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 أثـʙ تʴـȂʦـȖ الȎʦʯʲʸ فـي إدراك الʯʴʸهلʣ الʶʸـȏʙ لأبـعاد قـʸॻة العـلامـة الʱʯـارȂـة 

ات الاتʶالات الȂʙʶʸة""دراسة تॻɿॻʮʠة على الʦʸاقع  ʙؕʵة لॻونʙʯؒالإل  

   شʸॻاء عاشʦر حامʗ علي زʗȂان  

 ʛʽʱʶماج ʘاحǼ  

 ʗʸʲا مʱʹال ʦآمʹة أب   

ȘȄʨʶʱاذ إدارة الʱأس ʛʸا، مʢʻʡ ارة ، جامعةʳʱة الॽكل،  

ʙʟخا ʗʸسامح أح   

  جامعة ʢʻʡا، مʛʸ –أسʱاذ مʶاعǼ ʙقʦʶ إدارة الأعʺال، ؗلॽة الʳʱارة 

 
 تاريخ المادة 

2024ديسمبر  ، وهو متاح على الإنترنت2024 نوفمف11، وتم قبوله في  2024  يونيو 29تم استلامه في   

 

 ستخلص: الم

وذلʥ    الʳʱارȄة,  إلى تʙʴيʙ أثʛ تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ فى إدراك الʺʱʶهلʥ الʺȐʛʸ لأǼعاد ॽʀʺة العلامةة  هʚه الʙراس  تهʙف 

ات الأتʸالات الʺȄʛʸة. وتʦ تʦॽʺʸ نʺʨذج مقʛʱح للʙراسة لؔى ʙʵʱʶǽم   ʛؗʷة لॽونʛʱؔاقع الإلʨʺعلى ال ȘʽʰʢʱالǼ

كʙلʽل لإخॼʱار الʱأثʛʽ بʧʽ مʱغʛʽات الʙرسة, واعʙʺʱت الʙراسة على الʺʻهج الʨصفى الʴʱلʽلى. ؗʺا تʦ تʦॽʺʸ قائʺة  

, ولʴʱلʽل الॽʰانات الأولॽة للʙراسة تʦ إسʙʵʱام الʛʰنامج الإحʸائى  الإسʱقʸاء وتʨزعها على الʺفʛدات ȄʛʢǼقة عʨʷائॽة

spss    ةʻʽالع ʦʳح ʗبلغ ʙة, وقॽاتات الأولॽʰى    384لإدخال الʱة الʴॽʴʸارات الʺʱد الإسʙأن ع ʧʽدة  فى حʛمف

ائى  % مʧ حʦʳ العʻʽة. وقʙ اوضʗʴ نʱائج الʴʱلʽل الإح5,89ʸمفʛدة بॼʶʻة ʨʴǼالى    344تʦ إدخالها للʛʰنامج  

وجʨد علاقة إʳǽابॽة ذات أثʛ معȐʨʻ إʳǽابى مॼاشʛ لȘȄʨʶʱ الʺȐʨʱʴ على إدراك الʺʱʶهلʥ الʺȐʛʸ لأǼعاد ॽʀʺة 

العلامة الʳʱارȄة, وأن هʻاك تॼايʻاً فى درجة تأثʛʽ عʻاصʛ تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ على ؗل Ǽعʙ مʧ أǼعاد ॽʀʺة العلامة 

Ȅارʳʱالعلامة الǼ عىʨالآتى:ال ʖʽتʛʱة وفقاً للȄارʳʱة للعلامة  ال ة, يلॽة الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة, الʨʳدة الʺʙرؗ

الʳʱارȄة, الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة. إضافة إلى أن تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ له تأثʛʽاً معȄʨʻاً إʳǽابॽاً غʛʽ مॼاشʛاً على الʨʸرة  

ʛاً إʳǽابॽاً ومॼاشʛاً على الʨʸرة  الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة مʧ خلال تʨسȌॽ الʨعى Ǽالعلامة الʳʱارȄة, ؗʺا أن للʨعى أث

ة للعلامة الʳʱارȄة مʧ خلال الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة,  الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة, وغʛʽ مॼاشʛاً على الʨʳدة الʺʙرؗ

  ,Ȑʛʸʺال ʥهلʱʶʺل الʰق ʧة مȄارʳʱلاء للعلامة الʨال ة للعلامة الʳʱارȄة لها تأثʛʽاً مॼاشʛاً على  وأن الʨʳدة الʺʙرؗ
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لʙراسة إلى نʺʨذج مقʛʱح لإسʙʵʱام تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ فى إدراك الʺʱʶهلʥ الʺȐʛʸ لأǼعاد ॽʀʺة العلامة وتʨصلʗ ا

  الʳʱارȄة بʙرجة صلاحॽة عالॽة. 

  وʻȃاءاً على ماتʨصلʗ إلॽة الʙراسة مʧ نʱائج تʦ إقʛʱاح جʺلة مʧ الʨʱصॽات. 

ة  ؛الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة؛الʨعى Ǽالعلامة الʳʱارȄة ؛ تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ   :الʸفʯاحॻة الؒلʸات   الʨʳدة الʺʙرؗ

        الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة. ؛ للعلامة الʳʱارȄة

Abstract:                                                                                                                                          

    This study aims to determine the impact of content marketing on the Egyptian consumer's 
perception of the dimensions of brand value, by applying it to the websites of Egyptian 
telecommunications companies. A proposed model for the study was designed to be used as a 
guide to test the effect between the variables of the study, and the study relied on the descriptive 
analytical approach. The survey list was also designed and distributed to the items in a random 
manner, and to analyze the primary data of the study, the spss statistical program was used to 
enter the primary data. The sample size was 384 items, while the number of valid forms that 
were entered into the program was 340 items, at a rate of about 89% of the sample size. The 
results of the statistical analysis showed that there is a positive relationship with a direct 
positive significant impact of content marketing on the Egyptian consumer’s perception of the 
dimensions of brand value, and that there is a variation in the degree of influence of content 
marketing elements on each dimension of brand value dimensions according to the following 
order: brand awareness, following Brand image, brand perceived quality, brand loyalty. In 
addition, content marketing has a positive, indirect, moral effect on the mental image of the 
brand by mediating awareness of the brand, and awareness has a positive and direct impact on 
the mental image of the brand. And indirectly on the perceived quality of the brand through the 
mental image of the brand, and that the perceived quality of the brand has a direct impact on 
loyalty to the brand by the Egyptian consumer. 
Based on the results of the study, a number of recommendations were proposed. 

Keywords: content marketing؛brand awareness؛mental image of the brand ؛ perceived quality 

of the brand؛ loyalty to the brand. 

 

  مقʗمة  

ʨات الʺاضــــॽة تʨجهاً  جʙيʙاً  لʺʤʻʺات الأعʺال في الʶʱــــȘȄʨ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصــــل الإجʱʺاعي         شــــهʙت الʶـــ̒ـ

ʙʵمʽها Ǽالʱفاعل وتॼادل الʺعلʨمات والʱعʛف    للإعلان عʧ مʳʱʻاتها Ǽإعॼʱارها ـɦـ ــ ــʺح لʺʶـــ ــ ــائل إعلانॽة جʙيʙة تʶـــ وســـــ

), وفي ذات الʨقــʗ تعــʙ قʨʻات تعʜز الʺȐʨʱʴ مʧ خلال Nwokah & Juliet,2015على العلامــات الʳʱــارȄــة (

  ʨيʙʽر والفʨــــــʸص والʨــــــʸʻال(Johnston,2017)  ʛــ ــॼح نʳاح الʺʤʻʺة مʛتʢॼاً Ǽقʙرتها على بʻاء ونʷــــ ، فقʙ أصــــ

ʴقʺي في مʛاها الʨʱʴــاهʺة م ʨʱاها الʛقʺي لʙʵمة ودعʦ عʺلॽاتها، والʱأكʙ مʧ هʚا الʳʻاح مʧ خلال ॽʀاس مȐʙ مʶــــ

) ʧʽفʙهʱʶʺل إلى عʺلائها الʨصʨالSchuinanii et al.,2014.(  
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         ʧاعي مʺʱاصل الاجʨʱاقع  الʨم ʛʰاف عʺلائها عʙهʱة لاسʙيʙام أدوات جʙʵʱات لإسʺʤʻʺال ʗهʳات ʥلʚل

ة ȞʷǼل مʨʱاصل  خلال إ  نʷاء ونʛʷ مȐʨʱʴ لها عʛʰ الإنʛʱنʚʳǽ ʗب إنॼʱاه الʺʙʵʱʶمʧʽ وʳʷȄعهʦ على الʺʷارؗ

علي مʙار الʨʽم وتʛȄʨʢ والʱفاعل مع هʚا الʺȐʨʱʴ لʚʳب عʙد أكʛʰ مʧ الʺعǼ ʧʽʰʳه وخلȘ حʺلة تॽʁȄʨʶة افʛʱاضॽة  

) ʧʽʽالʴوال ʧʽلʺʱʴʺالعʺلاء ال ʧد مʙع ʛʰفاً بها أكʙهʱʶمschivinski & Dabrowski,2014 يʺʶǽ ا ماʚوه ,(

  .Ȑʨʱʴʺال ȘȄʨʶʱب  

مʙʵʱʶمي      عʙد  في  الʺʛʢد   ʙايʜʱال  ʧم الاسʱفادة  ʻȞʺǽها  الʱي  القʢاعات   ʦأه  ʧم الإتʸالات  قʢاع   ʛʰʱعȄو

، حʘʽ  يॽʱح عʛض مʳʱʻاتة  We Are social ,2018 (2(  2018ملॽار مʙʵʱʶم لعام    4الإنʛʱنʗ والȑʚ تʳاوز  

 ȑل علي    على العʺلاء في أʨʸʴال الʱفاعل معهʦ ومعʛفة اهʱʺاماتهʦ ورॼɼاتهʦ وॽʱȄح أǽʹاً  العالʦ و   ʧان مȞم

الʺعلʨمات الʺʱعلقة ʳʱʻʺǼات قʢاع الاتʸالات والʺفاضلة بʻʽها وحʱى تʙʶيʙ مʴʱʶقاتها عʛʰ الانʛʱنǼ ʗاسʙʵʱام  

ʢȃها مع الʺʨاقع الالʛʱؔونॽة  وسائل ʢॽʶǼة ومʳانॽة مʲل مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي والʺʨسʨعات عʛʰ الانʛʱنʗ ور 

الʚهॽʻة   الʨʸرة   ʧʽʶʴʱل  ȑʨʱʴʺال  ȘȄʨʶت وʙʵʱʶȄم   ,ȑʛʸʺال الإتʸالات  قʢاع  في  العاملة  والهʯʽات  للʺʤʻʺات 

ات الʘʴॼ والʺʨاقع   ʛؗʴونيّ على مʛʱؔالإعلان الإل ȑʨʱʴم Ȑأد ʘʽح . ȑʛʸʺالات الʸاع الاتʢق ʦعʙفها لॽʣʨوت

 ʛʶوال ʛʽʰؔرالʨʢʱة إلى الॽونʛʱؔالإل  ʧȄʨؔاً في تȄرʨʴدوراً م ʖي تلعʱة والȄارʳʱة للعلامة الॽʻهʚرة الʨʸل الʽȞʷع في تȄ

 ،ʙʺʴم) ʥهلʱʶʺائي للʛʷك الʨلʶ2014ال .(  

  الʗراسات الʴاǺقة  -أولاً:

 ʦʱʽا  في  سʚء  هʜʳاض الʛعʱإس  ʠعǼ راساتʙقة الǼاʶة الʢॼتʛʺال ȘȄʨʶʱب   Ȑʨʱʴʺى الʱوال  ʛʰʱة تعʢة نقǽاʙʰفي  ال  

ʚالʥ,   الʺȐʨʱʴ   لȘȄʨʶʱ مفاॽʂʺى تعʅȄʛ  إلى  الʨصʨل  مʴاولة   وتʙʴيʙ . الʺȐʨʱʴ   تȘȄʨʶ عʻاصʛ  تʙʴيʙ  مʴاولة وؗ

  لأǼعاد  الʺʱʶهلʥ  إدراك  في الʺȐʨʱʴ  تȘȄʨʶ  آثʛ  تʙʴيʙ  ومʴاولة. الʳʱارȄة العلامة ॽʀʺة لأǼعاد الʺʱʵلفة  الأǼعاد

  . الʳʱارȄة العلامة ॽʀʺة

  إلى  الʗراسات  تقʤॻʴ تʤ  وقʗ  الʱʸǺ  ʖʲॺال الʯʸعلقة  الʴاǺقة  الʗراسات مʥ  مʦʸʱعة  عʙض إلى   القʤʴ هʘا  يهʗف

  : الآتॻة   الʦʸʱʸعات

 عةʦʸʱʸدراسات: الأولى   ال  ʗاولʻع تʨضʨم  ȘȄʨʶت   Ȑʨʱʴʺال : -  

دراسة  ʗصلʨت   )Claesson& Jonsson, 2017(    الى  ʧع  Ȑʨʱʴʺال  ȘȄʨʶت  ʜʽʺت الʱي  الʛئॽʶॽة  الأǼعاد 

 Ȑʛالأخ ȘȄʨʶʱات الॽʳॽاتʛʱت اس ʦفه ʛȄʨʢف إلى تʙة. ؗʺا تهॽɻفة واقʶوحة على فلʛʡه الأʚه ʜؔتʛوت  Ȑʨʱʴم ȘȄʨʶ

،ȘȄʨʶʱة الॽʳॽاتʛʱعلى  اس .Ȑʛالأخ ȘȄʨʶʱات الॽʳॽاتʛʱاس ʧع Ȑʨʱʴʺال ȘȄʨʶت ʜʽʺي تʱة الॽʶॽئʛعاد الǼح الأॽضʨوت

ʛض مʧ ذلʥ هʨ  أمل الʺʶاهʺة في الʘʴॼ الأكادǽʺي مع تʨضʴॽات لʺفهʨم تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ غʛʽ الʨاضح ، والغ

تعʜȄʜالاʴǼاث الʶاǼقة والʺʶاهʺة في وجهات نʛʤ ونʱائج جʙيʙة لȄʜادة فهʦ تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ. واسʙʵʱمʗ الʙراسة  

)ʧنة مʨȞة مʻʽع ʗمʙʵʱة  واسॽʰȄʛʳʱقة الȄʛʢ7ال  Șʽʰʢإلى أن ت ʗصلʨلفة. وتʱʵاعات مʻع صȃأر ʧاص مʵأش (
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ات الأزȄاء عʛʰ الإنʛʱنʴǽ ʗق Ș نʱائج إʳǽابॽة وʷȄʺل تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ الʻاجح تȘʽʰʢ جʺॽع  الǼ ȘȄʨʶʱالʺȐʨʱʴ لʺارؗ

ة.  ʛؗʷاف الʙمع اه  ʦامهʳʶاك العʺلاء وانʛشȂة و ʛؗʷال ȐʨʱʴʺǼ ȘȄʨʶʱال ʨقي وهȄʨʶʱال Ȑʨʱʴʺعاد الǼأ  

ـʨyرة    تʧʽʰ )٢٠١٨(مʗʸʲ ،  دراسـة    فى حʧʽ ان ـʧʽʁ ال ʴفي ت Ȑʨʱʴʺال ȘȄʨʁـ ॽة لعʻاصـʛ ت ʁhـ ʻة الॽʺالأه

الʺʸــــــȑʛ ومʶــــــاعʙة الهʯʽة الʺʸــــــȄʛة العامة لʷʻʱــــــȌॽ الʶــــــॽاحة على تʻʰي مȐʨʱʴ فعال   الʚهॽʻة  لقʢاع الʶــــــॽاحة

ـyاء وزعʗ على ( ق ɦارة إسـʺ ɦاسـ ʦॽʺyـ ـȑʛy .وتʦ ت ـॽʁاحة الʺ ـʨyرة الʚهॽʻة لقʢاع ال ʧ ال ʁ̔ـ ʴʱ289ل  ʧʽالعامل ʧم (

ات الॽʶاحॽة العاملة في الʨʶق الʺȑʛʸ للʱعʛف على آرائهʦ عʧ مȐʨʱʴ الʺʨقع الإلʛʱؔوني ʛؗʷالǼ    مهاʙʵʱʶي تʱال

ʺارة للʺعالʳة الإحʸــائॽة. وأشــارت نʱائج الʙراســة الʺʙʽانॽة إلى وجʨد   227الهʯʽة الʺʸــȄʛة ،خʹــعʗ مʻها ( ) اسـɦـ

ʙʵام الهʯʽة الʺʸـــــȄʛة العامة للʷʻʱـــــȌॽ الʶـــــॽاحى في تʶـــــȘȄʨ الʺȐʨʱʴ وتʶʴ ـــــ ʧʽ  علاقة ذات تأثʛʽ إʳǽابي بʧʽ إســــɦـ

ــائॽات تʶــــȘȄʨ    )2019معهʗ تʴـــȖȂʦ الȎʦʯʲʸ (دراســـة    تʨضــــحؗʺا  الʸــــʨرة الʚهॽʻة لهʚا القʢاع.   تʨضــــح إحʸــ

  Ȑʨʱʴʺال ȘȄʨـــــʶت ʙقʺي  لʺعهʛال ȐʨʱʴʺالCMI  % 72أن   ʧم ʙȄʜي ȐʨʱʴʺالǼ ȘȄʨـــــʶʱن ان الʨلʨقǽ ʧʽقʨـــــʶʺال ʧم

ات   68الʱفاعل ,و  ʛؗفي شــ ʧʽقʨــʶʺال ʧم %B2C  ة  وॽــʶॽة رئॽʳॽاتʛʱإســ ȐʨʱʴʺالǼ ȘȄʨــʶʱون أن الʙقʱعǽ70  %

% مʧ الʺʶـــʨقʧʽ يʛغʨʰن في تعلॽɿॽؗ  ʦة 64لى إســـʛʱاتॽʳॽه مȐʨʱʴ مʶʱـــقة أو مʱؔاملة و مʧ الʺʶـــʨقǽ ʧʽفʱقʛون إ

ـــــل وȄقʨل   ـــ ـــــʛʱاتॽʳॽة مȐʨʱʴ أفʹـــ ـــ ة 63بʻاء إســـ ʛؗح ʙʽلʨت ʨه ʦاجههʨي ȑʚال ʛʰالأك ȑʙʴʱأن ال ʧʽقʨـــــ ـــ % مʧ الʺʶـــ

ʷǼــȞل جʙʽ   % مʧ الʺʶــʨقʧʽ أن القʙرة على إنʱاج مȐʨʱʴ مʛئى وجʚاب ومʸــʺʦ   65.8الʺʛور والʺॽʰعات وȄقʨل  

  ʛʰʱعǽ ولا ʦله Ȑʙʴت ʛʰأك ʨو  قال   8ه Ȑʨʱʴʺار للʺʲ ɦالاسـ ʙاس عائॽʀ ة فيǽللغا ʧʽفعال ʦهʁـ ـʨʁقʧʽ أنف %  مʧ الʺ

ʨʻʤǽن    % مʧ الʺʶــــʨقǽ  ʧʽقʨلʨن إنهʦ  دائʺاً  91% أن الʶʱــــǼ ȘȄʨالʺȐʨʱʴ زاد مʧ عʙد العʺلاء الʺʱʴʺلʧʽ و 72

ــʙاॽʀـة.  أن الʺȐʨʱʴ الـǽ ȑʚقـʙمʨنـة قـائʦ على الʴقـائȘ وذو ـ̋ا  مʸــــــــــــ ʻʽب  ʗفـʙـــــــــــة    هـ  Yaghtin et(  إلىهـʚه الـʙراســـ

al,.2020(    ات ʛؗــ ــى مع الʷــ ــȘȄʨ الʺȐʨʱʴ الʛقʺى Ǽʺا يʱʺاشــ ــʛʱاتॽʳॽة تʶــ ــॽة في تȌॽʢʵ إســ تʙʴيʙ العʨامل الʛئʶॽــ

ʗمʙʵ ـɦـ ــॽة, إســ ــȘȄʨ الʛئʶॽــ غʛام لʺʨʺʳعة مʧ   وأهʙاف الʶʱــ ـɦـ ــفʴات إنʶــ ــلʨب تʴلʽل الʺȐʨʱʴ لʴʱلʽل صــ ــة اســ الʙراســ

) ʧنة مʨȞة مʻʽع ʗمʙʵ ات, وȂســـɦـ ʛؗــــʷائج أهʺها 25الʱة نʙإلى ع ʗصــــلʨلفة. وتʱʵʺات م ʛؗثلاث شــــ ʧة م ʛؗشــــ (

اعات الʲلاثة   ات مʧ الʸــــ̒ـ ʛؗـــــʷل الʰق ʧامة مʙʵ هʨ تʙʴيʙ إثʻى عʷـــــʛ نʨعاً مʱʵلفاً مʧ الʺȐʨʱʴ الʷǽ Ȑʚـــــॽع إســــɦـ

ʱʵʺارة.   ال  

  الʦʸʱʸعة الʰانॻة: دراسات تʹاولʕ مʦضʦع العلامة الʱʯارȂة.

  ʕفʗه)Anware, 2011  (  العلامة ʛة وأثȄارʳʱالعلامة الǼ قةʲة و الȄارʳʱة للعلامة الॽʻهʚرة الʨʸال ʛفة أثʛإلى مع

ʻة , وتʨصلʗ  )  مʙʵʱʶم مʧ لعلامات تʳارȄة مع200ʽعلى تʨسع العلامة الʳʱارȄة. حॼʡ ʘʽقʗ هʚه الʙراسة على (

الʱʻائج إلى أن الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة تʕثȞʷǼ ʛل إʳǽابي على الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة وأن الʲقة في العلامة 

على عʻʽة    )ॼʡ )Dib &  Alhaddad,2014قʗ دراسة  كʺا    الʳʱارȄة ȞʷǼل إʳǽابي على الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة.

) ʧنة مʨȞرجال الاع382م ʧاً مॼالʡ (جال الاعʺالʛالعإلى ل ʙالʺعه ʧال مʺ،    ʗصلʨائج    إلىوتʱʻال ʧم ʙيʙالع
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ة. وʕȄثʛ الʨعى Ǽالعلامة الʳʱارȄة ȞʷǼل   مʻها أن الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة يʕثȞʷǼ ʛل إʳǽابي على الʨʳدة الʺʙرؗ

Ǽالعلا الʲقة  أʳǽابي على  ة ȞʷǼل  الʺʙرؗ الʨʳدة   ʛثʕة ولا تȄارʳʱال Ǽالعلامة  الʲقة  الʳʱارȄة وتʕثʛ  إʳǽابي على  مة 

ة ȞʷǼل إʳǽابي على الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة هʙفʗ هʚه الʙراسة إلى معʛفة العلاقة بʧʽ أǼعاد ॽʀʺة    .الʨʳدة الʺʙرؗ

 .Ȑʛجهة أخ ʧة مȄارʳʱة العلامة الʺॽʀ عاد علىǼه الأʚه ʛʽجهة وتأث ʧة مȄارʳʱا    العلامة الʸؕ  راسةʗه الʘه ʕʲاوض

العلامة حʘʽ  )٢٠١٥الʗʲاد،  ( ॽʀʺة  لʺʙʴدات  (  نʺʨذج  الʙراسة  ʡالॼاً جامॽɻاً مʧ خلال  )  1028شʺلʗ عʻʽة 

الʺعهʙ العالي لإدارة الأعʺال جامعة دمȘʷ . وتʨصلʗ هʚه الʙراسة إلى مʨʺʳعة مʧ الʱʻائج أدت إلى بʻاء نʺʨذج  

ǽوالأكاد ʧʽʲاحॼل الʰق ʧامة مʙʵʱإس ʧȞʺǽ Ȑʚة والȄارʳʱة العلامة الʺॽʀ داتʙʴʺل  ȘȄʨʶʱال ȑʛيʙجهة وم ʧم ʧʽʺ

 .Ȑʛجهة اُخ ʧة مȄارʳʱوالعلامة ال  

  الʦʸʱʸعة الʰالʰة: دراسات تʹاولʕ اثʙ تȖȂʦʴ الȎʦʯʲʸ على العلامة الʱʯارȂة. 

هʙف إلى تʹʦॽʵ الʦʶʳ الȑʛʤʻ للʺعʛفة وتʨفʛʽ إʡار مفاॽʂʺي لʨʳدة تMusa et al.,2020(    ȘȄʨʶدراسة ( 
ॽة والʨلاء العاʡفي.اسʙʵʱمʗ الʙراسة مॼʱʱع العʧʽ مʧ قʰل   ʨؗلʶة الॽʻوال ʧʽؔهلʱʶʺة الȃʛʳه على تॼʀاʨوع Ȑʨʱʴʺال

ʺʻهॽʳة جʙيʙة لهʚا الʘʴॼ لأنه يʱʻج نʱائج أكʛʲ دقة وتفاصʽل ʧȞʺǽ أن تʙعʦ الॽʰانا  ؗʘاحॼعة  الʨʺʳة وهي مॽت الأول
مʧ الاسॽʰʱانات الʱي سʙʵʱʶॽمه الॼاحʘ.واسʙʵʱمʗ اǽʹاً مॼʱʱع العʶʺؗ ʧʽاهʺة في مʻهॽʳة الʘʴॼ لهʚه الʙراسة.  
الʨʱاصل   وسائل  مʙʵʱʶمي  حʨل  الʙراسة  هʚه  سॽاق  الॽʰانات.دار  جʺع  في  الʺȄʜج  Ȅʛʡقة  الʙراسة  هʚه   ʗقॼʡ

ʜت هʚه الʙراسة على الʨʸر والفʙʽيʨ  الاجʱʺاعي بʧʽ الʺʶلʺʧʽ والʶʻاء الȄʛʹʴات م ʧ جʽل الألॽɿة. ومʧ ثʦ ، رؗ
ات الأعʺال في وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي. وفقاً   ʛؗمه عادة شʙʵʱʶت ȑʚال Ȑʨʱʴʺلل ȘȄʨʶʱؗ ونيʛʱؔقع الإلʨʺوال

الʺالȄʜʽة والʺʱʳʺع  الاتʸال  حʨالي    2017للʻʳة  هʻاك  تʛʱاوح 47.0،   ʧيʚوال  ،  ʗنʛʱالإن  ʛʰع  ʧʽقʨʶʱʺال  ʧم٪  
   ʧʽب ʦة  .25.3و  20-29أعʺارهȄʛʺات العʯالف ʧن مʨألفʱي ʗنʛʱالإن ʛʰع ʧʽقʨʶʱʺال ʧ30-39٪م  ʛʤʻف الʛʸǼ

  ، ʗنʛʱالإن ʛʰق عʨʶʱة الʢʷالإناث. في الأساس ، في أن ʧم ʦه ʗنʛʱالإن ʛʰع ʧʽقʨʶʱʺال ʦʤفإن مع ، ʥذل ʧع
ʸؕا    . ʸ2017الات والʺʱʳʺع الʺالȄʜʽة ،  %هʯʽة الات 42,2%مقارنة Ǽالʨؗʚر بॼʶʻة   57,4تʛؔʱʴه الإناث بॼʶʻة   

  ʕفʗه ) العلامات    )Wang & Chan-Olmsted,2020دراسة  أفʹل  لاسʙʵʱام  فهʺʻا  في  الʺʶاهʺة  إلى 
الʳʱارȄة لʺʨقع يʨتʨʽب في مʺارسة تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ. على وجه الʙʴʱيʙ ، تʦ تʦॽʺʸ الʙراسة لʙʴʱيʙ الاتʳاهات  

ة العلام ات الʳʱارȄة الȐʛʰؔ على الʺʸʻة والʴʱقȘʽ في الاخʱلافات الاسʛʱاتॽʳॽة  الʛئॽʶॽة في اسʛʱاتॽʳॽات مʷارؗ
مʧ مʨʤʻر الʺʨارد والقʙرات. عʺلॽاً ، ǽقʙم رؤȐ تॽʁȄʨʶة مʨʱʴاة للʺʺارسʧʽ مʧ خلال الʴʱلʽل الʺʻهʳي للعلامات  

ʽلʴراسة تʙه الʚه ʗمʙʵʱʶاعة. اتʻʸد نغʺة مʺارسات الʙʴاً ما تॼي غالʱة ، والʙائʛة الȄارʳʱال  ʦॽʽقʱل  Ȑʨʱʴʺل ال
) ʧنة مʨȞة مʻʽراسة على عʙه الʚه ʗقॼʡ .ةȄارʳʱب ذات العلامات الʨʽتʨات يʨʻاتها  50قʨʻة لها قȄارʳعلامة ت (

العلامات الʳʱارȄة في قائʺة فʨرʝȃ "العلامات الʳʱارȄة    الʵاصة على يʨتʨʽب والʱي تʦ تॽʻʸفها مʧ بʧʽ أعلى 
 ʦة في العالʺॽʀ ʛʲي  .الأكʙإلى الع ʗصلʨوت  ʧفاعل مʱعلى ال ʜ ʛؗة تȄارʳʱها أن أفʹل العلامات الʻائج مʱʻال ʧم ʙ

إلى بॽان أثʛ تȘȄʨʶ    )2021  ،دراسة (عʗʮ العال  بʸʹʻا هʗفʕ  خلال الʺȐʨʱʴ بʙلا مʧ وʣائف الʤʻام الأساسي.  
 Ȑʨʱʴʺال (ملاءمة  الʺʱʵلفة  ǼأǼعاده   Ȑʨʱʴʺال-   Ȑʨʱʴʺال الʺȐʨʱʴ   -مʙʸاॽʀة  الʺॽʀ-   Ȑʨʱʴʺة    جاذبॽة  -عاʡفة 

هʚه    ʗقام الهʙف  هʚا   Șʽقʴʱول الʺȄʛʸة،  الʵلȄʨة  مع عʺلاء شȟʛات الاتʸالات  العلاقة  إدارة  الʺȐʨʱʴ) علي 
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  ʙة، وقॽانات الأولॽʰان في جʺع الॽʰʱاد على أداة الاسʺʱالاع ʦت ʘʽلي، حʽلʴʱصفي الʨهج الʻʺاع الॼراسة على إتʙال
العʻʽة لॽʺʳع عʺلا الॼاحʘ أǽʹاً على اسʙʵʱام أسلʨب   ʙʺʱاع  ʦت ʘʽة، حȄʛʸʺة الȄʨلʵالات الʸات الاتȟʛء ش

) اسʱʺارة للʺعالʳة الإحʸائॽة، وقʙ تʨصلʗ الʙراسة إلى أن  335) اسʱʺارة اسॽʰʱان، خʹعʗ مʻها (370تʨزȄع (
مȐʨʱʶ إدراک عʺلاء شȟʛات الاتʸالات الʵلȄʨة الʺȄʛʸة ȟان عالॽاً لكل Ǽعʙ مʧ أǼعاد تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ تʳاه إدارة  

لعʺʽل، ȟʺا أوضʗʴ الʱʻائج وجʨد علاقة إʳǽابॽة ذات دلالة إحʸائॽة بȟ ʧʽل مʧ أǼعاد تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ  العلاقة مع ا
  ȘȄʨʶʱة بȄʛʸʺة الȄʨلʵالات الʸات الاتȟʛام شʺʱورة اهʛʹǼ راسةʙال ʗأوص ʙل، وقʽʺإدارة العلاقة مع الع ʧʽȃو

لʺا له مʧ دور وأثʛ فعال في إدارة العلاقة مع العʺلاء، ȟʺا  Ȑʨʱʴʺال    Ȑʨʱʴʺم الʙقǽ ورة أنʛʹǼ ًاʹǽأ ʗأوص
في    ʧʽمʙʵʱʶʺال ثقة  لȄʜادة  وذلک  الاتʸالات،  تقʙمها شȟʛات  الʱي  والʙʵمات  الʺʳʱʻات  حʨل  دॽʀقة  معلʨمات 

  الʺȐʨʱʴ الʺقʙم. 

  Research ProblemمȜʵلة الʖʲॺ   -ثانॻاً:

اع مʧ تʨʻؔلʨجॽا  % مʧ اجʺإلى الʙخل القʨمى الʺȐʛʸ , وʰȄلغ صادرات القʲʺǽ4ʢل قʢاع الإتʸالات  

ملʨʽن مʙʵʱʶم مʧ    49.23ملॽار دولار. وʰȄلغ عʙد مʙʵʱʶمي الإنʛʱنʗ في مʛʸ    3.6الʺعلʨمات والإتʸالات  

% مʧ الʺʙʵʱʶǽ ʧʽȄʛʸمʨن مʨاقع الʨʱاصل الإجʱʺاعي 50ملʨʽن نʶʺه أȐ أن    98.1إجʺالي عʙد الȞʶان الॼالغ  

لاع على ـــــــواتʵاذ قʛار الʛʷاء والإʡ  ةلعلامات الʳʱارȄلأغʛاض مʱʵلفة مʻها تʻفʚʽ عʺلॽات الʛʷاء والʘʴॼ عʧ ا 

ʰاهـــالأخʷوم الأفــــار  والإشـــــʙة  الألعـــلام  في  وغʽــــʛʱاك  الʺعلʨمات  ــــاب  وتʨʻؔلʨجॽا  الإتʸالات  وزارة   ʛȄʛتق  ) ʛها 

  .                     1) 2018الʺȄʛʸة ,

ʙʵام  ـɦـ ــȘȄʨ    فعلى الʛغʦ مʧ أهʺॽة إســــــ ــʛʱاتॽʳॽة الʺȐʨʱʴ الʱي تʦ الإعʛʱاف بها مʧ قʰل الʧȄʛʽʲؔ مʧ خʛʰاء الʶʱــــــ إســــــ

ــف ــ ــــــــــ ــــ ـــ ـــ ʷـــــــــــــ ــʙ  وؗ ـــــ ــــــــــ ــʴــــــــ ـــــ ــــــــــ الــــــــ ــــــات  ـــــــــــــــــ ـــــــــــ ــʙراســـــ ـــــ ــــــــــ الــــــــ  ʧــ ـــــ ــــــــــ مــــــــ  ʙــ ـــــ ــــــــــ ــʙيــــــــ ـــــ ــــــــــ ــعــــــــ ــــــ ــالـــــــــــــــــ ـــــ ــــــــــ ــʲــــــــ ـــــ ــــــــــ ة يــــــــ

(Georgiva&Djoukanova,2014;Donofrio,2014;Puro,2013;Milhinhos,2015) ور الأʙـــــي  ال ـــــاســـ ســـ

ة وعلاقʱها ʨʺǼاقف ال ʛؗــʷة  للȄارʳʱالعلامة ال ʜȄʜة في تعॽʳॽاتʛʱه الإســʚله  ʨʺʻال ʧم ʦغʛالȃاء, وʛــʷا الǽاʨون ʥهل ʺʶـɦـ

ـrال في الأعʨام القـادمـه إلا أن   ʨات الأخʛʽه والʨʺʻ الʺʨʱقع لهـʚا الʺ ـ̋ات العॽȃʛـة  73الهـائـل في الʶـــــــــــــ̒ـ ʤʻʺال ʧم %

 ʧم ʛʲو أك ,Ȑʨʱʴʺال ȘȄʨـــــʶʱة لʴة واضـــــʢيها خʙل ʙجʨي يʱ60ال  ʦيهʙل ʝॽل ȘȄʨـــــʶʱال الʳفي م ʧʽالعامل ʧم  %

% مʧ الʺʙʱرʧʽȃ في هʚا الʺʳال لǽ ʦʺارسـʨا ولʦ  90الȌॽʢʵʱ للʺȐʨʱʴ, ؗʺا أن أكʛʲ مʧ  صـʨرة واضـʴة عॽɿॽؗ ʧة

ʱʴʺال ȘȄʨʶʱة لʢخ ȑأǼ اʨمʨقǽــــ ـــــ ــــــــ % مʧ الʺʨʶقʧʽ  70), فهʻاك Ȑʨcontent marketing institute, 2016 (ـــــــ

ــقة أو مʱؔاملة و    إلىǽفʱقʛون   ــʛʱاتॽʳॽة مȐʨʱʴ مʶʱـ ــʛʱاتॽʳॽة  64إسـ ــʨقʧʽ يʛغʨʰن في تعلॽɿॽؗ ʦة بʻاء إسـ % مʧ الʺʶـ

  .2مȐʨʱʴ أفʹل

 
1 https://blog.mostaql.com,2019 
2 www.mcit.gov.eg1 
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هلʥ الʱعʛض ل   ɦــʶʺفي للȞǽ ات ؗانॽʻʽعॼــʶ500ففي ال   ʛاضـــʴال ʗقʨم أما في الʨʽة في الॽʁȄʨــʶرســالة ت

 ʧم ʛʲلأك ʥهل ʛ على قʛاراتة الʷــــʛائॽة والʛʱوȄج للعلامة رســــاله يʨمॽاً وذلʥ في مʴاوله للʱأثʽ  5000يʱعʛض الʺʶـــɦـ

  ).2012الʳʱارȄة (عʙʰالॽʺʶع,

) ʧنة مʨȞة مʻʽة على عॽɺلاʢʱراسة إسʙة بʲاحॼال ʗقام ʙها:31وقʻم ʧʽʰالات تʸات الإت ʛؗعʺلاء ش ʧم (-  

ة.  -1 ʛؗʷونى للʛʱؔقع الالʨʺال Ȑʨʱʴضعف م 

 عʙم وجʨد اسʛʱاتॽʳॽة واضʴة. -2

ة -3 ة على الʅॽؔʱ مع الاتʳاهات الʙʳيʙة. عʦ قʙرؗ ʛؗʷال 

ة للʨʴॼث الॽʁȄʨʶʱة. -4 ʛؗʷاهʺال ال 

  قلة الʨقʗ والʺʨارد. -5

  وهʻا يʱʹح أن مȞʷلة الʘʴॼ تʲʺʱل في ʛʡح  الʶʱاؤل الʱإلى :

ʙثʓي Ȏʗم Ȏة العلام  إلى أʸॻɾ عادǺلأ ȏʙʶʸال ʣهلʯʴʸعلى إدراك ال Ȏʦʯʲʸال ȖȂʦʴةت  Ȃارʱʯ؟   ةال  

  Research Objectivesأهʗاف الʖʲॺ    -ثالʰاً:

  ʥهل يʲʺʱل الهʙف الʛئʶॽــــــي لهʚا الʘʴॼ في دراســــــة العلاقة بʧʽ عʻاصــــــʛ تʶــــــȘȄʨ الʺȐʨʱʴ وȂدراك الʺʶـــــɦـ

  الʺȐʛʸ لأǼعاد العلامة الʳʱارȄة.

* ॽɺʛاف الفʙالأه Șʽقʴخلال ت ʧم ʘʴॼف الʙصل إلى هʨʱال ʧȞʺǽة ॻالʯة ال  :  

1-  ȘȄʨʶم تʨف على مفهʛعʱوني. الʛʱؔالإل ȘȄʨʶʱلل ʙيʙجه جʨʱؗ Ȑʨʱʴʺال  

ات الإتʸالات الʺȄʛʸة.   -2 ʛؗفي ش Ȑʨʱʴʺال ȘȄʨʶت ʛاصʻع Ȑʨʱʶاس مॽʀ 

 دراسة العلاقة بʧʽ عʻاصʛ تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ وأǼعاد العلاقة الʳʱارȄة.  -3

 الʳʱارȄة. ॽʀاس الʱأثʛʽ الʺॼاشʛ وغʛʽ الʺॼاشʛ لعʻاصʛ تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ على أǼعاد ॽʀʺة العلامة  -4

    Research Significance  أهॻʸة الʖʲॺ  -راǺعاً:

  : وتتمثل أهمية البحث في  

ʅॽʹǽ الʘʴॼ نʨعاً مʧ الʺعʛفة العلʺॽة في ما يʱعلǼ ȘالʛȄʨʢʱ الȄʛʶع الȐʚ حʙث في مʳال الاسالʖʽ الॽʁȄʨʶʱة    -1

  شȞॼات الإنʛʱنʗ لʱقʦǽʙ خʙمات تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ.   والإتʸالات الʛقʺॽة وȂسʙʵʱام 

  تʙʺʱʶ الʙراسة أهʺʱʽها الȄʛʤʻة مʧ الأهʺॽة الʺʜʱايʙة لȘȄʨʶʱ الʺȐʨʱʴ ؗأداة جʙيʙة لإسʱهʙاف العʺلاء.   -2

  قلة الʙراسات العॽȃʛة في مʳال تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ والʺȐʨʱʴ الʛقʺى.  -3
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  ʖʲॺلل Ȏʙʢʹار الʟاً_الاʴخام        

  لȎʦʯʲʸ مفهʦم تȖȂʦʴ ا 5-1

الʨقʗ الʴاضʛ ، تʨʢرت الʺعلʨمات والʨʻؔʱلʨجॽا ʛʶǼعة ʛʽʰؗة جʙاً، وذلʖʰʶǼ ʥ الإسʙʵʱام الهائل   في

)  ʗنʛʱللإن  ʙايʜʱʺالSudarsono et al.,2020 العلامة تʤل  حʱى  اॽɾاً  ʛؗʽغ  Ȑʙʽقلʱال  ȘȄʨʶʱال أصॼح   ʘʽح  .(

الʺʻافʶة,  قادرة على  وȄعʛʰʱ   الʳʱارȄة   ʙيʙʳال الʛقʺى   ʛʸالعǼ العǽ ʛʸعʛف  العʨامل  فهʚا   ʙأح  Ȑʨʱʴʺال  ȘȄʨʶت  

ॽɿॽة إدراج  الʛئॽʶॽة    ه وأحʙ الأدوات الʴاسʺة لʹʺان نʳاح الȘȄʨʶʱ الʛقʺى. لȐʚ مʧ الʺهʦ فهʦ ماॽʂة هʚا الʺفهʨم وؗ

  ). Casais,2021 &Balioفي الʳهʨد الॽʁȄʨʶʱة ( 

ʜ ) تRepoviene    &Pažėraitėʶ   (2016 ,وصف ʛؗى يʳॽاتʛʱقى إسȄʨʶعلى أنة نهج ت Ȑʨʱʴʺال ȘȄʨ

 Ȑʨʱʴع مȄزʨاء وتʷعلى إن  ʦملائǼ ȍفاʱد والإحʙʴر مʨب جʺهʚʳهل  .  

انʷائف  ʦت شيء   ȑأ  ʛʰʱعǽ  Ȑʨʱʴʺهال    Ȑʛالأخ الاشॽاء  أو  الʨʸر  أو  وʖȄ(الؔلʺات  مʨقع  إلى  وتʽʺʴله 

ʜʽ على الʺʙʵʱʶمʧʽ (العʺلاء  الʴال  ʛؗʱقع) مع الʨʺده على الʨجʨʺال ʖȄʨة على ال ʛؗʷقع الʨʺل ( ʧʽلʺʱʴʺوال ʧʽ  

)Handley ,chapman ,2011 .(  

        5-2  Ȏʦʯʲʸال ȖȂʦʴة تॻʸاه  

 : وتتمثل أهمية تسويق المحتوى في - 

  بʻاء الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة Ǽإسʙʵʱام مȐʨʱʴ وجʨدة عالॽة .   - ١ 

  إمȞانॽة الʨصʨل إلى العʺʽل الʺʱʶهʙف Ǽاقل تؔلفة.  -٢

  وسʽلة للإجاǼة عʧ إسʱفʶارات العʺلاء .  -٣

5-3 Ȏʦʯʲʸال ȖȂʦʴت ʝائʶخ  

  ) :2015يتميز تسويق المحتوى بالعديد من السمات منها (بوفامة ،  

ʙʵʱʶǽم مʨʺʳعة مʨʻʱعة مʧ أشȞال ووسائل الإعلام مʲل الʨʸʻص ، الفʙʽيʨ ، الʨʸر, الʨʸت، العʛوض   -

  ، الʖʱؔ الإلʛʱؔونॽة والʛسʨم الॽʰانॽه للʱعǼ ʅȄʛالعلامة الʳʱارȄة.

اء ومʛʡ ʧف مʱʵلف مʧ وسائل الاعلام الإجʱʺاॽɺة.          - ʛؗʷف الʛʡ ʧها أو مʶة نف ʛؗʷف الʛʡ ʧزع مʨي 

- ʙʺل الȄʨʡ .ʧʽؔهلʱʶʺقة مع الʲي الʻʰي ʘʽل حȄʨʢال Ȑʙʺعلى ال ʖيلع Ȑ  

-   ʛʽʰعʱن إلى الʨفʙيه ʧيʚة الȄارʳʱع العلامة الʺʱʳل أعʹاء مʰق ʧاعي مʺʱالإج Ȑʨʱʴʺاء الʷإن ʦʱاعي يʺʱإج

)ʧȄʛالآخ ʧʽمʙʵʱʶʺة والʺʤʻʺال ʧم، ʦعلʱلل ، ʦآرائه ʧعRowley,2014(. 
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  5-4  Ȏʦʯʲʸال ȖȂʦʴت ʙعʹاص   

    Relevanceالʸلاءمة  -1

  .ʦذا صلة وملائ Ȑʨʱʴʺن الʨȞǽ أن ʖʳǽ ةȄارʳʱالعلامة ال ʧء مʜا جʨʴॼʸǽ على أن ʦعهॽʳʷب العʺلاء وتʚʳل

وملاءمة الʺȐʨʱʴ تعʻى أن تʨؔن الʺعلʨمات ذات جʙوȐ للعʺʽل لʹʺان إدارة العلامة الʳʱارȄة في فʹاء إفʛʱاضى  

.,2014)   (Lin et alفʙهʱʶʺل الʽʺمع الع ʦالʺلائ Ȑʨʱʴʺث الʙʴʱل على    . يʽʺع العʳʷȄاته, وʴلʢʸه ومʱبلُغ

الʱفاعل مع العلامة الʳʱارȄة, حʘʽ يʛتʛʺǼ Ȍॼاحل شʛاء الʺʱʻج, فالʺʖʳǽ Ȑʨʱʴ أن Ȟʴǽى قʸة الʺʤʻʺة لعʺلائها,  

-Call-toوʦʱȄ نʛʷ الʺȐʨʱʴ الʺلائʦ في الʺȞان الʺلائʦ على الإنʛʱنʗ, وʨȞȄن الهʙف مʻه واضح وȐʨʱʴȄ على

Action   اذ الʵاح إتʱونات,  مفʙم ,ʨيʙʽات, فʺॽʺʸر وتʨص ʧم Ȑʨʱʴʺل, فʺلاءمة الʽلʴʱاس والॽʁلل قʛار وقابل 

 ,ʙʺʴات(مʙقʱعلى الإدراكات والʺع ʛثʕت ʥॽɾاʛجʨ2018إنف      .(  

  أولاً: مفهʦم العلامة الʱʯارȂة  

  ، ʙʽʺʴال ʙʰف (عʛعǽُ٢٠٠٠:   ٣٦٦ʱʻʺاره الʱʵǽ ȑʚل الȞــ ــ ــلعة أو ) العلامة الʳʱارȄة على أنها الʛمʜ أو الʷـــ ج ل ســـــ

.ʛʤʻد الʛʳʺǼ هاʱفʛها ومعʜʽʽʺت ʧʽعاملʱʺــــهل على الʶǽ ىʱمة حʙخ    ʟʵمة أو شــــʙج أو خʱʻة "هى مȄارʳʱالعلامة ال

  ʦاجاتهॽʱإحǼ ةʢॼتʛمʹــــــافة نادرة م ʦॽʁǼ ةʢॼتʛʺم والʙʵ أو مȞان مʙمʨج ʷǼــــــȞل مʧ الأشــــــȞال Ǽإدراكات الॼائع والʺʶـــــɦـ

 Ȑʨل قȞʷǼ.  

  أهمية العلامة التجارية 

العلامة التجارية المسـتهلك فى التعرف على خصـائص السـلعة، وتؤكد أن شـراء نفس العلامة سـيعطيه    تسـاعد    
نفس الخصـائص في كل مرة يشـتري فيها السـلعة وتسـاعده فى التمييز بين السـلع وتحديد السـلعة التي تلبي حاجاته  

دة التي ربما تلبي حاجته بشـكل أفضـل  بشـكل أفضـل وتسـتطيع العلامة أيضـا توجيه انتباه المسـتهلك نحو السـلع الجدي
ــتهلك .  ــلعته لتتطابق مع  احتياجات المس ــع العلامات التجارية جهود المنتج أو البائع لمواءمة س ــهل وض ، كما يس

Aaker,2011).(  

  أǺعاد ʸॻɾة العلامة الʱʯارȂة :  3/3

 Brand awarenessالʦعى Ǻالعلامة الʱʯارȂة :  -1

ـrارȄـة في      ـrارȄـة Ǽـأنـه قـʙرة الفʛد على تـʛؗʚ أو إدراك علامـة ت ʱـالعلامـة الǼ عىʨف الʛعǽ ف مـا،   مʱʻج صـــــــــــــ̒ـ

فالʨعى هʨ الʺʙʴد الʛئʶॽــــــــى للعلامة الʳʱارȄة، يʕثʛعلى إدراكات العʺʽل لاخॽʱار العلامة وحʱى الʨلاء لها ، ؗʺا  

Ș الارتॼاʡات الʚهॽʻة للعلامة ـــــhـ  ,Brand Associations  (AakerالʳʱارȄة   أن الʨعى هʨ الʺʛحلة الʱى تʶـــ

1996; Keller, 2003)  .  

     ، ʥهلـ ـrارȄـة في ذهʧ الʺʶـــــــــــــɦـ ʱدالعلامـة الʨة وجʨعي إلى قʨال ʛʽــــــــــــــʷǽ حـات    وʨـاللǼ ـةʯʽتـه ملʛذاك ʗـؗانـ فـإذا 

ـrارȄـة واحـʙة ( ـؗل مʻهـا علامـة ت ـــــف  ـــ ـrارȄـة   )  Aaker, 1996:10الـʚهॽʻـة الʱي تʸــــــ ʱـالعلامـة الǼ عيʨفـإن ال ،

 ʧي مʱق الʛʢعي وفقًا للʨاس الॽʀ ʧȞʺǽ ه العلامة ، وʚــة به ــ ـــ ــʢة حʦʳ اللʨحة الʚهॽʻة الʵاصـــ ــ ـــ ʻعʝȞ بʨاســـ ـ̔ـ ــ ـــ ســـ
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ـrارȄـة ʱالعلامـة ال ʥهلـ ـʛؗʚɦ الʺʶـــــــــــــɦـ ـrارȄـة مʧ خلال :    خلالهـا ي ʱـالعلامـة الǼ عيʨن الʨؔʱو ي ،(Yoo et al., 

2000)  

ـrارȄـة(  -  ʱف على العلامـة الʛعʱالBrand Recognition ــه ـــ ـــ ـɦأكـʙ مʧ تعʛضــــــ هلـʥ على ال ) وهى قـʙرة الʺʶـــــــــــــɦـ

  الʺȘʰʶ للعلامة الʳʱارȄة .

قʙرة الʺʱʶهلʥ على تʛؗʚ العلامة الʳʱارȄة عʙʻما يʦʱ الإʴǽاء   ) هىBrand Recallتʛؗʚ العلامة الʳʱارȄة ( - 

  )   Keller, 2003له ʻʸǼف الʺʱʻج أو الʴاجة الʱي ॼʷǽعها هʚا الʻʸف أو أȑ نʨع آخʛ مʧ الإʴǽاءات "(  

  brand loyalty الʦلاء للعلامة الʱʯارȂة : -2

ــــــʨلاء (         ـــ ـــ ــــــʛف الـــ ـــ ـــ ــــــʛاء علامـــــــــــــــة تǽOliver,1999عـــ ـــ ـــ ــʷǼ ʦـــ ــــ ـــ ـــ ــــــʜام دائـــ ـــ ـــ ــــــه الʱـــ ॽع ) Ǽأنـــــــــ ـrـ ــــ ـــ ـــ ــة وتʷـــ ــــ ـــ ـــ ʳارȄـــ

 ʝـــــة أو نفـــــــــــ ـــــة الʳʱارȄــــــ ـــ ـــــى تؔـــــــــــʛار شـــــــــــʛاء نفـــــــــــʝ العلامـــ ــʚا الالʱـــــــــــʜام إلــــــ الآخـــــــــــʧȄʛ لʷـــــــــــʛائها ، و يـــــــــــʕدȑ هـــــــــ

ــʨر نʳॽʱــــــــــــة  ॽة تʰʱلـــــــــ ʨؗــة ســـــــــــل ـــ ـــ ــة ذهॽʻـــ ــʨ حالـــــــــ ــل هـــــــــ ـــ ــʨلاء العʺʽــــــ ــة. فـــــــــ ـــ ـــ ــات الʳʱارȄـــ ــʧ العلامـــــــــ ــة مـــــــــ ـــ ـــ الʺʨʺʳعـــ

Ǽ لاءʨف الــــــʛعــــــǽ لــــــة ، ؗʺــــــاȄʨʡ ــــــةॽʻة زمʛــــــʱار العلاقــــــة لفʛʺ  أنــــــهتعــــــاملات إʳǽابॽــــــة ســــــاǼقة تقــــــʨد إلــــــى اســـــɦـ

ȋــاॼفي الارتʡــي أو العــاʶفʻعلامــة الǼ ــةȄارʳت ʧʺف ضــ ج صـ̒ـ   ( Fournier, 1998) مــا مʻـɦـ

ــʛاء أو  ــ ـــــــʛات الʷـــــــــ ـــــــʙد مــــــ ــــى عــــــ ـــــــʛʽ الأول إلـــــــــ ـــــــʨقفى ، وʷȄــــــ ى وولاء مــــــ ʨؗــل ــ ـــ ـــ ــــى ولاء ســـ ـــ ـــــــʨلاء إلــــــ ف الــــــ ــــــ̒ـ وʸȄــــــ

 ʥهل ــــة الʺʶـــــــــɦـ ـــ ــــى نॽـــ ـــ ــــانى إلـــ ـــ ʷǽ ʧــــــــــʛʽ الʻــــــــــʨع الʲـــ ــــى حـــــــــ̔ـ ــــار أول ، فــــــ ــــة ؗاخॽʱــــــ ـــ ــــادة شــــــــــʛاء العلامـــ ـــ الʱــــــــــʜام Ǽإعـــ

ـــة ؗا ـــ ــــــــــات لʷــــــــــــʛاء العلامــــــ ـــة Ǽالعلامـــ ـــ ج مقارنــــــ ɦــــــــــــʻʺـــى ال ـــ ـــ ــــــى فـــ ـــعʛ أعلــــــ ـــ عʙاده لــــــــــــʙفع ســــــ ɦـــار أول ،واســــــــــــ ـــ خॽʱــــــ

  .(Srinivasan et al., 2002)الʺʻافʶة  

ة للعلامة الʱʯارȂة :  - 3   Perceived Qualityالʦʱدة الʗʸرؕ

ـrارȄـة, ʱـ̋ة العلامـة ال ॽʀ عـادǼأ ʙـة هى أحـȄارrـ ʱـؗة للعلامـة ال ـʙ̋ر ـــــعʨر عـام حʨل العلامـة   الʨʳدة ال وهى شـــــــــ

ــȞلॽة   ــॽɺʨة وشـــ ــʢة عʨامل مʨضـــ هلʧʽؔ, وʦʱȄ الʦȞʴ على الʺʱʻج بʨاســـ ـɦـ ــॽة للʺʶـــ الʳʱارȄة يʱعلǼ Șالʱقॽʽʺات الʷـــــʸʵـــ

) ʅȄʛتع ʙعǽُ .هاʽة فʻة الؔامȄʜمʛاءات ودرجة الʴǽالإ ʠعǼ ــافة إلى ــ ـــ ــهZeithaml, 1988  ʛوعʙيʙة Ǽالإضـــ ــ ـــ ) أشـــ

ـʘ̔ عʛفʱهـا Ǽـأنهـا   ـؗة، ح ـʙ̋ر هلـʥ العـام على درجـة تفʨق وتʺʜʽ الʺʱʻج " . وهي حʦȞ  تعʅȄʛ للʨʳدة ال "حʦȞ الʺʶـــــــــــــɦـ

ـʨyد   ـyلة وॽɾʺا يʱعلǼ Șغʛضـها الʺق هلʥ العام على مȐʙ تʺʜʽʽ الʺʱʻج أو الʙʵمة Ǽالʺقارنة مع الʙʰائل ذات ال ʁɦـ الʺ

)Keller,2003. (  
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    Brand Loyalty- الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة : -٤

ور مهʦ جʙاً في مʳال الȘȄʨʶʱ عʺʨماً, فهʻاك علامات تʱʺʱع بʙرجة  يلعʖ الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة  د

عالॽة مʧ الʱفʹʽل تلʥ هى العلامات الʱى يʦʱ إخॽʱارها مʧ قʰل الʺʱʶهلʧʽؔ مفʹلʧʽ إǽاها على جʺॽع العلامات  

 ,ʧʶلاء (حʨال ʧة مॽرجة عالʙع بʱʺʱت ʘʽة حʶافʻʺ2007ال  ʙعॼوهʺا ال ʧʽʽأساس ʧيʙعǼ ʧلاء مʨن الʨؔʱي .(

ى . الʨلاء لا يʨؔʱن فقȌ نʳॽʱه الاسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة الʺʳʱʻة ، بل أǽʹا ʨȞǽن نʳॽʱة   ʨؗلʶال ʙعॼاهى والʳالإت

ة (   ). Tong&Hawley,2009الʨعي والإرتॼاȋ الʚهʻي للعلامة الʳʱارȄة والʨʳدة الʺʙرؗ

  خامʴاً: العلاقة بʥʻ تȖȂʦʴ الȎʦʯʲʸ و ʸॻɾة العلامة الʱʯارȂة

  ʛʤوجهة ن ʧم ʦॽʀ ȑʨʱʴم ʛـʷـاء ونʷعلى إن Ȑʨʢʻة تॽʁȄʨـʶة تॽʳॽاتʛʱإسـ ʨل عام هȞـʷǼ Ȑʨʱʴʺال ȘȄʨـʶت

هʙفه  ɦــʶة مȄارʳل علامة تʨادل الآراء حॼع وتʺʱʳʺاك الʛʱالي إشــʱالȃاه وॼʱالإن ʗف الي لفʙوته ، Ȑʨʱʴʺلʺى ال ɦــʶم

)Swieczak,2012ة ، هىȄارʳʱد   ) . والعلامة الʨجʨالإدراك ب ʜȄʜتع ʦʱاء .و يʛـʷار الʛه في قʛثʕʺامل الʨالع ʙأح

العلامــة الʳʱــارȄــة مʧ خلال الإعلان والؔلʺــة الʺʨʢʻقــة أو الʺʻقʨلــة الʛʱؔونॽــاً. و يʰــʙأ تʶــــــــــــــȘȄʨ العلامــة الʳʱــارȄــة  

ـــــلॽʰة و  ـــــʨرة الʚهॽʻة الʶـــ ـــــلॽʰة عʻها وتʴلʽلها لʱغʛʽʽ الʸـــ تعʜȄʜ الإʳǽابॽة  Ǽالʱعʛف على الانॼʢاعات الإʳǽابॽة أو الʶـــ

هʙفة .حʘʽ أنه أفʹـــــل Ȅʛʡقة  وذلʥ مʧ خلال تʅॽʣʨ تʶـــــȘȄʨ الʺȐʨʱʴ لʺʵاॼʡة الʳʺهʨر داخل الأســـــʨاق الʺʶــــɦـ

ـrارȄـة صــــــــــــــʨرة ذهॽʻـة فعـالـة هى مȐʨʱʴ مȞʴǽ ʜʽʺʱي قʸــــــــــــــʟ حॽʁॽʁـة للعʺلاء عʧ العلامـة  ʱـاء العلامـة الʢلإع

ـʽȞ̫ل صـʨرة ذهॽʻة للعلامة الʳʱا ـ̫فاॽɾة،  وت ـʱʢ̫ها، لʵلȘ ال ـʙyاॽʀة الʺȐʨʱʴ، وʱʺॽʀة وملاءمʱة وأن رȄة. حʘʽ إن م

  ) .ȞʷǽCreamer,2012ل الʨʸرة الʚهॽʻة الʺʱʶهʙفة (

: ʖʲॺوض الʙف :  

ــॻاغة         ــات الʴـــــاǺقة  فإنه ʥȜʸǻ صـــ ــȜلة الʖʲॺ واهʗافه ومʥ خلال الإʟار الʹȏʙʢ والʗراســـ في ضـــــʦء مʵـــ

  الفʙوض الʯالॻة :

 إʳǽابॽاً مॼاشʛاً على الʨعى Ǽالعلامة الʳʱارȄة.  تʕثʛ عʻاصʛ تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ تأثʛʽاً معʨʻىاً   -1

ــة  -2 ــة للعلامـــــ ــ ــʨرة الʚهॽʻـــ ــ ــى الʸـــ ــ ــʛاً علـــ ــ ــاً مॼاشـــ ــ ــاً إʳǽابॽـــ ــ ــأثʛʽاً معʨʻىـــ ــ ــȐʨ تـــ ــ ــȘȄʨ الʺʱʴـــ ــ ــʛ تʶـــ ــ ــʕثʛ عʻاصـــ ــ تـــ

  الʳʱارȄة.

ــة  -3 ــة للعلامـــــ ــ ـــ ــʨدة الʺʙرؗ ــ ــى الʳـــ ــ ــʛاً علـــ ــ ــاً مॼاشـــ ــ ــاً إʳǽابॽـــ ــ ــأثʛʽاً معʨʻىـــ ــ ــȐʨ تـــ ــ ــȘȄʨ الʺʱʴـــ ــ ــʛ تʶـــ ــ ــʕثʛ عʻاصـــ ــ تـــ

 الʳʱارȄة.

  ʺȐʨʱʴ تأثʛʽاً معʨʻىاً إʳǽابॽاً مॼاشʛاً على الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة.تʕثʛ عʻاصʛ تȘȄʨʶ ال -4



ʗر حامʦاء عاشʸॻا  و شʱʹال ʦو  آمʹة أب ʙʟخا ʗʸسامح أح ʗʸʲم  
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ــة للعلامـــــة  -5 ــʛاً علـــــى الʸـــــʨرة الʚهॽʻـــ ــاً غʽـــــʛ مॼاشـــ ــاً إʳǽابॽـــ ــأثʛʽاً معʨʻىـــ تـــــʕثʛ عʻاصـــــʛ تʶـــــȘȄʨ الʺʱʴـــــȐʨ تـــ

 الʳʱارȄة مʧ خلال تʨسȌॽ الʨعى Ǽالعلامة الʳʱارȄة.

ــاً غ -6 ــاً إʳǽابॽـــ ــأثʛʽاً معʨʻىـــ ــة تـــــʕثʛ عʻاصـــــʛ تʶـــــȘȄʨ الʺʱʴـــــȐʨ تـــ ــة للعلامـــ ـــ ــʛاً علـــــى الʳـــــʨدة الʺʙرؗ ʽـــــʛ مॼاشـــ

 الʳʱارȄة مʧ خلال تʨسȌॽ الʨعى Ǽالعلامة الʳʱارȄة والʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة.

ــة  -7 ــة الʳʱارȄـــ ــʨلاء للعلامـــ ــى الـــ ــʛاً علـــ ــʛ مॼاشـــ ــاً غʽـــ ــاً إʳǽابॽـــ ــأثʛʽاً معʨʻىـــ ــȐʨ تـــ ــȘȄʨ الʺʱʴـــ ــʛ تʶـــ ــʕثʛ عʻاصـــ تـــ

ــʨرة ا ــة والʸـــ ــة الʳʱارȄـــ ــʨعى Ǽالعلامـــ ــȌॽ الـــ ــʧ خـــــلال تʨســـ ــة مـــ ـــ ــʨدة الʺʙرؗ ــة والʳـــ ــة الʳʱارȄـــ ــة للعلامـــ لʚهॽʻـــ

 للعلامة الʳʱارȄة.
  الʯʸغʙʻات والॻɿاس  - 1

 اعʙاد الॼاحʲة إعʱʺاداً على الʙراسات الʶاǼقة     - الʺʙʸر:    

    )  متغيرات البحث الرئيسية : 1يوضح الشكل ( )1-4شكل 

  تسويق المحتوى                                                                                         قيمة العلامة التجارية
     
  

  
  
  
  

  

  

  

ــات الʯالॻة  : Ludwig et al.,2012 : Lin et al.,2014 :تʤ بʹاء نʦʸذج الʖʲॺ بʹاء على الʗراســ

Ahmed et) al.,2016 :    ,ــمــد ــح  & Anwar,2011: Chasser & Wolfe ,2010: Beets :2018م
Sangster, 2018: Abel,2014 Rosenthal&Brito,2017:( Chowdhury and Andaleeb,2007 : 

Kim et al.,2009.  

  ثانياً:منهج البحث: 

ǽقʨم على مʛاجعة الʙراسات الʶاǼقة الʱى تʱعلȞʷʺǼ Șلة    الȐʚ  الʨصفي الʴʱلʽلىاعʙʺʱت هʚه الʙراسة على الʺʻهج    

الʘʴॼ والعʻاصʛ الʺʱʵلفة للʺȞʷلة وصॽاغʱها في مʨʺʳعة مʧ الفʛوض ثǼ ʦعʙ ذلʥ يʦʱ تॽʺʳع الॽʰانات مʧ الʨاقع  

  لاخॼʱار صʴة الفʛوض Ǽاسʙʵʱام الأسالʖʽ الإحʸائॽة الʺلائʺة. 
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المحتوىملاءمة  الوعى بالعلامة التجارية  

 مصداقية المحتوى

 قيمة المحتوى

المحتوى تفرد  

المحتوى عاطفة  
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4-4   :ʖʲॺة الʹʻع وعʸʯʱم  

-  ʖʲॺع الʸʯʱم ʃȂʙتع :  

ــʳلʧʽ على الʺʨقع   ــ ــȑʛ الʺʶــــــ ــ ــالات الʺʸــــــ ــ ـــ ــʨف يʨؔʱن مʱʳʺع الʘʴॼ مʧ جʺॽع عʺلاء قʢاع الاتʸـــ ــ ســــــ

  ʦدهʙـالغ عـॼقـال والʻالهـاتف ال ʦقʛوني بʛʱؔك في مـارس    16,184الإلʛʱــــــــــــــʷن مʨʽ2019مل   ʧوا مʙ̔ـ ف ـɦـ مʺʶǽ ʧــــــــــــ

  ʧأونلاي ʧʴوشـ ʛʽاتʨدفع ف ʧة (م ʛ̫ؗـ علام عʧ خʙمات وخʙمة  الʙʵمات الإلʛʱؔونॽة على الʺʨقع الإلʛʱؔوني لل ɦواسـ

ʺل تعʅȄʛ مʱʳʺع  ॼʁال الأمʨال وغʛʽه) وفقاً لॽʰانات الʳهاز القʨمي لʦॽʤʻʱ الاتʸــــــالات وʷȄـــــɦـ تȄʨʴل إرســــــال واســـــɦـ

  الʘʴॼ على تʙʴيʙ العʻاصʛ الأساسॽة لهʚا الʺʱʳʺع وهي:

  ) عʹاصʙ الʸʯʱʸع: (أ

ــȄʛة للهاتف الʺʨʺʴل والʺʱع ــ ــالات الʺʸـــ ــ ات الاتʸـــ ʛؗــ ــ ــʦ جʺॽع عʺلاء شـــ ــ ــʱʹـــ ــ املʧʽ مʧ خلال الʺʨقع  ســـ

ة هي: ʛؗʷوني للʛʱؔالإل  

 ʤول رقʗة: 1- 4جȄʛʸʺالات الʸات الات ʛؗʷة لॽونʛʱؔاقع الإلʨʺفي ال ʧʽلʳʶʺاد الʙأع  

ة  ʙؕʵن      الʦʻلʸالǺ ʥʻ ʙؕʯʵʸد الʗة        عॻɾʦʴة الʶʲال  

  أورنج
 ʙʶن مʦادافʦǕ  
 ʙʶالات مʶات  

ة  ʙؕشwe  

3,821  
5,244  
3,445  
3,674  

23,6%  
32,4%  
21,3%  
22,7%  

  %100  16,184  إجʸالي 

  الʺʙʸر: الʳهاز القʨمي لʦॽʤʻʱ الاتʸالات 

الʙقهلॽة)   –دمॽاȋ   –ؗفʛ الॽʷخ   –الʺॽɾʨʻة  –سʨف يʦʱ الȘʽʰʢʱ في مʴافʤات إقلʦॽ وسȌ الʙلʱا (الغॽȃʛة  

ات الاتʸالات  29والʱي تʺʲل   ʛؗʷة لॽونʛʱؔاقع الإلʨʺفي ال ʧʽلʳʶʺد الʙإجʺالي ع ʧة.% مȄʛʸʺال  

    :ʖʲॺة الʹʻار عॻʯاخ  

ــة،   ــة Ǽالʙراســــ ــامل في جʺع الॽʰانات الʵاصــــ ــʛ الʷــــ ʙʵام الʸʴــــ ـɦـ نʛʤاً لʛʰؔ حʦʳ مʱʳʺع الʘʴॼ تعʚر اســــ

ـʨʁف تقʨم الॼاحʲة Ǽالاعʱʺاد على أسـلʨب العʻʽة، قʙ تʦ تʙʴيʙ عʻʽة   ʚلʥ نʛʤاً لاعॼʱارات الʨقʗ والʳهʙ والʱؔلفة ف وؗ

) والʱي  1981مفʛدة Ǽاسʙʵʱام الʺعادلة الʱالॽة (على،   384الʘʴॼ والʱي بلغ حʳʺها الʘʴॼ ومȐʙ تʺʽʲلها لʺʱʳʺع 

.ʦʳʴة الʛʽʰ   تʻاسʖ الʺʱʳʺعات الʺʙʴدة، وؗ
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 ʖʻح :  

  ن: حʦʳ العʻʽة  

 ȑها في أʱب دراسʨلʢʺال ʟائʸʵال ʛافʨʱى لʸالأق ʙʴة الॼʶة ق: نʲاحॼتها الʛʰʱاع ʙع وقʺʱʳ50م %  

  % 5د: نॼʶة الʢʵأ الʺʨʺʶح Ǽه وقʙ اعʛʰʱته الॼاحʲة 

% وʚȃلʥ تʨؔن الʙرجة الʺॽɻارȄة الʺقابلة =  95د.م: الʙرجة الʺॽɻارȄة الʺقابلة لʺعامل الʲقة والȑʚ اعʛʰʱته الॼاحʲة  

1,96 .  

ات الاتʸالات الʺȄʛʸة ʴʺǼافʤات  ملʨʽن مʳʶل في الʺʨاقع الإلʛʱؔونॽ  4,693: حʦʳ مʱʳʺع الʙراسة =  1ن ʛؗʷة ل

  إقلʦॽ وسȌ الʙلʱا. 

  نʦع العʻʹة:   

ــلʨب العʻʽة   ة ȞǼل مʴافʤة Ǽالاعʱʺاد على أسـ ʛؗــ ــي للʷـ ʜ الʛئʶॽـ ʛؗʺــاء في ال قʸـ ʺارات الاســɦـ ـɦـ تʦ تʨزȄع اسـ

ــॽة   ــ ــة عʺلاء مIntercept Sample   ʧالاعʛʱاضــــــ ــ ـــ ــȞل مʦʤʱʻ مʧ بʧʽ خʺʶـــ ــ مʧ خلال اعʛʱاض عʺʽل واحʷǼ ʙــــــ

قʸــــاء في الʺʛʱدديʧ عل ॽفاء قائʺة الاســـɦـ غʛق اســـɦـ ات الاتʸــــالات الʲلاثة، حʶǽ ʘʽـــɦـ ʛؗــــʷǼ مة العʺلاءʙخ ʜاكʛى م

  ،ʝȄــح (إدر ــʛة دॽʀقة. وقʙ أوضــــــ ــȌ خʺʝ عʷــــــ ʺل على روح العʻʽة  2008الʺʨʱســــــ ـɦـ ــॽة تʷــــــ ) أن العʻʽة الاعʛʱاضــــــ

الإʡار الؔامل Ǽأســʺاء  العʷــʨائॽة، علʺا Ǽأن هʚه العʻʽة تʶــعى للʱغلʖ على الʺʷــȞلات الʺʱعلقة Ǽعʙم الاʡلاع على 

  ).  2016مفʛدات الʘʴॼ، سʨاء لʙواعي الȄʛʶة أو الاعॼʱارات القانʨنॽة (رجʖ وآخʛون،  

  . وحʙة الʺعايʻة: العʺʽل الʺȑʛʸ الʙʵʱʶǽ ȑʚم الʺʨقع

4-5   :ʖʲॺادر الʶاع ومʦأن  

ʙʺʱدة في   إعʨجʨʺانات الॽʰال ʧم ʛʽʲؔع الॽʺʳت ʦت ʘʽة حॽانʙʽʺة والॽʰʱȞʺراســــــة الʙي الȃʨــل الॼاحʲة على أســــ

ـʨyل على  ʴة للॽانʙʽʺراسـة الʙم الʙʵ ʁɦـ الʺʛاجع والʙورȄات الأجॽʰʻة والعॽȃʛة الʺʱعلقة ʨʺǼضـʨع الʘʴॼ، ؗʺا سـʨف ت

  عʙة لهʚا الغʛض.  الॽʰانات مʧ مʸادرها الأصلॽة Ǽالاعʱʺاد على قائʺة الاسʱقʸاء الʺ

 :ʖʲॺأدوات ال  

قʸــاء تȑʨʱʴ على مʨʺʳعة مʧ الأســʯلة ؗلها مʧ الأســʯلة الʺغلقة حʱى ʶǽــهل  تʦ الاعʱʺاد على قائʺة اسـɦـ

  على أفʛاد العʻʽة تʽʳʶل تقʙيʛاتهʦ بʙقة.  ؗʺا ʶǽاعʙ على تʴلʽل ومعالʳة الॽʰانات إحʸائॽاً.

  

ق)-1(ق   

ق) -1(ق   

 ن1

 (د)2

 (د.م)

 ن=
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  أسالʔʻ تʲلʻل الॻʮانات:   

  لإحʸائॽة الʱالॽة:يʦʱ اسʙʵʱام الأسالʖʽ ا

 لॽʁاس مȐʨʱʶ الॼʲات أو الʻʱاسȘ الʙاخلي لॼɻارات مॽʁاس ؗل مʱغʛʽ.  (Alpha)معامل ألفا للॼʲات   -

ــــــائॽـة لʺʨȞنـات ؗـل مॽʁـاس، وتʧȄʨؔ الʺقـايʝॽ الʺʳʺعـة للʺʱغʛʽات ذات   - ـــ ـــــلاحॽـة الإحʸــــــ ـــ ـــ وللʴʱقȘ مʧ الʸـــ

  .factor analysisالʺʱغʛʽات الʛʽʲؔة تʦ إسʙʵʱام الʴʱلʽل العالʺى 

ــــ ـــــ - ــʳاه عـــــــ ــ ــʨة واتــــ ــ ــلʨصــــــــف قــــ ـــــــــلاقات الارتॼاȋ بʧʽ جʺॽع مʱغʛʽات الʙراسة تʦ اسʙʵʱام أسلʨب الارتॼاȋ  ــــــ ـــــــ

Correlation method. 

  :إعʗʸʯت الॺاحʰة على أسلʦب تʲلʻل الʴʸار في تʲلʻل الॻʮانات لعʗت اسॺاب وهى ؕالآتى

ǽقʨم هʚا الأســــــلʨب بʙراســــــة العلاقات الفʛضــــــॽة والʱي تقʨم الॼاحʲة Ǽاقʛʱاحها وȂعʢاء تʸــــــʨر لها إعʱʺاداً   -1

  على الʙراسات الʶاǼقة والȄʛʤʻات.

 تʴلʽل الʺʶار هʨ وجʨد مʱغʛʽ وسǼ Ȍॽالʙراسة.ǽُعʙ مʧ أهʦ الأسॼاب وراء اسʙʵʱام أسلʨب   -2

ــȄʛة. الʙʴود  حʗود الʗراســــة: -6 ــالات الʺʸـــ ات الاتʸـــ ʛؗــ ــة في شـــ ــʨف يʦʱ تʙʴيʙ بʯʽة الʙراســـ الʙʴود الʺȞانॽة: ســـ

ات الاتʸـــــــــالات   ʛؗــــــ ʦʱ تȘʽʰʢ الʙراســـــــــة على عʙد مʧ عʺلاء الʙʵمات الإلʛʱؔونॽة الʺقʙمة مʧ شـــ ـــــ̔ـ ــــــȄʛة: ســـ الʷॼـــ

الʙʴود الʜمॽʻة: أجʗȄʛ الʙراسـة خلال مʙة زمॽʻة مʙʴدة  ʧ خلال الʺʨقع الالʛʱؔوني.  ʴʺǼافʤات إقلʦॽ وسـȌ الʙلʱا م

  ʗقʛغʱا.  9اسʻإلى ه ʛأشه  

ـ̋اد على مॽʁـاس لʛȞॽت   ʱالاع ʦت ʙـــــىوق ـــ ـ̋اســــــ ʵال  ) ʧʽاوح بʛʱي ȑʚ5  –  1وال  ʘ̔ـ ) لʴʱقȘʽ أكʛʰ قʙر مʧ الॼʱـايʧ.  ح

) ʦقʛى الʻعǽ0) ʦقʛى الʻعǽ اʺʻʽوث ، بʙʴم الʙ1) ع  ʙؗʕث مʙʴأن ال ((Flaherty,1979:12)  ةʲاحॼال ʗاقامʺؗ ،

) ʧن مʨȞد مʙعلى ع ʘʴॼأداة ال Șʽʰʢʱاً  28بॽــائ ــــ ـــ ــــــة إحʸـــ ـــ ) عʺʽل إلʛʱؔوني (كعʻʽة تॽʰȄʛʳة) لفʟʴ أداة الʙراســـ

، قʰل الॽʁام بॽʺʳʱع الॽʰانات الʻهائॽة، وتʦ الʴʱقȘ مʧ الॼʲات    ʶǽ(Pilot study)ـــــــــــʺى   بʨاســـــــــــʢة معامل ألفا ॽɾʺا

  Ȑʨʱʴʺة الॽʀاʙʸم ،  Ȑʨʱʴʺملاءمة ال) ʘʴॼات الʛʽغʱʺه لʱʺॽʀ ʗؗان ʘʽام معامل ألفا حʙʵʱاسǼ–    ،Ȑʨʱʴʺة الʺॽʀ

ة تفʛد الʺȐʨʱʴ ، عاʡفة الʺȐʨʱʴ ، الʨعى Ǽالعلامة الʳʱارȄة , الʸـʨرة الʚهॽʻة   - للعلامة الʳʱارȄة , الʨʳدة الʺʙرؗ

ـ̋ا يلى ( ـrارȄـة) ؗ ʱʰلاء للعلامـة الʨـة, الȄارrـ ʱ0,904،  0,924،    0,927،   0,907،  0,944،    0,933للعلامـة ال ,

0,948   ,0,955   ,0,941.ʖʽتʛʱعلى ال (  

  ثॺات الॻɿʸاس:

ــʛʽ إلى دقة الॽʁاس    (Reliability)قامʗ الॼاحʲة Ǽاخॼʱار ثॼات الʺॽʁاس  ʙʵمʗ  والʷǽ ȑʚـــ ـɦـ ــاقه، واســـ واتʶـــ

ـــــح أن ʦॽʀ معامل الॼʲات مقʨʰلة لॽʺʳع الأســــــــʯلة، حʘʽ تʛاوحʗ    ومʧ خلال الʘʴॼ  الॼاحʲة معامل ألفا للॼʲات يʱʹـــ

) ʧʽـــات بॼʲـــه معـــامـــل الʱʺॽʀ0,904) ʧʽȃـــة وȄـــارʳʱـــالعلامـــة الǼ عىʨال ʛʽغʱʺـــة 0,955) ل الʺـــʙرؗ ) لʺʱغʛʽ الʨʳدة 
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ـɦالي ʧȞʺǽ القʨل إنه ـ ـrارȄة ، وȃال ʱهـا في للعلامة الʽـ̋اد عل ʱالاع ʧȞʺȄو ʘɹـ ॼاض الʛة لأغʙ̔ـ ا معـاملات ذات دلالة ج

ــــار   إلى أن معامل الॼʲات الʙʽʳ يॼʻغي أن   (Foram, 1991: 85)تعʺʦॽ الʺʛʵجات على الʺʱʳʺع Ȟؗل.  إذا أشـــ

) ʧع ʙȄʜإدارة  70ي ʦــ ــاء هʯʽة الʙʱرǼ ʝȄقʶـــــــــ %).   ؗʺا تʦ عʛض القائʺة على مʨʺʳعة مʧ الʺʧʽʺȞʴ مʧ أعʹـــــــــ

ــها  الأعʺال ــ ــــــ ــॽة الʺʛاد ॽʀاســـ ــ ــــــ ــــلاحʱʽها وȂمȞانʱʽها في ॽʀاس الʵاصـــ ـــ في ؗلॽة الʳʱارة جامعة ʢʻʡا للʦȞʴ على صــــــ

(Ebel, 1972: 345).  

  خʶائʝ عʻʹة الʗراسة:

) ʤل رقʗʱال ʥح مʷʯ6-4ي:(  

ــاء أن: نʶــــॼة  -         قʸــ % مʧ الإناث وأن فʯاتهʦ  43,8% مʧ الʨؗʚر، بʻʽʺا  56,2تʧʽʰ مʧ تفȄʛغ قʨائʦ الاســـɦـ

ـؗالآتي: (العʺȄʛ ـ ـ̒ة)، و (  20%) مʧ فʯـة (أقـل مʧ 28,6ة هي  ــ %) مʧ 15,4)، (39-20%)مʧ فʯـة (46,8ســــــــــــ

ــॼــة الأكʛʰ مʻهʦ وهي -60%) مʧ فʯــة (9,2)، (59-40فʯــة ( Ȑʨ الʱعلॽʺي فــإن الʶʻــــــــــــ فــأكʛʲ) أمــا عʧ الʺʶـــــــــــــɦـ

ــॼة (62,7( ــॼة (16,2%) تعلʦॽ جامعي، ونʶـــ ــات ع11,7%) تعلʦॽ ثانȐʨ عام او ماǽعادله، ونʶـــ لॽا, أما %) دراســـ

ـॼʁة الॼاॽʀة والأقل وهي ( ʻمة فهى ؗالآتى: 9,4الʙʵ ʁɦـ ـyالات الʺ ات الات ʛ̫ؗـ ـॼʁة ل ʻالǼ عام. أما Ȑʨثان ʧاقل م (%

)ʛــ ة فʨدافʨن مʸـــ ʛؗــ ة أورانج (32,4شـــ ʛؗــ ــʛ(23,6%), شـــ ــالات مʸـــ ة اتʸـــ ʛؗــ ة 21,3%) , شـــ ʛؗــ   we%) , شـــ

)22,7 ʧة ؗالآتى: أقل م ʛؗـʷعامل مع الʱات الʨ ʨات ( 5%) , عʙد سـ̒ ʨات  10 لاقل م5ʧ %) , مʧ 23,6سـ̒ سـ̒

)24,2ʧم , (%10 ʧ15لأقل م ) ة ة فأكʛʲ (  15%) ,33,4ســـــ̒ـ Ȑʨ دخل عʻʽة  18,8ســـــ̒ـ %) . ومʧ حʘʽ مʶـــــɦـ

ـʘɹ فـإن ( ॼ37,8ال  ʧأقـل م ʦهʻـه و(  3000%) مॽʻ28,6ج  ʧم (%3000-ʧ6000أقـل م  ) ,ـةॽʻ22,4ج ʧم (%

6000-  ʧة , ( 9000أقل مॽʻ9000%)  11,2ج .ʛʲة فأكॽʻج              

   نʯائج الʗراسة الʗʻʸانॻة:

   ǽعʛض هʚا الʜʳء مʧ الʙراسة نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي الʺʱعلǼ Șاخॼʱار الفʛضॽات وهي ؗʺا يلي:

ــلʨب تʴلʽل الʺʶــــــــار بʛنامج  ـــ ʙʵام أســـ   AMOS.22 (Analysis of Moment Structures)تʦ اســـــــɦـ

ʱال ʦة تॽانʙʽʺراســــــة الʙانات الॽʰــــــار لʶʺل الʽلʴاء تʛإجȃه  وʴضــــــʨــــــار ؗʺا يʶʺل الʽلʴʱهائي لʻذج الʨʺʻصــــــل إلى الʨ

  الȞʷل الʱالي:
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  نتائج تحليل المسار  :2-4شكل رقم     

) ʦل رقȞــــــ ــــــح مʧ الʷـــ ــــــار فقȌ  2يʱʹـــ ــــــة على أســـــــــلʨب تʴلʽل الʺʶـــ  Path) تʦ الاعʱʺاد في هʚه الʙراســـ

analysis   بʨــــل ـــ ʙʵام أســـ قلة والʨســــــــــʢॽة والʱاǼعة ولʚلʥ تʦ اســـــــــɦـ ـــــــاب علاقات الʱأثʛʽ بʧʽ الʺʱغʛʽات الʺʶـــــــــɦـ لʶʴـــ

  .  (Chang et al., 2010)الʺʨʱسʢات لʶʴاب ʦॽʀ ؗل مʱغʛʽ ؗʺا في دراسة  

 مʓشʙات الʦʱدة الؒلॻة لʹʦʸذج تʲلʻل الʴʸار: 

Chi-square = 5.928 
DF=3                  Chi-square /DF=1.976 

 :أن ʖʻح  

 GFI  →Goodness of Fit Index 

 RMSEA  → Root Mean Square error of Approximation 

 NFI  → Normed Fit Index 

 CFI        → Comparative Fit Index  

وʛʺȃاجعة جʺॽع ʦॽʀ الاخॼʱارات وتفʛʽʶاتها يʧʽʰʱ أن الʨʺʻذج الȐʚ تʦ الʨʱصل إلॽه للعلاقة بʧʽ مʱغʛʽات  

  (CFI)ة عالॽة مʧ الʨʳدة والʸلاحॽة لʺʶارات العلاقة بʧʽ الʺʱغʛʽات الʺʱʶقلة والʱاǼعة حʘʽ أن  الʘʴॼ تعʝȞ درج

  1.976تʶاوCMIN/DF    Ȑؗʺا أن ॽʀʺة    0,05أقل مʧ    (RMSEA)تقʛʱب مʧ الʨاحʙ الॽʴʸح وأخʛʽاً فإن ॽʀʺة  

ل هʚه الʺʕشʛات تʛʽʷ إلى ؗفاءة عالॽة للʨʺʻذج.    وؗ
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  الʖʲॺ: خॺʯار فʙوض  ا ثالʰا:

1-   ʥة مȂارʱʯة للعلامة الॻʹهʘرة الʦʶاً على الʙاشॺم ʙʻاً غॻابʱǻىاً إʦʹاً معʙʻتأث Ȏʦʯʲʸال ȖȂʦʴت ʙعʹاص ʙثʓت

  خلال تʦسȊॻ الʦعى Ǻالعلامة الʱʯارȂة. 

بلغॽʀ ʗʺة الʱأثʛʽ غʛʽ الʺॼاشـــــــــʛ لʶʱـــــــــȘȄʨ الʺȐʨʱʴ على الʸـــــــــʨرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة مʧ خلال ملاءمة   -

) Ȑʨʱʴʺدلالة (0,021ال Ȑʨ Ȑʨ دلالة  ʶʺǼ (0,000ـــــɦـ ، وȃالʱإلى    0,05) وȃالʱإلى فهى معȄʨʻة عʙʻ مʶـــــɦـ

نقʰل بʨجʨد تأثʛʽغʛʽ مॼاشـــــــــʛ لʺلاءمة الʺȐʨʱʴ على الʸـــــــــʨرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة مʧ خلال الʨعى  

  Ǽالعلامة الʳʱارȄة.

ة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة مʧ خلال مʙʸاॽʀة  بلغॽʀ ʗʺة الʱأثʛʽ غʛʽ الʺॼاشʛ لȘȄʨʶʱ الʺȐʨʱʴ على الʨʸر  -

) Ȑʨʱʴʺدلالة (0,018ال ȐʨʱʶʺǼ (0,000 دلالة Ȑʨʱʶم ʙʻة عȄʨʻإلى فهى معʱالȃل   0,05) وʰإلى نقʱالȃو ،

  الʺȐʨʱʴ على الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة مʧ خلال   بʨجʨد تأثʛʽ غʛʽ مॼاشʛلʺʙʸاॽʀة

  الʨعى Ǽالعلامة الʳʱارȄة. 

  :نʱائج تʴلʽل الʺʶار 12- 4جʗول 

 ʛʽغʱʺال  
  ʛʽغʱʺال
  الʱاǼع 

 ʛاشॼʺال ʛʽأثʱال
  معامل الʺʶار

  ʧم ʛاشॼʺال ʛʽغ ʛʽأثʱال
 Ȍॽسʨال ʛʽغʱʺخلال ال  

  ʛʽأثʱال
  الؔلى

 Ȑʨʱʶم
  الʙلالة 

 Ȑʨʱʴʺملاءمة ال  

ـــــʨرة   ـــــ ــ ــ الʸــ
ــة  ـــ ــʚهــʻــॽــ الـــــ
ــة   ــلامـــــ ــعـ ــلـ لـ

  الʳʱارȄة

0,181 0,021  0,202 0,000  

 Ȑʨʱʴʺة الॽʀاʙʸ0,000 0,264 0,018 0,246  م 

 Ȑʨʱʴʺة الʺॽʀ  0,023  0,005 0,028  0,000 

 Ȑʨʱʴʺد الʛ0,477  0,274  0,032  0,242  تف  

 Ȑʨʱʴʺفة الʡ0,000  0,224  0,026  0,198  عا  

Ǽالعلامة   الʨعى
  الʳʱارȄة

0,119 0,000  0,119  0,000  

ة للعلامة الʳʱارȄة   -2 تʕثʛ عʻاصʛ تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ تأثʛʽاً معʨʻىاً إʳǽابॽاً غʛʽ مॼاشʛاً على الʨʳدة الʺʙرؗ

ʳʱة للعلامة الॽʻهʚرة الʨʸة والȄارʳʱالعلامة الǼ عىʨال Ȍॽسʨخلال ت ʧه.مȄار    

  ملاءمة خلال من التجارية للعلامة المدركة الجودة على المحتوى لتسويق المباشر   غير التأثير قيمة بلغت

  نقبل وبالتإلى ، 0,05 دلالة مستوى عند معنوية فهى وبالتإلى) 0,000( دلالة بمستوى) 0,035(  المحتوى

 بالعلامة الوعى  خلال من التجارية للعلامة المدركة الجودة  على المحتوى مباشرلملاءمة غير تأثير  بوجود
  . التجارية للعلامة الذهنية والصورة التجارية

ة للعلامة الʳʱارȄة مʧ خلال   - بلغॽʀ ʗʺة الʱأثʛʽ غʛʽ الʺॼاشʛ لȘȄʨʶʱ الʺȐʨʱʴ على الʨʳدة الʺʙرؗ

) Ȑʨʱʴʺة الॽʀاʙʸدلالة (0,045م ȐʨʱʶʺǼ (0,005 دلالة Ȑʨʱʶم ʙʻة عȄʨʻإلى فهى معʱالȃ0,05) و   ،
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ة للعلامة  الʳʱارȄة مʧ خلال  وȃالʱإلى نقʰل بʨجʨد تأثʛʽغʛʽ مॼاشʛ لʺʙʸاॽʀة الʺȐʨʱʴ على الʨʳدة الʺʙرؗ

  الʨعى Ǽالعلامة الʳʱارȄة و الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة. 

نتائج تحليل المسار  :13- 4جدول    

 ʙʻغʯʸال 
  ʙʻغʯʸال
 الʯاǺع 

 ʙاشॺʸال ʙʻأثʯال
 معامل الʴʸار 

 ʥم ʙاشॺʸال ʙʻغ ʙʻأثʯال
 Ȋॻسʦال ʙʻغʯʸخلال ال 

  ʙʻأثʯال
 الؒلى 

 Ȏʦʯʴم
 الʗلالة 

 Ȏʦʯʲʸملاءمة ال 

الــــــʱــــــʦدة  
ـــــة   الʸـــــʗرؕ
ــعــلامـــــة   ــل ل
 الʱʯارȂة

0,159 0,035 0,194 0,000 

 Ȏʦʯʲʸة الॻɾاʗʶ0,005 0,145 0,045 0,100 م 

 Ȏʦʯʲʸة الʸॻɾ 0,005 0,005 0,010 0,839 

 Ȏʦʯʲʸد الʙ0,000 0,234 0,047 0,187 تف 

 Ȏʦʯʲʸفة الʟ0,001 0,195 0,039 0,156 عا 

Ǻالعلامة   الʦعى
 الʱʯارȂة 

0,000 0,020 0,020 0,000 

الʦʶرة الʘهʹॻة  
 للعلامة الʱʯارȂة 

0,172 0,000 0,172 0,000 

إʳǽابॽاً غʛʽ مॼاشʛاً على الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة مʧ خلال تʨسȌॽ    تʕثʛ عʻاصʛ تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ تأثʛʽاً معʨʻىاً   -3

ة للعلامة الʳʱارȄة.   الʨعى Ǽالعلامة الʳʱارȄة والʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة والʨʳدة الʺʙرؗ

-   Ȑʨʱʴʺخلال ملاءمة ال ʧة مȄارʳʱلاء للعلامة الʨعلى ال Ȑʨʱʴʺال ȘȄʨـــــ ـــ ـــ ـــــʛ لʶʱـــ ـــ ـــ بلغॽʀ ʗʺة الʱأثʛʽ غʛʽ الʺॼاشـــ

Ȑʨ دلالة (0,019( ʁɦـ ʺǼ (0,001  دلالة Ȑʨ ʁɦـ ، وȃالʱإلى نقʰل بʨجʨد   0,05) وȃالʱإلى فهى معȄʨʻة عʙʻ م

الʨعى Ǽــالعلامــة الʳʱــارȄــة    تــأثʛʽ غʛʽ مॼــاشــــــــــــــʛلʺلاءمــة الʺȐʨʱʴ على الʨلاء للعلامــة الʳʱــارȄــة مʧ خلال

ة للعلامة الʳʱارȄة.   والʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة والʨʳدة الʺʙرؗ

-   Ȑʨʱʴʺة الॽʀاʙـــــــʸخلال م ʧة مȄارʳʱلاء للعلامة الʨعلى ال Ȑʨʱʴʺال ȘȄʨـــــــʶʱل ʛاشـــــــॼʺال ʛʽغ ʛʽأثʱة الʺॽʀ ʗبلغ

Ȑʨ دلالة (0,014( ʁɦـ ʺǼ (0,264  دلالة Ȑʨ ʁɦـ ، وȃالʱإلى نقʰل بʨجʨد   0,05) وȃالʱإلى فهى معȄʨʻة عʙʻ م

ـــــــʙاॽʀة الʺȐʨʱʴ على الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة مʧ خلال الʨعى Ǽالعلامة الʳʱارȄة   ــــــــــʛلʺʸــــــ تأثʛʽ غʛʽ مॼاشـــ

ة للعلامة الʳʱارȄة.   والʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة والʨʳدة الʺʙرؗ
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نتائج تحليل المسار  :14- 4جدول    

 ʙʻغʯʸال 
  ʙʻغʯʸال
 الʯاǺع 

 ʙاشॺʸال ʙʻأثʯال
 معامل الʴʸار 

 ʥم ʙاشॺʸال ʙʻغ ʙʻأثʯال
 Ȋॻسʦال ʙʻغʯʸخلال ال 

  ʙʻأثʯال
 الؒلى 

 Ȏʦʯʴم
 الʗلالة 

 Ȏʦʯʲʸملاءمة ال 

الــــــــــــــʦلاء  
ــلــعــلامـــــة   ل
 الʱʯارȂة

0,188 0,019 0,2207 0,001 

 Ȏʦʯʲʸة الॻɾاʗʶ0,264 0,066 0,014 0,052 م 

 Ȏʦʯʲʸة الʸॻɾ 0,012 0,001 0,013 0,816 

الȎʦʯʲʸ تفʙد   0,049 0,023 0,072 0,278 

 Ȏʦʯʲʸفة الʟ0,019 0,153 0,019 0,134 عا 

الʦعى Ǻالعلامة  
 الʱʯارȂة 

0,000 0,002 0,002 0,000 

الʦʶرة الʘهʹॻة  
 للعلامة الʱʯارȂة 

0,000 0,017 0,017 0,000 

ة   الʦʱدة الʗʸرؕ
 للعلامة الʱʯارȂة 

0,097 0,000 0,097 0,000 

 

 نتائج وتوصيات الدراسة:رابعاً:  

ؔʺال الʘʴॼ يʢʱلʖ عʛضً     Ǽعʙ أن تʦ تʴلʽل نʱائج الʙراســة الʺʙʽانॽة واخॼʱار الفʛضــॽات الʨاردة فʽها فإن اسـɦـ

  لأهʦ الʱʻائج والʨʱصॽات الʺʛتʢॼة بهʚه الʙراسة:

  أولاً: الʹʯائج:

  ʥم ʦوه Ȏʦʯʲʸال ȖȂʦʴال تʱفي م ʖʲॺا الʘه Ȏʙة واجȂʙʶʸالات الʶاع الاتʠعلى ق ʖʲॺا الʘه Ȗʻʮʠت ʤت

 الʱʸالات الʗʲيʰة في الȖȂʦʴʯ وابʙزت الʗراسة عʗة نʯائج هامة ʥȜʸǻ تʦضʲॻها ʸॻɼا يلى: 

 . وجʨد تأثʛʽ إʳǽابى لȘȄʨʶʱ الʺȐʨʱʴ على الʨعى Ǽالعلامة الʳʱارȄة لقʢاع الاتʸالات الʺȄʛʸة -1

 وجʨد تأثʛʽ إʳǽابى لȘȄʨʶʱ الʺȐʨʱʴ على الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة لقʢاع الاتʸالات الʺȄʛʸة.  -2

ة للعلامة الʳʱارȄة لقʢاع الاتʸالات الʺȄʛʸة.  -3  وجʨد تأثʛʽ إʳǽابى لȘȄʨʶʱ الʺȐʨʱʴ على الʨʳدة الʺʙرؗ

 الاتʸالات الʺȄʛʸة.  وجʨد تأثʛʽ إʳǽابى لȘȄʨʶʱ الʺȐʨʱʴ على الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة لقʢاع -4

ة للعلامة. -5  تʨصلʗ الʱʻائج إلى تأثʛʽ الʨʸرة الʚهॽʻة على الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة  مʧ خلال الʨʳدة الʺʙرؗ

  ثالثا: التوصيات:

في ضـــــʨء نʱائج الʘʴॼ والʱى تʨصـــــلʗ إلى وجʨد تأثʛʽ معȑʨʻ للʶʱـــــȘȄʨ الʺȐʨʱʴ في تʷـــــʽȞل أǼعاد ॽʀʺة 

  هʻاك عʙد مʧ الʨʱصॽات يʨʱقع أن تʨؔن مفʙʽة لʺʤʻʺاتʻا الʺȄʛʸة:    العلامة الʳʱارȄة ،
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ات الاتʸــــالات الʺʸــــȄʛة ʸǽ ʘʽʴǼــــॼح أكʛʲ ملائʺة لʨʻع الʙʵمات   - ʛؗــــʷوني لʛʱؔقع الإلʨʺلل ʛʺ الʛȄʨʢʱ الʺʶـــɦـ

  الʱي ǽقʙمها.

ــــل الا - ــائل الʨʱاصــــــ ــ ـــ ــʽȞل فʛق عʺل لʺʱاǼعة وتʙʴيʘ الʺȐʨʱʴ والʺʛونة في تغʛʽ الʺȐʨʱʴ على وســـ ــ جʱʺاعى  تʷــــــ

  ومʱاǼعة ردود مʱاǼعى الʺʨاقع.

ات الاتʸــالات الʺʸــȄʛة Ǽالॽʁʺة الʺقʙمة للعʺʽل، حʘʽ أثʗʱʰ نʱائج الʙراســة الʴاجة لʨجʨد   - ʛؗام شــʺʱورة اهʛضــ

ــॼة   ــ ـــ ــȞل مʨʱازȑ مع جʨدة الʙʵمة Ǽالʶʻـــ ــ ـــ ــʷǼ ʛʽـــ ــ ـــ ॽʀʺة عالॽة للعʺʽل وذلʥ لʨؔن الॽʁʺة الʺقʙمة للعʺʽل تʶـــ

  ء العʺلاء.للعʺلاء، مʺا يʕثʛ على رضا هʕلا

  على الʺʤʻʺات بʚل الʺʙȄʜ مʧ الʳهʙ لॼʸॽح الʺʨقع الإلʛʱؔوني أكʛʲ أماناً، وأكʛʲ سهʨلة في الʸʱفح. -

  تʻʰي الإدارة العلॽا اسʛʱاتॽʳॽة مʧ شأنها الʨʱاصل مع العʺʽل ȞʷǼل أكʛʲ فاعلॽة. -

-  ʨʺال ʛʰة عॽونʛʱؔماتها الإلʙدة خʨʳǼ ʦʱة أن تهȄʛــ ــ ــالات الʺʸــــــ ــ ات الاتʸــــــ ʛؗــ ــ قع الإلʛʱؔوني لʺا له أثʛ  على شــــــ

  إʳǽابي على ॽʀʺة العʺʽل.

  مقʙʯحات لʦʲॺث مʯʴقʮلॻة:

      Ȑʛyـ هلʥ الʺ ʁɦـ ـȘȄʨʁ الʺȐʨʱʴ على إدراك الʺ لأǼعاد ॽʀʺة العلامة   أسـهʺʗ هʚه الʙراسـة في الʱعʛف على أثʛ ت

 ʧاً مʙȄʜاء مʛحاً لإجʨʱال مفʳʺفʺازال ال ʥقي، ومع ذلॽʰʢت ʘʴǼ خلال ʧة مȄارʳʱعات ذات  الʨضʨʺث في الʨʴॼال

  الʸلة الʱالॽة:

- .Ȑʛة أخॽمʙاعات خʢفي ق Ȑʨʱʴʺال ȘȄʨʶت ʛاس أثॽʀ 

- .Ȑʨʱʴʺال ȘȄʨʶʱل Ȑʛات أخʛʽغʱدراسة م 

مʧ خلال إجʛاء هʚه الʙراســة تʦ الʨʱصــل إلى أن نʶــॼة الʚيʧ يʶʱــʨقʨن إلʛʱؔونॽاً في مʸــʛ هي نʶــॼة ضــʽʯلة   -

  ʧيʚاص الʵة الأشــॼــʶاً مع نॽ ʙʵمʨن الإنʛʱنʗ، وتقʛʱح الॼاحʲة دراســة العʨامل الʺʕثʛة في عʜوف العʺلاء نʶـhـ ʶǽـɦـ

.ʗنʛʱالإن ʛʰاء عʛʷال ʧع  
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