʰ أن الʺعامل ما بǺʧʽالʹॺʴة لॻɿʸاس الʦعي Ǻالعلامة -

ألفا إذا ؗان في حʙود ( ) ǽعʙ  0.60إلى    0.50عالॽة مʧ الاعʱʺادǽة على الʺॽʁاس، والʺعʛوف أن معامل 

اॽɾاً، والʺعامل الȑʚ يʰلغ    ).  ǽ2008  :423عʙ مʨثʨقاً ومعʙʺʱاً علॽه بʙرجة ʛʽʰؗة جʙاً (إدرʝȄ،    0.80مقʨʰلاً وؗ

، وهʨ  0.893إلى    0.835فقʙ تʧʽʰ أن معامل ألفا للʺॽʁاس ǽقʙر مʙاه ما بǺ    ʧʽالʹॺʴة لॻɿʸاس تأيʗʻ العلامة، -

 ما ʛʽʷǽ إلى درجة عالॽة مʧ الاعʱʺادǽة على الʺॽʁاس.   

وهʨ ما ʛʽʷǽ إلى درجة    0.937إلى    0.817، فقʙ تʧʽʰ أن الʺعامل ما بǺ  ʧʽالʹॺʴة لॻɿʸاس أنʸاȉ الॻʶʳʵة  -

ॽاس.  عالॽʁʺة على الǽادʺʱالاع ʧة م  
 

 )5(    :ʖʲॺمʹهج ال  

تʦ اتॼاع الʺʻهج الاسॼʻʱاʡي/ الاسʱʻʱاجي، وأسلʨب الʨʴॼث الؔʺॽة في الʙراسة الʴالॽة، وذلʥ لʺʻاسॼة هʚا الʺʻهج  

  ʙʺʱي تعʱة، والȄʛʽʶفʱة/الॽلʽلʴʱة الॽɿصʨراسات الʙال ʧة مॽالʴراسة الʙال ʙة، وتعॽانʶة والإنॽɺاʺʱالاج ʛاهʨʤال ʘʴॼل

  على تʴلʽل ووصف الʤاهʛة مʴل الʙراسة.   

  سادساً: تʲلʻل نʯائج الʖʲॺ واخॺʯار الفʙوض:  

 )1(   :ʖʲॺة الʹʻع ʝائʶخ  

) ʦول رقʙʳال ʧن  7مʨلʲʺȄراسة وʙة الʻʽلع ʛʰة الأكॼʶʻن الʨلʲʺǽ رʨؗʚة الॼʶح أن نʹʱ62.4) ي  ʥوذل %

%، ؗʺا أن العʺلاء ذو مȐʨʱʶ الʱعلʦॽ العالي ʲʺǽلʨن الॼʶʻة الأكʛʰ، وذلʥ  37.6مقارنة Ǽالإناث والʚيʲʺǽ ʧلʨن  

% وذلʥ مقارنة Ǽالʱعلʦॽ الʺʨʱسȌ والʙراسات العلॽا، ؗʺا أن العʺلاء ذوȑ الʙخل الʺʨʱسʲʺǽ Ȍلʨن الॼʶʻة  54.5بॼʶʻة  

ألف إلى    15% مقارنة Ǽالعʺلاء ذوȑ الʙخل الأقل، ؗʺا أن العʺلاء ذو الʙخل الʺʨʱسȌ (مʧ  57.2الأكʛʰ بॼʶʻة  

  %.   57.2 ألف) ʲʺǽلʨن الॼʶʻة الأكʛʰ لعʻʽة الʙراسة، وʲʺȄلʨن  30

  



 المجلة العلمية التجارة والتمويل                                                                           المجلد 44  العدد الثاني يونيو  2024

  70

  خʸائʟ عʻʽة الʘʴॼ.  :7جʗول 

 ʝائʶʳع   الʦʹالي   الʸة   إجॺʴʹال  

  الʹʦع 

 37.6 138  الإناث 

  62.4  229  الʨؗʚر

  100  367  الإجʸالي  

  Ȏʦʯʴم

ʤॻعلʯال  

  15.8  58  تعلʦॽ مʨʱسȌ فأقل 

  54.5  200  تعلʦॽ عالي 

  29.7  109  دراسات علॽا  

  100  367  الإجʸالي  

  الʗخل 

 ʧة ألف   15أقل مॽʻ17.7  65  ج  

 ʧة  30ألف إلى  15مॽʻ57.2  210  ألف ج  

 ʧم ʛʲة  30أكॽʻ25.1  92  ألف ج  

  100  367  الإجʸالي 

  : إعʙاد الॼاحʘ مʧ واقع نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي.  الʗʶʸر              

  

 الارتॺاȉ بʥʻ مʯغʙʻات الʗراسة:  )2( 

)  ʦول رقʙʳال  ʧة  8مȄʨʻمع Ȑʨʱʶم ʙʻع ʥراسة وذلʙال ارتॼاȋ معȑʨʻ بʧʽ ؗافة مʱغʛʽات  ) يʱʹح وجʨد 

، وتʲʺʱل أǼعاد الʙراسة في الʨعي Ǽالعلامة، وأǼعاد تأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ (الʙفاع عʧ العلامة، والإʳǽابॽة  0.01

ة معلʨمات العلامة، واسʙʵʱام الʱعʛʽʰات ا لافʛʱاضॽة الإʳǽابॽة تʳاه العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ)،  مع العلامة، ومʷارؗ

  وأنʺاȋ الॽʸʵʷة للعʺلاء (إبʙاॽɺة العʺلاء، وسعي العʺʽل للʨʻʱع، وقابلॽة العʺʽل للعلاقات).    
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  معاملات الارتॼاȋ لʺʱغʛʽات الʘʴॼ : 8جʗول 

 ʗعॺال  BAW OBD  OBP OBI OBV  CIN VAS REP 

BAW  1              

OBD **0.596 1              

OBP **0.627 **0.919 1          

OBI  **0.639 **0.898 **0.874 1         

OBV  **0.510 **0.888 **0.865 **0.839 1        

CIN **0.581 **0.925 **0.938 **0.880 **0.905 1    

VAS **0.735 **0.642 **0.633 **0.678 **0.558 **0.614 1  

REP **0.564 **0.939 **0.930 **0.876 **0.889 **0.942 *0.621 1 

 ʙʻة عȄʨʻ0.05** مع                                      ʙʻة عȄʨʻ0.05* مع  

  : مʧ واقع نʱائج الʴʱالʽل الإحʸائي الʗʶʸر

    الفʙوض:  اخॺʯارات )3( 

تأثʙʻ الʦعي Ǻالعلامة على تأيʗʻ العلامة عʙʮ الانʙʯنʕ عʹʗ دخʦل أنʸاȉ شॻʶʳة العʸلاء ʯʸؕغʙʻ معʗل في    ) أ(

     العلاقة:  

ولاخॼʱار تأثʛʽ الʨعي Ǽالعلامة على الأǼعاد الأرȃعة لʱأيʙʽ العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ (الʙفاع عʧ العلامة،   

ة معلʨمات العلامة،   معادلة  واسʙʵʱام الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة)، قام الॼاحǼ ʘاسʙʵʱام  والإʳǽابॽة مع العلامة، ومʷارؗ

الهȞॽلॽة   Ǽاسʙʵʱام بʛنامج  Structural Equation Modellingالʻʰاء   ʥوذل ،Warp pls 8    ضحʨم ʨا هʺؗ

    ).Ǽ2الȞʷل (
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اتʳاه العلاقات بʧʽ مʱغʛʽات الʘʴॼ : 2شȜل   

    الʶابȘ ما يلي:وقʙ أʣهʛت نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي للʨʺʻذج  

 مʓشʙات معʹȂʦة نʦʸذج الॻɿاس:  .1

  ʗʴأوض ʙاس، وقॽʁذج الʨʺة نȄʨʻاس معॽʀ ʦاس، تॽʁذج الʨʺات نʛʽغʱم ʧʽاس العلاقات بॽʀ ء فيʙʰل الʰق

وذلʥ على الʨʴʻ الʺʨضح Ǽالʙʳول رقʴǽ ،  ʦقȘ الʺȄʨʱʶات الʺقʨʰلة في جʺॽع الʺʕشʛات الʨʺʻذج  نʱائج الاخॼʱار أن

  ) الʱالي: 9(

  مʕشʛات معȄʨʻة نʺʨذج الॽʁاس : 9جʗول 

 الʸॻɿة الॻɹʸارȂة 
Standardized Value 

 الʸॻɿة الȁʦʴʲʸة 
Obtained Value 

ʙشʓʸال 

P<0.05 P=0.001 Average path coefficient (APC) 
P<0.05 P<0.001 Average R-squared (ARS) 

P<0.05 P<0.001 Average adjusted R-squared (AARS) 

acceptable if >= 0.7, ideally = 1 0.750 Sympson's paradox ratio (SPR) 
acceptable if >= 0.9, ideally = 1 0.919 R-squared contribution ratio (RSCR) 

acceptable if >= 0.7 1.000 Statistical suppression ratio (SSR) 

  . Warp pls 8مʧ إعʙاد الॼاحʘ في ضʨء نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي بʛʰنامج : الʗʶʸر

ʗنـʛʱالان ʛʰالعلامـة ع ʙ̔ـ ـɦأثʛʽ الʺॼـاشــــــــــــــʛ للʨعي Ǽـالعلامـة على أǼعـاد تـأي (الـʙفـاع عʧ العلامـة،  ولʺعʛفـة ال

ʙʵام الʱعʛʽʰات الافʛʱاضـــــــॽة عʛʰ الانʛʱنʗ تʳاه ال ة معلʨمات العلامة، اســــــɦـ ــارؗ ــ ،  علامة)الإʳǽابॽة مع العلامة، مʷـــ

وتأثʛʽ أنʺاȋ شॽʸʵة العʺلاء (إبʙاॽɺة العʺʽل، والʶعي للʨʻʱع، والقابلॽة للعلاقات) ؗʺʱغʛʽ معʙل في هʚه العلاقة،  
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  :ʧʽʱحلʛعلى م ʥـار ذلـॼʱـاخǼ ʘـاحـॼالأولىقـام ال    ʙ̔ـ ـrاد الأثʛ الʺॼـاشــــــــــــــʛ للʨعي Ǽـالعلامـة على أǼعـاد تـأي ǽـ̡ل في إ ʺʱت

  ʦث ،ʗنʛʱالان ʛʰانالعلامة عʰحلة الʙʸةالॻ   ل فيʙمع ʛʽغʱʺؗ ة العʺلاءॽــ والʱي تʲʺʱل في معʛفة أثʛ أنʺاȋ شــــــʸʵــــ

  ʧʽالعلاقة ب،ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʙʽعاد تأيǼالعلامة وأǼ عيʨال   ʧارة عॼɺ قل ـɦـ وفي هʚه الʺʛحلة ؗان الʺʱغʛʽ الʺʶــ

لʺʶـار ؗʺا  وأʣهʛ الʴʱلʽل الإحʸـائي نʱائج اخॼʱار ا  مʸʴـلة ضـʛب الʨعي Ǽالعلامة في أنʺاȋ شـʸʵـॽة العʺلاء،

  ).  10هʨ مʨضح Ǽالʙʳول (

  نʱائج اخॼʱار الʨʺʻذج الʺقʛʱح للعلاقة بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة : 10جʗول 

 ʙʻغʯʸال  
ʸॻɾة معامل  

الʴʸار  
 ʙاشॺʸال  

ʸॻɾة  
  الȂʚادة 

ʸॻɾة  
معامل  
الʴʸار  
  الؒلي 

معامل  
 ʙʻʴفʯال  

  ) R2الؒلي(

          الʯاǺع   الʯʴʸقل   

الʙʸحلة  
  الأولى 
  

الʨعي 
  Ǽالعلامة 

  

ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʧفاع عʙ0.350 ** 0.527  ـــ ــــ  ـــ ــــ  ال 
ʗنʛʱالان ʛʰة مع العلامة عॽابʳǽ0.500 ** 0.576  ـــ ــــ  ـــ ــــ  الإ 

 ʗنʛʱالان ʛʰمات العلامة عʨة معل  0.410  ** 0.574  ـــ ــــ  ـــ ــــ  مʷارؗ
 ʗنʛʱالان ʛʰة عॽاضʛʱات الافʛʽʰعʱام الʙʵʱ0.300  ** 0.458  ـــ ــــ  ـــ ــــ  اس 

الʙʸحلة  
  الʰانॻة 

الʨعي 
Ǽالعلامة  

 *
إبʙاॽɺة 
  العʺʽل 

ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʧفاع عʙـــ ــــ ** 0.686  ** 0.159  ** 0.527  ال 
ʗنʛʱالان ʛʰة مع العلامة عॽابʳǽـــ ــــ  ** 0.622 0.046  **  0.576  الإ 

 ʗنʛʱالان ʛʰمات العلامة عʨة معل  ـــ ــــ  ** 0.718 0.144**  **  0.574  مʷارؗ

 ʗنʛʱالان ʛʰة عॽاضʛʱات الافʛʽʰعʱام الʙʵʱـــ ــــ  ** 0.655 0.197**  ** 0.458  اس 

الʨعي 
Ǽالعلامة  
* الʶعي  

  للʨʻʱع 

ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʧفاع عʙـــ ــــ  ** 0.608 0.081  ** 0.527  ال 
ʗنʛʱالان ʛʰة مع العلامة عॽابʳǽـــ ــــ  ** 0.745 0.169**  ** 0.576  الإ 

 ʗنʛʱالان ʛʰمات العلامة عʨة معل  ـــ ــــ  ** 0.673 0.099*  ** 0.574  مʷارؗ
 ʗنʛʱالان ʛʰة عॽاضʛʱات الافʛʽʰعʱام الʙʵʱـــ ــــ  ** 0.550 0.092*  ** 0.458  اس 

الʨعي 
Ǽالعلامة  
* القابلॽة  
  للعلاقات 

ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʧفاع عʙـــ ــــ  ** 0.652 0.125**  ** 0.527  ال 
ʗنʛʱالان ʛʰة مع العلامة عॽابʳǽـــ ــــ  ** 0.837 0.261** ** 0.576  الإ 

 ʗنʛʱالان ʛʰمات العلامة عʨة معل  ـــ ــــ  ** 0.672 0.098*  ** 0.574  مʷارؗ
 ʗنʛʱالان ʛʰة عॽاضʛʱات الافʛʽʰعʱام الʙʵʱـــ ــــ  ** 0.549 0.091*  ** 0.458  اس 

 ʙʻع ȑʨʻ0.01** مع ʙʻع ȑʨʻ0.05.                  * مع      .  ȑʨʻمع ʛʽغ  

    إعʙاد الॼاحʘ مʧ واقع نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي. :  الʗʶʸر
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  ) ما يلي:   10وʱȄʹح مʧ الʙʳول (

           ومʺا سʧȞʺǽ Șʰ تʨضॽح نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي على الʨʴʻ الʱالي:   

2.    :ʕنʙʯالان ʙʮالعلامة ع ʗʻعاد تأيǺالعلامة على أǺ عيʦة للʙاشॺʸات الʙʻأثʯال  

العلامة،    ʧفاع عʙال)  ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع  ʙʽتأي أǼعاد  Ǽالعلامة على  للʨعي   ʛاشॼʺال  ʛʽأثʱال ॽʀاس   ʦت

الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة)، وذلʥ مʧ خلال اخॼʱار مȐʙ  الإʳǽابॽة مع الع ة معلʨمات العلامة، اسʙʵʱام  لامة، مʷارؗ

صʴة الفʛوض مʧ الأول إلى الʛاǼع، وأʣهʛت نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي وجʨد تأثʛʽ إʳǽابي ذو دلاله إحʸائॽة  

  قات الفॽɺʛة على الʨʴʻ الʱالي:   للʨعي Ǽالعلامة على جʺॽع أǼعاد تأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ، وʧȞʺȄ تʨضॽح العلا

   :ʕنʙʯالان ʙʮالعلامة ع ʥفاع عʗالعلامة على الǺ عيʦلل ʙاشॺʸال ʙʻأثʯال  

) ʦول رقʙʳال ʧح مʹʱول (8يʙʳ10)، وال  ʛاشॼابي مʳǽإ ʛʽد تأثʨوج ʧʽʰت ʘʽض الأول، حʛة الفʴص ،(

، حʘʽ  0.01ذو دلالة إحʸائॽة للʨعي Ǽالعلامة على الʙفاع عʧ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ، وذلʥ عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  

  ʨه ʧȄʛʽغʱʺال ʧʽب ȋاॼأن معامل الارت ʧʽʰار  0.596تʶʺالعلامة على  ، ؗʺا بلغ معامل الǼ عيʨال ʛʽأثʱل ʛاشॼʺال

  ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʧفاع عʙ0.527ال ) ʛʽʶفʱأن معامل ال ʧʽʰا تʺؗ ،R2  فاعʙالعلامة على الǼ عيʨال ʛʽأثʱل (

  ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʧي أن  0.35عʻعǽ اʚجع إلى  35، وهʛي ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʧفاع عʙفي ال ʛʽغʱال ʧم %

  يʛجع لعʨامل أخȐʛ لʦ تʙرج في الʨʺʻذج.       % 65الʨعي Ǽالعلامة، و

   :ʕنʙʯالان ʙʮة مع العلامة عॻابʱǻالعلامة على الإǺ عيʦلل ʙاشॺʸال ʙʻأثʯال  

) ʦول رقʙʳال ʧح مʹʱول (8يʙʳ10)، وال  ʛاشॼابي مʳǽإ ʛʽد تأثʨوج ʧʽʰت ʘʽاني، حʲض الʛة الفʴص ،(

،  0.01مة عʛʰ الانʛʱنʗ، وذلʥ عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  ذو دلالة إحʸائॽة للʨعي Ǽالعلامة على الإʳǽابॽة مع العلا

  ʨه ʧȄʛʽغʱʺال ʧʽب ȋاॼأن معامل الارت ʧʽʰت ʘʽالعلامة 0.627حǼ عيʨال ʛʽأثʱل ʛاشॼʺار الʶʺا بلغ معامل الʺؗ ،

 ʗنʛʱالان ʛʰة مع العلامة عॽابʳǽ0.576على الإ) ʛʽʶفʱأن معامل ال ʧʽʰا تʺؗ ،R2  العلامة علىǼ عيʨال ʛʽأثʱل (
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العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ  الإʳǽا  مع  ǽعʻي أن  0.500بॽة  العلامة عʛʰ  50، وهʚا  مع  الإʳǽابॽة  في   ʛʽغʱال  ʧم %

  % يʛجع لعʨامل أخȐʛ لʦ تʙرج في الʨʺʻذج.    50الانʛʱنʗ يʛجع إلى الʨعي Ǽالعلامة، و 

    :ʕنʙʯالان ʙʮمات العلامة عʦة معل   الʯأثʙʻ الॺʸاشʙ للʦعي Ǻالعلامة على مʵارؕ

ʙʳال ʧح مʹʱي) ʦول (8ول رقʙʳ10)، وال  ʛاشॼابي مʳǽإ ʛʽد تأثʨوج ʧʽʰت ʘʽح ،ʘالʲض الʛة الفʴص (

ة معلʨمات العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ، وذلʥ عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة   ،  0.01ذو دلالة إحʸائॽة للʨعي Ǽالعلامة على مʷارؗ

  ʨه ʧȄʛʽغʱʺال ʧʽب ȋاॼأن معامل الارت ʧʽʰت ʘʽ0.639حʛاشॼʺار الʶʺالعلامة   ، ؗʺا بلغ معامل الǼ عيʨال ʛʽأثʱل

  ʗنʛʱالان ʛʰمات العلامة عʨة معل ) لʱأثʛʽ الʨعي Ǽالعلامة R2، ؗʺا تʧʽʰ أن معامل الʱفʛʽʶ ( 0.574على مʷارؗ

  ʗنʛʱالان ʛʰمات العلامة عʨة معل ة معلʨمات 41، وهʚا ǽعʻي أن  0.410على مʷارؗ الʱغʛʽ في مʷارؗ  ʧم %

  % يʛجع لعʨامل أخȐʛ لʦ تʙرج في الʨʺʻذج.    59مة، و العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ يʛجع إلى الʨعي Ǽالعلا

     :ʕنʙʯالان ʙʮة عॻاضʙʯز الافʦمʙات والʙʻʮعʯام الʗʳʯالعلامة على اسǺ عيʦلل ʙاشॺʸال ʙʻأثʯال  

) ʦول رقʙʳال ʧح مʹʱول (8يʙʳ10)، وال  ʛاشॼابي مʳǽإ ʛʽد تأثʨوج ʧʽʰت ʘʽع، حǼاʛض الʛة الفʴص ،(

لامة على اسʙʵʱام الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة عʛʰ الانʛʱنʗ، وذلʥ عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  ذو دلالة إحʸائॽة للʨعي Ǽالع 

0.01  ʨه ʧȄʛʽغʱʺال ʧʽب ȋاॼأن معامل الارت ʧʽʰت ʘʽعي  0.510، حʨال ʛʽأثʱل ʛاشॼʺار الʶʺا بلغ معامل الʺؗ ،

  ،ʗنʛʱالان ʛʰة عॽاضʛʱات الافʛʽʰعʱام الʙʵʱالعلامة على اسǼ0.458 أن معامل ال ʧʽʰا تʺؗ ، ) ʛʽʶفʱR2  ʛʽأثʱل (

  ،ʗنʛʱالان ʛʰة عॽاضʛʱات الافʛʽʰعʱام الʙʵʱالعلامة على اسǼ عيʨي أن  0.300الʻعǽ اʚفي  30، وه ʛʽغʱال ʧم %

% يʛجع لعʨامل أخȐʛ لʦ تʙرج في  70اسʙʵʱام الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة عʛʰ الانʛʱنʗ يʛجع إلى الʨعي Ǽالعلامة، و

  الʨʺʻذج.      

     الʗور الʸعʗل لأنʸاȉ شॻʶʳة العʸلاء في العلاقة بʥʻ الʦعي Ǻالعلامة وأǺعاد تأيʗʻ العلامة عʙʮ الانʙʯنʕ:    ) ب(

تॽʀ ʦاس الʙور الʺعʙل لأنʺاȋ شॽʸʵة العʺلاء (إبʙاॽɺة العʺلاء، الʶعي للʨʻʱع، والقابلॽة للعلاقات) في العلاقة 

ʱالان  ʛʰع العلامة   ʙʽتأي وأǼعاد  Ǽالعلامة  الʨعي   ʧʽة ب ومʷارؗ العلامة،  مع  والإʳǽابॽة  العلامة،   ʧفاع عʙال)  ʗنʛ
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معلʨمات العلامة، واسʙʵʱام الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة الʵاصة Ǽالعلامة عʛʰ الانʛʱنʗ) مʧ خلال اخॼʱار مȐʙ صʴة  

) ʦول رقʙʳائي في الʸل الإحʽلʴʱائج الʱت نʛهʣوأ ،ʛʷادس عʶى الʱوح ʝامʵال ʧوض مʛع  10الفॽʺة جʴص  (

  ا عʙا الفʛض الʶادس، والʱاسع، وʧȞʺȄ تʨضॽح ذلॽɾ ʥʺا يلي:   الفʛوض م

   ،لʽʺة العॽɺاʙإب Ȍॽسʨت ʙʻع ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʧفاع عʙالعلامة على الǼ عيʨلل ȑʨʻالʺع ʛʽأثʱداد الʜي

، لʚلʥ  تʦ قʨʰل  B  (0.159%، حʘʽ تʧʽʰ أن ॽʀʺة الȄʜادة في ॽʀʺة معامل الʱأثʛʽ (1وذلʥ عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  

 ʛض الʵامʝ.  الف

   ةॽɺاʙإب Ȍॽسʨت ʙʻع ʗنʛʱالان ʛʰة مع العلامة عॽابʳǽالعلامة على الإǼ عيʨلل ȑʨʻمع ʛʽغ ʛʽتأث وجʨد 

 العʺʽل، لʚلʥ تʦ رفʠ الفʛض الʶادس.  

   ةॽɺاʙإب Ȍॽسʨت ʙʻع ʗنʛʱالان ʛʰمات العلامة عʨة معل يʜداد الʱأثʛʽ الʺعȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على مʷارؗ

 Ȑʨʱʶم ʙʻع ʥل، وذلʽʺة    العȄʨʻ1مع) ʛʽأثʱة معامل الʺॽʀ ادة فيȄʜة الʺॽʀ أن ʧʽʰت ʘʽح ،%B  (0.144   ʥلʚل ،

 تʦ قʨʰل الفʛض الʶاǼع.  

   ةॽɺاʙإب Ȍॽسʨت ʙʻع ʗنʛʱالان ʛʰة عॽاضʛʱات الافʛʽʰعʱام الʙʵʱالعلامة على اسǼ عيʨلل ȑʨʻالʺع ʛʽأثʱداد الʜي

، لʚلB  (0.197   ʥدة في ॽʀʺة معامل الʱأثʛʽ (%، حʘʽ تʧʽʰ أن ॽʀʺة الȄʜا 1العʺʽل، وذلʥ عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  

 .ʧامʲض الʛل الفʨʰق ʦت 

   ،عʨʻʱعي للʶال Ȍॽسʨت ʙʻع ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʧفاع عʙالعلامة على الǼ عيʨلل ȑʨʻمع ʛʽغ ʛʽد تأثʨوج

 لʚلʥ  تʦ رفʠ الفʛض الʱاسع.. 

  الا ʛʰة مع العلامة عॽابʳǽالعلامة على الإǼ عيʨلل ȑʨʻالʺع ʛʽأثʱداد الʜع،  يʨʻʱعي للʶال Ȍॽسʨت ʙʻع ʗنʛʱن

، لʚلʥ  تʦ قʨʰل  B  (0.169%، حʘʽ تʧʽʰ أن ॽʀʺة الȄʜادة في ॽʀʺة معامل الʱأثʛʽ (1وذلʥ عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  

 .ʛض العاشʛالف 
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  عيʶال Ȍॽسʨت ʙʻع ʗنʛʱالان ʛʰمات العلامة عʨة معل يʜداد الʱأثʛʽ الʺعȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على مʷارؗ

 ʨʱʶم ʙʻع ʥع، وذلʨʻʱة  للȄʨʻمع Ȑ5) ʛʽأثʱة معامل الʺॽʀ ادة فيȄʜة الʺॽʀ أن ʧʽʰت ʘʽح ،%B  (0.099   ʥلʚل ،

 .ʛʷع ȑادʴض الʛل الفʨʰق ʦت 

   عيʶال Ȍॽسʨت ʙʻع ʗنʛʱالان ʛʰة عॽاضʛʱات الافʛʽʰعʱام الʙʵʱالعلامة على اسǼ عيʨلل ȑʨʻالʺع ʛʽأثʱداد الʜي

، لʚلȄB  (0.092   ʥادة في ॽʀʺة معامل الʱأثʛʽ (%، حʘʽ تʧʽʰ أن ॽʀʺة الʜ 5للʨʻʱع، وذلʥ عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  

 .ʛʷاني عʲض الʛل الفʨʰق ʦت  

   ،ة للعلاقاتॽالقابل Ȍॽسʨت ʙʻع ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʧفاع عʙالعلامة على الǼ عيʨلل ȑʨʻالʺع ʛʽأثʱداد الʜي

، لʚلʥ  تʦ قʨʰل  B  (0.125%، حʘʽ تʧʽʰ أن ॽʀʺة الȄʜادة في ॽʀʺة معامل الʱأثʛʽ (1وذلʥ عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  

 .ʛʷع ʘالʲض الʛالف 

   ةॽالقابل  Ȍॽسʨت  ʙʻع  ʗنʛʱالان  ʛʰع العلامة  مع  الإʳǽابॽة  على  Ǽالعلامة  للʨعي   ȑʨʻالʺع  ʛʽأثʱال يʜداد 

، لʚلB  (0.261   ʥ%، حʘʽ تʧʽʰ أن ॽʀʺة الȄʜادة في ॽʀʺة معامل الʱأثʛʽ (1للعلاقات، وذلʥ عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  

 عʛʷ. تʦ قʨʰل الفʛض الʛاǼع 

   ةॽالقابل Ȍॽسʨت ʙʻع ʗنʛʱالان ʛʰمات العلامة عʨة معل يʜداد الʱأثʛʽ الʺعȑʨʻ للʨعي Ǽالعلامة على مʷارؗ

، لʚلB  (0.098   ʥ%، حʘʽ تʧʽʰ أن ॽʀʺة الȄʜادة في ॽʀʺة معامل الʱأثʛʽ (5للعلاقات، وذلʥ عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  

 .ʛʷع ʝامʵض الʛل الفʨʰق ʦت 

 Ǽ عيʨلل ȑʨʻالʺع ʛʽأثʱداد الʜة  يॽالقابل Ȍॽسʨت ʙʻع ʗنʛʱالان ʛʰة عॽاضʛʱات الافʛʽʰعʱام الʙʵʱالعلامة على اس

، لʚلB  (0.091   ʥ%، حʘʽ تʧʽʰ أن ॽʀʺة الȄʜادة في ॽʀʺة معامل الʱأثʛʽ (5للعلاقات، وذلʥ عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  

   .ʛʷادس عʶض الʛل الفʨʰق ʦت  

وفي ضʨء الʱʻائج الʶاǼقة، ʧȞʺǽ عʛض الʨʺʻذج الʻهائي للعلاقة بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة على الʨʴʻ الʺʨضح ǼالȞʷل 

) ʦالي:     3رقʱال (  
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الʨʺʻذج الʻهائي للعلاقة بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة : 3شȜل   

  . Warp pls 8: مʧ إعʙاد الॼاحʘ في ضʨء نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي Ǽاسʙʵʱام بʛنامج الʗʶʸر

 

  في إدراك العʸلاء لʯʸغʙʻات الʖʲॺ وفقاً للعʦامل الʦʸǻʗجʙاॻɼة:    الفʙوق   ) ج(

 اخॺʯار الفʙوق بʥʻ العʸلاء وفقاً للʹʦع   .1

) وجʨد فʛوق معȄʨʻة في  11ولاخॼʱار هʚه الفʛوق، تʦ اسʙʵʱام اخॼʱار مان وʻʱȄي، وʱȄʹح مʧ الʙʳول (

لؔل مʧ الʨعي Ǽالعلامة، وتأيʙʽ  حʱʵǽ ʘʽلف إدراكهʦ    وفقاً للʨʻع(ذʛؗ/أنʲى)،  لॽʺʳع مʱغʛʽات الʘʴॼإدراك العʺلاء  

العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ، وȂبʙاॽɺة العʺʽل، وسعي العʺʽل عʧ الʨʻʱع، وقابلॽة العʺʽل للعلاقات، وذلʥ لʸالح العʺلاء  

انॽʀ ʗʺة ( الʨؗʚر الانʛʱنʗ، وȂبʙاॽɺة  لʺʱغʛʽات الʙراسة والʱي تʲʺʱل في الʨعي Ǽالعلامة، وتأيʙʽ العلامة عZ  (  ʛʰ، وؗ

للعلاقات، والقابلॽة  للʨʻʱع،  والʶعي  الʨʱالي    العʺʽل،  على  للʨʻع  - ،  10.435-،  11.402-،  8.383-وفقاً 

10.960 ،-11.410 ʙʻة عȄʨʻمع ʦॽʀ 1، وهي  .%  
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  الفʛوق في إدراك العʺلاء لʺʱغʛʽات الʙراسة وفقاً للʨʻع  : 11جʗول 

 ʙʻغʯʸع  الʦʹدات  الʙفʸد الʗع 
  Ȋسʦال

 الʴʲابي 
Z Value  ةȂʦʹعʸال Ȏʦʯʴم 

 الʦعي Ǻالعلامة 

 4.07 138 إناث

-8.383 
0.000 

 
 4.53 229 ذʨؗر

 4.36 367 إجʺالي

  ʙʮالعلامة ع ʗʻتأي

 ʕنʙʯالان 

 2.87 138 إناث

-11.402 
0.000 

 
 4.10 229 ذʨؗر

 3.64 367 إجʺالي

 إبʗاॻɸة العʻʸل 

 2.62 138 إناث

-10.435 
0.000 

 
 4.06 229 ذʨؗر

 3.52 367 إجʺالي

 الʴعي للʦʹʯع 

 4.02 138 إناث

-10.960 
0.000 

 
 4.56 229 ذʨؗر

 4.36 367 إجʺالي

 القابلॻة للعلاقات 

 2.72 138 إناث

-11.416 
0.000 

 
 4.20 229 ذʨؗر

 3.64 367 إجʺالي

  الإحʸائي. إعʙاد الॼاحʘ مʧ واقع نʱائج الʴʱلʽل :  الʗʶʸر
  

2.   ʤॻعلʯال Ȏʦʯʴʸلاء وفقاً لʸالع ʥʻوق بʙار الفॺʯاخ 

) وجʨد فʛوق معȄʨʻة  12ولاخॼʱار هʚا الفʛوق، تʦ اسʙʵʱام اخॼʱار ʛؗوسȞال والʜʽ، وʱȄʹح مʧ الʙʳول (

وفقاً لʺȐʨʱʶ الʱعلʦॽ(مʨʱسȌ فأقل، عالي، دراسات علॽا)، حʱʵǽ ʘʽلف    لॽʺʳع مʱغʛʽات الʘʴॼ في إدراك العʺلاء  

 ʦة  إدراكهॽع، وقابلʨʻʱال ʧل عʽʺل، وسعي العʽʺة العॽɺاʙبȂو ،ʗنʛʱالإن ʛʰالعلامة ع ʙʽالعلامة، وتأيǼ عيʨال ʧلؔل م



 المجلة العلمية التجارة والتمويل                                                                           المجلد 44  العدد الثاني يونيو  2024

  80

انॽʀ ʗʺة (كاالعʺʽل للعلاقات، وذلʥ لʸالح العʺلاء ذوȑ الʱعلʦॽ الأعلى  ʙراسة والʱي تʲʺʱل في  لʺʱغʛʽات ال )  2، وؗ

للʨʻʱع، والقابلॽة للعلاقات، وفقاً لʺȐʨʱʶ    الʨعي Ǽالعلامة، وتأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ، إبʙاॽɺة العʺʽل، والʶعي 

  %.  1، وهي ʦॽʀ معȄʨʻة عʙʻ 108.230، 46.054، 105.757، 97.326، 27.345الʱعلʦॽ على الʨʱالي 

  ات الʙراسة وفقاً للʱعلʦॽالفʛوق في إدراك العʺلاء لʺʱغʛʽ  : 12جʗول 

 ʙʻغʯʸال ʤॻعلʯال Ȏʦʯʴدات  مʙفʸد الʗة (كا2)  عʸॻɾ  ةȂʦʹعʸال Ȏʦʯʴم 

 الʦعي Ǻالعلامة 

 4.04 58 تعلʦॽ مʨʱسȌ فأقل 

27.345 
0.000 

 

 4.40 200 تعلʦॽ عالي 

 4.46 109 دراسات علॽا

 4.36 367 إجʺالي

  ʙʮالعلامة ع ʗʻتأي

 ʕنʙʯالان 

 Ȍسʨʱم ʦॽفأقل تعل  58 2.22  

97.362 
0.000 

 

 3.76 200 تعلʦॽ عالي 

 4.17 109 دراسات علॽا

 3.46 367 إجʺالي

 إبʗاॻɸة العʻʸل 

 1.73 58 تعلʦॽ مʨʱسȌ فأقل 

105.757 
0.000 

 

 3.69 200 تعلʦॽ عالي 

 4.14 109 دراسات علॽا

 3.52 367 إجʺالي

 الʴعي للʦʹʯع 

 3.97 58 تعلʦॽ مʨʱسȌ فأقل 

46.054 
0.000 

 

 4.43 200 تعلʦॽ عالي 

 4.44 109 دراسات علॽا

 4.36 367 إجʺالي

 القابلॻة للعلاقات 

 1.83 58 تعلʦॽ مʨʱسȌ فأقل 

108.230 
0.000 

 

 3.88 200 تعلʦॽ عالي 

 4.18 109 دراسات علॽا

 3.64 367 إجʺالي

  نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي.إعʙاد الॼاحʘ مʧ واقع : الʗʶʸر
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 اخॺʯار الفʙوق بʥʻ العʸلاء وفقاً للʗخل:   .3

) وجʨد فʛوق معȄʨʻة  13ولاخॼʱار هʚا الفʛوق، تʦ اسʙʵʱام اخॼʱار ʛؗوسȞال والʜʽ، وʱȄʹح مʧ الʙʳول (

لؔل مʧ الʨعي Ǽالعلامة،  وفقاً للʙخل الʷهȑʛ للأسʛة، حʱʵǽ ʘʽلف إدراكهʦ    لॽʺʳع مʱغʛʽات الʘʴॼ في إدراك العʺلاء  

وتأيʙʽ العلامة عʛʰ الإنʛʱنʗ، وȂبʙاॽɺة العʺʽل، وسعي العʺʽل للʨʻʱع، وقابلॽة العʺʽل للعلاقات، وذلʥ لʸالح للعʺلاء  

انॽʀ ʗʺة (كا لعلامة عʛʰ الانʛʱنʗ، إبʙاॽɺة  ) لʺʱغʛʽات الʙراسة: الʨعي Ǽالعلامة، تأيʙʽ ا 2ذوȑ الʙخل الʺʛتفع، وؗ

، وهي ʦॽʀ  128.240،  47.740،  122.794،  110.012،  32.945العʺʽل، الʶعي للʨʻʱع، قابلॽة العلاقات.  

 ʙʻة عȄʨʻ1مع  .%  

  الفʛوق بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة وفقاً للʙخل الʷهȑʛ للأسʛة.  : 13جʗول 

 ʙʻغʯʸال  ʤॻعلʯال Ȏʦʯʴم 
عʗد  

 الʸفʙدات 
الʸعʹȂʦة مʸॻɾ   Ȏʦʯʴة (كا2)   

 الʦعي Ǻالعلامة 

 ʧة   15أقل مॽʻألف ج  65 4.05 

32.945 
0.000 

 
 ʧة  30ألف إلى  15مॽʻألف ج  210 4.40 

 ʧم ʛʲة  30أكॽʻألف ج  92 4.49 

 4.36 367 أجʺالي 

  ʙʮالعلامة ع ʗʻتأي
 ʕنʙʯالان 

 ʧة   15أقل مॽʻألف ج  65 2.22 

110.012 0.000 
 ʧة ألف  30ألف إلى  15مॽʻج  210 3.84 

 ʧم ʛʲة  30أكॽʻألف ج  92 4.20 

 3.64 367 أجʺالي 

 إبʗاॻɸة العʻʸل 

 ʧة   15أقل مॽʻألف ج  65 1.72 

122.794 0.000 
 ʧة  30ألف إلى  15مॽʻألف ج  210 3.78 

 ʧم ʛʲة  30أكॽʻألف ج  92 4.17 

 3.52 367 أجʺالي 

 الʴعي للʦʹʯع 

 ʧة   15أقل مॽʻألف ج  65 3.99 

47.740 0.000 
 ʧة  30ألف إلى  15مॽʻألف ج  210 4.44 

 ʧم ʛʲة  30أكॽʻألف ج  92 4.43 

 4.36 367 أجʺالي 

 القابلॻة للعلاقات 

 ʧة   15أقل مॽʻألف ج  65 4.82 

128.240 0.000 
 ʧة  30ألف إلى  15مॽʻألف ج  210 4.00 

 ʧم ʛʲة  30أكॽʻألف ج  92 4.12 
 3.64 367 أجʺالي 

  إعʙاد الॼاحʘ مʧ واقع نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي.  :  الʗʶʸر
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  ساǺعاً: مʹاقʵة الʹʯائج والʦʯصॻات:   

 مʹاقʵة الʹʯائج:    )1( 

  ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع  ʙʽتأي أǼعاد  Ǽالعلامة على جʺॽع  للʨعي   ȑʨʻمع ʛʽتأث إلى وجʨد  الʙراسة   ʗصلʨت

تʳاه   الافʛʱاضॽة  الʱعʛʽʰات  واسʙʵʱام  العلامة،  معلʨمات  ة  ومʷارؗ العلامة،  مع  الإʳǽابॽة  العلامة،   ʧع (الʙفاع 

الʨʢʵة الأ  ʙعǽ Ǽالعلامة  الʨعي  أن  إلى   ʥذل  ʘاحॼال وʛȄجع  وأخॼار  العلامة)،  معلʨمات  ولى لʹʺان معʛفة ؗل 

  ʙعǽ العلامةǼ لʽʺادة وعي العȄأن ز ʘاحॼال Ȑʛة، ؗʺا يʶافʻʺالعلامات ال Ȍتها وسʨق Ȑʙفة مʛالي معʱالȃالعلامة و

مʕشʛاً لاهʱʺام العʺʽل Ǽالعلامة، والارتॼاȋ بها وهʨ ما يʕدȑ إلي دفاعه عʻها تʳاه أȑ أخॼار أو شائعات سلॽʰة  

، والʱي تʨصلʗ إلى وجʨد علاقة إʳǽابॽة بJaved et al., 2015(  ʧʽ(وʱȄفȘ ذلʥ مع دراسة    خاصة Ǽالعلامة،

ودراسة عʻها،  والʙفاع  بها   ȋاॼوالارت العلامة،   ʖوح Ǽالعلامة  أن    )Ali et al., 2021(الʨعي   ʗʴأوض والʱي 

الʙفاع عʻها والʨʱصॽة بها على الʺʨاقع  الʨʱصॽات الإʳǽابॽة تʛتǼ Ȍॼعلاقة العʺʽل Ǽالعلامة وحॼه لها وȃالʱالي تأيʙʽها و 

مʲل   الʙراسات،   ʧم  ʙيʙالع مع  أǽʹاَ   ʥذل  ȘفʱȄو الʺʱʵلفة،  الالʛʱؔونॽة   ;Au et al., 2021)والॽʰʢʱقات 

Colliander & Wien, 2013; Coelho et al., 2019; Dalman et al., 2017; Wallace et al., 

2014; Wilk et al., 2020  )  

ة معلʨمات العلامة عʛʰ  كʺا يȐʛ الॼاح ʘ أن وعي العʺʽل للعلامة ǽعʙ أحʙ الʺقʙمات الأساسॽة لʺʷارؗ

والॽʰʢʱقات   الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  مʨاقع  على  العلامة  تʳاه  الإʳǽابॽة  الافʛʱاضॽة  الʱعʛʽʰات  واسʙʵʱام   ،ʗنʛʱالان

فʙʰون وعي العʺʽل Ǽالعلامة   الʺʱʵلفة، حʘʽ لا ʧȞʺǽ العʺʽل الॽʁام بʚلʥ دون تʨفʛ الʨعي الؔامل تʳاه العلامة، 

أخॼارها   ة  مʷارؗ عʙم  وȃالʱالي  العلامة،  تʳاه  لǽʙه  الؔاملة  القʻاعة   ʧȄʨؔت  ʧȞʺǽ لا  بها   Șعلʱي ما  ȞǼل  والʺامه 

ومعلʨماتها، واسʙʵʱام الʱعʛʽʰات الافʛʱاضॽة الإʳǽابॽة تʳاه العلامة على مʨاقع الانʛʱنʗ الʺʱʵلفة، وʱȄفȘ ذلʥ مع  

  .   ) Ma et al., 2018; Riordan, 2017; Sloan et al., 2015(دراسات 

وتʨصلʗ الʙراسة الي أن أنʺاȋ الॽʸʵʷة للعʺʽل (إبʙاॽɺة العʺʽل، وسعي العʺʽل للʨʻʱع، وقابلʱʽه للعلاقات)  

تʕثʛ في العلاقة بʧʽ الʨعي Ǽالعلامة وأǼعاد تأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ، وʛȄجع الॼاحʘ ذلʥ إلى انه ؗلʺا تʨفʛت  
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عالॽة، والʶعي العالي للʨʻʱع، والقابلॽة العالॽة للعلاقات) يʙȄʜ  أنʺاȋ الॽʸʵʷة الإʳǽابॽة لȐʙ العʺʽل مʲل الإبʙاॽɺة ال

اهʱʺامه Ǽالعلامة، فالعʺʽل الȑʚ يʦʶʱ بهʚه الʶʺات غالॼاُ ما يهǼ ʦʱالʱفʛد والʙʴاثة والʨʻʱع والعلاقات الإʳǽابॽة مع  

ا  هʚه  وزȄادة تʳارȃه وخʛʰاته مع  الʺʱʵلفة  الʳʱارȄة  Ǽالعلامات  اهʱʺامه  وȃالʱالي   ʧȄʛالأخ  ʧȄʨؔت وȃالʱالي  لعلامات 

الʨعي الؔامل تʳاه هʚه العلامات، هʚا Ǽالإضافة إلى أن العʺʽل الȑʚ يʦʶʱ بهʚه الʶʺات غالॼاً ما يهǼ ʦʱالأدلاء  

بʛأǽه وتقʦǽʙ الʨʱصॽة للأخʧȄʛ على مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي والॽʰʢʱقات الʺʱʵلفة، والʱأيʙʽ الؔامل للعلامة في 

ى مʨاقع الانʛʱنʗ الʺʱʵلفة، فالعʺʽل الʺʙʰع فʛصة مʺʜʽة للʺʨʶقʧʽ وخʨʸصاً عʙʻ تȘȄʨʶ  حال اقʻʱاعه وحॼه لها عل

  ʛʺʱʶʺال ʘيʙʴʱة في الॼɼʛد، والʛفʱة في الॼɼʛائي، والʛʷار الʛاذ القʵفي ات ʦيهʙأة لʛʳال ʛفʨʱل ʥوذل ʙيʙج جʱʻم

 ʙيʙج جʱʻم ȑالاً على أॼʀإ ʛʲعله أكʳǽ ما ʨج، وهʱʻʺلل(Adjei & Clark, 2010; Menidjel et al., 2017)  .  

  ʙʽوتأي Ǽالعلامة،  (الʨعي  الʙراسة  لʺʱغʛʽات  العʺلاء  إدراك  في  فʛوق  وجʨد  إلى  الʙراسة   ʗصلʨت وأخʛʽاً 

(الʨʻع،   للʺʱغʛʽات الʨʺǽʙجʛاॽɾة  للʨʻʱع، والقابلॽة للعلاقات) وفقاً  العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ، وȂبʙاॽɺه العʺʽل، والʶعي 

لʱعلʦॽ)، وذلʥ لʸالح العʺلاء الʨؗʚر، والأكʛʲ دحلاً، والأكʛʲ تعلॽʺاً، وʛȄجع الॼاحʘ ذلʥ  ومȐʨʱʶ الʙخل، ومȐʨʱʶ ا

  ʨل خاص، وهȞʷǼ اعيʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨل عام ومȞʷǼ ʗنʛʱماً للإنʙʵʱاس ʛʲون الأكʙعǽ رʨؗʚإلى أن العʺلاء ال

الʺʱʵلفة، فقʙ أوضح تقʛȄʛ اسʙʵʱام وسائل  ما ʳǽعلهʦ الأكʛʲ تعاملاً مع العلامات الʳʱارȄة عʛʰ الʺʨاقع الالʛʱؔونॽة  

الة راجح للإعلان والȘȄʨʶʱ الإلʛʱؔوني،  2023الʨʱاصل الاجʱʺاعي في مʛʸ عام   ، والȑʚ تʦ إعʙاده مʧ قʰل وؗ

  ʛʸك في مʨʰʶॽɾ ر الإعلانات علىʨة الإناث في جʺهॼʶر    37.8أن نʨؗʚة الॼʶن ʗا ؗانʺʻʽ62.2%، ب%  ،

انʗ نॼʶة الʳʺهʨر الʺعلʧ عʻه % ذʨؗراً.  ؗʺا أوضح الʱقʛȄʛ  53.2% إناث، بʻʽʺا ؗانʗ  46.8في إنʱʶغʛام    وؗ

بʻʽʺا ؗانʗ نॼʶة  37.3أن نॼʶة   يʨتʨʽب في مʛʸ مʧ الإناث،  % مʧ  62.7% مʧ جʺهʨر الإعلانات على 

  الʨؗʚر.  

الʵاصة   Ǽالعلامات  اهʱʺاماً   ʛʲالأك ʨȞǽنʨا   ʙق الʺʛتفع  الʙخل  أصʴاب  العʺلاء  أن  أǽʹاً   ʘاحॼال  ȐʛȄو

Ǽالهʨاتف الʺʨʺʴلة والʱأني في اخॽʱار العلامة الʱي تʴقȘ مʢʱلॼاتهʦ، وذلʥ عʝȞ العʺلاء الأقل دخلاً، فهʦ غالॼاً  

ʜʽ على العلامة الأقل   ʛؗʱوال ʛʽʰؗ لȞʷǼ العلامات ʧʽة الʺفاضلة بȄʛح ʧم ʦهʻȞʺي تʱة الॽة الʺالȄʛʴن الʨؔلʱʺǽ لا
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ʜʽ على علامات الهʨاتف  سعʛاً. ؗʺا أن العʺلاء الأكʛʲ تعلॽʺاُ غالॼاً م ʛؗʱلة والʨʺʴʺاتف الʨعلامات الهǼ نʨʺʱا يه

الʱي تʴقȘ مʢʱلॼاتهʦ سʨاء الॽɿॽʣʨة، أو الʺʱعة، أو الʱفʛد والʜʽʺʱ، وذلǼ ʥعʝȞ العʺلاء الأقل تعلॽʺاً قʙ لا يهʨʺʱن  

  Ǽالʺفاضلة الʺʱأنॽة بʧʽ علامات الهʨاتف الʺʨʺʴلة ȞʷǼل مʺاثل للعʺلاء الأكʛʲ تعلॽʺاً.    

 الʦʯصॻات:   )2( 

  ʥة، وذلॽʲʴॼات الॽصʨʱة، والॽʁॽʰʢʱات الॽصʨʱال ʠعǼ ʦǽʙتق ʧȞʺǽ ائجʱن ʧة مॽصل إلʨʱال ʦاءً على ما تʻب

  على الʨʴʻ الʱالي:    

 الʦʯصॻات الॻɿॻʮʠʯة:    ) أ(

  ʦا تʺؗ ،ʗنʛʱالان ʛʰالعلامة ع ʙʽعاد تأيǼالعلامة على أǼ عيʨلل ȑʨʻمع ʛʽد تأثʨراسة الي وجʙال ʗصلʨت

للʨʻʱع، والقابلॽة للعلاقات) تʕثʛ إʳǽابॽا في   العʺʽل، والʶعي  للعʺلاء (إبʙاॽɺة  الॽʸʵʷة   ȋإلى أن أنʺا الʨʱصل 

في ضʨء، وفي ضʨء ذلʧȞʺǽ ʥ أن نʨصي القائʺʧʽ  العلاقة بʧʽ الʨعي Ǽالعلامة وتأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ، و 

ات أجهʜة الʱلॽفʨن الʺʨʺʴل، وخاصة العاملʧʽ في مʳال الȘȄʨʶʱ الاهʱʺام Ǽʺا يلي:        ʛؗعلى إدارة ش  

o   ʗاعʴأن ت ʥȜʸǻ ةʠʵارسة أنʸخلال م ʥم ʣلفة، وذلʯʳʸال ʕنʙʯاقع الانʦلاء على مʸالع ʗʻادة تأيȂʚام بʸʯالاه

  ء للعلامة، وʥȜʸȂ تʲقȖʻ ذلʣ مʥ خلال ما يلي:    في زȂادة تأيʗʻ العʸلا

الʛʴص على اخॽʱار فʯة العʺلاء الʺʻاسʧʽʰ لʨȞॽنʨا دعاه ومʙȄʕيʧ للعلامة على مʨاقع الانʛʱنʗ الʺʱʵلفة،   -

وʧȞʺȄ أن ʷǽʺل ذلʥ العʺلاء الʚيʧ يʨʺʶʱن Ǽالإخلاص للعلامة لفʛʱة Ȅʨʡلة، وقʙمʨا تعلॽقات مʜʽʺʱة ورائعة  

 لى مʨاقع الانʛʱنʗ الʺʱʵلفة، والʚيʧ دعʨا عʺلاء أخʧȄʛ لعلامة الʺʤʻʺة.    تʳاه العلامة ع

 الʯفاعل مع العʸلاء والاسʸʯاع إلʻهʤ، وقʙاءة ؕافة تعلॻقاتهʤ على مʦاقع الانʙʯنʕ الʯʳʸلفة.    -

 تفعʻل بʙنامج ولاء فهǻ ʦعȂʙʟ ʗقة رائعة لॻʱʵʯع الʙʯوȂج للعلامة.   -

 .علامة، ʯؕقʤǻʗ هʗاǻا مʱانॻة، أو  خʦʶمات العʸل ȜʸǺافأة العʸلاء الʳʸلʥʻʶ لل -

 تقʤǻʗ خʗمة عʸلاء مʚʻʸʯة وفʗȂʙة.   -
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 الʙʲص على تʥȂʦؒ تʱارب إʱǻابॻة لȎʗ العʸلاء.   -

o   فةʙادة معȂفي ز ʗاعʴأن ت ʥȜʸǻ ةʠʵارسة أنʸخلال م ʥم ʣلاء، وذلʸالع Ȏʗعي لʦادة الȂʚام بʸʯالاه

  العʸلاء Ǻالعلامة، وتʙؕʘها ʴǺهʦلة، وʥȜʸȂ تʲقȖʻ ذلʣ مʥ خلال ما يلي:    

ة.   - ʛؗʷادة تفاعلات العʺلاء مع علامة الȄص على زʛʴال 

ة لȐʙ العʺلاء.   العʺل على تʧȄʨؔ مʙȄʜ مʧ الارتॼاʡات الإʳǽابॽة Ǽع  - ʛؗʷلامة ال 

العʺلاء   - مع   ʛʺʱʶʺال الʨʱاصل  خلال   ʧم  ʥوذل ة  ʛؗʷال لعلامة  العʺلاء  ولاء   ʦعʙل  ʛʺʱʶʺال الʶعي 

  .ʧʽفʙهʱʶʺال 

تقʦǽʙ شعارات نॽʸة تȑʨʱʴ على جʺلة   - وذلʥ مʧ خلال  ة،  ʛؗʷالǼ الʵاصة  الॽʸʻة  Ǽالʷعارات  الاهʱʺام 

 واحʙة قʛʽʸة جاذǼة للانॼʱاه، وʶȄهل تʛؗʚها.  

ة أمام الʳʺهʨر، وȃالʱالي تʛؗʚ العلامة  - ʛؗʷل علامة الʲʺة عامة تॽʸʵʷؗ ،للعلامة ʖاسʻي وجه إعلامي مʻʰت

 ʛʳʺǼد رؤȄة هʚا الʨجه.   

-   ȑʨʱʴʺال الʺʱاǼعʨن  فʽها  ʛʱʷǽك  الاجʱʺاعي،  الʨʱاصل  مʨاقع  تفاعلي على  تʧȄʨؔ مʱʳʺع  الʛʴص على 

 .ʦراتهʨʷʻة العلامة في م  الʵاص Ǽالعلامة، ومʷارؗ

لاهʱʺام بʱقʦǽʙ حʺلات إعلانॽة مʲȞفه على الʺʨاقع والॽʰʢʱقات الالʛʱؔونॽة الʺʱʵلفة، وȃالʱالي الʺʴافʤة  ا -

 على قʨة تأثʛʽه العلامة لفʛʱات Ȅʨʡلة. 

ʜ مʱقʙم   - ʛؗالعلامة على مǼ اصʵال Ȑʨʱʴʺل الʨʸالي حʱالȃو ،ʘʴॼات ال ʛؗʴʺل Ȑʨʱʴʺال ʧʽʶʴʱام بʺʱالاه

 وȃالʱالي سʛعة الانʷʱار.   في صفʴات نʱائج الʘʴॼ على جʨجل، 

الاهʱʺام ǼالʙʱوʻȄات الإسʱʹاॽɾة، مʧ خلال ʱؗاǼة ونʛʷ تʙوʻȄة مفʙʽة ومʻاسॼة على مʨقع وʖȄ مʱʵلفة   -

ة الȄʜارات الॽʲؔفة الʱي ʤʴǽى بها الʺʨقع. ʛؗح ʧفادة مʱار إلى العلامة والاسʤالأن ʧم ʙȄʜم ʗللف 

-   ʛʰب أكʚʳل ʥوذل ʦعاون معهʱة، والʛʷʱʻʺة والʴاجʻات الʴفʸقات والॽʰʢʱاقع والʨʺاصل مع مالؔي الʨʱال

  .ʧʽفʙهʱʶʺالعʺلاء ال ʧد مʙع 
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العʺلاء، وȃالʱالي   -  ʧم ʛʽʲؔال ǽقاوم مʧ قʰل  الهʙاǽا الʺʳانॽة للعʺلاء، فللʺʳانॽة سʛʴ لا  الاهʱʺام ʻʺǼح 

 تʨعʱʽهǼ ʦالعلامة.  جʚب ʛʽʲؗ مʧ العʺلاء الʺʛتقʧʽʰ وزȄادة  

  الʦʯصॻات الॻʰʲॺة:   ) ب(

  ȋودور أنʺا ʗنʛʱاقع الانʨالعلامة على م ʙʽالعلامة وتأيǼ عيʨال ʧʽالعلاقة ب ʘʴॼة بॽالʴراسة الʙال ʗʺʱاه

الॽʸʵʷة للعʺلاء في هʚه العلاقة، وذلǼ ʥاخॽʱار عʺلاء أجهʜة الʱلॽفʨن الʺʨʺʴل في مʛʸ مʳالاً للʙراسة، ولا  

الʱي لʦ تʤʴى Ǽالʘʴॼ والʴʱلʽل ǼالȞʷل الؔافي  شʥ أن مʨضʨع تأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنǽ ʗعʙ مʧ الʺʨضʨعات  

لʚلʥ يȐʛ الॼاحʘ ضʛورة الاهʱʺام بهʚا الʺʱغʛʽ الʺهʦ والʺʕثʛ في الʛʽʲؔ مʧ الʺʱغʛʽات الॽʁȄʨʶʱة الأخȐʛ، ؗالأداء  

ॽة الʺʱʶقʰلॽة، هʚا Ǽالإضافة إلى الاهʱʺام بʘʴॼ هʚه ال ʨؗلʶا الǽاʨʻل، والʽʺة العʺॽʀة العلامة، وʺॽʀقي، وȄʨʶʱال  ʛʽغʱʺ

  في قʢاعات أخȐʛ ؗقʢاع الॽʶاحة، والقʢاع الʴʸي، والقʢاع الʱعلॽʺي.  

لʳʻاح   الʺهʺة  الʺʕشʛات   ʙأح ʙعǽ العلامةǼ الʨعي  Ǽالعلامة، ولا شʥ أن  الʨعي   ʘʴॼراسة بʙال  ʗʺʱواه

ʦعʙأن ت ʧȞʺǽ يʱات الʛʽغʱʺال ʘʴǼ سع فيʨʱورة الʛʹǼ ʘاحॼال ȑʛالي يʱالȃة، وʺʤʻʺة للॽʁȄʨʶʱلات الʺʴا    الʚه

  الʺʱغʛʽ الʺهʦ، ومʧ هʚه الʺʱغʛʽات، إدارة معʛفة العʺلاء، وأنʺاȋ اتʵاذ القʛار الʛʷائي.   

ʜʽ على ثلاث سʺات للॽʸʵʷة   ʛؗʱال ʦت ʧؔة للعʺلاء، ولॽʸʵʷال ȋأنʺا ʘʴॼة بॽالʴراسة الʙال ʗʺʱكʺا اه

الʲلاث تعʙ مʧ الʶʺات الʺهʺة في    وهي (إبʙاॽɺة العʺʽل، والʶعي للʨʻʱع، والقابلॽة للعلاقات)، ولا شʥ أن الʶʺات

  ʛʽʲؔلل ʦهʽʻʰت Ȑʨʱʶعلى م ʛثʕلفة للعʺلاء، ؗʺا أنها تʱʵʺة الॽائʛʷارات الʛعلى الق ʛثʕنها تʨؗ ،ةॽʁȄʨʶʱث الʨʴॼال

  ʘاحॼال Ȑʛالي يʱالȃو ،ʧȄʛة للأخॽابʳǽة الإॽصʨʱة، والॽلʰقʱʶʺا الǽاʨʻضا، والʛلاء، والʨة ؗالॽابʳǽات الإॽ ʨؗلʶال ʧم

ॽات العʺلاء وهʨ ما ʧȞʺǽ الʺʤʻʺات مʧ تʦॽʺʸ حʺلات تॽʁȄʨʶة  ضʛورة الا ʨؗات في سلʺʶه الʚدور ه ʘʴॼام بʺʱه

  مʻاسॼة للعʺلاء Ǽʺا يʻʱاسʖ مع سʺاتهʦ الॽʸʵʷة.  
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  (الإسʙʻȞرȄة: الʙار الʳامॽɻة).
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ــة مʙʽانॽة على عʻʽة مʧ زȃائʧ العلامة الʳʱارȄة ʨؗنʙور"،   ــ ـــ مʳلة الʨʴॼث  الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة: دراســــــ
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) ʛʸة مॽائʸة إحʴʺل ʛȄʛاء،  2023تقʸة العامة والإحʯʰعʱلل ȑʜ ʛؗʺهاز الʳقع الʨ2023)، م.  
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:Ȗلاحʸال     

) ʤرق Ȗʲة: 1ملॻɸلاʠʯراسة الاسʗار الʟإ :(  

  في الʳانة الʯي تعʮّـʙ عʥ درجة تʦافʙ ؕل ॺɸارة مʥ الॺɹارات الʯالॻة في بʭʻة عʸلʤؒ:  )√يʙجى وضع علامة ( 

  الॺɹارة  الʦؒد   م
  مʙتفع 
 جʗاً 

 مʦʯسȊ مʙتفع 
مʹʳف 
 ض

 ʞفʳʹم  
 جʗاً 

)1(  OBD 
ات الȁʦʸايل لا أتʙدد في   عʹʗما أتʹاقʜ مع أȏ شʝʳ حʦل مارؕ

ة الʯي اسʗʳʯمها.    الʗفاع عʥ الʸارؕ
     

)2(  OBI  
الʯي  ة  Ǻالʸارؕ الʳاصة  الإʱǻابॻة   ȉالʹقا  ʥع أتʗʲث  ما  دائʸاً 

 .Ȏʙات الأخ  اسʗʳʯمها مقارنة Ǻالʸارؕ
     

)3(  OBV  
ة   للʸارؕ الʙʯوॻʱȂة  العʙوض  تفاصʻل  تʦضॻح  في   ʥȂʙالأخ  ʗأساع

  الʯي اسʗʳʯمها
     

)4(  OBV  
في   أتʙدد  الʯي  لا  ة  Ǻالʸارؕ خاص  تʙوʱȂي  إعلان   ȏأ ة  مʵارؕ

 .ʕنʙʯاقع الإنʦمات خاص بها على مʦمعل ȏمها أو أʗʳʯاس  
     

(5)  BKN  
  ʝʳǻ ل ما دائʸاً ما اسʗʳʯم الʙمʦز الʯعȂʙʻʮة الإʱǻابॻة للʯفاعل معؕ 

ة الʯي اسʗʳʯمها.   الʸارؕ
     

(6)  BRM 
جʗيʗ، فان أول ما يॺʯادر الي ذهʹي    عʹʗما أفʙؒ في شʙاء مȁʦايل

ة الʱهاز الȏʘ اسʗʳʯمه.   هʦ مارؕ
     

(7)  BRM 
ات   ة عʹʗما أسأل عʥ أفʷل مارؕ أتʙؕʘ وॺʯȂادر إلى ذهʹي اسʤ الʸارؕ

  الȁʦʸايل الʦʸجʦدة 
     

(8)  CIN 
ȜʵǺل عام، أنا مʥ بʥʻ الأوائل في دائʙة أصʗقائي الʘيʙʯʵǻ ʥون  

ة الȁʦʸايل الȏʘ اسʗʳʯمه.   أȏ إصʗار جʗيʗ مʥ مارؕ
     

(9)  VAS 
الʱʯارȂة   العلامات  على  للʯعʙف  الʯʸاحة  الأولى  الفʙصة  أسʯغل 

  الʗʱيʗة والʯʳʸلفة.
     

(10)  REP   ًاʸʢʯʹلاً مʻʸن عʦأن أك ʔأح ʝʳل عام، أنا شȜʵǺةȂارʱʯللعلامة ال       
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  ملȖʲ رقʤ (ب): قائʸة اسʯقʶاء الʗراسة:   

  :الأخ الفاضل/ الأخʕ الفاضلة

تʶعى هʚه الʙراسة إلى الʱعʛف على دور الʨعي Ǽالعلامة في تأيʙʽ العلامة عʛʰ الانʛʱنʗ مع دراسة الʙور الʺعʙل  
الʺʨʺʴل في مʛʸ، والʺʛجʨ مʶاعʙة الॼاحʘ في إتʺام هʚه الʙراسة مʧ  لأنʺاȋ الॽʸʵʷة لعʺلاء أجهʜة الʱلॽفʨن  

  ،ʦ ʛؗʤوجهة ن ʧة مॼاسʻونها مʛي تʱة الǼار الإجاॽʱاخ ȘȄʛʡ ʧة تامة عȄʛʴǼ انةॼʱه الاسʚلة هʯة على أسǼخلال الإجا
الॽʸʵʷة غʛʽ    مع العلǼ ʦأن ما تʙلʨن Ǽه مʧ إجاǼات لʙʵʱʶǽ ʧم إلا لأغʛاض الʘʴॼ العلʺي فقȌ، ؗʺا أن الॽʰانات

 .مʢلȃʨة

 ،ʤؒتعاون ʥʴسلفا ح ʤؒعادتʴاً لʙشاك  

 ʖاحॺال  

  

1 (      :ʥǽʙايل الʺفʹلة لȃʨʺة ال  ما هي مارؗ

 

2 (   ʙيʙʴجاء تʛارها، بॽʱاخǼ ʗʺي قʱوال ʥǽʙالعلامة الʺفʹلة ل ʧع ʥǽرأ ʧع ʛʰي تعʱارات الॼɻال ʠعǼ ا يليʺॽɾ

) في الʵانة الʺʻاسॼة، ʘʽʴǼ تʸʴل الॼɻارة الأعلى مʨافقة على "مʨاف   Șدرجة مʨافقʥʱ علʽها بʨضع علامة (

   )": 1)" والأقل مʨافقة على "غʛʽ مʨافȘ تʺاماً (5تʺاماً (
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 الॺɹارات  م
Ȗافʦم 
 تʸاما 

)5(  

Ȗافʦم 
)4(  

 ʗايʲم 
)3(  

 ʙʻغ 
Ȗافʦم 

)2(  

  ʙʻغ
Ȗافʦم 
 تʸاماً 

)1(  
ات الʺȃʨايل لا أتʛدد في الʙفاع  .1 عʙʻما أتʻاقʞ مع أȑ شʟʵ حʨل مارؗ

ة الʱي اسʙʵʱمها.     عʧ الʺارؗ
     

2.   ʙقʱʻي  ʗنʛʱاقع الإنʨأو رسالة على م ʗسʨب ȑد على أʛدد في الʛلا أت
ة الʱي اسʙʵʱمها.   الʺارؗ

     

ة الʺȃʨايل  .3 لȐʙ اسʱعʙاد لʚʰل الʺʳهʨد والʨقʗ في إقʻاع الʺʱʻقʙيʧ لʺارؗ
  الʱي اسʙʵʱمها.  

     

ة الʱي أسʙʵʱمها.   .4       سعǼ ʙʽأداء الʺارؗ
ة الʱي اسʙʵʱمها رائعة.  .5        أرȐ أن الʺارؗ
6.  .ʧȄʛمها أمام الأخʙʵʱي اسʱة ال        دائʺاً ما أعʛʰ عʧ إعʳابي Ǽالʺارؗ
ة الʱي اسʙʵʱمها  .7 دائʺاً ما أتʙʴث عʧ الʻقاȋ الإʳǽابॽة الʵاصة Ǽالʺارؗ

 .Ȑʛات الأخ    مقارنة Ǽالʺارؗ
     

ة الʱي   .8 أساعʙ الأخʧȄʛ في تʨضॽح تفاصʽل العʛوض الʛʱوॽʳȄة للʺارؗ
  اسʙʵʱمها. 

     

ة   .9 للʺارؗ الʺʱاحة  الʨʸʵمات   ʗنʛʱالإن  ʛʰع ʧȄʛالأخ أشارك  ما  دائʺاً 
  الʱي اسʙʵʱمها.  

     

عʙʻ وجʨد أȑ تʶاؤل مʧ قʰل الأخʧȄʛ على مʨاقع الإنʛʱنʗ دائʺاً ما   .10
أǼادر ǼالإجاǼة علॽه سʨاء Ǽالʶعʛ، أو الʨʸʵمات، أو راȌǼ الʺʨقع.... 

  الخ. 

     

لȑʙ اسʱعʙاد بʱقʦǽʙ تفاصʽل وشʛح مʨʢل للأخʧȄʛ لʨʱضॽح سʖʰ تفʨق  .11
   .Ȑʛالعلامات الأخǼ مها مقارنة مقارنةʙʵʱي اسʱة ال   الʺارؗ

     

ة الʱي اسʙʵʱمها   .12 ة أȑ إعلان تʛوʳȄي خاص Ǽالʺارؗ لا أتʛدد في مʷارؗ
  .ʗنʛʱاقع الإنʨمات خاص بها على مʨمعل ȑأو أ  

     

13.  ʟʵǽ فاعل مع ؗل ماʱة للॽابʳǽة الإȄʛʽʰعʱز الʨمʛم الʙʵʱدائʺاً ما اس
ة الʱي اسʙʵʱمها.        الʺارؗ

     

14.  ȑأ وجʨد   ʙʻع  ʖʹالغ ؗعلامات  الʶلॽʰة  الʛمʨز  اسʙʵʱم  ما  دائʺاً 
ة الʱي اسʙʵʱمها على مʨاقع الإنʛʱنʗ.    بʨسʱات   تʱʻقʙ الʺارؗ

     

الإʳǽابॽة  .15 الأخॼار  انʷʱار   ʦعʙل الإʳǽابॽة  الʱعȄʛʽʰة  الʛمʨز  اسʙʵʱم 
ة الʱي اسʙʵʱمها.    الʵاصة Ǽالʺارؗ

     

ة الʺȃʨايل الȑʚ اسʙʵʱمه.  .16        أعʛف جʙʽاً شȞل مارؗ
ات الʺʻافʶة.   .17 ة الʺȃʨايل الȑʚ اسʙʵʱمه والʺارؗ      أسॽʢʱع الʜʽʽʺʱ بʧʽ مارؗ
ة الʱي اسʙʵʱمها .18        لȐʙ معʛفة ؗاॽɾة ʶǼʺات وخʸائʟ الʺارؗ
جʙيʙ، فان أول ما يॼʱادر الي ذهʻي هʨ   عʙʻما أفʛؔ في شʛاء مȃʨايل .19

ة الʳهاز الȑʚ اسʙʵʱمه.       مارؗ
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 الॺɹارات  م
Ȗافʦم 
 تʸاما 

)5(  

Ȗافʦم 
)4(  

 ʗايʲم 
)3(  

 ʙʻغ 
Ȗافʦم 

)2(  

  ʙʻغ
Ȗافʦم 
 تʸاماً 

)1(  
ات  .20 ة عʙʻما أسأل عʧ أفʹل مارؗ أتʛؗʚ وॼʱȄادر إلى ذهʻي اسʦ الʺارؗ

  الʺȃʨايل الʺʨجʨدة
     

ة الʱي اسʙʵʱماه .21        أتʶǼ ʛؗʚهʨلة شعارات وȂعلانات الʺارؗ
22.   ȑون أʛʱʷǽ ʧيʚقائي الʙة أصʛالأوائل في دائ ʧʽب ʧل عام، أنا مȞʷǼ

ة الʺȃʨايل الȑʚ اسʙʵʱمه.    إصʙار جʙيʙ مʧ مارؗ
     

ة الʺȃʨايل .23 الȑʚ اسʙʵʱمه    إذا سʺعʗ أن عʧ وجʨد إصʙار جʙيǼ ʙʺارؗ
  مʨʱفʛة في الʺʛʳʱ، سأكʨن مهʱʺاً بʙرجة ؗاॽɾة لʛʷائها 

     

24.   ʦʱي  ʦل  ʨل حʱى  الʺȃʨايل،   ʧم  ʙيʙج إصʙار   ȑأ لʛʷاء  اسʱعʙاد   Ȑʙل
  تʱȃʛʳه مʧ قʰل

     

ات   .25 أنا أول مǽ ʧعʛف في دائʛة أصʙقائي ومعارفي مارؗ ȞʷǼل عام، 
  الʺȃʨايل الأحʙث الʺʨجʨدة Ǽالʨʶق.  

     

ǽفعل   .26 أن  قʰل   اسʙʵʱمه   ȑʚال للʺȃʨايل   ʙيʙʳال الإصʙار  أحʖ شʛاء 
ʥون ذلʛالآخ  

     

أسʱغل الفʛصة الأولى الʺʱاحة للʱعʛف على العلامات الʳʱارȄة الʙʳيʙة  .27
  والʺʱʵلفة. 

     

حʨل  .28 معلʨمات  على  فʽها  سأتعʛف  الʱي   ʧالأماك إلى  الʚهاب   ʖأح
  العلامات الʳʱارȄة الʙʳيʙة. 

     

29.   Șقʴʱفي ال ʗقʨال ʧم ʛʽʲؔي أقʹي الʶنف ʙق، أجʨʶʱلل ʖما أذهʙʻع
  مʧ العلامات الʳʱارȄة الʙʳيʙة. 

     

       أنا أǼ ʘʴǼاسʛʺʱار عʧ علامات تʳارȄة جʙيʙة .30
       كʛʽʲا ما أʘʴǼ عʧ علامات تʳارȄة جʙيʙة.  .31
       أحʖ الʺʳلات الʱي تقʙم علامات تʳارȄة جʙيʙة.  .32
ومʱʵلفة  .33 جʙيʙة  لʺʸادر  فʽها  سأتعʛض  الʱي  الʺʨاقف   ʧع  ʘʴǼأ

  لʺعلʨمات العلامة الʳʱارȄة. 
     

       ȞʷǼل عام، أنا شʟʵ أحʖ أن أكʨن عʺʽلاً مʤʱʻʺاً للعلامة الʳʱارȄة.  .34
العلامة  .35  ʝفʻل ثابɦًا  عʺʽلاً  ʨȞǽن  أن   ʙȄʛي  ʟʵش أنا  عام،  ȞʷǼل 

  الʳʱارȄة.  
     

36.   ʝاء نفʛʷإضافي" ل ʙل جهʚʰاد "لʙعʱعلى اس ʟʵل عام، أنا شȞʷǼ
  العلامة الʳʱارȄة.  
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 الʯʸغʙʻات الॻʶʳʵة:   )3

 الʹʦع   -أ

 ʛؗى    ذʲأن  

  مȎʦʯʴ الʯعلʤॻ   -ب

  تعلʦॽ عالي    تعلʦॽ مʨʱسȌ فأقل  

  دراسات علॽا  

  الʗخل الʵهȏʙ للأسʙة   -ج

  ʧألف  15أقل م    ʧ15م  ʧألف 30ألف لأقل م  

  ʧألف  30م ʛʲفأك  

 ،،،،Ȗʻفʦʯالله ولي الऌ 


