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 ʙیʗوتق ʙȜش 

 

  

  من الله كانت البدایة، وبھ یكون الختام والتوفیق

، و̼سرّ لي الس̑بل لإخراˡه في صورته العلمي المتواضع الحمد ߸ ǫٔولاً وǫخٓرًا، ا߳ي وفقّني لإتمام هذا العمل

ّة. ا̦نهائیة  .̊لى كل ݨدٍ وعزمٍ وخطوةٍ Ҭǫنجزت في سˌ̀ل هذا البحث ࠀ الفضل والمن

مة طوال  "وداد بورصاص"كما ǫٔتقدّم بجزیل الشكر والتقد̽ر لҢٔس̑تاذة ا߱كتورة  ّ ̊لى إشرافها وتوجيهاتها الق̀

̊لى دعمه ومساندته العلمیة التي كان لها ǫٔ˛رٌ Դلغ في  "ˉش̿شي ولید "مرا˨ل هذا العمل، ولҢٔس̑تاذ ا߱كتور 

  .إنجاز هذه اҡٔطرو˨ة

لى ما ˭الص ولا یفوتني ǫٔن ǫٔ̊برّ عن  شكري ҡٔعضاء لجنة المناقشة ̊لى قˍولهم م̲اقشة هذه اҡٔطرو˨ة، و̊

ّاءة تثري البحث سُهم في تجویده س̑یقدّمونه من ملاحظات ̊لمیة بن   .و˓

لوم ال˖س̑یيروزملائي في  والشكر موصول لجمیع ǫٔساتذتي ، ولكل من كلیة العلوم Գق˗صادیة والتˤاریة و̊

كاديمي ٔ ҡساهم في في إنجاح هذا المسار ا. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ن᤭ين
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 إهʗاء 

 

 

 

 

 

ا للإسهام في تقدم المعرفة وتعمیق الفهم العلمي ً  .إلى كل طالب ̊لم يهمّه موضوع هذا البحث ومنهجیته، سعی

لى كل Դحث طموح یؤمن بˆنٔ طریق إلى طلبة كلیة العلوم    لوم ال˖س̑یير، وإ Գق˗صادیة، التˤاریة و̊

ن طال، هو السˌ̀ل اҡٔسمى للارتقاء Դلفكر وبناء مس̑تقˍل ǫٔفضل   .العلم، وإ

صرار، نحو إنتاج معرفةٍ تترك ǫٔ˛رًا   لعلّ هذا العمل ̽كون مصدر إلهام ودافعًا للاس̑تمرار في البحث، بثقة وإ

   ...وتخدم الإ̮سان وا߽تمع
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ʗفʙة  ه هʚه الʙراسة إلى تʴلʽل أثʛ الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الॽʁʺة الʺʙرؗ

للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة في  Condor مʧ خلال دراسة مʙʽانॽة لآراء زȃائʧ مʕسʶةللعلامة الʳʱارȄة 

ʛائʜʳلاق ،الʢالأ اان ʧمʽʶʱؔي تʱة الॽʳॽاتʛʱة الإسॽʺاعيهʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨرات  ها مʨʸل تʽȞʷفي ت

 . الʳʱارȄة ةالʺʱʶهلʧʽؔ وتعʜȄʜ العلاقة بʻʽهʦ وʧʽȃ العلام

، حʘʽ تʦ وصف الʤاهʛة الॽʁȄʨʶʱة مʴل الʺʻهʧʽʳ الʨصفي والؔʺيعلى الʙراسة  ادعʱʺتʦ الا

ॽائʸلها إحʽلʴراسة وتʙات االʛʽغʱʺال ʧʽعة العلاقات بॽʰʡ اسॽʁل . Șʽقʴʱولʥص، ذلʦʺ  انॽʰʱل اسʺʱاش

، )خʸائʸه، مʨʱʴاه، تॽʺʸʺه وأشȞاله( الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعيأǼعاد على مʴاور تʺʲل 

ة للعلامة الʳʱارȄةأǼعاد و  ة،الʨعي Ǽ( الॽʁʺة الʺʙرؗ الʨلاء والارتॼاʡات الʚهॽʻة  العلامة، الʨʳدة الʺʙرؗ

   ).للعلامة الʳʱارȄة

 ʦونتʛʱؔان إلॽʰʱع الاسȄزʨاتॽ  اوورॽʀ  ة علىʶسʕم ʧائȃز ʧة مǽʙʸة قʻʽعCondor  ʦله ʧیʚال

 ثʦ. إحʸائॽا هوثॼات هصʙقالʱأكʙ مʧ لǼ ʥعʙ ذزʨȃن، و  403والʚیʧ بلغ عʙدهʦ  تعامل فعلي مع مʳʱʻاتها،

، وʛȃمॽʳة لʺعالʳة الॽʰانات الʨصॽɿة  ॽSPSSةǼاسʙʵʱام بʛنامʳاخॼʱار الفʛضॽات و  تʴلʽل الॽʰانات

AMOS   ارॼʱلي للعلاقاتلاخȞॽذج الهʨʺʻال  ʧʽب ʛاشॼʺال ʛالأث ʛیʙراسةوتقʙات الʛʽغʱار  مʡإ ʧʺض

 .(Path Analysis) تʴلʽل الʺʶار

الاجʱʺاعي على الॽʁʺة أثʛ إʳǽابي ومعȑʨʻ للإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل أʣهʛت الʱʻائج وجʨد  

ة للعلامة الʳʱارȄة لॽʁʺة  ȃائʜʧ المʧ الʱغʛʽ في مȐʨʱʶ إدراك  )%68( نॼʶة ʛ هʚا الأخʶʛʽ، حǽ ʘʽفالʺʙرؗ

ॽة الʺʱغʛʽاتكʺا ʷؗفʗ الʱʻائج أن . الʳʱارȄة العلامة ʨؗلʶة والॽʸʵʷروسةلل الʙʺة الʻʽث عʙʴت ʦو  لʛقاف 

  . وأǼعادها في إجاǼاتهʦ حʨل مʴاور الʙراسة ذات دلالة إحʸائॽة

ʙ على ضʛورة  الʙراسة  قʙمʗ على ذلʻȃ ،ʥاءً و  ʕؗاحات تʛʱالاق ʧعة مʨʺʳة مʶسʕي مʻʰت

Condor  اصلʨة تॽʳॽاتʛʱها إسʱة علامʺॽʀ ʜȄʜعلى تع ʜ ʛؗة، تॽɺاʺʱاقع الاجʨʺال ʛʰؔاملة عʱة مॽʺرق

  .الʺʺارسات الʺعʙʺʱة في الʺʕسʶات العالʺॽة الʛائʙة الʳʱارȄة في الأسʨاق الʺʴلॽة والإقلॽʺॽة على غʛار

  
ॻاحʯفʸات الʸاصل  :ةالؒلʨʱاقع الʨم ʛʰاعي، الإشهار عʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨالإشهار، م

ة للعلامة الʳʱارȄة   .الاجʱʺاعي، العلامة الʳʱارȄة، الॽʁʺة الʺʙرؗ
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Abstract   

This study aimed to analyze the impact of social media advertising on brand perceived 
value through a field investigation conducted among customers of Condor, an Algerian home 
appliances company. It stemmed from the strategic importance of social networks in shaping 
consumer perceptions and strengthening their relationships with brands.  

The study relied on a descriptive and quantitative approach to describe the marketing 
phenomenon under study and statistically analyze the relationships between variables. A 
structured questionnaire was designed to measure the dimensions of social media advertising 
(characteristics, content, design, and formats) and those of brand perceived value (brand 
awareness, perceived quality, loyalty, and brand associations). 

The questionnaire was distributed both online and in paper form to a purposive sample 
of 403 Condor customers who had real experience with the company’s products. Its validity 
and reliability were statistically confirmed. Data were analyzed using SPSS for descriptive 
statistics and AMOS to test the structural model and estimate direct effects within the 
framework of path analysis.  

The results revealed a positive and statistically significant effect of social media 
advertising on brand perceived value, explaining 68% of the variance in customers’ brand 
perception levels. The findings also indicated no statistically significant differences 
attributable to demographic or behavioral variables. 

 Accordingly, the study recommended that Condor adopt an integrated digital 
communication strategy aimed at enhancing its brand value in local and regional markets. 

 

 Keywords: Advertising, Social media, Social media advertising, Brand, Brand 
perceived value. 
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Résumé  

Cette étude visait  à analyser l’impact de la publicité sur les réseaux sociaux sur la 
valeur perçue de la marque, à travers une enquête de terrain menée auprès des clients de la 
société Condor d’électroménagers en Algérie. Elle s’inscrivait dans le cadre de l’importance 
stratégique que revêtent les réseaux sociaux dans la formation des perceptions des 
consommateurs et le renforcement de leur relation avec les marques.   
L’étude s’est appuyée sur une approche descriptive et quantitative, permettant de décrire le 
phénomène marketing étudié et d’analyser statistiquement les relations entre les variables.  

Un questionnaire a été élaboré pour mesurer les dimensions de la publicité sur les 
réseaux sociaux (caractéristiques, contenu, conception et formes) ainsi que celles de la valeur 
perçue de la marque (notoriété, qualité perçue, fidélité et associations mentales).   
Le questionnaire a été diffusé en ligne et sur support papier auprès d’un échantillon 
intentionnel de 403 clients ayant une expérience réelle avec les produits de Condor, après 
validation de sa fiabilité et de sa validité statistiques. 

Les données ont été analysées à l’aide des logiciels SPSS pour les statistiques 
descriptives et AMOS pour tester le modèle structurel via l’analyse des chemins (Path 
Analysis).   
         Les résultats ont montré un effet positif et significatif de la publicité sur les réseaux 
sociaux sur la valeur perçue de la marque, expliquant 68 % de sa variance. L’étude a 
recommandé à Condor d’adopter une stratégie de communication numérique intégrée visant à 
renforcer la valeur de sa marque sur les marchés locaux et régionaux. 

 

Mots clés: Publicité, Réseaux sociaux, Publicité sur les réseaux sociaux, Marque, 
Valeur perçue de la marque. 
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 الاخʶʯاراتفــــــهـــــــʙس 

 

ʙʶʯʳʸة معʹى الॻȁʙالعǺ  ʙʶʯʳʸة معʹى الȂʚʻلʱالانǺ  ʙʶʯʳʸال  

 Advertisements  الإشهارات
Ads 

  

الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل 
  الاجʱʺاعي

Social media advertising SMA 

  Cost Per Action  CPA  ؗل إجʛاءتؔلفة 

  Cost Per Click  CPC  تؔلفة الʻقʛة الʨاحʙة

  Marketing Mix Modeling  MMM نʺʚجة الʺȄʜج الȄʨʶʱقي

  Key Performance Indicators  KPIs  مʕشʛات الأداء الʛئॽʶॽة

  Digital Word of Mouth  dWOM  الؔلʺة الʺʨʢʻقة الʛقʺॽة

  Electronic Word of Mouth  eWOM  الؔلʺة الʺʨʢʻقة الالʛʱؔونॽة

 Return on Investment  ROI العائʙ على الاسʲʱʺار

 Customer Acquisition Cost CAC تؔلفة اكʶʱاب العʺʽل

 ȑعلى الإنفاق الإشهار ʙالعائ Return on Ad Spend ROAS 

 Click through rate CTR معʙل الʻقʛ على الإشهار

 Business to Business B2B الʱعامل بʧʽ الʺʕسʶات

 Virtual Reality VR الʨاقع الافʛʱاضي

 Augmented Reality AR الʨاقع الʺعʜز

 Value- Attitude- Behavior VAB الʶلʨك –الاتʳاه  –الॽʁʺة 



 
VII 

 Value-based Adoption Model VAM نʺʨذج الʻʰʱي القائʦ على الॽʁʺة

Ȅʜة ʛؗʺة الǽهاʻة الȄʛʤن Central Limit Theorem CLT 

ʸائॽة للعلʨم حالʜʴمة الإ
 الاجʱʺاॽɺة

Satistical Package for the 
Social Sciense SPSS 

ʧایॼʱل نʺاذج الʽلʴت Analysis of Moment Structures  AMOS 

ʧایॼʱل الʽلʴت Analysais Of Variance ANOVA 
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دمةـمق   
 

  أ 

Ǽالʨʲرة  ةʷǽهʙ العالʦ الʺعاصʛ تʨʴلات جʚرȄة في أنʺاȋ الاتʸال والʱفاعل الȄʨʶʱقي، مʙفʨع

 لاجॽ فقʙ أفʛزت الʛقʺʻة ،سʨاء حʷʺ ʙهʙیʧ الاقʸʱادȑ والإعلامي علىالʛقʺॽة الʱي أعادت رسʦ ملامح ال

ʗʻ الʺʕسʶات مʧ إعادة صॽاغة علاقاتها مع الأسʨاق والʺʱʶهلȞ ʧʽؔمʧ الʨسائȌ الاتʸالॽة الʱي م ʙاجʙی

ʡارفي إ ॽة وتفاعلॽȞॽامʻدی ʛʲةأك ، ʘʽحʷد نʛʳم ȘȄʨʶʱال ʙعǽ ʦلȋح  اॼع، بل أصॽʰج أو الȄوʛʱاللʤمان 

الȃʜائʧ عʛʰ قʨʻات تفاعلॽة مʱعʙدة وȂدارتها، ǽقʨم على بʻاء علاقات Ȅʨʡلة الأمʙ مع  ةلʨʱلʙʽ الॽʁʺ لامʱؔام

Ȍسائʨال. 

تॽʳॽات الॽʁȄʨʶʱة الʙʴیʲة، كأحʙ أعʺʙة الاسʛʱا الإشهار الʛقʺيومʧ أبʛز مʤاهʛ هʚا الʨʴʱل بʛز 

ʧ الʺʕسʶات مʧ تʳاوز القʨʽد الʱقلǽʙʽة للإشهار الؔلاسȞॽي الʺعʙʺʱ على الʨسائȌ الʳʺاهȄʛʽة Ȟحʘʽ م

ʴن، نʨȄʜلفʱف والإذاعة والʴʸل الʲفʹام ʨح  ءॽʱح یʨʱافرقʺي مفʙهʱع، أدق ااسʛاصلا أسʨر و  تʨاسا فॽʀȄا 

ʛالإ للأث،ȑإذ شهار  ʧʽمج بʙرته على الʙه في قʱʽʺأه ʧʺؔتʟॽʸʵʱف، الʱو  اعلــــالʴʺونة في الʛʺــــال Ȑʨʱ ،

  .وتʧʽʶʴ صʨرتها الʚهॽʻة في أذهان الʳʺهʨر تʺʨضع العلامة الʳʱارȄةلʱعʜȄʜ  إسʛʱاتॽʳॽةمʺا جعله أداة 

ا ر كأكʛʲ الʨسائȌ تأثʛʽا وانʷʱا مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعيبʛزت  وفي صلʖ هʚا الʨʴʱل الʛقʺي،

ʛʽالأخ ʙي إلى م ،خلال العقʸʵʷفاعل الʱة للॽɺاʺʱفʹاءات اج ʧم ʗل ّʨʴت ʙاقعفقʨ  قيȄʨʶاصل تʨت

الإشهار عʛʰ مʨاقع  Ȅعʙو  .تʺʧȞّ الʺʕسʶات مʧ إقامة علاقات مॼاشʛة وتفاعلॽة مع جʺهʨرها الʺʱʶهʙف

ل في الʺʺارسات الاتʸالॽة ʨ مʧ أبʛز مʤاهʛ الʴʱ (Social Media Advertising) الʨʱاصل الاجʱʺاعي

للʺʕسʶات الʺعاصʛة، إذ تʳاوز دوره الॽʣʨفي الʱقلȑʙʽ القائʦ على الʛʱوȄج نʨʴ بʻاء تʳارب تفاعلॽة 

ة ʸاغ فʽها العلاقة بʧʽ العلامة ت) ʸʸʵ)Personalizedة م الʳʱارȄة والʺʱʶهلʥ في إʡار مʧ الʺʷارؗ

ا على الʺعॽʢات داعʱʺا الاسʱهʙاف الʙقȘʽقʙرته العالॽة على  فيفعالʱʽه  ، حʘʽ تʳʱلىوالʱأثʛʽ الʺॼʱادل

 ʦاماتهʺʱاه ȋأنʺا Șة وفȄسائل الإشهارʛه الॽجʨح تॽʱمʺا ی ،ʧʽمʙʵʱʶʺة للॽ ʨؗلʶة والॽɾاʛغʨʺǽدʨʽسʨʶال

 تʦॽʺʸ مȐʨʱʴ اتʸالي دیʻامȞॽيمʧ الإشهار الʺʕسʶات مȌʺ  ʧهʚا الȞʺǽʧ ʻ كʺا. وتفʹॽلاتهʦ الفعلॽة

ʶهʦ في تʽȞʷل تʨʸراتهǽȄ ʦعʜز مʧ حʹʨر العلامة الʳʱارȄة في الʨعي الʳʺعي الʛقʺي للʺʱʶهلʧʽؔ، و 

لاجʱʺاعي، الʜʽʺǽ ȑʚ مʨاقع الʨʱاصل ا الʢاǼع الʱفاعلي الʻʲائي الاتʳاهॼفʹل ɾ. حʨل ʱʺॽʀها ومʙʸاقʱʽها

سلʰي إلى فاعل مʕثʷǽ ʛارك في بʻاء الʺعʻى الʛمȑʜ للعلامة وتʽȞʷل صʨرتها ʱʶʺ Șهلʥ مʧ مʱلیʨʴʱل ال

  . الʚهॽʻة



دمةـمق   
 

  ب 

 ʧمʦه الʺثʚه ʛʰاقع، فإن الإشهار عʨ  لاǽ Șرته على خلʙقǼ بل ،ʖʶʴاره فʷʱان ȐʙʺǼ ة قاسȃʛʳت

تʶُهʦ في تʛسॽخ العلامة في أذهان الʺʱʶهلʧʽؔ وتعʜȄʜ ارتॼاʡهʦ العاʡفي بها، مʺا ʳǽعله  إدراكॽة مʱؔاملة

ة للعلامة الʳʱارȄة في الʯʽʰة الॽʁȄʨʶʱة الʛقʺॽة الʺعاصʛة تغȑʚ أحʙ أهʦ الʛوافʙ الʱي   .الॽʁʺة الʺʙرؗ
  ʴها أمام تʶنف ʦاء العالʴلف أنʱʵات في مʶسʕʺال ʙʳاقع، تʨا الʚل هʣ وفيʙ ل فʲʺʱل ي یʨʴʱال

لʹʺان Ǽقائها ضʺʧ الʺʻافʶة في أسʨاق تǼ ʦʶʱالʱغʛʽ الȄʛʶع  نʨʴ اسʛʱاتॽʳॽات اتʸال رقʺي أكʛʲ تؔاملاً 

ʧائȃʜقعات الʨʱل ʙایʜʱʺال ʙʽعقʱوال . ʜعʺǼ ةȄʛائʜʳات الʶسʕʺال ʧؔت ʦات  لولʨʻʶت الʙجه، إذ شهʨʱا الʚه ʧع

ʛʱاتॽʳॽاتها الॽʁȄʨʶʱة، خاصة مع الارتفاع للأدوات الʛقʺॽة ضʺʧ اس تʽʻʰهافي  ʣاملʨʴ  عاالأخʛʽة تʨس

ʛائʜʳاعي في الʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨوم ʗنʛʱام الإنʙʵʱلات اسʙفي مع ʛʺʱʶʺال. 

 ʗنʛʱالإن ʧقʺي مʛاسع للفʹاء الʨار الʷʱا الانʚجعل ه ʙوق ʨة قاسʙیʙة جॽها  تفاعلʽف ʝافʻʱت

الॽʁʺة ة لفهॽɿॽؗ ʦة بʻاء ʴمل ةالعلامات الʳʱارȄة على جʚب انॼʱاه الʺʱʶهلʥ وتعʜȄʜ ولائه، مʺا أفʛز حاج

ة للعلامة الʳʱارȄة   . ضʺʧ بʯʽة تʨاصل افʛʱاضॽة مʷʱاȞǼة(Perceived Brand Value)  الʺʙرؗ

الأكʛʲ تʻافॽʶة في الʨʶق ؗأحʙ القʢاعات  الʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽةوفي هʚا الॽʶاق، یʛʰز قʢاع 

ʤة، نȄʛائʜʳا الʛ عʺʳي تʱالعلامات ال ʨʴن ʧʽؔهلʱʶʺلات الॽʹر تفʨʢوت ʖوالأجان ʧʽʽلʴʺال ʧʽد الفاعلʙعʱل

ال  .بʧʽ الʨʳدة والابʱؔار والʨʱاصل الفعّ

مʧ أبʛز العلامات الॽʻʡʨة الʱي اسʢʱاعʗ فʛض حʹʨرها في الʨʶق  Condorمʕسʶة  تعʙو 

مʧ خلال تʽʻʰها مʺارسات تॽʁȄʨʶة مʨاكॼة للʨʢʱرات الʛقʺॽة، وسعʽها الʙائʦ إلى تʙʽʡʨ الʺʴلॽة والإقلॽʺॽة، 

للإشهار عʛʰ مʨاقع  وقʙ أولʗ الʺʕسʶة أهʺॽة خاصة. العلاقة مع الʺʱʶهلʥ عʛʰ قʨʻات تفاعلॽة مʨʻʱعة

مʻها  كاراʨؗسʽلة لʱعʜȄʜ صʨرتها الʚهॽʻة وتʛسॽخ ʱʺॽʀها في أذهان الʺʱʶهلʧʽؔ، إد الʨʱاصل الاجʱʺاعي

مʱؔاملة  إسʛʱاتॽʳॽةعʺلॽة Ǽأن بʻاء العلامة في العʛʸ الʛقʺي لǽ ʦعʙ مʛʳد نʷاȋ تʛوʳȄي، بل أصॼح 

ة  .تʙعʦ الʨلاء والʲقة والʜʽʺʱ الʻʱافʶي تهʙف إلى خلॽʀ Șʺة مʙرؗ

أثʛ الإشهار عʛʰ مʨاقع  تʴلʽلتʛʰز الأهʺॽة العلʺॽة والعʺلॽة لهʚه الʙراسة الʱي تʶعى إلى  ʚȃلʥ،و 

ة مʧ خلال تقʦǽʙ مقارȃة تॽʁॽʰʢة على مʕسʶة ، Ǽʺا Condor الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الॽʁʺة الʺʙرؗ

 ʦॽʺʸʱها لʽاد علʺʱالاع ʧȞʺǽ  اعʢا القʚة في هʢاشʻة الȄʛائʜʳات الʶسʕʺؔاملة للʱة مȄرة رؤʨلʰح بʺʶǽ

  . ʶة في بʯʽة سॽʀʨة مʱغʛʽة وسȄʛعة الʨʢʱرحʺلات إشهارȄة أكʛʲ فعالॽة، وتعʜȄʜ قʙرتها على الʺʻاف

  



دمةـمق   
 

  ت 

  إشȜالॻة الʗراسة  :أولا

ة والʺʱʶهلʥ، وجعل مʧ الʱفاعل ـʶــة بʧʽ الʺʕســʅȄʛ العلاقــʨل الʛقʺي قʙ أعاد تعــالʴʱ نیʱʹح أ

 ʨʴقʺي مʛراال ॽارئॽʶ ʳʱة للعلامة الॽʁȄʨʶʱة الʺॽʁاء الʻةــــفي بȄلا . ار ،ʥالتومع ذلʜ دراسة ʛالإشهار  أث

ة للعلامة الʳʱارȄة ʛʽʲ العʙیʙ مʧ الʶʱاؤلات ت عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تʧȄʨؔ الॽʁʺة الʺʙرؗ

فʻʽʰʺا تǼ ʛʽʷعʠ الʙراسات إلى الʙور الإʳǽابي الȑʚ یلॼɻه . سʨاء ʙالأكادॽʺǽة والʺʺارساتॽة على ح

 ،الʚهॽʻة هاي الʺʱʶهلǼ ʥالعلامة وتʧʽʶʴ صʨرتجʱʺاعي في تعʜȄʜ وعالإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الا

 ʧʽʰإلى أنّ ت Ȑʛقʺيدراسات أخʛال Ȑʨʱʴʺلل ȑارʳʱع الǼاʢال ʙایʜه الإشهارات وتʚبه ʥهلʱʶʺع الॼʷت  ʙق

 .یʕدǽان إلى تʛاجع الʲقة في العلامات وتقلʽل تأثʛʽها الفعلي على الʶلʨك الʛʷائي

ǽا وॽʰʡعة تفاعله مع الʨسائȌ الʛقʺॽة تʛʢح تʱ ʙʴهلʥ الʜʳائȑʛ سلʨك الʺʶخʨʸصॽة  نكʺا أ

ʻʰاء ॽʀʺة لمʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي في سʲʱʺار الاأمام الʺʕسʶات الॽʻʡʨة الʱي تʶعى إلى ॽɾا إضا

فاخʱلاف الʙوافع الʲقاॽɾة والاجʱʺاॽɺة والاقʸʱادǽة ʳǽعل مʧ الʹʛورȑ فهॽɿॽؗ ʦة . علاماتها الʳʱارȄة

الʺʱʶهلʥ الʺʴلي للʛسائل الإشهارȄة الʛقʺॽة، ومȐʙ قʙرته على رʢȃها Ǽالॽʁʺة الॽʁॽʁʴة الʱي اسॼʁʱال 

  .تʺʲلها العلامة في نʛʤه

أثʛ عالج هʚه الʙراسة توانʢلاقًا مʧ الأهʺॽة الʺʨʴرȄة للʺʱʶهلʥ في العʺلॽة الاتʸالॽة الʙʴیʲة، 

، Ǽاعॼʱارهʦ الفاعل الأساسي لʺʕسʶةعʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي مʧ وجهة نʛʤ زȃائʧ االإشهار 

ʽتأث ʛʲاوالأكʛ ةȄارʳʱة للعلامة ال مقارȃة اسʢʱلاॽɺة ولʴʱقȘʽ ذلʥ، تʦ اعʱʺاد . في تʙʴیʙ الॽʁʺة الʺʙرؗ

عʛʰ مʨاقع  Condorمʕسʶة إشهار ائʧ ومʨاقفهʦ تʳاه أنʢʷة تهʙف إلى رصʙ تʨʸرات الȃʜ تʴلʽلॽة

 ، ارتॼاʡهʦ بهاعلامʱها الʳʱارȄةاسʷؔʱاف مȐʙ انعȞاسها على إدراكهʦ لʨʳدة  الʨʱاصل الاجʱʺاعي،

   .وولائهʦ لها

  : الʱالي الʶʱاؤل الʛئʶॽي ʧȞʺǽ صॽاغة، على ضʨء ما سȘʰو 

 Ȑʙة لȄارʳʱة للعلامة ال ما هʨ أثʛ الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الॽʁʺة الʺʙرؗ

  للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة في الʜʳائʛ؟ Condor  زȃائʧ مʕسʶة

  :الʶʱاؤلات الفॽɺʛة الʺʲʺʱلة في هʚه الإشȞالॽة إلى مʨʺʳعة مʧ وتʱفʛع

لإشهارها عʛʰ مʨاقع  في الʜʳائʛ الؔهʛومʜʻلॽةللʻʸاعات Condor إدراك زȃائʧ مʕسʶة هʨ مȐʨʱʶ ما  -

  الʨʱاصل الاجʱʺاعي؟ 
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لॽʁʺة علامʱها  للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة في الʜʳائCondorʛ ما هʨ مȐʨʱʶ إدراك زȃائʧ مʕسʶة  -

  الʳʱارȄة؟

-  ʛاك أثʻاعي لهل هʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰالإشهار ع ʟائʸʵ ة للعلامة على أǼعاد الॽʁʺة الʺʙرؗ

  ؟ للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة في الʜʳائCondorʛ الʳʱارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة 

-  ʛاك أثʻاعي لهل هʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰالإشهار ع Ȑʨʱʴʺ ة للعلامة على أǼعاد الॽʁʺة الʺʙرؗ

  ؟ للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة في الʜʳائCondorʛ الʳʱارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة 

-  ʛاك أثʻاعي لهل هʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰالإشهار ع ʦॽʺʸʱ ة علىȄارʳʱة للعلامة ال الॽʁʺة الʺʙرؗ

  ؟ للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة في الʜʳائCondorʛ لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة 

-  ʛاك أثʻاعي لأهل هʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰال الإشهار عȞة للعلامة على ش أǼعاد الॽʁʺة الʺʙرؗ

  ؟ للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة في الʜʳائCondorʛ الʳʱارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة 

الʙراسة أداة  على ॼɺارات مʴاورهل تʨجʙ فʛوق ذات دلالة إحʸائॽة في إجاǼات أفʛاد عʻʽة الʙراسة  -

 Ȑʜة تعॽ ʨؗلʶة والॽɾاʛغʺǽʙال ʦاتهʛʽغʱʺ؟ل  

  فʙضॻات الʗراسة  :ثانॻا

   :الʱʻائج الʺʛجʨة مʧ الʙراسة تʺʗ صॽاغة الفʛضॽات الʱالॽة للʨصʨل إلى

  الفʙضॻة الʙئॻʴॻة . 1

 ʛأث ʙجʨابي یʳǽة إ ذو دلالة إحʸائॽة للإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الॽʁʺة الʺʙرؗ

 عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة في الʜʳائCondorʛ للعلامة الʳʱارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة 

)α≥ 5% .(  

ـــــة .2 ّʻعʙـــات الفـــ ّʻضʙـي تعــالج ؗــل : الفʱــة الॽɺʛات الفॽضـʛالف ʧعـة مــʨʺʳة مॽــʶॽئʛة الॽضــʛالف ʧعـ Șــʲʰʻوت

انʗ ؗʺا یلي   : مʻها Ǽعʙا مʧ أǼعاد الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي، وؗ

- ʛأث ʙجʨابي یʳǽاعي على  إʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰالإشهار ع ʟائʸʵة لॽائʸعاد ذو دلالة إحǼأ

ة للعلامة الʳʱا عʙʻ  للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة في الʜʳائCondorʛ رȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة الॽʁʺة الʺʙرؗ

  ).α≥ 5%( مȐʨʱʶ معȄʨʻة 
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-  ʛأث ʙجʨابي یʳǽة إॽائʸاعيذو دلالة إحʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰالإشهار ع Ȑʨʱʴʺعاد على لǼة  أʺॽʁال

ة للعلامة الʳʱارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة  عʙʻ مȐʨʱʶ  الʜʳائʛللʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة في Condor الʺʙرؗ

  ).α≥ 5%( معȄʨʻة 

-  ʛأث ʙجʨابي یʳǽة إॽائʸاعيذو دلالة إحʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰالإشهار ع ʦॽʺʸʱعاد على  لǼة أʺॽʁال

ة للعلامة الʳʱارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة  عʙʻ مȐʨʱʶ  للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة في الʜʳائCondorʛ الʺʙرؗ

  ).α≥ 5%( معȄʨʻة 

-  ʛأث ʙجʨابي یʳǽة إॽائʸاعيذو دلالة إحʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰال الإشهار عȞعاد على  لأشǼة أʺॽʁال

ة للعلامة الʳʱارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة  عʙʻ مȐʨʱʶ  للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة في الʜʳائCondorʛ الʺʙرؗ

  ).α≥ 5%( معȄʨʻة 

الʙراسة تعȐʜ أداة تʨجʙ فʛوق ذات دلالة إحʸائॽة في إجاǼات أفʛاد عʻʽة الʙراسة حʨل ॼɺارات مʴاور  -

ॽة ل ǽʙʺغʛاॽɾةللʺʱغʛʽات ال ʨؗلʶة هوالȄʨʻمع Ȑʨʱʶم ʙʻع ʦ)α≥ 5%.(  

  نʦʸذج الʗراسة  :ثالʰا

 إذ ،ح ॽʰʡعة العلاقات بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة الʛئॽʶॽة وأǼعادهاضرȑ یʨ ʨ تʸ جاقʛʱاح نʺʨذ ʦت

یهʙف هʚا الʨʺʻذج إلى تʙʴیʙ مʶار الʱأثʛʽ الʺʱʴʺل للإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الॽʁʺة 

ة للعلامة الʳʱارȄة، وف ان الȞʷل ؗالʱاليصॽاغʱها ʦللفʛضॽات الʱي ت قاالʺʙرؗ   :، وؗ
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لʗراسةالعام ل ʹʦʸذجال): 1(الȜʵل   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  مʧ إعʙاد الॼاحʲة Ǽالاعʱʺاد على الʙراسات الʶاǼقة : الʗʶʸر

  أهॻʸة الʗراسة  :اراǺع

الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي وأثʛه على  أهʺʱʽها مʨؗ ʧنها تʙرستʙʺʱʶ هʚه الʙراسة 

ة للعلامة الʳʱارȄة فهʚه الʺʨاقع لʦ . في أʴǼاث الȘȄʨʶʱ الʺعاصʛةȄا مʨʴر لا مʳا ǽعʙ الȑʚ الॽʁʺة الʺʙرؗ

الإشهار ʧ، فمʧ خلالها تʨʸرات الʺʱʶهلʽؔ تʻʰىتعʙ مʛʳد أدوات للʨʱاصل، بل أصʗʴॼ مʨʤʻمات معقʙة 

ȞʷǼل مॼاشʛ على ॽɿॽؗة إدراك الʺʱʶهلʧʽؔ للعلامة الʳʱارȄة، وتقॽʽʺهʦ لها، ومȐʙ ارتॼاʡهʛʰ  ʦها یʕثʛع

ة،  أǼعادها الʺʲʺʱلة فيǼإدراكهʦ لʱʺॽʁها العاʡفي بها، مʺا یʻعʝȞ على  الʨعي Ǽالعلامة، الʨʳدة الʺʙرؗ

  . الʨلاء، والارتॼاʡات الʚهॽʻة

 الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة

ة للعلامة  الʨʳدة الʺʙرؗ

 الʳʱارȄة

 الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة

الارتॼاʡات الʚهॽʻة للعلامة 

 الʳʱارȄة

خʸائʟ الإشهار عʛʰ مʨاقع 

 الʨʱاصل الاجʱʺاعي

مȐʨʱʴ الإشهار عʛʰ مʨاقع 

 الʨʱاصل الاجʱʺاعي

تʦॽʺʸ الإشهار عʛʰ مʨاقع 

 الʨʱاصل الاجʱʺاعي

أشȞال الإشهار عʛʰ مʨاقع 

 الʨʱاصل الاجʱʺاعي

  :الʯʸغʙʻ الʯʴʸقل
الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل  

 الاجʸʯاعي 

  :ʯاǺعالʯʸغʙʻ ال
ة للعلامة الʱʯارȂة     الʸॻɿة الʗʸرؕ
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غة Ǽالॼʶʻة للʺʕسʶات الʱي تعʺل في أسʨاق شʙیʙة الʻʱافʝ، وʶʱȞȄي فهʦ هʚه الʙیʻامॽȞॽة أهʺॽة Ǽال

ʺǽ إذȞ ،فʙهʱʶʺر الʨهʺʳلعات الʢʱل ʖʽʳʱʶانات، وتॽʰعلى ال ʙʺʱة تعॽتفاعل ʛʲحʺلات أك ʦॽʺʸت ʧها مʻ

إضافة إلى ذلʥ، ومع اعʱʺاد  .لامة الʳʱارȄة على الʺȐʙ الȄʨʢلǼʺا ǽعʜز رأس الʺال الʛمȑʜ للع

الʱفاعلات الʛقʺॽة لʧȄʨؔʱ آرائهʦ واتʵاذ قʛاراتهʦ الʛʷائॽة، فإن دراسة العلاقة بʧʽ  الʺʱʶهلʧʽؔ الʺʜʱایʙ على

ة للعلامة الʳʱارȄة تقʙم رؤȐ عʺلॽة للʺʕسʶات  الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي والॽʁʺة الʺʙرؗ

  . لʨʶق العالʺॽة، وتʴقȘʽ الʜʽʺʱ في ابʻʽها وʧʽȃ زȃائʻها الʶاॽɺة إلى الʴفاȍ على مȞانʱها، تʛسॽخ الʲقة

  أهʗاف الʗراسة  :خامʴا

أثʛ الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الॽʁʺة  الʱعʛف علىتهʙف هʚه الʙراسة إلى 

ة للعلامة الʳʱارȄة ارسات الॽʁȄʨʶʱة ــــــــــــــــــفي الʺʺ ॽارئʶॽ راʲʺǽل الʨʽم مʨʴ ه مʨؗ ʧن قا، انʢلاالʺʙرؗ

الʛقʺي العʺȘʽ الʷǽ ȑʚهʙه العالʦ وما یʛافقه مʧ تغʛʽات في سلʨك الʺʱʶهلʥ الʺعاصʛة، في ʣل الʨʴʱل 

ات ــــــوتʶʱؔي هʚه الغاǽة أهʺॽة خاصة Ǽالʛʤʻ إلى حاجة الʺʕسʶ. وتفاعله مع العلامات الʳʱارȄة

ــʛ عʰ ارȄةــــشهʱها الإــة أنʢʷــالʽـــȘ لʺȐʙ فعــــــــــــʦ أعʺـــإلى فه Condorة ــʧ بʻʽها مʕسʶـالʜʳائȄʛة، وم

 .، وقʙرتها على تʛسॽخ ॽʀʺة علامʱها في ذهʧ الʨȃʜن الʺʨاقع

 ،Șʺرة أعʨʸǼ ف العامʙح الهॽضʨة تॽɽȃوǽɺʛاف الفʙالأه ʧعة مʨʺʳله إلى مʽʸتف ʧȞʺةॽ ،

 :تʲʺʱل في

مʧ خلال تʶلȌॽ الʹʨء على  هار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعيالʺʱعلȘ الإش الʳانʖ الȑʛʤʻ  ثʛاءإ -

ʘیʙʴقي الȄʨʶʱج الȄʜʺال ʧʺة ضȄرʨʴال مʸلف دوره ؗأداة اتʱʵʺǼ ةȄارʳʱة للعلامة ال ʚا الॽʁʺة الʺʙرؗ ، وؗ

ʖانʨʳال.  

إدراك الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي الʺॼʢقة مʛʡ ʧف زȃائʧ مʕسʶة  Ȑʨʱʶ الʱعʛف على م -

Condor ʛائʜʳة في الॽلʜʻومʛاعات الؔهʻʸلل .  

  . لॽʁʺة علامʱها الʳʱارȄة للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة CondorمȐʨʱʶ إدراك زȃائʧ مʕسʶة الʱعʛف على  -

خʸائʸه، مʨʱʴاه، (الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي  أǼعادبʧʽ  دراسة ॽʰʡعة العلاقة الʱفاعلॽة -

ة للعلامة الʳʱارȄة  أǼعادوʧʽȃ ) تॽʺʸʺه، وأشȞاله ة، الʨلاء، (الॽʁʺة الʺʙرؗ الʨعي، الʨʳدة الʺʙرؗ

  ). والارتॼاʡات الʚهॽʻة
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ʛ بʧʽ أǼعاد الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي وأǼعاد الأث یʧʽʰ اقʛʱاح نʺʨذج تʴلʽلي تॽʰʢقي -

ة للعلامة الʳʱارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة   .Condorالॽʁʺة الʺʙرؗ

مʧ خلال دراسة اسʢʱلاॽɺة تʙʻʱʶ إلى آراء الȃʜائʧ ؗعʛʸʻ أساسي  مʧ الʨʺʻذج الʺقʛʱح ॽاالʴʱقȘ مʙʽان -

ة ʚا تقʦॽʽ إدراكهʦ لʱʺॽʁها الʺʙرؗ  . في تقʦॽʽ فعالॽة الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي وؗ

-  ʙیʙʴوق تʛي تالفʱراسة، والʙاور الʴʺل ʦل إدراكهʨاد حʛات الأفǼة في إجاॽʸʵʷات الʛʽغʱʺلل Ȑʜع

ॽة  ʨؗلʶلوالʦه .  

  مʹهج الʗراسة  :سادسا

یʦʱ ذلʥ وفȘ مʻهج واضح  ʦمʻه ما لʦ یʱ جʨةالʺʱʻ ʛائج ʘʴǼ علʺي أن ʸǽل إلى ال ʧȞʺǽȑ لأ لا  

ʘʴॼل الʴلة مȞʷʺخلاله دراسة ال ʧع ال نكʺا أ. مʨضʨعة مॽʰʡʙور فʙاهʺان  بʶǽ افهʙال في عراسة وأه

ة ʺॽقة Ǽالʘʴॼ الʺʱʵار، وللʨصʨل إلى نʱائج عللووسائل وأســالʖʽ جʺع الॽʰانات الʺʱعراسة ʙمʻهج ال اخॽʱار

 .ةॽʳمʨثʨق بها ʱʶǽعʧʽ الॼاحʨʺʳʺǼ ʘعة مʧ الإجʛاءات والقʨاعʙ الʺʻه

Ǽاعॼʱاره  الʺʻهج الʨصفي، تʦ اعʱʺاد لॽة الʙراسة والʴʱقȘ مʧ الفʛضॽاتإشȞامʧ أجل الإجاǼة على   

الأنʖʶ لʴʱلʽل وتفʛʽʶ الʺفاʦॽʂ الȄʛʤʻة الʺʛتʢॼة ʨʺǼضʨع الʘʴॼ، والʺʲʺʱلة في الإشهار عʛʰ مʨاقع 

ة للعلامة الʳʱارȄة ǽقʨم هʚا الʺʻهج على وصف الʨʤاهʛ ؗʺا هي في . الʨʱاصل الاجʱʺاعي والॽʁʺة الʺʙرؗ

ʨʱʴاها، ومقارنة آراء الॼاحʧʽʲ الʨاقع مʧ خلال جʺع الʺعلʨمات مʧ الʺʸادر الأكادॽʺǽة، وتʴلʽل م

وقʙ تʦ اخॽʱار هʚا الʺʻهج . والʺفʧȄʛؔ بهʙف بʻاء إʡار نȑʛʤ مʱؔامل یʨضح أǼعاد الʤاهʛة مʴل الʙراسة

ة للعلامة  ʚا مʙʴدات الॽʁʺة الʺʙرؗ لأنه ʶǽʺح Ǽفهʦ الأسʝ الȄʛʤʻة للإشهار الʛقʺي وخʸائʸه، وؗ

 .قاعلاقات بʧʽ الʺʱغʛʽات لاحالأرضॽة العلʺॽة لʴʱلʽل ال هʽئالʳʱارȄة، مʺا ی

الʱي تهʙف إلى  للʙراساتʺʱه ئلʺلا ʛانʤ الʺʻهج الؔʺيأما في الʳانʖ الॽʰʢʱقي، فقʙ تʦ اعʱʺاد 

 وȄعॽ .ʙʺʱاعلى بॽانات رقʺॽة ʧȞʺǽ تʴلʽلها إحʸائ داواخॼʱار الفʛضॽات اعʱʺا ʧʰ الʺʱغʛʽاتب الأثॽʀʛاس 

ʅॽʣʨراسة تʙه الʚفي ه ʦت ʙة، وقॽʺؔاس الॽʁام أدوات الʙʵʱهج على اسʻʺا الʚان هॽʰʱة  الاسॽʶॽؗأداة رئ

، بʨصفهʲʺǽ ʦلʨن الفاعلʧʽ الʺॼاشʧȄʛ القادرʧȄ على Condor لʳʺع الॽʰانات مʧ عʻʽة مʧ زȃائʧ مʕسʶة

 .ؗة للعلامة الʳʱارȄةتقʦॽʽ أثʛ الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي على تʨʸرهʦ للॽʁʺة الʺʙر 

وʛȃمॽʳة  (SPSS)بʛمॽʳة الʜʴم الإحʸائॽة للعلʨم الاجʱʺاॽɺة  تʦ تʴلʽل الॽʰانات الʺʳʺعة Ǽاسʙʵʱامكʺا 

)AMOS( ذجʨʺʻال ʛیʙراسة، وتقʙات الॽضʛار فॼʱة الʺلائʺة لاخॽائʸارات الإحॼʱاء الاخʛإجǼ حʺʶǽ اʺǼ ،
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دقة ومʨضॽɺʨة في وقʙ تʦ اخॽʱار هʚا الأسلʨب الؔʺي لʺا یʨفʛه مʧ . مʱغʛʽات الʙراسةبʧʽ  قةالʻʰائي للعلا

على مʱʳʺع الʙراسة، مʺا ǽعʜز الʺʙʸاॽʀة العلʺॽة والعʺلॽة  تعʺʦॽ الʱʻائج، ولأنه یॽʱح الॽʁاس والʴʱلʽل

  .للʱʻائج الʺʨʱصل إلʽها

  أسॺاب اخॻʯار الʦʸضʦع  :ساǺعا

ʙعǽ  عʨضʨار مॽʱاقع اخʨم ʛʰالإشهار ع ʛة للعلامة أث الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الॽʁʺة الʺʙرؗ

مʧ جʺلة مʧ الاعॼʱارات العلʺॽة والعʺلॽة الʱي تعʝȞ أهʺॽة هʚا الʺʳال في الʯʽʰة الॽʁȄʨʶʱة  عاناǼ الʳʱارȄة

  .الʺعاصʛة

نʛʤا  لʙʴاثʱه وأهʺʱʽه العلʺॽة، إذ ʲʺǽل الإشهار  ॼاحʲةیʙʻرج هʚا الʺʨضʨع ضʺʧ اهʱʺام ال كʺا

عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي أحʙ أبʛز تʳلॽات الʨʴʱل الʨʻؔʱلʨجي الʛاهʧ في مʳال الȘȄʨʶʱ وȂدارة 

ومʶʱارع الʨʢʱر، وهʨ ما  دامʙʳʱ لاالاجʱʺاॽɺة مʳا ʨاقعالعلامة الʳʱارȄة، ؗʺا شȞل الȘȄʨʶʱ عʛʰ الʺ

ة ǽعʜز مॽʀ ʧʺة الʘʴॼ العل ʺي الʶǽ ȑʚعى إلى مʨاكॼة هʚه الʺʙʳʱʶات ورʢȃها Ǽʺفاʦॽʂ ؗالॽʁʺة الʺʙرؗ

  .للعلامة الʳʱارȄة

وعلى الʛغʦ مʧ الانʷʱار الʨاسع لاسʙʵʱام شȞॼات الʨʱاصل الاجʱʺاعي في الʜʳائʛ، إلا أن 

ʅॽʣʨʱ أو ǽفʱقʛ إلى ال دااسʱغلالها في الأنʢʷة الॽʁȄʨʶʱة مʛʡ ʧف الʺʕسʶات الʜʳائȄʛة لا یʜال مʙʴو 

الأمʲل، مʺا ʙʱʶǽعي الʘʴॼ والʱقʸي العلʺي حʨل هʚه الʤاهʛة Ǽʺا یॽʱح تقʦǽʙ تʨصॽات عʺلॽة 

مʨاقع الʨʱاصل  حʨل ॽɿॽؗة تʅॽʣʨ الإشهار عCondor ʛʰللʺʕسʶات الʺʴلॽة، على غʛار مʕسʶة 

ة لعلامʱها الʳʱارȄة، وȃالʱالي رفع مȐʨʱʶ الʻʱافॽʶة في ا الاجʱʺاعي   .لʨʶق لʱعʜȄʜ الॽʁʺة الʺʙرؗ

  حʗود الʗراسة  :ثامʹا

 ʧʺراسة ضʙه الʚد جاءت هʙʴي مʳهʻار مʡود إʙʴال Șوف ʥي، وذلʲʴॼاقها الʢالها ونʳم Ȍॼʹǽ

  :الآتॽة

 ، حʘʽ اسʱهʙفʗ زȃائʧ مʕسʶة مȐʨʱʶ الʨʶق الʜʳائȑʛ تʦ إجʛاء الʙراسة على  :الʗʲود الȜʸانॻة -

Condor ةॽلʜʻومʛاعات الؔهʻʸد،  للʙʴافي مʛقع جغʨار على مʸʱدون الاق ،ʛائʜʳات الǽلف ولاʱʵفي م

ॽʲʺح تॽʱا یʺǼشʺ لا ʛʲلاأكʨ ʧʽؔهلʱʶʺلآراء ال.  
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حʘʽ شʺل هʚا الإʡار الʜمʻي ، )2025-2024(خلال الʻʶة الʙراسॽة إجʛاء الʙراسة  تʦ: الʗʲود الʚمانॻة -

Ǽعʺلॽة جʺع الॽʰانات الʺʙʽانॽة وتʴلʽلها،  راالȑʛʤʻ والʺʻهʳي، مʛو  لʳانʧʽʰجʺॽع مʛاحل الʘʴॼ مʧ إعʙاد ا

  .وصʨلاً إلى اخॼʱار الفʛضॽات وتقʦॽʽ الʨʺʻذج الʻʰائي للʙراسة

للʻʸاعات  Condorمʧ زȃائʧ مʕسʶة  نازʨȃ  403تʨؔنʗ عʻʽة الʙراسة مʧ : الʗʲود الȂʙʵॺة -

لإشهار عʛʰ مʨاقع ل مॼاشʛةتʦ اخॽʱارهǼ ʦاعॼʱارهʲʺǽ ʦلʨن الفʯة الʺʱʶهʙفة  ʛ،الؔهʛومʜʻلॽة في الʜʳائ

  .الʨʱاصل الاجʱʺاعي

تʴلʽل أثʛ الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الॽʁʺة تʻاولʗ الʙراسة  :الʗʲود الʦʸضॻɸʦة -

ة للع ة ــــــآراء زȃائʧ مʕسʶ اءــــʙف لاسʱقʸـــتهاسʢʱلاॽɺة ة ــ، مʧ خلال مقارȃالʳʱارȄة لامةـــالʺʙرؗ

Condor ، ة إدراك دراسةوॽɿॽؗ ʦاعيهʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰة عʶسʕʺه في لإشهار الʛʽتأث Ȑʙوم ،

 ʧʽفاعل بʱات الॽȞॽامʻیʙل Șʺا أع ة للعلامة الʳʱارȄة ǼأǼعادها الʺʱʵلفة، Ǽʺا یॽʱح فهʺً تʽȞʷل الॽʁʺة الʺʙرؗ

  .الإشهار الʛقʺي وسلʨك الʨȃʜن في الʯʽʰة الॽʁȄʨʶʱة الʜʳائȄʛة

  Ȝॻʀل الʗراسة :تاسعا

وفȘ  الʙراسةلأجل الإجاǼة عʧ إشȞالॽة الʙراسة وتʴقȘʽ أهʙافها العلʺॽة والعʺلॽة، تʦ بʻاء Ȟॽʂل 

مȘʢʻ تʶلʶلي مʱؔامل ʳǽʺع بʧʽ الʳانʖ الȑʛʤʻ والॽʰʢʱقي، Ǽʺا ʧʺʹǽ الإحاʡة الʷاملة ʨʺǼضʨع 

، سॼقʱها رئॽʶॽةأرȃعة فʨʸل وقʙ تʦ تقʦॽʶ الʙراسة إلى . الʘʴॼ وتʴلʽل العلاقات بʧʽ مʱغʛʽاته الأساسॽة

 :، وذلʥ على الʨʴʻ الآتيعامةʵاتʺة بـ ʗʺʱʱواخ مقʙمة عامة

للʺʨضʨع مʧ خلال إبʛاز الʵلॽɿة العامة للʙراسة والॽʶاق  ǽاتʺهʙʽ ضاعʛ لʱقʙم  جاءت الʺقʙمة

 ʙیʙʴت ʦة، ثॽالȞاغة الإشॽاره، وصॽʱودوافع اخ ʘʴॼة الॽʺان أهॽʰت ʖه، إلى جانʻʺرج ضʙʻت ȑʚالعلʺي ال

 .تهاالعلاقة بʧʽ مʱغʛʽا ʛʶأهʙاف وفʛضॽات الʙراسة، Ǽالإضافة إلى عʛض الʨʺʻذج الǽ ȑʚف

 ل الأولʶالف :ʸق الفʛʢالأول للإل ـــتʡي للإشهـــʺॽʂاعيــار الʺفاʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰار ع ،

ʜʽ ʛؗʱال ʦخلاله ʧم ʦت ،ʖالʢعة مȃإلى أر ʦʶق ʘʴॼؗل م ،ʘاحॼه إلى ثلاثة مʺॽʶقʱب ʥعلى  وذل

الʺفاʦॽʂ الȄʛʤʻة الأساسॽة الʺʛتʢॼة ʨʺǼاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي مʧ حʘʽ نʷأتها، خʸائʸها، 

 ʧة، مॽʺقʛة الʯʽʰقي في الȄʨʶʱال الʸأدوات الات ʦأه ʙصفه أحʨق إلى الإشهار بʛʢʱارها، مع الʷʱوان

ة ʦʱ الفʸل بॽʰان العلاقخكʺا . خلال تʴلʽل مفهʨمه، أنʨاعه، خʸائʸه، وʛʡق ॽʀاس فعالʱʽه

ة للعلامة الʳʱارȄة  .الʺفاॽʺॽʂة بʧʽ الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي والॽʁʺة الʺʙرؗ



دمةـمق   
 

  ز 

 انيʰل الʶاني : الفʲل الʸار العالج الفʡالإ ȑʛʤʻةȄارʳʱة للعلامة ال خʟʸ  ، حʘʽللॽʁʺة الʺʙرؗ

علامة الʳʱارȄة مʧ حʘʽ تعȄʛفها، خʸائʸها، ومʨȞناتها، لل اʦॽʂ الأساسॽةʺفلʱعʺȘ في الهʚا الفʸل ل

ة للعلامة الʳʱارȄةثʦ الانʱقال إلى تʴلʽل مفهʨم  ، مʧ خلال اسʱعʛاض أهʦ الʺقارȃات الॽʁʺة الʺʙرؗ

ة، الʨلاء، ( الʺʲʺʱلة في الȄʛʤʻة الʱي تʻاولʱها، وتʨضॽح أǼعادها الʨعي Ǽالعلامة، الʨʳدة الʺʙرؗ

ة ودورها في بʻاء الʺʜʽة الʻʱافॽʶة ، إ)والارتॼاʡات الʚهॽʻة لى جانʖ مʻاقʷة نʺاذج ॽʀاس الॽʁʺة الʺʙرؗ

 .للʺʕسʶات

 ʖالʰل الʶالف :ʙʶʳǽ اʚه  ʅȄʛعʱال ʧʽع بʺʳǽ ʘʽوحة، حʛʡالأ ʧقي مॽʰʢʱال ʖانʳل الʸالف

Ǽالʺʕسʶة مʴل الʙراسة، وॽȃان الإجʛاءات الʺʻهॽʳة الʺعʙʺʱة في تʻفʚʽ الʘʴॼ الʺʙʽاني، وتʴلʽل الʱʻائج 

  Condor  ةـــــفي هʚا الإʡار تقʦǽʙ نʛʤة عامة حʨل مʕسʶ تʦفقʙ . الإحʸائॽة الʺʸʴʱل علʽها

 ʜʻومʛاعات الؔهʻʸة الʺللॽʺات العلʨʢʵض الʛع ʦة، ثॽلॼʱانʙʽʺراسة الʙع عة في الʺʱʳم ʙیʙʴت ʧة مॽ

،ʘʴॼة الʻʽوع ॽʺʸانات تॽʰأداة جʺع ال ʦ)انॽʰʱالاس( ، ʨاتها، وصॼقها وثʙص ʧم Șقʴʱلاال  ʅॽʣʨإلى ت

 ʛام بʙʵʱاسǼ اناتॽʰل الʽلʴʱة الʺلائʺة لॽائʸالإح ʖʽة الأسالॽʳمSPSS وAMOS، ʹل ʺكʺا تʸالف ʧ

نʱائج الʙراسة الʺʙʽانॽة واخॼʱار فʛضॽاتها، بهʙف تقʦॽʽ الʨʺʻذج الʻʰائي الʺقʛʱح وॽʀاس أثʛ تʴلʽل 

ة للعلامة الʳʱارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة  الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الॽʁʺة الʺʙرؗ

Condor  ʛائʜʳفي ال.  

    ،ʛʽوفي الأخ ʗʺʱʱاخ  ʛعǼ راسةʙخلال  ضال ʧها مʽصل إلʨʱال ʦي تʱائج الʱʻال ʦلأه ʜجʨم

 ʧعة مʨʺʳم ʦǽʙائي، مع تقʻʰذج الʨʺʻال ʦॽʽات وتقॽضʛار الفॼʱات اخॽصʨʱة والॽاحات العʺلʛʱالاق

الʱي ʧȞʺǽ أن تʶهʦ في تعʜȄʜ فعالॽة الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي وتʧʽʶʴ الॽʁʺة  الॽʲʴॼة

Ȑʙة لȄارʳʱة للعلامة ال عʧ فʱح آفاق لʙراسات مʱʶقʰلॽة أكʛʲ  لا، فʹCondorزȃائʧ مʕسʶة  الʺʙرؗ

 .عʺقًا في هʚا الʺʳال الȑʨʽʴ مʧ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي

  الʗراسات الʴاǺقة :عاشʙا

ʙج تعʛقة مǼاʶراسات الʙاأساس عاالॽ  ضح ماʨف أوجه الاتفاق أیʷȞȄو ،ʘʴॼع الʨضʨفي م ʜʳن

والاخʱلاف مع الʙراسة الʴالॽة، وتʦ الاعʱʺاد في دراسʻʱا على مʨʺʳعة مʧ الʙراسات الأجॽʰʻة والعॽȃʛة 

  : تʺʲلॽɾ ʗʺا یلي
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  س 

 ةॻʮʹراسات الأجʗفي: ال ʗلʲʺوت:  

  :دراسة  . أ
Kavas et al, influence of social media advertising attributes on impluse buying 
behavior : an empirical analysis across  consumer demographics, academic journal of 
sports science & medicine, 2025 

عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الʶلʨك الʛʷائي  شهارتʻاولʗ هʚه الʙراسة أثʛ خʸائʟ الإ

ʜ ا، حʘʽ الانʙفاعي للʺʱʶهلʧʽؔ في بʨلʙʻا تʺʲلʗ في  للإشهار لॼاحʨʲن على أرȃعة أǼعاد رئॽʶॽةرؗ

زع على عʻʽة و اعʙʺʱت الʙراسة على اسॽʰʱان ،  ؗʺا الʺʨثॽʀʨة، والॽʁʺة الاقʸʱادǽة الʺعلʨماتॽة، الॽɾʛʱه،

 ʧنة مʨȞ400م  ʛام بʙʵʱاسǼ اناتॽʰل الʽلʴت ʦلفة، وتʱʵة مॽɾاʛغʨʺǽائح دʛش ʧم ʥهلʱʶة مॽʳمSPSS .  

ا وذ شهارعاد الإإلى أن لؔل Ǽعʙ مʧ أǼوقʙ تʨصلʗ الʱʻائج  ًॽابʳǽا إ ًʛʽة على  اتأثॽائʸدلالة إح

  .الʶلʨك الʛʷائي الانʙفاعي، ؗʺا ʷؗفʗ الʙراسة عʧ وجʨد فʛوق دʨʺǽغʛاॽɾة في هʚه الʱأثʛʽات

رقʺॽة مʨجهة بʙقة Ǽʺا یʻʱاسʖ مع  شهاراتالʙراسة أهʺॽة تʦॽʺʸ إهʚه وʻȃاءً على ذلʥ، أكʙت  

ʧʽؔهلʱʶʺة للॽانȞʶال ʟائʸʵال.  

  :دراسة  . ب
Ghosh et al, the interaction effects of social media-driven advertising on 
consumers’purchase entention, journal of Ekonomi, 2024 

ʜت هʚه الʙراسة على الʱفاعل بʧʽ مʨȞنات الإ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي وأثʛها  شهاررؗ

ا وسʢًॽا ًʛʽغʱة مȄارʳʱة للعلامة الॽʻهʚرة الʨʸار الॼʱاء، مع اعʛʷة الॽعلى ن .  ʗلʲʺروسة وتʙʺعاد الǼالأ

تʦ جʺع الॽʰانات Ǽاسʙʵʱام  والؔلʺة الʺʻقʨلة الالʛʱؔونॽة، ؗʺا الʱفاعل، الॽɾʛʱه، والؔلام الإلʛʱؔوني :في

 ʧان مॽʰʱاعي،  240اسʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨʺا ل ʦ تʴلʽلها Ǽاسʙʵʱام أسلʨب نʺʚجة الʺعادلات ثمʙʵʱʶمً

ؗان لهʺا أثʛ إʳǽابي ʛʽʰؗ الؔلʺة الʺʻقʨلة الالʛʱؔونॽة وقʙ أʣهʛت الʱʻائج أن الʱفاعل و . (SEM) الهȞॽلॽة

ʛʽه تأثॽɾʛʱلل ʧȞǽ ʦل ʧʽاء، في حʛʷة الॽوره على نʙب ʝȞة، مʺا انعॽʻهʚرة الʨʸعلى ال ʦائي مهʸإح.  

  :دراسة .ج
Lee & Hong, Effects of social media advertising on perceived brand value Mediating role 
of consumer trust, computers in human behavior, 2024 

  ʗراسة  قامʙه الʚهǼ ة فʟʴ أثʛ الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الॽʁʺة الʺʙرؗ

مʱʶهلʥ مʨؗ ʧرȄا  500شʺلʗ عʻʽة الʙراسة ، حʘʽ قةالʳʱارȄة، مع اخॼʱار الʙور الʨسȌॽ للʲللعلامة 

 الॽȃʨʻʳة، واعʙʺʱ الॼاحʲان على الاسॽʰʱان الإلʛʱؔوني وتʴلʽل الॽʰانات Ǽاسʙʵʱام نʺʚجة الʺعادلات الهȞॽلॽة
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(SEM) . لȞʷǼ زʜعǽ اعيʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰائج أن الإشهار عʱʻال ʗفʷؗ ʙة وقʺॽʁال ʛاشॼم

ا في هʚه العلاقة ا وسʢًॽا مهʺً ة للعلامة الʳʱارȄة، ؗʺا أن الʲقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة تلعʖ دورً Ǽʺعʻى . الʺʙرؗ

آخʛ، ؗلʺا زادت ثقة الʺʱʶهلǼ ʥالعلامة ارتفع إدراكه لʱʺॽʁها، مʺا یʛʰز أهʺॽة بʻاء الʺʙʸاॽʀة والʲقة في 

  . صل الاجʱʺاعيعʛʰ مʨاقع الʨʱا الʛقʺॽة شهارȄةالʴʺلات الإ

  :دراسة. د
Chatterjee et al, impact of social media advertising value on brand loyalty in the digital age, 
Journal of Retailing and Consumer Services, 2023 

علامة عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي على ولاء الشهار أثॽʀ ʛʺة الإعʗʲʴǼ ʧ هʚه الʙراسة 

الॽɾʛʱه، الʺعلʨماتॽة، الʺʙʸاॽʀة، : ، حʘʽ تʦ تقʦॽʶ الإشهار إلى الأǼعاد الʱالॽةالʳʱارȄة في العʛʸ الʛقʺي

ا عʛʰ الإنʛʱنʗ في الهʙʻ، واعʙʺʱ الॼاحʨʲن على  420تʦ تʨزȄع اسॽʰʱان على و . والإزعاج تʴلʽل مʱʶهلًؔ

  . Ǽ Smart PLSاسʙʵʱام الॽʰانات الʺʳʺعة

الॽɾʛʱه، الʺʙʸاॽʀة، والʺعلʨماتॽة تعʜز جʺॽعها ولاء الʺʱʶهلʥ للعلامة قʙ بʗʻʽ الʱʻائج أن و 

لʗʶॽ  شهاروأكʙت الʙراسة أن ॽʀʺة الإ. الʳʱارȄة، بʻʽʺا ؗان للإزعاج أثʛ سلʰي ǽʹعف مʧ هʚا الʨلاء

ا في بʻاء علاقة مʙʱʶامة بʧʽ الʺʱʶهلʥ والعلامة ً́ ǽسالة بل أʛفي نقل ال Ȍفق.  

   :دراسة. ه
Joshi et al, Role of social media strategies with advertising, public relations, compaingns in 

customer revolution, international journal of professional, 2023  
ا مʧ الʺقالات  تعʙ هʚه الʙراسة مʧ نʨع الʙراسات الȄʛʤʻة الʴʱلʽلॽة، حʘʽ اسʱعʛضʗ عʙدً

والعلاقات العامة والʴʺلات  شهارتॽʳॽات وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في الإالأكادॽʺǽة الʱي تʻاولʗ اسʛʱا

ʜʽة الʨʳهȄʛة  ʨاقعتʨصل الॼاحʨʲن إلى أن اسʛʱاتॽʳॽات الȘȄʨʶʱ عʛʰ هʚه الʺ. الॽʁȄʨʶʱة ʛؗل الʲʺت ʗʴॼأص

  . للأنʢʷة الʳʱارȄة في ʣل تʻامي الʳʱارة الإلʛʱؔونॽة

، إدارة العلاقات ʛ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعيشهار عʰوقʙ أوضʗʴ الʱʻائج أن الʳʺع بʧʽ الإ

، حʘʽ "ثʨرة الʺʱʶهلʥ"العامة، والʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة عʛʰ شȞॼات الʨʱاصل ʶǽاهʦ في إحʙاث ما ʶǽʺى 

  .تʜʱایʙ قʨة الʺʱʶهلʥ في الʱأثʛʽ على العلامات الʳʱارȄة والʱفاعل معها

  :دراسة. و
 Phan-Nhu-Ngoc Nguyen et al, The impact of social media advertising on attitude towards 

social media advertising and product purchase intention, Asian journal of business and 
management, 2022  
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نʨʴه ʨاصل الاجʱʺاعي على الاتʳاه عʛʰ مʨاقع الʱ شهارسعʗ هʚه الʙراسة إلى اسʷؔʱاف أثʛ الإ

الʺعلʨمات، الॽɾʛʱه، الʺʙʸاॽʀة، الʱفاعل، الʙور الاجʱʺاعي، : الأǼعاد الʺʙروسة فيوتʺʲلʘ . الʛʷاء ونॽة

لʺʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي، وتʦ  مامʙʵʱʶ 235 على وزعاعʙʺʱ الॼاحʨʲن على اسॽʰʱان  ؗʺا .والإزعاج

 ʛام بʙʵʱاسǼ اناتॽʰل الʽلʴة تॽʳمSPSS وAMOS.  

   ʧʽة بȄʨة قॽابʳǽد علاقة إʨائج وجʱʻت الʛهʣالإوأ ʨʴاه نʳشهارالات  ʛʰاقععʨة  مॽاصل ونʨʱال

ؗʺا ʷؗفʗ الʙراسة عʧ علاقات  شهار،الʛʷاء، بʻʽʺا تʧʽʰ أن الإزعاج له أثʛ سلʰي على الاتʳاه نʨʴ الإ

والاتʳاه، الॽɾʛʱه والاتʳاه، الʺʙʸاॽʀة والاتʳاه، إلى جانʖ دور  اتॽةإʳǽابॽة بʧʽ عʙة أǼعاد مʲل الʺعلʨم

  .الʱفاعل والʙور الاجʱʺاعي في تعʜȄʜ نॽة الʛʷاء

  :دراسة. ز
 Shareef , Exploring consumer engagement with social media advertising: The role of 

interactivity and relevance, journal of business research, 2022  

عʛʰ  شهارفي رفع مȐʨʱʶ تفاعل الʺʱʶهلʧʽؔ مع الإ ʺلائʺةالو اخʛʰʱت هʚه الʙراسة دور الʱفاعلॽة 

ا نʢًʷا لʺʱʸʻي ʨʰʶॽɾك و  350شʺلʗ عʻʽة الʙراسة ، إذ الʨʱاصل الاجʱʺاعي مʨاقع نʱʶغʛام، امʙʵʱʶمً

  . الॽʰانات الʺʳʺعة لʴʱلʽل (SEM) ةى أسلʨب نʺʚجة الʺعادلات الهȞॽلॽواعʙʺʱ الॼاحʨʲن عل

 ،ʛʽوفي الأخʗʻʽائج بʱʻة  الॽفاعلʱمع الإ والʺلائʺةأن ال ʥهلʱʶʺتفاعل ال Ȑʨʱʶم ʧفعان مʛشهار ت

ا على نॽة الʛʷاءعʛʰ الʺʨاقع ًǼاʳǽإ ʝȞعʻما ی ʨة الإ ،، وهʺॽʀ راسة أنʙت الʙفي  شهاروأك Ȍفق ʧʺؔلا ت

ا في ملا ً́ ǽاه بل أʨʱʴامات ئمʺʱاجات واهʴه لʱʺʥهلʱʶʺال.  

ȏ .دراسة:  
 Cynthia & Keni, Brand Experience, Perceived Value, and Social Media Marketing to 

Predict Brand Loyalty, international Journal of Application on Economics and Business, 
2022 

ة لها مʧ جهة،  تʴلʽلهʙفʗ هʚه الʙراسة إلى  العلاقة بʧʽ تȃʛʳة العلامة الʳʱارȄة والॽʁʺة الʺʙرؗ

 ʛʰع ȘȄʨʶʱمع إدراج ال ،Ȑʛجهة أخ ʧللعلامة م ʥهلʱʶʺولاء ال ʧʽȃاقعوʨاعي ؗعامل  مʺʱاصل الاجʨʱال

ȌǼاʛʱا الʚفي ه ʛثʕوني و . مʛʱؔان إلॽʰʱان على اسʲاحॼال ʙʺʱو اع ʧة مʻʽار  185جه إلى عʷان  ؗامȞس ʧم

  .  PLS-SEM (SmartPLS 3.0)، وتʦ تʴلʽل الॽʰانات Ǽاسʙʵʱام أسلʨب)إنʙونॽʶॽا(جاكʛتا 

ة للعلامة الʳʱارȄة تلعʖ دو  أʣهʛتقʙ و  في تعʜȄʜ ولاء  Ȅاجʨهʛ  راالʱʻائج أن الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʽتأث ʛهʤُت ʦذاتها ل ʙة العلامة في حȃʛʳا تʺʻʽب ،ʥهلʱʶʺاالʛ اشॼامʛ لاءʨعلى ال،  ʗʴراسة أن وأوضʙال
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ʶॽئʛال Ȍॽسʨل الȞʷة ت الȑʚ یȌȃʛ بʧʽ تȃʛʳة العلامة وجهʨد الȘȄʨʶʱ عʛʰ الȞॼʷات  يالॽʁʺة الʺʙرؗ

 Ȑʛجهة أخ ʧم ʥهلʱʶʺجهة، وولاء ال ʧة مॽɺاʺʱالاج.  

 ةॻȁʙراسات العʗفي: ال ʗلʲʺوت:  

  :دراسة  . أ

ة للعلامة الʱʯارȂة في اتʳاذ القʙار الʙʵائي خالʗ فʷالة، للʴلع الاسʯهلاكॻة الʸعʙʸة  تأثʙʻ الʸॻɿة الʗʸرؕ

ʙائʚʱة في الॻاحॻʴارات الॻʴهلؒي الʯʴم ʥة مʹʻلة معارف، ، دراسة عʱ2023م  

ة للعلامة الʳʱارȄة على اتʵاذ القʛار الʛʷائي للʶلع  تʻاولʗ هʚه الʙراسة الʜʳائȄʛة أثʛ الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʛائʜʳة في الॽاحॽʶارات الॽʶاع الʢت على قʜ تʦ اعʱʺاد اسॽʰʱان شʺل . الاسʱهلاكॽة الʺعʺʛة، حʘʽ رؗ

 ʧة مʻʽهل 893عʱʶام ؔامʙʵʱاسǼ اناتॽʰل الʽلʴت ʦة، وتॽʳمʛبSPSS . ʗلʲʺاولها  وتʻت ʦي تʱعاد الǼالأ

ة، والʨلاء للعلامة: فيالʙراسة  وقʷؗ ʙفʗ الʱʻائج عʧ . الارتॼاǼ ȋالعلامة، الʶعʛ الʺʙرك، الʨʳدة الʺʙرؗ

ات الʺʱʶهلʥ حʨل ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة على قʛاراته الʛʷائॽة . عʙم وجʨد أثʛ ذȑ دلالة إحʸائॽة لʺʙرؗ

ʜʳائȑʛ في هʚا القʢاع، إذ قʙ تʨؔن العʨامل الاقʸʱادǽة وهʨ ما ʛʽʷǽ إلى خʨʸصॽة سلʨك الʺʱʶهلʥ ال

ة للعلامة عʙʻ اتʵاذ القʛار الʛʷائي   .والʺادǽة ذات أولȄʨة أكʛʰ مʧ الॽʁʺة الʛمȄʜة أو الʺʙرؗ

 :دراسة  . ب

عʙʮ شȜॺات الʦʯاصل الاجʸʯاعي على اتʱاهات الʯʴʸهلʦ*  ʣلة قʵȂʙي وآخʙون، أثʙ الإعلانخ

 ȏʙائʚʱة،  –الॻʸʹʯة للȂʙائʚʱلة الʱʸال ،ʙائʚʱالǺ ة العاملةॻاحॻʴؕالات الʦال ʥائȁز ʥة مʹʻ2022ع  

مع ، على اتʳاهات الʺʱʶهلʥ الʜʳائȑʛ الفاʨʰʶǽك لان عʛʰ سعʗ هʚه الʙراسة إلى ॽʀاس أثʛ الإع

ʨؗال ʧائȃز ʧة مʻʽقه على عॽʰʢتʛائʜʳالǼ ة العاملةॽاحॽʶالات ال ، ʘʽخلال ح ʧانات مॽʰجʺع ال ʦع تȄزʨت

الات الॽʶاحॽة الʚیʧ تعʛضʨا للإعلان  211عʻʽة مʧ على اسॽʰʱان  ʨؗمات الʙʵل ʧʽȄʛائʜʳال ʧʽؔهلʱʶʺال

  .SPSSمॽʳة تʴلʽلها Ǽاسʙʵʱام بʛ  ثʨʰʶǽʦك ، اعʛʰ الف

                                                             
ا ما تʱʶعʺل مʢʸلح   * ًʛʽʲؗ ȘȄʨʶʱال الʳة في مॽȃʛات العॽر الإشارة إلى أنّ الأدبʙʳلح  "الإعلان "تʢʸʺكʺقابل ل

)Advertising ( لحʢʸاد مʺʱاع ّʦت ʧʽة، في حȄʜʽلʳة  "الإشهار "في اللغة الإنȄʨارات لغॼʱوحة لاعʛʡه الأʚفي ه

ʛʽʷان إلى الʺ. ومʻهॽʳة ُ ǽ ʧʽʴلʢʸʺفإنّ ؗلا ال ّʦ ʺʲلان مʱغʧȄʛʽ مʱʵلفʧʽومʧ ثَ ُ ǽ م ذاته ولاʨفه.  
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  ط 

ʨʰʶǽك واتʳاهات افاللإعلان عʛʰ أʣهʛت الʱʻائج وجʨد علاقة ذات دلالة إحʸائॽة بʧʽ او 

الات الॽʶاحॽة، ؗʺا تʧʽʰ وجʨد فʛوق دالة إحʸائ ʨؗال ʨʴن ʧʽؔهلʱʶʺاالॽ  اهاتʳإلى تفي الات Ȑʜع

  . الʺʱغʛʽات الʨʺǽʙغʛاॽɾة

  : دراسة. ج

ة للعلامة الʱʯارȂة Ǻاخʯلاف  سلʸॻة مʳلʦف، أثʙ إسʗʳʯام الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي على الʸॻɿة الʗʸرؕ

 ȏʙائʚʱال ʣهلʯʴʸة للॻائʙʵال ʃɾاʦʸة–الॻانʗʻراه، -دراسة مʦʯؕوحة دʙʟ2020، أ  

ة للعلامة  ʜت هʚه الأʛʡوحة على دراسة أثʛ اسʙʵʱام الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي على الॽʁʺة الʺʙرؗ رؗ

ʱاخǼ ةȄارʳʱال ȑʛائʜʳال ʥهلʱʶʺة للॽائʛʷاقف الʨʺوني وزع و . لاف الʛʱؔان إلॽʰʱراسة على اسʙت الʙʺʱاع

ʧʽʱʻʽعلى ع : ʗهل 826الأولى شʺلʱʶات ؔمʳʱʻʺة "أروما"ا لॽانʲهل 881، والʱʶاتف ؔمʨات الهʳʱʻʺا ل

  . SPSSمॽʳةوقʙ تʺʗ معالʳة الॽʰانات Ǽاسʙʵʱام بʛ  ،"هʨاوȑ "الॽؗʚة 

ʗʻʽة  بȄارʳʱة للعلامة ال الʱʻائج أن أǼعاد الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي تʕثȞʷǼ ʛل إʳǽابي على الॽʁʺة الʺʙرؗ

 ȑʛائʜʳال ʥهلʱʶʺال Ȑʙة( لॽʻهʚات الʡاॼالعلامة والارتǼ عيʨال( ȘȄʨʶʱة الॽائج أن فعالʱʻت الʙوأك ،

ʱʶهلʥ لॽʁʺة العلامة الفʛʽوسي لا تʨʱقف فقȌ على نʛʷ الʛسائل الॽʁȄʨʶʱة، بل تʺʙʱ إلى تعʜȄʜ إدراك الʺ

  .وʻȃاء ارتॼاʡات ذهॽʻة قȄʨة معها

  :دراسة. د

 ʙʻم ʗʸزاق، أحʙلاء للعلامة  ،وردة مʦاعي على الʸʯاصل الاجʦʯات الȜॺام شʗʳʯاسǺ الإعلان ʙأث

دراسة عॻʹʻة مʥ مʗʳʯʴمي الهاتف الʹقال ʦؕنʗور، مʱلة العلʦم –الʱʯارȂة على الʦلاء للعلامة الʱʯارȂة 

  2020الاقʶʯادǻة والʙʻʻʴʯ والعلʦم الʱʯارȂة، 

ǼأǼعاده الʲلاثة  الʨʱاصل الاجʱʺاعيʙفʗ هʚه الʙراسة إلى اسʱقʸاء أثʛ الإعلان عʛʰ شȞॼات ه

على ولاء عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي ) الإعلان تʦॽʺʸ، مȐʨʱʴ الإعلان، خʸائʟ الإعلان(

تʦ الاعʱʺاد على  حʘʽ .في الʜʳائʛ" كʨنʙور"العلامة الʳʱارȄة، مع تॽʰʢقها على زȃائʧ الهʨاتف الʻقالة 

  .SPSSمॽʳة نات Ǽاسʙʵʱام بʛ تʴلʽل الॽʰا ثʦ زʨȃن، 100اسॽʰʱان مʙʽاني شʺل 

دلالة إحʸائॽة لؔل Ǽعʙ مʧ هʚه الأǼعاد على ولاء الȃʜائʧ للعلامة  ووأʣهʛت الʱʻائج وجʨد أثʛ ذ 

 . الʳʱارȄة
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  ظ 

ʙʵع ȏقة  :حادǺاʴراسات الʗال ʥة عॻالʲراسة الʗال ʚʻʸǻ ما  

الإضافة الʱي تقʙمها Ǽعʙ اسʱعʛاض الʙراسات الʶاǼقة وتʴلʽل نʱائʳها، تʛʰز الʴاجة إلى تʨضॽح 

وذلʥ مʧ أجل إبʛاز ʱʺॽʀها العلʺॽة ومȞانʱها ضʺʧ الʳهʨد الॽʲʴॼة  عʧ غʛʽها مʧ الʙراسات، هʚه الʙراسة

  . في هʚا الʺʳال

  :وʨȄضح الʙʳول الʱالي ما ʜʽʺǽ الʙراسة الʴالॽة عʧ الʙراسات الʶاǼقة مʧ جʨانʖ مʱʵلفة ؗالʱالي

  ॻة والʗراسات الʴاǺقةمقارنة بʥʻ الʗراسة الʲال ):1(الʗʱول 

ʔانʱقة  الǺاʴراسات الʗة  الॻالʲراسة الʗال  

  الʦʸضʦع

ʜت معʦʤ الʙراسات الʶاǼقة إ ا على أثʛ مرؗ
الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي على نॽة 

، Kavas 2025(الʛʷاء أو سلʨك الʺʱʶهلʥ؛ 

Ghosh 2024،  
Nguyen 2022 (ة  أو على أثʛ الॽʁʺة الʺʙرؗ

 & Cynthia(والʶلʨك الʛʷائي؛ على الʨلاء 

Keni 2022 ،Chatterjee 2023 فʹالة ،
2023(  

أثʛ الإشهار عʛʰ مʨاقع تʘʴॼ الʙراسة الʴالॽة في 
ة للعلامة  الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الॽʁʺة الʺʙرؗ

الإشهار ؗʺʱغʛʽ مʱʶقل والॽʁʺة (، أȑ الʳʱارȄة
ة للعلامة ؗʺʱغʛʽ تاǼع   .)الʺʙرؗ

مʸʯʱع 
  الʗراسة

 ʗفʙهʱاس ʠعǼ قةǼاʶراسات الʙال ʧʽمʙʵʱʶم
ʧʽ لʨسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي مʲل عʻʽات ( عامّ

ʛائʜʳا، الॽʶॽونʙا، إنȄرʨؗ ،ʙʻاله ʧدون ) م
، وأخȐʛ علامات تʟॽʸʵ علامة تʳارȄة Ǽعʻʽها
  . تʳارȄة مʱʵلفة

 Condor زȃائʧ مʕسʶة اسʱهʙفʗ هʚه الʙراسة 

 كʴالة مʙʽانॽة، ما ʴʻʺǽها للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة
  .وȌȃʛȄ الʱʻائج بʨاقع الʨʶق الʜʳائॽ  ȑʛاا تʁॽʰʢقعʺ

العʻʹة 
  الʗʸروسة

 ʧʽقة بǼاʶراسات الʙات الʻʽع ʗ500و  185تفاوت 
الهʨؗ ،ʙʻرȄا، (مفʛدة، أغلʰها عʻʽات دولॽة 
ʛائʜʳا، الॽʶॽونʙإن.(  

عʻʽة ʛʽʰؗة اعʙʺʱت الʙراسة الʴالॽة على 
ॽʰʶور )زبون 403(انʙنʨؗ ʧائȃز ʧم.  

الأداة 
  والʸʹهج

مع  الاسॽʰʱاناتاسʙʵُʱمʗ غالॽʰة الʙراسات الʶاǼقة 
 ، أوSPSS ،PLS-SEMأدوات تʴلʽل مʲل 

AMOS.  

اسʙʵʱمʗ هʚه الʙراسة الاسॼʽʱان، ؗʺا اعʙʺʱت 
 ʛة على بॽʳمSpss وAMOS  ،اناتॽʰل الʽلʴʱل

  وهʨ ما یʨʱافȘ مع العʙیʙ مʧ الʙراسات الʶاǼقة

الʗʲود 
 ʚة الॻمان

  والȜʸانॻة

، )2025-2020(الʙراسات الʶاǼقة بʧʽ امʙʱت 
  ).آسॽا، أوروȃا، الʜʳائʛ( دول مʱʵلفةوأُجʗȄʛ في 

، )2025-2024(تʺʗ الʙراسة الʴالॽة خلال 
ʛائʜʳداخل ال ʗȄʛوأج.  

  Ǽالاعʱʺاد على الʙراسات الʶاǼقة  مʧ إعʙاد الʢالॼة  :الʗʶʸر
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  ع 

هʚه الʙراسة مʧ بʧʽ الʙراسات القلʽلة الʱي جʺعʨʸǼ ʗرة  یʱʹح مʧ خلال الʙʳول، أنكʺا 

 ȑʛʽغʱم ʧʽة بʛاشॼاعيمʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰةو  الإشهار عȄارʳʱة للعلامة ال ، في حʧʽ الॽʁʺة الʺʙرؗ

 Ȑʛات أخʛʽغʱʺǼ الإشهار ʗʢȃل أو رʸفʻل مȞʷǼ هʺاʻم ʛʽغʱؗل م ʗʳقة عالǼاʶث الʨʴॼال ʖأنّ أغل.  

 ،ʥإضافة إلى ذل ʜʽʺʱه تʚه ʧة، مȄʛائʜʳق الʨʶال ʟʵǽ ليʴاق مॽفي س ʗȄʛنها أجʨȞǼ راسةʙال

، الأمʛ الǽ ȑʚʹفي في الʜʳائʛ للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽةCondor  خلال عʻʽة معʛʰʱة مʧ زȃائʧ مʕسʶة

  .على الʱʻائج ॽʀʺة تॽʁॽʰʢة عالॽة

ʙʵراسة  :ثاني عʗات الȁʦصع  

 قلة، تʺʲلʗ أبʛزها في إعʙاد هʚه الʙراسة في جʺلة مʧ الʸعȃʨات الʺʻهॽʳة والعلʺॽة ةʨاجهتʦ م

هʚا الʺʱغǽ  ʛʽعʙالʺʛاجع الȄʛʤʻة الʺʸʸʵʱة في مʨضʨع الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي، إذ 

 ʜءاج ɺʛافॽ ه اʚه ʛʰج عȄوʛʱمة الʨʤʻم ʧʺاقعضʨʺل ʗنʛʱالإن ʛʰع ȘȄʨʶʱال ʧʺوره ضʙرج بʙʻی ȑʚوال ،

قʙ انعʝȞ ذلʥ على صعȃʨة إʳǽاد مʸادر أكادॽʺǽة تʻاولʗ هʚا و ، كأحʙ مʨȞنات الȘȄʨʶʱ الʛقʺي الʷامل

ʜت معʦʤ الʙراسات الʺʱاحة على الʨʳانʖ الॽʁॽʰʢʱة ʺȘالʺفهʨم بʙقة مʧ مʨʤʻر نȑʛʤ مع ، إذ رؗ

  . والʺʙʽانॽة أكʛʲ مʧ الإʡار الʺفاॽʂʺي والʴʱلʽلي

ʳلǼ ʗعʠ الكʺا   ʛاالʙراسة، نʙʽʺ ʤانॽة تʺʲلʗ في جʺع الॽʰانات مʧ العʻʽة قʙʽالʸعȃʨات سُ

إضافʧʽʽ لʹʺان الʨʸʴل على إجاǼات ؗاॽɾة  ʙاوجه قʱاو  لʖحʳʺها وتʨزعها الʳغʛافي، مʺا تʢ لاتʶاع

  .ʧ مʧ اخॼʱار فʛضॽات الʘʴॼ بʙقة علʺॽةȞومʨثʨقة تʺ



 

 

 

  الفʶل الأول    
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 الأول ʘʴॼʺاعي: الʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨل مʨعامة ح ʦॽʂمفا 

 انيʲال ʘʴॼʺاعي: الʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰي للإشهار عʺॽʂخل مفاʙم 
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  مقʗمة الفʶل 
 Ȑʙاعي إحʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʗʴॼة، أصॽʺقʛا الॽجʨلʨʻؔʱال الʳارعة في مʶʱʺرات الʨʢʱمع ال

ʦل ʘʽات، حʶسʕʺاد والʛة للأفॽمʨʽاة الॽʴة في الॽالأساس ʜائ ʛؗال ʙاصل  تعʨʱها على الʱفॽʣو ʛʸʱتق

ʶة تॽȞॽامʻح فʹاءات دیॼʸʱرت لʨʢبل ت ،ʖʶʴه فॽɾʛʱاعي والʺʱاالاج ȋل أنʺاʽȞʷة في تॽفعالǼ ʦه

ا غʛʽ صفʨ  ʛاقعفقʙ أتاح الانʷʱار الʨاسع لهʚه الʺ ،الاسʱهلاك، وصॽاغة اسʛʱاتॽʳॽات الȘȄʨʶʱ الʙʴیʲة

ʱʶʺرها الʨل إلى جʺهʨصʨة للȄارʳʱقة للعلامات الʨʰʶفي م ʦة، مʺا ساهॽة وفعالॽتفاعل ʛʲق أكʛʢǼ فʙه

إحʙاث تʨʴلات جʚرȄة في أسالʖʽ الإشهار الʱقلǽʙʽة، الʱي ؗانʗ تعʙʺʱ على الاتʸال الأحادȑ الاتʳاه، 

ة الفعالة مع الʺʱʶهلʧʽؔ شهارȄةنʨʴ نʺاذج إ  .أكʛʲ انفʱاحًا تقʨم على الʱفاعل والʺʷارؗ

مʱقʙمة لاسʱهʙاف شʛائح معʻʽة مʧ الʳʺهʨر بʙقة،  مʧ إمȞانॽات ʨاقعوȃفʹل ما تʨفʛه هʚه الʺ

ȑ في الʨقʗ الفعلي، Ǽات الإشهار وتعʜȄʜ الʱفاعل الʺॼاشʛ معهʦ، فʹلاً عʧ قʙرتها على ॽʀاس الأداء 

ʜʽة أساسॽة في عالʦ الȘȄʨʶʱ الʛقʺي ولǽ ʦعʙ نʳاح الʴʺلات  الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي رؗ

ʛ الʛسائل الʛʱوॽʳȄة، بل أصॼح مʛتʢًॼا ȐʙʺǼ قʙرتها على إشʛاك الʳʺهʨر، ǽعʙʺʱ فقȌ على نʷ شهارȄةالإ

ʧʽؔهلʱʶʺاجات الॽʱلعات واحʢاشى مع تʺʱة تʸʸʵة مȃʛʳت Șʽقʴوت. 

وفي هʚا الॽʶاق، ʶǽعى هʚا الفʸل إلى تقʦǽʙ إʡار مفاॽʂʺي مʱؔامل حʨل الإشهار عʛʰ مʨاقع 

 Ȍʺʻا الʚه ʦȞʴي تʱة الȄʛʤʻال ʝء على الأسʨʹال Ȍॽلʶخلال ت ʧاعي، مʺʱاصل الاجʨʱالإشهار ال ،ȑ

ة للعلا مة Ǽالإضافة إلى اسʱعʛاض أبʛز خʸائʸه وأسالॽʀ ʖʽاس فعالʱʽه، وتأثʛʽه على الॽʁʺة الʺʙرؗ

كʺا سʦʱʽ الʛʢʱق إلى الفʛص الʱي یʴॽʱها للʺʕسʶات الʳʱارȄة، والǽʙʴʱات الʱي تʨاجهها في ʣل . الʳʱارȄة

  : وذلʥ مʧ خلال الʺॼاحʘ الʱالॽة الʱغʛʽات الʺʛʺʱʶة في خʨارزمॽات الʺʸʻات الʛقʺॽة،

 الأول ʘʴॼʺاعي: الʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨل مʨعامة ح ʦॽʂمفا 

 انيʲال ʘʴॼʺخل مفا: الʙيمʺॽʂ اعيʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰللإشهار ع 

 ʘالʲال ʘʴॼʺات : الǽʙʴʱالأداء وال ʝॽمقای ʧʽاعي بʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰة الإشهار عॽفعال

 والʨʱجهات الʺʱʶقʰلॽة
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  مفاʤॻʀ عامة حʦل مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي : الʖʲॺʸ الأول

Ȅʛʡقة تفاعل  جʚرȄا غʛʽتأصʗʴॼ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي واحʙة مʧ أبʛز الʨʤاهʛ الʱي 

ʦة بهʢॽʴʺة الʯʽʰات مع ال ʛؗʷاد والʛالأفʘʽه  ، حʚه ʙاقعتُعʨʺاء  الʷات إن ʛؗʷاد والʛح للأفॽʱأدوات ت

ʱه مع جʺهʨر واسع، مʺا  ȃالʛغʦ مʧ و  ،في بʻاء مʱʳʺعات افʛʱاضॽة مʱفاعلةʶǽاهʦ مȐʨʱʴ مʨʻʱع ومʷارؗ

بʙأت ʨؗسʽلة للʨʱاصل الʸʵʷي، إلا أنها تʨʢرت لॼʸʱح أداة تॽʁȄʨʶة فعالة تʺʨ ʧȞّاقع أن هʚه الʺ

ات مʧ الʨصʨل إلى عʺلائها الʴالʧʽʽ والʺʱʴʺلʛʢǼ ʧʽق مʛؔʱʰة تعʙʺʱ على تʴلʽل الॽʰانات الʹʵʺة  ʛؗʷال

 .وفهʦ سلʨك الʺʱʶهلʥ بʙقة

 إذفي اسʛʱاتॽʳॽات الȘȄʨʶʱ الʛقʺي،  ॽاأساس رامʨʴ  هʚا الʨʴʱل جعل مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي

أصʗʴॼ وسʽلة لʱعʜȄʜ الʱفاعل مع العʺلاء، تʧʽʶʴ تȃʛʳة الʺʙʵʱʶم، وʻȃاء علاقات Ȅʨʡلة الأمʙ تعʜز 

 . ولاء العʺلاء للعلامة الʳʱارȄة

ʙعȄو  ʦه فهʚاقعالʺهʨ ة لॽة أساسʨʢخȐʙم ʙیʙʴʱ ةॽʁȄʨʶʱة الʯʽʰعلى ال Șʽʺها العʛʽتأثʥلʚل ، 

الأساسॽة لʺʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي، خʸائʸها، الʺفاʦॽʂ الʱعʛف على هʚا الʺʘʴॼ  سʴʻاول مʧ خلال

 ʛȄʨʢة والعʺلاء، وتȄارʳʱالعلامات ال ʧʽالعلاقات ب ʜȄʜعلى دورها في تع ʜʽ ʛؗʱلفة، مع الʱʵʺاعها الʨأن

  .ॽة الʺʱغʛʽة Ǽاسʛʺʱاراسʛʱاتॽʳॽات تॽʁȄʨʶة فعالة تʶهʦ في تʴقȘʽ مʜʽة تʻافॽʶة في الأسʨاق الʛقʺ

  مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي  نʵأة ومفهʦم :الʠʸلʔ الأول

 ʙʽة تعȄرʨʴاعي أدوات مʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʗʴॼأص ،ʗنʛʱار الإنʷʱقʺي وانʛر الʨʢʱمع ال

ات ʛؗʷاد والʛالأف ʧʽفاعل بʱاصل والʨʱق الʛʡ لʽȞʷو ت ، ،ȘȄʨʶʱها في الʛʽتأث ʦلفهʙق إلى  لابʛʢʱال ʧأولا م

 .مفهʨمهاʷأتها و ن

  نʵأة مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي . 1

في مʸʱʻف الʶʱعॽʻʽات مʧ القʛن العʧȄʛʷ، ؗان ) الأنʛʱنǼ)ʗعʣ ʙهʨر شȞॼة الʺعلʨمات الʙولॽة 

 ʠعǼ ʧʽفاعل بʱال ȘȄʛʡ ʧة عॽȞȄʛة الأمʙʴʱʺات الǽلاʨاعي في الʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨʺر لʨهʣ أول

 ȑʙران ʦʺص ʘʽراسة، حʙادز زملاء الʛنʨؗ)Randy Conrads(  قعʨمClassmates.com  1995عام  Ȍȃʛلل

بʧʽ زملاء الʙراسة الʚیʧ فʛقʱهʛʣ ʦوف الॽʴاة العʺلॽة في أماكʧ مॼʱاعʙة، وقʙ ؗان هʚا الʺʨقع یلʰي رॼɼة 

ʜ هʚا  1997عام  SixDegrees.comهʕلاء الʜملاء في الʨʱاصل ॽɾʺا بʻʽهʦ الʛʱؔونॽا، ثʦ مʨقع  وقʙ رؗ

لى الʛواȌǼ الʺॼاشʛة بʧʽ الأفʛاد، وʣهʛت في تلʥ الʺʨاقع الʺلفات الॽʸʵʷة للʺʙʵʱʶمʧʽ وخʙمة الʺʨقع ع
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 ʙجʨابهة لʺا تʷمات مʙʵاقع لʨʺال ʥتل ʛفʨت ʧم ʦغʛالȃقاء، وʙالأص ʧعة مʨʺʳʺاصة لʵسائل الʛإرسال ال

  .قهافي الʺʨاقع الاجʱʺاॽɺة الʴالॽة إلا أنها لʦ تʢʱʶع أن تʙر رʴȃا لʺالʽؔها وتʦ إغلا

والʱي لʦ  2001و 1999وȃعʙ ذلʣ ʥهʛت مʨʺʳعة مʧ الʺʨاقع والȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة بʧʽ عامي 

   1.تʴقȘ نʳاحا لعʙم جʙوتها الʺادǽة

فقʙ بلغʗ شعॽʰة الȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة أو مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي  2004و 2002أما بʧʽ عام 

ل ـــــــــــــــــا مʧ قʰـــــــــفي ؗالॽفʨرنʽ 2002ام ــــــع ʨFriendsterقع ــــــــــــــعʛʰ العالʦ عʛʰ ذروتها أیʣ ʧهʛ م

)Jonathan Abrams( ادʛدة للأفʙعʱʺائف الʣʨقاء، والʙة الأصʛقع على دائʨʺا الʚم هʨم مفهʨقǽ ʘʽح ،

، وسʺي Ǽالأصʙقاء ʖʰʶǼ دوائʛ العʛض مʧ على مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي خلال الʺʱʳʺعات الافʛʱاضॽة

 ʨقع صʨم ʛهʣ ʦة لغات، ثʙعǼ حॽا وأتॽاق واسع في آسʢم على نʙʵʱاد، واسʛقاء والأفʙر وملفات الأص

My space قعʨوم ،Bebo  قع 2005عامʨز مʛا بʺؗ ،)Facebook(  أهʷأن ȑʚال)Mark Zuckerberg (

والȑʚ أصॼح ʛʶǼعة أهʦ هʚه الʺʨاقع الاجʱʺاॽɺة لاسॽʺا Ǽعʙ انفʱاحه على الأفʛاد خارج الʨلاǽات الʺʙʴʱة 

ؗʺʨقع للʙʱوʧȄ، ثSkyrock(  ʦ(وفي الʸʻف الʲاني مʧ العام نفʶه ʣهʛت في فʛنʶا شȞॼة . الأمॽȞȄʛة

قȘʽ انʷʱار واسع إذ ، وقʙ اسʢʱاعʛʶǼ ʗعة ʛʽʰؗة ت2007ʴتʨʴلȞʷǼ ʗل ؗامل إلى شȞॼة اجʱʺاॽɺة عام 

ʜ الʶاǼع عام  ʛؗʺعلى ال ʗلʸ2008ح ʧʽ ʛؗʱʷʺد الʙع ʖʶة حॽɺاʺʱات الاجȞॼʷال ʖʽتʛ2.في ت  

وȃهʚا بʙأ الانʷʱار الʨاسع لȞॼʷات الʨʱاصل الاجʱʺاعي مʱʶفʙʽة مʧ الإسʛʱاتॽʳॽة الʳʱارȄة 

أول الʺॼادرǼ ʧȄاسʱغلال مʨاقع الȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة في إسʛʱاتʱʽʳॽه  )Yahoo(للانʛʱنʗ، حʘʽ ؗان مʨقع 

 مʧ قʰل مʨʺʳعة )My space( ، ؗʺا تʦ شʛاء مʨقع2005في مارس  Yahoo360الʳʱارȄة Ǽإʡلاق مʨقع 

)Rupert Murdoch( قعʨتلاها م ،)Friendster(  ةʶسʕʺعه لॽب ʦت ȑʚالITV  فʛها عʙعȃة، وॽانʢȄʛʰال

 ʖȄʨر ال 2.0الʨهʣ رت عامʙة قॽɺاʺʱاقع الاجʨʺال ʧم ʙیʙقع 200ب  2009عʨم.  

                                                             
اسʗʳʯامات الʓʸسʴات الاقʶʯادǻة لʦʸاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي في بʹاء الʦʶرة الʘهʹॻة لȎʗ إǽʺان بʸȃʨلة،  1

، أʛʡوحة دʨʱؗراه، -فاʦʮʴǻكلʶʹاعة الالʙʯؒونॻات لʦʸقع ال IRISدراسة تʲلʻلॻة مʗʻانॻة لاسʗʳʯام مʓسʴة -الʸʱهʦر

، 2022، الʜʴائʛ، 2والاجʱʺاॽɺة، جامعة محمد لʺʧʽ دǼاغʧʽ، سʅॽʢتʟʸʵ إشهار وعلاقات عامة، ؗلॽة العلʨم الإنʶانॽة 

 .73ص
، الॼʢعة الأولى، دار أسامة للʛʷʻ والʨʱزȄع، عʺان، العلاقات العامة وشȜॺات الʦʯاصل الاجʸʯاعيحʧʽʶ مʨʺʴد هॽʱʺي،  2

  .80-79 ص ، ص2015الأردن، 
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إॼʀالا هائلا Ǽإحʸائها أعʙاد ضʵʺة مʧ  2000تلقʗ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في نهاǽة سʨʻات 

ملॽار  1.65بʨصʨل مʙʵʱʶمॽه إلى أزʙȄ مFacebook(  ʧ(صʛح مʨقع  2016الʺʙʵʱʶمʧʽ، ففي عام 

   1.مʙʵʱʶم نȌʷ شهȄʛا

  مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي مفهʦم. 2

ا الʺاضॽة، قام الॼاحʨʲن بʱعʅȄʛ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي ʛʢǼق مʱʵلفة،  25على مʙار الـ  عامً

ات صعȃʨة في تقʦॽʽ واسʙʵʱام هʚه الʻ ،واسʙʵʱمʨا مʢʸلʴات مʨʻʱعة ʛؗʷن والʨʲاحॼواجه ال ʙائج وقʱ

  . تʖʰʶǼ اخʱلاف الفهʦ والʨʸʱرا

ʙلق  ʗʴॼاقعأصʨا  مʜً ʛؗاعي مʺʱاصل الاجʨʱاالॽʶॽي  رئʱقة الȄʛʢال ʛ ّʽة، مʺا غॽʁȄʨʶʱد الʨهʳلل

ات مع عʺلائها ʛؗʷفاعل بها الʱإذت ، ʧʽʽʰسل ʧʽلقʱد مʛʳن مʨؔهلʱʶʺال ʙعǽ ʦن  ،لʨ بل أصʨʴॼا ʷǽارؗ

ؗʺا أن  ،ȞʷǼل نȌʷ مʧ خلال ʛʡح الأسʯلة، وȂعʢاء الʱعلॽقات، وتʨقع الإجاǼات الȄʛʶعة والॽʸʵʷة

ʨن أن وجʨد الأعʺال على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي ǽغȞʷǼ ʛʽل ʛʽʰؗ علاقʱهʦ مع الʺʙی ʧȄʛ یʙرؗ

  2.العʺلاء، وʨʴȄلهʦ مʧ مʛʳد مʱʶهلʧʽؔ إلى حلفاء أو حʱى أعʙاء

 ʖȄʨات الॽʻاعي إلى تقʺʱاصل الاجʨʱة وسائل الʛؔف ʙʻʱʶ2.0ت ʙʽلʨت ʧم ʧʽمʙʵʱʶʺال ʧȞّʺي تʱال ،

ة في ة الʺȐʨʱʴ، الʺʷارؗ الفعالॽات عʛʰ الإنʛʱنʗ، وتʨسॽع شȞॼة علاقاتهʦ الاجʱʺاॽɺة، وȂجʛاء  ومʷارؗ

  3.لʱعاون في إنʱاج الʺȐʨʱʴ الʛقʺيالʺعاملات، وا

لقʙ تعʙدت تعارʅȄ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي مǼ ʧاحʘ إلى آخʛ، حǽ ʘʽعʛفها Ǽالاس و 

(Balas) على أنها "ǽ ʧأی ʗنʛʱة الانȞॼعات على شʺʱʳاء مʻʰم لʙʵʱʶǽ نامجʛا بʨلʸʱاد أن یʛللأف ʧȞʺ

ॼالأس ʧم ʙیʙللع ʠعॼال ʦعʹهॼعةبʨʻʱʺاب ال"ʝȄʛفها بʛعǽ ʧʽفي ح ، (Preece) ارʺʷȄʛؗ نيʨومال 

                                                             
Ǻاسʗʳʯام وسائل الʦʯاصل الاجʸʯاعي في تʲقȖʻ ولاء  (CRM)دور إسʙʯاتॻʱॻة إدارة العلاقة مع الȁʚائʥ صفا فʛحات،  1

 ʥائȁʚو–الʗȂوأور ʛॻلʻȁʦة مʴسʓʸǺ ةॻانʗʻة -دراسة مǽادʸʱم الاقʨة العلॽة، ؗلȄارʳم تʨعل ʟʸʵراه، تʨʱؗوحة دʛʡأ ،

 ʅॽʢاس، سॼɺ حاتʛجامعة ف ،ʛʽʽʶʱم الʨة وعلȄارʳʱ1وال ،ʛائʜʳ77، ص2020، ال.  
2 Mohamed Awad Alafnan, Cultural and behavioral insights into european social media users : platform 
preferences and personality types, studies in media and communication, vol 13, n°1, 2024, p 18. 
3 Hazrat Bahar, impact of social media on public policy development in pre-Taliban Afghanistan, global 
media journal, vol 13, n°2, 2023, p 4. 
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Malony) Krichmar(  أنهاǼ" اساتॽف سʛʡ ʧجهة مʨدة وهي مʙʴاف مʙاس لأهʻه الॽɾ قيʱان یلȞم

  1."تʧʺʹʱ عʙد مʧ القʨاعʙ والʺعایʛʽ الʱي ǽقʛʱحها الʛʰنامج

ʛʰʱة  كʺا تعʯʽه بʻع Șʲʰان ȑʚالإعلام ال ʧم ʘیʙʴل الʽʳة الǼاʲʺǼ اعيʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم

ة الʺعلʨمات  اتʸالॽة معاصʛة، والȑʚ أتاح فʛصا جʙیʙة للʱفاعل الاجʱʺاعي Ǽالإضافة إلى تقاسʦ ومʷارؗ

  2.والʨʱاصل مع الأفʛاد

عʙʺʱة على الʨʴسॼة الʱي تʶهʦ في وتعʙ هʚه الʺʨاقع  ة الأفؔار تقॽʻات تفاعلॽة مُ إنʷاء ومʷارؗ

ؗʺا  ،والʺعلʨمات والاهʱʺامات الʺهॽʻة وأشȞال الʱعʛʽʰ الأخȐʛ عʛʰ الʺʱʳʺعات والȞॼʷات الافʛʱاضॽة

ة الʺȐʨʱʴ أو  تʛʽʷ إلى الʺʨاقع الإلʛʱؔونॽة والॽʰʢʱقات الʱي تʺʧȞّ الʺʙʵʱʶمʧʽ مʧ إنʷاء ومʷارؗ

ة في الȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة ا إلى تʢ ، وذلʥالʺʷارؗ   ॽʰWeb 2.0.3قات الإنʛʱنʗ الʺॽʻʰة على اسʻʱادً

تʜʽʺʱ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي ʨʺʳʺǼعة مʧ الʸʵائʟ الʱي ؗانʗ سॼʰا في انʷʱارها عʛʰ العالʦ، و 

   4:والʺʲʺʱلة ॽɾʺا یلي

 ةॻʸد  :العالʛع الفॽʢʱʶǽ ʘʽة حॽولʙود الʙʴها الʽف ʦʢʴة، وتॽانȞʺة والॽɾاʛغʳال ʜاجʨʴتلغى ال ʘʽح

ʧة مʡاʶॼاصل بʨʱال ʦان في العالȞم ȑأ. 

 امʗʳʯلة الاسʦز  :سهʨمʛة اللغة، الʡاʶȃوف وʛʴالإضافة للǼ مʙʵʱʶاعي تʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨʺف

 . والʨʸر الʱي تʙʵم الʺʙʵʱʶم الʺʱفاعل

 ȏادʶʯالاق ʙʻفʦʯة  :الॽانʳفʹل مǼ ʥوذل ،ʅॽؔالʱوال ʗقʨوال ʙهʳة في الʛʽʰؗ راتʨاقع وفʨʺه الʚح هʻʺت

 .فالفʛد الॽʢʱʶǽ Ȍॽʶॼع أن ʙʳǽ حʜʽا فʽها ولʝॽ ذلʥ حʛȞا على أصʴاب الأمʨالالʽʳʶʱل والاشʛʱاك، 

                                                             
اسʗʳʯام مʦاقع الȜॺʵات الاجʸʯاॻɸة وتأثʙʻه في العلاقات الاجʸʯاॻɸة دراسة عʻʹة مʥ مʗʳʯʴمي مʦȄʛ نȄʛʺان نʨمار،  1

ʙائʚʱك في الʦʮʴǻقع الفاʦمʹʵاج لʴة، جامعة الʲیʙʴال الʸا الاتॽجʨلʨʻؔالإعلام وت ʟʸʵت ،ʛʽʱʶرسالة ماج ، ،ʛ

 ،ʛائʜʳة، الʻاتǼ201244 ، ص.  
ي،  2 ʨؗالله مل ʙʰامةعʗʯʴʸة الॻʸʹʯه في الʙة وأثॻɸاʸʯات الاجȜॺʵاقع الʦم ʙʮم الإشهار عʨاد للعلʙغǼ ةॽلة ؗلʳم ،

  .319، ص 2015، 46الاقʸʱادǽة الʳامعة، الʺʳلʙ، العʙد 
3 N Kesavan, Understanding the effectiveness of social media advertising in India, our heritage (UGC care 
journal), vol 68, n°54, p 690. 

4   ،ʦॽʂاʛاد محمد إبʕف ʦȄة رॻɽالات دراسة وصʶات الات ʙؕʵǺ ةॻʹهʘرة الʦʶال ʥʻʴʲاعي في تʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʃॻʡʦت

ة سʦداني  ʙؕعلى ش ȖʻʮʠʯالǺ ةॻلʻلʲودة(تʗʲʸالات الʶراه، )للاتʨʱؗوحة دʛʡة ، أॽالعلاقات العامة والإعلام، ؗل ʟʸʵت

  .35، ص2021الʙراسات العلॽا، جامعة الʨʶدان للعلʨم والʨʻؔʱلʨجॽا، الʨʶدان، 
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، حʘʽ تʨفʛ وسائل الʛقʺي مʧ الأدوات الأساسॽة في العʜʽʺʺǼ ʛʸات جعلʱهاʺʨاقع ال كʺا تʜʽʺʱ هʚه

ات ʛؗʷاد والʛالأف ʧʽاصل عالʺي بʨوت ȑرʨا تفاعل فʺؗ ، ʧع ʛʽʰعʱوال Ȑʨʱʴʺة ال تॽʱح للʺʙʵʱʶمʧʽ مʷارؗ

ا  ًʛʽʰؗ ا   1 :نʨجʜها ॽɾا یلي مʳالات الȘȄʨʶʱ خاصة فيآرائهʶǼ ʦهʨلة، وتلعʖ دورً

 ةȂارʱʯة العلامة الȂادة رؤȂز : ʛفʨاقعتʨة  مȄارʳʱة للعلامات الॽʺاعي ساحة عالʺʱاصل الاجʨʱال

 ،Ȑʨʱʴʺة ال اتاʺʧȞ حʘʽ ت لعʛض مʳʱʻاتها وخʙماتها وॽʀʺها مʧ خلال إنʷاء ومʷارؗ ʛؗʷل ʧم 

 .الʱعʛف على العلامة الʳʱارȄة وزȄادة الʨعي بها، وʚȃلʥ الʨصʨل إلى جʺهʨر واسع ومʱعʙد

 رʦهʸʱمع ال ʙاشॺʸفاعل الʯال : ʧȞʺاقعتʨم  ʨʱة مع الʛاشॼفاعل مʱال ʧات م ʛؗʷاعي الʺʱاصل الاج

ة في مʴادثات فʨرȄة ،الʛد على الʱعلॽقات، الإجاǼة على الأسʯلة مʻȞʺ ʧهʦت ، إذجʺهʨرها  ،والʺʷارؗ

 .هʚا الʱفاعل الʺॼاشʶǽ ʛاهʦ في تʙʽʶʳ العلامة الʳʱارȄة وȄعʜز الʷعʨر Ǽالاتʸال والʲقة مع العʺلاء

 ʝʶد القʙوس Ȏʦʯʲʸاء الʵإن : ʧهات مʨیʙʽرات والفʨʷʻʺل الʲلفة مʱʵʺال Ȑʨʱʴʺغ الॽخلال ص

الʨʱاصل الاجʱʺاعي للعلامات الʳʱارȄة أن تʛوȑ قʱʸها وتʻقل مʨاقع والقʟʸ والʨʸر، تॽʱح 

 .أمʛ أساسي في تʽȞʷل هȄʨة العلامة الʳʱارȄة وॽʀʺها وشʱʽʸʵها ، وهʚارسالʱها

 عʸʯʱʸبʹاء ال :ʛفʨاقع تʨل علاماتها  مʨعات حʺʱʳاء مʻʰات ل ʛؗʷة للʸʻاعي مʺʱاصل الاجʨʱال

ؗʺا الʳʱارȄة مʧ خلال إنʷاء مʨʺʳعات أو مǽʙʱʻات أو صفʴات مʸʸʵة لʺʳʱʻاتها أو خʙماتها، 

ʦهȃارʳة ت ة على الʨʱاصل ومʷارؗ ʛؗʱʷʺامات الʺʱالاه ȑاد ذوʛع الأفॽʳʷة تȄارʳʱللعلامات ال ʧȞʺǽ، 

 .ز الʨلاء للعلامة الʳʱارȄةهʚا الʷعʨر Ǽالʺʱʳʺع ǽعʜ و 

  قʦʴال Ȏقات ورؤॻعلʯح : الॽʱقات تॽل على تعلʨʸʴة للʺॽʀ اةʻات ق ʛؗʷاعي للʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم

 مʧ لعلامات الʳʱارȄةاʧȞʺǽ  وهʚا العʺلاء مʧ خلال مʱاǼعة الʺʛاجعات، الʱعلॽقات، والʛسائل الʺॼاشʛة،

ʧȞʺǽ أن تʶاعʙ هʚه الʺعلʨمات في ، ؗʺا تهʦاكʶʱاب رؤȐ حʨل تفʹॽلات العʺلاء ومʷاكلهʦ وتʨقعا

 .تʧʽʶʴ تʛȄʨʢ الʺʳʱʻات والʙʵمات

 وسيʙʻالف ȖȂʦʴʯوسي : الʛʽل فȞʷǼ ارʷʱرة على الانʙه القǽʙر لʨهʺʳفاعل معه الʱی ȑʚال Ȑʨʱʴʺال

عʙʻما ʷǽارك الʺʙʵʱʶمʨن وʱȄفاعلʨن مع الʺȐʨʱʴ الʺʛوج للعلامة ، فالاجʱʺاعي مʨاقع الʨʱاصل على

 . الʳʱارȄة، ʧȞʺǽ أن ʸǽل إلى جʺهʨر أكʛʽʲȞǼ ʛʰ مʧ الʛʢق الॽʁȄʨʶʱة الʱقلǽʙʽة

                                                             
1 Ravi Jeswani, the role and importance of social media marketing in brand building, Irish interdisciplinary 
journal of science & research, vol 7, n°4, 2023, p p 2-3. 
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 افʗهʯوالاس ʝॻʶʳʯع : الʺʳاقعتʨم  ،ʧʽمʙʵʱʶʺانات الॽب ʧة مʺʵة ضॽʺؗ اعيʺʱاصل الاجʨʱال

ات اسʱهʙاف جهʨدها الॽʁȄʨʶʱة  ʛؗʷح للॽʱدقةمʺا ی ʛʲل أكȞʷǼʧȞʺȄةا ، وȄارʳʱلعلامات ال ʧاء  مʷإن

Ȃو Ȑʨʱʴة  شهاراتمॽانȞʶة الॼʽ ʛؗʱاءً على الʻر بʨهʺʳال ʧة مʻʽات معʯاجات فॽʱي احʰة تلʸʸʵم

ॽات ʨؗلʶامات والʺʱوالاه. 

 ة لهاʦعʗة والȂارʱʯفاعل مع العʺلاء على : ولاء العلامة الʱال ȑدʕأن ی ʧȞʺǽاقعʨاصل  مʨʱال

ما ॼʸǽح العʺلاء الʛاضʨن مʻاصॼ  ʧȄʛاغال ، حʘʽالاجʱʺاعي إلى زȄادة الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة

ةللعلامة الʳʱارȄة،  تعʛʰʱ هʚه ، و تʳارȃهʦ الإʳǽابॽة وتʨصॽاتهʦ مع شȞॼاتهʦ الʵاصة ॽɾقʨمʨن ʷʺǼارؗ

 .الʨʱصॽات الʷفȄʨة ذات قʨة ʛʽʰؗة في تعʜȄʜ العلامة الʳʱارȄة

  ح  :ماتإدارة الأزॽʱاقعتʨة مॽɾفاʷȃعة وʛʶǼ دʛة الȄارʳʱاعي للعلامات الʺʱاصل الاجʨʱها  اʺم الʻȞʺǽ

 ʧةمʛʢॽʶعلى ال ȍفاʴمات الʺʹللة، والʨح الʺعلॽضʨا، تǽة القʹاʳإدارة  ، ؗʺامعال ʙاعʶأن ت ʧȞʺǽ

الة على   .الʨʱاصل الاجʱʺاعي في حʺاǽة سʺعة العلامة الʳʱارȄة بل وتعʜȄʜها مʨاقعالأزمات الفعّ

 لاتॻلʲʯانات والॻʮم :ال ʛفʨاقعتʨ اعʺʱاصل الاجʨʱلاالॽلʴʱانات والॽʰة للȄʨخلالهاي أدوات ق ʧʺت، ف 

ʧȞʺǽ للعلامات الʳʱارȄة تॼʱع مʕشʛات رئॽʶॽة مʲل معʙلات الʱفاعل، والʸʵائʟ الȞʶانॽة للʳʺهʨر، 

ʶȄʺح هʚا الʻهج الʺعʙʺʱ على الॽʰانات Ǽالʧʽʶʴʱ الʺʛʺʱʶ لاسʛʱاتॽʳॽات و  ،...ومعʙلات الȄʨʴʱل

 .الȘȄʨʶʱ والعلامة الʳʱارȄة

الʳʱارȄة لأنها تقʙم مʸʻة دیʻامॽȞॽة  في الʱʵام، تعʙ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي مهʺة للعلامات

ات للʨصʨل إلى جʺهʨرها الʺʱʶهʙف والʨʱاصل معه ʛؗʷة للॽوتفاعل. 

  أهॻʸة مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي : الʠʸلʔ الʰاني

 ʗʴॼأص ʙاقعلقʨم  ȑرʚل جȞʷǼ تʛʽغ ʘʽة، حǽة للغاʛثʕاصل مʨات تʨʻاعي قʺʱاصل الاجʨʱال

 ،ʠعॼال ʦعʹهǼ اد معʛقة تفاعل الأفȄʛʡعʨʻʱʺال Ȑʨʱʴʺمع ال ʦمات، وتفاعلهʨللʺعل ʦالهॼʁʱو ، 1واس ʦغʛالȃ

ها امʙʱ لʷॽʺل عʙة ــــــمʧ أن مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي قʙ أنʷأت أساسا للʨʱاصل إلا أن اسʙʵʱام

 ʧم ʛʲأن أك ʘʽالات، حʳاق %90مʨʺه الʚعʺل هʱʶا تॽة حالॽȞȄʛات الأمʶسʕʺال ʧــــمʳȄʜم ʧء مʜʳؗ ها ـــع

الȄʨʶʱقي، حʘʽ تعʛʰʱ وسʽلة فعالة لȘȄʨʶʱ مʳʱʻات وخʙمات الʺʕسʶة خʨʸصا ما یʱعلȘ بʙرجة 

                                                             
1 Arfan Rehman Sherief, et al , bibliometric analysis of social media persuasiveness and influence : a 
comprehensive review from 2010 to 2023, cogent business & management, vol 12, n°1, 2025, p 2. 
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ة أو إعادة الʱغʙȄʛ للʨʸʻص والʨʸر والفʙʽیʨهات  الʨصʨل والʱغلغل، وذلʥ مʧ خلال خاصॽة الʺʷارؗ

ʛʽʸق ʗواسع في وق Ȑʨʱʶق على مʨʶʺار رسالة الʷʱانǼ حʺʶي تʱها الʛʽ1.وغ  

 ʗʴॼه الكʺا أصʚاقعهʨʺ سائل الإʨال ʛʲةأكȄشهار  ʥمات، وذلʙʵات والʳʱʻʺال ȘȄʨʶʱة لȃʨغʛʺال

 ʗها أن تلفʻȞʺǽ اʺؗ ،ʦاء العالʴع أنॽʺاق واسع في جʢامها على نʙʵʱها واسʽل إلʨصʨلة الʨسه ʖʰʶǼ

انॼʱاه الʺʱʶهلȞʷǼ ʧʽؔل أسʛع، وȃالʱالي تʕدȑ إلى زȄادة قʛارات الʛʷاء الʱي ǽقʨم بها الʺʱʶهلʥ، ؗʺا أنها 

ة القȄʨة بʻʽهʺاتʨفʛ للʺʕسʶات فʛصة الʱفاع   2.ل مع الʺʱʶهلʛʢǼ ʧʽؔق جʙیʙة تعʜز الʺʷارؗ

 ،ʥاق ذلॽةوفي سॽʺن أهʨقʨʶʺاقع أدرك الʨاعي  مʺʱاصل الاجʨʱالʙȃائوʨ  ءʜʳؗ امهاʙʵʱفي اس

الʺʱʶهلʧʽؔ مʧ الʱفاعل ȄʛʴǼة مع  هʚه الʺʨاقع تʺʧȞ ، حʘʽأساسي مʧ اسʛʱاتॽʳॽاتهʦ الॽʁȄʨʶʱة الʷاملة

لʻʰاء صʨرة العلامة  للʺʨʶقʧʽ فʛصة فهيلʚا علʻا،  مʜاǽا وعʨʽب الʺʳʱʻات مʙʵʱʶمʧʽ آخʧȄʛ ومʻاقʷة

ؗʺا أن ؗلام العʺلاء الʷفهي Ȟʷǽل  ،الʳʱارȄة وتعʜȄʜ وضع مʳʱʻاتهʦ في ذهʧ الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف

ات لأنه قʙ یʕثʛ سل ʛؗʷلل ʛʽʰؗ Șر قلʙʸامॼ  ʦة إذا لȄارʳʱعلى وضع العلامة الʙیʖاسʻل مȞʷǼ 3.ار  

ؗات Ǽاسʱهʙاف جʺهʨرها لأنها تʶʺح للʛʷ  فعالة شهارȄةالʨʱاصل الاجʱʺاعي أداة إ مʨاقع تعʛʰʱو 

الآن تʙʵʱʶم قʨʻات وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي للʨصʨل إلى جʺهʨرها  ʺʕسʶاتأصʗʴॼ ال، فȞʷǼل فعال

  . الʺʱʶهʙف، وزȄادة الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة، وزȄادة الʺॽʰعات

، انʱʶغʛام، فاʨʰʶǽكالʨʱاصل الاجʱʺاعي لʙیها قاعʙة مʙʵʱʶمʧʽ ضʵʺة مʲل  ʨاقعȃʺا أن مو 

ʙؔʻʽها، ...إن ولʛʽا وغʙهʱح اسॽʱفإنها ت ʧʽمʙʵʱʶʺال ʧʽیها ملایʙفال ॽʀدة  قادʙʴʺة الॽانȞʶائح الʛʷلل

ॽات ʨؗلʶامات والʺʱوالاه.  ،ʥعلاوة على ذلɾǽات أ ʛؗʷلل ʧȞʺॽاصل  ʹاʨʱلات وسائل الॽلʴام تʙʵʱاس

 4.واتʵاذ قʛارات مʙروسة ʷǼأن الʴʺلات الʺʱʶقʰلॽة شهارȄةʱʺاعي لʙراسة فعالॽة حʺلاتهʦ الإالاج

                                                             
1  ،ȑاوʙسى سعʨاح، مॼمحمد ش ȖȂʦʴʯائي الʙʵك الʦلʴه على الʙʻاعي وتأثʸʯاصل الاجʦʯوسائل ال ʙʮوني عʙʯؒالال

 ʣهلʯʴʸلل–ʙائʚʱاعي  في الʸʯاصل الاجʦʯات الȜॺمي شʗʳʯʴم ʥة مʹʻدراسة ع- ،revue des reformes 

économique et intégration dans l’économie mondiale ʙلʳʺد 13، الʙ239، ص 2019، 1، الع.  
2 ʽʶصلاح نعʺان، آلاء محمد ال ʛʺه، سʙʰع ʙȉاॻة دمʢافʲʸǺ ات الأثاثʱʯʹم ȖȂʦʴاعي في تʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦدور م ،

 ʙلʳʺة، الॽʁॽʰʢʱن الʨʻوالف ʦॽʺʸʱم الʨلة علʳد 4مʙ437، ص 2023، 2، الع. 

 
3 Abu Bashar et al, Emerging trends in social media marketing: A retrospective review using data analytics 
and bibliometric authoring, Future business journal, vol 10, n°23, 2024, p 2. 
4  Srishti Sharma, Rubaid Ashfaq, Targeting the digital consumer : a study of the role of social media in 
modern advertising , journal of humanities, music and dance, vol 3, n° 3, 2023, p 26. 
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وتʶʺح مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي ǼإمȞانॽة تʨʴل العʺلاء إلى مʨʶقʧʽ ومʛوجʧʽ، حǽ ʘʽقʨمʨن 

ات والʺʳʱʻات والʙʵمات ʛؗʷالǼ علقةʱʺمات الʨع الʺعلȄزʨدارة وتȂاء وʷإنǼ1 لȄʨʴفي ت ʗʺور ، إذ ساهʙال

الʶلʰي للعʺلاء مʧ خلال تلقي الʛسالة الʙعائॽة بʙون تفاعل إلى دور إʳǽابي مʷارك Ǽفاعلॽة في الʨʱاصل 

 ȋاॼارت ʧز مʜعȄها، وʽعل ȍفاʴة مع العʺلاء والʛʺʱʶاء علاقات مʻب ʧها مʻȞʺǽ اʚات، وهʶسʕʺمع ال

  2.العʺʽل

لʛقʺي Ǽالʺقارنة مع ʛʡق الȘȄʨʶʱ في تقلʟॽ نفقات الȘȄʨʶʱ ا Ȅاحʨʽ  رادو  هʚه الʺʨاقعتلعʖ كʺا 

ات ضȌॼ مʜʽانʨ ॽاقععلى هʚه الʺ شهارتʨؔن خʙمات الإحʘʽ الʱقلǽʙʽة،  ʛؗʷح للॽʱا أقل تؔلفة وت اتها عʺʨمً

ة الʺȐʨʱʴ على وسائل ؗʺا ، لʨضعها الʺالي وفقاʛʺǼونة  ʧȞʺǽ أن تʶهʦ الʺʛاجعات الʷفȄʨة ومʷارؗ

 ʧم ʛʽʰؗ رʙق ʙʽلʨاعي في تʺʱاصل الاجʨʱة، مʺا الॽɾإضا ʅॽة دون تؔال ʛؗʷارات للȄʜة والॽانʳʺة الॽʰعʷال

في الʨقʗ نفʶه Ǽاسʙʵʱام أدوات تʴلʽل الॽʰانات الʱي ، و ʶǽهȞʷǼ ʦل فعال في تقلʽل الʱؔالʅॽ الॽʁȄʨʶʱة

ات ॽʀاس ؗفاءة الإ ʛؗʷلل ʧȞʺǽ اعيʺʱاصل الاجʨʱها وسائل الʛفʨشهارت  ʛʽفقات غʻع الʻوم ʛʰقة أكʙب

ʱالȃة، وȄورʛʹالȘȄʨʶʱار في الʺʲʱة الاسॽفعال ʧʽʶʴ3.الي ت  

الʨʱاصل الاجʱʺاعي ȞʷǼل صॽʴح  مʨاقعومع ذلʥ، مʧ الʺهʦ أن تʙʵʱʶم العلامات الʳʱارȄة 

احʛʱام خʨʸصॽة  ǽʹاʖʳǽ أ ، ؗʺاوألا تʹلل عʺلاءها شهارهاʖʳǽ أن تʨؔن صادقة في إ، إذ وأخلاقي

ʦاناتهॽة بǽوحʺا ʧʽؔهلʱʶʺف بها . الʙهʱʶي تʱقة الȄʛʢاعي الʺʱاصل الاجʨʱت وسائل الʛʽل عام، غȞʷǼ

ات عʺلاءها وتʱفاعل معهʦ، وسʨف تʨاصل لعʖ دور مهʦ في جهʨد الȘȄʨʶʱ الʵاصة  ʛؗʷال

 ʕʺ.4سʶاتǼال

ʖالʰال ʔلʠʸاعي: الʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦاع مʦأن 

                                                             
1 Mohd Azhar et al, effect of social media marketing on online travel purchase behavior post-Covid-19 : 
mediating role of brand trust and brand loyalty, future business journal, vol 9, n°13, 2023, p 3. 

2  ʸم ʦॽلʴال ʙʰالعاصي، أسامة ع ʅȄʛش ʙʺأح ʅȄʛفى، شʢ لاءʦاعي على الʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮع ȖȂʦʴʯال ʙʻتأث

، 2، العʙد 4، مʳلة الʙراسات والʨʴॼث الʳʱارȄة، الʺʳلʙ دور العʦامل الʙʱʸǻʗاॻɼة والʦȜॻʴجʙاॻɼة: للعلامة الʱʯارȂة

  .2، ص 2018
3 Sijin Liu, The role and impact of social media platforms in digital marketing strategies, modern 
economics & management forum, vol 5, n°2, 2024, p 470. 
4 Srishti Sharma, Rubaid Ashfaq, Targeting the digital consumer : a study of the role of social media in 
modern advertising , journal of humanities, music and dance, vol 3, n° 3, 2023, p 26 
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مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي مʨʻʱعة في أشȞالها وأهʙافها، حʘʽ تʨʢرت لʱلॽʰة احॽʱاجات  إن

ة الʺȐʨʱʴ الإبʙاعي ، الʺʙʵʱʶمʧʽ الʺʱʵلفة مʧ الʨʱاصل الʸʵʷي إلى بʻاء العلاقات الʺهॽʻة ومʷارؗ

  : وʧȞʺȄ تॽʻʸفها إلى

 كالʦʮʴǻفا Facebook : قع تʨم ʝكأسʨʰʶǽؗان  2004عام  فا ȑʚغ، الʛʽȃʛ على یʙ مارك زوؗ

ا في جامعة هارفارد آنʚاك، بهʙف تʶهʽل الʨʱاصل بʡ ʧʽلاب الʳامعة ًॼالʡ . ة، ؗانǽاʙʰفي ال

 ʧʽما ب ʗتفعة بلغʛم ʧٍʰلات تʙمع ʗلʳس ʘʽلاب هارفارد، حʡ ا على ًʛʸʱة مقʸʻʺام الʙʵʱ85اس% 

ʣاهʛة عالʺॽة وأحʙ أهʦ وسائل  لॼʸॽح فاʨʰʶǽكومع مʛور الʨقʗ، تʨʢر . ʴǼ2009لʨل عام  %96و

Ǽانʤʱام، ا الʺʨقع مʧ الॼʷاب والʺʛاهقʧʽ هʚ% 68.5أكʛʲ مʧ  الʨʽم ʙʵʱʶǽم حʘʽ  الاتʸال الʙʴیʲة،

  1.مʺا ǽعʝȞ تأثʛʽها الʛʽʰؔ في تʽȞʷل ʛʡق الʨʱاصل والʱفاعل الاجʱʺاعي

إشهار یʱأثʛون ॽǼة، لʻؔهʦ لا یʜالʨن شȞॼة مʳان فاʨʰʶǽكǽعʛʰʱ العʙیʙ مʧ الʺʙʵʱʶمʧʽ كʺا 

العʺلاء على الʻقʛ علʽها، مʺا  فاʨʰʶǽكواللافʱات على  شهاراتعلى سʽʰل الʺʲال، تʴفʜ الإف ʺʕسʶات،ال

على الʛغʦ مʧ أن معʦʤ الأشʵاص ʱʺǽلʨؔن ف ʺʕسʶة،یʙفعهʦ لاحقًا لإنفاق الʺال على شʛاء مʳʱʻات ال

ا على  ًǼاʶكحʨʰʶǽال مع العائلة والأ ساأسا فاʸقاء على اتॼقة أن للॽʁʴا ل صʙقاء، فإنهʦ واعʨن تʺامً

ا ؗقʻاة إ فاʨʰʶǽك ً́ ǽم أʙʵʱʶ ُ ǽةȄ2.شهار 

في جʺॽع أنʴاء العالʦ مʧ هʚا الʺʨقع أحʙ أكʛʲ  فاʨʰʶǽكلقʙ جعلʗ الʛʶعة الʺʜʱایʙة لعʙد مʙʵʱʶمي 

ʚالات جʳʺاالǼ ة ؗأداة للإʛʽʰؔة والʢسʨʱʺة والʛʽغʸة الȄارʳʱشهارللأعʺال الʘʽث أفاد  ، حʨمʛʽلʧلاس  وؗ

مʧ الʺʧȄʛʱʷ عʛʰ الإنʛʱنʗ قʛروا إجʛاء عʺلॽات شʛاء ʖʰʶǼ تʸفʴهʦ عʛʰ الȞॼʷات  %43أن   (2009)

 3.الاجʱʺاॽɺة الʺʱʵلفة

  امالاʙغʯʴنInstagram : امʛغʱʶلاقها في عام  انʡإ ʦة تॽɺاʺʱة اجȞॼش ʨ2010ه  ʧʽȞʺʱل

 ،ǼالʺȐʨʱʴ والʱفاعل بʧʽ الأفʛاد" الإعʳاب"الʺʙʵʱʶمʧʽ مʧ نʛʷ الʨʸر والفʙʽیʨهات، مع إضافة مʜʽة 

ʧʽئʜج ʧن مʨؔʱة تॼ ʛؗؗلʺة م ʨفه" :ʗʻʱʶة" (إنȄرʨعة أو الفʛʶإلى ال ʛʽʷǽ ȑʚال (ام"وʛʳॽلʽت) " يʱال

ʙع ُ Ǽ ʧاصل عʨʱل على الʙف ،)ت ʗؗان ،ȑرʨالف ʛȄʨʸʱال ʦعʙي تʱات الʛʽح الؔامʛʡ ʦما تʙʻة عǽاʙʰفي ال

                                                             
1 Zeinab Zaremohzzabieh et al, Addictive Facebook use among university students, Asian social science, vol 
10, n°6, 2014, p 107. 
2 Uchechi Cynthia Ohajionu, Soney Mathews, Advertising on social media and benefits to brands, journal of 
social sciences and humanities, vol 10, n°2, 2015, p p 338-339. 
3 Massoud Moslehpour et al, What do mongolian facebook users want from advertisers ?, Inetrnational 
journal of business and management, vol 13, n°3, 2020, p 52. 
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ʱال ʛʰسل عʛُقة تȄʛʢه الʚة بهʢقʱر الʺلʨʸافالʛلغ،  ʦا جاء اسʻه ʧام"ومʛغʱʶا " انʚه ʝȞعǽ ȑʚال

ا مʧ أكʛʲ الॽʰʢʱقات شهʛة في العالʦ، حʦʹǽ ʘʽ أكʛʲ مʧ ملॽار  انʱʶغʛامالʨʽم أصॼح ، و الʺفهʨم ًʙواح

"  Reels"و "IGTV " و" Story القʟʸ"مʜاǽا جʙیʙة مʲل  انʱʶغʛامومع مʛور الʨقʗ قʙم ، مʙʵʱʶم

وقʙ ساهʦ ذلʥ في جعل  ،الʺʙʵʱʶم والʴفاȍ على تʨاصله الʺʛʺʱʶالʱي تهʙف إلى تعʜȄʜ تȃʛʳة 

وتʛʱȄʨ لॼʸॽح بʚلʥ الȞॼʷة الاجʱʺاॽɺة الأكʛʲ  فاʨʰʶǽكیʱʺʱع Ǽʺعʙلات تفاعل أعلى مʧ  انʱʶغʛام

ا  ًʛʽو تأثʲاً الأكʻس ʛال الأصغॽالأج ʧʽة بॽʰشع ʛ.   

ا في تʽȞʷل الʨʸʱرات الʴॽʴʸة لȐʙ الʺʱاǼعʧʽ، وهʨ عʛʸʻ انʱʶغʛامیلعʖ كʺا  ا مهʺً أساسي  دورً

كʺا یʨفʛ مʸʻة افʛʱاضॽة ʧȞʺǽ للʻاس مʧ خلالها مʱاǼعة الأشʵاص والʺʷاهʛʽ  ،لʻʰاء علامة تʳارȄة قȄʨة

ʦامهʺʱاه ʛʽʲشيء ی ȑة أو أȄارʳʱ1.والعلامات ال 

 بʦʻتʦʻال Youtube:  ب فيʨʽتʨی ʗʶ14تأس  ʛایʛʰال،  2005فǼ ȑاǼ ʧم ʧʽفʣʨثلاثة م ʙعلى ی

ا مʧ أهʦ ، و 2ملʨʽن دولار مʧ سȄʨȞॽا ؗابʱʽال 3.5بʛأس مال مʙʰئي قʙره  ًʙقع واحʨʺا الʚه ʙعȄاقعʨم 

فʛؔتُه ʢॽʶǼة تॽʱح للʺʙʵʱʶمʧʽ ، وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي الʱي یʦʱ مʧ خلالها نʛʷ الفʙʽیʨهات

ودون أȑ تؔلفة  ناʨل العالʦ مʧ مʷاهʙتها مʳاتʽʺʴل مقاʡع الفʙʽیʨ لʧȞʺʱʽ ملایʧʽ الأشʵاص ح

ا وشعॽʰة بʧʽ رواد مʨاقع الʨʱاصل  ʨاقعومʧ ثʦ، أصॼح هʚا الʺʨقع مʧ أكʛʲ الʺ. مالॽة اسʙʵʱامً

ॼʸح لॽیʨتʨʽب ؗقʨة مهʻʺॽة مʳʱاوزةً الʙʴود الʳغʛاॽɾة والفʯات الʨʺǽʙغʛاॽɾة  بʛز إذ ،3الاجʱʺاعي

ʙالʺ اواح ʛʲأك ʧاقع مʨʽاتأثʛ اصل مع العلامʨʱفاعل مع العʺلاءفي الʱة والȄارʳʱات ال ʘʽلا ، حǽ عʺل

ʺؗ Ȍب فقʨʽتʨقعیʨ ʧʽمʙʵʱʶʺوال ʧʽʯʷʻʺال ʧʽاصل بʨاة تʻا ؗق ً́ ǽهات، بل تعʺل أʨیʙʽض الفʛلع.  

ʶهلة الاسʙʵʱام، وتʨʻع الʺȐʨʱʴ الʺʱاح الوȄعʨد صعʨد یʨتʨʽب إلى عʙة عʨامل، أبʛزها واجهʱه 

ل  ،Googleل خʨارزمॽات مʛʴك الʘʴॼ جʨجمʳه مع علॽه، ود ّrʁ ومع أكʛʲ مʧ ملॽارȑ مʙʵʱʶم م

ا Ȅʛاشه ʨقعیʜورون الʺ ًॽمʨتها یʙاهʷم ʦʱي یʱهات الʨیʙʽالف ʧار ساعة مॽل إلى ملʸǽ هلʚل مʙومع ،

ات في مʱʵلف القʢاعات  ،أصॼح یʨتʨʽب حʛʳ الʜاوȄة للاسʛʱاتॽʳॽات الॽʁȄʨʶʱة الʙʴیʲة ʛؗʷال ʗ وقʙ أدرؗ

في الʨصʨل إلى جʺهʨر واسع والʱفاعل معه ȞʷǼل فعال، مʺا أدȐ إلى انʷʱار حʺلات الȘȄʨʶʱ  هتإمȞانॽا
                                                             

1 Daniel Opelik et al, exploring instagram communication : usage of Instagram as a marketing tool in 
professional basketball clubs, studia sportiva, vol 18, n°2, 2024 , p 201. 
2 Mihalis Kuyucu, Youtube marketing opportunities and prospects in Turkey, 2nd international conference 
on communal issues in social sciences and business management research , Greece, 2019, p 2. 
3 Mohamed zine eddine Saadi, Nacer Bouaziz, The impact of promotion by social media influencers on a 
restaurant sales – a case study of " Barsha Bennah" restaurant, Rakmana – journal of media and 
communication studies, vol 2, n°1, 2022, p 324. 
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عʛʰ یʨتʨʽب الʱي تهʙف إلى زȄادة الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة، وتʨلʙʽ العʺلاء الʺʱʴʺلʧʽ، وتعʜȄʜ معʙلات 

 1.الȄʨʴʱل

 سʹاب شاتSnapchat  : ʨهȘʽʰʢة مع  تॽئʛʺات الॽمʨʽات والʤʴة الل تʨاصل اجʱʺاعي لʺʷارؗ

ʧʽعǼاʱʺقاء والʙالأص ،ʛهʣ قعʨة مॽɿل الألʽج ʧʽب ȍʨʴل ملȞʷǼ اب شاتʻس (Millennials)  لʽʳوال

ʻʱاسʖ مع ی Ǽʺا ، حʘʽ جʚبʗ هʚه الأجॽال الʸغʛʽة Ǽفʹل مʜʽاتها الʙیʻامॽȞॽة(Generation Z) زد

مʲل الʛسائل الʜائلة، القʟʸ، وفلاتʛ الʨاقع  الʨʻؔʱلʨجॽا الʛقʺॽةتفʹॽلاتهʦ في الʨʱاصل واسʙʵʱام 

Ǽالإضافة إلى ذلʥ فإن سʻاب شات  ،للʱفاعلات الॽʸʵʷة والاجʱʺاॽɺة جعله مفʹلا وهʚا ما ،الʺعʜز

ا الʚیʧ یʱفاعلʨن مع الʺȞʷǼ Ȑʨʱʴل مʛʺʱʶ مʺا ǽعʜز  ًॽمʨی ʧʽʢʷʻال ʧʽمʙʵʱʶʺال ʧʽلایʺǼ ىʤʴǽ

 اكʷʱاف"ʺʜʽة ، فمȄʨʱʶات الʱفاعل وʙȄʜȄ مʧ الʨقʗ الǽ ȑʚقʹॽه الʺʙʵʱʶمʨن على الʺʸʻة

Découvrir " Ȑʨʱʴل إلى مʨصʨالǼ ʧʽمʙʵʱʶʺح للʺʶال تʲʺل الʽʰمʺا على س ʧʽلفʱʵم ʧȄʛناش ʧم

ʦتفاعله ʧم ʙȄʜی. 

Ȟʷȃل عام، أصॼح سʻاب شات أكʛʲ مʧ مʛʳد تȘʽʰʢ للʛسائل، بل هʣ ʨاهʛة ثقاॽɾة تʕثʛ في و 

ʛع الʺعاصʺʱʳʺه على الʛʽقʺي وتأثʛاصل الʨʱال ʙهʷل مʽȞʷفي ت ʛʺʱʶȄو ،ʛال الأصغॽات الأجॽ ʨؗ2.سل 

  آب ʛواتWhatsapp : اصل وʨʱال ʧاص مʵالأش ʧم ʙیʙالع ʧȞʺاعي تʺʱاصل الاجʨʱلة للʽوس ʨه

بॽʰʢʱقات أخȐʛ  ةمقارن ॽʰاأنه مʙعʨم Ǽقʙرات للʙردشة تعʙ سȄʛعة نʶ إذعʛʰ وسائل سʺॽɻة وȄʛʸȃة، 

بʨاسʢة بȄʛان أكʨʱن وجان ʨؗم  2009تʦ إʡلاق تȘʽʰʢ واتʝ آب في عام ، Yahoo وأ BBM مʲل

ʺʱاصل الاجʨʱل الʽهʶف تʙسائبهʛخلال ال ʧهاتاعي مʨیʙʽة، والفॽتʨʸة، الॽʸʻل ال.  

، رسائل شاملة ʨقعن ما تʨʴل إلى مبʙأ الȘʽʰʢʱ ؗأداة لإǼلاغ الʺʙʵʱʶمʧʽ بʨʱافʛهʦ، لʻؔه سʛعا

ملॽار  2.2یʱʺʱع Ǽأكʛʲ مʧ وأصॼح  ملॽار دولار 19واتʝ آب مقابل  فاʨʰʶǽكاشʛʱت  2014في عام و 

ا، وȄعʙ مʧ أكʛʲ تॽʰʢقات الʺʛاسلة شهʛة، خاصة في الهʙʻ والʛʰازȄل وȂنʙونॽʶॽا ًॽʺم عالʙʵʱʶ3.م 

  ʗؒʹʻإنل In Linked : ʗؗان ،ʛʱȄʨك وتʨʰʶǽفا ʧلف عʱʵǽ يʻاعي مهʺʱاصل اجʨقع تʨم ʛʰʱعǽ

، ǽقع مقʛ 2003، وأصॼح مʨقعا رسʺॽا في سʻة 2002سʻة " بʙȄʛ هʨفʺان"بʙایʱه مʧ غʛفة الʺʷॽɻة 

                                                             
1 Francisca Hemawan et al, Characteristics of Gen-Z Youtube viewers as potential consumers for influencer 
marketing, European journal of business and management research, vol 8, n°3, 2023, p 114. 
2 Stephanie Bilderback et al, The role of Snapchat in shaping workplace behavior and productivity, 
Corporate communications : an international journal, vol 30, n°1, p 3. 
3 Ike et al, An indepth analysis of social media applications : exploring Whatsapp’s tech stac and 
functionalities, international journal of applied science and mathematical theory, vol 9, n° 3, p 3. 
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ة في ؗالॽفʨرنॽا ولها مȞاتʖ في شȞॽاغʨ ونʨȄʨʽرك وسان فʛانǼ ʨȞʶॽʶالʨلاǽات الʺʙʴʱة، ؗʺا  ʛؗʷال

ʦل العالʨول حʙال ʧم ʦهʛʽخ وغॽنʨʽوم ʝȄارȃن وʙʻدام ولʛʱʶزع في دلهي أمʨʱت.  

 ʛʰʱعǽLinked in  ،العالʺي Ȑʨʱʶʺات على ال ʛؗʷال ʧʽب ȘȄʨʶʱة للॽالʲʺة الॽɺاʺʱة الاجȞॼʷال

ات لʨ ॼʱقعǽ ʘʽعʙ مح ʛؗʷفي الʣʨلفة أو مʱʵالات مʳفي م ʧʽفʛʱʴʺع الʺʳي تʻار مهॼادل الأخ

ʧȞʺǽ للʺʙʵʱʶمʧʽ مʧ خلاله الʘʴॼ عʧ فʛص عʺل أو الʨʱاصل مع جهات ، ؗʺا والʺعلʨمات الʺهॽʻة

تॽʱح و شهارȄة مʸʱʵة، Ǽالإضافة إلى أنه یʨفʛ رؤȐ تॽʁȄʨʶة دॽʀقة تعʜز مʧ اسʱهʙاف الʴʺلات الإ

Ȟال، إمʳʺة في الʛثʕʺات الॽʸʵʷف على الʛعʱعات، الॽʰʺاف الʙأه ʙیʙʴمة تʙقʱʺال ʘʴॼات الॽان

  . والʨʸʴل على معلʨمات تʻافॽʶة ॽʀʺة تʙعʦ اسʛʱاتॽʳॽات تॽʺʻة الʳʺهʨر

، ʧȞʺǽ للʺʙʵʱʶم بʻاء شȞॼة اتʸالات تʳارȄة قȄʨة مع أشʵاص قʙ لا هʚا الʺʨقعومʧ خلال 

 ǽ.1فʱح الʺʳال أمام فʛص للʨʺʻ والʨʱسع في العʺل ȞʷǼل فعالʨȞǽن قʙ قابلهʦ مʧ قʰل مʺا 

ات  )LinkedIn( في )InMail( إلى جانʖ ذلʥ، تعʛʰʱ مʜʽة ʛؗʷح للॽʱي تʱة الȄʨالأدوات الق ʧم

مʧ خلال إرسال رسائل مʸʸʵة  الʨʱاصل الʺॼاشʛ مع العʺلاء الʺʱʴʺلȄʛʢǼ ʧʽقة أكʛʲ شॽʸʵة وفعالॽة

Ȅعʜز العلاقة مع العʺلاء الʺʱʴʺلʧʽ وʶȄاهʦ في و  ʳاǼة ȞʷǼل ʛʽʰؗ،زȄادة فʛص الاسʱمʧȞʺǽ ʧ مʺا 

ʧʽʽإلى عʺلاء فعل ʦلهȄʨʴت، ʛفʨت ʥإضافة إلى ذل)LinkedIn(  ولا ،ʧʽلʺʱʴʺالعʺلاء ال ʙʽلʨʱارات لʺʱاس

ʧȞʺǽ إغفال أهʺॽة الʱفاعل مع الʺʨʺʳعات الʺʸʸʵʱة في الʻʸاعة، حʘʽ تʶاهʦ هʚه الʺʨʺʳعات في 

ة  ؗقائʙ فȑʛؔ في الʺʳال، وتʶاعʙ في إقامة علاقات مهॽʻة مʛʺʲةبʻاء سʺعة قȄʨة  مʧ خلال مʷارؗ

ة في الʺʻاقʷات في تʧʽʶʴ اسʱهʙاف الʴʺلات، ، وʚȃلʥ تʶاعʙ هʚه الأدوات مȐʨʱʴ ذو ॽʀʺة والʺʷارؗ

ات ʛؗʷال ʧʽاح الأعʺال بʳز نʜعǽ ل العʺلاء مʺاȄʨʴائج أفʹل في تʱن Șʽقʴفاعل، وتʱادة الȄ2.ز  

 كʦت ʣॻتTikTok  : و ʧتها مʙاوح مʛʱت ʨیʙʽع فʡاء مقاʷإنǼ ʧʽمʙʵʱʶʺح للʺʶǽ Șʽʰʢت ʨة  30هॽثان

ʙʵʱʶم ؗʺو  ،دقائȘ مع إضافة مʨسॽقى مʨʻʱعة 3إلى  ُ Ȅقعʨ  مʙʵʱʶʺم الʨقǽ ʘʽاعي حʺʱاصل الاجʨʱلل

                                                             
دراسة عʻʹة مʥ – أثʙ الʙʯوȂج Ǻاسʗʳʯام شȜॺات الʦʯاصل الاجʸʯاعي على ولاء الȁʚائʥ للعلامة الʱʯارȂةوردة مʛزاق،  1

ʙائʚʱالǺ قةʦʴʸة للهاتف الʹقال الȂارʱʯم -العلامات الʨة العلॽات، ؗلʶسʕʺال ʛʽʽʶت ʟʸʵراه، تʨʱؗوحة دʛʡأ ،

  .29-28 ص ، ص2022الاقʸʱادǽة والعلʨم الʳʱارȄة وعلʨم الʛʽʽʶʱ، جامعة محمد بʨضॽاف، الʺʽʶلة، 
2 Serveh Saeidi, Svend Hollensen, Digital marketing on Linkedin : in-depth strategies for lead  generation, 
American journal of industrial and business management, vol 14, n°5, 2024, p p 255-256. 
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ʱه مع مʙʵʱʶمʧʽ آخʧȄʛبʽʺʴʱل الفʙʽیʨ الȑʚ یǼ ʦʱع اجʱʺاعي للفʙʽیʨهات ʨقع  م، فهʙ1 ʨ ذلʥ مʷارؗ

ʝدان ʗایǼ ةॽʻʽʸة ال ʛؗʷة الʢاسʨها بʛȄʨʢت ʦة تʛʽʸو الق ، ʧʽʸة في الʛلأول م Șʽʰʢʱلاق الʡإ ʦت

، مʱʶهʙفًا بʚلʥ "تʥॽ تʨك"Ǽاسʦ  2017، ثʦ دخل الʨʶق الʙولي في عام "دوʧʽȄ"تʗʴ اسʦ  2016عام 

ʧʽʸي للʶॽئʛال ʛʰخارج ال Șʡاʻʺو ال ،،ʙȄʛارزمي الفʨʵات الॽصʨʱام الʤʻك بʨت ʥॽت ʜʽʺʱȄ  حॽʱی ȑʚال

هʚا الʤʻام ǽعʜز  ،للʺʙʵʱʶمʧʽ بʻاءً على اهʱʺاماتهʦ الॽʸʵʷة ئॽاله تقʦǽʙ مقاʡع فʙʽیʨ مʸʸʵة تلقا

ȞʷǼل ʛʽʰؗ الʱفاعل مع الʺȐʨʱʴ مʺا یʙȄʜ مʧ ارتॼاȋ الʺʙʵʱʶمǼ ʧʽالʺʸʻة وȄعʜز اسʙʵʱامها ȞʷǼل 

ʛʺʱʶ2.م 

الةوقʙ اسʢʱاع في وقʗ قʛʽʸ أن ʴǽقȘ شهʛة واسعة Ǽفʹل مʨʱʴاه   ،الʺʛؔʱʰ وآلॽة الʱفاعل الفعّ

ات للȘȄʨʶʱ والʛʱوȄج  ʛؗʷة مهʺة للʸʻك مʨت ʥॽح تॼأص ʦفاعل معهʱال ʜȄʜه وتعॽمʙʵʱʶة مʙقاع ʙایʜومع ت

ʲʺǽل اتʳاهاً جʙیʙاً في اسʛʱاتॽʳॽات الȘȄʨʶʱ الʛقʺي ه الȘȄʨʶʱ عʛʰ ، وأصॼح 3 لʺʳʱʻاتها وعلاماتها الʳʱارȄة

ح الʺʨقع للʺعلʧʽʻ والʳʱار شʛاء مʶاحات ، ؗʺا یʙʽ4ॽʱیʨ القʛʽʸةʧ مقاʡع الفمʧ خلال الاسʱفادة م

ات الʖʴʶشهارȄإ ʛؗح ʧʽب ʛهʤة ت (swipes) ʧȄʛثʕʺال ʛʰع ȘȄʨʶʱة في ال  5.للʺʙʵʱʶمʧʽ، والʺʷارؗ

  ʛǻاॺس ȏماMYSpace:  اʚه ʛهʣ ،كʨʰʶǽل الفاʰة قʛرواجا وشه ʛʲؗان الأك ȑʚقع الʨʺال ʨه

Ǽالʨلاǽات الʺʙʴʱة الأمॽȞȄʛة، وȑʨʱʴȄ على العʙیʙ مʧ الʺʜاǽا الʱي تʺʧȞ  2003الʺʨقع في شهʛ أوت 

ع الȃʜائʧ وتʨفʛʽ الʺʳʱʻات اللازمة لهʦ، ؗʺا ʶǽʺح الʺʨقع للʺʳʶلʧʽ الʺʛوجʧʽ مʧ الʨʱاصل م

Ǽالʨʸʴل على فʹاءات مʳانॽة على الانʛʱنʗ تʺʻȞهʦ مʧ وضع معلʨمات شॽʸʵة عʧ أنفʶهʦ مع 

  ʖȄ.6 خاصة بهʦ وتȄʨʴلها إلى مʱاجʛ تȘȄʨʶإمȞانॽة إنʷاء مʨاقع  و 

                                                             
1 Siti Zaiton Mohd Dali, Hasnah Am Abdul Aziz, TikTok as an effective marketing tool for higher education, 
international conference on teacher education, Kota Bharu, Malaysia, 2024, p 369. 
2 Yuquan Liu, The risks of TikTok in the context of digital sovereignty : a case study of the U.S ban on 
TikTok, international journal of education and humanities, vol 17, n°3, 2024, p 138. 
3 Kexin Deng, Cheng Meng, Zixiong Zhao, The analysis of content –type short video plateform tiktok’s 
marketing strategies in China, advances in economics management and political sciences, vol 84, n°1, 2024, p 
231. 
4 Mohammed Benali, Abdenour Tahri, The impact of influencer marketing via tiktok platform on the 
purchase behavior- a case study of the cosmetics market in Algeria-, مجلة بشائر اقتصادیة, vol 10, n°2, 2024, p 
524.  
5 Rudzi Binti Munap et al, TikTok Shopping Surge: Impact on Consumer Behaviour in Klang Valley, 
Malaysia, international review of management and marketing, vol 15, n°1, 2025, p 204. 

، ملفات ات الإلʙʯؒونॻةالإشهار الȖȂʦʴʯ وȀدارة الʸʲلات عʙʮ شȜॺات الʦʯاصل الاجʸʯاعي وتأثʙʻات فʕاد الॼʸاغ،   6

 .47، ص 2019، 8، العʙد 2 الاقʸʱاد والʛʽʽʶʱ، الʺʳلʙالأʴǼاث في 
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 بʻʕسʙʯʹ Pinterest : قعʨم ʨاعي هʺʱاصل اجʨها یتʤة وحفʙیʙاف أفؔار جʷʱاك ʧʽمʙʵʱʶʺح للॽʱ

ة الʨʸر والفʙʽیʨهات حʨل اهʱʺاماتʥ مʲل  وتॽʤʻʺها في لʨحات خاصة ʥʻȞʺǽ مʧ خلالها مʷارؗ

ا    1.مʺʜًʽا للإلهام والإبʙاعالॼʢخ، الʺʨضة، الʨȞǽʙر، وغʛʽها، مʺا ʳǽعلها مȞانً

ʗسʛʱʻʽب ّʙعǽ (Pinterest) قع مʨام، خاصʺʱللاه ʛʽʲاعي مʺʱةاج  ʧʽة بʛʽʰؔه الʱʽʰشع ʖʰʶǼ

، إذ تǼ ʛʽʷعʠ الʺʸادر إلى أنهʨ ʧقعحʘʽ تʺʲل الʶʻاء غالॽʰة مʙʵʱʶمي الʺ ،الʺʙʵʱʶمʧʽ الإناث

یهʧʺॽ علॽه الإناث إلى  ءفʹا على الʛغʦ مʨؗ ʧنهو ، مʧ إجʺالي الʺʙʵʱʶمȞʷǽ80% ʧʽلʧ ما ʸǽل إلى 

 ʛ ExperianــــــــــــــــــــــــــــــلʱقȄʛ وفقاو . في ʡلॽعة مʷهʙ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي" بʛʱʻʽسʗ"حʛʽʰؗ ʙ، فقʙ بʛز 

Hitwiseʺال ʛʲأك ʘثال ʙع ُ ǽ ʗسʛʱʻʽاقع، فإن بʨ  اوزه في عامʳʱی ʦة، ولॽȞȄʛة الأمʙʴʱʺات الǽلاʨة في الॽʰشع

2012  Ȑʨك سʨʰʶǽفا ʛʱȄʨوت. 

ات والʺʱاجʛ في تʨسॽع اسʛʱاتॽʳॽاتها على وسائل الʨʱاصل و  ʛؗʷأت الʙه، بʱʽʰا لارتفاع شع ًʛʤن

ʗسʛʱʻʽل بʺʷʱاعي لʺʱلاع ،الاجʢʱائج اسʱت نʛهʣأ ʙوق Steelhouse’s Social Shopping  أن  2012لعام

قامʨا ʛʷǼاء مʱʻج Ǽعʙ " بʛʱʻʽسʗ"مʧ مʙʵʱʶمي  %59هʚا الʨʱجه سʛʺʱʶॽ، حʘʽ وجʙ الاسʢʱلاع أن 

  ʨʺ.2قعالعʨʲر علॽه عʛʰ ال

  إحʶائॻات اسʗʳʯام مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي في الʚʱائʙ: الʠʸلʔ الʙاǺع

ʛهʤǽ  لȞʷا الʚامهʙʵʱات اسॽائʸووسائل إح ʗنʛʱالان ʛائʜʳاعي في الʺʱاصل الاجʨʱقاوف ال 

  : 2025بʙاǽة عام الʺʳʶلة في للإحʸائॽات 

  
  
 
 
 
 
 
  

                                                             
1 Relly Anjar Vinata Wisnu Saputra, The role of the social media platform pinterest as a creative media 
reference for generation Z students, english learning innovation, vol 5, n°2, 2024, p 207 . 
2 Uchechi Cynthia Ohajionu, Soney Mathews, Advertising on social media and business to brands, journal of 
social sciences and humanities, vol 10, n°2, 2015, p 342. 
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  انʵʯار الانʙʯنʕ ووسائل الʦʯاصل الاجʸʯاعي في الʚʱائʙإحʶائॻات : )2(لȜʵلا

Source : https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria  
ملʨʽن نʶʺة، مع  47.1 ، بلغ عʙد سȞان الʜʳائ2025ʛلإحʸائॽات سʻة  فقامʧ خلال الȞʷل، وو 

مʜʱایʙ في مʱʵلف القʢاعات، وقʙ بلغ عʙد مʙʵʱʶمي ، مʺا ʛʽʷǽ إلى تʨʴل رقʺي 76%نॼʶة تقʙر بـ 

ʛʽʷǽ إلى تقʙم واضح في  امʧ إجʺالي الȞʶان، م  76.9%ملʨʽن شʟʵ، أȑ ما ʲʺǽل   36.2نʛʱنʗلاا

الʨʴʱل الʛقʺي رغʦ اسʛʺʱار وجʨد فʨʳة رقʺॽة تعǼ Șʽعʠ الفʯات مʧ الʨصʨل إلى الإنʛʱنʗ، خاصة في 

 .الʺʻاȘʡ الॽɿȄʛة

 ʟʵǽ اʺॽɾاقعوʨم ʧʽʢʷʻال ʧʽمʙʵʱʶʺد الʙبلغ ع ʙاعي، فقʺʱاصل الاجʨʱ25.6ال   ،ʟʵن شʨʽمل

، مʺا یʙل على اسʛʺʱار 2.8%مʧ إجʺالي الȞʶان مع تʽʳʶل نʺʨ سȑʨʻ بॼʶʻة   54.2%أȑ ما ǽعادل

ا ʡیʛتȌॼ هʚا الʨʢʱر ارتॼا ، ؗʺافي الʨʱاصل واسʱهلاك الʺȐʨʱʴ الʛقʺي ʨاقعتʜایʙ الاعʱʺاد على هʚه الʺ

مʧ إجʺالي  116% ملʨʽن اشʛʱاك بॼʶʻة  54.8الʱي بلغʗو زدǽاد عʙد اشʛʱاكات الهاتف الʺʨʺʴل Ǽا اوثॽق

       .ما ǽعʝȞ امʱلاك العʙیʙ مʧ الأفʛاد لأكʛʲ مʧ شʴȄʛة هاتॽɿة، سʨاء لأغʛاض شॽʸʵة أو مهॽʻة الȞʶان 

تعʝȞ هʚا الإحʸائॽات الʨʢʱر الʺلȍʨʴ لاسʙʵʱام مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي، وॽɾʺا یلي و  

https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria
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ة  في الʜʳائʛ 2025عʛض لأكʛʲ الʺʨاقع اسʙʵʱاما ونʖʶ انʷʱارها لʻʶة  ʛؗʷل ȑʨʻʶال ʛȄʛقʱال ȘوفData 

Reportal: 1   

الأكʛʲ اسʙʵʱاما في الʜʳائʛ، حʘʽ بلغ عʙد  ʨقعالʺ فاʨʰʶǽكǽعFacebook:  ʛʰʱفاʦʮʴǻك  . 1

   .مʧ إجʺالي الȞʶان  54.2%ملʨʽن مʙʵʱʶم، ما ǽعادل  25.6مʙʵʱʶمॽه 

، بʻʽʺا ارتفعʨ ʗقعالʺ سʻة فأكʛʲ 13مʧ الȞʶان الʺʕهلʧʽ   73.4%أما Ǽالॼʶʻة للفʯات العʺȄʛة، فقʙ اسʙʵʱم 

مʧ جʺهʨر   42%لʗ الإناث Ȟحʘʽ الʝʻʳ شمʧ  سʻة فأكʛʲ، أما 18بʧʽ الॼالغʧʽ   83.5%الॼʶʻة إلى

زȄادة  فاʨʰʶǽكعلى  ॽاللʨؗʚر، ؗʺا شهʙ عʙد الʺʙʵʱʶمʧʽ القابلʧʽ للاسʱهʙاف إعلان  58%مقابل  فاʨʰʶǽك

 .2024مقارنة Ǽعام  %2.8ألف مʙʵʱʶم أȑ زȄادة ب  700قʙرها 

یʨتʨʽب في الʺʛتॼة الʲانॽة مʧ حʘʽ عʙد الʺʙʵʱʶمʧʽ، حʘʽ بلغ عʙد  لح :Youtubeیʦتʦʻب . 2

 مʧ إجʺالي الȞʶان، حʘʽ  44.8%، أȑ ما ʲʺǽل2025ملʨʽن مʙʵʱʶم في أوائل عام  21.1 مʙʵʱʶمॽه

انʗ نॼʶة جʺهʨر الإ  58.2%یʨتʨʽب شهاراتاسʱهʙفʗ إ  شهاراتمʧ مʙʵʱʶمي الإنʛʱنʗ في الʜʳائʛ، وؗ

على  شهاراتانʵفʠ نʢاق وصʨل الإفقʙ ذلʥ  مʛ ʧغȃʦالو  للʨؗʚر، % 53.8مقابل  % 46.2مʧ الإناث 

عȐʜ إلى تʴॽʴʸات الॽʰانات ǽ، وهʨ ما قʙ 2025و 2024بʧʽ عامي  ملʨʽن مʙʵʱʶم  1.70یʨتʨʽب Ǽʺقʙار

 .لإزالة الʶʴاǼات غʛʽ الʢʷʻة أو الʺȄʜفة Ȅʛʳǽها الʺʨقعالʱي 

ملʨʽن مʙʵʱʶم في الʜʳائʛ، ما   12انʱʶغʛامبلغ عʙد مʙʵʱʶمي : Instagram انʯʴغʙام. 3

ʲʺǽان %  25.5لــــــــــــــȞʶإجʺالي ال ʧم  ،مʙʵʱاس ʙ37.4فق  %  ʧʽالغॼال ʧ18م ʛʲة فأكʻام سʛغʱʶا انʺʻʽب ،

زȄادة في عʙد  ʨقعشهʙ الʺ، إذ سʻة فأكʛʲ 13ضʺʧ الفʯة العʺȄʛة الʺʕهلة   34.5%بلغʗ الॼʶʻة 

مʧ حʘʽ ، أما 2024مقارنة Ǽعام  ألف مʙʵʱʶم   Ǽ600ʺقʙار شهارȄاالʺʙʵʱʶمʧʽ القابلʧʽ للاسʱهʙاف إ

 .للʨؗʚر  52.8%مقابل 47.2% شهاراتالʝʻʳ، بلغʗ نॼʶة الإناث في جʺهʨر الإ

ا ملTikTok:  ʨʴتʣॻ تʦك . 4 ًʨʺك نʨت ʥॽت ʙشهʣل الإʨاق وصʢزاد ن ʘʽقع على الʺ شهاراتا، حʨ

، 2025 جانفيو  ʵ2024لال الفʛʱة بʧʽ أكʛȃʨʱ ف ،2025و 2024بʧʽ عامي  ملʨʽن مʙʵʱʶم  Ǽ3.69ʺقʙار

 .ألف مʙʵʱʶم Ǽ914ʺقʙار شهاراتارتفع عʙد الʺʙʵʱʶمʧʽ الʺʱʴʺلʧʽ الʚیʧȞʺǽ ʧ اسʱهʙافهǼ ʦالإ

                                                             
1 Social media statistics for Algeria in 2025, disponible sur le site :https://datareportal.com/reports/digital-
2025-algeria 

 
 

https://datareportal.com/reports/digital-
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ملʨʽن مʙʵʱʶم في الʜʳائʛ في  9.11بلغ عʙد مʙʵʱʶمي سʻاب شات : Snapchatسʹاب شات . 5

 13 مʧ الفʯة العʺȄʛة الʺʕهلة %  ʙʵʱʶȄ26.2م و  ،مʧ إجʺالي الȞʶان  19.3%، ما ʲʺǽل2025أوائل عام 

ʛʲة فأكʻقعالʺ سʨ ʧʽالغॼال ʧʽة بॼʶʻال ʗا بلغʺʻʽ18، ب ʛʲة فأكʻأما  ، %23.5س ʖʶع حȄزʨʱال ʘʽح ʧم

 46% مقابل 52.6%على سʻاب شات، حʘʽ بلغʗ  شهاراتالʝʻʳ، تفʨقʗ نॼʶة الإناث في جʺهʨر الإ

، ملʨʽن مʙʵʱʶم   Ǽ1.23ʺقʙار شهاراتزȄادة في عʙد الʺʙʵʱʶمʧʽ الʺʱʴʺلʧʽ للإ ʨقعؗʺا شهʙ الʺ ،للʨؗʚر

 .2024مقارنة Ǽعام  %15.5أȑ زȄادة بॼʶʻة 

مʧ  10.2% ملʨʽن مʙʵʱʶم في الʜʳائʛ، ما ǽعادل  4.80إن اسʱقʖʢ لLinkedIn: ʙؔʻʽلʗؒʹʻان . 6

ا لأن لʙؔʻʽ ،إجʺالي الȞʶان ًʛʤة  ونʯف فʙهʱʶǽ 18إن  ʧʺه ضॽمʙʵʱʶة مॼʶن ʗبلغ ʙفق ،Ȍفق ʛʲة فأكʻس

مʧ إجʺالي مʙʵʱʶمي الإنʛʱنʗ في   13.2%إن ل مʙʵʱʶمʨ لȞʙؔʻʽكʺا ش  15.7%هʚه الفʯة العʺȄʛة

ʛائʜʳة الإناث ،الॼʶن ʗبلغ ʘʽرل  66.7%مقابل 33.3% حʨؗʚل. 

هʚه الإحʸائॽات تعʝȞ عʙة عʨامل مʴلॽة، مʲل الʱفʹॽلات الʲقاॽɾة والǽʙʴʱات الʱقॽʻة، ضعف 

الʱي تعʺل  فاʨʰʶǽكسʛعة الإنʛʱنʗ في Ǽعʠ الʺʻاȘʡ، ما قʳǽ ʙعل الʺʙʵʱʶمǽ ʧʽفʹلʨن مʸʻات مʲل 

ʛʽʷ الاعʱʺاد الʛʽʰؔ على  ُǽ هʶنف ʗقʨة، في الʯʽʢॼالات الʸى مع الاتʱفاءة حȞǼكʨʰʶǽفا ʽتʨȄب إلى وʨ

  . أن الʜʳائʽʺǽ ʧʽȄʛلʨن إلى الʺʨاقع الʱي تقʙم مȐʨʱʴ مʨʻʱعًا وسهل الʨصʨل

ʜʽ على   ʛؗʱال ʧن مʨقʨʶʺات وال ʛؗʷال ʙʽفʱʶأن ت ʧȞʺǽ ،اهاتʳه الاتʚاءً على هʻȃكوʨʰʶǽفا 

ʛة الأصغȄʛʺات العʯاف الفʙهʱة اسॽانȞر الأوسع، مع إمʨهʺʳل إلى الʨصʨب للʨʽتʨȄو  ʛʰامعʛغʱʶان 

  .مॼʁʱʶلاً 
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  مفاʸॻʀي للإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي مʗخل : الʖʲॺʸ الʰاني

شهʙت الʯʽʰة الʛقʺॽة تʨʴلات جʨهȄʛة في مʳال الإشهار، حʘʽ أفʛزت الʨʢʱرات الʨʻؔʱلʨجॽة 

وانʷʱار الإنʛʱنʗ أنʺاʡًا جʙیʙة مʧ الاتʸال الȄʨʶʱقي، ؗان مʧ أبʛزها الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل 

وذلʥ أداة رئॽʶॽة للعلامات الʳʱارȄة في بʻاء اسʛʱاتॽʳॽاتها الʛʱوॽʳȄة،  ʨاقعالاجʱʺاعي فقʙ أصʗʴॼ هʚه الʺ

ا لقʙرتها على اسʱهʙاف شʛائح مʱʶهلʧʽؔ مʙʴدة بʙقة، وتعʜȄʜ الʱفاعل الʺॼاشʛ معهʦ، وॽʀاس أداء  ًʛʤن

ونʳॽʱة لهʚا الʨʴʱل، لǽ ʦعʙ الإشهار . ʛʢǼق أكʛʲ دقة مقارنة Ǽالإشهار الʱقلȑʙʽ شهارȄةالʴʺلات الإ

ة، مʺا أعاد تʽȞʷل العلاقة  ا على الʛسائل الأحادǽة الاتʳاه، بل أصॼح ǽعʙʺʱ على الʱفاعل والʺʷارؗ ًʛʸʱمق

 .بʧʽ الʺʱʶهلʧʽؔ والعلامات الʳʱارȄة في ʣل بʯʽة تॽʁȄʨʶة دیʻامॽȞॽة ومʱغʛʽة Ǽاسʛʺʱار

هʚا الʺʘʴॼ تقʦǽʙ إʡار مفاॽʂʺي مʱؔامل للإشهار عʛʰ مʨاقع  في ʦʱʽسفي هʚا الॽʶاق، و 

، والʜʽʽʺʱ شهارȑ الʨʱاصل الاجʱʺاعي، وذلʥ مʧ خلال اسʱعʛاض الأسʝ الȄʛʤʻة الʱي تʦȞʴ هʚا الȌʺʻ الإ

، تॽʳॽةالإسʛʱابʻʽه وʧʽȃ الإشهار الʱقلǼ ،ȑʙʽالإضافة إلى تʶلȌॽ الʹʨء على أبʛز خʸائʸه، وأǼعاده 

ʧʽؔهلʱʶʺك الʨه على سلʛʽوتأث.  

كʺا سʦʱʽ الʛʢʱق إلى الفʛص الʱي یʨفʛها للʺʕسʶات الʳʱارȄة، والǽʙʴʱات الʱي تʨاجهها في ʣل    

ȑ، وضʛورة تʻʰي الإشهار الʱغʛʽات الʺʛʺʱʶة في خʨارزمॽات الʺʸʻات الʛقʺॽة، وارتفاع مȐʨʱʶ الॼʷʱع 

ة لȐʙ الʳʺهʨر اسʛʱاتॽʳॽات مʛؔʱʰة للʴفاȍ على تʻافॽʶة  العلامة الʳʱارȄة وتعʱʺॽʀ ʜȄʜها الʺʙرؗ

  .الʺʱʶهʙف

  مفهʦم الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي : الʠʸلʔ الأول

 ʛʰز الإشهار عʛاعيبʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʧʽؔهلʱʶʺاصل مع الʨʱج والȄوʛʱلة فعالة للʽسʨؗ، 

ا لاسॽʱع وȂبʛاز خʸائʸه ومʺʜʽاته وȄعʙ فهʦ مفهʨمه ًॽةأساسʲیʙʴة الॽʁȄʨʶʱات الॽʳॽاتʛʱاب دوره في الاس.   

  تعʃȂʙ الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي . 1

عʛʰʱ خʙمة  إسʛʱاتॽʳॽةأداة  شهارǽعʙ الإ ُ ǽ ʘʽمات، حʙʵات والʳʱʻʺال ȘȄʨʶة في تȄʨʽها یحʻʺفع ثʙ

تʶاهʦ في تقلʽل الʨقʗ الǽ ȑʚقʹॽه  شهارمʧ قʰل الʺʱʶهلʧʽؔ، وذلʥ لأن الʺعلʨمات الʱي ǽقʙمها الإ

ʙʵؗمة تॽʁȄʨʶة أكʛʲ مʧ  شهارʛʤʻ إلى الإیوȃالʱالي  ،الʺʱʶهلʨؔن في الʘʴॼ عʧ الʺʳʱʻات أو الʙʵمات

   1.كʨنه تؔلفة، حʶǽ ʘʽهʦ في تعʜȄʜ الؔفاءة في اتʵاذ قʛارات الʛʷاء

                                                             
1 S Shanthi, R Yasodha, Effectiveness of advertising on social media, Shanlax international journal of 
management, vol 11, n°4, 2024, p 55. 
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مʧ أشȞال الاتʸال غʛʽ  عʛʰʱ شȞلاǽ رالإشها أن (Dunn & Barban 1978) كʺا وضح

ات  ʛؗʷل الʰق ʧم ʧʽؔهلʱʶʺعة للʻقل رسائل مقʻلفة لʱʵʺوسائل الإعلام ال ʛʰنقله ع ʦʱی ʘʽي، حʸʵʷال

ʧʽʺʱاد الʺهʛة والأفȄارʳʱال ʛʽات غʶسʕʺ1.وال  

عʛʰ الإنʛʱنʗ الʙʴود الʱقلǽʙʽة للʨʸرة والʛواȌǼ  شهار، تʳاوز الإ2.0في سॽاق عʛʸ الʖȄʨ و 

 ʨاقعانʷʱار مؗʺا أدʛʰ2 ، Ȑ مʧ حʘʽ الʺȐʨʱʴ وجʨدة الʙʵمةأك عاتʨس قاوالॽʸغ الʺʱعʙدة الʨسائȌ، مʴق

ات الʘʴॼ مʲل جʨجل، إلى تغʛʽʰؗ ʛʽʽ في مʺارسات  فاʨʰʶǽكالʨʱاصل الاجʱʺاعي مʲل  ʛؗʴوم ،ʛʱȄʨوت

ات في و  شهارالإ ʛؗʷأت الʙȃام الإʙʵʱشهاراتاس ʧʽمʙʵʱʶʺك الʨاءً على سلʻفة بʙهʱʶʺ3.ال 

عʛʰ الإنʛʱنǽ ʗعʙʺʱ على اسʙʵʱام  شهارفالإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي هʨ نʨع مʧ الإ

ʜ على تعʜȄʜ خʙمات  فاʨʰʶǽكمʨاقع الȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة مʲل  ʛؗی ʘʽة حॽʁȄʨʶؗأداة ت ʛʱȄʨب وتʨʽتʨȄو

ات في زȄادة الʨعي Ǽعلاماتها الʳʱارȄة وتʨسॽع قاعʙة Ȅهو  ،الȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة ʛؗʷة الʙاعʶف إلى مʙ

ʱه مع شȞॼاتهʦ الاجʱʺاॽɺة  4.عʺلائها مʧ خلال إنʷاء مʴǽ Ȑʨʱʴفʜ الʺʱʶهلʧʽؔ على مʷارؗ

 ʙعǽ اعي  شهارالإإذʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰةعॽʳॽاتʛʱام م إسʙʵʱعلى اس ʙʺʱة تعॽʁȄʨʶاقعتʨ 

ومʧ خلال هʚه . الʨʱاصل الاجʱʺاعي للʱفاعل الʺॼاشʛ مع الʺʱʶهلʧʽؔ وتعʜȄʜ الʨعي Ǽالعلامات الʳʱارȄة

ات مʧ الʨصʨل إلى جʺهʨر واسع عʛʰ الʨʱصॽات والʺȐʨʱʴ الȑʚ یʯʷʻه الإشهار  ʛؗʷال ʧȞʺʱات، ت

هʦ حʨل ʨن تʳارȃهʦ وآراء، حʷǽ ʘʽارك الʺʱʶهلؔ(e-WOM) الؔلʺة الإلʛʱؔونॽة الʺʙʵʱʶمʨن، مʲل

  5.الʺʳʱʻات

الʛقʺॽة الʱي تعʙʺʱ على الȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة، حʘʽ  شهاراتشȞلاً مʧ أشȞال الإǽعʛʰʱ  كʺا

إلى إنʷاء  شهاروȄهʙف هʚا الʨʻع مʧ الإ، وتʛʱȄʨ ؗأدوات تॽʁȄʨʶة فعالة فاʨʰʶǽكمʲل  ʨاقعتʙʵʱʶُم م

                                                             
1 Melva Silvira, Riswanto, Advertising in Instagram social media, journal of social media, communication and 
journalism, vol 1, n°, 2023, p 162. 
2 Chuxiong Zhang, Mengying Li, The impact of social media advertising on consumer purchase decisions, 
frontiers in business economivs and management, vol 18, n°1, 2025, p 5. 
3 ubhajit Paharia et al, A bibliometric analysis of digital advertising in social media: the state of the art and 
future research agenda, Cogent Business & Management, vol 11, n°1, 2024 , p 3. 
4 Perpetua Ogechi Vitalis, Timothy Ekeledirichukwu Onyejelem, Ademolu Patrick Okuneye, Understanding 
advertising in the era of social media, information system and smart city, vol 3, n°1 , 2023, p 8. 
5 Tazein Rauf, Ashfaq Ahmad, Naveeda, Afsar Ali, The nexus   of social media advertising and its impact on 
consumer buying behaviour for skincare products, European economic letters, vol 14, n°4, 2024, p 1214. 
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ʱه داخل دوائʛهʦ الاجʱʺاॽɺة، مʺا ات على تعʜȄʜ  مȐʨʱʴ جʚاب یʙفع الʳʺهʨر إلى مʷارؗ ʛؗʷال ʙاعʶǽ

ʧʽلʺʱʴʺلها إلى العʺلاء الʨاق وصʢع نॽسʨة وتȄارʳʱها الʱار علامʷʱ1.ان 

الʘʴॼ،  شهارالعʛضي، إ شهارʷʺل الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي عʙة أنʨاع مʲل الإȄو 

لʚʳب انॼʱاه الʺʙʵʱʶمʧʽ، تقॽʻات و أسالʖʽ  عʙة نʨاعوتʙʵʱʶم هʚه الأ ،الʱفاعلॽة شهاراتالفʙʽیʨ، والإ شهارإ

  2.زȄادة الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة وتعʜȄʜ الʺॽʰعات

ȞʷǼ ʜل  شهاراتالʨʱاصل الاجʱʺاعي Ǽأنها الإ ǽعʛف الإشهار عʛʰ مʨاقعكʺا  ʛؗي تʱعة الʨفʙʺال

 شهارات، تॽʱح هʚه الإobelismedia.com لʺا ورد في مʨقع ʨفقاف .أساسي على الȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة

اخॽʱار  ، ؗʺا تʺʻȞهʦ مʧإلى الʺعلʨمات الʨʺǽʙغʛاॽɾة للʺʙʵʱʶمʧʽ داللʺعلʧʽʻ اسʱهʙاف جʺهʨرهʦ بʙقة اسʻʱا

الʳغʛافي، الʶلʨؗي، والاجʱʺاعي الʻفʶي للʨصʨل إلى جʺهʨرهʦ  تقॽʻات مʨʻʱعة مʲل الاسʱهʙاف

ʛʰة أكॽفعالǼ فʙهʱʶʺ3.ال  

ʧȞʺॽ للعʺلاء الʱفاعل معها ʛʢǼق ɾ) انʱʶغʛامو  فاʨʰʶǽكمʲل (تفاعلॽة  ʨاقعȃʺا أنها جʜء مʧ مو 

ʱها،  حʘʽ یॽʱحالʱقلȑʙʽ،  شهارمʱʵلفة على عʝȞ الإ للعʺلاء إمȞانॽة الʱفاعل مʲل الإعʳاب بها، مʷارؗ

ا شهاراتالʱعلȘʽ علʽها أو نʛʷها مʺا ʳǽعل تʱȃʛʳهʦ مع هʚه الإ ًy ॽʸʵت ʛʲلفة وأكʱʵ4.م  

Ǽأن الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي هʨ شȞل عارʅȄ الʶاǼقة ʻʻȞʺǽا القʨل ʱومʧ خلال ال

 مȞʴʺة إسʛʱاتॽʳॽةوفȘ  مʳʱʻاتها أو خʙماتهاعʛض لالʺʕسʶات عʙʺʱها الʱي ت الʙʴیʲة ʛʱوȄجمʧ أشȞال ال

ؗالفاʨʰʶǽك، الʨʽتʨʽب  عʛʰ مʱʵلف مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعيمʟʸʵ ومȐʨʱʴ إشهارȑ  ومʙروسة

ة للعلامة الʳʱارȄة مʧ خلال بʻاء صʨرة إʳǽابॽة عʧ وغʛʽها مʧ الʺʨاقع ، وذلʥ بهʙف تعʜȄʜ الॽʁʺة الʺʙرؗ

  . العلامة وزȄادة الʨعي بها

  

  

  1:وʜʽʺʱȄ الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي ʨʺʳʺǼعة مʧ الʸʵائʟ نʛؗʚ مʻها
                                                             

1 Faheem Ahmad Khan et al, Social media advertising and brand image : unraveling the mystery box, 
bulletin of business and economics, vol 12, n°4, 2023, p 399. 
2 Yuxuan Chen, Lesi Xu, The effect of social media advertising on the promotion of fashion brands : the 
case study of Fashion Nova, highlights in business, economics and management, vol 24, 2024, p 158. 
3 Noryusnita Ramli et al, The impact of social media advertising on consumer’s purchasing behaviour, 
journal of Contemporary Social Science Research, conference National Academic Symposium of Social Science, 
Malaysia, 2019, p 3. 
4 Ali Abdallah Alawan, Investigating the impact of social media advertising features on customer purchase 
intention, international journal of information management,  vol 42, n°3, 2018, p 66. 
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 ةॻɼاʗهʯالعʺلاء  :الاس ʧدة مʙʴة مʯل إلى فʨصʨاعي الʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰن عʨʻع الʺعلॽʢʱʶǽ

Ǽاسʙʵʱام الʺعلʨمات الʺʨʱفʛة عʻهʦ ؗالʝʻʳ، العʺʛ، الॽʣʨفة،  شهارȄةواسʱهʙافهʦ بʛسائل إ

،ʙلʰإلخ...ال. 

 ؒلفةʯم :كفاءة الʨالʺعلǼ رʨهʺʳال ʙȄوʜاعي قادر على تʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰي الإشهار عʱات ال

یʙȄʛها، في أȑ وقʗ یʙȄʛ، وȃالʱفʽʸل الȑʚ یʙȄʛ، إذ ॽʢʱʶǽع الȃʜائʧ أن ʸʴǽلʨا على أجȃʨة لؔافة 

مʺا ʶǽاهʦ في تقلʽل تؔلفة الاتʸال، فالʺʕسʶة لʧ تʨؔن مʹʛʢة لʙفع تؔالʅॽ اتʸالات  ʦتʶاؤلاته

ʻقل والأرشʅॽ الʛقʦ الʺʳاني، أو الʙفع للʟʵʷ الȑʚ یʛد على الاتʸالات، أو دفع الॼʢاعة وال

 .وغʛʽها

 ونةʙʸأن  شهارإن الإ :ال ʧȞʺǽ اعيʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰأن یع ʧȞʺȄو ،ʗوق ȑسل في أʛǽ Șلʢ

 .لغى في أȑ وقȄʗو 

 ةȂʙافʦʯعلى  :ال ʗفي ؗل وق ʛفʨʱاعي مʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰة إلى أن الإشهار عȄʛافʨʱال ʛʽʷت

 . الإنʛʱنʗبʨʱفʛ أǽام في الأسʨʰع  7ساعة خلال الʨʽم و 24مʙار 

 ماتʦعلʸالǺ سائل الإ :الغʹىʛال ȑʨʱʴةتȄا  شهارॽʻنا غʨʺʹاعي مʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰع

ات  ʛؗʷال ʧمات هامة عʨعلى معل ȑʨʱʴا تʹǽها بل أʻع ʧات الʺعلʳʱʻʺال ʧع Ȍفق ʝॽمات لʨالʺعلǼ

ʺعلʧ عʻها، وهʚا ومʳʱʻاتها مʧ أجل الʨʱاصل معها، وأغلʖ الأحॽان تȑʨʱʴ على أسعار الʺʳʱʻات ال

عʛʰ الʨسائل الʱقلǽʙʽة مʲل الʱلفاز والʛادیʨ الʱي تǼ ʜʽʺʱأنها قʛʽʸة،  شهارȄةعلى خلاف الʛسائل الإ

 .وغالॼا ما تʨؔن تȄʛʽؗʚة، ولا تʛؗʚ الأسعار الʺعلʧ عʻها

 ةॻفاعلʯت :الʜʽي مʱال ʟائʸʵال ʛʲأك ʧم ʛʰالإشهار ع  ʧه مʛʽغ ʧاعي عʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم

الأخȐʛ، فالفʛد ؗʺا أنه مʱʶقʰل وقارȏ فهʨ مʛسل وؗاتʖ ومʷارك، فهي تعʢي حʜʽا مʧ الʨسائل 

ʙاهʷʺال ʧة الفاعلة م   .الʺʷارؗ

  

  الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي  أهॻʸة: الʠʸلʔ الʰاني

                                                                                                                                                                                              
عʙʮ شȜॺات الʦʯاصل الاجʸʯاعي على  الإشهارأثʙ عʙʰ الʛزاق مʨلاȑ لʛʹʵ، عʙʰ الȘʴ بʧ تفات،  خʨلة قʷȄʛي،  1

 ȏʙائʚʱال ʣهلʯʴʸاهات الʱات- ʙائʚʱالǺ ة العاملةॻاحॻʴالات ال ʦؕال ʥائȁز ʥة مʹʻة، عǽادʸʱة الاقॽʺʻʱة للȄʛائʜʳلة الʳʺال ،

 ʙلʳʺد 9الʙ32- 32ص، ص 2022، 1، الع.  
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ا بॼʶʻة الʛقʺي شهارشهʙت نفقات الإ ًʨʺتفع 2014في عام   17.7%نʛقع أن تʨʱʺال ʧان م ، وؗ

مʧ   28.2%شȞّلʗ نفقات الʨسائȌ الʛقʺॽة  )eMarketer(لʱقʨ ʛȄʛفقاف ،ʴǼ2015لʨل عام   15.5%بॼʶʻة 

مʻها في عام  10.6%عʛʰ الأجهʜة الʺʨʺʴلة على  شهارات، حʘʽ اسʨʴʱذت الإشهارȑ إجʺالي الإنفاق الإ

ات ؗانʗ  56.3%أن  )Selligent(و )StrongView(كʺا أʣهʛت دراسة أجʛتها  ،2014 ʛؗʷال ʧم Ȍʢʵت

مʻها خʗʸʸ مʜʽانॽات أكʛʰ   55.9%، بʻʽʺالȄʜادة إنفاقها على الȘȄʨʶʱ عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي

الʺʨʺʴلة ʴǼلʨل  كانʗ تʱʶعʙ للاسʲʱʺار أكʛʲ في الȘȄʨʶʱ عʛʰ الهʨاتف 51.9%و، للإعلانات الʛقʺॽة

 ʛایʻ1. 2016ی  

عʛʰ  شهارإلى أن الإنفاق العالʺي على الإ وفȘ ما هʨ مʨضح في الȞʷل الʺʨالي تʛʽʷ الॽʰاناتو 

  : 2017وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في ازدǽاد مʛʺʱʶ مʚʻ عام 

  الإنفاق العالʸي على الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي): 3(الȜʵل 

  
 Subhajit Paharia, Anupam Bandyopadhyay, Vijay kumar, ameer Pingle, a bibliometric analysis ofالʗʶʸر

digital advertising in social media : the state of the art and future research agenda, cogent business & 
management, vol11, n°1, 2024, p3.   

 255.8إلى الإنفاق العالʺي على هʚا الʨʻع مʧ الإشهار مʧ الʺʨʱقع أن ʸǽل  فʺʧ خلال الȞʷل

الʛقʺॽة عʛʰ وسائل  شهاراتالأهʺॽة الʺʜʱایʙة للإ ما ǽعʝȞ، 2028ملॽار دولار أمȞȄʛي ʴǼلʨل عام 

ات ʛؗʷسة للʨʺائج ملʱن Șʽقʴقʺي وتʛر الʨʹʴال ʜȄʜعʱاعي ؗأداة فعالة لʺʱاصل الاجʨʱال .  

 عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي أداة قȄʨة لʱعʜȄʜ الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة Ǽفʹل شهارȄعʙ الإو 

فهʨ ، قʙرتها على الʨصʨل الʺʱʶهʙف، الʺȐʨʱʴ الʚʳاب، والʨʱاصل الʻʲائي الاتʳاه، والʱʻائج القابلة للॽʁاس
                                                             

1 Filiz Bozkurt Bekoglu, Cemre Onaylı, Strategic approach in social media marketing and a Study on 
Successful Facebook Cases, European scientific journal, vol 12, n°7, 2016, p 263. 



                         الفصل الأول الإطار المفاھیمي للإشھار عبر مواقع التواصل الاجتماعي
 

 25 

ॽات معʻʽة، مʺا ǽعʜز  ʨؗامات وسلʺʱدة، واهʙʴة مॽانȞات سʯل إلى فʨصʨة الȄارʳʱح للعلامات الॽʱی

ة الʨʱاصل  مʨاقععʛʰ  هارشǼالإضافة إلى ذلʶǽ ،ʥهل الإ. الʱفاعل الʺॼاشʛ وʛȄتفع Ǽʺعʙلات الʺʷارؗ

الاجʱʺاعي الʱفاعل الʺॼاشʛ بʧʽ العلامات الʳʱارȄة والʺʱʶهلʧʽؔ، مʺا یʕدȑ إلى زȄادة رؤȄة العلامة 

  1.الʳʱارȄة، وتʧʽʶʴ انॼʢاع الʺʱʶهلʧʽؔ عʻها

نʨʴ تعʜȄʜ الʛواȌǼ والʨʱاصل العالʺي  ʴاواض هاالʛقʺॽة تʨجشهارات ǽعʝȞ الʨʺʻ الȄʛʶع للإكʺا 

ات ʛؗʷاد والʛالأف ʧʽاق عالʺي، إذ بʢة على نȄارʳʱالأعʺال ال ʛʷʻع لʛقة الأسهل والأسȄʛʢ2.أنه ال  

ات تʨسॽع نʢاق اسʱهʙافها لʷॽʺل جʺهʨ  شهاراتعلاوة على ذلʥ، تॽʱح هʚه الإ ʛؗʷرالل  ،ʛʰأك

ة الʺȐʨʱʴ الإǼالإضافة إلى تعʜȄʜ انʷʱار العلامة الʳʱارȄة مʧ خ بʧʽ شȞॼات  شهارȑ لال تॽʳʷع مʷارؗ

ʧʽمʙʵʱʶʺف ، ف3الʴʸن والʨȄʜلفʱوال ʨادیʛل الʲة مǽʙʽقلʱات الʨʻعلى الق ʙʺʱات تع ʛؗʷال ʗؗان Șابʶفي ال

لʦ تʧؔ هʚه القʨʻات تॽʱح إمȞانॽة اسʱهʙاف مʨʺʳعات فȄة الإشهار والʺʳلات والʙȄʛʰ الʺॼاشʛ لʻقل رسائلها 

 .مʙʴدة بʛسائل فʛدǽة

ȘȄʨʶʱ، فإن الاتʳاه القادم في مʳال ال ʨعلى وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي ه شهارومع ʨؗن الإ

ॽɾ ارʺʲʱة ه الاسʨʢح خॼةأصȄورʛاه ضॼʱب انʚأجل ج ʧات م ʛؗʷماته للʙاتها أو خʳʱʻʺل ʧʽؔهلʱʶʺا،ال 

على سʽʰل  ،لعقʨد قادمة الʺʨاقع الاجʱʺاॽɺةعʛʰ  شهاراتفي عʛʸنا الʛقʺي، مʧ الʺʨʱقع أن تʛʺʱʶ الإف

 ʗال حققʲʺكالʨʰʶǽالي  فاʨعات الإ 872حॽʰم ʧن دولار مʨʽعام  شهاراتمل ʧم ʛفي أول ثلاثة أشه

ات هي الإ فاʨʰʶǽكالʺʙفʨعة الʱي تقʙمها  شهارȄةومʧ بʧʽ الॽʵارات الإ ،2012 ʛؗʷاد والʛا للأف ًॽشهاراتحال 

  4.والʺʨʷʻرات الʺʙفʨعة، القʟʸ الʺʙعʨمة، فاʨʰʶǽكالʱفاعل على  شهارات، إفاʨʰʶǽكعلى 

ʖالʰال ʔلʠʸاعي : الʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮاع الإشهار عʦأن  

                                                             
1 D. Rajalakshmi, N. Fathima Thabassum, Social media advertising factors and its impact on consumer 
purchase decisions, journal of visual and performing arts, vol 5, n°6, 2024, p 412. 
 
2 Perpetua Ogechi Vitalis, Timothy Ekeledirichukwu Onyejelem, Ademolu Patrick Okuneye, Understanding 
advertising in the era of social media, information System and Smart City, vol 3, n°1 , p 8. 
3 dirisinghe Arachchige Chaminda Prasanna, Weerasinge Asha Thilini, Advertising value constructs’ 
implication on purchase Intention: Social media advertising, management Dynamics in the Knowledge 
Economy, vol 10, n°3, 2022, p 288. 
 
4 Arman Hj Ahmad, Izian Idris, Cordelia Mason, Shenn Kuan Chow, The impact of young Celebrity 
endorsements in social media advertisements and brand image towards the purchase Intention of young 
Consumers, international journal of financial research, vol 10, n°5, 2019, P56. 
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لʱلائʦ احॽʱاجات الʺʕسʶات الॽʁȄʨʶʱة،  عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعيتʨʻعʗ أشȞال الإشهار 

  : ونʛؗʚ مʻها

 شهارالإ ʸع الʦفʗ)Paid Ads( :الإ ʛʷة على نॽه الآلʚه ʙʺʱاصل  شهارتعʨʱاقع الʨم ʛʰاعي عʺʱالاج

 ،ته لʦʱʽ عʛضها على الʺʸʻة ȄʛʢǼقة احʛʱاॽɾةشهارامقابل تؔلفة مʙفʨعة، حǽ ʘʽقʨم الʺعلʧ بȄʨʺʱل إ

للʺعلʧ الʨصʨل إلى الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف Ǽفعالॽة، مʺا ʣ ʧʺʹǽهʨرها  شهاراتوتॽʱح هʚه الإ

 ʧʽمʙʵʱʶʺة وفقاللॽʺقʛال ʦاتهॽ ʨؗوسل ʦاماتهʺʱالإ، 1لاهǼ ʥلʚؗ فʛعȄالإ شهارو ʥذل ʨل، وهʨʺʺشهارال 

مʨقع مʧ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي، حǽ ʘʽقʨم الʺعلʧ بʙفع مʰلغ معʧʽ الȑʚ یʦʱ إنʷائه داخل 

الʶʴاب أو  ʖمʱʶهʙف ومهʨʺǼ ʦʱضʨع ما ʨʶǽق له صاحبهʙف الʨصʨل إلى جʺهʨر للʺʨقع 

إلى زȄادة الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة، جʚب العʺلاء  شهارȄهʙف هʚا الʨʻع مʧ الإو الʺʕسʶة، 

الʺʺʨل على جʺॽع مʨاقع الʨʱاصل  شهارالʺʱʴʺلʧʽ، وتʴقȘʽ مॽʰعات مॼاشʛة، وتʨجʙ عʙة أنʨاع مʧ الإ

   2.الاجʱʺاعي

ات ʛؗʷال ʧʽاء بʛʷات الॽجل أن عʺلʨاث جʴǼت أʛهʣأ ʙوق (B2B) ةॼʶʻت بʛ67 تأث%  ȐʨʱʴʺالǼ

ا وهʨ ما ǽعʝȞ الʙور الʺʜʱایʙ لهʚ ،3عة مʧ خلال وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعيالʺʙفʨ  شهاراتالʛقʺي والإ

 4.في تʨجॽه قʛارات الʛʷاءالʨʻع مʧ الإشهار 

الʺʺʨلة على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي إلى نʨعʧʽ رئʧʽʽʶॽ، لؔل مʻهʺا دور  شهاراتتʻقʦʶ الإو 

ʧʽؔهلʱʶʺعلى ال ʛʽأثʱفي ال ʜʽʺع الأول في  ،مʨʻل الʲʺʱماتي شهارالإیʨع الʺعلǼاʢل ذو الʨʺʺال  ȑʚوال

 ʧʽؔهلʱʶʺال ʧʽȞʺف تʙة، بهȄارʳʱات والعلامات الʳʱʻʺل الʨقة حʨثʨقة ومॽʀمات دʨمعل ʦǽʙعلى تق ʜ ʛؗی

والʶǽ ȑʚعى إلى تʳاوز  ،الإشهار الʺʺʨل الȄʨʴʱليأما الʨʻع الʲاني، فهʨ . مʧ اتʵاذ قʛارات شʛاء مʛʽʻʱʶة

ʥهلʱʶʺال Ȑʙة لʜʽʺة مॽɿʡة وعاॽʶة نفȃʛʳت Șخل ʨʴة نʱʴॼمات الʨنقل الʺعلʘʽج  ، حʱʻʺال Ȍȃعلى ر ʙʺʱعǽ

                                                             
1   ،ȑاوॼʺॼال ʙʽʶال ʦॽʂاʛهاني إب ʙʻالإشهار تأث ʦʲر نʦهʸʱاهات الʱاعي في اتʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦلة على مʦʸʸات ال

  .321، ص 2021، 98، مʳلة ؗلॽة الآداب جامعة الʜقازȘȄ، الʺʳلʙ، العʙد الʴلع والʗʳمات
، مʳلة آداب فاʦʮʴǻكإعلانات الʸلاʛǺ في : ات الʦʸʸلة في مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعيالإشهار زʖʻȄ لॼɺ ʘʽاس،   2

 ʙلʳʺال ،ȑʙʽاهʛد 15الفʙ291 ، ص2023، 52، الع.  
3 Aileen Christabella Setiana, The effectiveness of using paid advertisements on Instagram to increase sales 
at Grooveart music, review of management, accounting and business studies, vol 2, n°2, 2021, p83. 
4 Ruobing Li et al, The role of corporate credibility and bandwagon cues in sponsored social media 
advertising, corporate communications : an international journal, vol 25, n°3, 2020, p 496. 
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ا،  ʷʺǼاعʛ إʳǽابॽة مʲل الإثارة أو الʺʱعة أو ًʛʽة وتأثॽجاذب ʛʲو أكʙʰهلاكه تʱة اسȃʛʳعل تʳǽ فء، مʺاʙال

 ʳʱ.1ارȄة على مȐʨʱʶ أعʺȘوهʨ ما ǽعʜز مʧ ارتॼاȋ الʺʱʶهلǼ ʥالعلامة ال

ً یهʧʺॽ الإشهارفي Ǽعʠ الʴالات، ʧȞʺǽ أن تʧʺʹʱ الʺʨʷʻرات ؗلا الʨʻعʧʽ مʧ و  ، لʧؔ عادة

، وȄعʙʺʱ اخॽʱار الʨʻع الʺʻاسʖ على الإسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة شهارȑ أحʙ الأسلʧʽȃʨ على الʺȐʨʱʴ الإ

  2.الʺॼʱعة

 شهارالإ  ȏʦʷالع)Organic Reach(: ǽ ʛʽʷشهارالإ  ȑʨʹالع  ʛʽات غॽʳॽاتʛʱام اسʙʵʱة اسॽإلى عʺل

وعلى عʝȞ  ،الʨʱاصل الاجʱʺاعي ʨاقعالʳʱارȄة وزȄادة الʱفاعل على م العلامةمʙفʨعة لʱعʜȄʜ وجʨد 

ʜ الإیالʺʙفʨع  شهارالإ ʛؗشهار  ʧر مʨهʺʳاء علاقات مع الʻȃة وॽʁॽʁاء تفاعلات حʷعلى إن ȑʨʹالع

ʦ ّॽʀ Ȑʨʱʴم ʦǽʙخلالف، 3خلال تق ʧʺة على  هॽانʳات مʴاء صفʷة إن ʛؗأو ش ʟʵش ȑلأ ʧȞʺǽ

ات، أو صفʴات للʺعʧʽʰʳ، أو مʨʺʳعات للʻقاش، أو فاʨʰʶǽك ʛؗʷة للॽʺات رسʴصف ʗاء ؗانʨس ،

ل ذلʥ بʙون أȑ تؔلفة ات الʛʱوȄج لعلامʱها الʳʱارȄة  حʱى حʶاǼات شॽʸʵة، وؗ ʛؗʷإذا أرادت ال ʧؔل

 ʧʽعǼاʱʺال ʧم ʛʽʰؗ دʙاجة إلى عʴǼ ا فهي   4.حʱى ʸǽل مʨʷʻراتها إلى الʺʙȄʜ مʧ الأشʵاصمʳانً

 فاعلي شهارالإʯال )Interactive Ads(:  الإو ʧع مʨن ʨاعيهʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰي  شهار عʱال

عʛʰ  شهارعلى الʺʨاقع والॽʰʢʱقات، والإ شهارتʷʺل جʺॽع أشȞال الʛʱوȄج عʛʰ الإنʛʱنʗ، مʲل الإ

، فإن هʚا الʨʻع مʧ (IAB) الʱفاعلي الإشهارلʺʖʱȞ  وفقا ،Ȅةالإشهار ، والʛعاǽة الʙȄʛʰ الإلʛʱؔوني

ا لقʙرته على الʨصʨل إلى عʙد  ًʛʤة نʲیʙʴال ȘȄʨʶʱات الॽʳॽاتʛʱا في اس ًॽا أساس ًʛʸʻح عॼالإشهار أص

 .كʛʽʰ مʧ الʺʱʶهلʧʽؔ وتعʜȄʜ تفاعلهʦ مع العلامات الʳʱارȄة

الʱقلȑʙʽ في أنه ʻʺǽح الʺʱʶهلʥ حȄʛة أكʛʰ في اخॽʱار  شهارالʱفاعلي عʧ الإ شهارʱʵȄلف الإو 

ة  شهاراتالإ الʱي یʛغʖ في مʷاهʙتها والʱفاعل معها، مʺا ʳǽعله أكʛʲ جاذبॽة وʙȄʜȄ مʧ نॼʶة الʺʷارؗ

                                                             
1 Jana Gross, Florian von Wangenheim, Influencer marketing on Instagram : empirical research on social 
media engagement with sponsored posts, journal of interactive advertising, vol 12, n°3, 2022, p p 292-293. 
2 Christian Hughes, Vanitha Swaminathan, Gillian Brooks, Driving brand engagement through online social 
influencers : an empirical investigating of sponsored blogging campaigns, journal of marketing, vol 83, n°5, 
2019, p 12. 
3 Organic social media marketing :2024 guide to success, on site: https://sekel.tech/blog/organic-social-media-
marketing-guide-to-success? 
4 Jen-Peng Huang, Genesis Sembiring Depari, Paid advertisement on Facebook: an evaluation using a data 
mining approach, Review of Integrative Business and Economics Research, Vol 8, n° 4, 2018, p 2. 

https://sekel.tech/blog/organic-social-media-
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مʛʳد رسالة ثابʱة، ʧȞʺǽ للʺʱʶهلʥ الʻقʛ علॽه أو مʷاهʙته أو حʱى الʱفاعل  شهارفʙʰلاً مʧ أن ʨȞǽن الإ

 ʜعǽ ة مʺاʛاشॼالإمعه م ȐʨʱʴʺالǼ هʱثق ʧم ʙȄʜȄه وʱȃʛʳز ت ȑ1.شهار  

 يʴسʓʸالإشهار ال )Institutional Ads(: ǽ ،اعيʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰال الإشهار عȞأش ʙأح ʙع

 ʜȄʜعلى تع ʜʽ ʛؗʱدة، بل الʙʴمة مʙج أو خʱʻʺج لȄوʛʱال ʨه ʛاشॼʺف الʙن الهʨȞǽ ب لاʨا الأسلʚففي ه

اء أو مʧȄʛʺʲʱʶصʨرة الʺʕسʶة وهʱȄʨها في أذهان  ʛؗأو ش ʧʽلʺʱʴا عʺلاء مʨاء ؗانʨر، سʨهʺʳال. 

ʙʵʱʶم هʚا الʨʻع مʧ الإشهار ȞʷǼل خاص عʙʻما ʨȞǽن الʳʺهʨر غʛʽ ملǼ ّʦعǼ ʙʺا تقʙمه الʺʕسʶة  ُ Ȅو

مʧ مʳʱʻات أو خʙمات، أو عʙʻما تʛغʖ الʺʕسʶة في بʻاء سʺعة قȄʨة وʳǽȂابॽة في الʨʶق على سʽʰل 

ة ب ʛؗʷم الʨتق ʙال، قʲʺعلى ال Ȑʨʱʴم ʛʷʻكʨʰʶǽدة،  فاʨʳؔار، الʱل الابʲها، مʺॽʀ زʛʰإن ی ʙؔʻʽأو ل

 2.الʺʕʶولॽة الاجʱʺاॽɺة، أو الاسʙʱامة، وذلʥ بهʙف بʻاء الʲقة وخلȘ انॼʢاع جʙʽ لȐʙ الʳʺهʨر

  الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي مʙاحل : الʠʸلʔ الʙاǺع

مʛاحل مʙروسة تʷʺل  إتॼاععلى  عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي ǽعʙʺʱ نʳاح الʴʺلات الإشهارȄة

سلʶلة إشهار أو وȄقǼ ʙʸالʴʺلة الإشهارȄة ، تʙʴیʙ الأهʙاف، صॽاغة الʛسالة، واخॽʱار الʺʸʻة الʺʻاسॼة

ʶلعة أو خʙمة أو مʕسʶة تعʺل مʱʶقلة بʚاتها ومʱؔاملة مع Ǽعʹها الॼعʠ لʨʱصʽل رسالة ل شهاراتالإ

 ʧالʺعل ʧة مʻʽمعʥهلʱʶʺ3.إلى ال 

وتعʙʺʱ عʺلॽة تʻفʚʽ الʴʺلة الإشهارȄة على جʙولة دॽʀقة، تʷʺل تʙʴیʙ مʙة وتʨقʗʽ ؗل إشهار، مع 

تʙʴیʙ مʨعʙ انʢلاقه وانʱهائه، وذلʥ بهʙف تʴقȘʽ أعلى مȐʨʱʶ مʧ الʨصʨل والʛؔʱار خلال فʛʱة زمॽʻة 

   4.مʙʴدة

 ʘʽسالة الإحʛبها ال ʛʺي تʱاحل الʛʺال ʟॽʵتل ʧȞʺǽةȄالي شهارʱؗال :  

                                                             
1 Wei Jia Tan, Choon Ling Kwek, Zhongwei Li, The antecedents of effectiveness interactive advertising in 
the social media, international business research, vol 6, n°3, 2013, p 90. 
2 Nurdan Oncel Taskiran, Recep Yilmaz, Handbook of research on effective advertising strategies in the 
social media age, business science reference (an imprint og IGI global), USA, 2015, p 201. 

دراسة –تॻɿȂʦʴة للʹهʦض Ǻالقʠاع الॻʴاحي  ؕإسʙʯاتॻʱॻةȂة الʙؒʯʮʸة الإشهار ʸلة ʲالهام ʛʡشاني، س مʨسى بʨنʛȄʨة،  3

الات الॻʴاحॻة بʦلاǻة عʥʻ الʗفلى ʦؕال ʥة مʹʻع ʙلʳʺامة، الʙʱʶʺة الॽʺʻʱوال ʘیʙʴاد الʸʱلة الاقʳد 1، مʙ2018، 1، الع ،

  .81ص 
4  ،ʛة زایॽɾشاني، واʛʡ لة سهامʸʲة الॻن الإشهار فعالʦȁʚالǺ ȋفاʯالاح Ȗʻقʲة في تʙؒʯʮʸة الȂ-ॻائʶقʯة لآراء دراسة اس

ʤॻع سʸʱم ȏʙیʗم- ʙلʳʺة، الǽادʸʱاق ʛلة دفاتʳد 14، مʙ538 ، ص2023، 1، الع.  
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إدخال سلعة ( شهارفي هʚه الʺʛحلة نʙʰأ بʙʴʱیʙ الأهʙاف الʺʛاد تॽʁʴقها مʧ وراء الإ :الȊॻʠʳʯ الأولي. 1

وعلى  ،)جʙیʙة للʨʶق، الǼ ʛʽؗʚʱاسʦ الʺʛʷوع أو الʶلعة أو تعʅȄʛ العʺلاء Ǽاسʱعʺالات جʙیʙة للʶلعة

، وفي هʚا الʙʸد تʦ اقʛʱاح نʺʨذج مʛʡ ʧف مʖʱȞ الʙراسات شهارضʨء ذلʥ تʙʴیʙ مʧ سʨʽجه لهʦ الإ

ة  ʛؗʷع لǼاʱال)Forest international(  سʺي ب"POST "اليʨʺل الȞʷضح في الʨم ʨ1: كʺا ه  

وهʦ الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف الǽ ȑʚعʛʰʱ جʨهʛ وأساس ॽʀام مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي،  :(People)الأفʙاد  -

 ʦهʸائʸف على خʛعʱة للॽʸʵʷال ʦل ملفاتهʽلʴخلال ت ʧقة مʙب ʦهʱفʛمع ʧʽقʨʶʺعلى ال ʖجʨʱا یʚل

اتهʦ والʺʨضʨعات الʱي ǽفʹلʨن الʻقاش والʴʱاور فʽها، الʨسائل الʱي  ʨؗوسل ʦة وعاداتهॽɾاʛغʺǽʙال

  . شهارȄةوغʛʽها مʧ العʨامل الʱي تʶاعʙ في إنʳاح الʴʺلة الإ.. ها أكʙʵʱʶǽʛʲمʨن

عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي والʱي لا تʱʵلف شهار أȑ تʙʴیʙ أهʙاف الإ :(Objectives)الأهʗاف  -  

  . ʱؗقʦǽʙ الʺعلʨمات للʺʙʵʱʶمʧʽ وتʴفʜʽهʦ على اتʵاذ قʛار الʛʷاء شهار الʱقلȑʙʽعʧ أهʙاف الإ

والʱي تʨؔن  شهارȄةالȌʢʵ الʱي تقʨد الʺʨʶق إلى تʴقȘʽ أهʙاف الʴʺلة الإ :(Strategy)الإسʙʯاتॻʱॻة  -

ʚا قʛاراته  مॽʻʰة على أساس ما تʦ الʨʱصل إلॽه مʧ خلال معالʳة آراء وȂعʳاǼات ات الʺʙʵʱʶم، وؗ ومʷارؗ

  .الʛʷائॽة وخʛʰاته الʶاǼقة عʧ الʺʱʻج

الʨʱاصل  ʨاقعʙ میʙʴوت وȄقʙʸ بها نʨع الʺʨقع الȑʚ سʦʱʽ اسʙʵʱامه :(Technology)الʦʹؒʯلʦجॻا  -

على سʽʰل الʺʲال، إذا ʗʻؗ تʱʶهʙف الʺهʧʽʽʻ، فقʙ . الاجʱʺاعي الʱي یȌʷʻ علʽها جʺهʨرك الʺʱʶهʙف

  ."تʥॽ تʨك"أكʛʲ فعالॽة مʧ " لʙؔʻʽإن"ʨȞǽن 

مʻاسॼا، إذ أن تʙʴیʙ مʜʽانॽة  ارشهʖʳǽ أن ʨȞǽن الʺʰلغ الȑʚ یʦʱ إنفاقه على الإ :تʝॻʶʳ الʚʻʸانॻة. 2

ة ما الǼ ʕʰʻʱالʺʰلغ الʺʻاسʖ للإنفاق؟ وأȑ أجʜاء  شهارالإ ʛؗʷل ʧȞʺǽ ʅॽؗ الȞإش ʛهʤǽ اʻسهلا، وه ʝॽل

  2 سʱعʺل ȞʷǼل أفʹل وأیها سʨȞॽن لها تأثʛʽ مʵʻفʠ نॽʰʶا؟ شهارȄةالʴʺلة الإ

                                                             
1  ،ʧʶأح ʧب ʧیʙال ʛناص ،ʝʻقʨة بॽآس ʙك  الإشهارأثʦاعي على سلʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮقي عʗʹوني الفʙʯؒالال

، مʳلة الأصʽل للʨʴॼث الاقʸʱادǽة -نʯʴغʙامدراسة اسʯقʶائॻة لʗʳʯʴʸمي الا  - AIDAالʯʴʸهلʣ حʔʴ نʦʸذج 

 ʙلʳʺة، الȄد 7والإدارʙ187- 186ص، ص 2023، 2، الع. 
2  ،ʦॽʂاʛʰلات جʺال بلʸʲة الॻةالإشهار فعالॻلʻلʲة تȂʙʢة دراسة نȂʙʶॺة الॻɹʸʴة والȁʦʯȜʸال الʶة في وسائل الاتȂ لةʳم ،

 ʙلʳʺة، الʛة الʺعاصǽادʸʱراسات الاقʙد 8الʙ177، ص 2024، 2، الع.  
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بʧʽ مʱʵلف العʻاصʛ الفॽʻة والʱقॽʻة  الʺʜج الʙʽʳتʦॽʺʸ الʛسالة الإشهارȄة یʢʱلʖ  :شهارتʤॻʸʶ الإ. 3

الأخʚ شهار مʧ أجل جʚب انॼʱاه الʺʱʶهلʥ للʛسالة ودفعه لʛؤʱȄها ومعʛفة مʨʱʴاها لʚلʥ على مʦʺʸ الإ

ॽʰʽة للʛسالة ومʴاولة تॽʽؔفها وفȘ الفʯة الʺʱʶهʙفة للإ ʛؗʱال ʛاصʻار العॼʱالاع ʧʽعǼلة فيشهارʲʺʱʺوال ،:  

 هॻجʦʯسالة الإ :مهارة الʛال ʦॽʺʸل تʰةقȄها الإ شهارʽجه إلʨʱʽي سʱة الʯالف ʙیʙʴت ʖʳǽشهار ʧم ʥوذل ،

 أجل الʺعʛفة الʙʽʳة لʴاجات ورॼɼات وȄʛʡقة تفʛʽؔ هʚه الفʯة مʧ أجل معʛفة ॽɿॽؗة الʨصʨل إلʽها؛

 ة الإǺاʯة  :شهاركǼاʚام ؗلʺات جʙʵʱاس ʖʳǽقاءʱا م وانʚ ʴاولة مʹʺʨن ملائʦ والابʱعاد عʧ الʱقلʙʽ، وؗ

 اسʙʵʱام أسلʨب الإقʻاع مʧ خلال عʙة ʛʡق ؗالفؔاهة والʺʛح؛

 ةॻابॻʴال الانȜاءات والأشʹʲام الانʗʳʯة  :اسॽابॽʶال الانȞالأش ʧنʺاذج م ʧʽʺʺʸʺة الॽʰم أغلʙʵʱʶǽ

أكʛʲ راحة وقȃʛا للʳʺهʨر  شهارالالʛʱؔونॽة ؗʺʴاولة لإʣهار الإ شهارȄةفي تʦॽʺʸ الʛسالة الإ

 الʺʱʶهʙف؛

  امʗʳʯاناسʦر والألʦʶع الإ :الʨضʨم مʙʵر تʨام صʙʵʱاعاة اسʛم ʖʳǽقة  شهارȄʛʢǼ هʻع ʛʰوتع

فإنها تʚʳب الʺʱلقي، ؗʺا ʖʳǽ  ففؔلʺا ؗانʗ الʨʸر جʙیʙة وتʴʺل ʡاǼع غʛʽ مألʨ  إبʙاॽɺة ساحʛة،

 اخॽʱار الألʨان الʺʻاسॼة الʱي تʻاسʖ الفʯة الʺʱʶهʙفة واسʙʵʱامها بʛؤȄة ȄʛʸǼة صʴॽʴة؛ 

  امʗʳʯاسȉʦʠʳاثة  :الʙʴالǼ ʜʽʺʱي تʱة الʛاشॼʺة والʴاضʨة، الʜʽʺʺال ȋʨʢʵام الʙʵʱاس ʖʳǽ

 1والابʱؔار؛

 عاراتʵوال ʥȂسالة الإ :العʹاوʛالʺهʺة في ال ʛاصʻالع ʧان مʨʻالع ʛʰʱعǽةȄرته على  شهارʙق ʧع ʥॽʂنا

، شهارȄةالة الإجʚب الانॼʱاه، فإنه ʙʵʱʶǽم لإقʻاع الʺʱلقي Ǽالʺʹي قʙما في الʱعʛف على تفاصʽل الʛس

لʚا یلʳأ الʺʨʺʺʸن لاسʙʵʱام العʻاوʧȄ الʹʵʺة والʺʛʽʲة، ؗʺا أن الʛʽʲؔ مʧ الʺʳʱʻات تʛتʷǼ Ȍॼعارات 

ار قلʽل الؔلʺات، عنʨʴ الʺʱʻج وȂقʻاعه Ǽه لʨؔن الʷ مʺʜʽة وهي مʧ الأسالʖʽ الʺهʺة في جʚب الʺʱلقي

ʦوالفه Ȏفʴاسقة وسهلة الʻʱعة ومʨʳʶلʺات م   ؛وؗ

 اتॻʶʳʵسالة الإ :الʛال ʙʺʱتعȄشهار ʧأ الʺعلʳي لها سʺعة، ؗʺا یلʱرة الʨهʷʺات الॽʸʵʷة على ال

أو شॽʸʵات حॽʁॽʁة  شهارات، وقʙ تʙʵʱʶم الإشهارȄةإلى الʛʰʵاء لإضفاء الʺʙʸاॽʀة على الʛسالة الإ

                                                             
دراسة عʻʹة مȂ-  ʥةالإشهار عʙʮ الانʙʯنʕ وتأثʙʻه على فعالॻة الʙسالة  الإشهارحʽل سعȑʙ، عʺʛ حʺʜة زواوȑ، ر  1

  . 326، ص 2020، 1، العʙد 10، مʳلة الإبʙاع، الʺʳلʙ مʗʳʯʴمي مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي
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 شهاراتشॽʸʵات افʛʱاضॽة، وغالॼا ما تʙʵʱʶم شॽʸʵات افʛʱاضॽة مʲل الॽʸʵʷات الॽʵالॽة في الإ

  ʨ.1جهة للأʡفالالʺ

قʰل الʙʰء ॽɾه على نʢاق واسع،  شهارتقʨم Ǽعʠ الʺʛʷوعات Ǽاخॽʱار الإ: شهارȏ تقʤॻʻ الʙʮنامج الإ. 4

على مʨʺʳعة  شهارǽعʛض الإعȘȄʛʡ ʧ الʺʛاجعة الॽʀʙقة مʧ خلال خʛʰاء معʧʽʻʽ مʧʽʸʱʵ، وقʙ ذلʥ و 

  . مʧ الʺʱʶهلʧʽؔ لإبʙاء آرائهʦ وتعلॽقاتهʦ علॽه

الʺʕشʛات الʺهʺة مʲل  ةʛاجعمǼاسʛʺʱار، و  الإشهارأداءوتʦʱ مʧ خلال مʛاॼʀة  :والʯعʗیلالʯʸاǺعة   .5

ʛقʻل الʙمع (CTR)على الإنفاق الإ ʙل، والعائȄʨʴʱل الʙشهار، مع (ROAS)  ʦاء ، ثʛلات الإجǽʙعʱ

 .لʧʽʶʴʱ الʱʻائجاللازمة 

الإشهار مʧ خلال مقارنة هʨ أسلʨب تʰȄʛʳي ʙʵʱʶǽم في ॽʀاس فعالॽة : شهارللإ A/B اخॺʯار .6

 ʧʽʱلفʱʵم ʧʽʱʵʶن)A وB ( ،ʧʽلفʱʵم ʧȄرʨارو على جʺهॼʱاخ ʙاعʶȄ A/B  اراتʙالإص ȑفة أʛفي مع

ة تʛغʖ في معʛفة أȑ تʚʳǽ ʦॽʺʸب العʺلاء أكʛʲ. تʴقȘ أداءً أفʹل ʛؗلا شʲم:  

  . إشهار ʨʸǼرة الʺʱʻج مع تعلȘʽ قʛʽʸ مʴفB :ʜإشهار ʨʸǼرة الʺʱʻج فقȌ، نʵʶة : Aنʵʶة  

تʴقȘ معʙل نقʛ أعلى  ǼAعʙ عʛض الʧʽʱʵʶʻ لʳʺهʨرʧȄ مʱʵلفʧʽ، یʦʱ مقارنة الʱʻائج إذا ؗانʗ الʵʶʻة 

 .یʦʱ اعʱʺادها والعʝȞ صॽʴح

مʧ خلال مʱاǼعة  ةʴʺلالاسʙʵʱم أدوات تॼʱع الȄʨʴʱلات لॽʁاس نʳاح Ǽ وذلʥ :تتॺʯع الȂʦʲʯلا  .7

 .الإجʛاءات الʱي ǽقʨم بها الʺʙʵʱʶمʨن مʲل الاشʛʱاكات، أو عʺلॽات الʛʷاء، أو ملء الʻʺاذج

8.  ʻمʗʳʯʴʸفاعل مع الʯالʥ: ال ȘȄʛʡ ʧن عʨȞȄفاعل مع إوʱی ȑʚر الʨهʺʳفاعل مع الʱʥاء شهاراتʨس ،

بʻاء مʱʳʺع قȑʨ حʨل علامʥʱ مʧ خلال الʛد على الʱعلॽقات، أو الإجاǼة عʧ الأسʯلة، مʺا ʶǽاعʙ في 

 2.الʳʱارȄة

  
  
  
  

                                                             
، 2، العʙد 11مʧ والॽʺʻʱة، الʺʳلʙ ، الʺʳلة الʜʳائȄʛة للأȂة بʥʻ الʦȜʸنات والأهʗافالإشهار الʙسائل مʢʸفى هادف،   1

  .455- 454 ص ، ص2022
2 Vanipriya Moorthi, What is Social Media Advertising? A Beginner's Guide, 2025 disponible sur le site : 
https://www.sprinklr.com/cxm/social-media-advertising/, consulté le 10 /03/2025 à 22 :00. 

https://www.sprinklr.com/cxm/social-media-advertising/,
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ʖالʰال ʖʲॺʸاعي: الʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮالإشهار ع ʛأس 
ʜʽة أساسॽة في الاسʛʱاتॽʳॽات الॽʁȄʨʶʱة  أصॼح الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي رؗ

والاسʱفادة مʧ الʺعاصʛة، حǽ ʘʽعʙʺʱ على الʴʱلʽل الʙقȘʽ للॽʰانات، وॽʀاس مȐʙ فاعلॽة الʴʺلات، 

ʧȞʺم ʛʽى تأثʸأق Șʽقʴʱاحه لʳز نʜي تعʱامل الʨالع.  

وتغʛʽ أنʺاȋ سلʨك الʺʱʶهلʧʽؔ، تʨاجه  ʺʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعيومع الʨʢʱر الʺʛʺʱʶ ل 

مʛؔʱʰة لʹʺان تʴقȘʽ الأهʙاف الॽʁȄʨʶʱة  شهارȄةالعلامات الʳʱارȄة تǽʙʴات مʜʱایʙة تʢʱلʖ اسʛʱاتॽʳॽات إ

Ǽفعالॽة، حʱʶǽ ʘʽعʛض هʚا الʺʘʴॼ مʱʵلف مʕشʛات ॽʀاس الأداء، والعʨامل الʺʙʴدة لʳʻاح الإشهار 

، إلى جانʖ أبʛز العʨائȘ الʱي قʙ تʙʴّ مʧ فاعلʱʽه، والʨʱجهات الʺʱʶقʰلॽة الʱي تʛسʨ ʦاقععʛʰ هʚه الʺ

  .ʺʙʳʱدةملامح تʨʢره في ʣل الʯʽʰة الʛقʺॽة ال

  عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي الإشهار ॻɾاس مʓشʙات :الʠʸلʔ الأول

ت على شȞॼا شهارȄةالعلʺॽة، یʦʱ تقʦॽʽ العʨامل الʱي تʕثʛ على فعالॽة الʴʺلات الإ ʙراساتفي ال

ا إلى عʨامل   )(ǽSterne 2010قʛʱح ، حʘʽ الʨʱاصل الاجʱʺاعي ʛʢǼق مʱʵلفة تقʦॽʽ فعالॽة الʴʺلات اسʻʱادً

الاشʛʱاكات، الȄʜʻʱلات، الʙعʨات، الʨʱصॽات، تʛؔار الʛسائل، الʨقʗ الʺʱʶغʛق في الʺʨقع، : تقʦॽʽ مʲل

 .ت، الʺʛاجعات، الʱعلॽقات، وغʛʽهاعʙد الʺʷاهʙات، عʙد الʺʱاǼعʧʽ، الʱقॽʽʺا

 :ʛ تʲʺʱل فيॽɾقʛʱح تقʦॽʽ فعالॽة شȞॼات الʨʱاصل الاجʱʺاعي Ǽاسʙʵʱام معایRautio 2012) ( ʽأما

 قعʦʸة ال ʙؕح ʛॻة : مقایʙات، مʱʽʰʲʱق، الʛغʱʶʺال ʗقʨة، الʴفʸات الʙاهʷم ،ʧیʙȄʛوار الفʜد الʙع

 .الॽʴاة

 اعيʸʯاصل الاجʦʯفاعل على وسائل الʯال ʛॻات، الإشارات، : مقایʷاقʻʺن، الʨعǼاʱʺات، الǼاʳالإع

الانʷʱار، إعادة الʱغʙȄʛ، إجʺالي مȐʙ الʨصʨل الأسʨʰعي، الʺʙʵʱʶمʨن الʺʱفاعلʨن، معʙل 

 1.الʱعلॽقات

  ʙل الʹقʗمعClick through rate CTR)(:  لاتʺʴأداء ال ʦॽʽقʱق لʛʢال ȌʶǼأ ʙأح ʛقʻل الʙمع ʙع ُ ǽ

ع، و مقارنةً Ǽعʙد مʛات ʣهʨره شهارنॼʶة الʻقʛات على الإ )ʝॽʁǽ )CTR، حʘʽ الʛقʺॽة شهارȄةالإ ُ Ȅʙ 

ا على اهʱʺام مʙʵʱʶم الإنʛʱنʨʺʹʺǼ ʗن الإ شهارȄةالʻقʛ على اللافʱة الإ ًʛشʕشهارم ،ȑارʳʱه  ال ّʙعȄو

ا على ) Pavlou& Stewart(كل  ًʛشʕعله مʳǽ مات، مʺاʨالʺعل ʧع ʘʴॼة الॽاع عʺلʶوات Ȑʙʺا ل مॽʁاسً

                                                             
1 Jurgita Raudeli unien et al, Evaluation of Advertising Campaigns on Social media Networks, sustainability, 
vol 10, n°4 2018, p 3. 
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عʙ الʻقʛ على الإف ،الاهʱʺام Ǽالʺʱʻج والʶلʨك الʛʷائي الʺʱʴʺل ُǽ اقعʨشهارفي ال  ʘʽا، ح إجʛاءً مقʨʸدً

 ،ʧقع الʺعلʨقال إلى مʱه للانʴفʸʱؗان ی ȑʚقع الʨʺعلى مغادرة ال Șافʨی ʗنʛʱم الإنʙʵʱʶي أن مʻعǽ

ʛʤʻ إلॽه على أنه مʕشʛ على نॽة  ،إما لʳʺع الʺʙȄʜ مʧ الʺعلʨمات أو لإتʺام معاملة ُ فالʻقʧȞʺǽ ʛ أن ی

 1.الʛʷاء الʺʱʴʺلة

  لʗل معȂʦʲʯال )Conversion Rate( :واʚʵات ʧیʚال ʧʽمʙʵʱʶʺة للȄʨʯʺة الॼʶʻل الȄʨʴʱل الʙمع ʝॽʁǽ 

ا Ǽعʙ الʻقʛ على الإ ًʻʽاءً معʛاء أو ملء شهارإجʛة شॽة أو إتʺام عʺلȄارॼة الإخʛʷʻل في الʽʳʶʱل الʲم ،

ا بʧʽ الإو  ،نʺʨذج الاتʸال ًʛاشॼا مʢًǼاس راॽʁʺا الʚه ʛفʨȄ ا شهار والʱʻائج الʺʛجʨة، مʺا ʳǽعله مॽʁاسً

 .ة لʱقʦॽʽ العائʙ على الاسʲʱʺارأكʛʲ دق

 على الإنفاق الإ ʗالعائ ȏشهار (Return on Ad Spend -ROAS): ʖʶʴǽ )ROAS(  اداتʛالإی

ʶȄاعʙ هʚا الʺʕشʛ الʺعلʧʽʻ على فهʦ ؗفاءة شهار، و الʺʨʱلʙة مقابل ؗل دولار یʦʱ إنفاقه على الإ

  :، وتʜؔن صॽغʱه ؗالʱاليحʺلاتهʦ مʧ حʘʽ تʨلʙʽ الإیʛادات

، فهʚا ǽعʻي ʶ2/1اوȑ ت نʗ نʱʰʶهعلى سʽʰل الʺʲال، إذا ؗا، )شهارإنفاق الإ() / شهارإیʛادات الإ(

 Șقʴت ʥإنفاقه على  دولار مقابل 2أن ʦʱا الإشهار،ؗل دولار یʚلʺا ارتفع ه كانʗ الʴʺلة ) ROAS( وؗ

 .أكʛʲ رॽʴȃة

 تكلفة اكتساب العمیل (Customer Acquisition Cost-CAC):  اʚه ʜ ʛؗؔلفةیʱاس على الॽʁʺال 

، CAC ʧȞʺǽ مʧ خلال حʶاب ، وذلʥالʛقʺॽة شهاراتالʺʛتʢॼة ʚʳǼب عʺʽل جʙیʙ مʧ خلال الإ

ات تʙʴیʙ ما إذا ؗان إنفاقها الإ ʛؗʷلل ȑل شهارʽʺة للعȄʛʺة العʺॽʁالǼ ًلاً مقارنةʨاليمعقʱه ؗالʱغॽوص ،: 

 .)عʙد العʺلاء الʙʳد الʺʧʽʰʶʱȞ(/  )شهارإنفاق الإ(

 على ʗار العائʸʰʯالاس (Return on Investment - ROI): ʙع ُ ǽ ROI  اسॽʁلاً لʨʺش ʛʲقة الأكȄʛʢال

، حǽ ʘʽأخʚ في الاعॼʱار ؗل مʧ تؔلفة الʴʺلة شهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعيفعالॽة الإ

 :الʱالॽةالॽʸغة Ǽ ، وʖʶʴȄوالإیʛادات الʺʨʱلʙة شهارȄةالإ

ʛʽʷȄ العائʙ الإʳǽابي على الاسʲʱʺار و ، شهارالإ إنفاق/) شهارإنفاق الإ - شهارصافي الȃʛح مʧ الإ(

ʛائʶي إلى خʰلʶال ʙالعائ ʛʽʷǽ ʧʽة، في حʴȃʛم ʗلة ؗانʺʴإلى أن ال. 

                                                             
1 Yanwu Yang, Panyu Zhai, Click-Through Rate Prediction in Online Advertising: ALiterature Review, 
Information Processing & Management, vol 59, n°2, 2022, p 5.  
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 ةتʙؒلفة الʹق (CPC) ابʴʯوتؒلفة الاك (CPA) : ةʢॼتʛʺال ʅॽؔالʱان على الʜ ʛؗی ʧȄʛشʕهʺا م

تؔلفة الʨʸʴل على عʺʽل جʙیCPA(  ʙ( تؔلفة الʻقʛة الʨاحʙة، بʻʽʺا ʝॽʁǽ )ʝॽʁȄ )CPCشهار، و Ǽالإ

 ʧʽل معȄʨʴاء تʛمة(أو إجʙل في خʽʳʶج أو تʱʻاء مʛل شʲم .( 

إلى عائʙ اسʲʱʺار أفʹل، لأنها تعʻي أنʥ تʻفȘ أقل لʴʱقȘʽ أهʙافʥ ؔل مʻهʺا تʛʽʷ الʦॽʁ الʺʵʻفʹة لو 

 .شهارȄةالإ

  قيȂʦʴʯج الȂʚʸجة الʘʸن)Marketing Mix Modeling- MMM( : جةʚʺن ʙقي تُعȄʨʶʱج الȄʜʺال

ا لॽʁاس العائʙ على الاسʲʱʺار تʧʺʹʱ هʚه الȄʛʢقة تʴلʽل مʱغʛʽات مʱعʙدة، مʲل ، و مʻهॽʳة أكʛʲ تقʙمً

الʛقʺॽة على  شهارلʙʴʱیʙ الإیʛادات الʺȃʨʶʻة وتأثʛʽ الإ  ، وʛʣوف الʨʶق شهاراتالʺॽʰعات، إنفاق الإ

ار وتʶاعʙ في تʧʽʶʴ اسʛʱاتॽʳॽات رؤȄة شاملة للعائʙ على الاسMMM (ʺʲʱ( تʨفʛ، و الأداء العام

ȘȄʨʶʱ1.ال 

 ʛʽمعای ʙجʨات، تʛشʕʺه الʚإضافة إلى هʽة لقʙحʨتعـــــــــــــاس الأداء الإشهـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــم ȑف بــــــارʛـ 

KPIs )Key Performance Indicators ( افهʙأه Șʽقʴفي ت ʧʽمع ȋاʷن Ȑʙاس مॽʁم لʙʵʱʶوت

ʧȞʺȄ الʺʙʴدة، Ǽʺا في ذلʥ مȐʙ فعالॽة الʴʺلات الإشهارȄة وتأثʛʽها على الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف، و 

 ʅॽʻʸه التʚةهॽʶॽات رئʯف ʗات إلى سʛشʕʺ اليʱل الȞʷضح في الʨا مʺؗ :  

 مʓشʙات ॻɾاس فعالॻة الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي: )4(الȜʵل

 
Source : Volker Stich, Roman Emonts-Holley, Roman Senderek, Social media in customer service : a 

literature oveview, the 1st international conference in wed information system and technologies, vol 1, Lisbon, 
2015, p 4. 

                                                             
1 Raid Almestarihi et al, Measuring the ROI of paid advertising campaigns in digital marketing and its 
effect on businessprofitability, Uncertain Supply Chain Management, vol 12, n°2 , 2024, p p 1279-1280. 
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 مʗʳʯʴʸة الȁʙʱت )User experience( :ʦʱل  یʽلʴخلال ت ʧاسها مॽʀ ،ةॽʰلʶة، الॽابʳǽالإ ʛاعʷʺال

والʺʴایʙة في الʱعلॽقات على مʨضʨع معǼ ،ʧʽالإضافة إلى مقارنة نॼʶة الʱعلॽقات الإʳǽابॽة Ǽإجʺالي 

 .الʱعلॽقات، مʺا ʶǽاعʙ في تقʦॽʽ رضا الʺʙʵʱʶمʧʽ عʧ الȃʛʳʱة الʺقʙمة

 لاʸءتفاعل الع) Interactions with consumers(:  ة ʛؗʷال ʧʽاصل بʨʱل الʺʷǽ ʧʽأو ب ʧʽؔهلʱʶʺوال

ة الʺʱʶهلʧʽؔ في  الʺʱʶهلʧʽؔ أنفʶهʦ، حʘʽ یʦʱ تʴلʽل مʨاضॽع الʺʴادثات، حʳʺها، ومȐʙ مʷارؗ

 ȋاॼارت Ȑʙم ʦॽʽفي تق ʙاعʶǽ مʺا ،ʛʷʻعادة الȂقات، وॽعلʱاب، الʳخلال الإع ʧة مॽʁȄʨʶʱلات الʺʴال

 .الʺʱʶهلǼ ʥالعلامة الʳʱارȄة

 لاʸالع Ȋॻʵʹءت )Consumer activation(:  ʧم ʠعǼ على ʦعʹهǼ ʧʽمʙʵʱʶʺال ʛʽعلى تأث ʜ ʛؗ ُ ی

، حʘʽ یॽʀ ʦʱاس عʙد الʺʙȄʕیʧ (dWOM) والʱفاعل الʛقʺي (eWOM) خلال الʨʱصॽات الإلʛʱؔونॽة

ʧȄʛالآخ ʧʽؔهلʱʶʺك الʨعلى آراء وسل ʦهʛʽتأث Ȑʨʱʶة ومȄارʳʱللعلامة ال ʧʽʢʷʻال. 

 لاءʸرضا الع )Consumer satisfaction( : ًعاملا ʛʰʱع ُ ǽ ʧاسه مॽʀ ʦʱȄو ،ʥهلʱʶʺا في ولاء ال حاسʺً

خلال معʙل حل الʺȞʷلات، سʛعة الاسʳʱاǼة لȞʷاوȐ العʺلاء، مȐʨʱʶ الʙʵمة الʺقʙمة عʛʰ وسائل 

 .الʨʱاصل الاجʱʺاعي، ومȐʙ رضا الʺʱʶهلʥ عʧ الȃʛʳʱة الإجʺالॽة مع العلامة الʳʱارȄة

 ॻالʸات الʙشʓʸةال )Financing( : ل ؗفاءة الإنفʽلʴل تʺʷاق الإت ȑاب  شهارʶʱاس تؔلفة اكॽʀ ʛʰع

الʜوار، تؔلفة ؗل زȄارة، ومʨʱسȌ الإیʛادات لؔل مʙʵʱʶم، مʺا ʶǽاعʙ في تقʦॽʽ العائʙ على الاسʲʱʺار 

 .الʛقʺॽة شهاراتوفعالॽة الإ

 ʦصʦلال )Reach(:  لʨصʨال ʧȞʺǽ ʧیʚال ʧʽمʙʵʱʶʺد الʙة وعȄارʳʱار العلامة الʷʱان Ȑʙم ʝȞعǽ

الʨʱاصل الاجʱʺاعي، وʷȄʺل ॽʀاس حʸة العلامة الʳʱارȄة مقارنةً Ǽالʺʻافʧʽʶ، عʙد إلʽهʦ عʛʰ وسائل 

 1.الʺʶاهʺʧʽ في الʺȐʨʱʴ، ومȐʙ وصʨل الʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة إلى الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف

 ʔلʠʸاني الʰاعي : الʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮة الإشهار عॻامل فعالʦع  

ولʚلॼʸǽ ʥح مʧ الʹʛورȑ فهʦ العʨامل الʱي تʶاهʦ في إقʻاع  ،هʨ في جʨهʛه فʧ الإقʻاع شهارالإ

فعال ʴǽقȘ الʱأثʛʽ  شهارالʺʙʵʱʶم بʳʻاح عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي، وذلʥ مʧ أجل إنʷاء إ

ʛثʕل مȞʷǼ فʙهʱʶʺر الʨهʺʳل إلى الʸȄب وʨلʢʺ2.ال  

                                                             
1 Tihomir Vranesevic and Tajana Marusic, Challenges of measuring social media advertising, smart 
innovation, system and technologies, vol 205, springer, Singapore, 2021, p p 459-460. 
2 Sriram KV, Namitha KP, Giridhar B Kamath, Social media advertisements and their influence on consumer 
purchase intention, cogent business & management, 2021, p 2. 
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 الإ Ȏʦʯʲاعي شهارمʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮع :ǽع ʛالإ Ȑʨʱʴرة الإ شهارف مʙق Ȑʙأنه مǼشهار 

للʺʱʶهلʧʽؔ حʨل الʺʱʻج وفʨائʙه، مʲل الʺʜʽات الʙʳیʙة، الʸʵائʟ، على تقʦǽʙ معلʨمات ؗاॽɾة 

Șافʨʱمات الʨأو معل ،ʛعʶاه العʺلاء . الॼʱب انʚسل على جʛʺرة الʙق ȐʙʺǼ ة الإشهارॽفعال Ȍॼتʛت

ʦقي وملائʢʻل مȞʷǼ .ن إلʨʢʷʻن الʨؔهلʱʶʺل الʽʺǽ ،اقॽʶا الʚفي ه Ȑʨʱʴʺفاعل مع الʱى ال

ʦامهʺʱاه ʛʽʲی ȑʚة الȄارʳʱالعلامة الǼ Ȍॼتʛʺال ȑالإشهار. 

الة لʚʳب عالʺعلʨماتي على مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي مʧ الأدوات الف شهارȑ الʺȐʨʱʴ الإ Ȅعʙو   

ʲم ،ʧȄʛمات مع الآخʨه الʺعلʚة ه ات ــــــل الʨʱصʽـــــانॼʱاه الʺʱʶهلʧʽؔ وتॽʳʷعهʦ على مʷارؗ

لʺȐʨʱʴ مفʙʽ، فإن الʺʱʶهلʨʴॼʸǽ ʧʽؔن قادرʧȄ على الʱعʛف على  شهارعʙʻ عʛض الإ، فالإلʛʱؔونॽة

 ʧم ʙȄʜȄو ʦهʙجه ʧقلل مǽ ة، مʺاॽɾمات إضاʨمعل ʧع ʘʴॼاجة إلى الʴج دون الʱʻʺة للॽابʳǽا الإǽاʜʺال

  1.وعʽهǼ ʦالʺʱʻج أو الʙʵمة الʺعʛوضة

  ʳǽ كʺاʖ  ماتʨالإشهار ؗافة الʺعل ʧʺʹʱها أن یʻع ʧمات الʺعلʙʵلع والʶال ʧة عॽɾانات الؔاॽʰوال

ʱاع أو لʙل أو خʽتʹل ȑالإشهار على أ ȑʨʢʻألا ی ʖʳǽ ʘʽح ،ʥهلʱʶʺال Ȑʙة لʛʽʻʱʶة مॽɺإرادة وا ʧȄʨؔ

معلʨمات غʛʽ صʴॽʴة أو غامʹة، فللʨȃʜن الȘʴ في الʨʸʴل على الʺعلʨمات الʴॽʴʸة الʱي تʨؔن 

  2.خʸائʸها ومʜʽاتها والʺʵاʛʡ الʱي تʱʻج عʧ اسʱعʺالهاضʛورȄة لاسʙʵʱام الʺʱʻج أو الʶلعة و 

تُعʙّ صॽغة ومȐʨʱʴ الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي مʧ العʻاصʛ الʺهʺة الʱي تʕثʛ كʺا 

، فإن الʺȐʨʱʴ الʛʱفʽهي والعاʡفي الʚʳاب مʧ )وآخʛون   De Vries( ا لʙراسة أجʛاهاقووف، على فعالʱʽه

ا  ًॽابʳǽإ ʛثʕجح أن یʛʺةالॽونʛʱؔارة الإلʳʱال ʛʰعات عॽʰʺوال ʧʽمʙʵʱʶʺح الإشهار . على تفاعل الॼكʺا أص

ا لقʙرته على تقʦǽʙ معلʨمات انʱʶغʛاممʲل یʨتʨʽب و  ʨاقععʛʰ الفʙʽیʨ أكʛʲ شʨʽعًا، لا سॽʺا على م ًʛʤن ،

  3.حʨل الʺʳʱʻات ȄʛʢǼقة ملفʱة وجʚاǼة

                                                             
1 Ali Hussain, Ding Hooi Ting, Amir Zaib Abbasi, Umair Rehman, Integrating the S-O-R model to examine 
purchase intention based on instagram sponsored advertising, journal of promotion management, vol 19, 
n°1, 2022, p 8. 

2  ،ʙالإشهارمحمد رافع لاب ʣهلʯʴʸج والʯʹʸق الʦه على حقʙاعي وأثʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦوني في مʙʯؒة : الإلॻʲʴدراسة م
ʥʻؒهلʯʴʸوال ʥʻʱʯʹʸال ʥة مʹʻلعʙلʳʺالإعلامي، ال ʘاحॼلة الʳد16، مʙ91، ص 2024، 63، الع.  

3 Musani Ilsha, Chirag Malviya, Jignesh Vidani, Evaluating the influence of social media advertising on E-
commerce sales, Journal of Advanced Research in HR and Organizational Management, vol 11, n°1, 2024, p p 
53-54. 
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 اعيʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮة الإشهار عॻɾاʗʶا: مǼ ʙʸقǽ ةॽʀاʙʸʺل ʥهلʱʶʺال Șیʙʸت Ȑʙم

ة ومȐʙ اعʱقاده في صʱʴها، وتʛتȌॼ عادة بʲقة الʺʱʶهلǼ ʥالʟʵʷ الʺعلʧ أو الʨسʽلة شهارȄللʛسالة الإ

 1.شهارالʱي یʦʱ مʧ خلالها الإ

ʖʳǽ أن یʱʺʱع الʺȐʨʱʴ الإشهارʙʸʺǼ ȑاॽʀة عالॽة لʧȞʺʱʽ مʧ إقʻاع ولʴʱقȘʽ أهʙاف الإشهار   

، الʙʵمة، وȃالʱالي تعʙیل تʨجهاتهʦ نǼ ʨʴعʠ الʺʳʱʻات والعلامات الʳʱارȄةالʺʱʶهلǼ ʧʽؔالʺʱʻج أو 

ʘʽف،  حʙهʱʶʺر الʨهʺʳاع الʻا في إق ًॽا أساس العʛʸʻ الʴاسʦ في نʳاح  وتعʛʰʱتلعʖ الʺʙʸاॽʀة دورً

 Ȑʛلة أخʽوس ȑاعي أو أʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰاء عʨاع، سʻة الإقॽذج وفقاو  ،عʺلʨʺʻل 

)Haveland(ف ʙʺʱسالة الإ، تعʛة الॽةعالȄة  شهارʛʰر، فؔلʺا زادت خʙʸʺة الʛʰة وخॽʀاʙʸعلى م

 2.الʺʙʸر وثقʱه، زادت قʙرته على الʱأثʛʽ في تغʛʽʽ الاتʳاهات

 ʤॻʸʶاعي شهارالإ تʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮات  :عʛʽغʱة للʳॽʱة، نॽالʸات الاتॽجʨلʨʻؔʱفي ال

أصʗʴॼ مهʻة الʛȄʨʸʱ الفʨتʨغʛافي فʙȄʛة مʧ نʨعها، حʘʽ تʱʴاج الʺʕسʶات إلى بʻاء أسلʨب 

Ȅة الإشهار اتʸالي عʛʰ الʨʸرة Ǽʺا یʻʱاسʖ مع اسʛʱاتॽʳॽاتها ورؤʱȄها، وحʱى تʴʱقȘ فاعلॽة الʨʸرة 

  : لابʙ مʧ تʨفʛ ما یلي

 شهارأن یʕثʛ إʳǽاǼا في الإ إن الاسʙʵʱام الʨاعي للʨن في الʨʸرة مʧ شأنه :سʦȜॻلʦجॻة اللʦن  -

الʵاʡئ للʨن في الʨʸرة یʕدȑ إلى  وॼʀȂال الʺʱʶهلʥ علॽه والعʝȞ صॽʴح، فاسʙʵʱام الʱأثʛʽ الʻفʶي

 ʖʳǽ اʚة، لʯʡاʵال ʛاعʷʺال ʛȄʨʸها تʱفॽʣو ȑدʕى تʱة حǽاʻعǼ انʨار الألॽʱاخ ʛʽأثʱة في الॽʶفʻال

ʶʺعلى الʥهلʱ.  

- ʥȂʦؒʯعلى : ال ȑʨʱʴي تʱة، والॽɾاʛغʨتʨرة الفʨʸال ʛاصʻع ʦॽʺʸا في تȄورʛا ضʛʸʻع ʛʰʱعȄو

 3.الʶلعة أو الʺʱʻج مع الॽʸʵʷة أو الॽʸʵʷات العارضة مع الʵلॽɿات والʯʽʰة العامة

                                                             
دور أǺعاد مʗʶاॻɾة الʵʸاهʙʻ الʓʸثʥȂʙ عʙʮ مʹʶات الʦʯاصل الاجʸʯاعي على نʦاǻا الʙʵاء مʛوة مʨʺʴد الʶامʛائي،  1

ʥʻؒهلʯʴʸال Ȏʗلة لʳم ، ʙلʳʺادة للʺال والأعʺال، الȄʛد 5الʙ19، ص2024، 3، الع.  
إعلانات الʓʸثʥȂʙ عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي وعلاقʯها Ǻالʴلʦك الʙʵائي لȎʗ الॺʵاب الʱامعي مي ولʙʽ سلامة،  2

  .616، ص 2020، 19، العʙد الإشهار، الʺʳلة العلʺॽة لʨʴॼث العلاقات العامة و الʴعʦدȏ دراسة مʗʻانॻة
 –Ȃة وأثʙها على قʙارات الʙʵاء لȎʗ الʯʴʸهلʥʻؒ الإشهار الʦʶرة ʛʸ الʙیʧ عʙʰ القادر عʲʺان، ʡارق إسʺاعʽل محمد، ن 3

ة سʦداني للاتʶالات ʙؕي ش ʙؕʯʵʸة لॻانʗʻدراسة م- ʛʠʴدان أغʦʴ2020ال- ʛʠʴم 2021أغʨلة العلʳم ،
 ʙلʳʺال ،ʛʽʽʶʱم الʨة وعلǽادʸʱد22الاقʙ60- 59 ص ، ص2022، 1، الع.  
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 اثةʗʲبها: ال ʙʸقȄة وȄʛʸॼة الॽاذبʳاع، والʙوالإب ،Ȑʨʱʴʺاثة الʙحʘʽح ، ʸʻالأصالة ع ʙاتعʛ اأساسॽ 

ȑ شهار الʺȐʨʱʴ الإف ،لقʙرتها على جʚب انॼʱاه الʺʙʵʱʶمʧʽ وتʛك انॼʢاع دائʛ ʦانʤفي فعالॽة الإشهار 

ʛʤʻ إلॽه على أنه مʛؔʱʰ سʴॽقȘ تفاعلاً أكʛʰ مقارنة ǼالʺȐʨʱʴ الǽ ȑʚفʱقʛ إلى الإبʙاع ُ  .الȑʚ ی

   ʙعȄجها شهارالإوʨة العلامة وفعالا مʴإلى صف ʧʽمʙʵʱʶʺد الʨقǽ ماʙʻاقع  عʨة على مȄارʳʱال

ا وخʡًʨʢا مʻʱاسقة تلفʗ الانॼʱاه غʛʽ  ،الʨʱاصل الاجʱʺاعي، وʙʻʱʶȄ إلى تʦॽʺʸ جʚاب یʧʺʹʱ ألʨانً

لا یʴʱقȘ إلا إذا انʙمج ʶǼلاسة مع تȃʛʳة الʸʱفح، دون أن ʖʰʶǽ إزعاجًا أو  شهارأنّ الابʱؔار في الإ

ا للʺʙʵʱʶم ًʱʽʱʷالإف ،ت ʦॽʺʸم شهارإذا ؗان ت Șافʨʱم ʛʽة الʺغȄʨقعع هʨ  لʲكمʨʰʶǽل فاʺʱʴʺال ʧʺف ،

  .أن یʳʱاهله الʺʙʵʱʶمʨن أو یʛفʹʨنه

ǽقʨد الʺʙʵʱʶم إلى مʨقع وʖȄ خارجي، قǽ ʙقلل ذلʥ مʧ شعʨر  شهارعلاوة على ذلʥ، إذا ؗان الإ

ʧʽمʙʵʱʶʺال Ȑʙل لʨʹقلل الفȄ1.الأصالة و 

ʖالʰال ʔلʠʸاح :الʱقات نॻɹاعي  مʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮالإشهار ع  

ʽعلى فعال ʛثʕت ʙات قǽʙʴة تʙاعي عʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰاجه الإشهار عʨه یʱزها ما یليʛأب :  

 ةʙیʙʷة الʶافʻʺق  ،الʨʶات في الʶسʕʺد الʙع ʙایʜمع ت ʘʽونيحʛʱؔالال  ʛʰم الإشهار عʙʵʱʶي تʱوال

  2.وجʚب انॼʱاه الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف أكʛʲ صعȃʨةأصॼح الʜʽʺʱ مʨاقع الʨʱاصل ؗأداة للʛʱوȄج، 

  ،ةॽʸʵʷال ʦماتهʨالأمان على معلǼ ونʛعʷǽ اعي لاʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨمي مʙʵʱʶم ʧم ʛʽʲؔال

والʱي قʙ تʱعʛض للقʛصʻة والاخʛʱاق، إضافة إلى انʷʱار مʨاقع الʙʵاع والاحॽʱال الʱي تʕدȑ إلى 

 ؛شهار عʛʰ هʚه الʺʨاقعضعف الʲقة في الإ

  ʧȞʺǽن الإʨؔشهاراتأن ت  ʛʽات غॽʺؗ ر إزعاج وازدحامʙʸاعي مʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰع

 1؛مʙʴودة مʧ الʺعلʨمات الʱي ʧȞʺǽ أن تʕثʛ على نفॽʶة الʨȃʜن وتʷعʛه Ǽالʺلل

                                                             
1 Jean-Éric Pelet, Saïd Aboubaker Ettis, Social media advertising effectiveness: The role of perceived 
originality, Liking, Credibility, Irritation, Intrusiveness, and Ad destination, International Journal of 
Technology and Human Interaction, vol 18, n°1, 2022, p 3. 

: ، مʱاحة على الʺʨقع11/03/2025: ،  شʨهʙ فيمʥ تǻʗʲات الȖȂʦʴʯ الالʙʯؒوني 7تعʙف على  2
https://techvillageeg.com/%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%8A%D8%A7%D8%AA-

%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-
%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A/?utm

_source=chatgpt.com 
  

https://techvillageeg.com/%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%8A%D8%A7%D8%AA-
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 اهॼʱالان ʗʱʷوت ʗقʨدة على م  ،إدارة الʙعʱات مǼاʶإدارة ح ʖلʢʱاقعتʨ  مʺا ،ʧȄʛʽʰؗ ا ًʙا وجه ًʱلفة وقʱʵم

 Ȑʨʱʴʺدة الʨعلى ج ȍفاʴة الȃʨاه وصعॼʱالان ʗʱʷإلى ت ȑدʕی ʙ؛ق 

 ʺات الॽارزمʨة في خʛʺʱʶʺات الʛʽغʱاقعالʨ، م م إذʨاقعتقʨ  اتهاॽارزمʨخ ʘیʙʴʱاعي بʺʱاصل الاجʨʱال

 علىǽفʛض  مʺا إلى الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف شهارǼ ȑانʤʱام، مʺا یʕثʛ على وصʨل الʺȐʨʱʴ الإ

 2؛وتعʙیل اسʛʱاتॽʳॽاتهǼ ʦاسʛʺʱار والʅॽؔʱ الʺʛʺʱʶ معها الʺʨʶقʧʽ مʱاǼعة هʚه الʙʴʱیʲات
 ك، الاʨʰʶǽل الفاʲها مʛʽاقع دون غʨʺال ʧود مʙʴد مʙعلى ع ʜʽ ʛؗʱامالʛغʱʶاقع نʨʺهʺال الȂب وʨʽتʨʽال ،

أكʛʲ انʷʱارا مʧ تلʥ الأخȐʛ مع العلʦ أن هʻاك عʙد ʛʽʰؗ مʧ الʙول لʙیها مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي 

 3؛الʺʨاقع الʺʷار إلʽها

  ،ʦقافي والعلʺي لهʲال Ȑʨʱʶʺال ʥلʚؗ ،ʦؗاء والفهʚسالة في درجة الʛن الʨلقʱی ʧیʚاص الʵلاف الأشʱاخ

هʚه الʸʵائʟ لها تأثʛʽ على عʺلॽة على عʺلॽة فهʦ الʛسالة وتفʛʽʶها وقʙ تʺʲل عائقا ʙʴǽ مʧ إدراك 

 ؛الإشهار

  قائيالإدراكʱلل الان ،Ȍها فقʻء مʜʳض لʛعʱسالة والʛ وʛء الآخʜʳهʺال الȂ.4 

  ل كʺاȞʷ ُ ǽاعي  شهاراتازدحام الإʺʱاصل الاجʨʱا عائقاعلى وسائل الॽʶॽة الإشهار رئॽأمام فعال ،

إزعاج الʺʙʵʱʶمʧʽ وȂعاقة تʴقȘʽ مʺا یʕدȑ إلى  ،وॽʰʡعʱها الʺʢʱفلة شهاراتʛʲؗة الإحʘʽ یʳʱلى في 

 مʧ  فالʛʽʲؔ تʳاه الإشهار،ا ردود الفعل الʶلॽʰةʶاهʦ في ما قǽ ʙ، وهʚا أهʙافهʦ أثʻاء الʸʱفح

                                                                                                                                                                                              
الة فʙص وتǻʗʲات الȖȂʦʴʯ عʙʮ مʦاقع الʦʯاصأم الʛʽʵ زʨȃش، خالʙ قاشي،  1 ʦؕالǺ ةॻانʗʻاعي دراسة مʸʯل الاج

  .451 ، ص2020، 1، العʙد 6، مʳلة إدارة الأعʺال والʙراسات الاقʸʱادǽة، الʺʳلʙ بʦلاǻة الʱلفة-أماكʥ-الॻʴاحॻة
ॻɽॻة الʯغلʔ علʻها 2 ، مʱاح على 11/03/2025: ، شʨهʙ فيتǻʗʲات وسلॻʮات إدارة مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي وؕ

-https://markly.net/%D8%B3%D9%84%D8%A8%D9%8A%D8%A7%D8%AA: الʺʨقع
%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9-%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%82%D8%B9-

%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84-
%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A/?utm_source=

chatgpt.com 
  
3  ،ʗغȄʛا بॽة، آسʢالǼ ʦȄʛاعي مʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮوني عʙʯؒالال ȖȂʦʴʯات الॻلي–آلʻلʲر تʦʢʹونة، -مʙʺال ،

 ʙلʳʺد 9الʙ806، ص 2022، 1، الع.  
، أʛʡوحة -دراسة حالة ملʮʹة صʦمام–أثʙ الاتʶالات الॻɿȂʦʴʯة الʯʸؒاملة على القʙار الʙʵائي للʯʴʸهلʣ مʛاد ʴȄʨؗل،  4

تʟʸʵ إدارة الȘȄʨʶʱ، ؗلॽة العلʨم الاقʸʱادǽة والʳʱارȄة وعلʨم الʛʽʽʶʱ، جامعة محمد الʙʸیȘ بʽʴǽ ʧى، جʳॽل، دʨʱؗراه، 
  .35 ، ص2022

https://markly.net/%D8%B3%D9%84%D8%A8%D9%8A%D8%A7%D8%AA-
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على  خاصة عʛʰ الإنʛʱنʗ، شهارمʨاقف أكʛʲ سلॽʰة تʳاه الإأن الʺʱʶهلʧʽؔ لʙیهʦ  أʣهʛت الʙراسات

انʙماجًا في مقارنةً بʨسائل الإعلام الʱقلǽʙʽة، حʨȞǽ ʘʽن الʺʙʵʱʶمʨن أكʛʲ  الʨʱاصل الاجʱʺاعي مʨاقع

 1.معʻʽة أثʻاء الʸʱفحتʴقȘʽ أهʙاف 

   ʛʤʻال ʠغॼɾ ةॽʁȄʨʶات تॽʳॽاتʛʱي اسʻʰات تʶسʕʺعلى ال ȑورʛʹال ʧح مॼات أصǽʙʴʱه الʚإلى ه

ذلʛ  ʥتȌॼوȄ ،مʛنة ومʛؔʱʰة لʺʨاجهة العॼʁات الʺʛتʢॼة Ǽالإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي

  . ، تʧʽʶʴ جʨدة الʺȐʨʱʴ، وتعʜȄʜ الʲقة لȐʙ الʳʺهʨر الʺʱʶهʙفʨاقعʙائʺة لʙʴʱیʲات الʺالʺʱاǼعة Ǽال

ا قوف شهارȄةالʺʱʵلفة، وفهʦ سلʨك الʺʱʶهلʥ وتʟॽʸʵ الʛسائل الإ ʨاقعكʺا أن تȄʨʻع اسʙʵʱام الʺ

  .للفʯات الʺʱʶهʙفة ʧȞʺǽ أن ʶǽهʦ في تʧʽʶʴ فعالॽة الإشهار والʱغلʖ على العॼʁات الʱي قʙ تعȘʽ نʳاحه

ة الʦʯجهات الʯʴʸقʮلॻة للإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي : ʙاǺعالʠʸلʔ ال وعلاقʯه Ǻالʸॻɿة الʗʸرؕ

   للعلامة الʱʯارȂة 

 ʧة مȄارʳʱة للعلامة ال تُعʙ العلاقة بʧʽ الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي والॽʁʺة الʺʙرؗ

خاصة مع دمج تقॽʻات الʚؗاء و  الʱي اسʱقʗʰʢ اهʱʺام الॼاحʧʽʲ في مʳال الȘȄʨʶʱ الʛقʺي، ʺʨاضॽعأبʛز ال

  : الاصʻʢاعي، وذلʥ ؗالʱالي

ة للعلامة الʱʯارȂةالعلاقة بʥʻ الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي . 1   والʸॻɿة الʗʸرؕ

 ॽʀʺة العلامةأحʙ العʨامل الʛئॽʶॽة الʱي تʕثʛ على  الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعيǽ ʙع

لʻقل الʛسائل الॽʁȄʨʶʱة ʛʢǼق مʛؔʱʰة  ʨاقعالʺʨʻʱعة الʱي تʨفʛها هʚه الʺوذلʥ مʧ خلال القʨʻات ، الʳʱارȄة

ʜ على الإففي الʺاضي ؗانʗ  ،وتفاعلॽة ʛؗج تȄوʛʱات الॽʳॽاتʛʱات شهاراسʳʱʻʺلل ʛاشॼʺال ȑʙʽقلʱأما ال ،

أسالʖʽ  تتʨʢر  الانʷʱار الʨاسع لʺʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي وانʙماجها في الॽʴاة الʨʽمॽة معالʨʽم 

 .الإشهار وتعʜȄʜ فعالʱʽه في بʻاء صʨرة العلامة الʳʱارȄة

، لǽ ʦعʙ الإشهار ǽقʛʸʱ فقॽɿॽؗ Ȍة الʱأثʛʽ على إدراك الʺʱʶهلʧʽؔمع الʨʢʱرات الʺʶʱارعة في و 

ʦॽʀ العلامة الʳʱارȄة وتʛسॽخ نʺȌ حॽاة معʧʽ بل أصॼح وسʽلة لʱعʜȄʜ  ،الʛʱوȄج للʺʳʱʻات والʙʵماتعلى 

ʵاʖʡ الʺʱʶهلʛʳʺؗ ʧʽؔد ǽعʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي لا  شهارفالإ، هȄʨة الʺʕسʶةیʱʺاشى مع 

 ،شॽʸʵة وعاॽɿʡة، مʺا ʶǽهʦ في بʻاء علاقة قȄʨة ومʙʱʶامة معهʦ أكʱʛʲفاعل معهȞʷǼ ʦل یعʺلاء، بل 

ة للعلامة الʳʱارȄةوʕȄثȞʷǼ ʛل مॼاشʛ على   .الॽʁʺة الʺʙرؗ
                                                             

1 M. Essa Tayeb, T. ChebbiI, A. Badawi, J. Ali Toumi, B. Louail, The impact of Adoverloads perception in 
social media on Adavoidance behavior: the mediating effect of social media fatigue and goal impediment, 
management, vol 28, n°2, 2024, p 358. 
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زȄادة دقة أسهʺʗ في  ʨاقعالʨʻؔʱلʨجي والʴʱلॽلات الॽؗʚة في هʚه الʺالʨʢʱر  علاوة على ذلʥ، فإن

ʺهʦ إلى فʯات ـــʱل سلʨك الʺʱʶهلʧʽؔ وتقʽʶـــتʴلʽحʧȞʺǽ ʘʽ للعلامات الʳʱارȄة  ،اسʱهʙاف الʳʺهʨر

هʚا لا یʕدȑ فقȌ  ،لاحॽʱاجاتهʦ وتفʹॽلاتهʦ وفقاǼإʸǽال رسائل تॽʁȄʨʶة مʸʸʵة مʺا ʶǽʺح  ،مʙʴدة

في تʧʽʶʴ ؗفاءة أǽʹا ʶǽاعʙ  وȂنʺا ،تفاعل الʳʺهʨر مع العلامة الʳʱارȄة وزȄادة ولائهʦتعʜȄʜ إلى 

  1.، وتقلʽل الʱؔالʅॽ، وزȄادة تأثʛʽ العلامة الʳʱارȄة في الʨʶق شهارȄةالʴʺلات الإ

 ʘʽحʤʻا إلى ی ʛ إلى الإشهار عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي بʨصفه أداة إقʻاॽɺة تهʙف أساسً

ʙ الأدبॽات أن فعالʱʽه تॼʻع  ،Ǽالعلامة الʳʱارȄة وتʛسॽخ حʹʨرها في أذهان الʺʱʶهلʧʽؔتعʜȄʜ الʨعي  ʕؗوت

ة، الʛضا الʺʙرك،  ة للعلامة عʛʰ أǼعاد مʱعʙدة، مʲل الʨʳدة الʺʙرؗ مʧ قʙرته على تॽʺʻة الॽʁʺة الʺʙرؗ

  .الʨعي Ǽالعلامة، صʨرة العلامة، والॽʁʺة الإجʺالॽة

ف على العلامة وتʚوʶȄاعʙ هʚا الʨʻع مʧ الإشهار   ّʛعʱعلى ال ʧʽؔهلʱʶʺهاالʛؗ  اراتʛاذ قʵات ʙʻع

الʛʷاء أو عʙʻ مقارنة فʯات العلامات الʳʱارȄة، ؗʺا أن ما یʻʺʹʱه مʧ عʻاصʛ جاذǼة ǽعʜز الارتॼاʡات 

ʴȄالعلامة وǼ ةॽابʳǽة الإॽʻهʚالʜة فॽابʳǽة إॽائʛات شॽ ʨؗة أن الإنفاق الإ ،سلॽʰȄʛʳʱراسات الʙز الʛʰوت ȑشهار

ة للعلامة الʳʱارȄةم ا ʨʺǼاقف وتʳارب الʺʱʶهلʶǽ ʧʽؔهʦ في رفع الॽʁʺة الʺʙرؗ    2 .قʛʱنً

في تعʜȄʜ الʨعي Ǽالعلامة  Ȅامʨʴر  رادو  عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي الʛقʺيشهار لعʖ الإكʺا ی

مع  الʳʱارȄة، إذ یॽʱح زȄادة تعʛض الʺʱʶهلʧʽؔ لها مʧ خلال اسʛʱاتॽʳॽات الȘȄʨʶʱ الʺʨجّه والʱعاون 

ʧȄʛثʕʺذج . الʨʺز نʛʰ ُȄو)AIDA ( بها ʦهʶي تʱة الॽɿॽؔه الإشهاراتالʚإثارة  ه ،ʧʽؔهلʱʶʺاه الॼʱب انʚفي ج

ʚخ تॽسʛوت ،ʦامهʺʱالعلامةؗاه ʛ ʦیهʙل لʽم ʛʲأك ʦعلهʳǽ لامʺاʨ اءʛʷارات الʛاذ قʵات ʙʻارها عॽʱلاخ .   

قʙ تʱʹاءل إذا افʱقʛت إلى الأصالة أو لʦ تʦʳʶʻ مع تʨقعات  شهاراتغʛʽ أنّ فعالॽة هʚه الإ

ʧʽؔهلʱʶʺدور  ،ال ʛʸʱقǽ هاولا  ʧة مȄارʳʱلاء للعلامة الʨاء الʻل بʺʷॽل ʙʱʺǽ عي، بلʨال Ȑʨʱʶعلى رفع م

  .خلال ضʺان اسʛʺʱارȄة حʹʨرها وتعʜȄʜ تفاعل الʺʱʶهلʧʽؔ معها

                                                             
1 Yuhan Song, From print media to electronic media to new media : the impact of media transformation on 
brand communication, the 3rd international conferenceon social psychology and humanity studies, London, 
2025, p 130. 
 
2 Raji Ridwan Adetunji, Sabrina Mohd Rashid, Mohd Sobhi Ishak, Social media marketing communication 
and consumer based brand equity : an account of automative brands in Malaysia, Malaysian journal of 
communicaion, vol 34, n°1, 2018, p p 6-7. 
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ʶهʦ في تʛسॽخ تالقȄʨة  شهارȄةالʴʺلات الإ مʧ نȄʛʤة رأس مال العلامة الʳʱارȄة، فإن قاوانʢلا 

ؔفي لʹʺان اسʙʱامة الʨلاء، إذ قʙ یʛʱاجع تلا  اʨحʙهومع ذلʥ، ف. رواȌǼ عاॽɿʡة بʧʽ الʺʱʶهلʧʽؔ والعلامة

إذا لʦ تʨʱافȘ الʺʳʱʻات أو الʙʵمات مع تʨقعات الʺʱʶهلʧʽؔ، الأمʛ الǽ ȑʚفʛض على العلامات الʳʱارȄة 

  1.وجʨدة ما تقʙمه لʴʱقȘʽ ولاء Ȅʨʡل الأمʙ ارشهالʺʨازنة بʧʽ فعالॽة الإ
  عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي  والإشهارالʘؕاء الاصʠʹاعي . 2

الفعالة ضʛورȄة للʺʤʻʺات الʱي تʶعى إلى جʚب جʺهʨرها  شهارتعʙ تȞॽʱؔات تʛȄʨʢ الإ

الʨʻؔʱلʨجي، أصॼح الʱقʙم ॼɾفʹل ، الʨʱاصل الاجʱʺاعي في العالʦ الʛقʺي الʴالي ʨاقعم ʛʰالʺʱʶهʙف ع

وهي تقॽʻات مʙعʨمة Ǽالʚؗاء  ،)Chat Gpt ،Pictory ،DALLE( لȐʙ الʺʨʶقʧʽ الʨʽم أدوات مʛؔʱʰة مʲل

ا جʚاǼة ومقʻعة شهاراتالاصʻʢاعي، الʱي تʶهʦ في إنʷاء إ ًȄʛʸǼʘʽرتها  ، حʙقǼ ةॽؗʚاذج الʺʻه الʚه ʜʽʺʱت

ʰر مʨة، وصʛثʕة مȄة إشهارǼاʱؗ ʦǽʙمفاعلى تق ʦॽʺʸة، وتʛهॽة أصلॽɺاʙإب ʦॽʂ،ؗاء  معو  ةʚدمج ال

فعالة تʹʺʧ  شهارȄةالإبʙاع الȑʛʷॼ والʱفʛʽؔ الاسʛʱاتʳॽي، ʧȞʺǽ للʺʨʶقʧʽ تʦॽʺʸ حʺلات إو الاصʻʢاعي 

  2.لهʦ الʴفاȍ على مʜʽة تʻافॽʶة قȄʨة في مʳال الȘȄʨʶʱ عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي

 ةʸʳʷانات الॻʮل الʻلʲاعي وتʹʠؕاء الاصʘال  

 ʨاقعالʱي یʦʱ تʨلʙʽها عʛʰ م معالʳة وتʴلʽل ؗʺॽات ضʵʺة مʧ الॽʰاناتʧȞʺǽ للʚؗاء الاصʻʢاعي 

ات على  ʛؗʷال ʙاعʶǽ اعي، مʺاʺʱاصل الاجʨʱقالʙب ʦلاتهॽʹوتف ʧʽؔهلʱʶʺات الॽ ʨؗسل ʦخلال  ة،فه ʧوم

 ʧات م ʛؗʷال ʧȞʺʱمة، تʙقʱʺلات الॽلʴʱه الʚه ʦॽʺʸلؔل  إشهارت ʟʸʵم Ȑʨʱʴم ʦǽʙة، وتقॽفاعل ʛʲأك

  3.مʙʵʱʶم، والǼ ʕʰʻʱاتʳاهات الʨʶق ȞʷǼل أكʛʲ دقة

عʙ الإ ʚلʥك ُ ǽانات  شهارॽʰل الʽلʴعلى ت ʙʺʱي تعʱة الॽلʰقʱʶʺجهات الʨʱال ʧاعي مʻʢؗاء الاصʚالǼ

تॽʱح تقॽʻات  إذ ،الʹʵʺة لʧʽʶʴʱ اسʛʱاتॽʳॽات الȘȄʨʶʱ الʛقʺي خاصة عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي

، وتʴلʽل سلʨك الʺʙʵʱʶمʧʽ بʙقة، مʺا ʶǽهʦ شهارȑ الʚؗاء الاصʻʢاعي أتʺʱة عʺلॽات إنʷاء الʺȐʨʱʴ الإ

                                                             
1 Muhammad Raza, Sohaib Uz Zaman, Syed Hasnain Alam, Muhammad Furqan, Role of brand awareness and 
perceived quality in digital advertisement, Asian bulletin of big data management, vol 5, n°1, 2025, p 48. 
2 Mustafa Isler, Betul Rumeysa Yesilbel, Victor Santos, Lara Mendes Bacalhau, Usage of artificial intelligence 
for advertising creation for social media marketing: Chat GPT combined with Pictory and DALL·E, 
marketing and smart technologies, Smart Innovation, Systems and Technologies series, vol. 386, 2024, p 75. 
3 Navdeep Singh, Daisy Adhikari, AI-driven social media analytics for ecommerce advertising, international 
research journal of engineering and technology, vol 10, n°12, 2023, p 510. 
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وضʢॼها  شهارات على تʧʽʶʴ إدارة مʜʽانॽات الإهʚه الʱقॽʻ تعʺل ؗʺا، تʴقȘʽ اسʱهʙاف أكʛʲ فعالॽةفي 

  1.وȄعʜز العائʙ على الاسʲʱʺار رȄةشهابʻاءً على الॽʰانات الʹʵʺة، مʺا یʛفع مʧ ؗفاءة الʴʺلات الإ

 ة والإ شهاراتإʙʻʶالق ʦیʗʻة  شهاراتالفॻفاعلʯال  

 ʦرهʨاصل مع جʺهʨʱالǼ ʧʽعʙʰʺح للʺʶǽ ȑʚئي الʛʺال Ȑʨʱʴʺال ʧع مʨة هي نʛʽʸهات القʨیʙʽالف

فاءة، ؗʺا یॽʱح للʳʺهʨر اسॽʱعاب الʺʛʶǼ Ȑʨʱʴعة وسهʨلة  لا یʨجʙ اتفاق ثابʗ حʨل الʺʙة و Ǽفعالॽة وؗ

 ،دقائȘ  10على أنها الʺȐʨʱʴ الȑʚ تقل مʙته عGoogle  ʧهاتعʛفحʘʽ  ،الʺʲالॽة لʺقاʡع الفʙʽیʨ القʛʽʸة

 Ȑʛا تʺʻʽب )HubSpot( ʧʽتها بʙاوح مʛʱما تʙʻة عॽفعال ʛʲن أكʨؔة تʛʽʸهات القʨیʙʽة  60-31 أن الفॽثان.  

للʨʱاصل مع الʳʺهʨر، ʵلال العقʙ الʺاضي، أصʗʴॼ الفʙʽیʨهات القʛʽʸة وسʽلة تفاعلॽة فعالة ف

ȘȄʨʶʱة، والॽمʨʽاة الॽʴال Șʽثʨت ،ʦॽعلʱل الʲاماتها، مʙʵʱالها واسȞع أشʨʻإلى ت Ȑازدادت . مʺا أد ʙوق

ʧʶار الॼؗ إلى ʧʽاهقʛʺال ʧة مȄʛʺات العʯلف الفʱʵم ʧʽها بʱʽʰد ، فشعʙال بلغ عʲʺل الʽʰعلى س

 ʛشه ʧʽʢʷʻال ʧʽمʙʵʱʶʺاالȄ  كعلىʨت ʥॽار في عام   1.4تॽر بـ2022ملʙادات تقʛققًا إیʴار  9.4، مॽمل

قʧʽ سʙȄʜʽون اسʲʱʺاراتهʦ في تʥॽ تʨك خلال  %53وʨʱȄقع الॼاحʨʲن أن . دولار ّʨʶʺال ʧات القادمةمʨʻʶال ،

 .شهاراتمʳʱاوزǼ ʧȄاقي أنʨاع الإ

ة تʳارȃهʦ الॽʸʵʷة دون هʙف  في الʙʰاǽة، اسʙʵʱم صʻاع الʺȐʨʱʴ الفʙʽیʨهات القʛʽʸة لʺʷارؗ

الʳʱارة ، نʷأ نʺʨذج ، وʨȄتʨʽبانʱʶغʛامتʥॽ تʨك، مʲل  ʨاقعʧؔ مع تʜایʙ الʺʷاهʙات عʛʰ متʳارȑ، ل

ʗ العلامات الʳʱارȄة إمȞانॽات هʚه الفʙʽیʨهات ؗأداة تॽʁȄʨʶة  ، حʘʽ(S-Commerce) الاجʱʺاॽɺة أدرؗ

  2.وʙȃأت في الʱعاون مع الʺʕثʧȄʛ والʺʷاهʛʽ للʛʱوȄج لʺʳʱʻاتها

 شهارالإ ʥȂʙثʓʸال ʙʮع  

ǽ لȞة في شॽʁȄʨʶʱسائل الʛون الʛثʕʺم الʙة شهاراتإقʳمʙم  (Native Advertising) يʱوال ،

ȄʛʢǼقة تʴاكي  شهارȑ ، حʘʽ یʦʱ تقʦǽʙ الʺȐʨʱʴ الإنʨع مʧ الǼ ȘȄʨʶʱالʺȐʨʱʴ الʺʙفʨعتُعʛف Ǽأنها 

 ȑʛȄʛʴʱال Ȑʨʱʴʺال ʧلاً مʙم بʙʵʱʶʺة الȃʛʳت ʧعي مॽʰʡ ءʜو وؗأنه جʙʰعله یʳǽ ال الإشهار، مʺا ،ȑʙʽقلʱ

ʧȄʛثʕʺا لأن ال ًʛʤي ونʸʵʷال ʦاهʨʱʴم ʧʺمات ضʙʵات والʳʱʻʺج للȄوʛʱن الʨʳمʙی،  ʧʽؔهلʱʶʺلافإن ال 

                                                             
1 Nguyen Thi Phuong Giang et al, Factors influencing the intention to use artificial intelligence for online 
advertising on social networks, multidisciplinary science journal, vol 7, n° 8, 2025, p 2. 
2 Chishan Chen, The effectiveness and impact of short videos as advertising, advances in economics, 
management and political sciences, vol 150, n°1, 2025, p 22. 
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ا الʢاǼع الʳʱارȑ لهʚه الʺʨʷʻرات، ʨن دائʺً مʺا  ،حॽاة الʺʕثʛ الʨʽمॽةفي سॽاق  شهارإذ یʦʱ تقʦǽʙ الإ یʙرؗ

 ʛʲا أكॽɻॽʰʡ وʙʰعله یʳǽةॽʀاʙʸ1.وذو م  

  امʗʳʯاقع اسʦز والʚعʸاقع الʦاضيالʙʯالاف (AR/VR)   

 ، حʘʽتʨفʛ تʳارب غامʛة وتفاعلॽة شهارهʨ تقॽʻة ناشʯة في صʻاعة الإ (VR) الʨاقع الافʛʱاضي

ʧʽؔهلʱʶʺاضي للʛʱاقع الافʨح الॽʱی   ʛفʨاكاة، مʺا یʴة مʯʽة في بȄارʳʱات والعلامات الʳʱʻʺفاعل مع الʱال

الʨاقع  شهاراتتʵلȘ إ، و الʱقلǽʙʽة وحʱى الʛقʺॽة تॽʁʴقها شهاراتʶʻى لا ʧȞʺǽ للإتتȃʛʳة فʙȄʛة ولا 

ا وȄعʜز الʱفاعل مع  الافʛʱاضي تʳارب غامʛة للغاǽة تʚʳب انॼʱاه الʺʷاهǼ ʙالؔامل، مʺا یʛʱك انॼʢاعًا دائʺً

  2.العلامة الʳʱارȄة

لعالʦ هʨ تقॽʻة حʙیʲة تʙʵʱʶُم في الȘȄʨʶʱ لإضافة عʻاصʛ رقʺॽة إلى ا (AR) الʺعʜزالʨاقع 

، ʧʺ AR ʧȞʺǽ خلالف. الॽʁʴقي، مʺا یॽʱح للʺʱʶهلʧʽؔ الʱفاعل مع الʺʳʱʻات ʛʢǼق جʙیʙة ومʛؔʱʰة

للعʺلاء مʷاهʙة الʺʳʱʻات في بʱʯʽهʦ الʨاقॽɻة، مʲل رؤȄة ʅॽؗ سʙʰʽو الأثاث في مʻازلهʦ أو تȃʛʳة 

هʚه الʱقॽʻة تʳعل الʴʺلات الॽʁȄʨʶʱة أكʛʲ تفاعلॽة،  ،مʛʹʴʱʶات الʽʺʳʱل على وجʨههʦ قʰل الʛʷاء

 3.وتعʜز تȃʛʳة العʺلاء مʧ خلال تʨفʛʽ معلʨمات إضاॽɾة ȄʛʢǼقة مʺʱعة وسهلة الاسʙʵʱام

 ʨات جه ʛؗʷل الʚʰالي، تʴقʺي الʛال ʛʸل العʣ دافي  ʛʰع ʧʽؔهلʱʶʺاه الॼʱب انʚʳفة لʲȞم

فʛصًا اسʻʲʱائॽة  (VR) والʨاقع الافʛʱاضي (AR) زوتॽʱح تقॽʻات مʲل الʨاقع الʺعʜ  ،الفʹاء الافʛʱاضي

 ʦلهʨʹف ʜفʴقة تʨʰʶم ʛʽارب غʳت ʦهʴʻʺǽ ة، مʺاʛʽʲة ومʛؔʱʰق مʛʢǼ ʧʽؔهلʱʶʺتفاعل ال ʜȄʜعʱل

ʙȄʜʺاف الʷؔʱلاس. 

ʛرتʨب ʙ ʕؗȄو )Porter( لʺانʰʽوه )Heppelmann ( رʨهʣ ةॽɿॽؔة العʺلاء لȄة رؤॽانȞأن إم

واقॽɻة قʰل شʛائها تʺʴʻهʦ تʨقعات أكʛʲ دقة، وتعʜز ثقʱهʦ في قʛارات  الʺʳʱʻات أو آلॽة عʺلها في بʯʽة

ا في، و الʛʷاء، مʺا یʛفع مʧ مȐʨʱʶ رضاهʦ عʧ الʺʱʻج ً́ ǽات أॽʻقʱه الʚه ʗʺساه  ȘȄʨʶʱم الʨر مفهʨهʣ

 ȑرʨالف  (Real-Time Marketing)،  ʧات م ʛؗʷال ʧȞّʺ ُ ǽ ȑʚخلال ال ʧمع العʺلاء م ʛاشॼʺاصل الʨʱال
                                                             

1 Do Yuon Kim, Hye-Young Kim, Influencer advertising on social media: The multiple inference model on 
influencer-product congruence and sponsorship disclosure, journal of business research, vol  130, n°22, 
2021, p 405. 
2 Junaid Hushain, Kamal Kant, The future of advertising with VR and animation : immersive storytelling, 
MTC global journal of management & entrepreneurship, vol 10, n°22, 2024, p 107. 
3 Krishna Yatin Thakkar, Bhavin Bhaskarbhai Joshi, Prashant Pravinbhai Kachhela, Consumer engagement 
with augmented reality (AR) in marketing: Exploring the use of ar technology in marketing campaigns 
and its impact on consumer engagement, brand experiences, and purchase decisions, journal of 
management research and analysis, vol 10, n°2, 2023, p 100. 
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Ȅرʨارات فʨح لها  ةحॽʱاء علاقاتمʺا یʻب ʧʽفʙهʱʶʺة مع العʺلاء الȄʨذاته  ،ق ʗقʨض في الʛفǽ هʻؔل

  1.لʺʷاكل العʺلاء في الʨقʗ الفعلي حلʨل سȄʛعة ومʸʸʵةمʲل ضʛورة تʨفʛʽ  تǽʙʴات

  تيʦʶالإشهار ال  

الʛقʺॽة ǽعʙʺʱ على تقॽʻة الʨʸت بʙلاً مʧ الʨʸʻص أو  شهاراتهʨ نʨع مʧ الإ الʨʸتي شهارالإ

 ʛʰه عʺǽʙتق ʦʱȄات، وॽئʛʺتي الʨʸال ʘʰقات الॽʰʢة، تॽتʨʸات الʙاعʶʺال)ʗدؗاسʨʰة، )الॽʺقʛالإذاعات ال ،

  .Amazon Musicو، Spotify  ،Apple Music مʲل ومʸʻات الʺʨسॽقى

وسʽلة فعالة لʚʳب انॼʱاه الʺʱʶهلʧʽؔ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي الʨʸتॽة على  شهاراتتعʙ الإ

فʺʧ خلال مʸʻات الʨʰدؗاسǼ،  ،ʗفʹل قʙرتها على الʨصʨل الʨاسع والʱؔامل الʶلʝ مع تʳارȃهʦ الʨʽمॽة

 ʛʽل غȞʷǼ ال رسائلهاʸǽة إȄارʳʱللعلامات ال ʧȞʺǽ ةॽؗʚة الॽتʨʸات الʙاعʶʺقى، والॽسʨʺال ʘمات بʙوخ

  .مʜعج، مʺا یʙȄʜ مʧ تفاعل الʳʺهʨر معها

 ؗʚة لهॽفاعلʱعة الॽʰʢزʺا أن الʜعǽ الإشهار ʧع مʨʻة، خاصة  ا الȄارʳʱالعلامة ال ʛؗʚص تʛف ʧم

الʨʸتॽة  شهاراتلʚلʥ تُعʛʰʱ الإ ،مع تʜایʙ اعʱʺاد الʺʱʶهلʧʽؔ على الأجهʜة الॽؗʚة في حॽاتهʦ الʨʽمॽة

ات على تʴقȘʽ تأثʛʽ تȄʨʶقي قȄʛʢǼ ȑʨقة أكʛʲ ش إسʛʱاتॽʳॽة ʛؗʷال ʙاعʶُة تʛؔʱʰةمॽة وفعالॽʸʵ.2  

  

  

  

  

  

  

                                                             
1 Neetu Rathore, Augmented reality (AR) and virtual reality (VR) in Marketing, management journal for 
advaced research, vol 4, n°5, 2024, p p 5-7. 
2 Audio marketing and advertising explained, consulté: 20/03/2025 disponible sur le site : 
https://advertising.amazon.com/en-gb/library/guides/audio-marketing?ref_=a20m_us_fnav_lngsw_en-gb 

 

https://advertising.amazon.com/en-gb/library/guides/audio-marketing?ref_=a20m_us_fnav_lngsw_en-gb
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  الفʶل  لاصةخ
للإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي أن هʚه الʤاهʛة لʦ تعʙ مʛʳد  Ȅʛʤʻةأʣهʛت الʙراسة ال

ǽقʨم على الʱفاعل، والʟॽʸʵʱ، والقʙرة  لامʱؔام ॽاتʁȄʨʶ جاامʙʱاد للإشهار الʱقلȑʙʽ، بل أصʗʴॼ نʺʨذ

ʖاسʻʺال ʗقʨفي ال ʖاسʻʺر الʨهʺʳاف الʙهʱي  ،الفائقة على اسʱمة الʙقʱʺة الॽلʽلʴʱانات الȞفʹل الإمॼɾ

Ǽات ǼإمȞان العلامات الʳʱارȄة لʝॽ فقȌ إʸǽال رسائلها الॽʁȄʨʶʱة،  مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعيتʨفʛها 

ا ॽʀاس أدائها بʙقة، تʴلʽل اسʳʱاǼات الʳʺهʨر، وȂعادة ضȌॼ اسʛʱاتॽʳॽاتها  ً́ ǽنʺا أȂات  وفقاوॽʢللʺع

 .الفعلॽة مʺا ǽعʜز مʧ ؗفاءة الإشهار الʛقʺي مقارنة Ǽالأسالʖʽ الʱقلǽʙʽة

ر عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي لا ǽعʙʺʱ فقȌ على نʛʷ وقʙ أʣهʛ الʴʱلʽل أن نʳاح الإشها

 ، بل یʢʱلʖ اسʛʱاتॽʳॽات مʙروسة تأخʚ في الاعॼʱار ॽʰʡعة ؗل مʸʻة رقʺॽةشهارȑ الʺȐʨʱʴ الإ

ؗʺا أن فعالॽة هʚا الʨʻع مʧ الإشهار تʱأثǼ ʛعʙة ، وخʸائʟ جʺهʨرها وسلॽؗʨات الʺʙʵʱʶمʧʽ علʽها

تʦॽʺʸ الʺȐʨʱʴ الإبʙاعي، اسʙʵʱام الأدوات الʴʱلʽلॽة الʺʨʢʱرة عʨامل مʲل اخॽʱار الʺʸʻة الʺʻاسॼة، 

 .ا لʱʻائج الʱفاعل مع الʳʺهʨرقلॽʁاس الأداء وتعʙیل الاسʛʱاتॽʳॽات وف

وفي ʣل الʨʢʱرات الʺʶʱارعة في الʯʽʰة الʛقʺॽة، مʧ الʺʨʱقع أن ʛʺʱʶǽ الإشهار عʛʰ مʨاقع 

Ǽالʱقʙم في  عʨمامع احॽʱاجات الʺʱʶهلʧʽؔ مʙ فاوتॽؔ ءالʨʱاصل الاجʱʺاعي في الʨʢʱر لॼʸॽح أكʛʲ ذؗا

وهʚا ǽفʛض على الʺʕسʶات والعلامات الʳʱارȄة  ،تقॽʻات الʚؗاء الاصʻʢاعي والʴʱلʽل العʺȘʽ للॽʰانات

أكʛʲ مʛونة وȂبʙاعًا تʶهʦ في تعʜȄʜ  شهارȄةضʛورة مʨاكॼة هʚه الʱغʛʽات مʧ خلال تʻʰي اسʛʱاتॽʳॽات إ

 Șʽقʴر، وتʨهʺʳةالعلاقة مع الॽʺقʛات الʸʻʺها الʴॽʱي تʱانات الهائلة الȞالإم ʧفادة مʱى اسʸأق. 

، بل لامॽ ʺȞاتʁȄʨʶ اوʚȃلʧȞʺǽ ،ʥ القʨل إن الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي لǽ ʦعʙ خॽار 

ʸʻح عॼاأصʛ  ʛهʨاجȄ  ʛح فॽʱی ʘʽة، حʲیʙʴة الॽʁȄʨʶʱات الॽʳॽاتʛʱفاعل مع  صافي الاسʱقة للʨʰʶم ʛʽغ

ʛʺʱʶʺال ʛʽغʱة والॽʶافʻʱالǼ ʦʶʱة تॽʺة رقʯʽة، في بȄارʳʱة للعلامة ال  .الʳʺهʨر، وتعʜȄʜ الॽʁʺة الʺʙرؗ
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 الأول ʘʴॼʺة: الȄارʳʱة العلامة الॽʂما 
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  مقʗمة الفʶل 
ʙتع  ʛʤن ،ʘیʙʴال ȘȄʨʶʱات الॽة في أدبȄʛهʨʳال ʦॽʂالʺفا ʧة مȄارʳʱة للعلامة ال لʺا  االॽʁʺة الʺʙرؗ

مʧ مʕشʛ أساسي على قʨة العلاقة الʱي تȌȃʛ الʺʱʶهلǼ ʥالعلامة، وعلى مȐʙ فاعلॽة الʳهʨد  ʺʲلهت

ذلʥ  قʙʸ بها إجʺالاȄو . الॽʁȄʨʶʱة في بʻاء مȞانة ذهॽʻة إʳǽابॽة ومʙʱʶامة لȐʙ الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف

ʷʱی ȑʚؔامل الʱʺر الʨʸʱلالȞ انʨʳال ʧعة مʨʺʳʺه العام لʺॽʽاءً على تقʻب ʥهلʱʶʺال ʧة في ذهʢॼتʛʺال ʖ

 ȐʨʱʶʺǼ دة وأداء، أوʨج ʧامها مʙʵʱه اسʶȞعǽ اʺǼ ها، أوʽف علʛعʱرجة الʙب ʛالأم Șاء تعلʨالعلامة، سǼ

 .الʛضا والاسʱعʙاد لإعادة الʱعامل معها، أو حʱى بʛʱاكʦ الانॼʢاعات والʛواȌǼ الʚهॽʻة الʺʸʱلة بها

لأنʢʷة الॽʁȄʨʶʱة وʧʽȃ سلʨك ʖʶʱؔ أهʺॽة هʚا الʺفهʨم مʨؗ ʧنه Ȟʷǽل حلقة وصل حاسʺة بʧʽ اتو 

 ʧعلها مʳǽ ة، مʺاॽصʨʱا الǽاʨعامل، ونʱار الʛؔاء، وتʛʷارات الʛة في ق الʺʱʶهلʥ، إذ تʕثʛ الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʶॽئʛامل الʨالعॽ ʦʶʱة تʯʽب ʧʺة ضॽʶافʻʱرتها الʙق ʜȄʜة وتعȄارʳʱخ العلامة الॽسʛفي ت ʦهʶي تʱة ال

  .ǼالʙیʻامॽȞॽة وتعʙد الʙʰائل

ة للعلامة الʳʱارȄة مʻȃ ʧاءً على و  ذلʥ، یهʙف هʚا الفʸل إلى الʱأسʝॽ الȑʛʤʻ لʺفهʨم الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʷة تॽآل ʦفهǼ حʺʶǽ اʺǼ ،ناتهʨȞل مʽلʴة، وتॽعاده الأساسǼاض أʛعʱخلال اسȞ از دورهʛبȂو ،ʥهلʱʶʺال Ȑʙله ل

  : ʺॼاحʘ الʱالॽةوذلʥ مʧ خلال ال ،، في تعʜȄʜ العلاقة بʻʽه وʧʽȃ العلامة في سॽاقات الʨʶق الʺعاصʛة

 الأول ʘʴॼʺة: الȄارʳʱة العلامة الॽʂما 

 انيʲال ʘʴॼʺة: الȄارʳʱة للعلامة ال   الʺفاʦॽʂ الأساسॽة للॽʁʺة الʺʙرؗ
 ʘالʲال ʘʴॼʺة : الȄارʳʱة للعلامة ال  أǼعاد الॽʁʺة الʺʙرؗ
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  ماॻʀة العلامة الʱʯارȂة : الʖʲॺʸ الأول

ائʜ الأساسॽة في بʻاء  لʲتʺ ʛؗال Ȑʙة إحȄارʳʱةالعلامة الॽʳॽاتʛʱات، إذ  الإسʶسʕʺة للॽʁȄʨʶʱالʙتع 

ʧʽʶافʻʺاقي الǼ ʧها عʜʽʽʺمات، وتʙʵات أو الʳʱʻʺال ʅȄʛعʱلة لʽوس .ʤاونʛ  ةʺॽʁل الʽȞʷها في تʱȄرʨʴʺل

ة لȐʙ الʺʱʶهلʥ، یʻʱاول هʚا الʺʘʴॼ ماॽʂة العلامة الʳʱارȄة مʧ خلال الʛʢʱق إلى تعȄʛفها،  الʺʙرؗ

في الʱأثʛʽ على سلʨك  هالفهʦ دور  اضʛورȄ لاخʸائʸها، مʨȞناتها، وأنʨاعها، Ǽاعॼʱار هʚه العʻاصʛ مʙخ

  .الʺʱʶهلʥ وʻȃاء ارتॼاʡه بها

  ʃȂ العلامة الʱʯارȂةتعʙ : الʠʸلʔ الأول

الʛʴق، ومʻها  تعʨد في أصلها إلى اللغة الإسʙʻȞناॽɾة القǽʙʺة، والʱي تعʻي  (Brand) كلʺة علامة

فقʙ ؗان الإنʶان القʙʵʱʶǽ ʦǽʙم الʛʴق ʨؗسʽلة لʨضع خʦʱ الʺلॽؔة على  ،انʱقلʗ إلى اللغة الأنʳلʨسʨʶȞنॽة

هʚه العلامات لʜʽʽʺʱ ماشॽة ؗل مʜارع عʧ  الʺʨاشي، ومع تʨʢر الʳʱارة، أصॼح الʺʛʱʷون ʙʵʱʶǽمʨن 

 .غʛʽه

فالعلامة الʳʱارȄة لʗʶॽ مʛʳد اسʦ،  ،للʙʸفةة ʛʱك عادتُ ا ʛ تعʅȄʛ العلامة الʳʱارȄة لʝॽ أمإذ أن 

ة لȃʜائʻها وتلʜʱم Ǽالʨفاء Ǽه مʧ خلال  قʙمههي وعʙ ضʺʻي ت ॼɺارة تʛوॽʳȄة أو رسالة تॽʁȄʨʶة بلأو  ʛؗʷال

مه مʧ جʨدة وخʙمة ّʙ1ما تق ʗقʨه في الʻؔة لॽیهʙب ʛʲنه أكʨȞǼ ʜʽʺʱة یȄارʳʱقي للعلامة الȄʨʶʱال ʅȄʛعʱفال ،

كالʷعار، (للʱعʅȄʛ القانʨني فʺʧ الʻاحॽة القانʨنॽة، Ȟǽفي تʽʳʶل رمʜ ما نفʶه أكʛʲ تعقʙʽا، وȄعʙ امʙʱادا 

ʥ علامة ʧȞʺǽ لامʱلاك علامة تʳارȄة، غʛʽ أن ذلʥ لا ǽعʻي Ǽالʹʛورة أنʻا نʺل) الاسʦ، الॽʀʨʱع، وغʛʽها

ا، سʨاء Ǽالإعʳاب أو الʻفʨر ًॽɿʡبها عا ȋاॼها أو الارتʜʽʽʺها أو تʽف علʛعʱر الʨهʺʳلل. 

ʢلȘ على مʱʻج، خʙمة، مʨʺʳعة ʧȞʺǽǽ أن " علامة تʳارȄة"ومʧ الʺهʦ الإشارة إلى أن مʢʸلح 

ة Ǽأكʺلها ʛؗى شʱات، أو حʳʱʻر الإش ،مʙʳة تفارة إلى أن اللغة ــــــــــــــؗʺا تȄʜʽلʳالإن ʛضʨح بـــق بʨــʽـــʧ 

)trade-mark(ني، وʨر قانʨʤʻم ʧة مȄارʳʱي العلامة الʻي تعʱال ،)(brand  إلى العلامة ʛʽʷي تʱال

  2.الʳʱارȄة مʧ مʨʤʻر تȄʨʶقي

                                                             
1 Yakup Durmaz, Zengin Sevil, A teorical approach to the concept of brand, contemporary marketing review, 
vol 1, n°3, 2011, p2. 
2 Cyril Gaillard, Comment créer votre marque et la faire vivre, dunod, Paris,France, 2013, p p 8-9. 
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Ǽأنها اسʦ أو مʢʸلح أو  (AMA 1960)تعʛف العلامة الʳʱارȄة وفȘ جʺॽɻة الȘȄʨʶʱ الأمॽȞȄʛة 

 ʧعة مʨʺʳائع أو مॼاصة بʵمات الʙʵلع أو الʶال ʜʽʺي تʱال ʛاصʻه العʚه ʧج مȄʜأو م ʦॽʺʸأو ت ʜرم

ʧʽʶافʻʺالǼ اصةʵال ʥتل ʧع ʧʽائعॼ1.ال 

ॼʽة مʧ ؗل هʚه العʻاصʛ "على أنها  )(Philip Kotlerعʛفها كʺا  ʛؗأو ت ʜارة أو رمॼɺ أو ʦاس

  Ǽ."2ائع أو مʨʺʳعة Ǽائعʧʽ وتʺʜʽʽهʦ عʧ مʻافʽʶهʦتʙʵʱʶم في الʱعǼ ʅȄʛعʛض 

 ،ʦاء العالʴع أنॽʺن في جʨه رجال القانʙʺʱعǽ ȑʚال ʅȄʛعʱال ʨا هʚة و هȄارʳʱأن العلامة ال ʦرغ

ʛʰʱة إلا  تعॽʁॽʁʴها الʱʺॽʀ ʖʶʱؔره، إلا أنها لا تʙʸم ʙʽج وتأكʱʻʺة الǽاʺʴة لॽنʨلة قانʽفي الأساس وس

 .عʙʻما تʛتȌॼ في ذهʧ الʺʱʶهلʨʺʳʺǼ ʥعة مʧ الʦॽʁ الإʳǽابॽة مʲل الʨʳدة، الʶॼاʡة، أو الʲقة

تȃʛʳة الʺʱʶهلʥ  لʧؔ مع الʨقʗ، وȃفʹل. عʧ هʚه الॽ ʦॽʁاتلقائ ǽعʛʰ، لا "Bic" فاسʦ العلامة وحʙه، مʲل

ؔʱة، تȄلات الإشهارʺʴوال ،ʧȄʛات الآخॽصʨج، وتʱʻʺة مع الʙʽʳن الʨ  ʧة عॽابʳǽرة إʨص ʥهلʱʶʺال ʧفي ذه

  3.لها على مʳʱʻات أخȐʛ، حʱى لʨ ؗانʗ أغلىʹهʚه الʨʸرة تʳعله یȘʲ بها وȄف، العلامة

لؔي تʨؔن العلامة الʳʱارȄة فعالة وقȄʨة مʧ حʘʽ أداء مʱʵلف وʣائفها، ʖʳॽɾ أن تʛتʜؔ على Ǽعʠ و 

  4 :الʺعایʛʽ الʺفʱاحॽة والʱي تʲʺʱل في

 Ȍفʲلة الʦا العامل على  :سهʚه Șʰʢʻجاع، وسʛʱلة الاسʨة وسهʛاكʚفي ال ʧȄʜʵʱلة الʨى سهʻعʺǼ

 ؛ Kiri, Bic, Skip"العلامات ذات الأسʺاء القʛʽʸة مʲل 

 لالةʗل العلامة  :الʙهل ت ȑأ ʖʳǽ ةʙʽʳة الȄارʳʱأن العلامة ال ʘʽج؟، حʱʻʺع الʨج أو على نʱʻʺعلى ال

أن تʨؔن مʨʱافقة مع خʸائʟ الʺʱʻج، مʲال ذلʥ الʷعار الʺʨجʨد على الʺʳʱʻات الʱي تʴʺل علامة 

Nike  عة؛ʛʶل على الʙی ȑʚوال 

 ةॻاذبʱال:  ʧʽؔهلʱʶʺب الʚقادرة على ج ȑة، أǼاʚة جȄارʳʱنات العلامة الʨȞن مʨؔأن ت ʖʳǽ ʘʽح

 الʴالʧʽʽ لȄʜادة اسʱهلاكهʦ وجʚب مʱʶهلʧʽؔ جʙد لȃʛʳʱة الʺʱʻج؛ 

                                                             
1 Mark Avis, Isaac Levi Henderson, A solution to the problem of brand definition, European journal of 
marketing, vol 56, n°2, 2021, p354. 
2  Philip Kotler, Marketing management, 12ème edition, pearson education, France, 2006, p 314. 
3 Jean Noel Kapferer, FAQ la marque  la marque en questions : réponses d’un spécialiste, dunod, Paris, 
France, 2006, p p 37-38. 

4  ،ȑʨزدی ʦॽحʛال ʙʰة عȂʙائʚʱات الʴسʓʸة الॻʴتʹاف ʙȂʦʠʯة ؕأداة لȂارʱʯام العلامة الʗʳʯاعات –اسʹʶاع الʠدراسة ق
، 1، أʛʡوحة دʨʱؗراه، تʟʸʵ تȘȄʨʶ، ؗلॽة العلʨم الاقʸʱادǽة والʳʱارȄة وعلʨم الʛʽʽʶʱ، جامعة سʅॽʢ-الإلʙʯؒونॻة

  .39، ص2017
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  Ȑʛی(Arnold 2009)  عةʱʺة والȄʨʽʴال ʧرا مʙل قʺʴأن ت ʖʳǽ ةȄارʳʱأن العلامة الʧȞʺʱل  ʧʽؔهلʱʶʺال

 ʥلʚ  لʱأدǽة دورها الأساسي الʺʲʺʱل في تʺʜʽʽ الʺʱʻج؛ مʧ الʷعʨر والإحʶاس بها وؗ

 سعʦʯة للॻعʺل في  :القابلʱʶة، أو تʙیʙات جʳʱʻضع على مʨʱة قابلة لȄارʳʱن العلامة الʨؔأن ت ʖʳǽ

 ʦالاس ʥخل في ذلʙȄدـ، وʙج ʧʽؔهلʱʶه إلى مॽجʨʱة، وقابلة للʙیʙة جॽɾاʛجغ Șʡاʻة ومʙیʙاق جʨأس

 وغʛʽها مʧ مʨȞنات العلامة الʳʱارȄة؛... رالʺʱʶعʺل في العلامة، اللʨن، الʷعا

  ʙʳا نʚة، لॽʰʻقافات الأجʲال ʦʤة وفي معॽلʴʺقافة الʲلا في الʨʰة مقȄارʳʱالعلامة ال ʦن اسʨȞǽ أن ʖʳǽ

 ؛ Ikeaالʛʽʲؔ مʧ العلامات تʴʺل أسʺاء لʝॽ لها أȑ دلالة مʲال ذلʥ علامة 

 ʃॻؒʯرة على الʗلف  :القʱʵد في وجه مʨʺʸانها الȞإمǼ يʱة هي العلامة الʙʽʳة الȄارʳʱالعلامة ال

 الʱغʛʽات الʱي تʸʴل مॼʁʱʶلا، خاصة الʱغʛʽات الʲقاॽɾة والʱغʛʽ في أنʺاȋ الاسʱهلاك؛ 

 ةॻنʦة القانǻاʸʲة الॻانȜإم:  ʙʻلها عʽʳʶة تॽانȞفي إم ʛʽؔفʱال ʖʳǽ ةʙیʙة جȄارʳاء علامة تʻȃار وॽʱاخ

 .ʨنॽالʴʺایʱها قان

والʱي تʶهʦ بʙورها في  (Kotler)إلى مʨʺʳعة أخȐʛ مʧ الʸʵائʟ الʱي عʛضها كʺا وʧȞʺȄ الإشارة 

 1 :تعʜȄʜ قʨة العلامة الʳʱارȄة وتʛسॽخ مȞانʱها لȐʙ الȃʜائʧ، ومʧ أبʛزها ما یلي

 ʻؒهلʯʴʸة للॻɿॻɿح ʗائʦف ʤǻʗتقʥ:  ةʛاشॼافع ذات صلة مʻة مʴاجʻة الȄارʳʱالعلامة ال ʛفʨُاجات تʴǼ

 ؛ورॼɼات الȃʜائʧ، مʺا ǽقʱʹي تʻʽʶʴها ȞʷǼل مǼ ʛʺʱʶʺا یʱلاءم مع تʨʢرات هʚه الʴاجات

   لاʸمةءال ʦʴة مع الʸائʗمع أذواق  :ق ال ʅॽؔʱرتها على الʙقǼ ةȄʨة القȄارʳʱالعلامة ال Ȏفʱʴت

ʙائʶال ʖلʢة والॽالʴاهات الʳعة الاتǼاʱخلال م ʧق، مʨʶات الʛʽغʱوم ʧʽؔهلʱʶʺ؛ال 

  ادʸʯةاعॻʱॻاتʙʯرؕ إسʗʸة الʸॻɿة على الॻʹʮم ʙʻعʴةت : ʙیʙʴʱة بʴاجʻة الȄارʳʱم العلامات الʨتق

ʙرك بها الʨȃʜن ॽʀʺة الʺʱʻج أو الʙʵمة، ولʝॽ فقȌ على أساس  اسʻʱاداأسعارها  ُ إلى الॽɿॽؔة الʱي ی

 ؛الʱؔلفة أو الʺʻافʶة

   اتॺʰوال ʗʻʱضع الʦʸʯضع و  : الʨʺʱة بȄʨة القȄارʳʱالعلامة ال ʦʶʱت Ȏافʴق، وتʨʶفي ال ʜʽʺاضح وم

 ؛على هʚا الʨʺʱضع ȞʷǼل مʦʳʶʻ وثابʗ على الʺȐʙ الȄʨʢل

                                                             
1 Sasa Jovanovic, Goran Dokavic, Aleksandra Pusara, The concept of digital entrepreuneurship and 
branding in contemporary business, economy and market communication review, vol 14, n°1, 2024, p 155. 
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 فادةالاʯؒاملة سʯʸة الॻɿȂʦʴʯة الʠʵالأن ʥم :Ȅʜة مʴاجʻة الȄارʳʱف العلامة الʣʨاتʳ  ةʢʷالأن ʧم

الॽʁȄʨʶʱة الʺʱʵلفة ȄʛʢǼقة مʶʻقة ومʱؔاملة، بهʙف تعʜȄʜ الॽʁʺة وتʗʽʰʲ الʨʸرة الʚهॽʻة في عقل 

ʥهلʱʶʺالي .الʱل الȞʷة في الȄارʳʱالعلامة ال ʟائʸخ ʟॽʵتل ʧȞʺȄو:   

  خʶائʝ العلامة الʱʯارȂة القȂʦة: )5(الȜʵل

 
Source: Claude Demeure, Marketing : aide-mémoire, Sirey, Paris, France, 2008, p123 

الʱي تعʙʺʱ علʽها  الإسʛʱاتॽʳॽةكل هʚه الʶʺات تʳعل مʧ العلامة الʳʱارȄة القȄʨة أحʙ أهʦ الأصʨل       

  .الʺʕسʶات لʴʱقȘʽ الʱفʨق والاسʙʱامة

  مʦȜنات العلامة الʱʯارȂة: الʠʸلʔ الʰاني

الॽʻʰة الʙاخلॽة لها، والʱي تʙʻʱʶ إلʽها  تȞʷلالعلامة الʳʱارȄة على مʨʺʳعة مʧ العʻاصʛ الʱي  تʻʰى

  :في بʻاء هʱȄʨها وتعʜȄʜ تʺʨضعها في ذهʧ الʺʱʶهلʥ تʲʺʱل في

 العلامة ʤاس (Brand name): ǽ العلامة، إذ ʧاصل مʨʱء القابل للʜʳة الȄارʳʱالعلامة ال ʦاس ʙعǽلʲʺها 

في نʛʤ الʺʱʶهلʥ، ولʚلʥ یॼʻغي اخॽʱاره Ǽعʻاǽة مع ضʛورة مʛاعاة الفʯة الʺʱʶهʙفة وعʙم إغفال 

العلامة 
الʱʯارȂة 

 ʛؗʚʱسهلة ال
(Monsieur 
propre) أصلॽة 

(Tartine et 
chocolat)

 Șʢʻسهلة ال 

(Skip) 

سهلة القʛاءة 

(OMO) ةʛʰمع 

(La 
maison du 

café)

مʱʷقة 

(Danette 
Danino)

 ʧȞʺǽ
تʽʳʶلها

 ʧȞʺǽ
تʽʳʶلها في 
 Ȑʛلغات أخ
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، علʺا أن اسʦ العلامة مʧ بʧʽ أكʛʲ العʻاصʛ صعȃʨة وتؔلفة في الʱغʛʽʽ مقارنة خʸائʟ الʺʱʻج

 Ȑʛالأخ ʛاصʻالعǼ . 

  1:وʖʳȄ أن یʸʱف اسʦ العلامة الʳʱارȄة Ǽالʸʵائʟ الʱالॽة

  لالات ومعان؛ أن یʧʺʹʱ د -

    أن ʨȞǽن ذو معʻى وسهل الفهʦ؛  -

  أن ʨȞǽن مʛتʢॼا Ǽالʺʱʻج؛  -

  أن ʨȞǽن قاǼلا للاسʙʵʱام في الأنʢʷة الॽʁȄʨʶʱة؛  -

  أن یʛʽʲ مفاʦॽʂ إʳǽابॽة مʲل الʙʸق، الʳʺال وغʛʽها؛  -

  . أن یʱʺʱع Ǽالʺʛونة الؔاॽɾة لʅॽؔʱʽ مع الʱغʛʽات الʱي تʛʢأ على الʺʱʻج -

 عارʵالLogo)(: ǽعʙ  ها وʱرسال ʝȞعǽ ة، إذȄارʳʱل العلامة الʨأص ʦأه ʧعار مʷالȄعʰ لʲم ʦॽʀ ʧع ʛ

وتؔʺʧ أهʺʱʽه في قʙرته على الʨʺʸد أمام تغʛʽات الʨʶق والاتʳاهات  ،الʨلاء والʲقة والاعʱʺادǽة

ʧʽؔهلʱʶʺال ʛʤة العلامة في نॽʀاʙʸز مʜعǽ ة، مʺاȄارʳʱا، سهلإذ  ،ال  یॼʻغي أن ʨȞǽن الʷعار مʙʱʶامً

ʧʽʶافʻʺال ʧها عʜʽʽʺʱة العلامة لȄʨه ʧح عʨضʨب ʛ ّʰعȄو ،ʜʽʽʺʱال. 

، مʺا ʙʱʶǽعي ʙاوالʷعارات، أصʗʴॼ عʺلॽة تʺʜʽʽ الʷعار أكʛʲ تعقʽ شهاراتومع ازدǽاد ʲؗافة الإ

ॽʺʸلة ʺاتʽات قلʤʴة في لȄʛʸǼ ةʸة قǽرة على رواʙادة، والقʛؗاء، الفʚة، الʡاʶॼالǼ ʦʶʱز . یʛʰا تʻوه

ل ȑʛʸǼ للʺȞʷلات مʧ خلال الʙمج بʧʽ الʛسʨم، الॼʢاعة، لاالʺʦʺʸ الǽ ȑʚعʺل ʴؗأهʺॽة دور 

ʛȄʨʸʱعار عʺ ،والʷن الʨȞǽ أن ʖʳǽ اؗʺاॽل Ǽلاوقا ؔʱللॽ اقعʨʺل الʲام مʙʵʱالاس Ȍلف وسائʱʵمع م ʅ

ما ʨȞǽن أول ما یȌȃʛ الʺʱʶهلǼ ʥالعلامة الʳʱارȄة،  ॼاالإلʛʱؔونॽة، ʢǼاقات العʺل، والʱغلʅॽ، لأنه غال

  2.العوȃالʱالي ʖʳǽ أن یʻقل رسالʱها ȞʷǼل مȌʶॼ وف

  يʢعار اللفʵال)Slogan(: ǽ ʘʽة، حȄارʳʱة للعلامة الॽنات الأساسʨȞʺال ʙي أحʤعار اللفʷال ʛʰʱع

ǽ ةॽʁȄʨʶʱها الʱخلال رسال ʧالها مʸǽة إلى إʶسʕʺعى الʶي تʱة الȄʛهʨʳة الȄʨاله ʧع ʛʽʰعʱم للʙʵʱʶ

مʧ خلال تʴفʜʽ الʺʱʶهلʧʽؔ وتعʜȄʜ قʙرتهʦ على تʺʜʽʽ  وذلʥالʱي تʶاهʦ في تعʜȄʜ الʨعي Ǽالعلامة، و 

 .ما ʳǽعلها فʙȄʛة ومʱʵلفة عʧ غʛʽها تʛؗʚالعلامة و 

                                                             
1 Yakup Durmaz, Hatice Vildan Yaşar, Brand and brand strategies, international business research, vol 9, n°5, 
2016, p 52. 
2 Madison Fogarty, The process of creating a successful brand, senior thesis, Liberty universiry, USA, 2019,  
p p 7-8.  
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ʙة ت تعॽفعال ʛʲعارات الأكʷال ȑʨʱʴاع، وتʻصف والإقʨال ʧʽع بʺʳة، تʴارات واضॼɺ مʙʵʱʶي تʱال ʥل

أن تʦʳʶʻ هʚه الʷعارات مع الʛسالة العامة  ǽفʹل ؗʺا ،على دعʨة مॼاشʛة تʴفʜ الʺʱʶهلʥ على الʱفاعل

ا في تقȄʨة صʨرة العلامة مʧ خلال تʶلȌॽ ʹوʶȄاهʦ الʷعار أǽ. للعلامة الʳʱارȄة لʱعʜȄʜ تؔامل الهȄʨة

جʨدة الʺʱʻج ومʜاǽاه الأساسॽة، مʺا ʶǽاعʙ في تʧȄʨؔ انॼʢاعات إʳǽابॽة لȐʙ الʺʱʶهلʧʽؔ تلʰي الʹʨء على 

  1.تʢلعاتهʦ وتعʜز ارتॼاʡهǼ ʦالعلامة

 ةȂʙʶॺة الȂʦالهVisual identity) (:  لȞʷال ʛهʤُي تʱة الॽمʨسʛال ʛاصʻالع ʧعة مʨʺʳهي م

ʤه في دورها مॼʷت ʛاصʻه العʚة، هȄارʳʱارجي للعلامة الʵي الʢاسه، فهي تعॼول ʟʵʷال ʛه

وʖʳȄ أن تʨؔن هʚه العʻاصʛ قادرة على إʸǽال رسالة ، الانॼʢاع الأول وتُعʛʰ عʧ شॽʸʵة العلامة

ال مع الʳʺهʨر  : ، وتʷʺل2واضʴة وسȄʛعة لʺʧ یʛاها، وتʶاعʙ في خلȘ تʨاصل ȑʛʸǼ فعّ

وȃاعॼʱاره  ،واسع في الأدبॽاتǽعʙ اللʨن مʧ العʻاصʛ الȄʛʸॼة الʱي تʦ تʻاولها على نʢاق  :الألʦان -

لقʙرته على  نʛʤاإلى اللʨن على أنه مʧ الʸʵائʟ الʺهʺة للعلامة الʳʱارȄة  یʛʤʻ أداة تॽʁȄʨʶة

في خلȘ الʨʸرة الʚهॽʻة الʺʛغȃʨة للعلامة الʳʱارȄة والʴفاȍ  تʙʵʱʶمإضفاء معانٍ رمȄʜة مʱʵلفة 

  . علʽها

الة للإقʻاع، حʻȞʺǽ ʘʽه جʚب انॼʱاه الʺʱʶهلʧʽؔ وتʽȞʷل تʨʸراتهʦ، ؗʺا یʕثǽ  ʛعʛʰʱإذ    أداة فعّ

على عʺلॽة اتʵاذ القʛار، فʺʧ خلال الألʨان ʧȞʺǽ للعلامات الʳʱارȄة أن تʻʰي هȄʨة ȄʛʸǼة مʶّʱقة 

ال للعلامة وفي تʺʜʽʽها عʧ العلامات الʺʻافʶة   3.تʶهʦ في الʨʺʱضع الفعّ

 ة العلامةॻʶʳش ) (Brand personality : ،ةȄارʳʱبها العلامة ال ʛؗʚي تʱات الʺʶعة الʨʺʳهي م

Ǽأنها مȄʜج مʧ الʸʵائʟ الʱي تʖʶʻ إلى علامة تʳارȄة  (Kotler & Armstrong 2018)وقʙ وصفها 

 4.معʻʽة

                                                             
1 Emmanuel Kwarteng-Amaniampong, Madéle Tait, Adele Potgieter, The influence of visual identity elements 
on the creation of a footwear brand in Ghana, African journal of business and economic research, vol 19, n°1, 
2024, p 227. 
2 Beatriz Andrade, Rodrigo Morais, Rodrigo Morais, The personality of visual elements : a framework for the 
development of visual identity based on brand personality dimensions, the international journal of visual 
design, vol 18, n°1, 2024, p 70. 
3 Beatriz Andrade, Rodrigo Morais, Edirlei Soares de Lima, The personality of visual elements : a framework 
for the development of visual identity based on brand personality dimensions, the international journal of 
visual design, vol 18, n°1, 2024, p 71. 
4 Shafig Al-Haddad, The impact of brand personality of smartphoneson customer loyalty : mediating role 
of brand awareness, Jordan journal of business administration, vol 21, n°2, 2025, p 197. 
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تلʥ الʱي تʴʺل لهʦ دلالة معȄʨʻة، تعʙ شॽʸʵة العلامة انعȞاسا لʺعʱقʙات الʺʱʶهلʧʽؔ الʚاتॽة أو 

وعʙʻما ʷǽعʛ . الॼا ما ʱʵǽار الأفʛاد العلامات الʳʱارȄة الʱي تعʛʰ عʧ شॽʸʵاتهʦ أو تʱʺاشى معهالʚلʥ غ

الʺʱʶهلǼ ʥارتॼاȋ عاʡفي قǼ ȑʨعلامة معʻʽة، فإن ذلǽ ʥعʜز مʧ تʨʸره الإʳǽابي لʚاته وʙȄʜȄ مʧ احʱʺالॽة 

ʺʱال ʛفʨی ʘʽة، حʛقʱʶʺال ʛʽاقف غʨʺصا في الʨʸعامل معها، خʱاره في الʛʺʱعا اسʨفة نʨعلامة مألǼ ʥʶ

ʛتʨʱل الʽة وتقلʻʽأنʺʢال ʧم.  

 الʸلاǼة، الؔفاءة،: ، وهيشॽʸʵة العلامة تȞʷل وفي هʚا الॽʶاق، تʦ تʙʴیʙ خʺʶة أǼعاد رئॽʶॽة

 تعʜȄʜخلال   هʚه الأǼعاد مʱʳʺعة في بʻاء علامة تʳارȄة قȄʨة ومʜʽʺʱة مʧ تʶهʦو  .الʛقي، الʙʸق والإثارة

ل جʚب العʺلاء والʴفاȍ على  ʶهّ ُ ǽ ًاǼاʚاً وجʙȄʛعاً فǼاʡ هاʴʻوم ،ʥهلʱʶʺالعلامة وال ʧʽة بॽɿʡالعلاقة العا

ʦ1.ولائه    

  العلامة ʤॻɾ)Brand beliefs( : ك العلامة وʨجه سلʨي تʱة الॽالأساس ȏادॼʺات والʙقʱإلى الʺع ʛʽʷت

وتعʝȞ هʚه الʦॽʁ الأسʝ الفȄʛؔة  ،الʳʱارȄة وقʛاراتها وتفاعلاتها مع مʱʵلف أصʴاب الʺʸلʴة

والʺعایʛʽ الأخلاॽʀة الʱي تʕمʧ بها العلامة، مʺا یʕثǼ ʛعʺȘ على هʱȄʨها الʲقاॽɾة وȄʛʡقة إدراكها في 

  .الʨʶق 

 :وتʛʰز أهʺॽة ʦॽʀ العلامة الʳʱارȄة في ما یلي

 ؛الʺʻافʧʽʶتʙʴیʙ الʢاǼع الفʙȄʛ للعلامة الʳʱارȄة وتعʜȄʜ تʺایʜها عʧ  : الʚʻʸʯالهȂʦة و  -

  ؛بʻاء وتعʜȄʜ الʲقة والʺʙʸاॽʀة مع مʱʵلف أصʴاب الʺʸلʴة :الʰقة والʗʶʸاॻɾة -

- ʤعʗلاء والʦة العلامة :الʛاصʻعلى م ʦعهॽʳʷة ولاء العʺلاء وتȄʨ؛تق 

- ʻفʡʦʸك الʦه سلॻجʦتʥ: ʦهʱ  ؛تʨفʛʽ إʡار مʛجعي یʨجّه سلʨك الʺʣʨفʧʽ وʴȄفʜّ مʷارؗ

أخلاॽʀة تʶاعʙ العلامة على اتʵاذ القʛارات الʴॽʴʸة في أوقات العʺل ʨʰؗصلة  :تإدارة الأزما -

 ؛الأزمات

  ؛دعʦ اسʛʺʱارȄة العلامة الʳʱارȄة وضʺان Ǽقائها على الʺȐʙ الȄʨʢل :ةالاسʗʯام -

  

                                                             
1 Saroosh Tariq, Rida Zahra, Irfan Javed, Anam Tariq, Impact pf brand personality on brand loyalty : the 
mediating role of self-congruence and brand trust, review of education, admistration and law, vol 6, n°2, 
2023, p 141. 
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  1.تʙʽʡʨ العلاقات مع جʺॽع أصʴاب الʺʸلʴة :تعʚȂʚ علاقات أصʲاب الʶʸلʲة -

  دʦعʦال)Brand promise( :ʙعǽ  دارةȂو ȘȄʨʶʱة في الॽنات الأساسʨȞʺال ʧة مȄارʳʱالعلامة ال ʙوع

العلامات الʳʱارȄة، إذ یلعʖ دوراً مʨʴرȄاً في تʽȞʷل تʨʸرات الʺʱʶهلʧʽؔ وتعʜȄʜ ولائهʦ، مʧ خلال 

 ʧȞʺǽ يʱقة الʶʱʺة الȃʛʳʱة والʙȄʛة الفʺॽʁال ʙیʙʴت ʛʰمه العلامة لعʺلائها عʙتق ȑʚام الʜʱه للالʸॽʵتل

وȄعʛʰ وعʙ العلامة عادةً عʧ عʻاصʛ مʲل الॽʁʺة، والʨʳدة، والʱؔلفة، مʨجهاً رسائله إلى ؗل . تʨقعها

ʧʽʽاخلʙة الʴلʸʺاب الʴالعʺلاء وأص ʧكʺا . مʦهʶǽ  ة هʚا الʨعȞʷǼ ʙل ʛʽʰؗ في رفع الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʧ فʛص بʻاء للعلامة وقابلॽة الارتॼاȋ بها، لاسॽʺا عʙʻما ʨȞǽن مʳʶʻʺاً مع بॽان الʨʺʱقع، مʺا ǽعʜز م

 Șʽقʴة وتȄارʳʱالعلامة ال ʦفي دع ʦورهʙن بʨʺاهʶǽ ʧیʚال ،ʧʽاضʛوال ʧʽʸلʵʺالعʺلاء ال ʧة مʙقاع

 .نʺʨها واسʙʱامʱها

مʧ الʸعʖ تʛȄʨʢ هȄʨة مʺʜʽة  ǽعʙإذ  هʱȄʨها،تʙʴیʙ وعʙ العلامة مʛحلة أساسॽة تȘʰʶ بʻاء  Ȅعʛʰʱو 

وصॽاغة رسائل تʨاصل فعالة وقادرة على جʚب الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف، في ॽɼاب وعʙ واضح ومʙʴد 

ʦ2.الʺعال 

  رسالة العلامة)Brand mission( : غه فيʨة إلى بلȄارʳʱح العلامة الʺʢت ȑʚقع الʨʺال ʧع ʛʰتع

 ʧʽاوح بʛʱة تॽʻة زمʛʱل، عادة خلال فʰقʱʶʺعاماً  20و 5ال،  ʟʵي تلʱة الॽلʰقʱʶʺجهة الʨل الʲʺفهي ت

ʦقه في العالॽʁʴعى العلامة إلى تʶت ȑʚال ʛوالأث Ȑʙʺة الʙʽعǼ حاتʨʺʢة . الȄؤʛال Șʲʰʻأن ت ʖʳȄو

 Șʽقʴف تʙاوز هʳʱی ȑʚدها الʨجʨل ȑʛهʨʳال ʖʰʶال ȑة، أॽة الأساسȄارʳʱة العلامة الǽغا ʧة مॽالعلام

Ȍاح فقȃالأر. 

لعلامة الʳʱارȄة، ʖʳǽ على الʺʕسʶة أن تʙʴد الأنʢʷة العʺلॽة الʱي سʱقʨم بها عʙʻ تʛȄʨʢ رسالة اف

خلال فʛʱة تʛʱاوح بʧʽ خʺʝ إلى عʧȄʛʷ سʻة لʴʱقȘʽ رؤʱȄها الʺʱʶقʰلॽة، مع الʱأكʙ مʧ أن هʚه الأنʢʷة 

فॽʣʨفة رسالة العلامة لʗʶॽ مʛʳد نʟ نȑʛʤ، بل ʖʳǽ أن تʨؔن  ،تʱʺاشى مع الغاǽة الأساسॽة للعلامة

Ǽ Ȑʛʰؔاف الʙالأه Șʽقʴت ʨʴة نॽمʨʽاءات الʛارات والإجʛجّه ؗل القʨل عʺلي یʽة دلǼاʲʺ . نʨؔلؔي ت ،ʥلʚل

                                                             
1   ،ȑʛاهʡ رʨʻال ʙʰة عʸॻɾ ʚȂʚاعي في تعʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮع ȖȂʦʴʯة الʸاهʴةمȂارʱʯدراسة حالة – العلامة ال

NETFLIX- ةȄارʳʱم الʨة والعلǽادʸʱم الاقʨة العلॽمات، ؗلʙʵال ȘȄʨʶت ʟʸʵراه، تʨʱؗوحة دʛʡجامعة ، أ ،ʛʽʽʶʱم الʨوعل

 ،ʛائʜʳار، الʷǼ ،محمد ȑʛاهʡ202460، ص. 
2 Sanjay Kulkarni, The importance of brand promise and brand positioning for building brand loyalty in 
the B2B segment : an empirical study of engineering SMEs in the pune region, the international journal of 
learner diversity and identities, vol 31, n°1, 2024, p 406. 
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ȋوʛة شʙها عʽف ʛافʨʱغي أن تॼʻة  هاأول رسالة العلامة فعالة، یʢॼتʛن مʨؔاأن تʡاॼقا ارتॽة العلامة  وثȄؤʛب

أن تʨؔن واضʴة وعʺلॽة، أȑ تʙʴد ، ʽهاثان. وغایʱها، ʘʽʴǼ تعʺل ؗل الʳهʨد الʺʚʰولة في نفʝ الاتʳاه

ʜ على خلȘ الॽʁʺة هوثالʲ. بʙقة الأنʢʷة والʺॼادرات الʱي سʱقʨم بها العلامة للʨصʨل إلى رؤʱȄها ʛؗا، أن ت

 ʜʽʺǽ از ماʛة، مع إبॽʻاف الʺعʛʡع الأॽʺوج ʧʽفʣʨʺة للعʺلاء والॽʁॽʁʴة الʙالفائ ʦǽʙة تقॽɿॽؗ انॽخلال ب ʧم

  1.اوخʙماتهالعلامة عʧ غʛʽها في تʳارȃها 

 عة العلامةʸس )Brand reputation(:  ʛʽʷيوتʱام الȞقادات والأحʱالاع ʧفة مॽلʨرها  إلى تʙʸǽ

لأعʺالها، حʳʺها  الʳʺهʨر العام اتʳاه العلامة، والʱي تʱعلȘ بʷʻاȋ  الʺʕسʶة Ǽʺا ॽɾه نॽɺʨة إدارتها

مʳʱʻاتها، ؗفاءة تʛʽʽʶها لعلاقاتها مع الʺالي، قʙراتها الابʱؔارȄة، فعالʱʽها الॽʁȄʨʶʱة، نॽɺʨة وجʨدة 

 2.زȃائʻها وغʛʽها

الʨʱاصل الاجʱʺاعي مʧ الأدوات الॽʁȄʨʶʱة الʺهʺة الʱي تعʙʺʱ علʽها العلامات الʳʱارȄة  مʨاقع تعʙو 

، لʱعʜȄʜ تأثʛʽها لȐʙ الʺʱʶهلʧʽؔ، مʧ خلال تʻفʚʽ اسʛʱاتॽʳॽات مʨجّهة بʙقة نʨʴ الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف

ات ʶǼʺعʱها  ʛؗʷام الʺʱداد اهʜȄاوʛʤه الʺ نʚاوله على هʙت ʦʱی ȑأو رأ Șʽتعل ȑاقعلأن أʨ  ʛثʕأن ی ʧȞʺǽ

ʙ الʙور الʛʽʰؔ الȑʚ تلॼɻه هʚه الʨسائل في تʽȞʷل سلʨك  ʕؗمʺا ی ،ʧȄʛالآخ ʧʽؔهلʱʶʺارات الʛفي ق

   3.الʺʱʶهلʥ وصʨرة العلامة الʳʱارȄة

  ضع العلامةʦʸت)Brand positioning( :ʛʰʱعǽ ةॽة أساسʨʢة خȄارʳʱضع العلامة الʨʺفي  ت

الʺʱʶهلʨؔن   یلʳأ ، إذالॽʁȄʨʶʱة، خاصة في ʣل ازدحام الأسʨاق Ǽالعʙیʙ مʧ الʺʳʱʻات الإسʛʱاتॽʳॽة

إلى تʅॽʻʸ الʺʳʱʻات في فʯات ذهॽʻة وتʙʴیʙ مʨاقعها في أذهانهʦ ولʺʶاعʙتهʦ على اتʵاذ قʛارات 

الʨʸʱرات، والʨʸر الʚهॽʻة،  الʳʱارȄة بʻاءً على مʨʺʳعة مʧ تʺʨضع العلامة ʻʰȄىالʛʷاء ʶǼهʨلة، و 

ॽɿॽة  والʺʷاعʛ الʱي یʛتȌॼ بها الʺʱʶهلʨؔن تʳاه مʳʱʻات العلامة،   مقارنʱهʦ لها Ǽالʺʳʱʻاتوؗ

  4 .الʺʻافʶة

                                                             
1 Marion Andrivet, Brand vision vs mission : understanding the difference (with 15 real-word examples), 
the branding journal, on site : https://www.thebrandingjournal.com/2024/07/difference-brand-vision-mission/ 

2  ،ʛȄةجʺال درȂارʱʯرة العلامة الʦنات: صʦȜʸة والॻʀاʸال ʙلʳʺقة، الॽʁʴلة الʳد15، مʙ453، ص2016، 2، الع.  
3  Joana Alves, Sara Teixeira, Zaila Oliveira, Sandrina Teixeira, Factors influencing brand’s reputation on 
social media, management & marketing, vol 19, n°4, 2025, p 693. 
4 Miriam Alzate, Marta Arce-Urriza, Javier Gebollada, Mining the text of online consumer reviews to analyze 
brand image and brand positioning, journal of retailing and consumer services, vol 67, 2022, p 2. 

https://www.thebrandingjournal.com/2024/07/difference-brand-vision-mission/
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ʙة، ولقॽʶافʻة تʜʽاب مʶʱة واكʙȄʛة فȄʨاء هʻʰة لॽʺʱورة حʛال ض  فهʨ لا أصॼح الʨʺʱضع الفعّ

ʖانʨʳعلى ال ʛʸʱقǽ ،ماتʙʵات أو الʳʱʻʺة للॽɿॽʣʨاعات  الॼʢوالان ʛاعʷʺفي ال Șʺعʱبل ی

  1 .والʨʺʢحات الʱي تʺʲلها العلامة الʳʱارȄة

  أنʦاع العلامة الʱʯارȂة : لʖالʠʸلʔ الʰا

  :ʧȞʺǽ تقʦॽʶ العلامة الʳʱارȄة إلى عʙة أنʨاع، نʛؗʚ مʻها ما یلي

الأساس  شȞلʗذ إ مʧ أقʙم أنʨاع العلامات، ǽعʛʰʱ هʚا الʨʻع: )Corporate brand( علامة الʓʸسʴة. 1

 ʦॽʀ خॽسʛʱت بʜ ّʽʺة، وتॽات العائلʶسʕʺأة الʷه العلامة مع نʚت هʛهʣ ʙوق Ȑʛاع الأخʨه الأنʻم ʗقʲʰان ȑʚال

ʜ هʚا الʨʻع مʧ العلامات الʳʱارȄة ʨȞǼن اسʦ الʺʕسʶة  ،العʺل، الǽʙʳة، والʴفاȍ على سʛّ الʺهʻة ّʽʺʱȄو

ॽʺعلى ج ʛهʤǽاتʳʱʻجها ع مʱʻʺر الʙʸف على مʛعʱال ʥهلʱʶʺهل على الʶǽ اف ،مʺاॼن  غالʨȞǽ ما

 ȑج، أʱʻʺال ʧولة عʕʶʺهة الʳفة الʛعʺǼ ا ًʺʱمه ʥهلʱʶʺقف وراءه"الǽ ʧم". 

، الʛائʙة في صʻاعة العʳلات الʺʢاॽʡة، "Michelin"ومʧ الأمʲلة الʺعʛوفة على ذلʥ، علامة 

، "Le pneu ZX Michelin " العلامة الʳʱارȄة مʲلحʤǽ ʘʽهʛ اسʦ الʺʕسʶة إلى جانʖ اسʦ الʺʱʻج في 

 .مʺا ǽعʜز مʧ وضʨح هȄʨة الʺʱʻج لȐʙ الʨȃʜن 

 وثॽقا ارتॼاʡاغʛʽ أن هʚا الʨʻع مʧ العلامات لا ʵǽلʨ مʧ الʶلॽʰات، حʘʽ یʛتȌॼ مʛʽʸ الʺʕسʶة 

ʧʽق معʨأو س ʙج واحʱʻʺǼ . ʛثʕی ʙاج قʱالإن ʜاكʛم ʙوث خلل أو أزمة في أحʙالي، فإن حʱالȃاوॼعلى  سل

 2.صʨرة العلامة Ǽأكʺلها، وȄُʹعف مȞانʱها في الʨʶق 

وهي العلامة الʱي تʹعها الʺʕسʶة على مʱʻج وحʙʽ لʜʽʽʺʱه عProduct brand( : ʧ( علامة الʯʹʸج. 2

ما تلʳأ الʺʕسʶات إلى هʚا الʨʻع مʧ العلامات عʙʻ بʙاǽة انʢلاقها في الʨʶق أو  غالॼاॽʁǼة الʺʳʱʻات، 

ʛؔʱʰوم ʙیʙج جʱʻم ʦǽʙتق ʙʻه العلامة ف ،عʶنف ʨان هॽالأح ʖج في أغلʱʻʺال ʦح اسॼʸǽ الةʴه الʚفي ه

نʙʳ أن Ǽعʠ العلامات : مʲال على ذلʥ في الʜʳائʛ وفʛنʶا .الʳʱارȄة ما ʶǽهل عʺلॽة تʺʜʽʽه في الʨʶق 

                                                             
1 Alexandre Duarte, Brian Till and Khalid Hafeez, Strategies for brand communications and management : 
bridging academia and practice, great Britain press and publication, UK, 2024, p 87. 

مʓسʴة الʲʠʸʹة الʶʹاॻɸة " SIM"أثʙ إدراك صʦرة العلامة على سلʦك الʯʴʸهلʣ دراسة حالة علامة حʺʙʽة بʨداود،   2

، رسالة ماجʛʽʱʶ، تʟʸʵ تȘȄʨʶ، ؗلॽة العلʨم الاقʸʱادǽة وعلʨم الʛʽʽʶʱ، جامعة بʧ یʨسف بʧ خʙة، الʜʳائʛ، للʱॻʯʸة

  .9، ص2009
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  "Scotch"للʙراجات الʻارȄة،   "Mobylette" للʲلاجات،"Frigidaire" أصʗʴॼ أسʺاء شهʛʽة للʺʳʱʻات مʲل

 .للʺʻادیل الʨرॽʀة  "Kleenex"لʺʨاد الʅॽʤʻʱ، و  "Isis"للأشʡʛة اللاصقة، 

فإحȐʙ سلॽʰاته الʛئॽʶॽة هي ارتفاع تؔالʅॽ الʛʱوȄج، خاصة إذا لهʚا الʨʻع مʧ العلامات مʜاǽا وعʨʽب، 

كانʗ الʺʕسʶة تʺʱلʥ مʨʺʳعة واسعة مʧ الʺʳʱʻات والعلامات، مʺا ʙʱʶǽعي تʟॽʸʵ مʜʽانॽة تʛوॽʳȄة 

  .مʻفʸلة لؔل مʱʻج

 :مʻها ولʧؔ مʧ جهة أخȐʛ، فإن له عʙة إʳǽابॽات 

 .تعʙم تأثॽʁǼ ʛة العلامات في حال فʷل إحȐʙ العلاما -

 .تʨحʙʽ صʨرة الʺʱʻج في ذهʧ الʺʱʶهلʥ، حʘʽ یʛتȌॼ الʺʱʻج Ǽعلامة واحʙة مʺʜʽة -

إمȞانॽة الʨʱسع في حال نʳاح العلامة، حʧȞʺǽ ʘʽ تʛȄʨʢ العلامة لʷʱʺل مʨʺʳعة مʧ الʺʳʱʻات  -

  1.الʺʱʵلفة

خاصة علامة تʳارȄة Ǽأنها  العلامة الʳʱارȄة الʙʵمॽة تعʛف: )Service brand(علامة الʗʳمة . 3

، الʦॽʁ الʵاصة والʺʺʜʽةʛ عʧ مʨʺʳعة مʰ ʧعʱوالʱي تʳʱاوز مʛʳد الاسʦ أو ॽʰʡعة الʷʻاȋ ل ،ʕʺǼسʶة

الॽɾʛʱه، الفʙʻقة، تأجʛʽ الॽʶارات، الʨʻʰك، : تʨʴʺʱر حʨل خʙمة أو عʙة خʙمات واضʴة ومʙʴدة، مʲل

 .وغʛʽها

عʧ الʺʻافʧʽʶ مʧ خلال اسʢʱاعʗ أن تʺʜʽ نفʶها مʨزع الʖʱؔ الʱي  " Fnac"ومʲال ذلʥ علامة 

ا خاصًا لاخॼʱار الʺʳʱʻات، ما أضفى على خʙماتها  ،تʻʰي مȘʢʻ العلامة الʙʵمॽة ًʛʰʵأت مʷأن ʙفق

ولʦ یʨʱقف . وجعل الȃʜائʧ یʲقʨن في تقॽʽʺاتها Ǽاعॼʱارها تʙʻʱʶ إلى تʳارب واخॼʱارات فعلॽة مʙʸاॽʀة تقॽʻة

تʴʺل اسʦ  مʳلة ثقاॽɾة مʨجهة للʺʱʶهلʧʽؔق الأمʛ عʙʻ هʚا الʙʴ، بل عʜزت العلامة مȞانʱها Ǽإʡلا

"Epok" اءʻفي ب ʗʺي أسهʱة، والॽɾة ثقاॽɺʛاوز  شʳʱاصلي یʨفي وتʛمع Ȑʨʱʴم ʦǽʙخلال تق ʧة، مʶسʕʺلل

 ȑارʳʱع الǼاʢال .ʗجʺع ،ʥلʚب "Fnac"  ʧʽةبॽʻقʱة الॽɺʛʷاء، و  الʛʷل الʰمات ما قʙʵǼ ةʢॼتʛʺة الॽɺʛʷال

  Ǽ.2الȃʜائʧ على مȐʨʱʶ أعʺȘ وأكʛʲ اسʙʱامةالʱي عʜزت علاقʱها  الʲقاॽɾة

                                                             
، "دراسة صʹف مʹʱʯات الʯلفاز"الʱʯارȂة أداة مʥ أدوات تʲقȖʻ الʚʻʸة الʯʹافॻʴة تʙȂʦʠ صʦرة العلامة محمد ॼɺادة،   1

 ،ʛائʜʳاح، ورقلة، الȃʛم ȑʙجامعة قاص ،ʛʽʽʶʱم الʨة وعلȄارʳʱة والǽادʸʱم الاقʨة العلॽؗل ،ȘȄʨʶت ʟʸʵت ،ʛʽʱʶرسالة ماج

  .36، ص 2013
2 George Lewi, Jérome Lacoeilhe, Branding management la marque, de l’idée à l’action, 3ème edition, 
pearson, Paris, France, 2018, p 279. 
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ة بʨاسʢة أحʙ الʨسʢاء مʲل : )A distributor’s brand(علامة الʦʸزع . 4 ʨؗالعلامة الʺʺل ʥهي تل

مʱاجʛ الʜʳʱئة أو مʱاجʛ الʳʺلة، حǽ ʘʽʹعها الʺʨزع على مʳʱʻات مʨʻʸعة مʧ قʰل الغʛʽ، عادة ما 

ʛʳʱʺال ʦاصة أو اسʵها العلامة الʽعل Șلʢǽ .  

ʸة في تʸقى ناقॼا العلامات تʚفي أن ه ʧʺؔع، تʨʻا الʚاجه هʨي تʱات الȃʨعʸال ʦأه ʧرات ومʨ

Ǽعʠ الʺʱʶهلʧʽؔ ولا ǽعʛʰʱونها علامات ؗاملة، أȑ أن الʺʱʻج اسʱعار ʨʺǼزع، ؗʺا أن هʚه الॽʶاسة ʛʽʲؗا 

ما أدت إلى اسॽʱاء الʺʖʰʶǼ ʧʽʳʱʻ ما تʱعʛض له مʳʱʻاتهʦ مʧ الʺʻافʶة الʺॼاشʛة مʛʡ ʧف الʺʳʱʻات 

وتعʙد علامات الʺʧʽʳʱʻ الʺʺʜʽة Ǽعلامات الʺʨزعʧʽ، وما زاد مʧ تعقʙʽ مهʺة هʚه العلامات ʛʲؗة 

  . الʺعʛوضة لʙیها، وفʷل علامة مʧ علامات الʺʧȞʺǽ ʧʽʳʱʻ أن یʕثʛ على سʺعة علامة الʺʨزع

تʜʽʺʱ علامة الʺʨزع ʨȞǼنها تॼاع ʶǼعʛ أقل مʧ تلʥ الʺʳʱʻات الʱي تʴʺل علامات قʨمॽة نʛʤا 

  . ؔلفة تȄʨʶقهامʺا یʙȄʜ مʧ تلأن هʚه الأخʛʽة عادة ما یʻفȘ علʽها نفقات إعلانॽة ضʵʺة 

  : ومʧ بʧʽ العʨامل الʱي تʕدǼ ȑالʺʧʽʳʱʻ إلى زȄادة اسʙʵʱام علامات الʺʨزعʧʽ ما یلي

  عʙʻما تʱغʛʽ الʯʽʰة الʻʱافॽʶة الʱي ǽعʺل فʽها الʺʱʻج ʘʽʴǼ تʙعʨ الʺʱʻج إلى اسʙʵʱام علامة الʺʨزع؛  -

  الʨʳدة؛ عʙʻما ॼʸǽح الॼائع ذو أهʺॽة أكʛʰ مʧ الʺʱʻج ذاته في تقʦǽʙ ضʺانات  -

-  ʛعʶات ذات الʳʱʻʺال ʧع ʘʴॼإلى ال ʥهلʱʶʺال ʨعʙد تʨ ʛؗال ʧد حالة مʨووج ȑادʸʱالاق ʨʺʻء الȌǼ

 1.الأقل

مʛʳʱ -العلامة الʳʱارȄة العالʺॽة هي في آنٍ واحʙ علامة تعGlobal brand(: ʙ(العلامة العالॻʸة . 5

ʙ تؔاملاً ، "IKEA"و "H&M"و "Zara" مʱʻج، مʲل-وعلامة ّʁr  Ȅعʛʰʱو . بʧʽ مهام الإنʱاج والʨʱزȄع فهي تُ

ʥهلʱʶʺال Ȑʙل ʧʽʻاث ʧʽقعʨʱل ʖʽʳʱʶǽ لاق، لأنهʡا على الإ ًॼلʢت ʛʲالعلامات الأك ʧع مʨʻا الʚل : هʨʸʴال

ʛʽʰؔزّع الʨʺلل ȑادʸʱالاق ʖانʳال ʧفادة مʱع، والاس ّʻʸ وتʛʰُز خʨʸصॽة هʚا . على الʳانʖ الإبʙاعي للʺُ

ن ؗل نʺʨذج مʧ نʺاذج العلامة الʳʱارȄة العالʺॽة یǼ ʜʽʺʱفʛادة الʨʺʻذج ȞʷǼل أوضح عʙʻ ملاحʤة أ

ʧ أن لا ّʽʰʱȄخاصة، و "Zara "ولا "Ikea"  ، لʺا یʢʱلॼه مȐʨʱʶ الʛʰʵة لʙیهʺا مʧ  نʛʤاتʦ تقلʙʽهʺا فعلॽاً

ما تفʷل مʴاولات إنʷاء علامات تʳارȄة عالʺॽة جʙیʙة، أو تقع ضॽʴة  غالॼاو  ،معایʛʽ صارمة ومʳهʙة

                                                             
إسʙʯاتॻʱॻة تʦʸقع العلامة الʱʯارȂة في مȊॻʲ تʹافʴي دراسة حالة علامة حʦʸد بʦعلام للʙʵʸوȁات Ȅʛؗʺة حاجي،   1

، ǽ3ة والعلʨم الʳʱارȄة وعلʨم الʛʽʽʶʱ، جامعة الʜʳائʛ ، أʛʡوحة دʨʱؗراه، تʟʸʵ تȘȄʨʶ، ؗلॽة العلʨم الاقʸʱادالغازȂة

 ،ʛائʜʳ103، ص 2016ال.  
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 فعلى سʽʰل الʺʲال، تعاني علامة. الʶعʛ أو الإبʙاع: ʱفʨقʨن في أحʙ الʺॽɻارʧȄ الأساسʧʽʽلʺʻافʧʽʶ ی

"Etam  "اجهʨا تʺʻʽة حادة في الأسعار، بʶافʻاجه مʨة تॽʺلʺة ؗعلامة عالʕة مȃʛʳت ʧة مॽɿلع الألʢم ʚʻم 

"Habitat  "ʶʱال ʚʻــعـــمʽــʳاع والاتʙالإب ʘʽح ʧة مʶافʻات مʻـــʲیʙʴةــاهات ال ʱل مʰق ʧــــمʲم ʛلـــــــاج 

Conran Shop" ةȄʛʸع ʛʲأك Ȑʛة أخȄارʳ1.وعلامات ت  

العلامة الʳʱارȄة الʛقʺॽة أحʙ الأسالʖʽ الʙʴیʲة في إدارة  تعDigital brand(: ʙ(العلامة الʙقॻʸة . 6

العلامة الʳʱارȄة، وتعʙʺʱ على الʙمج بʧʽ أدوات العلامة الʳʱارȄة الʱقلǽʙʽة واسʛʱاتॽʳॽات الȘȄʨʶʱ الʛقʺي، 

بهʙف بʻاء وتʛȄʨʢ هȄʨة العلامة وتعʜȄʜ حʹʨرها عʛʰ مʨʺʳعة مʧ القʨʻات الʛقʺॽة، مʲل الʺʨاقع 

ـــــــــــــــــــــــــ لـ قاـــــوفو . اعي، الॽʰʢʱقات الॽؗʚة، والʺȐʨʱʴ الʛقʺيـــــــوسائل الʨʱاصل الاجʱʺ الإلʛʱؔونॽة،

)(Chaffey & Smith 2017 ،ʛʽʷدارة  تȂاء وʷف إلى إنʙؔاملة تهʱة مॽة إلى عʺلॽʺقʛة الȄارʳʱالعلامة ال

هȄʨة العلامة الʳʱارȄة في الʯʽʰة الʛقʺॽة، مʧ خلال تʅॽʣʨ الʨسائȌ الʛقʺॽة لʻقل الʦॽʁ الʨʳهȄʛة للعلامة، 

ʧʽʶافʻʺال ʧها عʜʽʺاز تʛبȂخ علاقاتها مع العʺلاء، وॽسʛت. 

على تʴقȘʽ الʺॽʰعات الفʨرȄة، بل تʶعى إلى تʛسॽخ صʨرة ولا تقʛʸʱ العلامة الʳʱارȄة الʛقʺॽة 

مʧ خلال تعʜȄʜ الʨعي Ǽالعلامة، وضʺان تʻاسȘ أسلȃʨها الȑʛʸॼ  ذهॽʻة إʳǽابॽة ومʙʱʶامة لȐʙ الʳʺهʨر

ا على ولاء العʺلاء على الʺȐʙ الȄʨʢل ًǼاʳǽإ ʝȞعʻالي، مʺا یʸوالات. 

 :ȃعة مʴاور أساسॽةوتʛتʜؔ عʺلॽة بʻاء العلامة الʳʱارȄة الʛقʺॽة على أر 

 صॽاغة سʛد رقʺي ǽعʝȞ هȄʨة العلامة وॽʀʺها؛ -

 تʛȄʨʢ مȐʨʱʴ إعلامي وتȄʨʶقي إبʙاعي ǽعʜز مʧ جاذبʱʽها الʛقʺॽة؛ -

 بʻاء علاقات تفاعلॽة مع الʳʺهʨر عʛʰ الʨسائȌ الʛقʺॽة؛ -

 2.إلى بॽانات وسلʨك الʺʙʵʱʶمʧʽ الʛقʺʧʽʽ اسʻʱاداتʨزȄع الʺȞʷǼ Ȑʨʱʴل اسʛʱاتʳॽي  -

  أهॻʸة العلامة الʱʯارȂة : الʙاǺع  لʠʸلʔا

ʙاح  تعʳʻة لॽالأساس ʜائ ʛؗال ʧة مȄارʳʱاتالالعلامة الʶسʕʺ ةǽادʸʱاً الاقȄرʨʴدوراً م ʖتلع ʘʽح ،

 Șʽقʴفي تʜʽʺʱفو  الʛعʱق  الʨʶها  ،داخل الʽʶافʻم ʧة عʶسʕʺال ʜʽʽʺرتها على تʙق ʧها مʱʽʺع أهॼʻوت

                                                             
1 George Lewi, Jérome Lacoeilhe, Op ;Cit, p 280.  
2 Edna Mngusughun Denga, Narasimha Rao Rao Vajhala, Sefa Asortse, The role of brands in an Era of over-
information, IGI global scientific publishing platform, Usa,  2023, p 174. 
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Ȑʙة لʛقʱʶة ومॽابʳǽة إॽʻرة ذهʨاء صʻȃو ʧʽؔهلʱʶʺال ʘʽاء ، حʷة إلى إنȄارʳʱعى نʺاذج إدارة العلامة الʶت

  1.في تعʜȄʜ مʨقع الʺʕسʶة الʻʱافʶي في الʨʶق  ʶǽهʦعلامات قȄʨة وتʛȄʨʢها، Ǽʺا 

العلامات الʳʱارȄة ॽʀʺة للʺʳʱʻات تʳʱاوز خʸائʸها الفȄʜʽائॽة والॽɿॽʣʨة أو حʱى  تʹʅॽو 

العلامة الʳʱارȄة في تȌॽʶॼ وتʶهʽل قʛارات الʛʷاء Ǽالॼʶʻة  تʶاهʦفʺʧ جهة ، الʙʵمات الʺʛتʢॼة بها

والʨقʗ الʺʚʰولʧʽ في عʺلॽة  علॽه، مʺا یʕدȑ إلى تقلʟॽ الʳهʙ الʱعʛفللʺʱʶهلʥ، إذ تʳعل الʺʱʻج سهل 

ʴॼالʘ. ةॽجهة ثان ʧوم  ʥهلʱʶʺح الʻʺراتʨدة لأنها  شعʨʳال ʧم ʗثاب Ȑʨʱʶخلال ضʺان م ʧان مʻʯʺʡالاǼ

 ʟائʸخ ʧع ʛ ّʰما تع ʨفة وهʨقللمألǽ قعاتʨʱي الʰلا یل ʙج قʱʻاء مʛش ʙʻقعة عʨʱʺال ʛʡاʵʺال ʧ2.م 

ʥاشى مع وعلاوة على ذلʺʱة تȄارʳاء علامات تʻʱاق ʙʻة عॽʶافآت نفȞعلى م ʥهلʱʶʺل الʸʴǽ ،

العلامات الʳʱارȄة وسʽلة  تعʛʰʱ إلى ذلʥ إضافةمȐʨʱʶ الʛفاॽʂة الʶǽ ȑʚعى إلॽه، مȞانʱه الاجʱʺاॽɺة أو 

لآلات، الأدوȄة، فعالة لʻقل خʸائʟ الʺʱʻج وʱʺॽʀه، خʨʸصًا عʙʻما یʱعلȘ الأمʳʱʻʺǼ ʛات معقʙة مʲل ا

ʽأمʱال Șأو وثائʧ.3 

   4:كʺا تʴقȘ العلامة الʳʱارȄة العʙیʙ مʧ الʺʜاǽا للʺʱʻج، أهʺها ما یلي

  في وسائل الإعلام الʺʱʵلفة؛ شهار تʶهʽل عʺلॽة الʛʱوȄج للʺʱʻج والʱقلʽل مʧ تؔلفة الإ -

  تʺʜʽʽ مʳʱʻات الʺʕسʶة عʧ غʛʽها مʧ مʳʱʻات الʺʕسʶات الʺʻافʶة؛  -

-  ʧة مǽحʺا ʛفʨلاء یʨا الʚه ،ʧʽؔهلʱʶʺال ʧعة مʨʺʳل على ولاء مʨʸʴصة للʛج الفʱʻʺي العلامة الʢتع

  الʺʻافʶة وʙȄʜȄ مʧ الʛقاǼة في تȌॽʢʵ الʺȄʜج الȄʨʶʱقي؛ 

  تʸالات بʧʽ الʺʧʽʳʱʻ، الʺʨزعʧʽ والʺʱʶهلʧʽؔ؛ تʶهʽل عʺلॽة الا -

  تʶاعʙ العلامة الʙʽʳة على بʻاء صʨرة ذهॽʻة إʳǽابॽة عʧ الʺʕسʶة والʺʱʻج؛  -

-  ʥهلʱʶʺلاك الʱم امʙأن ع ʘʽد، حʙج ʧʽؔهلʱʶم ʖʶؗ رة إلىʨهʷʺات ذات العلامات الʳʱʻʺفع الʙت

شʛاء مʳʱʻات ذات علامات مʷهʨرة، وهʚا  الʺعلʨمات الؔاॽɾة عʧ الʺʳʱʻات الʺʻافʶة سʨف یʙفعه إلى

  بهʙف الʱقلʽل مʧ القلȘ الʻفʶي وحالة الʥʷ في اتʵاذ قʛار الʛʷاء؛ 
                                                             

1 Oleksandr Karkushka, Branding of retail enterprises, scientia fructuosa, vol 155, n°3, 2024, p 73. 
2Okereafor, Ogungbangbe, Anyanwu, Branding : concept, essence ans marketing imperatives, Nigerian 

journal of management sciences, vol 24, n°1, 2023, p 312. 
3 Julie Mccoll, Elaine Ritch, Jennifer Hamilton, Brand purpose and woke branding compaigns, new 
perspective on critical marketing and consumer society, Emerald publishing limited, 2021, p 148. 

4  ʨاس،مʨة حʴॽʱاس، فʨد حʨة لȂارʱʯة. العلامة الǻاʸʲات الǻʗʲة وتॻɿȂʦʴʯة الॻʸالأه ʥʻة بॽنʨراسات القانʙلة الʳم ،

 ʙلʳʺة، الǽادʸʱد 4والاقʙ727، ص 2021، 3، الع.  
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-  ʛʽʷǽ)Keller(  قي؛Ȅʨʶʱج الȄʜʺال ʛاصʻلؔافة ع ʥهلʱʶʺة الǼاʳʱعلى اس ʛثʕة تȄارʳʱأن العلامة ال  

- ʙاعʶعلى  ت ʛʢॽʶǽ ج أنʱʻʺح للʺʶت ʘʽاتها، حʳʱʻض مʛع ʚافʻع مॽسʨت ʧة مȄʨة القȄارʳʱالعلامة ال

  .أسʨاق ومʻافʚ أفʹل وأكʛʲ فاعلॽة
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ة للعلامة الʱʯارȂة : ʰانيالʖʲॺʸ ال   الʸفاʤॻʀ الأساسॻة للʸॻɿة الʗʸرؕ

 ʧʽعة العلاقة بॽʰʡ ة فيȄرʚلات جʨʴة تʲیʙʴاق الʨت الأسʙشه ʦل ʘʽح ،ʧʽؔهلʱʶʺات والʶسʕʺال

تعʙ الʺʻافʶة تقʛʸʱ على جʨدة الʺʳʱʻات أو أسعارها، بل أصʗʴॼ العلامة الʳʱارȄة نفʶها مʨʴرا 

ʦعلى ولائه ȍفاʴوال ʧائȃʜثقة ال ʖʶؗ ا فيॽʳॽاتʛʱاس.  

 ʧة في ذهȄارʳʱله العلامة الʲʺلʺا ت Șʺأع ʦاجة إلى فهʴت الʛهʣ ،رʨʢʱا الʚل هʣ وفي

أدȐ إلى بʛوز مفهʨم ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة، والʱي تعʙ أحʙ أهʦ مʕشʛات نʳاح الʺʕسʶة الʺʱʶهلʥ ما 

حʽʸلة الʨʸʱرات والانॼʢاعات لȐʙ الʺʱʶهلʧʽؔ بʻاء على تʳارȃهʦ  واسʛʺʱارʱȄها، وتʺʲل هʚه الॽʁʺة

تقǽʙʺه مʧ  وتفاعلاتهʦ مع العلامة، غʛʽ أن الॽʁʺة الॽʁʴقة للعلامة لا تؔʺʧ فقॽɾ Ȍʺا تʶعى الʺʕسʶة إلى

ة ه الʺʱʶهلʥ، فالॽʁʺة الʺʙرؗ هي الʵʶʻة الॽʸʵʷة للعلامة ؗʺا یʛاها  مʳʱʻات أو خʙمات بل ॽɾʺا یʙرؗ

ॼʽة الʻفॽʶة والʺعॽɾʛة ʛؗʱل الʲʺوهي ت ،ʥهلʱʶʺال  ʛʽة وغʛاشॼʺاء على تفاعلاته الʻد بʛها الفʯʷʻي یʱال

  . الʺॼاشʛة مع العلامة عʛʰ مʱʵلف القʨʻات

یهʙف هʚا الʺʘʴॼ إلى عʛض مʱʵلف الʺفاʦॽʂ الȄʛʤʻة الʺʱعلقة Ǽالॽʁʺة وانʢلاقا مʧ هʚا، 

ة للعلامة الʳʱارȄة ʨؗنها الʺʕشʛ الǽ ȑʚعʝȞ العلاقة بʧʽ العلامة والʺʱʶهلʥ، خʸائʸها،  الʺʙرؗ

  . مʨȞناتها ومʱʵلف العʨامل الʺʕثʛة فʽها

ة للعلامة الʱʯارȂة : الʠʸلʔ الأول   مفهʦم الʸॻɿة الʗʸرؕ

ة للعلامة الʳʱارȄة، مʧ الʺهʦ أولا فهʦ الأ قʰل سʝ الʱي تقʨم الʛʢʱق إلى مفهʨم الॽʁʺة الʺʙرؗ

ة علʽها هʚه الॽʁʺة ، فالفهʦ الॽʴʸح لهʚه الʺفاȞʷǽ ʦॽʂل نقʢة انʢلاق لفهॽɿॽؗ ʦة تأثʛʽ الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʥهلʱʶʺة على الȄارʳʱللعلامة ال .  

صʨل والʺʕʶولॽات الʺʛتʢॼة Ǽاسʦ العلامة أو الأॽʀʺة العلامة Ǽأنها مʨʺʳعة  (Aaker)وقʙ عʛف 

 ʗاء ؗانʨة، سʻʽمة معʙمها سلعة أو خʙي تقʱة الʺॽʁي على الʰابي أو سلʳǽل إȞʷǼ ʛثʕي تʱشعارها، وال

  1.هʚه الॽʁʺة مʨجهة إلى الʺʤʻʺة أو إلى مʱʶهلʽؔها أو ؗلاهʺا

ة تʺʲل فॽʁʺة العلامة الʴʱارȄة تʛتǼ Ȍॼقʨة العلامة في الʨʶق، بʻʽʺا  شاملاً  مॽʁاساالॽʁʺة الʺʙرؗ

  1.لʱقʦॽʽ العʺʽل للʱؔالʅॽ والفʨائʙ الʺʛتʢॼة Ǽاسʙʵʱام أو تȃʛʳة مʱʻج أو خʙمة

                                                             
1   ،ʖȄʛاوس غʢذج الʦʸʹة وفقا لȂارʱʯة العلامة الʸॻɾ ة في بʹاءॻونʙʯؒالال ʥائȁʚإدارة علاقات ال ʙأثAaker " دراسة

ʙائʚʱالات الʶة اتʴسʓلاء مʸع ʥة مʹʻع" ʙلʳʺارة، الʳʱاد والʸʱلة نʺاء للاقʳد 6، مʙ275، ص 2022، 2، الع.  
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ة (Kotler & Keller)حʘʽ عʛف  الʺʱʶهلʥ بʻاء على  Ǽأنها الʱقʦॽʽ الǽ ȑʚقʨم Ǽه الॽʁʺة الʺʙرؗ

  2.الفʨائʙ الʱي ʸʴǽل علʽها مقارنة Ǽالʱؔلفة الʱي یʴʱʺلها مقابل الॽʵارات الʺʱʵلفة الʺʱاحة

ة مʧ الʱفاعل بʧʽ الʦॽʁ الʱي تʳʱʻها ؗل تȃʛʳة والʱفʹॽلات الॽʸʵʷة للعʺʽلو  ، تʷʻأ الॽʁʺة الʺʙرؗ

أفʹل، ومʧ ثʦ إجʛاء الʱعǽʙلات  ȞʷǼل العʺلاء لفهʦ تفʹॽلاتها ʧȞʺǽ للʺʕسʶات الاسʱفادة مʻ والʱي

  3.الʺʻاسॼة على الʺʱʻج لʱعʱʺॽʀ ʜȄʜه الʺʹافة وتʧʽʶʴ الȃʛʳʱة ȞʷǼل عام، وزȄادة جاذبʱʽه للعʺلاء

ة  ʧȞʺȄ فهʦو   ȞʷǼل عام على أنها مفهʨم یʨؔʱن مʧ جʜئʧʽ للعلامة الʳʱارȄة الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʧʽʽʶॽرئ : ʥهلʱʶʺها الʽل علʸʴǽ يʱال ʙائʨة(الفॽة أو علاقاتॽɺاʺʱة، اجǽادʸʱاق ʗاء ؗانʨات ) سॽʴʹʱوال

  4).مʲل الʶعʛ، الʨقʗ، الʳهʙ، الʺʵاʛʡة، والʛاحة(الʱي ǽقʙمها 

فإذا ؗانʗ الॽʁʺة أو فعʙʻ اتʵاذ قʛار الʛʷاء ǽأخʚ الʺʱʶهلǼ ʥعʧʽ الاعॼʱار ॽʀʺة وفʨائʙ الʺʱʻج، 

الفʨائʙ الʱي ʷǽعʛ بها الʺʱʶهلʥ تʳاه مʱʻج معʧʽ مʛتفعة، فإن ذلʥ سʙȄʜʽ مʧ اهʱʺامه ورغʱʰه في اقʻʱاء 

ʕʺ  ʜʽسʶاتذلʥ الʺʱʻج، وʧȞʺȄ لل ʛؗʱخلال ال ʧم ʧʽؔهلʱʶʺقعات الʨاشى مع تʺʱة ت أن تʵلॽʀ Șʺة مʙرؗ

  5.على جʨدة مʳʱʻاتها وخʙماتها

ة اوتॼʻع  الʱي  الʙوافع الॽɿॽʣʨةالأول في لȐʙ الʨȃʜن مʧ دافعʧʽ رئʧʽʽʶॽ؛ یʲʺʱل لॽʁʺة الʺʙرؗ

تʛتǼ Ȍॼالʴاجات الʺلʺʨسة مʲل الʶعʛ الʺʻاسʖ، جʨدة الʺʱʻج، وسهʨلة الاسʙʵʱام، بʻʽʺا یʲʺʱل الʲاني في 

ʜ على الأǼعاد العاॽɿʡة والاجʱʺاॽɺة، مʲل الʷعʨر Ǽالانʱʺاء، الʱقʙیʛ،  الʙوافع غʛʽ الॽɿॽʣʨة ʛؗي تʱال

 6.الʜʽʺʱو 

                                                                                                                                                                                              
1 Sahar Ahmadian, Bashir Sahraei, Shekoufeh Khojasteh Khosro, Brand attachement, brand experience, 
brand image, perceived quality, perceived value, and brand loyalty, journal of humanities, social sciences 
and business, vol 3, n°1, 2023, p p258-159. 
2 Steven Steven, Tommy Setiawan Ruslim, Brand   awareness, brand image, perceived value, and perceived 
quality towards brand loyalty, international journal of application on economic and business, vol 1, n° 1, 2023, 
p636. 
3 Ngoc Minh Nguyen, Huyen Thi Nguyen, Thao Anh Cao, Effect of social media marketing activities on 
perceived values, online brand engagement, and brand loyalty, emerging science journal, vol 8, n°5, 2024, 
p1960. 
4 Harsh V. Verma, Jyoti Kainth, Priya Gupta, Consumer perceived value and brand loyalty: a study of retail 
banking, international journal of customer relationship marketing and management, vol 3, n°4, 2012, p2. 
5 Makitta Widi Samudra, Widayat, Ahmad Juanda, Exploring the impact of brand image and perceived value 
on purchasing decisions through buyer interest, jurnal ekonomi dan bisinis, vol 27, n° 2, 2024, p133. 
6 EP  Femina, P Santhi, Effects of perceived value dimensions on customer brand loyalty towards luxury 
cars, rajagiri management journal, vol 18, n°4, 2024, p 275. 
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ة للعلامة الʳʱارȄة تʷʺل العʻاصʛ الʱالॽة    1:وتʙʳر الإشارة إلى أن الॽʁʺة الʺʙرؗ

تلʥ الʱي تʹॽفها العلامة الʳʱارȄة على الʺʱʻج الȑʚ تʺʜʽه هي، ما یʛʰر اسʱعʙاد  :الʸॻɿة الʸالॻة -

الʺʱʶهلʥ لʙفع سعʛ أعلى مقابل حʨʸله علʽها، وهʨ ما یʛʰر أصل الॽʁʺة لȐʙ الʺʱʶهلʥ والʺʲʺʱلة في 

  الفʛق بʧʽ ما یʙفعه وما یʸʴʱل علॽه؛

  وهي قʙرة العلامة الʳʱارȄة على إثارة عʨاʡف الʺʱʶهلʥ أو تغʛʽʽ حالʱه العاॽɿʡة؛ :الʸॻɿة العاॻɽʟة -

ʧȞʺǽ الʱعʛʽʰ عʻها بʙرجة تʛؗʚ الʺʱʶهلʥ للعلامة الʳʱارȄة ووॽɺه الؔامل بها، وهي  :الʸॻɿة الʸعॻɼʙة -

  الʺʛحلة الʱي تॼʸح فʽها العلامة مʛʢॽʶة لʙرجة تʛؗʚها مॼاشʛة عʙʻ الʴاجة لأحʙ مʳʱʻاتها؛ 

 وتعʛʰ عʧ الʺʻفعة الʨʳهʛ للʺʱʻج ؗالʨʳدة، الʱفʛد، سهʨلة الاسʙʵʱام، الʺʨثॽʀʨة :الʸॻɿة الॻɽॻʡʦة -

  . وثॼات أداء الʺʱʻج

ة للعلامة الʱʯارȂة : الʠʸلʔ الʰاني  أهॻʸة الʸॻɿة الʗʸرؕ

ʙتُقاس  تع ʙتع ʦاعات، إذ لʢلف القʱʵها في مʱʽʺداد أهʜي تʱة الȄʨʽʴال ʦॽʂالʺفا ʧة م الॽʁʺة الʺʙرؗ

فقȌ مʧ خلال الʸʵائʟ الʺادǽة للʺʱʻج أو الʙʵمة، بل أصʗʴॼ تʷʺل مʨʺʳعة مʧ الأنʢʷة والʛʰʵات 

ʥهلʱʶʺة الȃʛʳسة إلى تʨʶʴة مʺॽʀ ʅॽʹي تʱال.  

رȑ فهʦ الॽʁʺة مʧ مʨʤʻرهʦ اتهǼ ،ʦات مʧ الʹʛو ومع تʜایʙ تʨقعات الȃʜائʧ وتʨʻع احॽʱاج

حʘʽ یʦʱ إدراكها ȞʷǼل ذاتي یʛتʜؔ على تʨʸراتهʦ وانॼʢاعاتهʦ، ولʝॽ فقȌ على ما تقʙمه الʵاص،

ا ًॽة فعلʶسʕʺال.  

ة  ʛʽʷوت ʣاهʛة معقʙة ومʱعʙدة الأǼعاد، تʳʺع بʧʽ مʨȞنات  تعʙالʙراسات الʙʴیʲة أن الॽʁʺة الʺʙرؗ

معॽɾʛة تʛتʨʳǼ Ȍॼدة الʺʱʻج وسعʛه ووʣائفه، ومʨȞنات وجʙانॽة تعʝȞ مʷاعʛ الʺʱʶهلʥ وارتॽاحه تʳاه 

عʙد مʧ الॼاحʳȄ  ʧʽʲʺعو . العلامة، إلى جانʖ أǼعاد مॽɻارȄة تʱأثǼ ʛالॽʶاقات الاجʱʺاॽɺة والاقʸʱادǽة

ة تلع في بʻاء علاقات Ȅʨʡلة الأمʙ مع الȃʜائʧ وتعʜȄʜ ولائهʦ، إلا أن  مʨʴرȄا دوراʖ على أن الॽʁʺة الʺʙرؗ

ॽʰʡعة العلاقة بʧʽ أǼعاد هʚه الॽʁʺة وسلʨك الʨلاء قʙ تʱʵلف ʖʶʴǼ الʯʽʰة والॽʶاق، الأمʛ الʙʱʶǽ ȑʚعي 

 2.دراسʱها ضʺʧ أʛʡ تʴلʽلॽة مʛنة وشاملة

                                                             
1  ،ȑʙاهʳفاتح م ،ȑي سلʺى مهادʯعلام ʥʻة لها دراسة مقارنة ب أثʙ الʦʶرة الʘهʹॻة للعلامة الʱʯارȂة على الʸॻɿة الʗʸرؕ

Condor وSamsung ʙلʳʺة، الǽادʸʱاق Ȑلة رؤʳد ، 8، مʙ81، ص 2018، 1الع.  
2 José Antonio Pedraza-Rodriguez, Martha Yadira Garcia-Briones, César Mora-Marquez, Exploring the 
importance of the perceived value of port users : evidence from the public port system in Ecuador, journal 
of economics, finance and administration science, vol 29, n°4, 2023, p148. 
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ʛʰʱا كʺا تعॽʳॽاتʛʱالاس ʦأه ʧʽب ʧة م والʱفʛد  الʴʱʜʽʺʱقȘʽ ل تʙʵʱʶمت الॽʁȄʨʶʱة الʱي الॽʁʺة الʺʙرؗ

أولاً في زȄادة  تʶهʦإلى مʨʺʳعة مʧ الʨʳانʖ الʱي تʛʰز أهʺॽة هʚه الॽʁʺة، حʛʽʷǽ  ʘʽ ، حʘʽقالأسʨافي 

ؗʺا تʶاهʦ في تʴقȘʽ الʨʱافȘ بʧʽ  ،تفʹʽل العʺلاء للʺʱʻج أو الʙʵمة مʺا ǽعʜّز مʧ قʙرتها الʻʱافॽʶة

ʧʽؔهلʱʶʺلعات الʢʱقًا لॽʀا د مة وهʨ ما ǽعʝȞ فهʺً ّʙمة الʺقʙʵج أو الʱʻʺال ʟائʸن وخʨȃʜات الॼɼ1.ر  

 ،ʥلإضافة إلى ذلȞʷلات تॽʹتف ʛʶي تفʱة الॽات الأساسʛشʕʺال ʙة أح الʺʱʶهلʧʽؔ  الॽʁʺة الʺʙرؗ

ॽاتهʦ الʛʷائॽة في سॽاقات سॽʀʨة مʱʵلفة، إذ  ʨؗموسلʙʵʱʶاء،  تʛʷارات الʛقّع قʨعلى ت ʙاعʶǽ ȑʕʰʻت ʛ ّʽغʱ ُʺؗ

 ȑʚضا، والʛال Șʽقʴʱة لʶॽئʛخلات الʙʺال ʙارها أحॼʱاعǼʙعǽ  ʛفع سعʙل لʽʺاد العʙعʱا لاس ا مهʺً بʙوره دافعً

ة تʶهʦ في تعʜȄʜ وتʤُهʛ نʱائج . أعلى مقابل ما یʱلقّاه مʧ مʻافع العʙیʙ مʧ الʙراسات أن الॽʁʺة الʺʙرؗ

 .مȄʨʱʶات الʛضا لȐʙ العʺلاء، الأمʛ الȑʚ یʻعȞʷǼ ʝȞل إʳǽابي على الأداء الȄʨʶʱقي والʺالي للʺʕسʶة

 ʙʱʺبل ت ،Ȍضا فقʛالǼ Ȍॼتʛʺها الʙعǼ ة في ʜʽة أساسॽة  لȞʷʱلولا تʛʸʴʻ أهʺॽة الॽʁʺة الʺʙرؗ رؗ

فقʙ . لارتॼاʡها الʨثȞǼ Șʽل مʧ الʛضا والʨلاء نʛʤاʙ بʧʽ الʺʕسʶة وعʺلائها، في بʻاء علاقات Ȅʨʡلة الأم

 ʧم ʙȄʜȄفي، وʡي والعا ʨؗلʶلاء الʨة الȄʨإلى تق ȑدʕة ی ʗʻ الأدبॽات أن ارتفاع مȐʨʱʶ الॽʁʺة الʺʙرؗ ّʽب

ʕشʛات احʱʺالॽة الॽʁام ʶǼلॽؗʨات ما Ǽعʙ الʛʷاء، مʲل إعادة الʛʷاء والʨʱصॽة Ǽالعلامة للآخʧȄʛ، وهي م

 .تعʝȞ نʳاح الʺʕسʶة واسʱقʛارها الʻʱافʶي

 ʛʽا الأخʚضا أن هʛة وال لʱقʦॽʽ الʺʱʶهلʥ  انعȞاسا ʲʺǽلكʺا تʷؔف العلاقة بʧʽ الॽʁʺة الʺʙرؗ

عʛف بȃʛʳʱة  الʺʸʴʱلةللفائʙة  ُ ǽ ء ماʨعة، في ضʨفʙʺال ʅॽؔالʱالǼ ة"مقارنةʺॽʁفي ال Șابʢʱم الʙفؔلʺا ". ع

ʴʱققة تفʨق ما أنفقه، ارتفع مȐʨʱʶ رضاه؛ أما في حال تʛاجعʗ الʺʻفعة شعʛ الʺʱʶهلǼ ʥأن الॽʁʺة الʺ

ʥلʚا ل ة مقابل الؔلفة، فإن مȐʨʱʶ الʛضا یʵʻفʠ تॼعً    2.الʺʙرؗ

ة على جʨدة الʺʱʻج أو أما  مʧ مʨʤʻر العلاقات بʧʽ الʺʕسʶات والعʺلاء، لا تقʛʸʱ الॽʁʺة الʺʙرؗ

 ʦǽʙة، وتقʛʽغʱʺاجات العʺلاء الॽʱة احॼاكʨة على مȄارʳʱرة العلامة الʙل قʺʷʱاوزها لʳʱبل ت ،ʖʶʴمة فʙʵال

ॼاشʛ في جʨدة وتʛʰز أهʺॽة هʚه الॽʁʺة مʧ خلال أثʛها الʺ. عʛوض تʱʺاشى مع تʢلعاتهʦ الʺʙʳʱدة

الʨʱاصل الʺʕسʶي، وتʨʻع الॽʵارات الʺʛʢوحة، وسʛعة الاسʳʱاǼة لʺʢʱلॼات الʨʶق، وهي ؗلها عʨامل 

ʦولائه ʜȄʜخ العلاقة مع العʺلاء وتعॽسʛفي ت ʦهʶت. 
                                                             

1 Fellah Mohamed, Beghdad Bey Ghali, The impact of perceived quality and perceived value of the brand 
on purchase intention : a case study on a sample of  consumers of IRIS brand electronic home appliance 
in Saida, journal of legal and economic research, vol 7, n°2, 2024, p 837. 
2 Banu Külter Demirgünes, Relative importance of perceived value, satisfaction and perceived risk on 
willingness to pay more, international review of management and marketing, vol 5, n°4, 2015, p 213. 
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ʨنها، حʘʽ  وثʶقا ارتॼاʡاوفي هʚا الॽʶاق، یʛتȌॼ رضا العʺلاء   ǽعȐʨʱʶʺǼʙ الॽʁʺة الʱي یʙرؗ

. ʦ الʷامل للفʨʳة بʧʽ الʨʱقعات الʶاǼقة والȃʛʳʱة الفعلॽة الʱي خاضʨها مع العلامةلʱقॽʽʺه انعȞاساالʛضا 

لʺا تقلʟّ هʚا الفارق لʸالح الȃʛʳʱة، تعʜّزت فʛص بʻاء علاقة Ȅʨʡلة الأمʙ تقʨم على الʲقة والʱفاعل  وؗ

  1.الإʳǽابي بʧʽ الʺʕسʶة وعʺلائها

ة للعلامة الʳʱارȄة مʕشʛا قȄʨا وها ما لʛضا الʨȃʜن ونʨاǽاه الʶلॽؗʨة، حʘʽ تʛʽʷ تعʙ الॽʁʺة الʺʙرؗ

ة للعلامة  نॽة إعادة الʛʷاء إلى رॼɼة العʺʽل في إعادة شʛاء مʱʻج معʧʽ في الʺʱʶقʰل، بʻʽʺا الॽʁʺة الʺʙرؗ

الʨʳدة والفʨائʙ (وما ʸʴǽل علॽه ) الʶعʛ والॽʴʹʱة(الʳʱارȄة هي الفʨʳة الإدراكॽة بʧʽ ما یʙفعه الʨȃʜن 

   2.ي تعʜز الفʨʳة الإʳǽابॽة نॽة إعادة الʛʷاء بʻʽʺا تعȘʽ الفʨʳة الʶلॽʰة ذلʥ، وȃالʱال)والʺʻفعة

 ʙلة الأمȄʨʡ العلاقة ʜȄʜفي تع ȑرʨʴم ʛʸʻة ؗع ففي الʯʽʰة الʛقʺॽة الʙʴیʲة، تʛʰز الॽʁʺة الʺʙرؗ

لʺا ارتفعʗ هʚه . بʧʽ الʺʱʶهلʥ والعلامة الॽʁʺة، إذ تʺʲل مʨازنة دॽʀقة بʧʽ الʺʻافع الʺʨʸʱرة والʱؔالʅॽ، وؗ

ة، لاسॽʺا في سॽاق الʨʶʱق الإلʛʱؔوني الॽʁʺة  تعʙلʚلʥ . زاد رضا الʺʱʶهلʥ وولاؤه، وقلʗّ الʺʵاʛʡ الʺʙرؗ

ة  تʶهʦ في تقȄʨة نॽة  ؗʺا .علॽه ولاء العʺلاء واسʛʺʱارȄة العلامة في الʨʶق  یʻʰى اسʛʱاتॽʳॽا مʕشʛاالʺʙرؗ

ة الʺʛتʢॼة Ǽالʛʷاء، لاسॽʺا الإلʛʱؔوني ومʧ ثʦ، . الʛʷاء وتفʹʽل الʺʱʻج، وتقلل مʧ أثʛ الʺʵاʛʡ الʺʙرؗ

ʙة  تع   3.في بʻاء ولاء العʺلاء واسʛʺʱارȄة العلامة الʳʱارȄة في الʨʶق  اسʛʱاتॽʳॽا مʕشʛاالॽʁʺة الʺʙرؗ

ʖالʰال ʔلʠʸر : الʗʸة الʸॻɿة للȂʙʢʹات الȁقارʸة الȂارʱʯؕة للعلامة ال  

ة لȐʙ الʺʱʶهلʥ، اقʛʱحʗ الأدبॽات عʙة نʺاذج نȄʛʤة تʙʻʱʶ إلى  تȞʷللفهॽɿॽؗ ʦة  الॽʁʺة الʺʙرؗ

أǼعاد معॽɾʛة، سلॽؗʨة، وعاॽɿʡة، تʶعى إلى تفॽɿॽؗ ʛʽʶة إدراك الʺʱʶهلʧʽؔ للفائʙة الʻاتʳة عʧ اسʱهلاك 

ʶلʶل الهʛمي للॽʁʺة، نʺʨذج الʻفॽɻة والʺʱعة، نʺʨذج الʱ: ومʧ أبʛز هʚه الʻʺاذج. الʺʳʱʻات أو الʙʵمات

ʅॽʻʸهلاك، وتʱة الاسʺॽʀ ةȄʛʤن Holbrook ةʺॽʁعاد الǼلأ.  

                                                             
1 Phineas Mbango, The role of perceived value in promoting customer satisfaction : antecedents and 
consequences, cogent social sciences, vol 5, n°1, 2019, p 3. 

2  ،ȑʛȄʛʴال ʝȄة محمد إدرʺʶǼ ،ʖهʙال ʨأب ʙʺي أحʴॼاث العلامة محمد صʙت ʙʻات تأث ʙؕʵة للॻɸاʸʯة الاجॻولʓʴʸة والȂارʱʯال

ة للعلامة الʱʯارȂة ǺالȖʻʮʠʯ على : على نॻة إعادة الʙʵاء الʗور الʦسȊॻ لʗʶʸاॻɾة العلامة الʱʯارȂة والʸॻɿة الʗʸرؕ

، 2024، 1، العʙد 25، مʳلة الʨʴॼث الʺالॽة والʳʱارȄة، الʺʳلʙ سلاسل مʠاعʤ الʦجॺات الȂʙʴعة ʲʸǺافʢة القاهʙة

  .431ص
3 Meili Liang, Jianwei Yu, Changhyun Jin, Effects of perceived benefits, value, and relationships of brands 
in an online-to-offline context : moderating effect of ESG activities, sustainability, vol 16, n°23, 2024, p 4. 
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هʚا  ǽعʙ  :(Value- Attitude- Behavior- VAB)الʴلʦك  - الʃɾʦʸ - نʦʸذج تʴلʴل الʸॻɿة. 1

ة لȐʙ الʺʱʶهلʥ على تʽȞʷل مʨاقفه ومʧ ثʦ  تفʨʺʻʛʶذج مʧ الأʛʡ الȄʛʤʻة الʱي ال ʅॽؗ تʕثʛ الʦॽʁ الʺʙرؗ

ॽاته الʛʷائॽة ʨؗعلى سل . ʦॽʁة أن الॽضʛذج على فʨʺʻا الʚم هʨقȄلوȞʷجّه  تʨ ُ الأساس الʺعʛفي الȑʚ ی

قʛارات الفʛد، ʘʽʴǼ تʕثȞʷǼ ʛل غʛʽ مॼاشʛ على سلʨك الʺʱʶهلʥ مʧ خلال تʧȄʨؔ مʨاقف إʳǽابॽة أو 

ها الʺʱʶهلʥ  وفقاو . أو علامة تʳارȄة معʻʽة سلॽʰة تʳاه مʱʻج ʙرؗ ُ Ǽʺا في  —لهʚا الʛʢح، فإن الʦॽʁ الʱي ی

 تعʙ —ذلʥ تلʥ الʺʛتʢॼة Ǽالعلامة الʳʱارȄة مʲل الʨʳدة، الابʱؔار، الʛمȄʜة، أو الʺʕʶولॽة الاجʱʺاॽɺة 

لʛʷاء أو نॽة إعادة مʴفʜًا أساسॽاً لʧȄʨؔʱ اتʳاهات معʻʽة نʨʴ العلامة، والʱي تʻعʝȞ لاحقًا في سلʨك ا

   .الʛʷاء

 ،مʧ أقȐʨ العʨامل الʺʕثʛة على نॽة الʶلʨك لȐʙ الʺʱʶهلʧʽؔ تعʙوتʛʽʷ الأدبॽات إلى أن الʺʨاقف 

معॽɾʛة  بʻىهʚا الʨʺʻذج لʨʱضॽح العلاقة الॽʰʰʶة بʧʽ الǼ ʦॽʁاعॼʱارها   (Kahle)و (Homer) وقʙ اقʛʱح

  .ائي الʻاتج عʻهامʻها، والʶلʨك الʻه Ȟʷʱلمʛʳدة، والʺʨاقف الʱي ت

  ʙʺʱي تعʱال ʥة، أو تلॽʯʽʰات الʳʱʻʺهلاك الʱالات اسʳواسع في م Șʽʰʢʱذج بʨʺʻا الʚي هʤح ʙوق

 ʖج أو للعلامة تلعʱʻʺة لل ا في  دوراعلى تʨʻؔلʨجॽا حʙیʲة، حʘʽ أʣهʛت الʱʻائج أن الॽʁʺة الʺʙرؗ حاسʺً

 .تʽȞʷل مʨاقف إʳǽابॽة تʙفع نʨʴ اتʵاذ قʛارات اسʱهلاكॽة داعʺة

ة للعلامة الʳʱارȄة  إدراكابʨصفها  وفي الॽʶاق ذاته، تʛʽʷ الʙراسات الʙʴیʲة إلى أن الॽʁʺة الʺʙرؗ

في تʴفʜʽ سلʨك الʺʱʶهلʥ مʧ خلال تفعʽل آلॽة الʱقʦॽʽ العقلي الʱي  تʶهʦللفائʙة مقارنة Ǽالʱؔلفة   شॽʸʵا

ة والॽʴʹʱة الʺʚʰولة ، حʘʽ (VAM) في نʺʨذج تʻʰّي الॽʁʺة أǽʹاوهʨ ما ʤǽهʛ  ،تȌȃʛ بʧʽ الʺʻفعة الʺʙرؗ

ة   1.في تʽȞʷل نॽة الاسʙʵʱام أو نॽة الʛʷاء مॼاشʛا سॽʰʰا مʱغʛʽاتعʛʰʱ الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʛʡحها  نʺʨذج الʻفॽɻة والʺʱعة مʧ أبʛز الʺقارȃات الȄʛʤʻة الʱي ǽعʙ: نʦʸذج الʹفॻɹة والʯʸعة. 2

(Hirschman & Holbrook) ʛʶتف  ʧʽʽأساس ʧیʙع ُ Ǽ ʧʽب ʜʽʺǽ ʘʽائي، حʻر ثʨʤʻم ʧة م الॽʁʺة الʺʙرؗ

حʘʽ  (Hedonic Value) الʺʱعȑʨ  الॼعʙو  (Utilitarian Value) فعيʻال الॼعʙ: تȃʛʳة الʺʱʶهلʨȞǽ ʥنان

ʛʽʷمة،  تʙʵج أو الʱʻʺال ʧم ʥهلʱʶʺها الʽل علʸʴǽ يʱة الॽة والعقلانॽافع العʺلʻʺة إلى الॽɻفʻة الʺॽʁال

  .والʺʨثॽʀʨة  مʲل الؔفاءة، سهʨلة الاسʙʵʱام، وضʨح الʺعلʨمات

                                                             
1 Kyuhyeon Joo, Jinsoo Hwang, Exploring consumer’s technology acceptance behavior regarding indoor 
smart  farm restaurant systems : focusing on the value-based adoption model and value- attitude- 
behavior hierarchy, systems, vol 13, n°3, 2025, p 7. 



 الفصل الثاني  الإطار النظري للقیمة المدركة للعلامة التجاریة
 

 70 

أما الॽʁʺة الʺʱعة، فʛʱتǼ Ȍॼالʨʳانʖ العاॽɿʡة والॽʰȄʛʳʱة الʱي تʛافȘ عʺلॽة الاسʱهلاك، مʲل  

ʦ . الʳاذبॽة الȄʛʸॼة، والʱفاعل الʸʵʷيالإحʶاس Ǽالʺʱعة،  ّॽʁ ُ ǽ لا ʥهلʱʶʺات أن الॽت الأدبʙأك ʙوق

مه مʧ مʻافع وॽɿॽʣة، بل  ّʙاءً على ما تقʻب Ȍة فقȄارʳʱاالعلامة الʹǽوفقا أ  ʛاعʷم ʧه مǽʙه لʛʽʲُلʺا ت

  . وانॼʢاعات

أن تʱؔامل  هʚا الʨʺʻذج أن الʦॽʁ الʻفॽɻة والʺʱعة لʗʶॽ مʱعارضة Ǽالʹʛورة، بل ʛʰȄ ʧȞʺǽزو 

في الॽʶاقات تʜداد أهʺॽة هʚا الʨʺʻذج و . لʽȞʷʱل انॼʢاع شامل یʕثʛ في الʛضا، نॽة الʛʷاء، والʨلاء

الʙʴیʲة خاصة الʛقʺॽة مʻها لفهॽɿॽؗ ʦة اسʳʱاǼة الʺʱʶهلʧʽؔ لʳʱارب تعʙʺʱ في آن واحʙ على الفعالॽة 

اة تفȄʛʽʶة هامة لʴʱلʽل سلʨك الʺʱʶهلʥ الॽɿॽʣʨة والإثارة العاॽɿʡة، مʺا ʳǽعل مʧ هʚا الإʡار الȑʛʤʻ أد

ة  1.وتʨʸراته حʨل الॽʁʺة الʺʙرؗ

وجʨد اتʳاهॽʀ " ʧʽʺة الʺʱʶهلʥ"تʤُهʛ الʙراسات الʶاǼقة حʨل مفهʨم : نȂʙʢة ʸॻɾة الاسʯهلاك. 3

ʧʽʽʶॽالأول : رئʜ ʛؗی  ʥهلʱʶʺال ʦ ّॽʁ ُ ǽ ʘʽح ،Ȍة فقǽادʸʱفعة الاقʻʺعلى ال ʙʺʱعȄو ،ȑالأحاد ʙعॼعلى ال

لها ّʺʴʱي یʱال ʅॽؔالʱالǼ هاʽل علʸʴǽ يʱافع الʻʺخلال مقارنة ال ʧة مʺॽʁجه . الʨʱا الʚأن ه ʛʽغʙعǽ 

غفل الʨʳانʖ الʻفॽʶة والعاॽɿʡة الʱي تʕثʛ في الʶلʨك الاسʱهلاكي ُ ǽ ا لأنه الʲاني،  أما الاتʳاه. مʙʴودً

ॽɾعʙʺʱ على مʨʤʻر مʱعʙد الأǼعاد ǽأخǼ ʚعʧʽ الاعॼʱار الأǼعاد الاقʸʱادǽة والعاॽɿʡة والاجʱʺاॽɺة في آنٍ 

ʧʽʲاحॼال ʧواسع م ʙʽأیʱي بʤما ح ʨوه ،ʙواح. 

نȄʛʤة ॽʀʺة "ـ واحʙة مʧ أبʛز الȄʛʤʻات الʺعʛوفة ب) Sheth 1991( قʙموفي هʚا الإʡار، 

، )الʺʛتʢॼة Ǽالأداء العʺلي(الॽʁʺة الॽɿॽʣʨة : الॽʁʺة إلى خʺʶة أنʨاع رئॽʶॽة صʻفʗ، والʱي "الاسʱهلاك

، والॽʁʺة الʻʽʺʲة )الʺʛتʢॼة Ǽالʺʷاعʛ(، الॽʁʺة العاॽɿʡة )الʺʛتʢॼة Ǽانॼʢاع الآخʧȄʛ(الॽʁʺة الاجʱʺاॽɺة 

 ʦʹي تʱة  ؗلاالॽɾʛة الʺعʺॽʁال ʧفة(مʛوالʺع ʦعلʱالǼ ةʢॼتʛم ( ةॽɾʛʤة الʺॽʁوال)ʤǼ Ȍॼتʛامتʙʵʱوف الاسʛ .(

  .لॽʰʢعة الʺʳʱʻات والॽʶاقات الʺʙروسة وفقاوقʙ قام العʙیʙ مʧ الॼاحʧʽʲ لاحقًا بʅॽʽؔʱ هʚا الʨʺʻذج 

 یʨؔʱن ل هʛمي ـــــــلʶــمʧ خلال تʶ تʻʰىاقʛʱح هʚا الʨʺʻذج أن الॽʁʺة  :نʦʸذج الʴʯلʴل الهʙمي للʸॻɿة. 4

ج، والعʨاقʖ الʻاتʳة عʧ اسʙʵʱامه، والʴالات الʻهائॽة الʶʺات الʺʛغȃʨة للʺʱʻ: مʧ ثلاثة مȄʨʱʶات مʛʱاʢǼة

ة Ǽأنها الʱفʹʽل الʺʙرك  تعʛف ʨ )  (Woodruffفقاف ،مʧ عʺلॽة الʛʷاء الʺʛجʨةأو الأهʙاف  الॽʁʺة الʺʙرؗ

                                                             
1 Stella Ovikwu Amelia, Exploring the interply of hedonic and utilitarian values in determining booking 
satisfaction among domestic tourists in South Africa’s boutique hotels, African  journal of hospitality, 
tourism and leisure, vol 12, n°5, 2023, p 1731. 
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في تʶهʽل  ʶǽهʦمʛʡ ʧف العʺʽل لʱقʦॽʽ سʺات الʺʱʻج، وأداء هʚه الʶʺات، وما یʛʱتʖ عʻها مʧ نʱائج Ǽʺا 

  .أو إعاقة تʴقȘʽ أهʙافه الʺʛجʨة ضʺʧ سॽاقات اسʙʵʱام معʻʽة

ورغʦ أهʺॽة هʚا الʨʺʻذج في رȌȃ الॽʁʺة ॽʶǼاق الاسʙʵʱام الفعلي، إلا أنه تعʛض لعʙة انʱقادات،   

ʅॽؔالʱافع والʻʺال ʧʽة بʹǽصفها مقاʨة ب علॽه  أخʚكʺا . أبʛزها تʳاهله للʺفهʨم الʨʳهȑʛ للॽʁʺة الʺʙرؗ

 ʥا في ذلʺǼ ،اءʛʷة الȃʛʳت ʧلفة مʱʵاحل مʛل خلال مʽʺلها الع ّʺʴʱي یʱات الॽʴʹʱل الʽلʴʱإغفاله الؔافي ل

  1.ما قʰل الاسʙʵʱام وأثʻاءه وما Ǽعʙه

ضʺʧ   (Holbrook)نʺʨذج  ʻʸǽف :للʸॻɿة مʥ وجهة نʙʢ الʯʴʸهلʣ (Holbrook 1996)نʦʸذج . 5

 ʥهلʱʶʺال ʧʽفاعل بʱال ʧع مॼʻة تॽلʽʹة تفȃʛʳارها تॼʱاعǼ ة الʻʺاذج الʱفȄʛʽʶة الʱي تʛʤʻ إلى الॽʁʺة الʺʙرؗ

ا للʛʤوف والॽʶاقات . والʺʱʻج أو الʙʵمة ʜ هʚه الॽʁʺة ʢǼاǼعها الʰʶʻي والʚاتي، حʘʽ تʱʵلف تॼعً ّʽʺʱوت

   .تʳاه عʺلॽة الاسʱهلاك لʨʸʱرات الأفʛاد ومʨاقفهʦ الʺʱʵلفة وفقاالʺʢॽʴة، ؗʺا تȞʷʱل 

أن الॽʁʺة لا تʙُرك في لʤʴة الʛʷاء، وȂنʺا تʳʱلى ȞʷǼل أساسي خلال  (Holbrook) یȐʛ إذ 

 .مʛحلة الاسʱهلاك، أȑ أثʻاء تفاعل العʺʽل مع الʺʱʻج واسʙʵʱامه له

ة  (Holbrook) وقʙ اقʛʱح ا لʅॽʻʸʱ أǼعاد الॽʁʺة الʺʙرؗ ًȄʛʤا ن إلى ثلاث ثʻائॽات  اسʻʱاداإʡارً

ا مقابل مʨجهة نʨʴ الآخॽʀ ،ʧȄʛʺة جʨهȄʛة مقابل ॽʀʺة خارجॽة: مفاॽʺॽʂة ًॽجهة ذاتʨة مʺॽʀ،  ة فاعلة وʺॽʀ

ها  ،مقابل ॽʀʺة تفاعلॽة ومʧ خلال هʚه الانقʶامات، حʙد الʨʺʻذج ثʺانॽة أǼعاد مʛʱاʢǼة للॽʁʺة ؗʺا یʙرؗ

ʺالॽة، ॽʀʺة الʺȞانة، والॽʁʺة ॽʀʺة الؔفاءة، ॽʀʺة اللعॽʀ ،ʖʺة الʜʽʺʱ، الॽʁʺة الʳ: الʺʱʶهلʥ، وهي

 Ȑʛعاد الأخǼمع الأ ȌǼاʛʱم ʙعǼ ؗل ʘʽʴǼ ،ةॽوحانʛة الʺॽʁال ،ʛیʙقʱة الʺॽʀ ،ةॽʀ2.الأخلا   

ة للعلامة الʱʯارȂة : ʙاǺعال ʠلʔلʸا   نʸاذج ॻɾاس الʸॻɿة الʗʸرؕ

ة للعلامة الʳʱارȄة سعʗ الأدبॽات الॽʁȄʨʶʱة إلى تॼؗ  ʛȄʨʢةللॽʰʢعة الʺʛ  نʛʤا للॽʁʺة الʺʙرؗ

ʥهلʱʶʺر الʨʤʻم ʧعاده مǼاس أॽʀم وʨا الʺفهʚه ʛʽʶف إلى تفʙي تهʱة الȄʛʤʻاذج الʺʻال ʧعة مʨʺʳم .

 ʧار رأس مال العلامة، ومʡإ ʧʺة ض وʱʶȄعʛض هʚا الʺʢلʖ أهʦ الʻʺاذج الʱي تʻاولʗ الॽʁʺة الʺʙرؗ

                                                             
1  ،ʟحفʨفى بʢʸة عم لى مʦȜنات العلاقة، الʦفاء العلاقاتي، للʦȁʚن الʮʹؒي الʚʱائǺ ȏʙاسʯعʸال تأثʙʻ الʸॻɿة الʗʸرؕ

، مʳلة اقʸʱادǽات شʺال دراسة حالة بʹʣ الفلاحة والॻʸʹʯة الॻɽȂʙة بʦلاǻة معʙȜʴ: (SEM)نʘʸجة الʸعادلات الهȜॻلॻة 

 ʙلʳʺا، الॽʁȄʛد 20افʙ207، ص2024، 36، الع.  
2   Ȗابʴجع الʙʸ208، ص ال.  
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في  أساسॽا مʛجعا، والʱي شȞلDonthu & Yoo( ʗ( نʺʨذجو ، )Keller( ، نʺʨذج)Aaker( بʻʽها نʺʨذج

   .فهʦ سلʨك الʺʱʶهلʥ تʳاه العلامة

  1991لʙأس مال العلامة الʱʯارȂة  )Aaker(نʦʸذج  .1

 ʙعǽ عام ʛمه أكʙق ȑʚذج رأس الʺال العلامي الʨʺرأس  1991ن ʛʽʶفʱلاً لʨʺش ʛʡالأ ʛʲأك ʧم

مال العلامة الʳʱارȄة، حʘʽ لا ǽقʛʸʱ فقȌ على الʨعي Ǽالعلامة والʨلاء لها، بل ʷǽʺل أǽʹاً تʨʸر 

العلامة، والارتॼاʡات الʚهॽʻة، إضافةً إلى الأصʨل الʵاصة الأخȐʛ مʲل علاقات القʨʻات، وʛȃاءات 

 1.تʶاهʦ في تʨلʙʽ الॽʁʺةʱي جʺॽعها الاخʛʱاع، والعلامات الʳʱارȄة، وال

أو (بهʙف تʨضॽح ʅॽؗ یʦʱ خلȘ الॽʁʺة  )Aaker(تʦ تʛȄʨʢ نʺʨذج رأس مال العلامة الʳʱارȄة ل 

   .ةي تعʜȄʜ رأس مال العلامة الʳʱارȄمʧ خلال أنʢʷة الإشهار الʱي تʶاهʦ ف) فقʙانها

أصʨلاً،  تعʛʰʱلهʚا الʨʺʻذج، یʨؔʱن رأس مال العلامة الʳʱارȄة مʧ خʺʶة أǼعاد مʛʱاʢǼة  وفقا

 ʥهلʱʶʺال ʧلة لؔل مʺʱʴة مʺॽʀ لʺʴت)ʖلʢال ʖة ) جان ʛؗʷض(أو الʛالع ʖعاد). جانǼه الأʚل هʺʷوت :

ة، الارتॼاʡات الʚهॽʻة، وأصʨل العلامة  الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة، الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة، الʨʳدة الʺʙرؗ

 Ȑʛاصة الأخʵة الȄارʳʱال. 

لʻʰاء الʨلاء للعلامة  أساسॽا شʡʛا تعʙإلى أن تȃʛʳة الاسʙʵʱام الʶاǼقة )  (ʛʽʷȄAaker 1991و 

ة، والارتॼاʡات الʚهॽʻة ومع ذلʥ، . الʳʱارȄة، والʧȞʺǽ ȑʚ أن یʱأثʛ بʙوره Ǽالʨعي Ǽالعلامة، الʨʳدة الʺʙرؗ

 Ȑʛلا یʨال ʛʶعاد لا تفǼه الأʚعادأن هǼه الأʚه ʧقل عʱʶل مȞʷǼ لاءʨث الʙʴǽ أن ʧȞʺǽ ا، إذ كʺا . ء دائʺً

ا فقȌ للʺʱʻج  ا نʨʴ العلامة الʳʱارȄة نفʶها، لأنه إذا ؗان الʨلاء مʨجهً ʙ أن الʨلاء ʖʳǽ أن ʨȞǽن مʨجهً ʕؗی

  2.قائʺاأو الʙʵمة ولʝॽ للعلامة الʳʱارȄة، فإن رأس مال العلامة الʳʱارȄة لʨȞǽ ʧن 

ʧȞʺǽ  ةʴة واضȄاب رؤʶʱواك ،Șʺل أعȞʷǼ ةȄارʳʱرأس مال العلامة ال ʦذج لفهʨʺʻا الʚام هʙʵʱاس

وȃالإضافة . الʺʱʵلفة وأداء العلامة الʳʱارȄة الʴالي والʺʱʶقʰلي ةحʨل العلاقة بʧʽ مʨȞنات رأسʺال العلام

  . الॽʶاسة الʛʱوॽʳȄة الʺॼʱعة) أو نʱائج/و(مʕشʛات  أǽʹاإلى الʺʨȞنات الʶʺʵة، ǽعʝȞ الʨʺʻذج 

 ʦاسǼ عيʨادة الȄلاء للعلامة، وزʨداد مع ارتفاع الʜة یȄارʳʱیهي أن رأس مال العلامة الʙʰال ʧوم

ة، وتعʜز الارتॼاʡات الʚهॽʻة  ʚلʥ مع زȄادة )وخاصة الإʳǽابॽة مʻها(العلامة، وتʧʶʴ الʨʳدة الʺʙرؗ ، وؗ

                                                             
1 Wong Chee Hoo, Chai Yi Xin, Visal Moosa, Factors influencing brand equity : testing Aeker’s brand 
equity framework in Malaysian to industry, innovative marketing, vol 20, n° 1, 2024, p 41. 
2 Pieter Steenkamp, Aeker versus Keller’s models : much ado about branding, international conference on 
business and management dynamics, Swakopmund, Namibia, 2019, p 3. 
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لʺعایʛʽ تʙʴیʙ مȐʙ الॽʁʺة الفعلॽة الʱي یʦʱ  فهʺاكʺا یʨفʛ الʨʺʻذج . Ǽالعلامة الأصʨل الʵاصة الʺʛتʢॼة

ة نʳॽʱة الॽʶاسة الʛʱوॽʳȄة الʺعʙʺʱة ʛؗʷوال ʥهلʱʶʺال ʧاؤها لؔل مʷذج1. إنʨʺʻالي الʱل الȞʷضح الʨȄو :  

  الإدراكي لʮʹاء ʸॻɾة العلامة الʱʯارȂة  Aaker)(نʦʸذج ): 6(الȜʵل 

ة للعلامة الʱʯارȂة على العلاقة بʥʻ الؒلʸة الʦʠʹʸقة عʹها وʯʸॻɾها أنʨر بȄʨʺة، : الʗʶʸر تأثʙʻ الʦʶرة الʘهʹॻة الʗʸرؕ

 ȏʙائʚʱال ʣهلʯʴʸال ʗʹة ع ، أʛʡوحة دʨʱؗراه، تʟʸʵ دراسة مقارنة بǺ ʥʻعʞ العلامات الأجʹॻʮة والʲʸلॻة -الʗʸرؕ

  .67، ص2022ات ॼɺاس، سʅॽʢ، الʜʳائʛ، تȘȄʨʶ، ؗلॽة العلʨم الاقʸʱادǽة والʳʱارȄة وعلʨم الʛʽʽʶʱ، جامعة فʛح

ه مʧ أن ॽʀʺة العلامة یʦʱ بʻاؤها في ذهʧ الʺʱʶهلʥ وʤȄهʛ مʧ خلال الȞʷل  ʨؗعلى سل ʝȞعʻوت

ة، خلال أǼعاد مʙʴدة وهي الʨعي أȑ الʺعʛفة والʙراǽة Ǽالعلامة، الارتॼاʡات الʚهॽʻة، الʨلا ء والʨʳدة الʺʙرؗ

إن هʚه العʨامل تʵلॽʀ Șʺة العلامة . Ǽالإضافة إلى أصʨل أخȐʛ مʲل بʛاءة الاخʛʱاع والعلامات الʺʳʶلة

Șلʵورها تʙي بʱة والʶسʕʺوال ʥهلʱʶʺال ʧة لؔل مʺॽʁال .  

فهʨ أحʙ عʻاصॽʀ ʛʺة فإن الʨلاء یʱأثʛ إʳǽابॽا Ǽالعʻاصʛ الأرȃعة الأخAaker1991 ( ،Ȑʛ( ـفʨفقا ل

لعلامة الʳʱارȄة ونʳॽʱة لها، فॽʁʺة العلامة الʳʱارȄة تʙȄʜ مʧ ولاء الʺʱʶهلʥ وتʺʧȞ الʺʕسʶة مʧ زȄادة ا

أسعار مʳʱʻاتها وȃالʱالي الʨʸʴل على أرȃاح أعلى، ؗʺا أنها تʺʧȞ مʧ الإمʙʱاد نʨʴ أصʻاف مʳʱʻات 

لʦ یʻʱاول الʨسائل الʱي ʧȞʺǽ بʨاسʱʢها خلAaker   Șأن  )2009الألفى رʦȄ محمد صالح (جʙیʙة، ؗʺا ذʛؗت 

، وفي إʡار هʚا الʨʺʻذج العلامة في الʨʶق الاسʱهلاكي والॽʤʻʱʺيهʚه الأǼعاد ولʜʽʺǽ ʦ بʧʽ أǼعاد ॽʀʺة 

                                                             
1 Aniruddha Banerjee, Aeker’s brand equity model, European institute for brand management, p 24. 
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 ʝȞعǽ اʺʻʽالعلامة، بǼ ʧʽؔهلʱʶʺفة الʛمع Ȑʙة للعلامة مॽʻهʚات الʢॼالعلامة والإرتǼ عيʨال ʧؗل م ʝȞعǽ

ʷدة مʨʳلاء، الʨال ʧذج كل مʨʺʻا الʚه ʛʰʱعǽ ة، ؗʺاʻʽعلامة مع ʨʴن ʦوردود أفعاله ʧʽؔهلʱʶʺال ʛاع

 ʥهلʱʶʺال ʛʤوجهة ن ʧة العلامة مʺॽʀ داتʙʴʺي لʺॽʂخل مفاʙة  إذمॽʺؔة الʺॽʁال ʧع ʛʰعǽ أنه لا

  1.للعلامة

  1993 لʙأس مال العلامة الʱʯارȂة الʸعʗʸʯ على الʯʴʸهلKeller) ( ʣنʦʸذج. 2

 Ȑʛی)Keller(  لʽʹفʱل ʥهلʱʶʺالة الʺʱرة العلامة على اسʙاسا لقॽʁل مʲʺة العلامة تʺॽʀ أنǼ

مʳʱʻات مʕسʶة ما مʧ خلال تفاعله ȞʷǼل إʳǽابي مع مʳʱʻاتها أكʛʲ مʧ تفاعله مع نفʝ الʺʳʱʻات 

والʙʵمات لعلامات أخȐʛ، وهʚا الʱفاعل أو الاسʳʱاǼة للعلامة تʷʻأ مʧ درجة وعي الʺʱʶهلǼ ʥالعلامة 

ʕدȑ بʙوره إلى خلȘ علاقة قȄʨة وʳǽȂابॽة مع العلامة، فॽʁʺة العلامة تॼʻع مʧ مʷاعʛ وارتॼاʡات الȑʚ ی

ʛʤʻی ʘʽالعلامة، حǼ ʧʽؔهلʱʶʺال  Ȏفʱʴǽ يʱرة العلامة الʨالعلامة وصǼ عيʨال ʘʽح ʧة العلامة مʺॽʀ إلى

الʱي تʺʴʻها للʺʱʶهلʥ بها الʺʱʶهلʨؔن في ذاكʛتهʦ، وȃالʱالي فॽʁʺة العلامة تʲʺʱل في الॽʁʺة الʺʹافة 

والʻاتʳة عʧ مʨʺʳع الارتॼاʡات والʺعʱقʙات الʱي ʨȞǽنها الʺʱʶهلʥ عʧ العلامة والʱي ʧȞʺǽ أن تʕثʛ على 

  2.قʛاراته اتʳاهها

ʜو  على الʛʢق الʱي ʧȞʺǽ مʧ خلالها الʴفاȍ على الهȄʨة مʧ أجل خلKeller 2001)  ( Șرّؗ

لȐʙ الȃʜائʧ، مʧ خلال   (Brand Salience)الʚهʻي الʨʹʴروذلʥ لʽȞʷʱل  ،الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة

الʱي تʱʻʺي إلʽها العلامة،  فʯة الʺʱʻج أو الʙʵمة تʜوʙȄهǼ ʦʺعلʨمات أكʛʲ تفॽʸلاً عʧ العلامة، مʲل

  :وʤȄهʛ الȞʷل الʱالي الʨʺʻذج3.والʴاجة الʱي تʶعى العلامة إلى تلʱʽʰها لȐʙ الʨȃʜن 

  

   

                                                             
ة للعلامة الʱʯارȂة Ǻاخʯلاف الʦʸاʃɾ الʙʵائॻة  أثʙ إسʗʳʯامسلॽʺة مʵلʨف،   1 الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي على الʸॻɿة الʗʸرؕ

 ȏʙائʚʱال ʣهلʯʴʸة - للॻانʗʻدراسة م- ʧة بॼʽʶجامعة ح ،ʛʽʽʶʱم الʨة وعلȄارʳʱة والǽادʸʱم الاقʨة العلॽراه، ؗلʨʱؗوحة دʛʡأ ،

  .107-106 ص ، ص2020بʨعلي، الʷلف، 
2   ،ȑʙʽʺزاق حʛال ʙʰسفي، عʨة یॽذج راضʦʸن Ȗوف ʣهلʯʴʸال Ȏʗها لʯʸॻɾ ة علىȂارʱʯة العلامة الȂʦه ʙأثKeller ،

 ʙلʳʺة، الǽادʸʱراسات الاقʙلة إدارة  الأعʺال والʳد 6مʙ37، ص2020، 1، الع.  
3 Yousaf Anish, Amin Insha, Anil Gupta, Conceptualising tourist based brand-equity pyramid : an 
application of Keller brand pyramid model to destination, tourism and hospitality management, vol 23, n°1, 
2017, p 126. 
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  لʙأس مال العلامة الʱʯارȂة )Keller(نʦʸذج ): 7(الȜʵل 

 
Source : Mahmood  Feroj, Building strong brand equity through developing and implementing strong 

brand strategy : in perspective of Bangladeshi supermarkets, south Asian academic research journals, vol 8, 
n°1, 2018, p 11. 

ة للعلامة الʳʱارȄة مʧ مʤʻنʺʨذج ʤǽهʛ الȞʷل أعلاه أن      لʥــــــــــــــــــــــــــــــــــــــʨر الʺʱʶهـــالॽʁʺة الʺʙرؗ

(Customer-Based Brand Equity – CBBE)   ʙʺʱعǽحهʛʢǽ يʱلة الʯل الأسʲʺات تʨʢع خȃا على أر

عʛف بـ ُ ǽ ل ماȞʷن، وتʨؔهلʱʶʺال "ʦة سلȄارʳʱة "العلامة الʨʢʵال Șʽقʴة على تʨʢؗل خ ʙʺʱتع ʘʽح ،

 .وʱȄفʛع عʻها عʙد مʧ الأǼعاد الفॽɺʛة ،سʱؗ ʗل أساسॽة لʻʰاء العلامةهʚه الʨʢʵات مʧ  تʨؔʱن ، و الʶاǼقة

 ʧʽاغʺة بʻʱعلاقة م ʙجʨت ʘʽم، حʛل إلى قʺة الهʨصʨال ʖʳǽ ،ةȄʨة قȄارʳاء علامة تʻض بʛولغ

 .الʺʱʶهلʧʽؔ والعلامة

الʴॽʴʸة، ǼالإجاǼة " هȄʨة العلامة الʳʱارȄة"تهʙف إلى تʴقCBBE ( Șʽ( في نʺʨذج الʨʢʵة الأولى -

والغʛض هʻا هʨ خلȘ تعʅȄʛ للعلامة الʳʱارȄة ورʢȃها Ǽفʯة  مʧ أنʦʱ؟ :على أول سʕال ʛʢǽحه الʨȃʜن 

  . (Salience) "الʤهʨر"الʨعي أو  :ىوتʺʲل هʚه الʨʢʵة الʱؔلة الأول، مʳʱʻات معʻʽة أو حاجة مʙʴدة

؟علاقʱي ʦȞǼما   

 ؟ي ʦȞॽɾما رأی

ʱما أنʦ؟  

ʱأن ʧمʦ؟  

المشاعر  الحكم 

 الأداء 

 الانسجام 

 االتمیز

 التصورالذھني 
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في ذهʧ " معʻى العلامة"، وذلʥ مʧ خلال تʛسॽخ ما أنʦʱ؟ :تʖʽʳ عʧ سʕال الʨȃʜن  الʨʢʵة الʲانॽة -

 ،ʥهلʱʶʺةالʻʽفات معʸǼ العلامة Ȍȃن و  ،ورʨؔʱت ʽʱلʱؗ ʧة مʨʢʵه الʚهʧ: الأداء (Performance)  رة وʨʸال

  . (Imagery) الʚهॽʻة

-  ʥذل ʙعǼ ةتأتيʲالʲة الʨʢʵن للعلامة"وهي  الʨȃʜة الǼاʳʱردود "اس ʜʽفʴق إلى ت ّʨʶʺعى الʶǽ ʘʽح ،

    الأحȞام :ʧالʨʢʵة مʧ خلال ʱؗلʽʱ وتʦʱ هʚه، الفعل الʺʻاسॼة مʧ الʨȃʜن تʳاه هȄʨة العلامة ومعʻاها

(Judgments)   وʛاعʷʺال (Feelings) ، الʕʶال ʧع ʖʽʳُ؟ :وتʦȞॽɾ ما رأیي. 

ل اسʳʱاǼة الʨȃʜن إلى علاقة "علاقة العلامة"فهي  )CBBE( في هʛم الʨʢʵة الأخʛʽةأما  - ّʨʴʱت ʘʽح ،

وتʲʺʱل في الʱؔلة  ما علاقʱي ʦȞǼ؟ :لالʕʶاوتʖʽʳُ هʚه الʨʢʵة عȑ  ʧ،قȄʨة وفعالة مع العلامة الʳʱار  ولاء

  1.، وهي قʺة الهʛم(Resonance) الانʳʶام أو الʱفاعل العʺȘʽ :يالأخʛʽة وه

ة للعلامة الʱʯارȂة مʙʟ ʥف الʯʴʸهلDonthu & Yoo ʣ)( نʦʸذج. 3   لʥȂʦؒʯ وॻɾاس الʸॻɿة الʗʸرؕ

مʱعʙد الأǼعاد  مॽʁاسامʧ أوائل الॼاحʧʽʲ الʚیʨʡ ʧروا  (Donthu & Yoo& Lee 2001)مʧ ؗلكان 

ة للعلامة الʳʱارȄة مʧ وجهة نʛʤ الʺʱʶهلʥ، ؗʺا قامʨا Ǽاخॼʱار خʸائʸه  لॽʁاس الॽʁʺة الʺʙرؗ

 .مʧ مʨʤʻرʧȄ مʱʵلفʛ (Aaker 1991) ʧʽوقʙ اسʙʻʱوا في ذلʥ إلى تʨسॽع نʺʨذج آȞǽ 2 .الʨȞॽʶمȄʛʱة

ة للعلامة الʳʱارȄة عʧ  في ة "الʙʰاǽة، قام هʕلاء الॼاحʨʲن Ǽفʸل مفهʨم الॽʁʺة الʺʙرؗ أǼعاد الॽʁʺة الʺʙرؗ

ة ؔلالॽʁʺة الʺʨʱلʙة ل"مʧ جهة، و" للعلامة ʛؗʷوال ʧائȃʜال ʧم " Ȑʛجهة أخ ʧزو . مʛʰȄ  ل أنʸا الفʚه

ة للعلامة الʳʱارȄة  ʧ الॽʁʺة الإجʺالॽة الʺʴʱققة، حلقة وصل بʧʽ أǼعادها الفॽɺʛة وʽȃ تعʙالॽʁʺة الʺʙرؗ

 ʅॽؗ ʦذجهʨʺخلال ن ʧم ʧʽʴضʨمʦهʶة تʶسʕʺة مʹافة للʺॽʀ Șعاد في خلǼالأ ʥتل. 

الأنʢʷة الॽʁȄʨʶʱة ضʺʧ العʨامل  Ǽ (Donthu & Yoo& Lee 2001)الإضافة إلى ذلʥ، أدرج  

ا في تʧȄʨؔ هʚه ًȄʛهʨا ج ًʛʽتأث ʛثʕأنها ت ʧȄʛʰʱة، مع وتʷʺل هʚه . الأǼعاد الʶاǼقة لأǼعاد الॽʁʺة الʺʙرؗ

الʶعʛ، صʨرة الʺʲؗ ،ʛʳʱافة الʨʱزȄع، الإنفاق  :يʻاصʛ مʱʵارة مʧ مȄʜج الȘȄʨʶʱ، وهالأنʢʷة ع

  .أو الʱفاوضॽة على الأسعار ، والعʛوض الʛʱوॽʳȄةشهارȑ الإ

 نʺʨذجॽةʛاءات ــــــإج تعʙورغʦ أن هʚه الʺʱغʛʽات لا تʺʲل جʺॽع جʨانʖ الʺȄʜج الȄʨʶʱقي، إلا أنها       

الإدارة ومʧ ثʦ، فإن  .ةصʨرة العلامة الʳʱارȄلʺا لها مʧ أثʛ مʱʴʺل ʛʽʰؗ على  الʺʕسʶات لاسʛʱاتॽʳॽات
                                                             

1 Kerri Kuhn, Frank Alpert, Applying Keller’s brand equity model in B2B context : limitations and an 
empirical test, international conference on  marketing accountabilities and resposabilities, Wellington, New 
Zeland, 2004, p p 3-4. 
2 Sheela Hiranri,  inaki Mandal, Hari Om Gupta, Approaches to measurement of brand equity, international 
journal of humanities, education technology and management, vol 3, n°1, 2014, p 36. 
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مʙیȑʛ وعلॽه، یॼʻغي على  .ةخȌʢ تॽʁȄʨʶة أكʛʲ فاعلॽتʶهʦ في تʛȄʨʢ  الإبʙاॽɺة والʺʱقʻة لهʚه الأنʢʷة

ȘȄʨʶʱة  ال إدارة مʻʱاسقة للعلامة الʳʱارȄة مʧ خلال تعʜȄʜ الأنʢʷة الʱي تʙعʦ بʻاء وتʛسॽخ الॽʁʺة الʺʙرؗ

  1 .ومʱؔاملة للȌʢʵ الॽʁȄʨʶʱة

ة للعلامة الʳʱارȄة یʨؔʱن        ثلاثة وزملاؤه مYoo  ʧ الȑʚ اقʛʱحه الʨʺʻذج الهȞॽلي لʧȄʨؔʱ الॽʁʺة الʺʙرؗ

 :مʨȞنات رئॽʶॽة

ȑ، شهار الʶعʛ، صʨرة الʺʲؗ ،ʛʳʱافة الʨʱزȄع، الإنفاق الإ :4P’s)( عʹاصʙ مȂʚج الȖȂʦʴʯ الʯقلǻʗʻة -

 .والعʛوض الʶعȄʛة

- Ȃارʱʯة للعلامة ال ة، الʨلاء للعلامة، الʨعي والارتॼاʡات الʚهॽʻة  :ةأǺعاد الʸॻɿة الʗʸرؕ الʨʳدة الʺʙرؗ

 .Ǽالعلامة

 .الʸॻɿة الإجʸالॻة للعلامة الʱʯارȂة -

بʻاء في  تʶهʦأنʢʷة  :ʳʧهʨد الॽʁȄʨʶʱة إلى نʨعʧȞʺǽʽ تʅॽʻʸ الوʻȃاءً على هʚا الʨʺʻذج، 

لȘʴ العلامة الʳʱارȄة   (Donthu & Yoo& Lee 2001) وقʙ تʺʜʽت دراسة .اʱʺॽʁǼه ضʛرا، وأخȐʛ قʙ تُ

ا وسʢًॽابʨʱسॽعها لʨʺʻذج آʛȞǽ مʧ خلال  ة للعلامة الʳʱارȄة مʨȞنً بʧʽ الأǼعاد الʺʨȞنة  اعॼʱار الॽʁʺة الʺʙرؗ

ة ؔللها وʧʽȃ الॽʁʺة الʻهائॽة الʺʴʱققة ل ʛؗʷوال ʥهلʱʶʺال ʧم. 

ر هʕلاء الॼاحʨʲن  ّʨʡ اساكʺاॽʁة  مȄارʳʱة للعلامة ال على  قائʺامʱعʙد الأǼعاد للॽʁʺة الʺʙرؗ

ʥهلʱʶʺال ʜʽʺʱلف، یʱʵʺقافات الʲال ʛʰات عॼʲالǼ،خلاله إلى  ة ʧا مʨوسع ȑʛʤʻم الʨع الʺفهॽسʨة تʺॽʁلل

ة فʨا الʺʙرؗ ّʛلاً عʲʺلاء للعلامة، فʨفي  ال ʙʶʳʱی ȑʚة، والʻʽة معȄارʳفاء لعلامة تʨل إلى الʽʺأنه الǼ ةॽن

ʜت على الʺʱʶهلʥ اخॽʱارها ॽʵؗار أول  .الʶلʨك الفعلي للʨلاء، ʵǼلاف دراسات أخȐʛ رؗ

عʙ واحʙ، ور  الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة والارتॼاʡات الʚهॽʻةكʺا دمʨʳا    ُ Ǽ وا على فيʜ ثلاثة أصʨل ّؗ

ة، والʨلاء للعلامة/الʨعي: هي رئॽʶॽة   . الارتॼاʡات الʚهॽʻة، الʨʳدة الʺʙرؗ

ة للعلامة الʳʱارȄة  ع هʚه الأǼعاد، ʧȞʺǽ تʙʴیʙ ما إذا ؗانǼ ʗعʠ مʨȞنات الॽʁʺة الʺʙرؗ ّॼʱخلال ت ʧوم

ʥهلʱʶʺة للॼʶʻالǼ هاʛʽغ ʧة مॽʺأه ʛʲالعلامة  ،أك ʗة فيأو ما إذا ؗانʛأخʱعاد مǼالأ ʙأح. 

    

                                                             
1 José Sarto Freire Castelo, José Ednilson de Oliveira Cabra, Arnaldo Fernandes Matos Coelho, Comparative 
analysis of the antecedents and dimensions of brand equity between food processors brand and 
supermarket’s private labels, Brazilian business review, vol 13, n°1, 2016, p72. 
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یॼʻغي أن  ،ʱʺॽʀها العالॽة وتʤل الॽʵار الʺفʹل لȐʙ الʺʱʶهلʧʽؔولؔي تʴافȎ العلامة الʳʱارȄة على     

ة ʛؗʷال ʧائȃها بها ز وʤȄهʛ الȞʷل الʱالي الʨʺʻذج ؗʺا  1.تॼقى مʳʶʻʺة مع الʨʸرة الʚهॽʻة الʱي یʙرؗ

  : أوضʴه الॼاحʲان ؗʺا یلي

 (Yoo & Donthu, Lee 2001)نʦʸذج ): 8(الȜʵل 

 

  

  

  

  

 
Source : Uarte Xara-Brasil, Cristina Marreiros, Andreia Dionisio, Do private labels build retailer brand 
equity? an empirical approach, Australian journal of basic and applied sciences, vol 9, n°34, 2015, p43. 

الʨʺʻذج ʅॽؗ تʶاهʦ الʳهʨد الॽʁȄʨʶʱة في بʻاء أǼعاد ॽʀʺة العلامة شȞل مʧ خلال ʹح ʱی

عʝȞ في الʻهاǽة على ʛʡفʧʽ هʚه الॽʁʺة تʻ. الʳʱارȄة، والʱي بʙورها تʕثʛ على الॽʁʺة الؔلॽة للعلامة

ʽʽʶॽرئʧ:  نʨȃʜة، و  ال   .والإسʛʱاتॽʳॽةمʧ خلال الʺʻافع الʺالॽة  الʺʕسʶةمʧ خلال الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʙ أن نʳاح العلامة الʳʱارȄة ǽعʙʺʱ  یʛʰز كʺا ʕؗȄة، وʺॽʁوال ȘȄʨʶʱال ʧʽة بॽفاعلʱذج العلاقة الʨʺʻال

 2.على إدراك الʨȃʜن وتقʙیʛه لها

  

  

                                                             
1 Sanaz Farjam, Xu Hongyi, Reviewing the Concept of Brand Equity and Evaluating Consumer- based 
brand equity (CBBE) models, international journal of management science and business administration, vol 1, 
n°8, 2015, p20. 
2 uarte Xara-Brasil, Cristina Marreiros, Andreia Dionisio, Do private labels build retailer brand equity? an 
empirical approach, Australian journal of basic and applied sciences, vol 9, n°34, 2015, p 43. 
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ʖالʰال ʖʲॺʸة : الȂارʱʯة للعلامة ال   أǺعاد الʸॻɿة الʗʸرؕ

ʙة  تعȄارʳʱة للعلامة ال ॼا مفهʨماالॽʁʺة الʺʙرؗ ʛؗن  مʨؔʱي  یʱؔاملة الʱʺعاد الǼالأ ʧعة مʨʺʳم ʧم

ر الʺʱʶهلʥ للعلامة ومȐʙ ارتॼاʡه بها ّʨʸت ʝȞمع تع ʛʺʱʶʺة تفاعله الʳॽʱعاد نǼه الأʚن هʨؔʱإذ ت ،

العلامة الʳʱارȄة، ووتؔʺʧ أهʺॽة هʚه الأǼعاد في ʨؗنها تʺʲل الʺʛتʜؔات الأساسॽة الʱي ʙʻʱʶǽ إلʽها 

راته ومʨʽله تʳاهها مقارنةً Ǽالعلامات الʺʻافʶةالʺʱʶهلʥ في تقʦॽʽ العلامة الʳʱارȄة  ّʨʸت ʧȄʨؔوت. 

ة، وانʢلاقًا مʧ ذلʥ، یʻʱاول هʚا الʺʘʴॼ أرȃعة مʧ أبʛز الأǼعاد الʱي تʳʱلى مʧ خلالها الॽʁʺة الʺ ʙرؗ

ة، الʨلاء للعلامة، والارتॼاʡات الʚهॽʻة : يوه   .الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة، الʨʳدة الʺʙرؗ

  الʦعي Ǻالعلامة الʱʯارȂة : الʠʸلʔ الأول

ʛʰʱعǽ  لاق فيʢة الانʢل نقȞّʷǽ ة، إذ الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة أحʙ أبʛز أǼعاد الॽʁʺة الʺʙرؗ

اه ما لʦ  العلاقة بʧʽ الʺʱʶهلʥ والعلامة ّʻʰʱج أو یʱʻمع م ʥهلʱʶʺفاعل الʱأن ی ʧȞʺʺال ʛʽغ ʧʺة، فȄارʳʱال

علॽه ॽʁǼة أǼعاد  تʻʰىʨعي على أنه الأساس الȑʚ إلى ال یʛʤʻلʚلʧȞǽ . ،ʥ على دراǽة مॼʶقة بʨجʨده

  .الارتॼاʡات الʚهॽʻة تȞʷلالॽʁʺة، ؗالʨʸʱر عʧ الʨʳدة، وتʧȄʨؔ الʨلاء، وحʱى 

 ʧʽʽʰفه، تȄʛخلال تع ʧة مȄارʳʱالعلامة الǼ عيʨم الʨمفه ʖلʢʺا الʚعالج هǽ ،اʚه ʧلاقا مʢوان

  .أهʺʱʽه ومȄʨʱʶاته والʛʢʱق إلى أǼعاده الʺʱʵلفة

  تعʃȂʙ الʦعي Ǻالعلامة الʱʯارȂة . 1

علʽها  الʱعʛفالعلامة أو  تʛؗʚالʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة على أنه قʙرة الʺʱʶهلʥ على  ǽعʛف

ʨʱقّع أن یʛتȌॼ ارتفاع هʚا الʨعي بʱفʹʽل أكʛʰ لʱلʥ العلامة وॽʁȃʺة أعلى لها معʻʽةضʺʧ فʯة مʱʻج  ُȄو ،

Ǽالعلامة الʳʱارȄة مʧ الʺهام الأساسॽة للʺʨʶق في ʣل بʻاء الʨعي  ǽعʙومʧ هʚا الʺʢʻلȘ، . في الʨʶق 

 ʦاهʶ ُ ǽ ȑʚال ʛعات، الأمॽʰʺادة الȄف وزʙهʱʶʺر الʨهʺʳب الʚخلاله إلى ج ʧعى مʶǽ ة، إذॽʶافʻʱة الʯʽʰال

 1.بʙوره في تʴقȘʽ نʱائج تॽʁȄʨʶة أكʛʲ فاعلॽة

الʨعي Ǽالعلامة  ǽعʙلʴقʨق العلامة الʳʱارȄة الʺعʙʺʱة على العʺʽل،  )Keller( لʨʺʻذج وفقا

فهǽ ʨعʺل  ء،علامة الʳʱارȄة وخلȘ ولاء العʺلاالʳʱارȄة الʨʢʵة الأولى في عʺلॽة بʻاء ارتॼاʡات قȄʨة مع ال

                                                             
1 Annisa Rosdiana, Indrawati, The impact of social media marketing elements on consumer brand 
engagement, brand awareness, and brand image, journal of management, accounting, general finance and 
international economic issues, vol 4, n°1, 2024, p 201. 
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الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة راʢًǼا  ǽعʛʰʱ. علॽه الʨʸʱرات والʺʨاقف الʺʱعلقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة تʻʰىكأساس 

 ʛفʨȄارات وʛاذ القʵهل اتʶǽ مʺا ،ʥهلʱʶʺة والȄارʳʱالعلامة ال ʧʽا ب ًॽراعقلʨقة شعʲالألفة والǼ.1  

  أهॻʸة الʦعي Ǻالعلامة الʱʯارȂة . 2

ʧȞʺǽ تॽʰʷه الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة بʸॼʺة معॽɾʛة تʶاعʙ على اسʛʱجاع علامة تʳارȄة معʻʽة 

ي اتʵاذ قʛار شʛاء، مʺا ʶǽهʦ في تʶهʽل عʺلॽة الاخॽʱار مʧ بʧʽ عʙد ʛʽʰؗ مʧ الॽʵارات عʙʻ الʱفʛʽؔ ف

وتʖʶʱؔ هʚه الʤاهʛة أهʺॽة ʛʽʰؗة Ǽالʛʤʻ إلى أن الʺعʛفة العʺॽقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة تعʜز . الʺʱاحة

 ʨس شعʛإلى غ ȑدʕة، مʺا یॽدة العالʨʳلل ʜمʛؗ هاʽإل ʛʤʻاهها، والʳقة تʲال ʙʽلʨة تॽالʺʱالأمان احǼ ر

 .والاʻʯʺʡان في عʺلॽة اتʵاذ القʛار

الʨʱاصل  ʨاقععلاوة على ذلʥ، فإن الانʷʱار الʨاسع للعلامة الʳʱارȄة، خاصة عʛʰ مʱʵلف م

الاجʱʺاعي مʧ شأنه أن ǽعʜز مȞانʱها ॽʵؗار مفʹل دون الʴاجة لʚʰل جهʙ معʛفي ʛʽʰؗ أو تفʛʽؔ مʨʢل 

ʥهلʱʶʺال ʖجان ʧبل  ،م ،ȑدʛهلاك الفʱالاس ȋعلى أنʺا ʛʸʱقǽ ة لاȄارʳʱف على العلامة الʛعʱا أن الʺؗ

 ʦهʶǽ اعي، مʺاʺʱالاج ʦهʢॽʴاد مʛة بها لأفॽصʨʱخلال ال ʧفهي لها مʷج الȄوʛʱاد إلى الʛفع الأفʙی ʙق

  .بʙوره في زȄادة شعʱʽʰها وانʷʱارها

ذهʧ الʺʱʶهلʧʽؔ، حʶǽ ʘʽاعʙهʦ في وʲʺȄل الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة عاملاً Ǽالغ الأهʺॽة في 

عʺلॽة اسʛʱجاع وتʙʴیʙ العلامات الʳʱارȄة الʺʱʵلفة، مʺا یʕدȑ في الʻهاǽة إلى زȄادة احʱʺالॽة اخॽʱار هʚه 

 ʛاجʱʺل الʲات مʱʱʷʺة الʛʲȞǼ ʦʶʱي تʱات الʯʽʰة، خاصة في الॽائʛʷال ʦة خلال رحلاتهȄارʳʱالعلامات ال

 Ȑʛʰؔال .Ȟǽ ،اقاتॽʶه الʚل هʲوفي م ʥهلʱʶʺك الʨعلى سل ȍʨʴمل ʛʽة تأثȄارʳʱالعلامة الǼ عيʨن للʨ

وأنʺاȋ اخॽʱاره، إذ ʽʺǽل الأفʛاد أكʛʲ إلى اخॽʱار العلامات الʳʱارȄة الʺألʨفة لʙیهʦ، وهي ʣاهʛة تʱعʜز 

 ȞʷǼ.2ل أكʛʰ في الʯʽʰات الʱي تǼ ʦʶʱاتʵاذ قʛارات سȄʛعة وانʙفاॽɺة نʳॽʱة للʺʴفʜات الʵارجॽة

 ʖʶʴف(Keller 1993) ار العلامةॽʱال اخʺʱادة احȄإلى ز ȑدʕة یȄارʳʱالعلامة الǼ عيʨفإن ال ،

للعلامة الʳʱارȄة مʧ الʨʸʴل على الʳʱارȄة، فʹلا عʧ زȄادة ولاء الʺʱʶهلʧʽؔ، وتʺʧȞ الʨʸرة الإʳǽابॽة 

، )ʳʱارȄةالʺʱʶهلʥ أكʛʲ اسʱعʙادا لʙفع أسعار مʺʜʽة للعلامة ال(ردود غʛʽ مʛنة تʳاه الȄʜادات في الأسعار 

 ʗʰة، ؗʺا ثॽʁȄʨʶʱالات الʸة الاتॽفعال ʧة مॽابʳǽرتها الإʨالعلامة وصǼ عيʨال ʧة مॽات العالȄʨʱʶʺال ʙȄʜوت

                                                             
1 Arohi Anand, Brand awareness, international journal for multidisciplinary research, vol 5, n°3, 2023, p 1. 
2 Chakkaravarthy Kumaresan, Chandramohan, Brand awareness : understanding its role in sales, consumer 
intentions, and decision making, international journal of scientific research and engineering development, vol 
7, n°2, 2024, p 580. 
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أن الʺʱʶهلʧʽؔ یʨʻʰʱن قاعʙة قʛار لʛʷاء العلامات الʳʱارȄة الʺألʨفة والʛاسʵة فقȌ، إلى جانʖ تʺʱع 

  1.العلامة ʜʽʺǼة تʻافॽʶة مʙʱʶامة

 مȂʦʯʴات الʦعي Ǻالعلامة الʱʯارȂة . 3

  : وللʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة مȄʨʱʶان ǽعʙʺʱان على سهʨلة تʛؗʚ الʺʱʶهلʥ لها وهʺا ؗالʱالي

 عيʦلل ʞفʳʹم Ȏʦʯʴة  :مʢاسʨة إلا بȄارʳʱالعلامة ال ʛؗʚʱالة أن یʴه الʚفي ه ʥهلʱʶʺع الॽʢʱʶǽ لا

 ʥهلʱʶʺا الʚه Șقʴǽ ʥلʚȃها، وʛʽج والإشهار وغȄوʛʱة، الȄʨفʷالات الʸل الاتʲاءات مʴǽالإ ʠعǼ

 ".الʛؗʚʱ الʺʙعʦ"مȐʨʱʶ مʵʻفʠ مʧ الʨعي والʱعʛف على العلامة الʳʱارȄة، أو ما ǽعʛف ب 

 عيʦتفع للʙم Ȏʦʯʴة أو  :مʙاعʶون مʙة بȄارʳʱالعلامة ال ʛؗʚت ʥهلʱʶʺع الॽʢʱʶǽ Ȑʨʱʶʺا الʚفي ه

 ". الʛؗʚʱ غʛʽ الʺʙعʦ"تقʦǽʙ إʴǽاءات معʻʽة، وʶȄʺى هʚا 

 ʦاعʙال ʛʰʱعǽ ة لأنهʛʽʰؗ ةʺॽʀ لها ʅॽʹǽ ةȄارʳʱالعلامة الǼ عيʨل أن الʨالق ʧȞʺǽ اʚهȃة وॽفي عʺل

دون غʛʽها مʧ العلامات الʳʱارȄة الʺʻافʶة، وعلى الʺʕسʶات اتʵاذ القʛار الʛʷائي واقʻʱاء علامة تʳارȄة 

   2.أن تʙعʦ أو تقʨم بʻʰاء وعي الʺʱʶهلʥ مʧ خلال مʨʺʳعة مʧ الأدوات خاصة الإشهار

الȞʷل  يــــلة فــــ، ʧȞʺǽ تقʦॽʶ الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة إلى أرȃعة مȄʨʱʶات مʲʺʱ(Aaker 1991) ـووفقا ل

   3:الʱالي

 مʗة عȂارʱʯفة العلامة الʙمع:  ʛʽة غȄارʳʱن العلامة الʨؔع تॽʢʱʶǽ فلا ،ʥهلʱʶʺال Ȑʙوفة لʛمع

  تʺʜʽʽها أو تʛؗʚها؛ 

 ةȂارʱʯف على العلامة الʙعʯضه  :الʛفي حالة تع ʥة، وذلȄارʳʱالعلامة ال ʜʽʽʺت ʥهلʱʶʺع الॽʢʱʶǽ

  لإشارات أو إʴǽاءات معʻʽة؛ 

                                                             
دراسة الʯأثʙʻ الॺʸاشʙ والغʙʻ الॺʸاشʙ للإعلان عʙʮ الفاʦʮʴǻك على الʦعي Ǻالعلامة والقʙار الʙʵائي  ،لʧʶʴ عʢاالله  1

ʣهلʯʴʸلل ʙلʳʺة، الȄدارȂة وǽادʸʱاث اقʴǼلة أʳد 17، مʙ133، ص2023، 1، الع.  
دراسة تأثʙʻ وعي الʯʴʸهلʣ الʚʱائǺ ȏʙالعلامة الʱʯارȂة ʦؕنʗور في  فاتح مʳاهȑʙ، حʨرȄة قارʡي، سلॽʺة مʵلʨف،  2

  .453، ص 2018، 1، العʙد 4، مʳلة مॽلاف للʨʴॼث والʙراسات، الʺʳاد بʹاء صʦرتها الʘهʹॻة
دراسة حالة عʻʹة مʥ (نॻة شʙاء الʯʴʸهلʣ أǺعاد الʦعي Ǻالعلامة الʱʯارȂة وأثʙها على شهʛزاد ʨʵǼش، رمȑʜ بʨدرجة،   3

، العʙد 7، مʳلة الȄʨʺʱل والاسʲʱʺار والॽʺʻʱة الʺʙʱʶامة، الʺʳلʙ )مʯʴهلؒي العلامات الʱʯارȂة الالʙʯؒونॻة في ولاǻة مʻلة

  .823، ص 2022، 2
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 ةȂارʱʯالعلامة ال ʙؕʘحلة  :تʛʺه الʚل في هʰبها ق ʛʽؔفʱالǼ مʨقȄة، وȄارʳʱالعلامة ال ʥهلʱʶʺال ʛؗʚʱی

  الॽʁام Ǽعʺلॽة الʛʷاء دون الʱعʛض لأȑ إʴǽاءات؛ 

 ةȂارʱʯالعلامة الǺ عيʦة الʸها  :قʛؗʚʱي یʱة هي الأولى الȄارʳʱح العلامة الॼʸحلة تʛʺه الʚفي ه

 . الʺʱʶهلʥ وتॼʱادر إلى ذهʻه، وهي تʺʲل أعلى الهʛم

ʦʱȄة  وȄارʳʱالعلامة الǼ عيʨال ʧة مॽات عالȄʨʱʶم Șʽقʴاتॼة،  غالʛʺʱʶʺة الॽʁȄʨʶʱة الʢʷخلال الأن ʧم

 .ॼادرات الʵاصة Ǽالعلاقات العامة، الʱفاعل عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي، والʺشهارǼʺا في ذلʥ الإ

  1.هʚا الʨعي خʨʢة تʺهǽʙʽة لاتʵاذ قʛارات الʛʷاء وتفʹʽل العلامة الʳʱارȄة Ȅعʙو 

  أǺعاد الʦعي Ǻالعلامة الʱʯارȂة . 4

  : یʨؔʱن الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة مǼ ʧعʙیʧ أساسʧʽʽ هʺا

وتعʛف Ǽأنها قʙرة العʺلاء على معʛفة العلامة مʧ بʧʽ عʙة  ):Brand Recognition(معʙفة العلامة  -

علامات مʧ خلال الʛʰʵة الʶاǼقة، Ǽʺعʻى آخʛ أن معʛفة العلامة مʛتʢॼة Ǽقʙرة الʺʱʶهلʥ على الʱعʛف 

 ʙʻالعلامة ع ʧʽؔهلʱʶʺال ʜʽʺǽ أن ʖلʢʱى أنه تʻعʺǼ ،قةǼة ساʛʰها خʻع ʙلʨʱي تʱارب الʳʱة الʳॽʱها نʽعل

عʻها، وقʙ عʛفه مʳاهȑʙ على أنه قʙرة الʺʱʶهلʥ على الʱأكʙ مʧ تعʛضه الʺȘʰʶ  رؤʱȄها أو الʶʺاع

   2.الʳʱارȄةللعلامة

وȄقǼ ʙʸه قʙرة الʺʱʶهلʥ على اسʴʱʹار  ):Brand Recall(العلامة  اسʗʯعاءتʙؕʘ العلامة أو  -

 ، وʧȞʺȄ أن  تلعʖ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي دورا 3العلامة في ذاكʛته عʙʻ الإʴǽاء له ʻʸǼف الʺʱʻج

هاما في تʛسॽخ العلامات الʳʱارȄة في ذهʧ الʺʱʶهلʥ مʧ خلال ما تعʛضه مʧ مȐʨʱʴ ذو صله بها مʺا 

 4.یʕدȑ إلى اسʙʱعاءها  ȞʷǼل تلقائي وتأثʛʽها في عʺلॽة اتʵاذ القʛارات الʛʷائॽة

  

                                                             
1 Fatima Sayah, AbdelAkun Ojo, The influence of brand awareness and brand satisfaction on customer 
loyalty : case of the Algerian consumer, journal of economic papers, vol 16, n°1, 2025, p 270. 

دراسة تأثʙʻ اسʗʳʯام الǺ ȖȂʦʴʯالʱʷة على الʦعي Ǻالعلامة الʱʯارȂة للʯʴʸهلʣ الʚʱائǺ ȏʙالȖʻʮʠʯ سلॽʺة مʵلʨف،   2

   .106، ص 2020، 2، العʙد 4، مʳلة نʺاء للإقʸʱاد والʳʱارة، الʺʳلʙ للهʦاتف الॻؕʘة Huaweiهʦاوȏ  على مʹʱʯات
3   ،ȑʙʽʺزاق حʛال ʙʰسفي، عʨة یॽذج راضʦʸن Ȗوف ʣهلʯʴʸال Ȏʗها لʯʸॻɾ ة علىȂارʱʯة العلامة الȂʦه ʙأثKeller ،

 ʙلʳʺة، الǽادʸʱراسات الاقʙلة إدارة الأعʺال والʳد 6مʙ37، ص2020، 1، الع.  
4   ȑʨʽʱش ʧب ʙفه ،ȑʜʻامالعʯات الأیॻɹʸة في جȂارʱʯالعلامة الǺ عيʦاعي على الʸʯاصل الاجʦʯوسائل ال ʙʻلؒة  تأثʸʸفي ال

  .17، ص2024، 39، مʳلة العلʨم الȄʨȃʛʱة والإنʶانॽة، العʙد )دراسة مʗʻانॻة(العॻȁʙة الʴعʦدǻة 
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ة : الʠʸلʔ الʰاني   الʱʯارȂةللعلامة الʦʱدة الʗʸرؕ

ة للعلامة الʳʱارȄة، لʺا لها مʧ  تȞʷل ة أحʙ الأǼعاد الʺʨʴرȄة في بʻاء الॽʁʺة الʺʙرؗ الʨʳدة الʺʙرؗ

ʦلعاتهʢة تॽʰمة على تلʙʵج أو الʱʻʺرة الʙق Ȑʙل مʨح ʧʽؔهلʱʶʺرات الʨʸل تʽȞʷولا . دور فاعل في ت

Ǽفعل  تʨؔʱن عات الʚهॽʻة الʱي تʙʺʱʶُ هʚه الʨʸʱرات مʧ الʸʵائʟ الʱقॽʻة للʺʱʻج فقȌ، بل مʧ الانॼʢا

  .الȃʛʳʱة أو الاتʸال غʛʽ الʺॼاشʛ مع العلامة

ة مʧ خلال تعȄʛفها، تʨضॽح  وسʴʻاول مʧ خلال هʚا الʺʢلʖ الʛʢʱق إلى مفهʨم الʨʳدة الʺʙرؗ

  .أهʺʱʽها، مʱʵلف تॽʻʸفاتها وأǼعادها

ة. 1  للعلامة الʱʯارȂة تعʃȂʙ الʦʱدة الʗʸرؕ

ة Ǽأنها معʛفة الʺʱʶهلǼ ʥالʨʳدة العامة أو تفʨق علامة تʳارȄة معʻʽة عʙʻ  تعʛف الʨʳدة الʺʙرؗ

 Ȑʛالعلامات الأخǼ هاʱو  ،مقارنʛʰʱعȄ  ا ً́ ا أو مʵʻف ًॽعال ʛʽغʱʺا الʚوفقاه  Ȑʙل ȑالʺاد ʛʽللإدراك غ

ʥهلʱʶʺه  ، ؗʺاالǼ ʛعʷȄاه وʛا یʺǼ ʥهلʱʶʺفة الʛإلى مع ʛʽʷي إلى  تʺʱʻی ʧʽج معʱʻإلى م ʛʤʻال ʙʻع

  1.علامة تʳارȄة مʙʴدة

ʴǽ خلالها ʧʺة فȄارʳعلامات تǼ ل عام مقارنةȞʷǼ جʱʻʺق ال ّʨأو تف ʜ ّʽʺت Ȑʙأن مʷǼ نʨȃʜال ʦȞ

 .في الʻهاǽة إلى اتʵاذ قʛار الʛʷاء هالȑʚ یʙفع وهʚا الʱفʨق هʨ،  بʙیلة

ما ʙʵʱʶǽمʨن  غالॼاالʸعʖ على الȃʜائʧ إصʙار حʦȞ عقلاني دقʷǼ Șʽأن الʨʳدة، لʚلʥ هʧʺ  ʦف

اللʨن، الʻؔهة، الȞʷل، الʺʤهʛ الʵارجي للʺʱʻج، وتʨفʛ الʺعلʨمات حʨل Ȅʛʡقة سʺات ʣاهȄʛة مʲل 

 2.جʨدة الʺʱʻج اسʱʻʱاجمʧ أجل  الإنʱاج

ة لا  ا لʨʳدة العلامة الʳʱارȄة ذاتها، بل  مॽʁاسا تعʙوعلاوة على ذلʥ، فإن الʨʳدة الʺʙرؗ ًॽɺʨضʨم

ʱʶʺمات الʨة، والʺعلॽʸʵʷة الȃʛʳʱالǼ ʛأثʱي تʱة، والॽاتʚال ʧʽؔهلʱʶʺرات الʨʸل تʲʺالإعلانات، ت ʧقاة م

ʧȄʛة، وهيو  ،وآراء الآخॽʶॽات رئʛشʕعة مȃام أرʙʵʱاسǼ ة الؔفاءة، والʨفاء : ॽʀ ʧȞʺȄاس الʨʳدة الʺʙرؗ

  3.والʨʸʵصॽةǼالʨعʨد، وتʨافʛ الʤʻام، 

                                                             
1 Vitor Azzari, Anderson Pelissari, Does brand awareness influences purchase intention ? the mediating role 
of brand equity dimentions, Brazilian business review, vol 17, n°6, 2020, p 672. 
2 Abdullah Mohammed Ibrahim, NazneenFatema, Dimensions of customer-based brand equity : a study of 
Bangladeshi brands, academic journal on business administration, innovation & sustainability, vol 3, n°4, 2023, 
p 12. 
3 Adelia Anjelita, Salim Muhartini, Influence of brand awareness, brand association, perceived quality, and 
brand loyalty of Tiktok shop/ tokopodia on purchase decision, journal of entrepreneurship, vol 4, n°1, 2025, 
p 73. 
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ة . 2  للعلامة الʱʯارȂةأهॻʸة الʦʱدة الʗʸرؕ

ا ت ة مʨȞنً یʕثʛ في ثقة الʺʱʶهلʥ وقʛارات الʛʷاء، بʻʽʺا یʛʰز إʡار  أساسॽاعʛʰʱ الʨʳدة الʺʙرؗ

ة للعلامة الʳʱارȄة مʧ مʨʤʻر العʺʽل دورها في تʽȞʷل ) (Keller 1993ــل (CBBE) الॽʁʺة الʺʙرؗ

ة تʨقعات الʺʱʶهلʥ الارتॼاʡات الإʳǽابॽة  Ǽالعلامة الʳʱارȄة وتʳارب العʺلاء، وعʙʻما تلʰي الʨʳدة الʺʙرؗ

أو تʳʱاوزها، فإن ذلǽ ʥعʜز ثقة الʺʱʶهلʥ، وʳʷȄع على تʛؔار الʛʷاء، وʴȄفʜ الʙفاع عʧ العلامة 

نهاǽة هʚا الʺʶار الʱفاعلي الإʳǽابي في تعʜȄʜ الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة، مʺا یʕدȑ في  ʶȄهʦالʳʱارȄة، و 

  1.الʺʢاف إلى دعʦ رأس مال العلامة الʳʱارȄة على الʺȐʙ الȄʨʢل وتʴقȘʽ مʜʽة تʻافॽʶة مʙʱʶامة

فإذا ما أرادت مʕسʶة إنʷاء علامة قȄʨة لابʙ لها أن تʳعل هʚه العلامة مʛتʢॼة Ǽʺفهʨم الʨʳدة 

ʰʶǼ ةȃʨصع ʛʲح أكॼة أص ʖ في ذهʧ الʺʱʶهلʧʽؔ، غʛʽ أن تʴقȘʽ مȐʨʱʶ مʛض للʨʳدة الʺʙرؗ

الʻʽʶʴʱات الʺʛʺʱʶة على الʺʳʱʻات على مʛ الʧʽʻʶ، والʱي أدت إلى زȄادة تʨقعات الʺʱʶهلʧʽؔ، فالʺʱʻج 

الǽ ȑʚعʙ ذو جʨدة مʵʻفʹة ʧȞʺǽ أن یʙʰو للʨهلة الأولى ذو جʨدة عالॽة Ǽالॼʶʻة للʺʱʶهلʥ، وذلʥ اعʱʺادا 

ة بȄʜادة الأسعار والʟʸʴ الॽʀʨʶة .على تʨقعه والعʨدة إلى الاسʲʱʺار، وȂعʢاء  كʺا تʶʺح الʨʳدة الʺʙرؗ

ʨجʛʺال ʜʽʺʱل للʨصʨاء والʛʷلل ʖʰ2.س  

ة. 3   للعلامة الʱʯارȂة تॻʹʶفات الʦʱدة الʗʸرؕ

   3:وهي ،الʨʳدة إلى ثلاثة أنʨاع مʜʽʺʱة ʻʸǽ(David Aaker)ف 

 ȁʦغʙʸة أو الॻدة الفعلʦʱق  :ةالʨفʱأداء م Ȑʨʱʶʺمة لʙʵج أو الʱʻʺال Șʽقʴت Ȑʙإلى م ʛʽʷوت. 

 دةʦʱال ʯʹʸة على الʸة : جالقائʻʺʹʺمات الʙʵأو ال ʟائʸʵنات أو الʨȞʺة الॽʺ وتʱعلॽʰʢǼ Șعة وؗ

 .داخل الʺʱʻج

                                                             
1 Hizkia  Ole, Eirene Sakka, Deske Mandagi, Perceived quality, brand trust, image, and loyalty as key 
drivers of fast food brand equity, Indonesian journal of islamic economics and finance, vol 5, n°1, 2025, p 
103. 

ة على ولاء الʯʴʸهلʣ للعلامة فاॽʡʺة الʜهʛاء بʧ سʛʽود، هʛؗ Ȑʙماني،   2 ة والʸॻɿة الʗʸرؕ دراسة –أثʙ الʦʱدة الʗʸرؕ

، ص 2020، 1، العʙد7، مʳلة الʨʴॼث الاقʸʱادǽة والʺالॽة، الʺʳلʻʠʹ- ʙʹةʴمʗʻانॻة على عʻʹة مʥ الʯʴʸهلʥʻؒ بʦلاǻة ق

47.  
3 Mohamed Fellah, Beghdad Bey Ghali, The impact of perceived quality and perceived value of the brand 
on purchase intention : a case study on a sample of consumers of IRIS electronic home appliances in 
Saida, journal of legal and economic research, vol 7, n°2, 2024, p 834. 
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 ॻɹॻʹʶʯدة الʦʱف  :ةالʙاله Șʽقʴل ؗامل، مع تȞʷǼ دةʙʴʺاصفات الʨʺج للʱʻʺقة الǼاʢم Ȑʙل مʺʷوت

ا مʧ العʨʽب ا تʺامً ًॽج خالʱʻʺن الʨȞǽ ل في أنʲʺʱʺال. 

ة . 4   أǺعاد الʦʱدة الʗʸرؕ

ة وʶȄاعʙ الʺʕسʶات في تʧʽʶʴ مʳʱʻاتها  ʙ Kellerمق فʸل أǼعاد الʨʳدة الʺʙرؗ ُ ǽ ا ًॽلʽلʴا ت إʡارً

  1:وخʙماتها Ǽʺا یʱʺاشى مع تʨقعات العʺلاء، تʺʲلॽɾ ʗʺا یلي

 الأداء (Performance)  : ʦي تʱة الॽفة الأساسॽʣʨة الǽمة في تأدʙʵج أو الʱʻʺؗفاءة ال Ȑʙه مǼ ʙʸقǽ

  ؛ )مȐʨʱʶ مʵʻفʠ، مʨʱسȌ، مʛتفع أو مʛتفع جʙا( ȄʨʱʶʺǼات مʱʵلفةه ʺॽʀ ʧȞاسوȄ ،اقʻʱاؤه مʧ أجلها

 اقʴالات (Conformance):  ʧع ʛʰعȄاصفاتوʨʺج للʱʻʺقة الǼاʢها درجة مʽعل Șفʱʺال ʛʽوالʺعای ،

  وخلʨه مʧ العʨʽب؛ 

 اتʚʻʸʸال (Features) :ةॽالأساس ʟائʸʵي تؔʺل الʱة، والȄʨانʲج الʱʻʺال ʛاصʻارات م عॽل خʲ

  ؛ إضاॽɾة أو تقॽʻات مʛؔʱʰة تʙȄʜ مʧ جاذبॽة الʺʱʻج

 ةǻادʸʯالاع (Reliability): ت ʨجʛʺالأداء ال ʝنف ʦǽʙمة على تقʙʵج أو الʱʻʺرة الʙإلى ق ʛʽʷ ورʛم

  الʨقʗ مʧ شʛاء لʛʷاء؛

 انةʯʸال (Durability):  ج؛ʱʻʺقع للʨʱʺال ȑادʸʱالاق ʛʺالع  

 هʯانॻج أو صʯʹʸح الॻلʶلة تʦسه (Serviceability): ىʻعʺǼ  ج سهل الإصلاحʱʻʺكلʺا ؗان ال

ة   ؛والॽʸانة وʱȃؔلفة معقʨلة، ؗلʺا عʜز ذلʥ مʱʺॽʀ ʧه الʺʙرؗ

 ʤॻʸʶʯوال Ȋʸʹال (Style&Design):  ارجيʵل الȞʷال ʘʽح ʧج مʱʻʺة للॽالʺʳة الॽاذبʳإلى ال ʛʽʷǽ

  .الʛʤʻ إلॽهعʙʻ اسʙʵʱام الʺʱʻج أو حʱى  والʷعʨر Ǽالʨʳدة والʦॽʺʸʱ الʙاخلي

ʖالʰال ʔلʠʸلاء للعلامة : الʦةالȂارʱʯال  

 ȋاॼارت Ȑʙم ʝȞعǽ ة، إذ ائʜ الأساسॽة في بʻاء الॽʁʺة الʺʙرؗ ʛؗال ʙة أحȄارʳʱلاء للعلامة الʨّ̡̋ل ال ǽ

ʛ عʧ اسʛʺʱارȄة تفʹʽله لها رغʦ تʨفʛّ الʙʰائل الʺʻافʶة ّʰعȄالعلامة، وǼ ؗيʨلʶفي والʡالعا ʥهلʱʶʺولا. ال 

 ʠعǼ ل ّʺʴوت ،ʛʽة بها للغॽصʨʱالعلامة، وال ʧفاع عʙل الʺʷॽاه لʙعʱاء، بل یʛʷار الʛؔلاء على تʨال ʛʸʱقǽ

  .نقاȋ ضعفها الʺʱʴʺلة

                                                             
ة للعلامة الʱʯارȂة على ولاء الʯʴʸهلʣ الʚʱائȏʙ فʴॽʱة شʡʨʰي،   1 دراسة مʗʻانॻة "أثʙ الʙضا والʦʱدة والʸॻɿة الʗʸرؕ

 .7-6 ص ، ص2017، 8، العʙد 7، مʳلة الإبʙاع، الʺʳلVenus" ʙلʯʴʸهلؒي العلامة 
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إلى ذلʥ، سʻʱʽاول هʚا الʺʢلʖ مفهʨم الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة مʧ خلال تعȄʛفه، إبʛاز  اسʻʱاداو 

  .سلʨك الʺʱʶهلʥ الʺʵلʟ تفʛʶالʱي أهʺʱʽه، تʨضॽح أنʨاعه، ثʦ الʛʢʱق إلى أبʛز أǼعاده 

 تعʃȂʙ الʦلاء للعلامة الʱʯارȂة . 1

ॽات الʱي تʙفع العʺلاء إلى  ʨؗلʶف والʡاʨاقف والعʨʺال ʧا م ًrȄʜة مȄارʳʱلاء للعلامة الʨل الʺʷǽ

الاسʛʺʱار في اخॽʱار علامة تʳارȄة معʻʽة بʻاءً على تʳارȃهʦ الʶاǼقة، حʘʽ تلʜʱم العلامة الʳʱارȄة 

الʨلاء للعلامة )  (Aaker1996وقʙ وصف ،بʱقʦǽʙ الʨʸرة والʶعʛ والʨʳدة والʺʜʽات الʺʢلȃʨة Ǽاسʛʺʱار

الʳʱارȄة Ǽأنه الʱفʹʽل الʺʛʺʱʶ لعلامة تʳارȄة واحʙة على غʛʽها مʧ الʙʰائل الʺʱاحة، مʺا یʕدȑ إلى تʛؔار 

 1.عʺلॽات الʛʷاء لʻفʝ العلامة الʳʱارȄة

ʙعǽ ةȄارʳʱلاء للعلامة الʨا  ال ًʛʸʻاعȄرʨʴهافي  مʱʺॽʀ لʽȞʷم تʙʵʱʶ ُ ǽ قي أساسيȄʨʶم تʨوهي مفه ،

 ʦاراتهʛثقة في ق ʛʲن أكʨنʨȞǽ نʨʸلʵʺن الʨؔهلʱʶʺوالعلامة، فال ʧائȃʜال ʧʽة العلاقة بʨق Ȑʙاس مॽʁل

ا لʴʱقȘʽ مʜʽة تʻافॽʶة  عʺلॽات الʛʷاء الʺʛؔʱرةالʺʱعلقة ʳʱʻʺǼات هʚه العلامة، مʺا ʳǽعل  ًȄورʛا ض ًʛأم

 2.اسʙʱامة الأداءوالʴفاȍ على 

  أهॻʸة الʦلاء للعلامة الʱʯارȂة .2

ʲʺǼاǼة شȄʛان الॽʴاة للʺʕسʶات، لأن ولاء العلامة الʳʱارȄة یʛتǽ  Ȍॼعʙبʻاء قاعʙة عʺلاء أوॽɾاء 

مॼاشʛة بʱقلʽل الʱؔالʅॽ الॽʁȄʨʶʱة، وزȄادة الʸʴة الॽʀʨʶة، وتقلʽل تعʛض العʺلاء لʱأثʛʽ الʺʻافʧʽʶ، فʹلاً 

 كʺا تʙʴُد أدبॽات الʨلاء سʱة مʕشʛات رئॽʶॽة لʨلاء العلامة .عʧ نʛʷ العʺلاء لʨʱصॽات إʳǽابॽة شفȄʨة

 :الʳʱارȄة

 ؛مʽل العʺلاء لإجʛاء عʺلॽات شʛاء مʛؔʱرة -

- ʧȄʛة للآخȄارʳʱالعلامة الǼ ةॽصʨʱل إلى الʽʺ؛ال 

 ؛تʴʺل فʛوق الأسعار -

 ؛الʺʽل إلى إجʛاء عʺلॽات شʛاء تؔʺʽلॽة -

- ʧʽʶافʻʺة للॽʳȄوʛʱات الʛʽأثʱ؛مقاومة ال 

                                                             
1 Fatima Sayah, Examining the effects of positive e-WOM, brand image and brand loyalty on purcgase 
intention, vol 8, n°1, 2025, p 556. 
2 Lady, Lara Meilani, Fendy Cuandra, Bai Na, Exploring the influence of ‘Korean Wave’ on brand loyalty: 
the moderating role of product type, Asian management and business review, vol 4, n°2, 2024, p 398. 
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  1.الʴفاȍ على العلاقة Ȅʨʡلة الأمʙ مع العلامة الʳʱارȄة -

   مȂʦʯʴات الʦلاء للعلامة الʱʯارȂة .3

 ʖʶلاء حʨات للȄʨʱʶعة مȃأر ʙجʨت(Oliver) ل فيʲʺʱ2:ت  

 فيʙعʸلاء الʦاحة  :الʱʺة الȄارʳʱالعلامة ال ʟائʸمات سʺات وخʨمعل ʛʽʷلاء الأولى تʨحلة الʛفي م

للʨȃʜن إلى أن أحʙ العلامات الʳʱارȄة هي الأفʹل مʧ بʧʽ الʙʰائل الʺʱاحة، وذلʥ بʻاءا على إدراكه 

 .أو معʛفʱه الʶاǼقة أو الʺعلʨمات الʺʱاحة عʧ العلامة

 ȏلاء الإرادʦال :ʻن هʨȞǽ  Ȑʨʱʶʺا الʚفي ه ȑدʕی ʛأثʱا الʚة، هȄارʳʱاه العلامة الʳابي اتʳǽإ ʛاك تأث

 .إلى الʜʱام خاص لإعادة شʛائها

 فيʟلاء العاʦص  :الʛة على أساس فȄارʳʱاه العلامة الʳقف اتʨʺل أو الʽʺر الʨʢʱی Ȑʨʱʶʺا الʚفي ه

ʦاكʛʱʺضي والʛʺام الʙʵʱالاس. 

 ؕيʦلʴلاء الʦا إلى أ: الǽاʨʻل الȄʨʴت ʦʱی Ȑʨʱʶʺا الʚفي ه ʦها اسʽعل ȘلʢȄة على "فعال، وʛʢॽʶال

ॽة في حالة الʨلاء الʶاǼقة إلى "العʺل ʨؗلʶة الॽʻل الȄʨʴت ʦʱة على العʺل یʛʢॽʶل الʶلʶففي ت ،

الاسʱعʙاد والॼɼʛة في الʛʸʱف، وȄقʛʱح هʚا الʨʺʻذج أن ʨȞǽن ذلʥ مȃʨʴʸا بॼɼʛة الʨȃʜن في 

 .الʵʱلʟ مʧ العॼʁات الʱي قʙ تʺʻع هʚا الʛʸʱف

 تفʛʶالʨلاء للعلامة مʧ مʨʺʳعة مʧ الأǼعاد الʺʛʱاʢǼة الʱي یʨؔʱن : أǺعاد الʦلاء للعلامة الʱʯارȂة .4

   :ॽʰʡعة علاقة الʺʱʶهلǼ ʥالعلامة الʳʱارȄة ومȐʙ اسʛʺʱارȄة تفʹʽله لها، وتʲʺʱل هʚه الأǼعاد في

  ةȂارʱʯالعلامة الǺ قةʰال(Brand trust) : لʽʺالع ʧʽة بȄʨاء علاقة قʻقة دورا هاما في بʲعامل ال ʖیلع

والعلامة الʳʱارȄة، وʱʻȄج عامل الʲقة مʧ الʱفʛد الʺʙʺʱʶ مʧ الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة، وذلʥ عʙʻما یʙرك 

الʺʱʶهلʥ الॽʁʺة الفʙȄʛة لهʚه العلامة، وقʙ تʦ تعʅȄʛ الʲقة Ǽالعلامة Ǽأنها رॼɼة الʺʱʶهلʥ العادȑ في 

ʺʱأساسي في الاع ʛʸʻقة في العلامة عʲال ʛʰʱة، إذ تعʻها الʺعلʱفॽʣرة العلامة في أداء وʙاد على ق

                                                             
1 Kamel Benaissa, An examination of the impact of perceived value dimensions on emotional loyalty in the 
algerian automative market, revue des réformes economiques et intégration en economie mondiale, vol 12, 
n°25, 2018, p 3. 

أثʙ الȖȂʦʴʯ الفʙʻوسي على تʹॻʸة ولاء الʦȁʚن للعلامة الʱʯارȂة دراسة العʙʽ فʛاحॽʱة، وهॼʽة زلاقي، فʹʽلة بʨʡʨرة،   2

ʛॻلʻȁʦعلامة م ʥائȁز ʥة مʹʻع ʙلʳʺا، الॽʁȄʛات شʺال افǽادʸʱلة اقʳد 17، مʙ558، ص 2021، 1، الع.  
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 ʧʽادل بॼعلاقات ت ʙلʨلأنه ی ʥام، وذلʜʱلاء أو الالʨإلى ال ȑدʕعامل ی سॽاق تȘȄʨʶ العلاقات وؗ

   1.الʺʕسʶة والʺʱʶهلʧʽؔ على مȐʨʱʶ عالي

ة،   ʛؗʷل ثقة في الʽʺالع ʛهʤ ُ ǽ ماʙʻالي، عʱالȃل  وȞʷǼ ة فʛʶ الॽʁʺة الʺʙرؗ ُ ǽ جح أنʛʺال ʧʺف

وتʖʶʱؔ الʲقة أهʺॽة خاصة في تقلʽل الʺʵاʛʡ ر الʨقʕ ،ʗدȑ إلى زȄادة مȐʨʱʶ الʨلاء ʛʺǼو إʳǽابي، مʺا ی

 ʦة رغॽالʴة الȄارʳʱالعلامة الǼ ʥʶʺʱال ʧʽفʛʢهل على الʶال ʧعل مʳǽ مʺا ،ʧʽقॽم الʙة وحالة ع الʺʙرؗ

  .ॽʀʺة مʺاثلة وجʨد مʻافǽ ʧʽʶقʙمʨن أداءً ذا

  ʧعًا مʨل نʲʺل تʽʺال إلى أن ثقة العʳʺا الʚات في هॽالأدب ʛʽʷقائي"وتʨال ʜاجʴارب " الʳʱال ʙض

ة لا تʜال مʛتفعة وفي هʚه الʴالة، . الʶلॽʰة مʲل فʷل الʺʱʻج أو ارتفاع الأسعار، ʡالʺا أن الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʺا ʶǽهȞʷǼ ʦل ʛʽʰؗ في تعʜȄʜ ارتॼاʡه تعʺل الʲقة على تʹʦॽʵ درجة الʨلاء الʱي ʤǽهʛها العʺʽل، م

  2.الȄʨʢل الأمǼ ʙالعلامة الʳʱارȄة

 ʦة كʺا تȄارʳʱالعلامة الǼ قةʲار الॼʱااعʹǽفاء  أʨالǼ ة لعʺلائهاȄارʳʱمه العلامة الʙتق ʙة وعǼاʲʺǼ

 ʨة هȄارʳʱي للعلامة الʶॽئʛف الʙات أن الهॼإث ʗاعʢʱقة إذا اسʲه الʚاء هʻات ب ʛؗʷلل ʧȞʺȄو ،ʦقعاتهʨʱب

  3.تلॽʰة تلʥ الʨʱقعات

 امʚʯالال (Brand commotment):  ȑʨق ʛشʕاره مॼʱاعǼ اقفʨʺة للॽʺأه ʛʲاس أكॽʁام مʜʱالال ʛʰʱعǽ

للʨلاء، وذلʥ لʺا ʲʺǽله مʧ ارتॼاȋ عاʡفي أو نفʶي للعلامة الʳʱارȄة داخل ॼʡقة الʺʱʻج، وهȞʷǽ ʨل 

أحʙ الʺʱغʛʽات الʺهʺة الʱي تʕدȑ إلى الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة Ǽعʙ ثقʱهʦ ورضاهʦ عʧ العلامة، فالالʜʱام 

لارتॼاȋ والالʸʱاق بʨʻع مʧ الʺعʱقʙات أو الʦॽʁ، وهʻا ॼʸǽح لȐʙ الʺʱʶهلʥ ارتॼاȋ ولاء نʨع مʧ ا

                                                             
تʲلʻل أثʙ أǺعاد الʦلاء على العلامة الʱʯارȂة دراسة تॻɿॻʮʠة لعʻʹة مʅȄʛʡ ʥ،  سلام الفȄʛح، سلʺى عʨʢات، ʻʽʺǽة 1

، العʙد 19، مʳلة اقʸʱادǽات شʺال إفॽʁȄʛا، الʺʳلʙ في مʲافʢة علʦʱن Ǻالأردن NIVEAالʹʴاء الʗʳʯʴʸمات للعلامة 

 .454، ص2023، 33
2 Iqbal Asif, Muskan Elahi, Analyzing the impact of product quality, customer engagement, and perceived 
risk on perceived value : the moderating role of customer trust in fostering brand loyalty, journal of social 
& organizational matters, vol 3, n°2, 2024, p 533. 
3 Narimane Gouacem, Lahcen Attallah, The effect of brand experience on brand loyalty with the mediating 
role of brand trust, journal of studies in economics and management, vol 4, n°1, 2021, p 887. 
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 ȑʨخها القʨرس ʖʰʶǼ هاʛʽʽتغ ʖعʸǽ ةॽʻانة ذهȞرة ومʨة صʛʽه الأخʚاه هʳل اتʺʴȄة وȄارʳʱللعلامة ال

ʥهلʱʶʺال ʧ1.في ذه 

 ضاʙال (Brand satisfaction): ǽȐʙرك لʙʺابي الʳǽالإ ʛالأث ʧضا عʛال ʛʰاه العلامة  عʳت ʥهلʱʶʺال

ʥهلʱʶʺقعات الʨة مع تȄارʳʱمه العلامة الʙما تق Șابʢت Ȑʙة، ومȄارʳʱو  ،ال Șتعل ʛʶفǽ ا ماʚه

Ȟǽ يʱقة الʲإلى ال ʥذل Ȑʜع ُ Ȅبها، و ʥهلʱʶʺقة معالǼاʶه الʱȃʛʳخلال ت ʧها مʰʶʱ ،ا هاʚه ʝȞعǽ اʺؗ

الʺʱʶهلʧʽؔ وتʨقعاتهʦ، حʘʽ تʶعى الʛضا الʳهʨد الʱي تʚʰلها العلامة الʳʱارȄة في فهʦ احॽʱاجات 

 ʛʽʲؗ عى فيʶدها، بل وتʨعʨفاء بʨخلال ال ʧرضا عʺلائها م Șʽقʴة إلى تʴاجʻة الȄارʳʱالعلامات ال

 ،2مʧ الأحॽان إلى تʳاوز تلʥ الʨعʨد بهʙف تعʜȄʜ ولاء الʺʱʶهلʥ وȂشॼاع تʢلعاته ȞʷǼل ǽفʨق تʨقعاته

ȃه الʶاǼقة معها في الاسʱهلاك، ؗلʺا ؗان احʱʺال ؔلʺا ؗان الʨȃʜن راض على مʱʻج معʧʽ خلال تʳار ف

ʛʽʰؗ 3.ولائه لها  

  الʱʯارȂة الارتॺاʟات الʘهʹॻة للعلامة : الʠʸلʔ الʙاǺع

ʙنها  تعʨؗ ،ةȄارʳʱة للعلامة ال الارتॼاʡات الʚهॽʻة مʧ الأǼعاد الʨʳهȄʛة في تʧȄʨؔ الॽʁʺة الʺʙرؗ

خ ّ̡̋ل الʸॼʺة الʚهॽʻة الʱي تʛʱسّ مʦʱʽ  ʧوʻȃاء على ذلʥ س .في ذهʧ الʺʱʶهلʥ عʙʻ ذʛؗ اسʦ العلامة ت

  .خلال هʚا الʺʢلʖ تعȄʛفها وتʨضॽح أهʺʱʽها وأǼعادها

  تعʃȂʙ الارتॺاʟات الʘهʹॻة للعلامة الʱʯارȂة . 1

Ǽأنها الʛواȌǼ والʺعاني الʱي یʢȃʛها الʺʱʶهلʨؔن  تُعʛف الارتॼاʡات الʚهॽʻة Ǽالعلامة الʳʱارȄة

، أو الʨʱصॽات الʸادرة عʧ شهارȄةلʱي تȞʷʱل Ǽفعل تʳارȃهʦ الॽʸʵʷة، أو الʛسائل الإǼالعلامة، وا

                                                             
1   ،ʦǽʙالله، أمال خ ʙʰع ʅȄʛللعلامة ش ʣهلʯʴʸولاء ال ʚȂʚاعي في تعʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮع ȖȂʦʴʯدراسة دور ال

ʛॻلʻȁʦة مȂارʱʯال ʛدفات ،MECAS ʙلʳʺد 17، الʙ192، ص2021، 3، الع.  
ة الاتʶال -: أثʙ العلامة الʱʯارȂة على رضا الʦȁʚن الʚʱائȏʙ إبʛاʦॽʂ سلॽʺاني، أمʧʽ مʵفي،   2 ʙؕʵة لॻانʗʻدراسة م

ʛॻلʻȁʦم- ، ʙلʳʺة، الǽادʸʱة والاقॽنʨث القانʨʴॼلة الʳد 8مʙ11، ص 2025، 1، الع.  
دراسة حالة زȁائʥ العلامة : أثار الاتʶال وصʦرة العلامة ومʯغʙʻات العلاقة على وفاء الȁʚائʥمحمد نʚیʛ حاج سلॽʺان،   3

  .382، ص 2020، 2، العʙد16، الʺʳلMECAS ʙ، دفاتʛ دانʦن 
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وتʚʵʱ هʚه الارتॼاʡات أشȞالاً مʱعʙدة قʙ تʨؔن وॽɿॽʣة، أو عاॽɿʡة، أو رمȄʜة، مʺا . مʸادر خارجॽة

ا  ًʛʸʻعلها عʳǽاॽق  أساسʨʶها في الʱانȞة ومȄارʳʱة العلامة الʺॽʀ لʨح ʥهلʱʶʺرات الʨʸاء تʻ1.في ب  

وتʛʽʷ إلى الʨʸʱرات والارتॼاʡات الʱي ʴǽʺلها الʺʱʶهلʨؔن اتʳاه العلامة الʳʱارȄة، وتʷʺل 

  2.أفؔارهʦ، مʷاعʛهʦ، ومعʱقʙاتهʦ الʱي تȞʷʱل مʧ خلال الʱفاعلات والʳʱارب مع العلامة الʳʱارȄة

 أهॻʸة الارتॺاʟات الʘهʹॻة للعلامة الʱʯارȂة . 2

أهʺॽة الارتॼاʡات الʚهॽʻة Ǽالعلامة الʳʱارȄة Ǽاعॼʱارها مʧ أهʦ العʨامل الʱي تʺʻح العلامات  ʛʰزت

فʨجʨد ارتॼاʡات ذهॽʻة قȄʨة وʳǽȂابॽة ʶǽهȞʷǼ ʦل مॼاشʛ في تعʜȄʜ  .الʳʱارȄة مʜʽة تʻافॽʶة في الأسʨاق

ؗʺا أكʙت الʙراسات أن  علاقة الʺʱʶهلǼ ʥالعلامة الʳʱارȄة، وʙȄʜȄ مʧ احʱʺالॽة دفاعه عʻها وولائه لها،

 ʙعǼ ʥهلʱʶʺات الॽ ʨؗابي على سلʳǽل إȞʷǼ ʝȞعʻة للعلامة یॽʻهʚرة الʨʸات مع الʡاॼه الارتʚه ʦاغʻت

  .تȃʛʳة الʛʷاء وعلى مȐʙ الʜʱامه الʺʱʶقʰلي Ǽالʱعامل مع العلامة الʳʱارȄة

ا  عʙʻ سعي العلامة الʳʱارȄة لʻʰاء قاعʙة عʺلاء قȄʨة ومʙʱʶامة، تॼʸح الارتॼاʡاتف ًʛʸʻة عॽʻهʚال

 ʜȄʜة، وتعॽائʛʷال ʦاراتهʛه قॽجʨوت ʧʽؔهلʱʶʺقعات الʨل تʽȞʷدور في ت ʧه، لʺا لها مʻى عʻا لا غ ًȄʨʽح

  3.ارتॼاʡهʦ الʻفʶي والعاʡفي Ǽالعلامة ȞʷǼل یʳʱاوز الʨʳانʖ الॽɿॽʣʨة للʺʱʻج أو الʙʵمة

ا ʶǽهʦ في تعॽʀ ʜȄʜʺة ًॽابʳǽا إ ًʛك أثʛʱة تॽʻهʚات الʡاॼال كʺا أن الارت  .العلامة الʳʱارȄة ȞʷǼل فعّ

ة للعلامة الʳʱارȄة القائʺة على الʺʱʶهلʥ، تʤʴى الارتॼاʡات الʚهॽʻة Ǽأهʺॽة  وفي إʡار الॽʁʺة الʺʙرؗ

ȘȄʨʶʱات الॽʳॽاتʛʱاس ʧʺض Ȑʛامل الأخʨة العॽʺالعلامة . تʺاثل أهǼ عيʨال Ȍॼتʛی ،ʥإضافة إلى ذل

حʘʽ یʕدȑ ارتفاع مȐʨʱʶ الʨعي Ǽالعلامة إلى تعʜȄʜ قʨة الʳʱارȄة Ǽالارتॼاʡات الʚهॽʻة Ǽعلاقة مॼاشʛة، 

ا لʚلॽʀ ʥʺة العلامة  الارتॼاʡات الʚهॽʻة والعʝȞ صॽʴح؛ فؔلʺا زادت قʨة الارتॼاʡات الʚهॽʻة ارتفعʗ تॼعً

  4.الʳʱارȄة، وهʨ ما یʳʱلى في مȄʨʱʶات الالʜʱام والارتॼاȋ العاʡفي لȐʙ الʺʱʶهلʧʽؔ تʳاه العلامة

                                                             
1 Bakti Setyad et al, Aligning brand association, awareness, and image with sustainable consumer 
perceptions in the telecommunications sector : a contribution to SDGs, journal of lifestyle & SDG’s review, 
vol 5, n°3, 2025, p 4. 
2 Amit Kumar Sah, Yao-Ming Hong, Kuo-Chung Huang, Enhancing brand value through circular economy 
service quality: the mediating roles of customers satisfaction, brand image, and customer loyalty, 
sustainability, vol 17, n° 3, 2025, p 2. 
3 Amar Shafiq, From brand awareness to association : exploring the influence of perceived value and 
mediating role of brand image from the telecom industry, journal of management & educational research 
innovation, vol 2, n°1, 2024, p 55. 
4 Muhammad Habib Dada, Impact of brand association, brand image & brand loyalty on brand equity, 
journal of marketing strategies, vol 3, n°1, 2021, p32.  
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لʺا تʺʲله مʧ علاقة نفॽʶة  نʛʤاالاتʸال الȄʨʶʱقي،  إسʛʱاتॽʳॽةلʨʳهȄʛة في مʧ العʻاصʛ ا تعʙو 

العلامة الʳʱارȄة ʶǼهʨلة، وتʕثʛ  تʛؗʚعلى  هʦ، حʘʽ تʶاعʙتʳاه العلامةا ʧʽفي ذهʧ الʺʱʶهلؔ تʨؔʱن 

 ʥهلʱʶʺة، إذ أن الॽائʛʷال ʦاراتهʛفي ق ʛاشॼل مȞʷǼاॼر  غالʨʸǼ هʻفي ذه Ȍॼتʛي تʱار العلامة الʱʵǽ ما

  1.إʳǽابॽة أو خʸائʟ تلʰي تʨقعاته

  أǺعاد الارتॺاʟات الʘهʹॻة للعلامة الʱʯارȂة . 3

   2:أن أǼعاد الارتॼاʡات الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة تʲʺʱل في (Keller)لقʙ أوضح 

 ابʱǻةإॻ ةȂارʱʯالعلامة الǺ ةॻʹهʘات الʟاॺالارت 

في مȐʙ الʲقة والألفة الʱي ʷǽعʛ بها الʺʱʶهلʨؔن تʳاه العلامة الʳʱارȄة، وهʨ  الॼعʙیʳʱلى هʚا    

فؔلʺا ؗانʗ الارتॼاʡات الʚهॽʻة إʳǽابॽة، زادت . عʛʸʻ أساسي لʱعʜȄʜ قʙرتها الʻʱافॽʶة في الʨʶق 

 .احʱʺالॽة تفʹʽل الʺʱʶهلʧʽؔ لهʚه العلامة وصعȃʨة تʨʴلهʦ إلى علامات تʳارȄة مʻافʶة

 ة الارتʦةقȂارʱʯالعلامة الǺ ةॻʹهʘات الʟاॺ 

تʤهʛ قʨة هʚا الارتॼاȋ في مȐʙ تʛسخ الʺعلʨمات الʺʱعلقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة في أذهان     

ʧʽؔهلʱʶʺة له، أو . الʜʽʺʺات الʺʶج، أو الʱʻʺام الʙʵʱارب اسʳل تȞمات في شʨه الʺعلʚه ʙʶʳʱت ʙوق

  .ذهॽʻة راسʵة ʸǽعʖ نॽʶانها الʺʛؔʱرة، مʺا ʶǽاهʦ في بʻاء صʨرة شهارȄةالʛسائل الإ

 ةȂارʱʯالعلامة الǺ ةॻʹهʘات الʟاॺالارت ʚʻʸت 

یʳʱلى تʺʜʽ هʚا الارتॼاȋ في قʙرة العلامة الʳʱارȄة على تقʦǽʙ خʸائʟ أو مʜاǽا فʙȄʛة تʳعلها   

وʶȄاهʦ هʚا الʜʽʺʱ في تʛسॽخ مȞانة العلامة  ،مʱʵلفة عʧ العلامات الأخȐʛ الʺʻافʶة في الʨʶق 

الʳʱارȄة في ذهʧ الʺʱʶهلʥ، وʳȄعله ʷǽعǼ ʛأن ما تقʙمه لا ʧȞʺǽ تعȄʨʹه ʳʱʻʺǼات أو خʙمات 

 Ȑʛأخ. 

  

  

                                                             
1 Adelia Anjelita, Muhartini Salim, Influence of brand awareness, brand association, perceived quality, and 
brand loyalty of TikTok shop, journal of entrepreneurship, vol 4, n°1, 2025, p p 72-73. 
2 Anak  Pradnyandari, Dwi Putra Darmawan, Gede Arisena, Destination brand awareness, association, and 
imagein building agrotourism destination brand equity, ecoment global journal, vol 10, n°1, 2025, p 20. 
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  الفʶل  لاصةخ
ة للعلامة الʳʱارȄة  مʧ الʺفاʦॽʂ الʺʨʴرȄة في  تعʙیʱʹح مʧ خلال هʚا الفʸل أن الॽʁʺة الʺʙرؗ

 ،ȘȄʨʶʱان الʙʽامʛʤله م نʺʴلʺا تʥهلʱʶʺالغ على إدراك الǼ ʛʽتأث ʧ ،لاتهॽʹه وتف ʨؗاول  ،سلʻت Ȑʛج ʙوق

ة،  ر نȑʛʤ شامل، انʢلȘ أولاً مʧ تʨضॽح الإʡار العام للॽʁʺة الʺʙرؗ ّʨʸاء تʻخلال ب ʧم مʨا الʺفهʚه

ا بॽʰان خʸائʸها وأهʺʱʽها  .مʛورً

ة للعلامة الʳʱارȄة، سʨاء مʧ تʦ الʛʢʱق إلى أبʛز الʻʺاذج الʱي سعʗ إلى ॽʀاس الॽʁʺة اكʺا  لʺʙرؗ

 ʧʽب Ȍȃʛال ʗة حاولॽلʨʺش ʛʲخلال نʺاذج أك ʧة، أو مॽɾʛة والʺعॽناتها الإدراك ّʨȞعلى م ʜʽ ʛؗʱخلال ال

خلॽɿة  تȞʷلدرجʗ ضʺʧ هʚا الإʡار مʨʺʳعة مʧ الʺقارȃات الȄʛʤʻة الʱي أو . الॽʁʺة ونʨاǽا الʶلʨك

ʧʽؔهلʱʶʺرها في أذهان الʨʢة وتʺॽʁء الʨʷة نॽɿॽؗ ʦة لفهȄʛʽʶتف. 

ة للعلامة  تʻʰىالأǼعاد الأساسॽة الʱي  وفي الأخʛʽ تʦ الʛʢʱق إلى مʧ خلالها الॽʁʺة الʺʙرؗ

ة، الʨلاء للعلامة، والارتॼاʡات الʚهॽʻة، وذلʥ في سॽاق : الʳʱارȄة، وهي الʨعي Ǽالعلامة، الʨʳدة الʺʙرؗ

يهʺॽةى تقʦǽʙ قʛاءة تʴلʽلॽة لؔل Ǽعʙ مʧ حʘʽ الʺفهʨم، والأʶǽعى إل ʨؗلʶاد الʙʱوالام ،. 

 

 

  

  



 

 

 

  ʰالʖالفʶل ال    

   تʲلʻل نʯائج الʗراسة الʗʻʸانॻة                                                            

  

  

 الأول ʘʴॼʺراسة: الʙل الʴة مʶسʕʺالǼ ʅȄʛعʱال 

 انيʲال ʘʴॼʺراسة: الʙة للॽʳهʻʺاءات الʛالإج  

  ʘالʲال ʘʴॼʺاقع : الʨم ʛʰالإشهار ع ʛة لأثॽلʽلʴاصل الإدراسة تʨʱة ال جʱʺاعي على الॽʁʺة الʺʙرؗ

  Condorللعلامة الʳʱارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة 
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  فʶل المقʗمة 
تʙʽʶʳ  إلىة، إذ یهʙف الʺʙʽانʙॽراسة الȑʛʤʻ و ال ʳانʖالȌȃʛ بʧʽ الفʸل حلقة الهʚا  Ȟʷǽل

 لʶاǼقة ضʺʧ واقع تॽʰʢقي ملʺʨس، مʧ خلاالفʨʸل الʱʳها في الʱي تʺʗ معالʺʛجॽɻة الʛʡ الأʺفاʦॽʂ و ال

 ʛل أثʽلʴاقع  الإشهارتʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱة العلى  الاجʺॽʁة للعلاال ʳʱارȄة لȐʙ زȃائʧ المة ʺʙرؗ

فʸل على دراسة تʴلʽلॽة مॽʻʰة على بॽانات الوȄعʙʺʱ هʚا . ؔهʛومʜʻلॽةالللʻʸاعات Condor مʕسʶة 

ه ـــــــــــʱي تȌȃʛ بʧʽ مʱغʛʽاتالعلاقات الʴʱقȘ مॽʰʡ ʧعة الʘʴॼ و المʙʽانॽة، Ǽغʛض اخॼʱار فʛضॽات 

  .ʙراسةالعʺلي للʺʨضʨع مʴل الهʦ فال إلىȑʛʤʻ الʛʢح المʧ  النʱقالاساسॽة، Ǽʺا یॽʱح الأ

ʟʸʵǽ ال ʦʶالأق ʧل الول مʨح ʜجʨض مʛل لعʸة فʶسʕم CondorارهاॼʱاعǼ ʽان ــــــــمʙ

ʜʽ على أهʦ مʛاحل تʨʢرها، ومʨقعها ضʺʧ الʙراسة، مع ال ʛؗʱق الʨʶها الʸائʸوخ ،ȑʛائʜʳة الॽʺॽʤʻʱ

قʦʶ ال أما. الاجʱʺاعيʨʱاصل المʨاقع عʛʰ  الإشهارلॽʁاس أثʛ  ملائʺا نʺʨذجاʱي تʳعلها الॽʁȄʨʶʱة الو 

ʘʴॼ وعʱʻʽه، وॽȃان التʙʴیʙ مʱʳʺع  لة مʧ خلاالʺʙʽانʻʺॽهʳي للʙراسة الʺʶار الॽɾه  ॽɾعʛض، الʲاني

ॽة، الو ॽʸʵʷة الخʸائʸها  ʨؗلʶض أداة جʺع  إلى إضافةʛاناتعॽʰلة في ال الʲʺʱʺانالاॽʰʱاز سʛمع إب ،

 .علʺॽةالʱʻائج ومʙʸاقʱʽها اله Ǽʺا ʧʺʹǽ دقة ʴʱقȘ مʧ صʙقه وثॼاتالॽات لآمʛاحل بʻائه و 

حʸائॽة الإʖʽ السالأفʛضॽات Ǽاسʙʵʱام الواخॼʱار  الॽʰاناتȐʛʳ تʴلʽل ǽخʛʽ، الأقʦʶ الوفي 

وأǼعاد  الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارʛʱاȌǼ بʧʽ أǼعاد الʷؔف عॽʰʡ ʧعة الʺʻاسॼة، بهʙف ال

ة للعلامة الॽʁʺة ال ʺʸʴʱل علʽها ومʻاقʱʷها في ضʨء الʱʻائج العʛض ʱʵام تʦ الفي و . ʳʱارȄةالʺʙرؗ

سʛʱاتॽʳॽات الاॽة الفي تعʜȄʜ فع تʶهʦاسʱʻʱاجات تॽʁॽʰʢة ʧȞʺǽ أن  إلى وصʨلاʺʛʢوحة، الفʛضॽات ال

 .ʳʱارȄةالوʻȃاء صʨرة ذهॽʻة أقȐʨ لعلامʱها  ॽʁȄʨʶʱ Condorة لʺʕسʶةال

  : ॽةالʱالʺॼاحʘ ال إلىفʸل الهʙاف تʦ تقʦॽʶ الأولʴʱقȘʽ هʚه 

 ال ʘʴॼʺال: ولالأǼ ʅȄʛعʱل الʴة مʶسʕʺراسةالʙ 

 ال ʘʴॼʺانيʲاءات الإ: الʛراسةالجʙة للॽʳهʻʺ 

 ال ʘʴॼʺالʲالʘ : ʛة لأثॽلʽلʴاقع  الإشهاردراسة تʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱة العلى  الاجʺॽʁة ال ʺʙرؗ

  ʳʱCondorارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة الللعلامة 
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  ʗراسة الل ʓʸسʴة مʲالʯعǺ ʃȂʙال: ولالأ ʖʲॺʸ ال
ʙعǽ الǼ ʅȄʛعʱل الʴة مʶسʕʺال ʦة لفهॽة أساسʨʢراسة خʙالʖانʳ اول الʻʱی ʘʽح ،ʘʴॼقي للॽʰʢʱ

ʱها وॽʀʺها النʷأتها وتʨʢرها، رس لؔهʛومʜʻلॽة مʧ خلاالللʻʸاعات  ʘʴॼʺCondor مʕسʶة الهʚا 

 الاجʱʺاعيصل ʨʱاالॽʤʻʱʺي، مع إجʛاء تʴلʽل لʸفʴاتها على مʨاقع الȞॽʂلها  إلى إضافةوأهʙافها، 

  .ʳʱارȄةالعلامʱها  لʛʱوȄجǼاعॼʱارها أداة 

  ؒهʙومʹʚلॻة الللʶʹاعات Condor نʵأة وتʦʠر مʓسʴة : ولالأ ʠʸلʔ ال
 الʜʳائʛ في مʳالʻʸاعʧʽʽ في العلʧʽ ألفاأبʛز  أحCondor Electronics ʙ تʺʲل مʕسʶة

  . ʺادȑؔهʛومʜʻلॽة، وهي تȌʷʻ تʗʴ لʨاء مʨʺʳعة بʧ حالʛʱؔونॽة و الالʻʸاعات ال

ʺȌʢʵ ال ʺʕسʶة عʛʰ عʙة مʢʴات مفʸلॽة مʚʻ انʢلاق نʷاʡها، ؗʺا هʨ مʨضح فيالوقʙ مʛت 

  : يالʱالʜمʻي ال

  "ʙʯؒCondor electronicsونʣॻ الكʦنʗور "مʙاحل نʵأة وتʦʠر مʓسʴة ): Ȝʵ)9ل ال

  

  
Source :https://www.condor.dz/notre-historique 

ʺʛاحل مʚʻ تأسʶॽها العʙیʙ مʧ المʛت ʶ Condor  ǼةȞʷل أعلاه، أن مʕسال لیʱʹح مʧ خلا

  1:يف إʳǽازا ʺʛاحلالوانʢلاق نʷاʡها، وتʺʲلʗ هʚه 

مʨʺʳعة بʧ نʲʰقʗ مʕسʶة ʨؗنʙور مʧ ا): 2002-1990(سʸʰʯارȂة الاʱʯارȂة و الʗʮاǻات المʙحلة . 1

 ȑةالحʺادॽال، عائلʳفي م Ȍʷʻي تʱالاǼ دةʙعʱو الت م ،ʛائʜʳʙعȄ  اعʢاتقॽونʛʱؔأ الإل ʨʴاتها نǼاʨالعولى ب ʦ

                                                             
  02/05/2025 :شʨهʙ في، ʙ:https://www.condor.dz/notre-historiqueسʸي للʓʸسʴةالʦʸقع ال 1

1990  :
بدایة 
النشاط

2002 :
إنشاء 
علامة 

كوندور "
Condor

"

2003 :
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أول 
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ات
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https://www.condor.dz/notre-historique
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خاصة أجهʜة  ʛʱؔونॽةالالʺʳʱʻات الاسʛʽʱاد وتʨزȄع في  )ʨʺʳʺ )1990عة سʻةالفقʙ بʙأت  ،العʺالأ

آنʚاك ǽعȞʷǼ ʙʺʱل  ؗانȑʚ الʜʳائȑʛ الʨʶق التلॽʰةً لʴاجॽات  وذلʛ ʥادیʨ،الʺʳʶلات وأجهʜة الʱلفʨȄʜن، ال

 .ॽʻʡʨةالʻʸاॽɺة الت قʙراالʺʨʱʶردة ʖʰʶǼ مʙʴودǽة الʺʳʱʻات الشॼه ؗلي على 

مʙرسة عʺلॽة لاكʶʱاب ʲʺǼاǼة  ʗؗانʜمʧ الʱي اسʛʺʱت لأكʛʲ مʧ عقʙ مʧ الʳʱارȄة الȃʛʳʱة الهʚه 

ʺʻافʶة الاسॽʱعاب ॽʰʡعة  إلى إضافة ،ʜʳائȑʛ السʱهلاكي الاʶلʨك الʳʱارȄة وفهʦ الʨʱزॽɻȄة و الʛʰʵة ال

رصʙʽ مʨʺʳʺ ʧعة ال، حʘʽ تʨؔن لȐʙ ةؔهʛومʜʻلॽالʻʸاعات الو  الإلʛʱؔونॽاتʺʱاحة في سʨق الفʛص الو 

ات الʛʰʵة وعلاقات شʛاكة مع Ȑʛʰؗ ال ʛؗʷة في العالॽʺالʳʺونيالال الʛʱؔ. 

دعʦ  لمʧ خلا ʜʳائʛالʱي عʛفʱها القʸʱادǽة الاصلاحات الإʲة، وفي ʣل الʲالॽɿة لالأمع مʢلع و 

فʛصة البʧ حʺادॽʻʸʱ  ȑع، وجʙت مʨʺʳعةالسʲʱʺار في الاʺʴلي وتॽʳʷع الʻʸاعي الʙولة للقʢاع ال

إنʷاء علان عʧ الإ) 2002(فʦʱ في سʻة  عينʷاȋ صʻا إلىتʳارȑ مʠʴ  للʨʴʱل مʧ نʷاȋسانʴة 

هʛومʜʻلॽة داخل الʚؗراع صʻاعي للʺʨʺʳعة بهʙف إنʱاج أجهʜة  ،Condor Electronicsعلامة  ʛʱؔونॽة وؗ

  .ʜʳائʛال

 جانʖ إلى، سʛʽʱادالافاتʨرة ʻʸاعة وتʠॽɿʵ اللʧʽʡʨʱ  إسʛʱاتॽʳॽةرؤȄة ʨʢʵة الوقʙ عʗʶȞ هʚه  

 .ʻʡʨيالللاقʸʱاد  إضافةخلॽʀ Șʺة م

ʦ الع فعلॽادخلʗ مʕسʶة ʨؗنʙور ): 2012-2003(نʯاج الإ ʶʹاॻɸة وتʦسॻع النʠلاقة الا  مʙحلة. 2

ʨʴʱل النقʢة  ǽعʙ، وهʨ ما ʱلفازالأول مʻʸع لإنʱاج أجهʜة إنʷاء  لمʧ خلا )ʻʸ )2003اعة في سʻةال

 ʧالم ȋاʷʻال ȑارʳʱاج الإ إلىʱاعي النʻʸقيالॽʁʴ،  ارتʱاخ ʙة الوقʜأجهǼ أʙʰة أن تʶسʕʺنها الʨؔن لʨȄʜلفʱ

 ʧات ذات المʳʱʻʺهلاك الاʱاء علاقة ثقة مع السʻʰا ل ًॽʁʢʻخلاً مʙعلها مʳǽ اسع ماʨال ʥهلʱʶʺال ȑʛائʜʳ. 

ا مʶʱارعًا في قʙراتها ʺʕسʶة الشهʙت  )2012-2004(وʧʽȃ سʱʻي  ًʨʺةالنॽɻॽʻʸʱʷل في إنʲʺة ، تʙاء ع

ʗة شʺلॽاجʱات إنʙوح: 

  ةʜالأجهʙȄʛʰʱ )اتʙʺʳ؛)....ثلاجات، م 

 الʶلف (تالاغʱʵʺǼام و الأʳاتالحॽʻقʱ(؛ 

  فاتॽȞاءالمʨ؛ه 

  اناتʵاهالسॽʺ. 

ا، مʧ خلاالʸʴة الʨʻʱع في تʨسॽع الساعʙ هʚا إذ    ًॽلʴة مʶسʕʺة للॽʀʨʶل  ʧة واسعة مʴȄʛة شॽʰتل

ʸʸʵʱات في الॽخ صʨرتها ؗʺʕسʶة مʨثʨقة ومʱعʙدة كʺا ساعʙها على تʛس ة،ʺʜʻلॽالحॽʱاجات الا
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ʳاعات ال المʻʸفاعل في ال ʦقʛؗ وزهاʛفي ب ʦة، ما ساهॽلʜʻومʛق الؔهʨʶل الʣ ة خاصة فيȄʛائʜʳ

  .فʛʱةالفي تلʥ  نॽʰʶاʴʺائॽة الॽʶاسات الجॽʰʻة نʳॽʱة الأʺʻافʶة التʛاجع 

ا لʻهʳها اس): 2016- 2013(بʯؒار الاʦʹؒʯلʦجॻا و الʦʲʯل نʦʲ ال مʙحلة. 3  مʕسʶة ʨʱسعي، شهʙتالʛʺʱارً

هاتف ذؗي ، إذ أʡلقʗ أول ॽؗʚةالهʨاتف الʦ الولʨجها عʡفʛة نॽɺʨة Ǽفʹل  )2013( كʨنʙور في سʻة

 ȑʛائʜالجʻʸ،ا  عʚل الهʲث مʙʴةॽجʨلʨʻؔة تʜفي  قف ʗلʲʺعاد الاتʱب ʧاعات العʻʸة الॽلʜʻومʛؔه

 .ʛʱؔونॽة دॽʀقةالʛȄʨ وتقॽʻات صʻاعات تʢʱلʖ قʙرات ʘʴǼ وتʢ إلى ʨʴʱلالو  ؔلاسॽȞॽةال

حʨʸلها  لمʧ خلا ،ʯʽʰةالʨʳدة و التʻʰي معایʛʽ كʨنʙور تقʙما ملʣًʨʴا في  أحʛزت ،)2005(في سʻة و 

 :على

 شهادة  (ISO 9001) ال ʙ ʕؗي تʱام الʜʱإدارة الǼ ةʶسʕʺدة الʨʳاملةالʷ. 

 ةشهاد (ISO 14001) ة الǽاʺʴǼ اصةʵخلاال ʧة مʯʽʰل ʱʶاج مʱإن ʦʤاد نʺʱامةاعʙ. 

 ʧʽالهاتʧʽهادتʷ ʴʻمʱ ة اʶسʕور مʙنʨؗ Ȑʙل ʛʰة أكॽʀاʙʸاء الم ʛؗʷو ال ʧʽʽولʙاق الأʨةالسॽارجʵ ʨوه ،

  :، مʱʶهʙفة أسʨاقًا مʲلʵارجالʙʸʱیʛ نʨʴ العʺلॽات ʛʷوع في الǼ )2016(سʻة ما انعʝȞ على قʛارها 

- ʝنʨاو  تॽانʱȄرʨب الفي  مʛيالʺغȃʛع. 

 .وȃلʙان أوروॽȃة أخȐʛ  فʛنʶا-

  .ʧʽʻʰالȐʛʰؔ ؗال ʛʴʸاءالجʨʻب  ةفॽʁȄʛالإʙول الǼ ʠع -

ʨʹʴر الرؤȄة ʨʺʡحة لʨʱسॽع  إلىا لʺʶار تʨʻؔلʨجي وȂدارȑ اسʳ ʙʻʱتȄʨʱ ؗانالʨʱجه هʚا 

 .ʵارجॽةالسʨاق الأʜʳائȑʛ في ال

ȑʛʷॼ العʛʸʻ الʺʕسʶة Ǽأن المʧ قʻاعة  انʢلاقا): ʸؕʦʲ)2017-2018ة الؒفاءات و التعʚȂʚ  مʙحلة. 4

 ʨك الهʛʴʺلأا ʗام، قامʙʱʶاعي مʻر صʨʢت ȑنساسي لأʨؗور ـــــــــــــــــــʙʻ2017( ةـــــــــــــــــــــس (ʷإنǼاء ـــــــ

"CondorAcademy"،  فʙة تهॽة داخلॽʺǽإلىوهي أكاد  ʧȄʨؔل ؔفاءات، تأهالتʽروح ال ʜȄʜوتع ،ʧʽفʣʨʺ

ʚا ʨʻؔʱلʨجॽة، الʨʴʱلات المʨاكॼة  ȑʛʷǼ قادر على الʺॼادرة مʧ بʻاء رأس مالوقʙ مʗʻȞ هʚه .ربʱؔاالا وؗ

 .ʷʱغʽلॽةالʺʕسʶة الʺʶاهʺة في رفع ؗفاءة ال

ʨʸʴل على ال لʙولॽة مʧ خلاالʺعایʛʽ الʜʱامها Ǽالكʨنʙور  مʕسʶة عʜزت ،)2018(في سʻة و 

  . ʺهॽʻةالʶلامة الʴʸة و ال، وهي شهادة دولॽة مʱعلقة Ǽإدارة (ISO 45001) شهادة

ʺة داخل التʨʢر  علىʛا مʕشنʳاز الإهʚا  Ȅعʙو  ʨؗʴةالʶسʕʺ  صها علىʛة عʺل  ضʺانوحʯʽب

ا على  ًǼاʳǽإ ʝȞعʻها، ما یʽفʣʨʺة لʺʤʻة ومʻة و الإآمॽاجʱار الانʛقʱيالسʶسʕʺ.  
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ذروة تʨʢرها  ʨؗنʙور مʕسʶة بلغʘ)2021-2024 :(ʗاتي الكʯفاء الا ʶʹاعي و الʯؒامل المʙحلة . 5

، حʘʽ اʻʸॽاعي مʴلالنʱاج الإتؔامل سلʶلة  نʨʴخʛʽة، لا سॽʺا مع تʨجهها الأʨʻʶات الʻʸاعي في ال

 :حققʗ ما یلي

ʴاجة لاسʛʽʱاد ال، ما قلل مʧ اॽمʴل ʱ LCMلفازالإنʱاج شاشات ʺʕسʶة في النʗʴʳ ) 2021(سʻة  -

ا الʷاشات ال  .ʱلفʨȄʜناتالفي صʻاعة  اسʛʱاتॽʳॽاʱي تعʙ مʨȞنً

ʱي ʣلʗ الساسॽة الأʺʨȞنات ال ، وهʨ مʜʳʧائʛالأول ضاغȌ للʲلاجات في تʦ تॽʻʸع  )2024(سʻة  -

 .سʛʽʱادالالʨʻʶات تعʙʺʱ على 

-  ʝور الفي نفʙنʨؗ ʗʳʱة عام، أنȄʛائʜل %100أول ثلاجة جʴعة مʨʻʸامॽاʳإن ʥلʚققة بʴزا، م ॽʻʡا و

 .ʺʱؔاملةالʲقʽلة الʻʸاعات الʺʕسʶة في مʸاف ال، وȄʹع "ʜʳائʛالصʻع في "ǽعʜز شعار 

ا لʺʶار ʛʺʡحلة التʺʲل هʚه و  ًrȄʨʱت ʧل مȄʨار في الاʺʲʱع و السॽʻʸʱو ال ʛȄʨʢʱؔار، الاʱالب ȑʚ

 ʧȞالم ʟॽتقل ʧة مʶسʕʺة الॽɻॼʱة الȄʨة وتقॽجʨلʨʻؔʱادة الॽʶة الॽɺاʻʸةالॽʻʡʨ ʜȄʜرة ال، مع تعʙة القॽʶافʻʱ

 .ʺʨʱʶردةالʺʳʱʻات الفي مʨاجهة 

  ؒهʙومʹʚلॻة الللʶʹاعات Condor  عʙض عام لʓʸسʴة: الʰانيʠʸلʔ ال
ʛʰʱة ؗ تعʶسʕور مʙنʨاتॽونʛʱؔالأذات  للإلʦسه (SPA CONDOR ELECTRONIQUE) ʧʽب ʧم

جهʜة الأʛʱؔونॽة، لالإʺعʙات التॽʻʸع ʜʳائʛ، حʘʽ تʟʱʵ في الʵاصة في الʻʸاॽɺة الʺʕسʶات الأبʛز 

كʺʕسʶة صʻاॽɺة تاǼعة لʺʨʺʳعة  )ʕʺ)2002سʶة سʻة الوقʙ تأسʗʶ  .ʺعلʨماتॽةالʴلʨل الو  ؔهʛومʜʻلॽة،ال

ȑحʺاد ʧال، بʱ عʨʻʱا مǽادʸʱا اق نʢʷة، ʦʹǽ عʙة مʕسʶات فॽɺʛة تȌʷʻ في الأي تʺʲل بʙورها ॽؗانً

ʳضح الامʨلفة ؗʺا یʱʵة مǽادʸʱل الت اقȞʷالʱيال:  
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  مʸʱع بʥ حʸادȜʵ)10 :(ȏل ال

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Source : https://www.hodnametal.dz/group.html  
ʱي الت نʷاʡها الاʜʳائȄʛة Ǽفʹل تʨʻع مʳالة ʻʸاعالؗأحʙ أعʺʙة  ʨؗنʙورॽʶاق، بʛزت الوفي هʚا 

 ألʨاحʺلǽʙʽʺॽʱا، و المعʙات  ي،الالعلام الإلʨازم  ،ؔهʛومʜʻلॽةالجهʜة الأو  الإلʛʱؔونॽات جانʖ إلىتʷʺل 

خʙمات  ʻʡʨي Ǽفʹل حʛصها على تʨفʛʽالʨʶق الها في Ȟʱانʺʕسʶة مʧ مالوقʙ عʜزت ॽʶʺʷة، ال ʢاقةال

 ʙعǼ عالماॽʰ  في ʦخ مʺا ساهॽسʛالولاء تʧائȃʜ Ǽ مةʜʱة ملʶسʕʺؗ رتهاʨص ʜȄʜمة الوتعʙدة وخʨʳالʥهلʱʶʺ. 

، على مʶاحة ʻʸاॽɺة لʨلاǽة بʛج بʨعȄʛȄʛجالʺʢʻقة الفي  ʛئʶॽي لʺʕسʶة ʨؗنʙورالʺقʛ الوȄقع 

. نʱاجॽةالإॽʱʴʱة الʻʸاॽɺة وتʨʢر بʱʽʻها ال، ما ǽعʝȞ حʦʳ اسʲʱʺاراتها 2م ॽ80104ة تقʙر ب الإجʺ

ʱي أصʗʴॼ رمʜًا ال، ʛʱؔ "Condor Electronicونʥॽالكʨنʙور " ʳʱارȄةالعلامة الʺʕسʶة الوتʴʺل   

 .ʜʳائȑʛ الʨʶق الʨʳدة في الللابʱؔار و 

ر الʺالʺȐʨʱʶ الأما على  ّʙق ُ ॽɾ ،ال الرأسʺي ʨʴة بـʶسʕʺ24.5ي ال  ȑʛائʜار جʻار دیॽما مل ʨوه ،

 .ʜʳائʛ وخارجهاالة داخل ʳʱارȄالʻʸاॽɺة و الʺʕسʶة وقʙرتها على تʺȄʨل مʷارȄعها الǽعʝȞ مʱانة 
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ʮʹاء المʦاد 
(Matériaux de 
construction) 

صناعات ال
غذائیة ال

(agro 

 الشغالأ
 بناءالعمومیة وال

 (BTP et 
construction

فندقةال  
(Hôtelleri

e) 

كترونیات الال
ئط وساالو
رقمیة ال  

(Electroniqu

AGLOTUB
ES 

ARGILO
R 

HODNA 
METAL  

GERBIOR 

GIPATES 

POLYBEN 

TRAVOCOV
IA 

EL BORDJ 
CONST 

HOTEL 
BENHAMM
ED  

CONDOR 
ELECTRONI
CS 

https://www.hodnametal.dz/group.html
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ʨʶق ال، أن تʢʵʱى حʙود ʺʛʱاكʺةالʱقॽʻة الʻʸاॽɺة ومعʛفʱها الخʛʰتها واسʢʱاعʨؗ ʗنʙور Ǽفʹل 

، حʘʽ نʗʴʳ في تʻفʚʽ مʷارȄع صʻاॽɺة Ȑʛʰؗ مʱʻȞها مʧ أن تॼʸح امعʛʰʱ  ادولॽ راحʹʳʶʱ  ʨلॽʻʡʨة لال

 .اॽودول ॽاʻʸاعي إقلॽʺالʜʳائʛ الʜʳائȑʛ وواجهة تʺʲل ʨʺʡح الʻʸاعي الʺʷهʙ الفي  مʨʴرȄافاعلاً 

 ʙʻʱʶة في الوتʶسʕʺهاʱʽʳॽاتʛʱم على  إلى إسʨؔاملة تقʱة مȃؔار الامقارʱالب ،ʛʺʱʶʺدة، الʨʳ

ॽʻʡʨة وتʴقȘʽ الʨʶق ال، مʺا مʻȞها مʧ تعʜȄʜ رȄادتها في الʺʹافةॽʁʺة الʶعʛ و الʨʱازن بʧʽ ال ʺʨثॽʀʨة،ال

 .ʙولॽةالʺʴافل الʜʳائȄʛة في السفʛʽة مʺʜʽة للʻʸاعة  ʵارجॽة، لʨؔʱن السʨاق الأاخʛʱاقات معʛʰʱة في 

ا الʨʻؔʱلʨجॽة و العلى أǼعادها  ولا ǽقʛʸʱ تʺʨؗ ʜʽنʙور ً́ ǽل أʺʷǽ ة، بلॽɺاʻʸام الاʺʱاله Șʽʺع

Ǽال ʛʸʻالع ȑʛʷॼ تʹع ʘʽة ال، حʶسʕʺهاʱʽʳॽاتʛʱإس ʦॽʺها في صʽفʣʨم ʦارهॼʱاعǼ ،ة الʜʽ ʛؗة الȄʛهʨʳ

ʺهॽʻة وتॽʺʻة ال لॽةلاسʱقالابʯʽة عʺل مʴفʜة تقʨم على على تʨفʛʽ لهʦ لاسʙʱامة إنʳازاتها، حʘʽ تعʺل 

 .ʺʙʱʶامالʻʸاعي الʜʽʺʱ البʙاॽɺة وʙȄعʦ مʶار الإ، مʺا ǽعʜز مʧ قʙراتهȄʛʷॼ ʦةالؔفاءات ال

ʱي الʺعاصʛة، الʜʳائȄʛة الʻʸاॽɺة الللʺʕسʶة  نʺʨذجا للإلʛʱؔونॽاتʨؗنʙور ʺʳʺل، تقʙم الفي 

 ʧʽاوج بʜأن ت ʗاعʢʱدة،لااسʨʳ ؔار، الاʱةالبॽʶافʻʱ  ʧʽȃجهة، و ʧة المॽʺʻʱة و الȄʛʷॼال ʙعॼاعيʺʱالاج  ʧم

 ʙ.1ولॽةالسʨاق الأنفʱاح على الاॽʻʡʨة و الʻʸاعة الʨʺʡح مʛʺʱʶ في ॽʀادة مʱʶقʰل جهة أخȐʛ، مع 

  ʓʸسʴة الʤॻɾ ورؤȂة . 2

 ॽʺॽʤʻʱة، فʹلاالʱي تعʝȞ هʱȄʨها وثقافʱها الʦॽʁ اللʻفʶها مʨʺʳعة مCondor  ʧرسʺʗ مʕسʶة   

  ʦॽʁ:2 فيالسʛʱاتʳॽي، وتʲʺʱل هʚه الاتعʜȄʜ مʨقعها  إلىها لعʧ رؤȄة ʨʺʡحة تʶعى مʧ خلا

  الروحȖȂʙة التʹع : فʶسʕʺعاون و الʱة الʙاعʶʺة عʺل الʯʽب Șلʵǽ اʺǼ ،هاʺॽʤʻت ʦॽʺادلة في صॼʱʺ

 .مʻʱاغʺة ومʳʱʻة

 ام و الاʙʯلاءالحʦ: ʙʺʱا تع ʛؗها، شʽفʣʨور في تعاملها مع مʙنʨك ȏادॼها على مʻائȃاهة و الئها وزʜʻقة الʲ

 .ʺॼʱادلةال

 ؒارالاʯعى : بʶار التʛʺʱاسǼ ةʶسʕʺخلا إلى ʧة، مʙیʙاف أفؔار جʷؔʱث  لاسʙالدمج أح ʦǽʙقʱات لॽʻقʱ

 .ةالحلʨل عȄʛʸة وفع
                                                             

ة مʓسʴة ʦؕنʗور الدراسة ح–بʗاॻɸة الإقʗرات التʹॻʸة  فȏʙؒ فيال الʸالسʸʰʯار في رأس الادور إǽʺان هʛمʨش،  1

ʳʱارȄة، العلʨم الʛʽʽʶʱ و القʸʱادǽة وعلʨم الاعلʨم الʺʕسʶات، ؗلॽة ال، أʛʡوحة دʨʱؗراه، تʟʸʵ إدارة ʚʱائʙالʙʯؒونʣॻ ال

  .152، ص2018، سʙȞॽȞة، 1955أوت  20جامعة 
  03/05/2025 :شʨهʙ في، ʙ:https://www.condor.dz/notre-historiqueسʸي للʓʸسʴةالʦʸقع ال  2

https://www.condor.dz/notre-historique
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  ن الرضاʦȁʚ: ʙعǽ دة عالʨمات ذات جʙات وخʳʱʻم ʦǽʙقʱم بʜʱور، إذ تلʙنʨؗ امʺʱر اهʨʴن مʨȃʜة الॽ

 .تʨقعاته واحॽʱاجاتهتʱʺاشى مع 

 ة، الʲʶلامة، الʴة و الʭʻʮة الॻولʓʴʸॻɸاʸʯة التعʺل  :ةالاجȃمقار Șة وفʶسʕʺة الॽʺʻʱامة، الʙʱʶʺ

 ʛʰة العǽص على حʺاʛʴة و الʯʽʰضʺان ʦهʱʽرفاه ʜȄʜها، مع تعʽفʣʨة مʴسلامة وص. 

 الʚʻʸʯ:  لا ؗللǼ ورʙنʨؗ عىʶال إلىت ʧʽʶʴʱعلى أعلى ال ȍفاʴلل ،ʛʺʱʶʺفال ʛʽها الي ؗافة أعʺʺعای

 .ومʳʱʻاتها

 ʨؗنʙورʺʕسॽʶة، حʙدت مʕسʶة الʸلʖ لهʱȄʨها الساس الأʱي تȞʷل الʦॽʁ الوفي ضʨء هʚه   

ʨʶق، حʘʽ تهʙف الها وتعʜȄʜ تʻافʱʽʶها في Ȟʱانتʛسॽخ م إلىها لʱي تʶعى مʧ خلاال الاسʛʱاتॽʳॽةرؤʱȄها 

 :إلى

  ".قلॽʺيالإʻʡʨي و الʸعʙʽیʧ العلى  ؔهʛومʜʻلॽةالجهʜة الأ الʺفʹلة في مʳالعلامة الأن تʨؔن "

ʨʹʴر الॽʻʡʨة وتʨسॽع الȄʛادة المʜدوجًا، یʲʺʱل في  اسʛʱاتॽʳॽاتعʝȞ رؤȄة مʕسʶة ʨؗنʙورʨʺʡحًا و 

إفॽʁȄʛا ومʢʻقة  الʨʳار في شʺالʺʴلي نʨʴ أسʨاق الʨʶق الʺʕسʶة لʳʱاوز حʙود السعي و ، قلॽʺيالإ

  . ʶاحلال

جهʜة الأفي قʢاع  بʻاء علامة تʳارȄة قȄʨة ومʛجॽɻة علىCondor  مʕسʶة رهانʛؤȄة الكʺا تʛʰز 

ʜʽ على ال لمʧ خلاوذلʥ ؔهʛومʜʻلॽة، ال ʛؗʱالا ʨؔار وجʱة الدة بȄارʛʺʱات واسʳʱʻʺالʛȄʨʢʱ . 

   Condor مهام مʓسʴة. 3
  1:ʺهام أهʺها ما یليالʺʕسʶة Ǽأداء مʨʺʳعة مʧ التقʨم 

ʺʕسʶة في الʱي تʛʢحها وتʹعها الʳʱʻات ʺال لʨʶق، وذلʥ مʧ خلاالتʨفʛʽ مʱʻج وʻʡي جʜائȑʛ في  -

  ॽʻʡʨة؛ الʨʶق ال

-  ʛȄʨʢات و التʳʱʻʺمات الʙʵمها الʙي تقʱدة الʨج ʧʽʶʴتعʺل على ت ʘʽʴǼ ،ةʶسʕʺام الॽʁات، وللʳʱʻʺ

 ʨʻؔʱلʨجॽة؛ البʙاعات الإبʚلʥ تʱʶعʺل أحʧʶ وأحʙث 

-  ʛȄʨʢشغل وت ʖاصʻم ʛʽفʨالات ʛفʨت ʘʽʴǼ ادʸʱة مالقʶسʕʺالا ʧقل عǽ 2000  عʺل؛ ʖʸʻم  

ʺȄʨʱʶات الʺʱاحة في ؗل الʰʶل الॼɺاء، وهʚا Ǽإتॼاع أحʧʶ الأʅॽ و الʱؔالمȞ  ʧانمالإʠॽɿʵʱ قʙر ال -

ʚا القʹاء على النʱاجॽة مʧ أجل الإعʺلॽة الوفي مʱʵلف مʛاحل  نʱاجॽة الإؔفاءة ال إلىʨصʨل الʚʰʱیʛ وؗ

                                                             
. 154، ص سȖʮ ذʙؕه مʙجع، إǽʺان هʛمʨش  1 
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ʚا النʱاج ونॽɺʨة الإق ʴاصل في ʛʡ الʨʢʱر الت إنʱاجॽة جʙیʙة تʨاكʖ لاآ الإدخ لمʧ خلا ʺʱʻج، وؗ

  ؛ العʺالتأهʽل 

  علانॽة؛ الإʴʺلات الʺعارض و ال لمʧ خلا جانʨʸʴʖل على مʱعاملʧʽ أال -

-  Șʽقʴالت Ȍʢʵʺاج مع الʱللإن ȑʨʻʶال ʝنف ʧات مʶسʕʺال Șʽقʴت ȑع أʨʻؔامل و الʱام الʛʱازن واحʨʱ

  ʺʛʢʶة؛ الهʙاف الأ

  . الʺʳالʱي تȌʷʻ في نفʝ الʺॽة العالʺʕسʶات المʻافʶة  إلىʶعي ال -

  Condorأهʗاف مʓسʴة  .4

  1: هʙاف نʨجʜها ॽɾʺا یليالأتʴقȘʽ جʺلة مʧ  إلى Condorتʶعى مʕسʶة 

-  Șʽقʴالت ʘʽح، حȃʛالولاز  ؗان  Șʽقʴالت ʨح هȃʛف الʙعى الساسي الأول و الأهʶت ȑʚة الʶسʕه مॽ

ʖʶ الʴالʺʱعاملʧʽ الȍ على ʴفاالʺʛʢʶ لؔل عام، و ال العʺالأرقʦ  إلىʨصʨل ال لكʨنʙور مʧ خلا ʧʽʽ وؗ

ȃد، وʙج ʧʽعاملʱالمʱد أمام الʨʺʸها للʡاʷع نॽسʨة؛الي تʶافʻʺ  

  ʺʻاسʧʽʰ؛الʨقʗ الو  Ȟانʺالʺʢلȃʨة في الʺʳʱʻات التʨفʛʽ  لʺʱʶهلʥ مʧ خلاالتلॽʰة حاجات  -

  ʺʳʱʻات وتȄʨʻعها وابʱؔار مʳʱʻات جʙیʙة بʱقॽʻات رقʺॽة؛العʺل على تʛȄʨʢ ال -

 الاشॼاع لا ʨȞǽن الإȃʛح أو تʴقȘʽ الʺʲʺʱل في تʴقȘʽ الʺʕسʶة و الʺʱʳʺع، فهʙف الॼات تʴقȘʽ مʢʱل -

  ॽة وȃأسعار مʻاسॼة؛ الʺʱʳʺع وذلʥ بʱقʦǽʙ مʳʱʻات ذات جʨدة عالتلॽʰة حاجات  لمʧ خلا

-  ʜ ʛؗة مȄʨة في التقʶسʕʺق الʨʶة الʺॽʀ لي، ورفعʴʺاج الإʱالن ʛʰو أكʜأجل غ ʧي مʻʡʨاق؛ الأʨس  

  ʴفاȍ على Ǽقائه؛العامل مʧ تلॽʰة حاجॽاته و الجʨر ʧȞʺǽ الأȐʨʱ مقʨʰل مʧ مʶ ضʺان -

-  ʦॽɺʙع الاتȄʨʻوت ʛȄʨʢف تʙة بهȄʛʸاج عʱاء وسائل إنʻʱاقǼ اراتʺʲʱج؛ السʱʻʺ  

  ؔفاءة؛ الʺȐʨʱʶ و الॽة السʱفادة مʧ تʅॽʣʨ إʡارات عالا -

   ʺʕسʶة؛الʻʡʨي وزȄادة فʛوع الʛʱاب الʨʱسع عʛʰ ؗافة ال إلىʶعي ال -

  ة؛ الʢॼالʺʕسʶة وتʨفʛʽ مʻاصʖ شغل للʱقلʽل مʧ الʺʙاومة على تʦॽʤʻ وتॽʂ ʧʽʶʴاكل ال -

ʚا العʺل على تʛȄʨʢ وتقʦǽʙ مʳʱʻات ذات جʨدة عال - ʺʳʱʻات مʧ أجل مʨاجهة الȄʨʻʱع في الॽة وؗ

  ʺʻافʶة؛ال

  . هȑʛʷॼ وتʱʽʺʻال الʺالʡارات ʨؗسʽلة للʺʴافʤة على رأس الإو  الʺʛʺʱʶ للعʺالʧȄʨؔʱ ال -

                                                             
  .155، ص ʴابȖال الʙʸجع 1
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    ʸॻʢʹʯ Condorي لʓʸسʴةالهȜॻل ال: ʖالʰالʠʸلʔ ال

ǽ ȑʚعʝȞ ال، و ؔهʛومʜʻلॽةال للʻʸاعاتॽʤʻʱ  Condorʺي لʺʕسʶةالهȞॽل الي الʺʨ الȞʷل الیʨضح 

ʙاخلي التʛʽʽʶها  لآلॽةأدق  ادارȄة، Ǽʺا یॽʱح فهʺالإʺȄʨʱʶات الʺʕʶولॽات بʧʽ مʱʵلف الʸلاحॽات و التʨزȄع 

ॽɿॽة تȘʽʶʻ أنʱʢʷه   .اوؗ

  ʸॻʢʹʯCondorي لʓʸسʴة الهȜॻل ال): Ȝ)11ل ʵال

  
ة مʓسʴة الدراسة ح–بʗاॻɸة الإقʗرات الفȏʙؒ في تʹॻʸة ال الʸالسʸʰʯار في رأس الادور إǽʺان هʛمʨش، : ʗʶʸرال

علʨم الʛʽʽʶʱ و القʸʱادǽة وعلʨم الاعلʨم الʺʕسʶات، ؗلॽة ال، أʛʡوحة دʨʱؗراه، تʟʸʵ إدارة ʚʱائʙالʙʯؒونʣॻ الكʦنʗور 

  .157ص ، 2018، سʙȞॽȞة، 1955أوت  20ة، جامعة ʳʱارȄال
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  1:عام، وتʲʺʱل مهامها فيالʺʙیʛ المانة ونائʖ الأعام و الʺʙیʛ التʨؔʱن مʧ : عامةالʗʸیȂʙة ال. 1

  ʺʕسʶة؛ الʺʛʢʶة مʛʡ ʧف النʱاج الإتʴقȘʽ بʛامج  -

-  ȘȄʨʶت Șʽقʴة؛ الإتʛʢʶاءات مʛجȂاسات وॽار سʡاج في إʱن  

  ʕسʶة؛ ʧʶʴ للʺالʛʽʶ ال ضʺان -

-  ʛȄʨʢات التॽخل للأعʺالʙ؛ ال  

-  Șʽقʴالت ʛʽʶاص و الأعام للأملاك و الʵة و  العʺالأشʺʤقا للأنॼʡ؛ الʧʽانʨق  

-  ʖʽتʛات الأتȄʨعامةالول .  

  : ʺʙیȄʛة علىالتعʺل هʚه  :ʭʻʮةالʴلامة و الʦʱدة و المʗیȂʙة . 2

  عʺل على تʛȄʨʢه؛ لاʴفاȍ علॽه و الʯʽʰة و الʷاملة و الʨʳدة الʶهʛ على تȘʽʰʢ إدارة ال -

-  ʛʽʽʶالت Șثائʨام إدارة الʤʻاصة بʵدة و الʨʳلامة و الʶة؛ الʯʽʰ  

-  ʛʷون ʦǽʙاح التقʛʱات واقॽصʨʱة؛ ال الفعالأॽʴॽʴʸʱ  

  ʺʛʺʱʶ للʤʻام؛الʛȄʨʢʱ الʺʕسʶة ॽɾʺا ʟʵǽ الʺقʙمة مʛʡ ʧف أفʛاد القʛʱاحات الاعॼʱار الاخǼ ʚعʧʽ الأ -

عʺلॽات ونʤام الʺʳʱʻات و الʵاصة ǼالʢʱابȘ الت عʙم الاʙم ʣهʨر حع إلىʱي تʕدȑ ال الفعالأخǼ ʚالأ -

  . ʯʽʰةالʶلامة و الʨʳدة و الإدارة 

  :  ॽةالʱالʺهام الʺʙیȄʛة Ǽالتقʨم هʚه : Ȃʙʵॺةالʦʸارد المʗیȂʙة . 3

  Ȅʛʷॼة؛ الʺʕسʶة العقلاني لʺʨارد ال السʱعʺالاʛʴص على ال -

  ʧȄʨؔʱ؛ الʅॽʣʨʱ و الإدراك وفهʦ سॽاسة  -

  عʺل على تʛȄʨʢ قʙراتهʦ؛ الʺʕسʶة و الȄʛʷॼة في الʺʨارد الȍ على ʴفاال -

  ؛ الاجʱʺاعيʥȄʛʷ التʧȄʨؔ علاقات مع  لمʧ خلا الاجʱʺاعيʨʳ الʴفاȍ على ال -

  Ȅʛʷॼة؛ الللʺʨارد  الفعالʛʽʽʶʱ العʺل على تʴقȘʽ ال -

  . Ȅʛʷॼةالʺʨارد الʵاصة بʛʽʽʶʱ الʺʨʸʻص علʽها الȌʢʵ الجʛاءات و الإʶهʛ على احʛʱام ال -

ʺʱعلقة الʺʴاسॽʰة الॽة و الʺالʕʷون الʳة الʺʙیȄʛة على معالتعʺل هʚه : ʲʸاسॺةالॻة و الʸالمʗیȂʙة . 4

  : ʺʕسʶة، وتʱلʟʵ مهامها فيالبʱعاملات 

  عامة للʺʕسʶة؛ الʺʴاسॼة الʺʱعلقة Ǽالنʢʷة الأॽʁام ʱʵʺǼلف ال -

                                                             
  .160 -158، ص ص ʴابȖالʙʸجع ال1 
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  ʺʕسʶة؛ الॽة لʺلفات اسʲʱʺارات الʺالʺʱاǼعة ال -

  ʺʕسʶة وتʴلʽلها؛ النॽات إعʙاد مʜʽا -

ة  -   . Ȅʨʺʱلالʺʜʽانॽة وȂعʙاد خȌʢ العلॽا في تʙʴیʙ سॽاسة الدارة الإمʷارؗ

  : ʺʙیȄʛة ما یليالومʧ مهام هʚه : ʱʯارȂةالʗʸیȂʙة ال. 5

  ʺॽʰعات؛ السʨاق وتʨʢر الأʴاصلة في الʱغʛʽات الʺʙیȄʛات Ǽالإعلام مʙراء مʱʵلف  -

  ʳʱارȄة؛ الʺʢʢʵات لاʺʕسʶة ॽɾʺا ʟʵǽ التȘʽʰʢ سॽاسات  -

  ʺʕسʶة؛العʺل على تʛȄʨʢ أسʨاق السʱʺاع للʨȃʜن و الا -

-  ʙیʙʴالت ʙʽاعʨʺات الॽعʺلǼ اصةʵرسالȂع وॽʰات الʙحʨاج؛ الإها لʱن  

  .  ʨʸʻʺISOص علʽها في مʨاصفات القʨاعʙ الجʛاءات و الإʶهʛ على تȘʽʰʢ ال -

ʺʙیȄʛة مهاما إضاॽɾة الارȄة ولʧؔ تʕدȑ هʚه ʳʱالʺʙیȄʛة التʱقارب مهامها مع مهام : ȖȂʦʴʯالمʗیȂʙة . 6

  : تʱلʟʵ في

  ʢلʖ على مʳʱʻاتها؛ الʺʻافʶة بهʙف تʙʴیʙ حʦʳ الȘȄʨʶʱ وتʴلʽل الॽʁام بʨʴॼث ال -

  ʺʕسʶة؛ الʢلʖ لʺʳʱʻات الإعʙاد خʛائȌ وجʙاول  -

  ॽʁȄʨʶʱة؛ الʺعلʨمات التʛʽʹʴ وȂعʙاد نʤام  -

ة في إعʙاد سॽاسة ال -   ʺʕسʶة؛ الʺʱʵلف مʳʱʻات ʵاصة Ǽالسعار الأʺʷارؗ

  ʺʱʶقʰلॽة؛ الǼ ʕʰʻʱاتʳاهاتها الʺʕسʶة و التʴلʽل مॽʰعات  -

  . ʺʳʱʻاتالʢلʖ في مʱʵلف السعار على حʦʳ الأتʴلʽل أثʛ تغʛʽات  -

  : ʱقॽʻة على تʴقȘʽ ما یليالتʶهʛ هʚه : ʯقʹॻةالʗʸیȂʙة ال. 7

-  ʖʱȞة مʢʷة أنॼʀاʛوم ʦॽʤʻراسات؛ التʙ  

  نʱاج؛ الإʴفاȍ على وسائل ال -

  نʱاج؛ الإʵاصة بʨسائل الॽɽار التʛʽʽʶ مʜʵون قʢع  -

  .نʱاجالإʴفاȍ على وسائل ال -

  : ومʧ مهامها: ȂʙʯʵʸاتالمʗیȂʙة . 8

  . ʢلॼات ومʱاǼعʱهاالʺʨردیʧ وȂعʙاد وتʴلʽل الǼ التʸالا_ 

  : ʺʙیȄʛة علىالتعʺل هʚه  :لʦجʣॻʯʴॻالمʗیȂʙة . 9

  ؛ )مʳʱʻات –مʨاد أولॽة (ʶلع الʱؔفل Ǽعʺلॽة نقل ال -
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  ʺʕسʶة؛ الʵاصة Ǽالʻقل الʱؔفل Ǽعʺلॽة صॽانة وسائل ال -

  .ʺʕسʶة وفʛوعهاالمقȂ  ʛلىȄʛʷॼة مʧ و الʺʨارد الʱؔفل Ǽعʺلॽة نقل ال -

10 . ʗعǺ مات ماʗة خȂʙیʗعالمॻʮ : هʚاث هʙʴʱاس ʦالتǼ ʗʶॽة لʛʱف ʚʻة مȄʛیʙʺال Ȑʙح لॼة، ؗʺا أصʙʽعॼ

  : ʺʙیȄʛة علىالʧʡʨ حʘʽ تعʺل هʚه العة عʛʰ ولاǽات ॽʰع مʨز الʺʕسʶة نقاȋ خʙمات ما Ǽعʙ ال

  ʺʕسʶة؛ الʴاصلة في مʳʱʻات العʢاب الأʻاتʳة عʧ العॽʶȞة الʱغǽʚة التʴلʽل معلʨمات  -

  ȃʜائʧ؛ الʳة شȞاوȑ التʴلʽل ومع -

  ʺʳʱʻات؛ النʱاج ॽɽǼة تʧʽʶʴ وتʛȄʨʢ جʨدة الإتʨجॽه عʺلॽة  -

  ʺʕسʶة؛ الئॽʰ ʧع لȃʜاالʛʴص على تقʦǽʙ خʙمات ما Ǽعʙ ال -

  . ʱاǼعة للʺʕسʶةالॽʰع الʛقاǼة على مʱʵلف مʛاكʜ تقʦǽʙ خʙمات ما Ǽعʙ التʛʽʽʶ ومʺارسة  -

 ضʺانʨʱاصل ॽɾʺا بʻʽها مʧ أجل الʛؗʚ تعʺل على الʺʙیȄʛات ساǼقة الإن ؗل : نʯاجالإ وحʗات . 11

هي نʱاج مʛʵجات ʱي الॽة لʺʳʱʻاتها و الʺʕسʶة وخارجها لʴʱقȘʽ جʨدة عالسʛʽورة جʙʽة للعʺل داخل 

ॼات و المʨʺʳعة مʧ  إلىʱي تʻقʦʶ الخʛʽة الأنʱاج، هʚه الإمʙیȄʛة  ʛؗʺات الʙحʨلاف الإʱاخǼ لفʱʵة تॽاجʱن

  .ʺʨʻʱعة للʺʕسʶةالنʢʷة الأ

   الاجʸʯاعيʦʯاصل المʦاقع  عCondor ʙʮ مʓسʴةدراسة تʲلʻلॻة لʶفʲات : ʙاǺعالʠʸلʔ ال

 إسʛʱاتॽʳॽةتʺʲل واجهة  الاجʱʺاعيʨʱاصل الاقع ʺʶʱارعة، أصʗʴॼ مʨ الʛقʺॽة الʨʴʱلات الفي ʣل 

، الإشهارʛʱوȄج، الॽات واسعة في Ȟانما تʴॽʱه مʧ إم إلىʛʤʻ الʻʸاॽɺة Ǽالʺʕسʶات الʳʱارȄة و الللعلامات 

 ʜȄʜلف الوتعʱʵات العلاقات مع مʯفةالفʙهʱʶʺ.  

ॽة ʺʕسʶة عʙة صفʴات رسʺال، حʘʽ تʙیʨʺ ʛاقعالهʚه على  الفعحʹʨر Condor ولʺʕسʶة  

 ʧؗل م ʛʰزع عʨʱك، تʨʰʶǽامفاʛغʱʶإن، انʙؔʻʽب لʨʽتʨȄو ،ʘʽح ʖȄʛقʱسائل لʨؗ هاʽعل ʙʺʱال تع ʧم ʥهلʱʶʺ

  .ʙوليالʻʡʨي و الʨʶقʧʽ التعʜȄʜ صʨرتها داخل و  مʳʱʻاتها وخʙماتها

ʸفʴات الدراسة تʴلʽلॽة لؔل صفʴة مʢʺ ʧلʖ تقʦǽʙ الهʚا  لمʧ خلا ʦʱʽمʧ هʚا، س انʢلاقاو 

ʨʹʴر الʱي تʶʺح Ǽفهॽʰʡ ʦعة الʺʻهॽʳة الʺʕشʛات الجʺلة مʧ  إلىمʙʻʱʶیʧ في ذلʛ،  ʥسʺॽة للʺʕسʶةال

ȃʜائʧ، مع تقʦॽʽ ال، مȐʙ اسʳʱابʱه لʢʱلعات تقʙمه ȑʚالʺȐʨʱʴ ال، مʹامʛCondor ʧʽقʺي لʺʕسʶة ال

 Ȑʨʱʶفاعل المʱققه الʴت ȑʚه الʚه ʛʰة عʶسʕʺاقعʺالʨ.  

 ʨقعمʕسʶة ʨؗنʙور صفʴة رسʺॽة على م تʺʱلCondor :ʥلʓʸسʴة  الفاʦʮʴǻكتʲلʻل صفʲة . 1

ʱعʅȄʛ بهȄʨة ال جانʖ إلىʳʱʻʺǼاتها وخʙماتها،  تعʛفʱي الʺʹامʧʽ التُعʻى بʛʷʻ مʱʵلف  الفاʨʰʶǽك
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ʸفʴة على تقʦǽʙ إشهارات الʺʕسʶة عʛʰ هʚه الكʺا تʛʴص . ʳʺهʨرالʺʕسʶة وتʛسॽخ صʨرتها لȐʙ ال

  .ॽʁȄʨʶʱةالمʨʻʱعة تعʝȞ تʨʢر عʛوضها وتʨجهاتها 

ʱي تʺʜʽها العامة الʺʕشʛات الʸفʴة وفȘ مʨʺʳعة مʧ الي قʛاءة تʴلʽلॽة لهʚه الʱالʙʳول الʙم وȄق

 ʧها مʛʽغ ʧات ؗالعʴفʸالʱيال :  

 Condorلʓʸسʴة  الفاʦʮʴǻكتʲلʻل صفʲة ): ʗʱ)2ولال
  ʴʱلʽلال  ʓʸشʙال
  ملʨʽن مʱاǼع تقॼȄʛا 1ي الحʯʸ   ʨاǺعʥʻالعʗد 

  Ȅةالإشهار ʴʺلات الفʛʱات و الحʖʶ ) مʨʷʻرات أسॽɺʨʰا 3 إلىر ي مʨʷʻ الحʨ (ضʅॽɻ  إلىمʨʱسʙʵʹ   Ȍالمعʗل 
  ...)ʺعارضالرمʹان، (صʨر، فʙʽیʨهات، مʶاǼقات، مʨʷʻرات تʛوॽʳȄة، مȐʨʱʴ مʨسʺي   Ȏʦʯʲʸ الॻʮʟعة 

  فʛنॽʶةالعॽȃʛة و ال  ʗʳʯʴʸمةاللغة ال
  ʺʨʷʻرات، رسʺي في أخȐʛ الودȑ، تفاعلي في Ǽعʸ   ʠعʗʸʯال الأسلʦب
  ʷعار Ǽاسʛʺʱارالʺʕسʶة، إدماج الʺʶʱقة مع هȄʨة ال الألʨانʛاॽɾة، اسʙʵʱام احʤॻʸʶʯ  ʱالجʦدة 
  مʺʨلة، عʹȄʨة، تفاعلॽة  اتالإشهار نʦع 

  ʷعار حاضʛ دائʺاالبʠॽ، الأزرق و الألʨنʧʽ ال  ȂʙʶॺةالهȂʦة ال
 Ȏʦʯʲال  اتالإشهار مǼ ʅȄʛعʱاز الʛها، إبʻة عॽʻمات تقʨات، معلʳʱʻʺدةالʨʳ  

 Ȏʦʯʴفاعلالمʯ  ن ʠفʵʻد مʙعǼ ا مقارنةॽʰʶالʧʽعǼاʱʺ  
Source : https://www.facebook.com/Condor.Electromenager/ 

على  ʱي تʺʜʽ صفʴة ʨؗنʙورالقʨة المʨʺʳعة مʧ نقاȋ  ملاحʤةʙʳول أعلاه، ʧȞʺǽ ال لمʧ خلا

مع ʛʱوʳȄي، الʱعȄʛفي و الʺعʛوض بʧʽ الʺȐʨʱʴ الȄʛʸॼة، تʨʻع الʸʱامʦॽ ال، لعل أبʛزها جʨدة الفاʨʰʶǽك

هȄʨة الʺʕسʶة Ǽالʜʱام ال ǽلاحȎؗʺا  ʺʱʶهʙفة،الʛʷائح اللغʧʽʱ للʨʱاصل مع مʱʵلف  الʛʴص على اسʱعʺال

 .ʺعʙʺʱالʷعار الو  الألʨان لʳʱارȄة مʧ خلاالȄʛʸॼة للعلامة ال

ʛقʺي للʺʕسʶة، وفي الʨʹʴر الʱي تʙʴ مʧ فاعلॽة الʹعف النقاȋ ʺقابل، تʛʰز Ǽعʠ الفي 

 Ȑʨʱʶها ضعف مʱمʙفاعالمقʱ دʙعǼ م الل مقارنةʙع ،ʧʽعǼاʱʺامʤʱة ال انʛʽتʨال ،ʛʷʻة للॽʻمʜ ة وǽودʙʴم

ة مʛʡ ʧف ال ʴǽفȑʚʜ الʺȐʨʱʴ الʱفاعلॽة و الات الإشهار   انʷʱارʳʺهʨر، مʺا قʙ یʕثʛ على مȐʙ الʺʷارؗ

  .الاجʱʺاعيʨʱاصل المʨاقع علامة في ال

، تعʺل الفاʨʰʶǽكʨقع حʹʨرها على م جانʖ إلى: Condorلʓʸسʴة  نʯʴغʙامالا تʲلʻل صفʲة . 2

Ȅʛʸॼة الʺʨاقع المʧ أكǽ  ʛʲعȑʚʙ ال انʱʶغʛاممʨقع ʛقʺي عʛʰ العلى تعʜȄʜ تʨاجʙها  مʕسʶة ʨؗنʙور

Ǽاʢقʱة  ااسʯاب و اللفॼʷال ʧʽؔهلʱʶʺات الʳʱʻʺǼ ʧʽʺʱا و الʺهॽجʨلʨʻؔʱة الأʜةالجهॽلʜʻومʛؔه.  
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عʳʱʻʺǼ ʅȄʛاتها وتعʱ ʜȄʜالʺʱʵلفة، بهʙف الʺʕسʶة صفʱʴها ʨؗاجهة لعʛض إشهاراتها الوتʱʶغل 

 Ȑʙرتها لʨرالصʨهʺʳ زʛʰȄول ال، وʙʳالʱال ʦات الي أهʛشʕʺال ʜʽʺي تʱا الʚة على هʶسʕʺقع ؗالʨʺالʱيال :  

  Condorلʓʸسʴة  نʯʴغʙامالا تʲلʻل صفʲة  ):ʗʱ)3ول ال

  ʲʯلʻلال  ʓʸشʙال
  ف مʱاǼع ال 21ي الحʯʸ   ʨاǺعʥʻالعʗد 

  ʛʱوॽʳȄةالʴʺلات الʺعارض أو ال للاضʅॽɻ وغʛʽ مʦʤʱʻ، یʜداد فقȌ خ  ʹʙʵالمعʗل 
  ...)ʺعارضالرمʹان، (صʨر، فʙʽیʨهات، مʶاǼقات، مʨʷʻرات تʛوॽʳȄة، مȐʨʱʴ مʨسʺي   Ȏʦʯʲʸ الॻʮʟعة 

  عॽȃʛة الʺʨʷʻرات Ǽالولى مع Ǽعʠ الأʙرجة الفʛنॽʶة Ǽال  ʗʳʯʴʸمةاللغة ال
  تʛوʳȄي ʸ  ʗʴǼعʗʸʯال الأسلʦب
 ʤॻʸʶام   اتالإشهار تʙʵʱة، اسॽɾاʛʱانالألاحʨ ة الȄʨقة مع هʶʱʺة الʶسʕʺ  
  ʺʺʨلة العʹȄʨة ʸǼفة أساسॽة، مع ॽɼاب شॼه تام للإشهارات   اتالإشهار نʦع 

  ʷعار حاضʛ دائʺاالبʠॽ، الأزرق و الألʨنʧʽ ال  ȂʙʶॺةالهȂʦة ال

 Ȏʦʯʲاتالإشهار م  
Ǽ ʅȄʛات، تعʳʱʻر مʨات الصʳʱʻʺال ʧرات عʨʷʻة، مʙیʙʳات في ال ʺعارض، إبʛاز الʺʷارؗ

  ʺʳʱʻات لʻؔها مʙʴودة جʙاالʨʱضॽʴॽة عʧ الفʙʽیʨهات الرات، Ǽعʠ بʱؔاالا
 Ȏʦʯʴفاعلالمʯ   ʦʤا، معʙج ʠفʵʻالم ʧلقى أقل مʱرات تʨʷʻʺ200  اب مع قلةʳقات و الإعॽعلʱاتال   ʺʷارؗ

Source :https://www.instagram.com/condor_electromenager/ 

ʜʽ  انʱʶغʛاما تʴلʽل صفʴة ʨؗنʙور على مʨقع یʛʰز ʛؗا اتʴالعلى  واضʖانʳ خلاال ʧم ȑʛʸॼل 

  .ʚʳاǼة للʺʳʱʻاتالʨʸر الحʛʱاॽɾة و الاʸʱامʦॽ ال

ʛʷʻ تʤل ضॽɻفة وغʛʽ مʤʱʻʺة، مع ॽɼاب شॼه تام الأن وتʛʽة  إلاȞʷل، الهʱʺام Ǽالاورغʦ هʚا   

 Ȑʨʱʴʺفاعلي و الللʱي الʸʸالقȑʚ ʙعǽ  سʺات ʧا المʚفي ه ʜʽʺʱقعالʨʺ ، ةʻʺॽʂ Ȏلاحǽ لغة الؗʺا

  . ʺʴليالʳʺهʨر الʨʱاصل مع فʯة واسعة مʧ الॽة الي مʺا قʙʴǽ ʙ مʧ فعالتʸالاʢʵاب الفʛنॽʶة على ال

مʨقع ʱي یʴॽʱها الؔاملة الʛʱوॽʳȄة الॽات Ȟانمالإʺʕسʶة لʦ تʱʶغل Ǽعʙ الʺʳʺل، ʤǽهʛ أن الفي و 

  .ة ذات ʡاǼع ȑʛʸǼ وتفاعلي قȑʨ ؗأداة تॽʁȄʨʶ انʱʶغʛام

قʻاة  "كʨنʙور"ʛقʺॽة، تʺʱلʥ مʕسʶة ال إسʛʱاتʱʽʳॽهاضʺCondor : ʧلʓʸسʴة  ʦʻتʦʻبالتʲلʻل صفʲة . 3

ȑʛʸॼ، الʶʺعي الʺȐʨʱʴ الʱعʳʱʻʺǼ ʅȄʛاتها عʛʰ ال إلىها لرسʺॽة على مʨقع یʨتʨʽب تهʙف مʧ خلا

وॽɾʺا  ʺʳʱʻات وʛʡق اسʙʵʱامها،المʜاǽا  ʱي تʨضحالفʙʽیʨهات المʨʴرȑ لعʛض  ʨقعǼاعॼʱار یʨتʨʽب م

  : ʺʨقعالʺʕسʶة على هʚا الʱي تʺʜʽ تʨاجʙ الیلي عʛض لأبʛز مʕشʛات 

  

  

https://www.instagram.com/condor_electromenager/
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  Condorلʓʸسʴة  ʦʻتʦʻبالتʲلʻل صفʲة ): ʗʱ)4ول ال

  ʲʯلʻلال  ʓʸشʙال
ʥʻالعʗد  ʙؕʯʵʸ  21.4 ع الǼاʱف م  

  ضʅॽɻ وغʛʽ مʦʤʱʻ، حʘʽ تʺʛ أشهʛ دون نʛʷ مȐʨʱʻʴ جʙیʙʵʹ  ʙالمعʗل 
  ...)ʺعارضالرمʹان، (صʨر، فʙʽیʨهات، مʶاǼقات، مʨʷʻرات تʛوॽʳȄة، مȐʨʱʴ مʨسʺي   Ȏʦʯʲʸ الॻʮʟعة 

  عॽȃʛة الفʛنॽʶة ȞʷǼل رئʶॽي مع قلة اسʙʵʱام ال  ʗʳʯʴʸمةاللغة ال
  فʙʽیʨهاتالتʛوʳȄي وتعلॽʺي في Ǽعʸ   ʠعʗʸʯال الأسلʦب
 ʤॻʸʶاتالإشهار ت   ʘʽح ʧافي مʛʱالاح ،ʛȄʨʸʱاج و الʱنʨʺالɾاʛغ ʥॽ  
  ॽʳȄʨȄʛʱة  الفʙʽیʨهات العʹȄʨة ʸǼفة أساسॽة، مع Ǽعʠ   اتالإشهار نʦع 

   الألʨانʷعار، ال: Ȅʛʸॼة للʺʕسʶةالهȄʨة الʜʱام Ǽال  ȂʙʶॺةالهȂʦة ال
 Ȏʦʯʲاتالإشهار م   ʧة عॽɿȄʛهات تعʨیʙʽات الفॽʢات، تغʳʱʻʺال ʧة عॽʻمات تقʨمعل ʦǽʙاتالʺعارض، تقʳʱʻʺ  

 Ȏʦʯʴفاعلالمʯ   Ȍسʨʱإلىم ɻد ضʙعǼ مقارنة ʅॽالʧʽ ʛؗʱʷʺ  
Source :https://www.youtube.com/@CondorElectronics 

فʙʽیʨهات، حʘʽ تʛʴص التعʝȞ صفʴة ʨؗنʙورعلى مʨقع یʨتʨʽب صʨرة احʛʱاॽɾة مʧ حʘʽ جʨدة 

  . ʻʸاॽɺةالʢي مʱʵلف مʳʱʻاتها وابʱؔاراتها ॽة ǽغالʺʕسʶة على تقʦǽʙ مȐʨʱʴ مʨʸر ʨʳǼدة عال

ʺʦʤʱʻ، الواضʴة للȌॽʷʻʱ  إسʛʱاتॽʳॽةʛʷʻ وॽɼاب التُعاني مʧ ضعف معʙل  القʻاة لا تʜ ال أن لاإ

 ،ʺʷاهʙیʧالʱي تʚʳب الʱفاعلॽة القʛʽʸة أو الفʙʽیʨهات الʺȐʨʱʴ ؗالȄʨʻʱع في أنʺاȋ الفʹلاً عʧ قلة 

قلل مʧ فعاللغة الذلʥ مʙʴودǽة اسʙʵʱام  إلى إضافة ُ ǽ ʙة مʺا قॽȃʛة العॽل الʨصʨإلى  ʧة مʛʽʰؗ ةʴȄʛش

  . ʺʴليالʳʺهʨر ال

ʧʽ، ما ʛʽʷǽ المقارنة Ǽعʙد  مʙʴوداʱفاعل الكʺا یॼقى  ʛؗʱʷʺة فع إلىॽʳȄوʛاب حʺلات تॽɼة ال

  .الأخʛ Ȑʛقʺॽة الʺʨاقع الللقʻاة ومʨʱʴاها على 

ʨʱاصل الʺʲȞف على شȞॼات الها حʹʨر  إلى Ǽالإضافة: Condorلʓʸسʴة  لʗؒʹʻإنتʲلʻل صفʲة .4

فʹاءات الʨʺʱقع ʚؗلʥ ضʺʧ الʳʱارȑ، تʛʴص مʕسʶة ʨؗنʙور على الʛʱفʽهي و الʢاǼع الذات  الاجʱʺاعي

ʺʧȞ تʺʨقع أداة مهॽʻة مʨʴرȄة الهʚا  Ȅعʛʰʱو  ،إنلʙؔʻʽʺهॽʻة عʛʰ امʱلاكها لʶʴاب رسʺي على مʨقع ال

اء الʨʱاصل مع الʺʕسʶة مʧ ال ʛؗʷاالʛعʱاس ،ʧʽʽاعʻʸ ات، و الؔفاءات و الضʛʰʵعها الȄارʷم ʦأهǼ ʅȄʛعʱ

ʳازاتها في مʳنȂاعات ال الوʻʸة و الالॽونʛʱؔةالॽلʜʻومʛؔه .  

وفقا لʺʨʺʳعة  لʙؔʻʽإنʺʕسʶة عʛʰ الي تʴلʽل لʸفʴة الʱالʙʳول الوانʢلاقا مʧ هʚا، ʱʶǽعʛض 

 ʧا یليالمʺॽɾ ʗلʲʺات تʛشʕʺ :  

  

mailto:https://www.youtube.com/@CondorElectronics
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  Condorلʓʸسʴة نلʗؒʹʻإتʲلʻل صفʲة ): ʗʱ)5ول ال

  ʲʯلʻلال  ʓʸشʙال
  ف مʱاǼع ال 65ي الحʯʸ   ʨاǺعʥʻالعʗد 

  مʨʷʻر ؗل شهʛ إلىغʛʽ مʦʤʱʻ، یʛʱاوح بʧʽ مʨʷʻر ؗل أسʨʰع   ʹʙʵالمعʗل 

  Ȏʦʯʲʸ الॻʮʟعة 
ʤʱاهʛات الʺعاض و الʻʸاॽɺة للʺʕسʶة، تغॽʢة النʳازات الإʙʸʱیʛ، إبʛاز أهʦ العʛض لعʺلॽات 

ات و العلان عʧ الإقʸʱادǽة، الا ʛؗʷات تفاالاॽʀةॽʳॽاتʛʱالاسǼ اتʯʻات ال، تهॼاسʻʺة و الॽʻیʙة الॽʻʡʨ  
  ʜʳائʛ وخارجها الجʺهʨر داخل  إلىʺʕسʶة للʨصʨل الفʛنॽʶة مʺا ǽعʝȞ تʨجه العॽȃʛة و ال  ʗʳʯʴʸمةاللغة ال

  فʙʽیʨهات تʨثॽʁॽة  ʸعʗʸʯال الأسلʦب
   الألʨانʷعار، ال: Ȅʛʸॼة للʺʕسʶةالهȄʨة الʜʱام Ǽال  ȂʙʶॺةالهȂʦة ال

 Ȏʦʯʲاتالإشهار  م   ʧة عॽɿȄʛهات تعʨیʙʽات الفॽʢات، تغʳʱʻʺال ʧة عॽʻمات تقʨمعل ʦǽʙاتالʺعارض، تقʳʱʻʺ  
 Ȏʦʯʴفاعلالمʯ   دʙعǼ مقارنة ʅॽɻالضʧʽعǼاʱʺ  

Source :https://fr.linkedin.com/company/condor-algerie 

ʴفاȍ الى ʺʕسʶة تʛʴص علالʧȞʺǽ ملاحʤة أن  لʙؔʻʽإن تʴلʽل صفʴة ʨؗنʙور على لمʧ خلا

. ʺهॽʻةالʱعǼ ʅȄʛإنʳازاتها وشʛاكاتها الفʙʽیʨؗ ʨسʽلة رئॽʶॽة في العلى هȄʨة ȄʛʸǼة مʱʺاسȞة، مع اعʱʺاد 

ا على مȐʨʱʶ الʛسʺي، الʨʱجه ال أن هʚا لاإ ًॼسل ʝȞة، انعʺʤʱʻم ʛʽغ ʛʷة نʛʽتʨن بʛʱفاعل الʺقʱال ȑʚ

  .ʺʱاǼعʧʽالȐʙʸ مقارنة Ǽعʙد الوضʅॽɻ  مʙʴوداʤǽل 

ʳʱارȑ الʺʨقع ؗقʻاة للإشهار الʺʕسʶة لا تعʙʺʱ هʚا الʸفʴة أن الʧ تʴلʽل وʱȄʹح ʚؗلʥ م

Ǽى الʻعʺالʺعʱعلى اس ʜ ʛؗبل ت ،ȑʙʽقلʱالʗʴǼ يʻاتي ومهʶسʕع مǼاʡ ة ذاتʸʻʺؗ و . ه ȐʜعȄ  ʥإلىذل 

وساȋ الأعلʧʽ في ألفاʨʱاصل بʧʽ الʺهॽʻة و الللعلاقات  مʸʸʵانفʶه، Ǽاعॼʱاره فʹاء  ʺʨقعال ॽʰʡعة

ʨʰʶǽك افمʨقع في  الʴالللʺʱʶهلʧʽؔ ؗʺا هʨ  مʨجها تʛوॽʳȄاʻʸاॽɺة، ولʝॽ فʹاءً القʸʱادǽة و الا

  .وʨȄتʨʽب انʱʶغʛامو 

 ʜ ʛؗازات الإذ تʳاز إنʛرات على إبʨʷʻʺات الॽة، عʺلʶسʕʺال ،ʛیʙʸʱاكات، و الʛʷة في ال ʺʷارؗ

عʛوض، وهʨ الʨʱجه نʨʴ حʺلات إشهارȄة صʴȄʛة للʺʳʱʻات أو القʸʱادǽة، دون الاʺعارض الʤʱاهʛات و ال

 ʝȞعǽ الإدراك ما ʅॽʽؔاعي وتʺʱقع اجʨة ؗل مॽصʨʸʵة لʶسʕʺهاʱʽʳॽاتʛʱعة ؗل ال إسॽʰʡ Șة وفॽʺقʛ

  .فʹاء افʛʱاضي

ʱȄʨها ــــــʛʱوȄج لهال في إʡار لʙؔʻʽإنصفʱʴها عʛʰ  لاسʱغلا Ȟ Condorانورغʦ هʚا Ǽإم

عʺل جʚاب للؔفاءات عȞ  ʛʰانؗʺتʛسॽخ صʨرتها ؗفاعل صʻاعي قȑʨ و   لॽة، وذلʥ مʧ خلاــــــــʺʕسʶال

 Ȑʨʱʴمʛهʤǽ  احهاʳن ʟʸة، إمالقॽاخلʙانȞاॽ ؔاراتها التهاʱة، وابȄʛʷॼةالॽجʨلʨʻؔʱ.  
  

https://fr.linkedin.com/company/condor-algerie
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  ʸʹهॻʱة للʗراسة الجʙاءات الإ: الʰانيʖʲॺʸ ال

، وتʨضॽح مʱʳʺع سॽʰʱانالاʺʲʺʱلة في الʙراسة وأداتها التʙʴیʙ نʺʨذج  إلىʺʘʴॼ الیهʙف هʚا 

ا لاخॼʱار الأʴʱقȘ مʧ صʙق ال جانʖ إلىʙراسة، الوعʻʽة  ًʙʽتʺه ʥأتي ذلȄاتها، وॼات و الداة وثॽضʛالف Șقʴʱ

  .ʙراسةالʺقʛʱح على واقع عʻʽة الʨʺʻذج المʧ مȐʙ انॼʢاق 

  ʗراسة النʦʸذج وأداة : ولالأ ʠʸلʔ ال
ʙراسة في مʛحلʱها ال إلʽهاʱي اسʙʻʱت الʺʻهॽʳة السʝ الأتʨضॽح  إلىʺʢلʖ الیهʙف هʚا 

ʙ الʺفاॽʂʺي العʛض نʺʨذجها  لॽʁॽʰʢʱة، مʧ خلاال ّʁr ǽ ȑʚات الʛʽغʱم ʧʽالعلاقات ب ،ʘʴॼإلى ʖجان 

 ʦǽʙمة في جʺع الداة الأتقʙʵʱʶʺاناتॽʰال .  

Ȅʛʤʻة، لʻؔها لا الʱي تॼʷه الʺʛʱاʢǼة الʺفاʦॽʂ المʨʺʳعة مʨʺʻ ʧذج Ǽأنه ال ǽعʛف: ʗراسةالنʦʸذج . 1

علاقات الॽʰʡعة  ʨȄضحʱي یॼʻغي ॽʀاسها، و الاصʛ عʻالॼاحʘ في تʙʴیʙ اله جفهʨ یʨ . تʺʲلها ʨʸǼرة ؗاملة

 1.عʻاصʛالʺقʨʰلة بʧʽ هʚه الʺʺʻȞة و الحʸائॽة الإ

 ʧلاقا مʢذج الوانʨʺʻراسة الʙوض في العام للʛاء الʺعʻب ʦمة، تʙذج الʺقʨʺʻقي الॽʰʢʱالʴالي ال ȑʚ

ʙʶʳǽ ة العلاقات الॽضʛارها الفॼʱاد اخʛʺاॽانʙʽضحو  ،مʨȄ  اʚالهʛʲرة أكʨʸǼ ذجʨʺʻ لاॽʸات ال تفॽضʛف

، مȐʨʱʴ الإشهارخʸائʟ ( الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارʱي تȌȃʛ بʧʽ أǼعاد ال فॽɺʛةال

ة للعلامة الॽʁʺة المʧ جهة، وأǼعاد ) هال، وأشȞالإشهار، تʦॽʺʸ الإشهار علامة، الʨعي Ǽال(ʳʱارȄة الʺʙرؗ

ة، الʨʳدة ال   .جهة أخȐʛ مʚ ( ʧهॽʻةالرتॼاʡات الاʨلاء للعلامة، و الʺʙرؗ

فʛضॽات الاخॼʱار  ॼاحʲة فيالȑʚ اعʙʺʱت علॽه الॽʰʢʱقي الʡار الإʨʺʻذج ʲʺǼاǼة الهʚا  Ȅعʙو 

بʧʽ هʚه  الأثʛتʨضॽح ॽʰʡعة  إلىیهʙف ، حʙ  ʘʽراسةالحʸائॽة بʧʽ مʱغʛʽات الإعلاقات الʴʱقȘ مʧ الو 

  :يالʺʨ الȞل ʷالؗʺا مʨضح في  ؔهʛومʜʻلॽةاللȐʙ زȃائʧ مʕسʶة ʨؗنʙور للʻʸاعات ʺʱغʛʽات  ال
  

  

  

                                                             
ॽʲʴǼة مʨʷʻرة، قʦʶ إدارة  ، ورقة"العʸالاʖʲॺ في إدارة النʸاذج "عȑʨʢ، العȑʜʻ، عامʛ علي حʧʽʶ السعʙ علي حʺʨد  1

  .06، ص 2011قʸʱاد، جامعة Ǽغʙاد، الادارة و الإ، ؗلॽة العʺالا
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  ʸفʶل للʗراسة الʹʦʸذج ال): Ȝʵ)12ل ال

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
 عام الʨʺʻذج الʙراسة و العʱʺاد على فʛضॽات الاॼاحʲة Ǽالʙاد مʧ إع :ʗʶʸرال

  ʗراسة الأداة . 2

ʙراسة الأداة  تعʙاʛʸʻا عȄرʨʴث الفي  مʨʴॼॽانʙʽʺح جʺع الॽʱاناتة، إذ تॽʰال ال ʧة عǼلازمة للإجا

Ȟة الإشॽالʴॼافهʙأه Șʽقʴوت ʘ، فʙهȄا  وʚاله ʘʴॼʺض  إلىʛاورها، الداة الأعʴها ومʱʽʻمة، بʙʵʱʶʺ

حʸائॽة الإʖʽ السالأʙاخلي وشʛح الʻʱاسȘ الفʟʴ  إلى إضافةॼʲات، الʙʸق و الʺʲʺʱلة في الخʸائʸها 

  .ʺعʙʺʱة في تʴلʽل بॽاناتهاال

ʤاهʛة مʴل الغʢي أǼعاد مʦȞʴ صʺʦ لॽ اسॽʰʱانعʱʺاد على الاʙراسة، تʦ الوانʢلاقا مʧ أهʙاف 

  : جʜئʧʽ ؗʺا یلي إلىعلʺॽة في إعʙاده، وقʦ تʦ تقॽʶʺها السʝ الأʙراسة مع مʛاعاة ال

  

  

  

ʯʴʸقلالʯʸغʙʻ ال  

 الاجʱʺاعيʨʱاصل الشهار عʛʰ مʨاقع الإ

الʯاǺعʯʸغʙʻ ال  

ة للعلا  مة الʳʱارȄة الॽʁʺة الʺʙرؗ

 ʟائʸاقع الإخʨم ʛʰاصل الشهار عʨʱ

 الاجʱʺاعي

 Ȑʨʱʴاقع الإ مʨم ʛʰاصل الشهار عʨʱ

 الاجʱʺاعي

ʦॽʺʸاقع الإ تʨم ʛʰاصل الشهار عʨʱ

 الاجʱʺاعي

Ȟاقع الإ الأشʨم ʛʰاصل الشهار عʨʱ

 الاجʱʺاعي

 ʳʱارȄةالعلامة الʨعي Ǽال

ة للعلامة الʨʳدة ال   ʳʱارȄةالʺʙرؗ

 ʳʱارȄة اللامة ʨلاء للعال

ʳʱارȄةالʚهॽʻة للعلامة الرتॼاʡات الا  
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  ʲʸǺاوره وأǺعاده سॻʮʯانالاأقʴام ): ʗʱ)6ول ال

  ॺɹاراتالعʗد   فॻɸʙةالʯʸغʙʻات ال  ساسॻةالأʲʸاور ال  جʚاءالأ

ॽة الو  ǽʙʺغʛاॽɾة الʸʵائʟ ال  -  ولالا ʚʱء ال ʨؗلʶ  13  

ʚʱء ال

  الʰاني

  : ولالأʺʨʴر ال

عʛʰ مʨاقع  الإشهار

  الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

 ʟائʸاقع  الإشهارخʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱ05  الاج  
 Ȑʨʱʴاقع  الإشهارمʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱ03  الاج  
 ʦॽʺʸاقع   الإشهارتʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱ05  الاج  

Ȟاقع  الإشهار الأشʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱ04  الاج  

:  الʲانيʺʨʴر ال

ة الॽʁʺة ال ʺʙرؗ

  ʳʱارȄة الللعلامة 

  ʳʱ  03ارȄةالعلامة الʨعي Ǽال
ة للعلامة الʨʳدة ال   ʳʱ  03ارȄةالʺʙرؗ

  ʳʱ  05ارȄةالʨلاء للعلامة ال
  ʳʱ  03ارȄةالعلامة الʚهॽʻة Ǽالرتॼاʡات الا

  ॼاحʲةال إعʙادمʗʶʸ : ʧرال

غʛʽ  –غʛʽ مʨافʙʷǼ Șة (ي الʱالȑ یʙʱرج ʚؗالʵʺاسي التॽʀ ʦاس ؗل Ǽعʙ وفȘ سلʦ لʛȞॽت قʙ و       

ة في ʙʺعʱʺالʙراسات الفي  شʨʽعا ʺقایʝॽالمʧ أكǽ  ʛʲعȑʚʙ ال، و )مʨافʙʷǼ Șة –مʨافȘ  –مʴایȘ–  ʙ مʨاف

 فʛادالأاسʱقʸاء آراء  إلىʱي تهʙف الʻفॽʶة، خʨʸصًا تلʥ الة و الاجʱʺاॽɺعلʨم الت الافي مʳ راءالآॽʀاس 

ॽاتهʦ تʳاه  ʨؗوسل ʦاعاتهॼʢوان ʧعة مʨʺʳد المʨʻʰال ʙʽد قʙʴقف مʨة أو مʛاهʤǼ ةʢॼتʛʺالʘʴॼ.  ابʶʴول

: ʺعادلةالعام وفȘ الʺȐʙ التʦ حʶاب عʤʺى، الʙنॽا و الʙʴود الʺॽʁاس Ǽʺعʻى الʨʡل خلاǽا 

E=Xmax−Xmin لʲʺت ʘʽح ،Xmax  ة فيʻȞʺة مʺॽʀ اس،الأعلىॽʁ وXmin ȑة أʺॽʀ 4=1-5: (أدنى( ،

 ʦʶق ُ ǽ ʥذل ʙعǼد الʙعلى ع Ȑʙʺ اتʯاس الفॽʁʺ)5 ( لʨʡ ل علىʨʸʴة الللॽلʵاحʨةألʙ: )4/5= 0.8(  ،ث ʦ

ُʹاف هʚا  ǽل الʨʢة ال إلىʺॽʁا الॽنʙ)1 ( ʙیʙʴʱالل ʙʴة الأʯن الأعلى للفʨȞॽولى، ل)1.8(ȃال، وȄʛʢ هاʶقة نف

  : يالʱالʨʴʻ الʵلاǽا على الوهʚȞا ॼʸǽح ʨʡل . ʙʴودالیʦʱ تʙʴیॽʁǼ ʙة 

-  ʧ1(م (أقل إلى ʧم )ةت) 1.8ʙʷǼ Șافʨم ʛʽل غʲʺ .  

-  ʧ1.8(م (إلى  ʧأقل م)2.6 (Șافʨم ʛʽل غʲʺت.  

-  ʧ2.6(م (إلى  ʧأقل م)3.4 (ʙایʴل مʲʺت .  

-  ʧ3.4(م (إلى  ʧأقل م)4.2 (Șافʨل مʲʺت .  

-  ʧة) 5( إلى) 4.2(مʙʷǼ Șافʨل مʲʺت .  

  

  



ث الثالفصل ال تحلیل نتائج الدراسة المیدانیة  
 

 114 

  ʗʳʯʴʸمة الحʶائॻة الإʔʻ السالأʗراسة و المʸʯʱع وعʻʹة : الʰانيʠʸلʔ ال
    ʙعǽ  ةʻʽع وعʺʱʳم ʙیʙʴة لالتॽة أساسʨʢراسة خʙل  ʹʺانʽʲʺع التʨضʨة مʛاهʤائج للʱʻقةالʙب ʘʴॼ ،

علاقات بʧʽ الفʛضॽات، وॽʀاس ال، اخॼʱار الॽʰاناتحʸائॽة أداة مهʺة لʴʱلʽل الإʖʽ السالأ تعʛʰʱكʺا 

  . وصلاحʱʽها ʱʻائجالʺʱغʛʽات، مʺا ǽعʜز مʧ مʨثॽʀʨة ال

ॽʲʴॼة، وهʲʺǽ ʨل العʻʽة المʻه  تȑʚȘʱʷ العام الʡار الإ ʙراسةالمʱʳʺع  Ȟʷǽل :ʗراسةالمʸʯʱع وعʻʹة . 1

ʨن في خʸائʟ معʻʽة الʨحʙات الأو  فʛادالأكل  ʛؗʱʷǽ ʧیʚ عʨضʨʺǼ ةʛاشॼراسةاللها علاقة مʙ،  كʺا

نʱائج قابلة للʱعʺʦॽ  إلىʨصʨل الॼاحʘ دراسʱها و الیʨد  ʱيالفʯة الʤاهʛة أو الجʺॽع مفʛدات  Ǽأنه ǽعʛف

ʷǼودأنهاʙح Șعه ، وفʨضʨه ومʲʴǼ.1  الأما ʥة وهي ذلʻʽالع ʧء مʜʳع الʺʱʳʺال ʙاعʨق Șارها وفॽʱاخ ʦʱي یʱ

  2.تʺॽʲلا صʴॽʴا هوʛʡق علʺॽة، ʘʽʴǼ تʺʲل

 ،Șʰاءً على ما سʻȃع  فإنوʺʱʳل فيالمʲʺʱراسة یʙ ةʶسʕم ʧائȃز  Condor اعاتʻʸلل

 ʺʨاقعالعʛʰ هʚه  الإشهارلॽʁاس أثʛ ʺلائʺة الو  ʱهʙفة ʺʶالفʯة الǼاعॼʱارهʦ وذلʜʳ ، ʥائʛالفي  ؔهʛومʜʻلॽةال

ة للعلامة الॽʁʺة العلى    .ʳʱارȄةالʺʙرؗ

عʻʽة، وهʨ ال، تʦ اسʙʵʱام مʛجع مʻهʳي لʛȄʛʰʱ ؗفاǽة حʙ ʦʳراسة غʛʽ مʙʴودالوȃʺا أن مʱʳʺع 

ʱقʙیʛ ʺعʙʺʱة لالحʸائॽة الإॽʸغة ال إلىفي تʻȄʨؔه  ȑʚʙʻʱʶǽ ال، )(Krejcie and Morgan 1970جʙول 

 ʙʻة عॽلʽʲʺة تʻʽع ʦʳةالحॼʶات نʛیʙتق ʧع ʘʴॼ (proportion) ʛʽʰؗ م أوʨمعل ʛʽع غʺʱʳفي ف. في م

 :إلىॽʸغة الʜʱʵل تا، ʱʳʺॽʺع غʛʽ مʙʴود عʺلالفʛʱض فʽها أن حʱǽ ʦʳي الة الʴال

n= ௓మ.௉(ଵି௉)
ୢమ

 

ʘʽح :  

Z : ʨة الهʺॽʁجة الʛʴال ȐʨʱʶʺǼ علقةʱʺقة الʲ) لʽʰالعلى سʺʲال Z=1.96 ثقة Ȑʨʱʶʺ؛)%95ل 

P: ʨاله ʛیʙقʱة الॼʶʻئي للʙʰʺ)  ً ʕخʚ عادة ُ Ȅانلأ 0.5وʤًافʴة مʻʽع ʦʳي حʢع ُ Ȅو ʧایॼت ʛʰج أكʱʻ ُ  ؛)ه ی

d: ʞهام ʨأ الهʢʵل الʨʰلاً (ʺقʲ3).0.05م  

                                                             
ʨʱزȄع الʺʛʽʶة للʛʷʻ و ال، دار ȖʻʮʠʯالʹȂʙʢة و ال: علʸيالʖʲॺ الأسʙ ʛة، محمد مقʙادȑ، الʨʵ الʶȄʨʢي، علي الح الص 1

  .131، ص2010الأردن، ن، ʺاॼʢاعة، عالو 
2 ʠॽجʺة ملؔة أبʛت ،ʛیʙʽج ʨʽة ، ماثॻʱالمʹه ʖʲॺيالʸعل ، ،ʛʷ28، ص2015دون دار ن.  

3 Robert V Krejcie, Daryle W Morgan, Determining sample size for research activities, educational and 
psychological measurement, vol 30, n°3, 1970, p 608. 
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ʺʢلʨب العʻʽة ال، ॼʸǽح حʦʳ )%5(وهامʞ خʢأ  )ʦॽʁ)95% عʙʻ مȐʨʱʶ ثقة الȘʽʰʢʱȃ هʚه و   

ا ًॼȄʛتق:  

n= ଵ.ଽ଺మ.଴.ହ(ଵି଴.ହ)
଴.଴ହమ

=଴.ଶହ.ଷ.଼ସଵ଺
଴.଴଴ଶହ

 = 384.16 

، مʺا إحʸائॽاصلي ȞʷǼل مʨثʨق الأʺʱʳʺع الة تؔفي لʽʲʺʱل الح 384مʧ  مʨȞنةأȑ أن عʻʽة  

 ʦॽʺعʱح بʺʶǽرجة عالʙائج بʱʻال ʧة مॽقة،الʲ ولʙه جॽعل ʙʺʱعǽ ما ʨوه (Krejcie and Morgan)  Ȍॽʶॼʱل

  .ساسيالأʺʱʳʺع الʱ ʦʳʴقʙیʛ دون معʛفة دॽʀقة Ǽال

 ʛʱؔGoogle Formsونॽة عʛʰ مʸʻة لإ: ॽʸǼغʧʽʱ اسॽʰʱانॼاحʲة بʨʱزȄع القامॽʶ ʗاق، الوفي هʚا 

 ʨʺش Șʽقʴف تʙبه ʥة، وذلॽʀة  لوورʻʽلع ʛʰراسة و الأكʙات  ضʺانʯا لف . ʺʱʶهʙفةالȃʜائʧ التʺʽʲل أكʛʲ تʨازنً

ʧʽʢʷʻ على مʨاقع الʺʱʶهلʧʽؔ المʧ شʴȄʛة أوسع  إلىʨصʨل ال ʛʱؔونيلالإ سॽʰʱانالاإذ یॽʱح   

ʳǼʺع  ʨرقيال سॽʰʱانالاʛقʺي لʙیهʦ، في حʶǽ ʧʽʺح الʶلʨك ال، ما ǽعʜز دقة تʺʽʲل الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

ʙʰون الȃʜائʧ الآراء  ُ ا عʛʰ  تفاعلاʚیʧ لا ی لʨن ʛʡق لالإ ʸʻاتʺالمʛتفعً ّ́ ʱقلǽʙʽة، الʨʱاصل الʛʱؔونॽة أو ǽف

ʳʺع بʧʽ ال أنإذ . الॽʰاناتعʱʺاد على وسʽلة واحʙة في جʺع الاʻاتج عʧ النॽʴاز الامʙʴǽ  ʧمʺا 

ʙراسة العلى مʱʳʺع  قابلʱʽها للʱعʺʦॽو  ʱʻائجالمʨثॽʀʨة مȄ  ʧعʜزو  قʨة مʻهॽʳةʘʴॼ الȄʛʢقǽ ʧʽʱʹفي على ال

ع  إلىʱي تʙʻʱʶ ال ʛقʺيالȘȄʨʶʱ الʙʴیʲة في الة الʺʙʽانʨʴॼॽث الǼأكʺله، وهʨ ما یʦʳʶʻ مع مʢʱلॼات  ّʨʻت

  .علʺॽةالʺʨضॽɺʨة الʙقة و اللʴʱقȘʽ أعلى درجات  الॽʰاناتجʺع  أدوات

ʦت ʙوق ॽجʨا  هتʚانالاهॽʰʱة إلى سʶسʕم ʧائȃز ʧة مǽʙʸة قʻʽع Condor  اعاتʻʸةالللॽلʜʻومʛؔه 

عʛʰ  الإشهارنʖʶ لʱقʦॽʽ أثʛ الأعلامة و الكʛʲ ارتॼاʡًا Ǽالأفʯة الوذلǼ ʥاعॼʱارهʸǼ ، ʦفة عامة ʜʳائʛالفي 

ة لهʚه الॽʁʺة العلى  الاجʱʺاعي ʨʱاصلالمʨاقع    .علامةالʺʙرؗ

أن هʚا  إلىʛʤʻ الʳة، وȃالللʺع ئॽاح مʙʰالص اسॽʰʱان 435 عʧ اسʛʱجاع سॽʰʱانالاوأسفʛ تʨزȄع 

 ǽعʙه فإنعʻʽة، الʶاǼقة لʙʴʱیʙ حʦʳ الʺعادلة ال تʻʽʰهلʺا  وفقا إحʸائॽاʺʢلʨب الدنى الأʙʴ العʙد ǽفʨق ال

  .ʱʻائجالحʸائي وجʨدة الإل ʴʱلʽالمʨثॽʀʨة  ʹʺانل ملائʺا

 بʙقةʧʽ مʨجهʧʽ السʕ  سॽʰʱانالاʙراسة، تʦ تʹʺʧʽ العʻʽة لأهʙاف ال ملائʺةʴʱقȘ مʧ الولأجل 

ʧʽ بʻاءً على مȐʙ انॼʢاللॽɿʸʱة  هل "فيول الأ الʕʶ ال تʺʲل، ʺʢلȃʨة علʽهʦالعʻʽة الاق خʸائʷʺ ʟارؗ

ا  ǽعʖʽʳʱʶʺʙ الʱأكʙ مʧ أن لا إلى، وهʨ یهʙف "؟Condorكʨنʙور"سȘʰ لʥ أن اشʗȄʛʱ مʳʱʻات  زʨȃنً

  .ʳʱارȄةالعلامة الللʺʕسʶة، مʺا ʴʻʺǽه تȃʛʳة واقॽɻة مع  فعلॽا
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عʛʰ مʨاقع " Condorكʨنʙور "ʳʱارȄة الهل سȘʰ لʥ أن تلقʗʽ إشهارا للعلامة "الʲاني الʕʶ الأما 

 شʛ أو غʛʽ مॼاشʛ ك قʙ تفاعل ساǼقًا  ȞʷǼل مॼار ʺʷاالأن  ʹʺان، فقʙ تʦ اعʱʺاده ل"؟الاجʱʺاعي ʨʱاصلال

  .ʙراسةالʺʱʶقل في الʺʱغʛʽ الʱي تʺʲل ال Ȅةالإشهار  ʛسائلالمع 

ʺقʨʸدة العʻʽة ال إلىنʱʺاء الالʹȌॼ شʛوȋ  ضʛورȄا مʻهॽʳاʧʽ إجʛاءً الʕʶ الإدراج هʚیȄ  ʧعʙو 

 هارالإشلازمة لʴʱلʽل أثʛ الساسॽة الأʺعایʛʽ ال فعلॽاʚیʧ تʨʱفʛ فʽهʦ ال فʛادالأ الابʙقة، ʘʽʴǼ لا تʷʺل 

 . ʳʱارȄةالعلامة العلى إدراكهʦ لॽʁʺة  الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع 

 ʟʴف ʙعȃات على الإوǼالجا ʕʶال ʧʽاتالʳʱʻاء مʛʷǼ ʧʽعلقʱʺ  Condor الو ʛʰض للإشهار عʛعʱ

كʺا  ʺʧʽʰʽʳʱʶاللازمة في الʛʷوȋ اللعʙم تʨفʛ  اسॽʰʱان 32 اسॼʱعاد، تʦ الاجʱʺاعيʨʱاصل المʨاقع 

  :يالʱلاʙʳول المʨضح في 

  ʗراسةالॻɼʦʯʴʸة لʙʵوȉ عʻʹة الجاǺات غʙʻ الإتʦزȂع ): ʗʱ)7ول ال

  ॺʯʴʸعʗةالجاǺات الإ

ʱي لʦ الجاǼات الإعʙد   ولॽةالأعʻʽة ال
 ȋʛش Șقʴاءالتʛʷ  

ʱي لʦ تʴقȘ الجاǼات الإعʙد 
 ȋʛض للإشهارالشʛعʱ  

ʱي لʦ الجاǼات الإعʙد 
 Șقʴمعاالت ʧʽʡʛʷ  

عʻʽة ال
  ʻهائॽةال

435  07  21  4  403  
 SPSS V27مॽʳةعʱʺاد على بʛ الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد  :ʗʶʸرال

شʲʺʱʺ ʧʽʡʛلة في اللازمة للعʻʽة، و الʛʷوȋ الإجاǼة لʦ تʨʱʶفِ  ʙʳ32ول أنه تʦ اسॼʱعاد الیʨضح 

ʧʽʽاق  أساسʶان اتʻʺʹǽاف الʙمع أه ʧʽثʨʴॼʺراسةالʙ . لʲʺالت ȋʛʷن ول في الأʨȞǽ الأن Șʰس ʙق ʖʽʳʺ

ض للإشهارالله  ّʛعʱ االʵ اقعʨم ʛʰور عʙنʨؗ ةʶسʕʺǼ اصل الصʨʱاعيʺʱار أن الاجॼʱاعǼ ،ال ʘʴॼراسة تʙ

ا الإشهارʨʻع مʧ الفي أثʛ هʚا  ًʙیʙʴالأما . ت ȋʛʷانيʲل في  الʲʺʱʽن فʨȞǽ الأن ʧائȃز ʧم ʖʽʳʺة، الʶسʕʺ

علامة ال، حʱى تʨؔن آراؤهʦ ناǼعة مʧ تȃʛʳة فعلॽة مع فعل أحʙ مʳʱʻات ʨؗنʙورالǼشʛʱوا أȑ مʺʧ ا

ʴة للʴʱلʽل المفʛدة ص  ʻ403هائيالعʻʽة الʧʽʡʛʷ، أصॼح حʦʳ الوعلॽه، وȃعʙ تȘʽʰʢ هʚیʳʱ . ʧارȄةال

  .حʸائيالإ

عʱʺاد على الاحʸائॽة، تʦ الإخॼʱارات الاʺʳʺعة لإجʛاء العʻʽة الوللʱأكʙ مʧ مȐʙ ؗفاǽة 

  : يالʱالʱʻائج ؗال ʗؗانو  (KMO and Bartlett’s test)اخॼʱار
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  عʻʹة اللȎʗʸ ؕفاǻة  KMO and Bartlett’s) (ر اخॺʯا): ʗʱ)8ول ال

  KMO  Approxchi-squareاخॼʱار 
  ʱقॽʰȄʛةال ॽʀ2ʺة ؗا

df  
 Ȅʛʴةالدرجات 

Sig  
  حʸائॽة الإة لʙلاال

0.947  7793.659  465  0.000  
  SPSS V27 مجيةعتماد عڴʄ بر الا ب باحثةالمن إعداد : صدرالم

 ʧʽʰة الیʺॽʀ ول أعلاه أنʙʳالا ʗار بلغॼʱ0.947(خ(ة عʺॽʀ ال، وهي ʧم ʛʰا وأكʙة جॽ)0.7 ( ʛʽʷت

كʺا بلغʙ . ʗراسةالʺʨʱفʛة ؗاॽɾة لهʚه ال الॽʰاناتǼʺعʻى أن  عاملي،الʴʱلʽل العʻʽة لإجʛاء ال ملائʺة إلى

(Sig) ة الʺॽʁ)0.000( ʧة  أقل مʺॽʀ وهي ،)ات د) 0.05ʡاॼد ارتʨل على وجʙالما ی ʧʽا بॽائʸة إح

  . للʴʱلʽل الॽʰاناتما ǽعʜز صلاحॽة ʙراسة، وهʨ الʺʱغʛʽات مʴل ال

جاǼة على الإʙراسة و المʧ أجل تʴقȘʽ أهʙاف : ʗراسةالʗʳʯʴʸمة في الحʶائॻة الإʔʻ السالأ. 2

 ʦاؤلاتها، تʶالات ʛاد على بʺʱةعॽʳزم ال مʛم الإʨة للعلॽائʸحॽɺاʺʱة الاج(SPSS V27)  و ʛȃةॽʳس  مʨأم

(AMOS)  لف الفيʱʵعامل مع مʱالسالأ ʖʽة الإॽائʸة في الحʙʺʱراسة، و الʺعʙي الʱؗانʗ ا یليʺؗ : 

  ؛KMO and Bartlett’s test)( عامليالعʻʽة للʴʱلʽل الاخॼʱار صلاحॽة  -

  ʙراسة؛ اللॽʁاس درجة ثॼات أداة " ʛؗCronbach’s alphaونॼاخ  ألفا"معامل  -

ʺʨȞنة لأداة الات ʙاخلي للॼɻار ال ʳʱانʝالʻʱاسȘ و اللॽʁاس درجة " Pearsonبʛʽسʨن "رتॼاȋ الامعامل   -

  ʙراسة؛ ال

  ؛ فʛادالأʴʱقȘ مʧ إجاǼات الʙراسة و الʺȄʨʯة لʨصف مʱʳʺع وعʻʽة الʖʶʻ الʛؔʱارات و ال -

  ʙراسة نʨʴ ؗل مʨʴر مʧ مʴاورها ولʛʱتʖʽ إجاǼاتهʦ؛ الʶʴابي لʺعʛفة اتʳاهات أفʛاد الʺʨʱسȌ ال -

  ʨل مʨʱسʢات إجابʱهʦ؛ وتʱʱʷها ح فʛادالأإجاǼات  تʳانॽɻʺʝارȑ لॽʁاس مȐʙ ال نʛʴافالا -

 ؛ʨʱʺ(Independent Samples t-test)سʢات الفʛوق بʧʽ اللʙراسة  tاخॼʱار  -

لʺȐʙ  فʛادالأفʛوقات في إجاǼات اللاكʷʱاف  (One way ANOVA)حادȑ الأॼʱایʧ الاخॼʱار تʴلʽل  -

  ؛ الاجʱʺاعيʨʱاصل الʦ للإشهار عʛʰ مʨاقع هإدراك

هȞॽلॽة Ǽغʛض اخॼʱار مȐʙ صʙق الʺعادلات التʦ اسʙʵʱام نʺʨذج  :(SEM) هȞॽلॽةالʺعادلات النʺʚجة  -

. ما أعʙت لॽʁاسه فعلاتʝॽʁ  الॽʰاناتتلʗ  ʥؗانمة، لʺعʛفة إن ʱʶʺʙʵالعʻʽة الʨʺʻذج لॽʰانات الومʢاǼقة 

  :ʱʻائجالʱي تقارن بها الʺʢاǼقة الي یʨضح مʕشʛات جʨدة الʺʨ الʙʳول الو  
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 ʠʸاǺقةالمʓشʙات جʦدة ): ʗʱ)9ول ال
 ي للʓʸشʙالʰʸالȎʗʸ ال ʓʸشʙال
 ȑع ؗاȃʛم)Chi-square(  د ʛʽغ ،ʧȞʺǽ ا الأقل ماॽائʸإح  

 ȑع ؗاȃʛالم ȑارॽɻʺ)Chi-square/df(   ʧ5أقل م ʧʶح Șابʢل وتʨʰق  
 ʛشʕقة المǼاʢʺقارن الʺ)cfi(   ʧم ʛʰأفʹل 0.95أك Șابʢت  

ʛ ʨؗت ʛشʕم- ʝȄʨل)TLI(   ʧم ʛʰ0.9أك  
  ʰȄ  0.05>Rmsea >0.08يʱقʛ الʢʵأ الجʚر مʨʱسȌ مȃʛعات 

  0.90أكʛʰ مʢʺ)GFI(   ʧاǼقة الجʨدة 
 ʧʶقة الحǼاʢʺح الʴʸʺ)AGFI(   ʧم ʛʰ0.90أك  

 ʛشʕقة المǼاʢʺال ȑارॽɻʺ)NFI(   ʧم ʛʰ0.90أك  
 ʛشʕقة المǼاʢʺال ʙایʜʱʺ)IFI(   ʧم ʛʰ0.95أك  

Source :http://amosdevelopment.com/webhelp/index.html?textmacros1.htm 

ʗراسة الصʗق وثॺات أداة : ʖالʰالʠʸلʔ ال  

ʙز الدرجة  تعʛأب ʧق مʙʸات الʛشʕʺدة الʨج ʦॽʽة في تقʙʺʱارات و الاʺعॼʱالخʝॽى، ʺقایʻعʺǼ  أن

 ʝॽʁǽانالاॽʰʱس Ǽة أو الفعل الʛاهʤرة الʙاسها،القॽʁضع ل   .ساسيالأعʧ هʙفه  انʛʴافدون  ʱي وُ

داة عʙʻ اسʙʵʱامها أن الأॽʁاس، ʘʽʴǼ تʹʺʧ الاسʱقʛار ومʨثॽʀʨة أداة  إلىॼʲات ʛʽʷॽɾ الأما 

ا نʱائج مʶʱقة، ف عʛʸʻ وتʗʴ الʱي عʙʻ اسʙʵʱامها عʙة مʛات لॽʁاس نفʝ الʺʨثʨقة هي الداة الأتعʢي دائʺً

 ʝي النفʢوف تعʛʤةȃقارʱة مʳॽʱن  ʝائجالأو نفʱʻ.1  ائجʱʻض للʛا یلي عʺॽɾيالوʱ  ʦصل التʨʱهاʽإل  ʧم

  : حʸائيالإʙراسة ومȐʙ صلاحʱʽها للʴʱلʽل الداة لأॼʲات الʙʸق و ال دراسة لخلا

 ، وهʻا ʖʳǽسॽʰʱانالاʺهʺة في تʴلʽل الخॼʱارات الا ॼʲات مʧالاخॼʱار  ǽعʗ :ʙراسةالثॺات أداة . 1

 أنʧȞʺॽɾ للفʛد . ʙʸقالॼʲات لا ǽعʻي الॼʲات، و ال ʙʸق ǽعʻيالن لأ فإنॼʲات ʱʵǽلالʙʸق و ال Ǽأن ʨʱضॽحال

  . أو قʨʰله سॽʰʱانالاخॼʱار یʦʱ تعʙیل الائج هʚا ʚȞǽب Ǽʚؗة وʨȄاصل فʽها وهʚا نॽʺʶه ثॼات، وعلى ضʨء نʱا

ॼاحʘ ال قامʱي السʱʺارات الاʛؗونॼاخ مʵʻفʹا فلʝॽ معʻاه رفʠ  ألفامعامل  ؗانعلʦ أنه اذا المع  

ة ॼɺارة واحʙة الي ʧȞʺǽ إز الʱالॼʲات، وȃالعلى معامل  أثʛتهʻاك أسʯلة معʻʽة  أنʨʱزȄعها، بل معʻاه ب

  2.مʻʱاسقة ॽɾʺا بʻʽها سॽʰʱانالاأسʯلة  ʗؗانخॼʱار ॽɾʺا إذا الاॼʲات، وʙʵʱʶȄم هʚا الʧʽʶʴʱ معامل ل

  :ʙراسة وأǼعادها ؗʺا یلياللؔل مʴاور ʺȃʨʶʴة الʛؗونॼاخ  ألفاي یॽʀ ʧʽʰʺة الʱالʙʳول الو   
                                                             

1 Syah Nurul Riswana, Haqqi Annazili Nasution, Validity and reliability of Test and non-Test research 
instrument on chemical bond materials, chemistry education journal, vol 5, n°1, 2024, p25. 

2  ȑʙد مهʨʺʴاتي، المॽʰ لʻلʲانات التॻʮنامج الإʙام بʗʳʯاسǺ ةॻائʶحSPSS ،عʺان ،ʛʷʻلل ʙص 2005، دار حام ،
59.  

http://amosdevelopment.com/webhelp/index.html?textmacros1.htm
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  ʗراسةاللॻɿاس مȎʗ ثॺات مʲاور " ʙؕCronbach’s alphaونॺاخ  ألفا"معامل ): ʗʱ)10ول ال

  ॺʰاتالمعامل   ॺɹاراتالعʗد   الأǺعاد  سʸʯارةالامʲاور 
 0.935  17  ولالأ ʦʲʸر ال

عʙʮ  الإشهار
ʦʯاصل المʦاقع 

  الاجʸʯاعي

 0.839 05 الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارخʸائʟ : ولالأॼعʙ ال
 0.779  03  الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارمȐʨʱʴ : لʲانياॼعʙ ال
 0.858  05  الاجʱʺاعيʨʱاصل ال عʛʰ مʨاقع الإشهارتʘ  : ʦॽʺʸالʲالॼعʙ ال
 0.766 04  الاجʱʺاعيʨʱاصل ال عʛʰ مʨاقع الإشهار الأشʛ  :ȞاǼعالॼعʙ ال

 0.915 14  الʰانيʦʲʸر ال

ة الʸॻɿة ال ʗʸرؕ
  ʱارȂةʯالللعلامة 

 0.761 03 ةʳʱارȄالعلامة الʨعي Ǽال: ولالأ ॼعʙال
ة للعلامة الʨʳدة ال: الʲانيॼعʙ ال  ʳʱ  03  0.767ارȄةالʺʙرؗ

 ʳʱ  05  0.857ارȄةالʨلاء للعلامة ال: ʘالʲالॼعʙ ال
 ʳʱ  03  0.856ارȄةالعلامة الʚهॽʻة Ǽالرتॼاʡات الا: ʛاǼعالॼعʙ ال

 0.955  31  سʸʯارةالاكامل 
 SPSS V27مʛʵجات بʛمॽʳة عʱʺاد على الاحʲة ॼǼاالمʧ إعʙاد  :ʗʶʸرال

یʛؗ  ʦʱونॼاخ لألفاʺقʨʰلة الʦॽʁ الأن  إلى نʨʻهأن  فʛʱضʛؗǽونॼاخ  ألفاʦȞʴ على ॽʀʺة القʰل 

  1:يالʱالॼɻارات للاسʱʺارة ؗالتʙʴیʙها على أساس عʙد 

 .ʛؗ0.5ونॼاخ  ألفاॽʀʺة  ʧȞʺॽɾ قʨʰل  ، ॼɺارات فقॼɻ 3 Ȍارات العʙد  ؗانإذا  -

Ǽʺا ǽعʻي ʧȞʺǽ   0.7 تقل عʧ الاॽʁʺة الॼɺارات فأكʛʲ فهʻا ʖʳǽ على  ॽʁʺ10اس مʨȞنا مʧ ال كان إذا -

 ॽʁʺ3-10اس بʧʽ الة تʛاوح عʙد ॼɺارات الفي ح) ʛؗ )0.5  -0.7ونॼاخ تʛʱاوح بʧʽ لألفاقʨʰل ॽʀʺة 

 .ॼɺارات
 .ʺॽʁاسالات ʛʤʻ عʧ عʙد ॼɺار الʛؗونॼاخ Ǽغʠ  لألفاʧȞʺǽ اعॼʱارها ॽʀʺة مقʨʰلة  ॽʀ0.6ʺة  -

ʱʴʺل أن تعʛʰʱ مʕشǽ ʛ 0.9كʛʰ مʧ أ ألفامʺا ʖʳǽ علʻʽا معʛفʱه وذلʥ لʙرجة أهʺʱʽه هʨ أن ॽʀʺة  -

حॽان تعʻي الألʗʶॽ مقʨʰلة، ذلʥ لأنها في ʛʽʲؗ مʧ  حॽانالأʳǽ ȑʚعلها في Ǽعʠ ال مʛالأسلʰي للॼʲات، 

جॼɻ، ʙاراتالكʙ مʧ عʙم تʛؔار ʱأالॽʁʺة الحʸلʻا على هʚه  لʚا وجʖ علʻʽا إذا ॼɻارات مʛȞرة،الأن   وȂذا وُ

ʻا نقʰل فإنة ما لʦ نʙʳ أȑ تʛؔار للॼɻارات الوفي ح .ʺॽʁاسالʺʛȞرة واخʸʱار الॼɻارات التʛؔار ʖʳǽ حʚف 

  .ونعʛʰʱها ثॼاتا جʙʽا 0.9كʛʰ مʧ أʛؗونॼاخ  ألفاॽʀʺة 

، وهʚا یʙل )0.955(سʱʺارة تʶاوȑ الاʛؗونॼاخ لؔامل  ألفاʙʳول أعلاه أن ॽʀʺة الʱȄʹح مʧ نʱائج و 

عʙم تʛؔار  ʱأكʙ مʧالعلʺا أنه تʱ ʦأكʙ الॼʲات وذلǼ ʥعʙ الॽة مʧ الʱʺʱع بʙرجة عی سॽʰʱانالاعلى أن 

                                                             
1 Vogel, Mass J, Gebauer A, editors, Drug discovery and evaluation: Methods in clinical  pharmacology, 
Springer, London, 2011, p 344. 
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سʳʱاǼة سʨؔʱن ثابʱة بॼʶʻة الاِ  فإنللاِسʢʱلاع مʛة أخȐʛ،  سॽʰʱانالاة إعادة نفʝ الॼɻارات؛ أȑ أنه في حال

، مقʨʰل الأǼعادʺʴاور و الॼة لॼاقي ʶʻالǼ ألفامعامل كʺا أن . ʙراسةالفي   ॼʶʻة مقʨʰلةالوهʚه ، )95.5%(

 ʦॽʺʸدة تʨج ʝȞعǽ ما ʨات الأوهʛʽغʱاس مॽʀ ها فيʱل الداة ودقʽلʴʱها للʱʽصلاح ʙ ʕؗȄراسة، وʙ

 .الʺʙʽانيخॼʱار الاحʸائي و الإ

خॼʱارات الاʺعʙʺʱة في تقʦॽʽ جʨدة الʺʕشʛات الʙʸق مʧ أبʛز الدرجة  تعʗ :ʙراسةالصʗق أداة . 2

ʺʱʶهʙفة بʙقة، دون ॽʀاس ʨʣاهʛ الʤاهʛة الداة على ॽʀاس الأʙʸق Ǽأنه مȐʙ قʙرة ال ǽعʛفیʝॽ، إذ ʺقاالو 

م . ॽʁاسالعʻاصʛ خارجة عʧ نʢاق  إضافةأخȐʛ أو  ّʙلʺا ق ॼاحʘ أدلة قȄʨة ومʱعʙدة على صʙق الوؗ

ضعʗ لॽʁاسهالʺʙʵʱʶمʧʽ في أنها تǼ ʝॽʁالأداته، ازدادت ثقة    . فعل ما وُ

داة تʶॽʁه، الأعام حʨل ما یʙʰو أن النॼʢاع الا إلىʛʽʷȄ و  :Face Validity) ( هʢ ȏʙاالʗʶق ال. 2.1

ʤاهȑʛ للأداة مع الʺȐʨʱʴ الȞʷل و الʙقȘʽ، وȂنʺا ǽعʝȞ مȐʙ تʨافȘ العلʺي الʺعʻى الǼ صʙقا ǽعʙوهʨ لا 

لʱأكʧʽʸʱʵʺ ʙ لالʛʰʵاء و الداة على مʨʺʳعة مʧ الأعʛض  لʴʱقȘ مʻه عادة مʧ خلاالوʦʱȄ . ʺعلʧالهʙفها 

ʳة مॽصلاح Ȑʙم ʧل الامʽʲʺاتها في تʛعادتها وفقǼي ال الأʺʱʻي تʱهاʽ1.إل  

 ॼاحʲةالʜʱمʗ الʺʙروسة، الʤاهʛة الجʺع بॽانات شاملة ودॽʀقة تعʝȞ مʱʵلف أǼعاد  ʹʺانلو 

Ǽال ʙاعʨاد أدوات القʙة لإعॽʳهʻʺال ʘʽح ،ʘʴॼاغةॽص ʦارات  تॼɺاعاة الاʛح ودقة مع مʨضʨارة بʺʱس

  .ʨضʨحالʶॼاʡة و الʛحʗ بʙائل للإجاǼات تǼ ʦʶʱقʱʺعقʙة، واالغامʹة أو الʺʢʸلʴات الʳǽ ʖاز وتʻʳالإ

ʺʧʽʸʸʵʱ في الساتʚة الأسʱʺارة على مʨʺʳعة مʧ الاولॽة مʧ الأʵʶʻة العʛُضʗ كʺا   

ʳراسة، ال الــــــــــــــــــــــمʙال ʦاتهʤاء ملاحʙإبǼ اʨتفʹل ʧیʚة و الॽʺالعلʶʴʱاحات لʛʱاق ʦǽʙة، وتقȄʨاغة لغॽص ʧʽ

  .اقدॽʀ لاʘʴॼ تʺॽʲالداة وقʙرتها على تʺʽʲل ؗافة أǼعاد مʨضʨع الأʺʱها، Ǽʺا ʧʺʹǽ سلامة ئॼɻارات وملاال

 وذلʥ ،سॽʰʱانالاʙاخلي لفقʛات التʶاق الا تʦ حʶاب: سॻʮʯانالاʗاخلي لفقʙات التʴاق الا صʗق  2.2

  :يالʱالʙʳول الʨضʴه ؗʺایॼعʙ لل ؔلॽةالʙرجة الॼɺارة و  رتॼاȋ بʧʽ ؗلالا معاملات ʶʴǼاب

  

  

  

                                                             
ʺʨʰʢعات الʛاǼعة، دیʨان الॼʢعة ال، ʦʲॺثالعلʸي وʙʟق إعʗاد الʖʲॺ المʹاهج ʚنॼʽات، العʺار بʨحʨش، محمد مʨʺʴد  1

  .73، ص ʜʳ2007ائʛ، الʳامॽɻة، ال
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  ؒلॻة للॺعʗالʗرجة المعاملات ارتॺاȉ بʙʻسʦن لॺɹارات ؕل Ǻعʗʱ)11 :(Ǻ ʗول ال

  ॺعʗالرتॺاǺ ȉالا   الأǺعاد  ॺعʗالرتॺاǺ ȉالا  الأǺعاد
  ʦȁʚن الولاء : الʰانيʦʲʸر الʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارأǺعاد  : ولالأ ʦʲʸر ال
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16 0.788** 30 0.870** 
17 0.677** 31 0.827** 

 
La corrélation est Significative au niveau 0.01 (bilatéral).** 
La corrélation est Significative au niveau 0.05 (bilatéral).* 

  SPSS V27مʛʵجات بʛمॽʳة عʱʺاد على الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد :ʗʶʸرال

ʛهʤǽ ارات ؗل الॼɺ ʧʽن بʨسʛʽب ȋاॼول أن معاملات ارتʙʳʙعǼ  رجة الوʙال ʥلʚة لॽالؔلʙعॼ  جاءت

فقʙ  ،ʺفاॽʂʺيالت ومʨʱʴاها ॼɻاراال، مʺا یʙل على وجʨد اتʶاق داخلي قȑʨ بʧʽ )إحʸائॽاة المʨجॼة ود

 ʧ )0.677ـــʽـــــب الاجʱʺاعيل ــــــــʨʱاصالʛʰ مʨاقع ع الإشهاراد ــــرتॼاȋ في مʨʴر أǼعالاتʛاوحʦॽʀ ʗ معاملات 

ة للعلامة الॽʁʺة ال، وفي مʨʴر )0.862 و رتॼاȋ الاعلʺا أن ؗل ʦॽʀ ، )0.900و ʳʱ)0.762ارȄة بʧʽ الʺʙرؗ

 ʙة أنهاوجȄʨʻالأ ،معʛال مʚ ʙ ʕؗی ȑأن  ʧʽاق داخلي بʶاك اتʻات الهʢسʨʱارات ومॼɻاورالʴʺ .  

ضॽɻفة  ʗؗانسʨاء (رتॼاȋ الاقʨة  تعʙʙاخلي، لا التʶاق الاة وجʨد اله في حأن إلىشارة الإوتʙʳر 

ʱأكʙ مʧ معȄʨʻة الॽʰʰʶة، بل الʘʴॼ في علاقة الهʙف هʻا لʝॽ ال نذات أهʺॽة ʛʽʰؗة، لأ) أو قȄʨة

ا للʙʸق، في التʶاق الاॼاحǽ ʧʽʲعʛʰʱون الǼعʠ  أن إلىȄʨʻʱه الʙʳǽر كʺا . رتॼاʡات فقȌالا ʙاخلي مॽʁاسً
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، عامليالʙʸق الʙʸق هʨ الللʴʱقȘ مॽʴʸ  ʧحالʺॽʁاس ال أنه مॽʁاس للॼʲات، غʛʽ أنحʧʽ یȐʛ آخʛون 

  .ȑʚ(AMOS) سʦʱʽ حʶاǼه Ǽاسʙʵʱام بʛنامج الو 

ــʜ هـــʚا : عــامليالʶــʗق ال 2.3 ʛؗالی ʥــॽؔــل علــى تفʽلʴʱــفة الʸها  إلــىʺقاســـة الʛاصــʻف الأعʙة، بهـــॽساســ

ʺʗ لॽʁاســـهال عـــاملي الʴʱلʽـــل الولʴʱقʽـــȘ ذلـــʥ، تـــʦ اســـʙʵʱام . ʴʱقـــȘ مـــʧ مـــȐʙ قـــʙرتها علـــى ॽʀـــاس مـــا صُـــʺّ

ȑʙʽال ʨؗʱ  اسॽʁق لʙاءالصʻʰ  ʝॽو اللʺقای ،ʘʴॼؗانʗ ائج على الʱʻال ʨʴʻالʱيال:  

  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال عʙʮ مʦاقع الإشهارȏʗʻؕʦʯ لʦʲʸر العاملي الʲʯلʻل ال): Ȝʵ)13ل ال

  
  AMOS V24مʛʵجات بʛمॽʳة  :ʗʶʸرال

نʺʨذج ॽʀاس مʨʴر  أنȞʷل أعلاه الفي  ʺʻʽʰةالʺʛʵʱʶجة و الʺʢاǼقة المʧ مʕشʛات جʨدة  یʱʹح

مقارنة ( فعلॽةال الॽʰاناتʺʢاǼقة مع المʧ  جʙʽمȐʨʱʶ  حقȘقʙ  الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار

ॽʀʺة ؗاȑ تॽȃʛع  أنإذ ǽلاحʢʺ( ، ȎاǼقةالمʕشʛات جʨدة ة ساǼقا في جʙول ʺʨؗʚر الʺʢاǼقة الʕʺǼشʛات جʨدة 

ʺقʨʰل القʸى الأʙʴ الوهي ॽʀʺة أقل مʧ  ،)3.124(بلغॽɻʺ ʗارȑ الॽʀʺة مȃʛع ؗاȑ  أنة، حʘʽ الغʛʽ د

)5( ʛʽʷǽ ل الملائʺة  إلى، ماʽʲʺʱذج لʨʺʻاناتॽʰةبلغ كʺا،الʺॽʀ ʗ ʛؗʨل ʛشʕم- ʝȄʨة اللʺॽʁ)0.909( ،

ʺॽʀ ق وهيʨالة تف ʙʴل الدنى الأʨʰ0.90(ʺق (Ǽر، الʨʴʺة للॼʶʻذجʨʺʻة للʙʽقة جǼاʢدة مʨج ʝȞعǽ مʺا.  

Ǽ ة الأماॼʶʻ ي، وʶرم ʛشʕʺالل ȑʚʙعǽ  ʦأه ʧات في المʛشʕʺذج الʨʺʻائي، الʻʰ بلغ ʙة الفقʺॽʁ

)0.071( ʧʺة تقع ضʺॽʀ ال، وهيʳʺل ال الʨʰاʺقॽائʸإح ) ʧملائʺة )0.08أقل م ʙ ʕؗذال، مʺا یʨʺʻ ج
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ها أن تʧʽʰفقʙʸ ʙق للفقʛات، القʨʰل و الʱي تǼ ʦȞʴال ॼʷʱعالʦॽʀ معاملات أغلʖ  أنكʺا  .ʺقʛʱحالʻʰائي ال

فقʛات تʝॽʁ ال أنللʺʨʴر، أȑ  عامليالʙʸق العلى  قȄʨا دلॽلا ǽعʙ، وهʨ ما )ॽʁ)0.40ʺة التفʨق  جʺॽعا

ʺʗ مʧ أجلهȑʚ ال ॼعʙال فعلا   .صُʺّ

ة للعلامة الʸॻɿة الȏʗʻ لʦʲʸر ʦʯؕالعاملي الʲʯلʻل ال): Ȝʵ)14ل ال   ʱʯارȂةالʗʸرؕ

 
  AMOS V24مʛʵجات بʛمॽʳة  :ʗʶʸرال

نʺʨذج ॽʀاس مʨʴر  أنȞʷل أعلاه الفي  ʺʻʽʰةالʺʛʵʱʶجة و الʺʢاǼقة المʧ مʕشʛات جʨدة  یʱʹح

ة للعلامة الॽʁʺة ال مقارنة ʕʺǼشʛات ( فعلॽةال الॽʰاناتʺʢاǼقة مع المʧ  جʙʽامȐʨʱʶ  حقȘقʳʱ  ʙارȄةالʺʙرؗ

ॽʀʺة ؗاȑ تॽȃʛع غʛʽ  أنإذ ǽلاحʢʺ( ، ȎاǼقةالمʕشʛات جʨدة ʺʨؗʚرة ساǼقا في جʙول الʺʢاǼقة الʨدة ج

، )5(ʺقʨʰل القʸى الأʙʴ ال، وهي ॽʀʺة أقل مʧ )ॽɻʺ)4.435ارȑ بلغʗ الॽʀʺة مȃʛع ؗاȑ  أنة، حʘʽ الد

 ʛʽʷǽ ل الملائʺة  إلىماʽʲʺʱذج لʨʺʻاناتॽʰال ،ʛؗʨل ʛشʕة مʺॽʀ ʗا بلغʺؗ - ʝȄʨة اللʺॽʁ)0.921( وهي ،

  .ॼʶʻة للʺʨʴر، مʺا ǽعʝȞ جʨدة مʢاǼقة جʙʽة للʨʺʻذجالǼ) 0.90(ʺقʨʰل الدنى الأʙʴ الॽʀʺة تفʨق 

Ǽ ي، و الأماʶرم ʛشʕʺة لॼʶʻال ȑʚʙعǽ  ʦأه ʧات في المʛشʕʺذج الʨʺʻبلغ ال ʙائي، فقʻʰة الʺॽʁ

)0.065( ʧʺة تقع ضʺॽʀ ال، وهيʳʺل ال الʨʰاʺقॽائʸإح ) ʧملائʺة ، م)0.08أقل م ʙ ʕؗذج الʺا یʨʺʻ

ها أن تʙʸʧʽʰق للفقʛات، فقʙ القʨʰل و الʱي تǼ ʦȞʴال ॼʷʱعالʦॽʀ معاملات أغلʖ  أنكʺا  .ʺقʛʱحالʻʰائي ال
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فقʛات تʝॽʁ ال أنللʺʨʴر، أȑ  عامليالʙʸق العلى  قȄʨا دلॽلا ǽعʙ، وهʨ ما )ॽʁ)0.40ʺة التفʨق  جʺॽعا

ʺʗ مʧ أجلهال ॼعʙال فعلا   . ȑʚ صُʺّ
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ة الʸॻɿة العلى  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهاردراسة تʲلʻلॻة لأثʖ:  ʙالʰالʖʲॺʸ ال ʗʸرؕ
  ʱʯCondorارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة الللعلامة 

ة وتʴلʽلها ʨʸǼرة دॽʀقة الʺʙʽانʙॽراسة الʺʵʱʶلʸة مʧ الʱʻائج الʺʘʴॼ عʛض الیʻʱاول هʚا 

 ʛأث ʦॽʽح تقॽʱا یʺǼ ،ةॽʳهʻاقع  الإشهارومʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱعاد  الاجǼة العلى أʺॽʁة للعلامة ال ʺʙرؗ

، واسʵʱلاص اسʱʻʱاجات ʺʛʢوحةالفʛضॽات الʱʻائج في ضʨء التفʛʽʶ هʚه  إلىكʺا ʶǽعى . ʳʱارȄةال

 Șʽʺفي تع ʦهʶة تॽʺالعل ʦو الفه ȑʛʤʻع الʨضʨة مʛاهʤقي للॽʰʢʱراسةالʙ.  
  ʗراسة العʻʹة ل ॻةʸǻʗغʙاɼالʶʳائʝ العʙض وتʲلʻل : ولالأ ʠʸلʔ ال

ʙراسة، ثʦ حʶاب الʱي تʦ اسʨʳʱابها في هʚه العʻʽة المʧ أجل إعʢاء صʨرة واضʴة عʧ تʨزȄع 

 : ي یʧʽʰ ذلʥ ؗʺا یليالʱالʙʳول الو . ʺȄʨʯةالʖʶʻ الʛؔʱارات و ال

عʛض تʴلʽل لʸʵائʸǻʗ : ʟغʙاॻɼةالʶʳائʝ الʗراسة حʔʴ التʲلʻل خʶائʝ عʻʹة . 1 ُ ǽ ا یليʺॽɾ

  :يالʺʨ الʙʳول الॽʸʵʷة، ؗʺا هʨ مʨضّح في الʨʺǽʙغʛاॽɾة و الاتهʦ انلॽʰ وفقااسة ʙر الأفʛاد عʻʽة 

  ʸǻʗغʙاॻɼةالʯʸغʙʻات الʗراسة حʔʴ التʦزȂع أفʙاد ): ʗʱ)12ول ال
  ʹॺʴةال  ʙؒʯارال ʯʸغʙʻالعʹاصʯʸ   ʙغʙʻال

  ʛʹʱال
ʛؗ58.3  235 ذ%  

 ʲ 168 41.7%ىان

  عʸــــــʙال

 ʧإلى 20م  ʧة 30أقل مʻ1.5  6  س %  
 % 33.7 136 سʻة 40أقل مʧ  إلى ʧ30 م
 ʧة  40مʻإلىس  ʧة 50أقل مʻ42.2 170 س% 

50 ʛʲة فأكʻ22.6 91 س % 

Ȏʦʯʴʸ ال
  ʯعلʸॻيال

 % 00 00 ابʙʱائي
Ȍسʨʱ00 08 م %  

  ȑʨ  54 02% انث
  % 13.4 187 جامعي

  %38.2  154  دراسات علॽا
  ॽʳSPSS V27ة مʛʵجات بʛمعʱʺاد على الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد :ʗʶʸرال

بॼʶʻة  مفʛدة )ʨؗʚ)235ر، حʘʽ بلغ عʙدهʦ العʻʽة مʧ الأفʛاد  أكȄʛʲة أنʙʳول، ال لʤǽهʛ مʧ خلا

وهʨ ما ǽعʝȞ  ،)41.7%(بॼʶʻة  مفʛدة) 168( الإناثعʻʽة، في حʧʽ بلغ عʙد الي الʧ إجʺم )%58.3(

 إلى ॼاحʲةالحʖʶ وجهة نʱ  ʛʤفاوتالهʚا  ȄعȐʜ و ؛ ʙراسةالضʺʧ عʻʽة  الإناثأكʛʰ للʨؗʚر مقارنة Ǽ تʺॽʲلا

قʛار أو ال، سʨاء لاتʵاذ الما تʙʻʶُ للʛج ॼاالغʜʳائȑʛ الʺʱʳʺع الؔهʛومʜʻلॽة في الجهʜة الأكʨن عʺلॽة شʛاء 
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قʱ Condor  ʙي تȌʷʻ علʽها مʕسʶةال الاجʱʺاعيʨʱاصل ال ʨاقعم أنكʺا . ॽةالʺالʺعاملات اللإتʺام 

ʖʢقʱʶت  ʨر  راجʺهʨؗاذȄ  ،ʛʰأك ʥاوذلʛʤن ʰʢعة لॽال Ȑʨʱʴʺ الإشهار ȑ على ال ʜ ʛؗی ȑʚاصفات الʨʺة الॽʻقʱ

 .ʶʻاءالأكʛʲ مʧ  الʛجالʳʱارȄة، وهʨ ما قʙ یʦʳʶʻ مع اهʱʺامات العʛوض الو 

 ʛʽغʱص مʨʸʵǼ الأما ،ʛʺائج عʱن ʧح مʹʱول الیʙʳاد  أنʛأف ʖن الأغلʨʺʱʻة یʻʽة ال إلىعʯف

فʯة الʺʨʴॼثʧʽ مʧ الأغلʖ  أنیʙل على ، ما )%42.2(بॼʶʻة ) سʻة 50أقل مʧ  إلى 40(عʺȄʛة مʧ ال

ا، و ال ًʛʺة عʢسʨʱʺي الʱاالغॼ  في ʛʰة أكʛʰʵǼ ʜʽʺʱعامل مع الما تʱات و الʳʱʻʺإدراك ال ʥلʚ ʙʵمات، وؗ

أقل مʧ  إلى 30مʧ (فʯة مʧ التلʽها  ،الاجʱʺاعيʨʱاصل الʺعʛوضة عʛʰ مʨاقع الʳʱارȄة الأوضح للعلامات 

عʺʛ مʺʱʺǽ ʧلʨؔن الفي مʸʱʻف  فʛادالأعʻʽة ǽغلʖ علʽها ال أن إلى، ما ʛʽʷǽ )%33.7(بॼʶʻة ) سʻة 40

، وهي )%22.6(نʱʰʶها  فʰلغʗ) فأكʛʲسʻة  50( فʯةالأما . ʳʱارȄةالأوضح للعلامات  Ȃدراكاخʛʰة شʛائॽة و 

ة ـــــــــــفʯال ʗؗان، في حʧʽ الأصغʛفʯات المقارنة Ǽ الاجʱʺاعي ʨʱاصلالفي مʨاقع  نॽʰʶا انʛʵاʡافʯة أقل 

ʺʱʶهʙفʧʽ الȃʜائʧ ال إلىورȃʺا ǽعʨد ذلʥ  ،فقȌ )%1.5(بॼʶʻة تʺॽʲلا  قلالأ) سʻة 30 أقل مʧ إلى ʧ20 م(

مʧ مȑʚʵʱ قʛارات  سʻا الأكʛʰفʯات العائلي أو الʢاǼع الʚیǽ ʧغلʖ علʽهʦ الهCondor  ʦمʧ مʕسʶة 

  .ʛʷاءال

 ʛʽغʱʺǼ Șعلʱا یʺॽɾالو Ȑʨʱʶʺي، الʺॽعلʱخلا ʧح مʹʱول أعلاه ال لیʙʳة لا أنॼʶʻʛʰالأك  ʧم

علॽا الʙراسات ال، تلʽها فʯة ذوȑ )%46.4(مفʛدة وॼʶʻȃة ) ʨʴॼʺ)187ثʧʽ تʴʺل مʕهلات جامॽɻة بʛؔʱار ال

فʯة Ǽقʙرات أكʛʰ على اسʙʵʱام اللارتॼاȋ هʚه  نʛʤا وذلʥ ؛)%38.2(وॼʶʻȃة مفʛدة ) 154(بʛؔʱار 

ʱعلʦॽ الʺقابل، جاءت فʯة ذوȑ الفي . ʛʷاءالʺقارنة قʰل اتʵاذ قʛار الʘʴॼ و الʛʵاȋ في نالأʨʻؔʱلʨجॽا، و ال

 ȑʨانʲار الʛؔʱ54( ب ( ةॼʶʻȃدة وʛمف)13.4% ( الو ʦॽعلʱال Ȍسʨʱʺارʛؔʱب )08 (دʛةات مفॼʶون )وهʺا ) %2

ا أقل تʺॽʲلاً في الأفʯات ال أن إلى، وقǽ ʙعʨد ذلʥ مʵʻفʹʱان نʱʰʶان ًʺॽة القل تعلʯʽʰاقع الاʨة ومॽاضʛʱف

فʯات قʙ یʨʱلاها أفʛاد آخʛون الؔهʛومʜʻلॽة في هʚه الʺʳʱʻات الʛارات شʛاء ق أن، أو الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

 ʧة أعلىالأمॽʺॽات تعلȄʨʱʶم ȑة ذوʛس.  

   الاجʸʯاعيʦʯاصل الʱʯارȂة على مʦاقع العلامة الʗراسة حʔʴ تفاعلهʤ مع التʲلʻل خʶائʝ عʻʹة . 2

علامة الأفʛادها مع لॽʰʢعة تفاعل  وفقاʙراسة الॽɾʺا یلي یʦʱ عʛض وتʴلʽل خʸائʟ عʻʽة 

ʺʨاقع، ومʱاǼعʱهʦ للʸفʴات ال، وʷȄʺل ذلʥ مȐʙ اسʙʵʱامهʦ لهʚه الاجʱʺاعيʨʱاصل الʳʱارȄة على مʨاقع ال

  .ʺʨʷʻرة علʽهاال اتالإشهار ʛسʺॽة للعلامة، واهʱʺامهǼ ʦال
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  اعيالاجʦʯʸʯاصل الʱʯارȂة على مʦاقع العلامة التفاعلهʤ مع ʗراسة حʔʴ التʦزȂع أفʙاد ): ʗʱ)13ول ال

  SPSS V27مʛʵجات بʛمॽʳة عʱʺاد على الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد  :ʗʶʸرال

 ʺʅॽȞالعʻʽة هʨ الؔهʛومʜʻلॽة شʛاءً مʛʡ ʧف أفʛاد الجهʜة الأأكʛʲ  أنʙʳول ال  لʤǽهʛ مʧ خلا

(Climatiseur) ةॼʶʻه  )48.4%( بॽلفازالیلʱ (TV) ةॼʶʻ(40.4%)ب،  ʦلاجةالثʲ (Réfrigérateur)   ةॼʶʻب

 ʷفاȋالجهʜة شʛاءً فهي الأأما أقل  ،)23.8%(بॼʶʻة   (Machine à laver) ةالغʶالوȃعʙها  ،(%33.3)

(Hotte)  ةॼʶʻ2.2%(ب( هॽال، یل ʙقʨʺ(Plaque chauffante)  ةॼʶʻب)ا ؛ )%4ʚه ʝȞعȄل الوʨʽع مȄزʨʱ

ॽة أقل الؔʺالʺʳʱʻات الʨʽمي، في حʧʽ تॼقى السʙʵʱام الاʹʛورȄة ذات الجهʜة الأʺʱʶهلʧʽؔ نʨʴ اقʻʱاء ال

ا ًǼʚج.  

  ʹॺʴةال  ʙؒʯارال ʯʸغʙʻالعʹاصʯʸ   ʙغʙʻال  ʹॺʴةال  ʙؒʯارال ʯʸغʙʻالعʹاصʯʸ   ʙغʙʻال

ʱʯʹʸات ال
كʙʰ   شʙاءً الأ 

مʥ قʮل عʻʹة 
  ʗراسة ال

 
 
 
  

  TV  163 40.4%تلفاز 

 
ʦʯاصل المʦاقع 

كʙʰ الأ  الاجʸʯاعي
 اسʗʳʯاما

  %87.3 352 فاʨʰʶǽك

 ʙʺʳم
Congélateur 

64 15.9% 
  %15.4 62 انʱʶغʛام

  %24.3 98  یʨتʨʽب 

 ʅȄووʛȞॽم
Micro-onde 

  %35.2 142 تʥॽ تʨك  11.2%  45

مʶʻȞة ؗهȃʛائॽة 
Aspirateur 

15 3.7%  Ȑʛاقع أخʨ1.7 07  م%  

ʶي أنة أو الغ 
Lave vaisselle  

30 7.4% 
مʯاǺعة عʻʹة 

ʗراسة لʶفʲات ال
ʓʸسʴة عʙʮ ال

ʦʯاصل المʦاقع 
 الاجʸʯاعي

  %29.8  120 الفاʨʰʶǽكصفʴة 

 %11.7 47 نʱʶغʛامالاصفʴة 

ʶالغ ʝǼة ملا
Machine à 

laver 
96 23.8% 

 ʨʽ  41 10.2%تʨʽبالصفʴة 

 ʙؔʻʽة لʴ3.2 13 نإصف % 
ثلاجة 

Réfrigérateur 
134  33.3%  

مȎʗ مʯاǺعة أفʙاد 
لإشهار  عʻʹةال
"condor" ʙʮع

ʦʯاصل المʦاقع 
  الاجʸʯاعي

 

 79  دائʺا
 
 Four 39 9.7%فʛن  19.6%

شفاȋ مॼʢخ 
Hotte 

09 2.2% 

 Plaqueمʨقʙ  %80.4 324 أحॽانا
chauffante  

16 4% 

مʛʰد 
Climatiseur 

195 48.4% 
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Ǽ الأما ʛʲة لأكॼʶʻة الʻʽف عʛʡ ʧاما مʙʵʱاقع اسʨʺراسةالʙ ،  كʨʰʶǽقع فاʨل مʱʴǽة الॼتʛʺولى الأ

ʳʱارȄة، یلॽه مʨقع تʥॽ العلامات الساسي لʺʱاǼعة الأʨاسع واعʱʺاده اله انʷʱار ، ما ǽعʝȞ )%87.3(بॼʶʻة 

 لأخȐʛ اʺʨاقع الأما ). %15.4(بॼʶʻة  انʱʶغʛام، بʻʽʺا جاء )%24.3(ومʨقع یʨتʨʽب ) %35.2(تʨك بॼʶʻة 

عʻʽة ʙʵʱʶǽمʨن عʙد قلʽل مʧ الأفʛاد  أنمʺا یʙل على  ؛فقȌ) %1.7(فقʙ سʳلʗ حʹʨرا مʙʴودا بॼʶʻة 

  .  2025لʻʶة ) DataReportal( مع تقʛʱʛȄʛتʖʽ ال، وʱȄʺاشى هʚا انʷʱاراو  شʨʽعاكʛʲ الأ ʺʨاقعال

، الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  Condorمʕسʶة عʻʽة لʸفʴات الوʨʸʵȃص مȐʙ مʱاǼعة أفʛاد 

 ʛʽʷʱائج الفʱʻة  أنʴكصفʨʰʶǽالفا  ʖʶر نʙʸʱة التॼʶʻعة بǼاʱʺ)29.8%( ةʴها  صفʽامالا، تلʛغʱʶن 

؛ )3.2%(ॼʶʻة ب لʙؔʻʽإنخʛʽ صفʴة الأ، وفي )%10.2(بॼʶʻة  ʨʽتʨʽبال، ثʦ صفʴة )%11.7(بॼʶʻة 

ʜ الʳʺهʨر مع التفاعل  أن إلىʱʻائج الوتʛʽʷ هʚه  ʛؗʱة یʶسʕʺاقعʺالفي  أساساʨ  ع الذاتǼاʢاعيʺʱالاج 

ʺॽة للʺʕسʶة، ʛسالʸفʴات العʻʽة لا یʱاǼعʨن الॽʰة أفʛاد الغ أن ǽلاحȎكʺا . ʺهʻيالʛʱفʽهي أكʛʲ مʧ الو 

تعʜȄʜ حʹʨر  إلىʴاجة الʱʴفǼ Ȏأعلى نॼʶة مʱاǼعة نॽʰʶة، ما قǽ ʙعʝȞ تي ʱال الفاʨʰʶǽكصفʴة Ǽاسʻʲʱاء 

 .الأخʨ  Ȑʛاقعʺالʺʕسʶة وتفاعلها على ال

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  Condor مʕسʶة ʙراسة لإشهارالوॽɾʺا یʱعلȐʙʺǼ Ș مʱاǼعة عʻʽة 

عʛʰ مʨاقع  ʳʱارȄة ʨؗنʙورالعلامة العʻʽة یʱاǼعʨن إشهارات لاॽʰة أفʛاد الغʙʳول ال، فʧʽʰʽ الاجʱʺاعي

وهʨ ما قǽ ʙعʝȞ  ،عʻʽةال يالمʧ إجʺ) 80.4%( ॼʶʻȃةو  مفʛدة )324( بʛؔʱار، أحॽانا الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

ات الإشهار ʚیʧ یʱاǼعʨن هʚه البʻʽʺا بلغʗ نॼʶة  ، ʴاجة فقȌالعʙʻ  اتالإشهار ʡلاع على للا هʦتفʹʽل

ا أو رغʱʰهʦ  علامةالإشهارات ʺʛتفع Ǽالاهʱʺامهǽ  ʦفʛʶمʺا مفʛدة،  )79(بʛؔʱار  )%19.6(بॼʶʻة  دائʺً

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار أن إلىʱʻائج الوتʛʽʷ هʚه  .ʺʛʺʱʶة في مʱاǼعة جʙیʙ عʛوضها ومʳʱʻاتهاال

ة لʦ تʳʶل أȑ إجاǼه أنʛؗʚ الʙʳیǼ ʛالومʧʽȃʨʳʱʶʺ . ʧالʤʴǽى ȐʙʺǼ مʱاǼعة معʛʰʱ لȐʙ  الاجʱʺاعي

ا"ضʺʧ خॽار  ًʙلا أب"Ǽ قيʢʻم ʛأم ʨال، وه ʛʤʻها ال أن إلىʙیʙʴت ʦة تʻʽقاعॼʶم  Ȍل فقʺʷʱادالألʛال ف ʧیʚ

  .الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  ʳʱCondorارȄة العلامة التعʛضʨا لإشهار 

  ʗراسة الʦصॻɽة لʲʸاور الحʶاءات الإتʲلʻل نʯائج  :الʰانيʠʸلʔ ال
ʨصॽɿة الʹʛورȑ تقʦǽʙ عʛض للإحʸاءات الʱفʽʸلॽة، مʧ الʱʻائج الʨʵض في تʴلʽل القʰل 

عامة، مȐʙ التʳاهات الاʹʨء على الحʸاءات على تʶلȌॽ الإساسॽة للʙراسة، إذ تʶاعʙ هʚه الأللʺʱغʛʽات 

Ȟʷل ʱʺȄغʛʽات، و الولॽة بʧʽ الأعلاقات المʧ تʧȄʨؔ صʨرة واضʴة عʛؔʱʧȞʺǽ  ʧار، مʺا الॼʱایʧ، ونʖʶ ال

ॽات لأاʱʺهȑʙʽ الʴʱلʽل الهʚا  ʨؗسل ʦاور الساس لفهʴلف مʱʵʺاتها لǼاʳʱة واسʻʽراسةالعʙ.  
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ʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار"مʦʲر ʗراسة حʦل الإجاǺات أفʙاد عʻʹة عʙض وتʲلʻل نʯائج . 1

  "الاجʸʯاعي

 Condor إدراك زȃائʧ مʕسʶة هʨ مȐʨʱʶ ما : قائلالفʛعي الʶʱاؤل الجاǼة على الإتقʱʹي 

ʖʶʻ الʛؔʱارات و الحʶاب ؟ الاجʱʺاعيʨʱاصل اللإشهارها عʛʰ مʨاقع  ʜʳائʛالؔهʛومʜʻلॽة في الللʻʸاعات 

سʱʺارة، الاول مʧ الأʺʨʴر الʙراسة حʨل ॼɺارات الʺॽɻارȄة لإجاǼات أفʛاد عʻʽة ال اتنʛʴافالاʺȄʨʯة و ال

وॽɾʺا یلي سʦʱʽ عʛض وتʴلʽل إجاǼات أفʛاد ، الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارʺʧʺʹʱ أǼعاد الو 

ʽة عʻا ؗالʙعلى ح ʙعǼ ل ؗلʨراسة حʙالʱيال :  

  " الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارخʶائǺ" ʝعʗ عʻʹة حʦل التʲلʻل إجاǺات أفʙاد . أ

عʛʰ مʨاقع  الإشهارخʸائʟ "ول الأॼعʙ الʙراسة حʨل ॼɺارات النʱائج إجاǼات عʻʽة  ʗكان

  : يالʱالك Condor لʺʕسʶة الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

عʙʮ مʦاقع  الإشهارخʶائǺ"  ʝعʗʗراسة حʦل ال مفʙداتʦصفي لإجاǺات الحʶاء الإ): ʗʱ)14ول ال
  "الاجʸʯاعيʦʯاصل ال
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  22  259  35  25  62 ت
3.38 1.181 

0.00 

** 3 Ȗافʦم 
% 15.4  6.2  8.7  64.3  5.5  

2 
  63  177  46  58  59 ت

3.32 1.303 
0.00 

** 4 ʗایʲم 
% 14.6  14.4  11.4  43.9  15.6  

3 
  105  189  30  35  44 ت

3.68 1.253 
0.00 

** 2 Ȗافʦم 
% 10.9  8.7  7.4  46.9  26.1  

4 
  100  192  41  25  45 ت

3.69 1.228 
0.00 

** 1 Ȗافʦم 
% 11.2  6.2  10.2  47.6  24.8  

5 
  32  191  79  29 72 ت

3.20 1.241 
0.00 

** 
5 ʗایʲم 

% 17.9  7.2  19.6  47.4  7.9  

 0.00 0.968 3.454  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارؒلي لॺعʗ خʶائʝ الʦʯʸسȊ ال
** 1 Ȗافʦم 
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 ʧʽʰول أعلاه الیʙʳة  أنʻʽاد عʛات أفǼراسة الإجاʙ ʟائʸخ ʙعǼ لʨاقع  الإشهارحʨم ʛʰع

عام للॼعॽʁǼ ʙʺة الʶʴابي الʺʨʱسȌ الॽʴاد، حʘʽ جاء الʺʨافقة و التʛاوحʗ بʧʽ  الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

)3.454( ʧʺقع ضǽ Ȍسʨʱم ʨة ال، وهʯعة الفǼاʛ) ʧل الو ) 4.2أقل  إلى 3.4مʲʺي تʱة الॽلʵ"Șافʨم."  

 الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع " ʳʱ"condorارȄة العلامة الʨصʨل لإشهار ال(ॼɻارة الوقʙ تʙʸرت 

ة في ʙʳǽون سهʨل فʛادالأॽʰة الغ أن، وهʨ ما ʛʽʷǽ )3.69(ولى ʨʱʺǼسȌ حʶابي الأʺʛتॼة ال )جʙ سهل

ʛقʺي ال الانʷʱار إسʛʱاتॽʳॽةॽة الما ǽعʝȞ فع الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع ʱ  condorعʛض لإشهارال

راء، مʺا یʙل على الآفي  تʗʱʷوجʨد  )ॽɻʺ)1.228ارȑ ال نʛʴافالا، لʧؔ ومع ذلʥ تʤهॽʀ ʛʺة للʺʕسʶة

فقʕʺ  ʙʳǽ ʙسʶة،الʺȐʨʱʶ لȐʙ زȃائʧ اللا تʙرك بʻفCondor  ʝإشهار إلىʨصʨل الدرجة سهʨلة  أن

 ʦعʹهǼر وسهل  اتالإشهار  أنʛؔʱل مȞʷǼ ʦله ʛهʤة في التȃʨون صعʛاجه آخʨی ʙا قʺʻʽل، بʨصʨ

فʛق في سلʨك اسʙʵʱام مʨاقع ال إلى؛ وʧȞʺȄ تفʛʽʶ ذلʥ في ʣهʨرها انʤʱامأو عʙم  إلʽهاʨصʨل ال

أعلى، بʻʽʺا أولʥʯ  اتشهار ʨȞǽن تعʛضهʦ للإ ʨاقعʺالكʛʲ نʷاʡًا على الأ فʛادالأ، فالاجʱʺاعيʨʱاصل ال

ا إلاات الإشهار قل تفاعلاً قʙ لا تʸلهʦ الأ   .نادرً

 الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  ʳʱCondorارȄة العلامة الʻʻȞʺǽي مʱاǼعة إشهار ( ॼɻارة التلʽها 

 لإمȞانॽةي العالʙراسة وȂدراكهʦ الیʙل على اتفاق عʻʽة ) 3.68(ʨʱʺǼسȌ حʶابي ) ȑʚ أرʙȄالʨقʗ الفي 

ʺʨاقع الʱي تʺʜʽ هʚه الʸʵائʟ ال إلى یʛجع ȑʚالمʛ الأʳʱارȄة في أȑ وقʗ؛ العلامة اللإشهار ʨصʨل ال

ʻالع Ȍسائʨة، فالǽʙʽقلʱال الإشهار Ȍॼتʛقʺي لا یʛمانʜات  بʴصف ʛʰع ʦل دائȞʷǼ احاʱقى مॼد بل یʙʴم

، ॽʸʵʷةالʛوفه ʱعʛض وفقا لʤالؔاملة في اخॽʱار لʤʴة الȄʛʴة الʨȃʜن الʳʱارȄة وهʨ ما ʻʺǽح العلامة ال

، وهʨ ما یʨحي بʨجʨد عʻʽةالبʧʽ أفʛاد  راءالآاخʱلافا في فʱعॽɻʺ)1.253 ( ʝȞارȑ ال نʛʴافالاأما ॽʀʺة 

  .ةالاجʱʺاʨ ॽɺاقعʺالʱفاعل مع الʛقʺي ومȐʙ السʙʵʱام الاǼعادات اخʱلافات فʛدǽة مʛتʢॼة 

مʨاقع عȄCondor  ʛʰة ʳʱار ال علامةالتʜʽʺʱ إشهارات ( ॼɻارةال ʲةالʲالʺʛتॼة الكʺا جاءت في 

ʙراسة ومʨافقʱهʦ على الاتفاق عʻʽة  إلى3.38 ( ʛʽʷǽ(ʨʱʺǼسȌ حʶابي ) ها مʛʸʱʵةأنǼ الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

ʺॽɻارȑ ال نʛʴافالاॽʀʺة  أن إلا. ʺʨاقع تعʛض في صॽغة مʛʸʱʵة ومॼاشʛةالعcondor  ʛʰ إشهار أن

فهʺها  ʶǽهلمʛʸʱʵة Ǽقʙر  اتالإشهار  أن ॼعʠالفقʙ یȐʛ  فʛادالأتʙل على وجʨد تॼایʧ في آراء ) 1.181(

  .عʝȞالوʙȄʜȄ مʧ جاذبʱʽها، بʻʽʺا ǽعʛʰʱ آخʛون 

ʺʛتॼة الفʳاءت في  )ʨاسعال الانʷʱارʳʱ"Condor" ǼارȄة العلامة التʜʽʺʱ إشهارات ( ॼɻارةالأما 

ي الʨ ح أن ȄلاحȎو ॼɻارة، العʻʽة نʨʴ الǽعʝȞ اتʳاه مʨʱسȌ لȐʙ أفʛاد ) ʨʱʺǼ)3.32سȌ حʶابي ʛاǼعة، ال
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ॼɻارة، مقابل نॼʶة العʧ مʨافقʱهʦ بʙرجات مʱفاوتة على مʹʺʨن  عʛʰوا عʻʽةالمʧ أفʛاد  )%59.5(

ا، )%14.4( كʺا  .إشهارات ʨؗنʙور انʷʱارتॼایʧ واضح في إدراك مȐʙ وجʨد  إلىما ʛʽʷǽ  أبʙت حॽادً

اخʱلاف  إلى ǽعȐʜ قʙ وهʨ ما  ؛ملȍʨʴراء الآॼʱایʧ في الهʚا  أن )ॽɻʺ )1.303ارȑ ال نʛʴافالاتʨضح ॽʀʺة 

  .فʛادالأʱي یʱاǼعها ال ʨاقعʺال

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع " ʳʱ"CondorارȄة العلامة الإشهارات (ॼɻارة الخʛʽة جاءت الأ ʺʛتॼةالوفي 

ʳǽ ʛابॽة، حʘʽ عʰّ الإ إلىʽʺǽل ǽعʝȞ اتʳاها مʴایʙا ) 3.20(ʨʱʺǼسȌ حʶابي ) ʲقةالجʙیʛة Ǽ الاجʱʺاعي

 ʨʴاد ) %55.3(نʛأف ʧة عالمʻʽإشهار عǼ ʦهʱوثق ʦهʱافقʨة العلامة اللى مȄارʳʱCondor ل علىʙأن؛ مʺا ی 

ʲقة لʗʶॽ الهʚه  أن إلاʺʱʶهلʧʽؔ، الʺʙʸاॽʀة لȐʙ الʤʴى Ǽقʙر معʧʽ مʕʺǽ ʧسʶة التقʙمه  ȑʚال الإشهار

 ॽʁʺةالȑʚ بلغ ال ʺॽɻارȑ ال نʛʴافالاʺʙروسة، وما یʙل على ذلʥ العʻʽة الوتʱʵلف بʧʽ أفʛاد  ةʳʱانʶم

)1.241( .  

  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارمǺ" Ȏʦʯʲعʗ عʻʹة حʦل التʲلʻل إجاǺات أفʙاد . ب

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارمȐʨʱʴ " الʲانيॼعʙ الʙراسة حʨل ॼɺارات النʱائج إجاǼات عʻʽة  ʗكان

  :يالʱالك Condor لʺʕسʶة الاجʱʺاعي

عʙʮ مʦاقع  الإشهارمǺ"  Ȏʦʯʲعʗحʦل  ʗراسةال مفʙداتʦصفي لإجاǺات الحʶاء الإ): ʗʱ)15ول ال
  "الاجʸʯاعيʦʯاصل ال
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  40  184  66  62 51 ت 6 

3.25 1,207 0.00 
** 2 ʗایʲ9.9  45.7  16.4  15.4  12.7 % م  

  46  238  53  29  37 ت 7

3.56 1.083 0.00 
** 1 Ȗافʦ11.4  59.1  13.2  7.2  9.2 % م  

  21  195  54  69  64 ت 8

3.10 1.222 0.00 
** 3 ʗایʲ5.2  48.4  13.4  17.1  15.9 % م  

 0.00 0.975 3.303  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارعʗ مȎʦʯʲ ؒلي لॺالʦʯʸسȊ ال
** 2 ʗایʲم 
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ʙراسة حʨل ॼɺارات الʶʴابॽة لإجاǼات أفʛاد عʻʽة الʺʨʱسʢات ال أنʙʳول أعلاه ال لیʧʽʰʱ مʧ خلا

 ʙعǼ" Ȑʨʱʴاقع  الإشهارمʨم ʛʰالع ʨʱ اعياصلʺʱالاج " ʧʽب ʗاوحʛ3.56و  3.10(ت( ʝȞعǽ ما ʨوه ،

وهʨ مʨʱسǽ Ȍقع ضʺʧ ) 3.303(عام للॼعʙ الʶʴابي الʺʨʱسȌ الʸǼفة عامة تʨجها مʴایʙا، حʘʽ جاء 

  ".مʴایʵ"ʙلॽة ال

عʛʰ مʨاقع  "ʳʱ "condorارȄةالللعلامة  Ȅةالإشهار ة الʛسالمॼɻ) Ȑʨʱʴارة الولى الأʺʛتॼة الجاءت في 

اتʳاه إʳǽابي في إجاǼات یʙل على وجʨد ) 3.56(ʨʱʺǼسȌ حʶابي ) واضح ومفهʨم لاجʱʺاعياʨʱاصل ال

عʛʰ مʨاقع  ʳʱارȄة ʨؗنʙورالعلامة الʱي تقʙمها ال Ȅةالإشهار ʛسائل الوضʨح ومفهʨمॽة مȐʨʱʴ  لحʨ  فʛادالأ

ʨن ʺʨʴॼثʧʽ الॽʰة الغ أنوȄعʻي ذلʥ . الاجʱʺاعيʨʱاصل ال ، ʰيبʨضʨح نȄ ʶةالإشهار ʛسائل الیʙرؗ

 عʻʽةالتقارب آراء  إلى، مʺا ॽɻʺ)1.083( ʛʽʷǽارȑ ال نʛʴافالاأما ॽʀʺة  .سॽʱعابالافهʦ و الوʙʳȄونها سهلة 

تʳʻح في صॽاغة مȐʨʱʴ  مʕسʶة ʨؗنʙور أنʱʻائج ǼالʧȞʺȄ تفʛʽʶ هʚه و ؛ ॼɻارةالʺʙروسة حʨل هʚه ال

ʱعلॽʺي الʛʤʻ عʧ مʨʱʶاهʦ لافʯات فهʺه Ǽغʠ ال، ما ʶǽهل على مʱʵلف ʨضʨحالʶॼاʡة و الیǼ ʦʶّʱ شهارȑ إ

 ʦتهʛʰةالأو خॽʻقʱ،  لʺʱʴ ُ Ȅب  أنوʨاصل الأسلʨʱه الʙʺʱتع ȑʚخلاال ʧاء مʨة  سʶسʕʺة، أو اللغة ال لʛاشॼʺ

  .ॽةالǼفع Ȅةالإشهار ة الʛسال الʶǽاهʦ في إʸǽ قʛʽʸةالʺقاʡع الʨʱضॽʴॽة، أو الʨʸر ال

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع " ʳʱ"CondorارȄة الللعلامة  Ȅةالإشهار ة الʛسالمॼɻ) Ȑʨʱʴارة التلʽها 

 إلامʴایʙا،  ؗانعʻʽة الاتʳاه آراء  أنʤǽه3.25 ( ʛ(ʨʱʺǼسȌ حʶابي ) ʱفاصʽلالشامل لॽʺʳع  الاجʱʺاعي

ʨʱاصل الʺʕسʶة عʛʰ مʨاقع الʱي تقʙمها ال Ȅةالإشهار ʛسائل المʻهʦ وافقʨا على شʺʨلॽة ) %55.6(نॼʶة  أن

قȄʨا حʨل  اتفاقاعʻʽة لʦ یʙʰو الأفʛاد  أن إلى) ॽɻʺ ȑ)1.207ار ال نʛʴافالاكʺا تॽʀ ʛʽʷʺة . الاجʱʺاعي

ʱي الساسॽة الأʺعلʨمات الǽقʙم  ʳʱCondorارȄة العلامة الإشهار  أنॼɻارة؛ وʧȞʺȄ تفʛʽʶ ذلǼ ʥالمʹʺʨن 

ʺعلʨماتي لʱلॽʰة جʺॽع الاء الأثʙȄʜʺ ʛ مʧ ال إلىʛʷاء، لʻؔه ʴǼاجة الʺʱʶهلʨؔن قʰل اتʵاذ قʛار الʱʴǽاجها 

  . ȃʜائʧلااحॽʱاجات 

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع " ʳʱ"CondorارȄة الللعلامة  Ȅةالإشهار ة الʛسالتʸʱف (ॼɻارة الوأخʛʽا جاءت 

 إلىعʻʽة مʴایʙة تʺʽل قلॽلا الآراء  أن إلى3.10 ( ʛʽʷǽ(ʨʱʺǼسȌ حʶابي  )قʻاعالإقʙرة على الǼ الاجʱʺاعي

ʱي تقʙمها الات الإشهار Ȑʙ قʙرة عʻʽة مʨافقʱهʦ على مالمʧ أفʛاد ) ʳǽ)53.6%ابॽة، حʘʽ أبȐʙ نʨʴ الإ

Condor اعالإعلىʻافو . قʛʴان  ȑارॽɻ1.222(م ( ʛʽʷǽلاف في  إلىʱاد اخʛةالآراء أفʻʽ؛ ع ʛʽʶتف ʧȞʺȄو

 ʥور الات الإشهار  أنذلʙنʨؗ هاʛʷʻي تʱ حʳʻاتॽʰʶب  نʚاهفي جॼʱا الان ʱأثʛʽ ال، لʻؔها لا تʴقȘ دائʺً

  .ʛʷاءالʻي مʨاقف إʳǽابॽة قȄʨة أو نॽة تʰ إلىʺʱلقي الȑʚ یʙفع ال ʺʢلʨبالقʻاعي الإ
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    "الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارتǺ" ʤॻʸʶعʗ عʻʹة حʦل التʲلʻل إجاǺات أفʙاد . ج

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارتʘ" ʦॽʺʸ الʲالॼعʙ الʙراسة حʨل ॼɺارات النʱائج إجاǼات عʻʽة  ʗكان

  : يالʱالؗ Condorلʺʕسʶة " الاجʱʺاعي

عʙʮ مʦاقع  الإشهارتǺ" ʤॻʸʶعʗʗراسة حʦل ال مفʙداتʦصفي لإجاǺات الحʶاء الإ): ʗʱ)16ولال
 "الاجʸʯاعيʦʯاصل ال
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   28  199  69  55  52 ت 9

3.24 
1.171 0.00 

** 1 ʗایʲم 
%  12.9  13.6  17.1  49.4  6.9  

  21  135  81  93  73 ت 10
2.85 1.216 0.00 

** 4 ʗایʲ5.2  33.5  20.1  23.1  18.1 % م  

11 
  22  123  80  100  78 ت

2.78 1.225 0.00 
** 5 ʗایʲ5.5  30.5  19.9  24.8  19.4 % م  

  29  196  61  51  66 ت 12
3.18 1.236 0.00 

** 2 ʗایʲ7.2  48.6  15.1  12.7  16.4 % م  

13 
  29  139  98  66  71 ت

2.97 1.226 0.00 
** 3 ʗایʲ7.2  34.5  24.3  16.4  17.6 % م  

 0.00 0.970 3.004 الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارؒلي لॺعʗ تʤॻʸʶ الʦʯʸسȊ ال
 محايد 4 **

  SPSS V27مʛʵجات بʛمॽʳة عʱʺاد على الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد :ʗʶʸرال

ʨن تʦॽʺʸ الأفʛاد عʻʽة  أنʙʳول أعلاه الیʨضح   ʳʱ CondorارȄةالللعلامة  الإشهارʙراسة یʙرؗ

ي العام لإجʺالʶʴابي الʺʨʱسȌ البʙرجة مʨʱسȌ، وما یʙل على ذلʥ هʨ  الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع 

مʧ (ʲة الʲالفʯة الوهي ॽʀʺة تʙʻرج ضʺʧ حʙود ) ॽʁ)3.004ʺة الȑʚ بلغ الॼعʙ و الإجاǼاتهʦ حʨل ॼɺارات 

  ".مʴایʱ"ʙي تʺʲل الو ) 3.4أقل مʧ  إلى2.6

) ॼʱاهنملفʱة للأ "ʳʱ "CondorارȄةالعلامة الʺʙʵʱʶمة في إشهار ال الألʨان( ॼɻارةالحʘʽ تʙʸرت 

ʺائل الॽʴاد الʙراسة تʳʱه نʨʴ الآراء عʻʽة  أنیʙل على ) 3.24(ولى، ʨʱʺǼسȌ حʶابي الأʺʛتॼة ال
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 Ȏنلاح ʘʽة، حॽابʳǽأنللإ  ʨاد ) %56.3(ي الحʛأف ʧة المʻʽواعʛʰفاوتة، وما  عʱرجات مʙب ʦهʱافقʨم ʧع

 ʨه ʥذل ʙ ʕؗافالایʛʴال ن ȑارॽɻʺبلغ ال ȑʚة الʺॽʁ)1.171 ( ʛʽʷǽ ʘʽفي  إلىح ʧایॼد تʨراء، مʺا الآوج

Ȅʛʸॼة الذواق الأاخʱلاف  إلىʙرجة وقǽ ʙعȐʜ ذلʥ اللʝॽ بʻفʝ  الألʨانلʳاذبॽة  فʛادلأاإدراك  أنǽعʻي 

مʻʱاسقة مع هȄʨة  ألʨاناتʱʶعʺل   Condor مʕسʶة أنʱʻائج Ǽال؛ ؗʺا ʧȞʺǽ تفʛʽʶ هʚه فʛادالأʲقاॽɾة بʧʽ الو 

  .حʛʱاॽɾةالاو ʱقॽʻة الʲقة و التʨحي Ǽ ألʨان، وهي ॼاالغبʠॽ الأزرق و الألʨنʧʽ الؗ ʳʱارȄةالعلامʱها 

ʙʴیʲة في عʛض إشهارها عʛʰ مʨاقع الʖʽ السالأ "ʳʱ"CondorارȄة العلامة التʙʵʱʶم (ॼɻارة التلʽها 

نʨʴ  عʻʽة تʳʱهالآراء أفʛاد  أنیʙل على ) 3.18(ʨʱʺǼسȌ حʶابي ة الʲانʛʺॽتॼة الفي ) الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

عʻʽة عʛʰوا عʧ مʨافقʱهʦ لاسʙʵʱام ال مʧ أفʛاد) %55.8( أنʳǽابॽة، إذ نلاحȎ الإ إلىʺائل الॽʴاد ال

ʛȄʨʢʱ ولʧؔ بʙرجة الإدراكهʦ بʨجʨد نʨع مʧ  إلىʙʴیʲة في إشهارها، ما ʛʽʷǽ الʖʽ السالأʺʕسʶة ال

مقاʡع  المʲل اسʱعʺ نॽʰʶاʙʴیʲة الʖʽ السالأتʻʰʱى Ǽعʨؗ ʠنʙور  أنʱʻائج ǼالʺʧȞ تفʛʽʶ هʚه وȄمʙʴودة؛ 

وما یʙل على ذلʥ  فʛادالأراء تʱʵلف بʧʽ الآلʧؔ هʚه . أحॽانا دالأǼعاʨʸر ثلاثॽة القʛʽʸة أو الفʙʽیʨ ال

  ).ॽɻʺ)1.236ارȑ ال نʛʴافالا

 ʦة الفي ثॼتʛʺالʲة الʲارة الॼɻ) ʙʷاهي أنتॼʱلة الʺʳة في إشهار الॽامʱʵة العلامة الȄارʳʱ"Condor "

ا عʻʽة ال تʳاه آراء أفʛاد أن إلى2.97 ( ʛʽʷǽ(ʨʱʺǼسȌ حʶابي ) الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  مʴایʙ تʺامً

ا ًॼȄʛي تقʻعǽ ال أن، ما ʧʽʰʽʳʱʶʺ ل واضح علىȞʷǼ نʨفقʱلة ال أنلا یʺʳور الʙنʨؗ ة في إشهاراتॽامʱʵ

 )41.7%( يالʺʨافقʧʽ بلغʗ حʨ الة ــــنʰʶ أنجاǼات تʧʽʰ الإتʨزȄع  لفʺʧ خلا .انॼʱاههʦقادرة على جʚب 

ʱʵامॽة للعلامة الʳʺلة ال أنتفʛʽʶ ذلǼ ʥ ؛ وʧȞʺȄعʧ عʙم مʨافقʱهʦ عʛʰوامʺʧ  )%34(فقȌ، مقابل 

تʸʱف Ǽقʙر مȄʛʴǼ " ʧة انʢلقʨا"ʱي تعʻى الو " ʲʺʱʺ"Prenez votre envolلة في الو " كʨنʙور"ʳʱارȄة ال

ʺʱʶهلʥ، الʱي تهʦ الॽɿॽʣʨة الʺها علامة ʨؗنʙور أو ॽʀالعʺʨمॽة ولا تعȞʷǼ ʝȞل مॼاشॽʰʡ ʛعة مʳʱʻات ال

ȃالوʱث الʙʴالي فهي لا ت ʛʽأثʱال Ȑʙب لʨلʢʺال ʧائȃʜالʧʽؔهلʱʶʺ .  

" ʳʱ"CondorارȄة العلامة الʺʛفقة لإشهار الʺʨسॽقى الو  الأغاني( ʛاǼعةالʺʛتॼة الفي  ॼɻارةالǼعʙها 

تأثʛʽ عʻʽة حʨل الآراء أفʛاد  أنیʙل على ) 2.85(ʨʱʺǼسȌ حʶابي ) مʕثʛة الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع 

جاءت  الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  ʳʱ CondorارȄةالمة علاالʺʛفقة لإشهار الʺʨسॽقى الو  الأغاني

 إلىʛʽʷǽ  )1.216(مॽɻارȑ قʙره  انʛʴافǼ) ʶʴ)2.85ابي الʺʨʱسȌ الحʘʽ بلغ  ،ॽʴادال إلىمʨʱسʢة تʺʽل 

 وافقʨا بʙرجة ʛʽʰؗة )ʨʴॼʺ)33.5%ثʧʽ الأعلى نॼʶة مʧ  أنكʺا نلاحʙ . Ȏراسةالراء بʧʽ عʻʽة الآتॼایʧ في 

لا ʶ Condorʺعي في إشهارالعʛʸʻ الوهʚا ǽعʝȞ ؛ ʺʛافقة للإشهار مʕثʛةال الأغانيو  ʺʨسॽقىال أنعلى 
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اعʱʺاد  إلى، ورȃʺا ǽعʨد ذلȑʛʸॼ ʥ الʦॽʺʸʱ الǼقʙر Ǽاقي عʻاصʛ  مʕثʛاأو  قȄʨاȞʷǽل عامل جʚب 

 ʨʱاصلالʱي یʨʱقعها جʺهʨر مʨاقع البʙاع الإلا تʨاكʖ روح  ʺʕسʶة على مʨسॽقى تقلǽʙʽة أو غʛʽ مʙʳʱدةال

  .الاجʱʺاعي

ʺعʛوفة الॽʸʵʷات ال"  ʳʱ"CondorارȄة العلامة التʙʵʱʶم (ॼɻارة الخʛʽة، جاءت الأʺʛتॼة الوفي 

ॽʴاد في آراء ال إلى2.78 ( ʛʽʷǽ(ʨʱʺǼسȌ حʶابي ) الاجʱʺاعيʨʱاصل الʺʕثʛة في إشهارها عʛʰ مʨاقع الو 

ʺʕسʶة تعʙʺʱ على مʕثʧȄʛ ال أنعلى  وافقʨاعʻʽة المʧ أفʛاد ) %30.5(نॼʶة  أنʱʻائج الأʣهʛت عʻʽة، ؗʺا ال

ʺॽɻارȑ یʙل على هʚا ال نʛʴافالاعʙم مʨافقʱهʦ، فعʰ ʛ)24.8%(  ʧمعʛوفʧʽ في إشهاراتها، في حʧʽ ع

 كʛʽʰا اهʱʺامالا تʨلي Condor  أن إلىʱʻائج ال؛ وتʙل هʚه )ॽʁ)1.225ʺة الراء حʘʽ بلغ الآॼʱایʧ في ال

مȐʙ ، مʺا قǽ ʙقلل مʨ ʧاقعʺالʳʱارȄة عʛʰ التʛوȄج علامʱها  عامة فيالॽʸʵʷات الʺʕثʧȄʛ أو اللاسʙʵʱام 

تعʜȄʜ في  الافع عʛʸʻاʚیʲʺǽ ʧلʨن ال، ʺʕثʧȄʛال ʺʱاǼعة لهʕلاءالʷاǼة و الفʯات الها وتأثʛʽها على انʷʱار 

  .الاجʱʺاعيʨʱاصل الضʺʧ بʯʽة  ومʙʸاقʱʽه الإشهارجاذبॽة 

   الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار الǺعʗ أشȜعʻʹة حʦل التʲلʻل إجاǺات أفʙاد  .د

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار الأشʛ"ȞاǼع الॼعʙ الʙراسة حʨل ॼɺارات النʱائج إجاǼات عʻʽة  ʗكان

  : يالʱالكCondor  لʺʕسʶة" الاجʱʺاعي

عʙʮ مʦاقع  الإشهار الأشǺ" Ȝعʗʗراسة حʦل ال مفʙدات ʦصفي لإجاǺاتالحʶاء الإ): ʗʱ)17ول ال
  "الاجʸʯاعيʦʯاصل ال
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  59  228  39  33  44  ت

3.56  1.167  
0.00 
** 2 Ȗافʦم 

%  10.9  8.2  9.7  56.6  14.6  

15  
  52  160  61  59 71  ت

3.16  1.321  
0.00 
** 3 ʗایʲم 

%  17.6  14.6  15.1  39.7  12.9  

16  
  64  232  34  32 41  ت

3.61  1.152  
0.00 
** 1 Ȗافʦم 

%  10.2  7.9  8.4  57.6  15.9  

  16  138  21  168 60  ت  17
2.71  1.196  

0.00 
** 4 ʗایʲم 
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 0.928  3.26  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار العʗ أشȜؒلي لॺالʦʯʸسȊ ال
0.00 
** 3 ʗایʲم 

  SPSS V27مʛʵجات بʛمॽʳة عʱʺاد على الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد :ʗʶʸرال

عʛʰ مʨاقع  الإشهار الأشॼɺȞارات Ǽعʙ  ʙراسة حʨلالإجاǼات أفʛاد عʻʽة  أنʙʳول أعلاه الیʨضح 

، )3.26(عام للॼعॽʁǼ ʙʺة ال ʶʴابيالʺʨʱسȌ ال حʘʽ جاءॽʴاد، الة و ʺʨافقالتʛاوحʗ بʧʽ  الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

خʱلافات بʧʽ الامع Ǽعʠ " مʴایʵ"ʙلॽة الʱي تʺʲل الʲة و الʲالفʯة الوهʨ مʨʱسȌ یʙʻرج ضʺʧ حʙود 

  .ॼɻاراتال

" Condor"قʛʽʸة على صفʴات مʕسʶة الفʙʽیʨهات الʨʸر و التʶاعʙني (ॼɻارة الحʘʽ تʙʸرت 

ʨʱʺǼسȌ  ولىالأʺʛتॼة ال )ʺقʙمةالʺʳʱʻات الʱعʛف ȞʷǼل أفʹل على الفي  جʱʺاعيالاʨʱاصل العʛʰ مʨاقع 

معʦʤ  أنذلʤǽ  ʥهॼɻʛارة، إذ الإʳǽابॽا على هʚه  كان عʻʽةالتʳاه آراء أفʛاد ا أنیʙل على ) 3.61(حʶابي 

اقع عʛʰ مʱ"Condor"  ʨي تʛʷʻها مʕسʶة القʛʽʸة الفʙʽیʨهات الʨʸر و ال أنعلى  یʨافقʨن عʻʽة الأفʛاد 

 نʛʴافالاكʺا ǽعʝȞ  .ʺقʙمةالʺʳʱʻات الʱعʛف ȞʷǼل أفʹل على التʶاعʙهʦ في  الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

ʨسائȌ التʣʨف بʳʻاح   Condor مʕسʶة أنقʨل  ال؛ وʧȞʺȄ عʻʽةالفي آراء  مقʨʰلا تॼایʻا) ॽɻʺ)1.152ارȑ ال

ʺʱʶهلʧʽؔ الع وعي رف، ما ʶǽهʦ في الاجʱʺاعيʨʱاصل الȑ على مʨاقع الإشهار في مʨʱʴاها  Ȅʛʸॼةال

 .ʳʱʻʺǼاتها وتعʜȄʜ تفاعلهʦ معها

في زȄادة معʛفʱي " ʨʺʺ"Condorل لعلامة ال الإشهارʶǽاهॼɻ) ʦارة الة الʲانʛʺॽتॼة الفي تلʽها 

Ǽات الʳʱʻʺمةالʙقʺ ( ابيʶح ȌسʨʱʺǼ)3.56 ( ل علىʙاد ا أنیʛاه آراء أفʳةالتʻʽن  كان عʨفقʱی ʘʽا، حॽابʳǽإ

 الاسʛʱاتॽʳॽة أن، ما یʙل Condor مʕسʶة ʶاهʦ في تعʜȄʜ معʛفʱهʳʱʻʺǼ ʦاتʺʺʨل ǽال الإشهار أنعلى 

ʺॽɻارȑ ال نʛʴافالاأما . ʺʳʱʻاتالʨعي Ǽالॽة معʛʰʱة في رفع الʺʙفʨعة للʺʕسʶة تʴقȘ فعال Ȅةالإشهار 

)1.167 ( ʛʽʷॽɾفي آراء  إلى ʧایॼد تʨادالأوجʛي ما ، فʻعǽا مع  أن ًʛʽʲؗ فاعلʱلا ت ʙة قʯاك فʻتاالإشهار ه 

  .عʱʺاد على مʸادر أخȐʛ للʺعلʨماتالاʺʺʨلة، رȃʺا ʖʰʶǼ تʳاهلها لها أو ال

ʱي تʢلقها الǽʙʴʱات الʺʶاǼقات و الʱفاعلॽة مʲل الات الإشهار ( ॼɻارةال ʲةالʲالʺʛتॼة الفي Ǽعʙها 

عʻʽة جاءت الآراء أفʛاد  أن إلى3.16 ( ʛʽʷǽ(ʨʱʺǼسȌ حʶابي  )تʳعلʻي أكʛʲ رॼɼة بها" Condor"علامة 

 .ॼɻارةالعʻʽة حʨل مʹʺʨن هʚه الیʙل على اخʱلاف في آراء أفʛاد ) 1.321(مॽɻارȑ  انʛʴافو  یʙة،مʴا

ʳǽابي، مʺا یʙل الإقʨʰل العʧ درجة مʧ  عʛʰوا فʛادالأمʧ  )%52.6(ي الحʨ  أن ǽلاحॽʴȎاد، الورغʦ هʚا 

تʛȄʨʢ مʧ  إلىج ʺʱʶهلʧʽؔ، لʻؔه ʱʴǽاالॽات جʙʽة لʚʳب Ȟانʴǽʺل إمʱ  Condorفاعلي لȐʙال الإشهار أن
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 ʘʽؔار و الاحʱالبʜʽفʴʱ  اʚل هȄʨʴت ʧم ʧȞʺʱى یʱفاعل الحʱابي الإʳǽئي الʜʳامة في  إلىʙʱʶة ومȄʨة قॼɼر

  .ʳʱارȄةالعلامة ال

علامة الʺʕثʧȄʛ في قʛارȑ للʱفاعل مع العȄ  ʛʰةالإشهار ʴʺلات التʕثॼɻ) ʛارة الخʛʽ جاءت الأوفي 

ॽʴاد، لʧؔ رغʦ النʙ  ʨʴراسةالیʙل على مʽل اتʳاه آراء عʻʽة ) 2.71(ʨʱʺǼسȌ حʶابي ") ʳʱ"CondorارȄة ال

ʴʺلات ال أنلا یʛون عʛʰوا عʧ عʙم مʨافقʱهʦ، حʘʽ  فʛادالأمʧ ) %56.6(نॼʶة  أن إلاॽʴاد الهʚا 

ضعف  إلى؛ وʛȄجع ذلʳʱCondor ʥارȄة العلامة الʱفاعل مع الʺʕثʧȄʛ تʕثʛ في قʛارهǼ ʦالعȄ  ʛʰةالإشهار 

ॽɻʺ ȑار ال نʛʴافالاأما . ʛʱوȄجالʳʺهʨر ȐʙʺǼ صʙقهʦ في الʺʴلʧʽʽ أو عʙم اقʻʱاع الʺʕثʧȄʛ الʲقة في ال

)1.196(  ʛʽʷॽɾد  إلىʨلاف في وجʱراء، الآاخ ʝॽه لʻؔالʛʽʰؗ  ʛʽʽغʱفي لȞǽ اʺǼاه الاʳي التʻعǽ أنعام، ما 

  .ʺʕثʧȄʛ عʛʸʻ جʚب فعليالॼة رغʦ وجʨد فʯة مʙʴودة تȐʛ في الغالʶʺة الʛفʠ هʨ ال

ȃʜائʧ لإشهار الʱي تʨضح مȐʙ إدراك ال) ʙʳ)14 ،15 ،16، 17اول الوʻȃاء على نʱائج ه أنكʺا 

ȑʚ یʨضح الو ) ʙʳ)18ول الؗل على حʙا، تʦ صॽاغة  الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع   Condorمʕسʶة 

 ʛفʨت ȐʙعادمǼعة، و  الأʺʱʳؗانمʗ ائج ؗالʱʻالʱيال :  

  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  Condorمʓسʴة ȁʚائʥ لإشهار الإدراك ): ʗʱ)18ول ال
ʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارأǺعاد 

  الاجʸʯاعي
  ʴʲابيالʦʯʸسȊ ال

 نʙʲافالا 
  ॻɹʸارȏ ال

  ʙʯتʔʻال  جاǺةالإاتʱاه 

 ʟائʸاقع  الإشهارخʨم ʛʰاصل العʨʱ
  الاجʱʺاعي

3.454 0.968 Șافʨ1  م  

 Ȑʨʱʴاقع  الإشهارمʨم ʛʰاصل العʨʱ
  الاجʱʺاعي

3.303 0.975 Șافʨ2  م  

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارʦॽʺʸ ت
  الاجʱʺاعي

3.004 0.970 ʙایʴ4  م  

Ȟاقع  الإشهار الأشʨم ʛʰاصل العʨʱ
  3  مʴایʙ 0.928  3.26  الاجʱʺاعي

  -  مʲایʗ  - 3.255  عامالʴʲابي الʦʯʸسȊ ال

  SPSS V27مʛʵجات بʛمॽʳة عʱʺاد على الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد :ʗʶʸرال

جاء  الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارعʻʽة لأǼعاد الفʛاد إدراك أ أن إلىʙʳول التʛʽʷ نʱائج 

ʨن ملامح ال أنوهʚا ǽعʝȞ ). 3.255(عام الʶʴابي الʺʨʱسȌ ال، حʘʽ بلغ ʴایʙةمبʙرجة  ʺʱʶهلʧʽؔ یʙرؗ

مȐʨʱʶ مʛتفع ǽعʝȞ  إلىدراك لʸǽ ʦل Ǽعʙ الإ، لʧؔ هʚا ʳʱCondorارȄة العلامة الʵاص Ǽال الإشهار
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، ولىالأʺʛتॼة ال الإشهارمȐʨʱʴ فقʙ احʱل Ǽعʙ . اصʴȄʛ ʹامȐʨʱʶ ضǽ ʅॽɻعʝȞ رف إلىأو  قȄʨا اقʻʱاعا

ذلʥ یॼقى  أنوفهʺها، غȄ  ʛʽةالإشهار ة الʛسالیʨلʨن أهʺॽة نॽʰʶة لʺȐʙ وضʨح  فʛادالأ أنوهʨ ما یʙل على 

 ʧم Ȍسʨʱم Ȑʨʱʶم ʧʺدراكالإض . ʙعǼ هॽیل ʟائʸالإشهارخ ʛʽʷǽ ال أن إلى، ما ʠعǼ Ȏلاحǽ رʨهʺʳ

. في حʙود مʨʱسʢة مʙʴودا، لʧؔ إدراكهʦ لها ʤǽل الانʷʱارʨصʨل وسʛعة الʨʳهȄʛة ʶؗهʨلة الʺات ʶال

   ʙعǼ أماȞاء  الإشهار الأشʳة الفي فॼتʛʺالʲةالʲ فʷȞǽ غ  أن، ماॽع صʨʻال الإشهارت ʧمة مʙʵʱʶʺ

 الإشهارʺʦॽ تǼʸعʙ  حلʺقابل، الفي . ʺʱʶهلʧʽؔالمʨʱسʢًا فقȌ لȐʙ  تأثʛʽاʴǽقȘ  الʺʕسʶة لا یʜ الʛʡف 

مʧ  المȐʨʱʶ ع إلىȑʛʸॼ لʦ یʛتǼ Șِعʙ الي و الـــــــــــʳʺال ʳانʖال أن، وهʨ ما یʨضح خʛʽةالأʺʛتॼة الفي 

إدراك  أنسʱʻʱاج الاوعلॽه، ʧȞʺǽ . في بʯʽة رقʺॽة تʻافॽʶة اتالإشهار دراك، مʺا قǽ ʙقلل مʧ جاذبॽة الإ

فعل لʻؔه ʤǽل في مȐʨʱʶ مʨʱسȌ، الائǼ ʦــــــــــــق عيالاجʱʺاʨʱاصل الكʨنʙور عʛʰ مʨاقع  ʺʱʶهلʧʽؔ لإشهارال

 ʧعي مʙʱʶǽ ة المʺاॽجاذب ʜȄʜة تعʶسʕʺالȞأش ʛȄʨʢت ،ʦॽʺʸʱالإشهار ال  ʧʽʶʴة الوتʺॽʁالاʸة التॽ

 Ȑʨʱʶم ʧتقي مʛى تʱح ،Ȑʨʱʴʺالدراك الإلل Ȍسʨʱʺع إلى Ȑʨʱʶفي القادر على  الم ʛʽأثʱك الʨلʶائي الʛʷ

 Ȑʨة أقॽʻرة ذهʨخ صॽسʛللعلامةوت. 

ة للعلامة الʸॻɿة ال"ʗراسة حʦل مʦʲر العʙض وتʲلʻل نʯائج إجاǺات أفʙاد عʻʹة  .2   "ʱʯارȂة الʗʸرؕ

 Condor زȃائʧ مʕسʶة هʨ مȐʨʱʶ إدراكما : قائلالفʛعي الʶʱاؤل الجاǼة على الإتقʱʹي 

ʺȄʨʯة الʖʶʻ الʛؔʱارات و الحʶاب ؟ ʳʱارȄةاللॽʁʺة علامʱها  ʜʳائʛالؔهʛومʜʻلॽة في الللʻʸاعات 

ȑʚ السʱʺارة، و الامʧ  الʲانيʺʨʴر الارات ʙراسة حʨل ॼɺالʺॽɻارȄة لإجاǼات أفʛاد عʻʽة ال اتنʛʴافالاو 

ة للعلامة الॽʁʺة الیʧʺʹʱ أǼعاد  ʙراسة الʳʱارȄة، وॽɾʺا یلي سʦʱʽ عʛض وتʴلʽل إجاǼات أفʛاد عʻʽة الʺʙرؗ

ة للعلامة الॽʁʺة الحʨل    : یلي ؗʺاحʙا  حʨل ؗل Ǽعʙ على ʳʱCondorارȄة الʺʙرؗ

  ʱʯارȂة العلامة الʦعي ǺالǺعʗ عʻʹة حʦل التʲلʻل إجاǺات أفʙاد . أ

علامة الʨعي Ǽال"  الʲانيول للʺʨʴر الأॼعʙ الʙراسة حʨل ॼɺارات النʱائج إجاǼات عʻʽة  ʗكان

 : يالʱالك" ʳʱارȄة ال
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  "ʱʯارȂةالعلامة الʦ Ǻعيال"Ǻعʗʗراسة حʦل الʦصفي لإجاǺات مفʙدات الحʶاء الإ): ʗʱ)19ول ال
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18 
  82  264  18  19  20 ت

3.92 0.937 
0.00 

** 3 Ȗافʦم 
% 5.0  4.7  4.5  65.5  20.3  

19 
  111  259  13  8  12 ت

4.11 0.802 
0.00 

** 1 Șافʨم 
% 3.0  2.0  3.2  64.3  27.5  

 0.865 4.05  109  247  20  14 13 ت 20
0.00 

** 2 Ȗافʦم 

 ʱʯ 4.026 0.715 0.00ارȂة العلامة الʦعي Ǻالؒلي لॺعʗ الʦʯʸسȊ ال
** 1 Ȗافʦم 

  SPSS V27مʛʵجات بʛمॽʳة د على عʱʺاالاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد :ʗʶʸرال

كʨنʙور حʨل Ǽعʲʺʱʺ  ʙلʧʽ في زȃائʧ مʕسʶةالʙراسة الإجاǼات أفʛاد عʻʽة  أنʙʳول الأʣهʛت نʱائج 

ʛاǼعة الʯة ــفال، وهʨ مʨʱسȌ یʙʻرج ضʺʧ حʙود ) ʳʱ)4.026ارȄة جاءت ʨʱʺǼسȌ قʙره العلامة الʨعي Ǽال

) ʧإلى 3.4م  ʧل الو ) 4.2أقل مʲʺي تʱة الॽلʵ"افʨمȘ."  

ولى الأʺʛتॼة الفي ) ȞǼل سهʨلة ʳʱ CondorارȄةالعلامة الأسॽʢʱع تʺʜʽʽ اسॼɻ) ʦارة الحʘʽ جاءت 

ʙ العʻʽة تʳʱه نʨʴ الآراء  أنیʙل على ) ʨʱʺǼ)4.11سȌ حʶابي  ʕؗافقة، مʺا یʨʺعلامة ال أنCondor  عʱʺʱت

 ʧة مȄʨرجة قʙف و البʛعʱفي ال ʜʽʺʱة ال أذهانʻʽروسة، العʙʺ ة ال أنوʶسʕʺʳها نʱخ علامॽسʛفي ت ʗʴ

 ʧʺحلة ضʛعي و المʨالʛؗʚʱ ال ȑʨاء عفʻاحل بʛةالعلامة ال، وهي أولى مȄʨعلى . ق ʥد ذلʨعȄإلىرجح الأو 

واسʛʺʱارȄة ، ॽةالتʸالاʨسائȌ الʷعار في مʱʵلف السʦ و الاʨاسع للإشهارات، وثॼات اسʙʵʱام ال الانʷʱار

في آراء  اتʳانॽɾʶعॽɻʺ)0.802 ( ʝȞارȑ ال نʛʴافالاأما  .ʜʳائȑʛ الʨʶق العلامي للعلامة في الإʤهʨر ال

  .علامةالʱعʛف على الفي إدراك سهʨلة عʻʽة ال

 ʦة الفي ثॼتʛʺॽانʲارة الة الॼɻ) ʦاس ʛؗʚع تॽʢʱةالعلامة الأسȄارʳʱ Condor عةʛʶǼ  أسʺاءǼ مقارنة

ʺʨافقة، ما ǽعʻي ال إلىعʻʽة ʽʺǽل الاتʳاه آراء  أنیʙل على ) 4.05(ʨʱʺǼسȌ حʶابي ) ʺʻافʶةالعلامات ال

في تʴقȘʽ أحʙ  نCondorʗʴʳ  مʕسʶة أنو ʚهʻي للعلامة، الʛؗʚʱ الʨعي و المȐʨʱʶ قȑʨ مȑ  ʧ هʦ ذو أن

ʛ الʳʱارȄة، وهʨ العلامة الأهʦ مʕشʛات قʨة  ّؗʚʱال ȑرʨف (Top of mind awareness)،  فʹلǼ ʥاروذلʷʱالان 
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راء الآ تʳانʝیʙل على ) 0.865(مॽɻارȑ  فانʛʴاو  .لفॽʤةالȄʛʸॼة و الʺʲȞف لإشهاراتها، واتʶاق هʱȄʨها ال

ʨن سهʨلة تʛؗʚ اسʦ  أنعʻʽة، أȑ البʧʽ أفʛاد    . ʺʻافʶةال الأخȐʛ علامات العلامة مقارنة Ǽالمعʤʺهʦ یʙرؗ

مʧ بʳʱ  "Condor" ʧʽارȄةالعلامة الʱعʛف على مʳʱʻات الأسॽʢʱع (ॼɻارة الخʛʽ جاءت الأوفي 

ʱعʛف العʻʽة یʱفقʨن على سهʨلة الأفʛاد  أن إلى3.92 ( ʛʽʷǽ(ʨʱʺǼسȌ حʶابي ) ʺʻافʶةالعلامات المʳʱʻات 

 إلىʛʽʷǽ ) 0.937(مॽɻارȑ  انʛʴافʺʻافʶة، و الʺʳʱʻات المʧ بʳʱCondor  ʧʽارȄة العلامة العلى مʳʱʻات 

ʝانʳالآراء  ت ʥحي ذلʨȄو ،ʦة واتفاقهʻʽةال أن إلىعʶسʕʺ  ةʜʽʺة ومȞاسʺʱة مȄʛʸǼ ةȄʨخ هॽسʛفي ت ʗʴʳن

علامة الʨعي ǼالʨʳهȄʛة في بʻاءالعʨامل الهʚا مȄ  ʧعʷʙعار، و الغلاف، الʦॽʺʸʱ، الʘʽ لʺʳʱʻاتها مʧ ح

علامة مॼاشʛة دون الʺʱʻج Ǽالʺʱʶهلʧʽؔ رȌȃ العلى  ʶǽهلȑʚ ال) Brand Recognition(ي دراكالإوتʺʜʽʽها 

  .تʛدد

ة للعلامة الʦʱدة الǺعʗ عʻʹة حʦل التʲلʻل إجاǺات أفʙاد  .ب   ʱʯارȂة الʗʸرؕ

ة الʨʳدة ال" الʲانيللʺʨʴر  الʲانيॼعʙ الʙراسة حʨل ॼɺارات الائج إجاǼات عʻʽة نʗ ʱكان ʺʙرؗ

  : يالʱالك" ʳʱارȄة الللعلامة 

ة  للعلامة الʦʱدة ال"ʗراسة حʦل Ǻعʗ ال مفʙدات ʦصفي لإجاǺاتالحʶاء الإ): ʗʱ)20ول ال   "ʱʯارȂةالʗʸرؕ
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21 
  29  252  58  26  38 ت

3.52 1.045 0.00 
** 2 Ȗافʦم 

% 9.4  6.5  14.4  62.5  7.2  

22 
  51  209  52  45 46 ت

3.43 1.152 0.00 
** 3 Ȗافʦم 

% 11.4  11.2  12.9  51.9  12.7  

23 
 109 196 38 34 26 ت

3.81 1.119 0.00 
** 1 Ȗافʦم 

% 6.5 8.4 9.4 48.6 27.0  

ة للعلامة الʦʱدة الؒلي لॺعʗ الʦʯʸسȊ ال  ʱʯ 3.586 0.924 0.00ارȂةالʗʸرؕ
** 2 Ȗافʦم 

  SPSS V27 مʛʵجات بʛمॽʳةعʱʺاد على الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد :ʗʶʸرال
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ة للعلامة الʨʳدة ال ॼعʱʺʙعلȘ بالʙʳول التʴلʽل نʱائج  لمʧ خلا  أن تʳʱCondor ،ʧʽʰارȄة الʺʙرؗ

مॽɻارȑ مقʨʰل، وهʨ مʨʱسȌ  انʛʴافॽʁ)3.496 (Ǽʺة الʙراسة بلغ العام لإجاǼات أفʛاد عʻʽة الʺʨʱسȌ ال

  ".مʨافȘ"ة ʵلॽالʱي تʺʲل الو ) 4.2أقل مʧ  إلى ʛ)3.4اǼعة الفʯة الیʙʻرج ضʺʧ حʙود 

) مʻاسॼة مقارنة مع نʨعʱʽها  ʳʱCondorارȄة العلامة الأسعار مʳʱʻات (ॼɻارة الحʘʽ تʙʸرت 

عʻʽة تʳʱه الإجاǼات أفʛاد  أنیʙل على  )1.119(مॽɻارȑ  انʛʴافو  )ʨʱʺǼ)3.81سȌ حʶابي ولى الأʺʛتॼة ال

 ʨʴالن Ȑʨʱʶم ʧع ʦرضاه ȑافقة، أʨʺال ʧʽب ʖاسʻʱو ال ʛعʶدة مع الʨʳلافʱل في  اخʨʰمʺا  ؛راءالآمق

ʺʱʶهلʧʽؔ تعʜز إدراكهʦ ال أذهانʶعȄʛة في الʺʕسʶة تʴقȘʽ صʨرة إʳǽابॽة عʧ سॽاسʱها الǽعʝȞ اسʢʱاعة 

  . ʺقابلة لʺا یʙفعʨنهالॽʁʺة الللʨʳدة و 

 ʦارة الثॼɻ) اتʳʱʻʺǼ Șةالعلامة الأثȄارʳʱ"Condor " ( ة الفيॼتʛʺॽانʲابي ة الʶح ȌسʨʱʺǼ)3.52 (

 نʛʴافالاراء حʘʽ جاء الآॼʱایʧ في الʺʨافقة، مع وجʨد Ǽعʠ العʻʽة تʳʱه نʨʴ ال آراء أنیʙل على 

علامة؛ وʧȞʺȄ تفʛʽʶ الة Ǽؔاملالʲقة الفي ȃʜائʧ یʛʱددون الǼعʠ  أن إلى هʚا ʛʽʷȄ، و )ॽɻʺ)1.045ارȑ ال

Ǽ ʥأنذل  Condorاعʢʱاسʗ  ورʛʺǼال ʗقʨةॼʽʡ اء سʺعةʻق الفي  بʨʶفʹل الǼ ،ةȄʛائʜʳ ارʷʱاالها انʨ سع

 ʛʽاتها، غʳʱʻع مʨʻارب ال أنوتʳفي ت ʧایॼʱالʧʽؔهلʱʶʺ ) دةʨج ʘʽح ʧمة أو المʙʵالʱʺأن ʙعǼ ة أو ما

  .ʲقةالخʱلاف في مȄʨʱʶات الاقǽ ʙفॽʰ ( ʛʶعال

ʨʱʺǼسȌ حʶابي ) ॽةالذات جʨدة عمʳʱʻات   Condorتقʙم علامة(ॼɻارة الخʛʽ جاءت الأوفي 

وجʨد تॼای1.152 ( ʧ(ʺॽɻارȑ ال نʛʴافالابʻʽʺا ǽعʨʺ ʝȞافقة، لاعʻʽة تʳʱه نʨʴ الآراء  أنیʙل على  )3.52(

 أنتʙرك ȃʜائʧ الفʯة معʛʰʱة مʧ  أنʳॽʱʻة ǼالʧȞʺȄ تفʛʽʶ هʚه و ؛ ʨʳدةالعʻʽة حʨل مȐʨʱʶ الفي آراء أفʛاد 

جʜء  أنʺʻاسॼة، غʛʽ الأسعارها  إلىʛʤʻ ال، خاصة ʨʳǼدةالمʧ  تʴقȘ مȐʨʱʶ مقʨʰلاً  Condor مʳʱʻات

 ʧم ʛهالآخʱʶʺ ʧʽؔع لʹǽ لا ʙاف القʸدة العلامات ذات العلامة في مʨʳةالعالॽ ʖʰʶǼ اʺȃارب ، رʳت

ʜʽ على الʺʕسʶة الʹʛورȑ على ال، لʚلʥ فʺʱʻʺ ʧجالحʖʶ نʨع  ʨʱقعاتالاخʱلاف و أ ساǼقة مʱفاوتة ʛؗʱ

 ʧʽʶʴرة التʨʸاتها لالʳʱʻدة مʨʳة لॽʻهʚإدراك  ʹʺان ʜȄʜلهاالتع ʧʽؔهلʱʶʺ.  

  ʱʯارȂة الʦلاء للعلامة الǺعʗ عʻʹة حʦل الاد تʲلʻل إجاǺات أفʙ . . ج

ʨلاء للعلامة ال"  الʲانيʘ للʺʨʴر الʲالॼعʙ الʙراسة حʨل ॼɺارات النʱائج إجاǼات عʻʽة  ʗكان

  : يالʱالك" ʳʱارȄة ال
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  "ʱʯارȂةالʦلاء للعلامة ال"ʗراسة حʦل Ǻعʗ ال مفʙداتʦصفي لإجاǺات الحʶاء الإ): ʗʱ)21ول ال
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24 
   37  231  58  32  45 ت

3.45 
1.124 0.00 

افقم 1 **  و
%  11.2  7.9  14.4  57.3  9.2  

25 
  32  154  81  87  49 ت

3.08 1.183 0.00 
 محايد 3 **

% 12.2  21.6  20.1  38.2  7.9  

26 
  31  119  54  145  54 ت

2.82 1.213 0.00 
 محايد 4 **

% 13.4  36.0  13.4  29.5  7.7  

27 
  22  77  64  156  84 ت

2.50 1.175 0.00 
** 5 

 ʛʽغ
Șافʨ5.5  19.1  15.9  38.7  20.8 % م  

28 
  15  220  74  44  50 ت

3.26 1.111 0.00 
 محايد 2 **

% 12.4  10.9  18.4  54.6  3.7  

 ʱʯ 3.022 0.926 0.00ارȂةالʦلاء للعلامة الؒلي لॺعʗ الʦʯʸسȊ ال
** 4 ʗایʲم 

  SPSS V27مʛʵجات بʛمॽʳة عʱʺاد على الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد  :ʗʶʸرال

ʨلاء الʙراسة حʨل ॼɺارات Ǽعʙ ال مʨʱسȌ إجاǼات أفʛاد عʻʽة أنʙʳول أعلاه ال لʤǽهʛ مʧ خلا

) 3.4أقل مʧ  إلى 2.6مʧ (ʲة الʲالʵلॽة ال، وهʨ مʨʱسǽ Ȍقع في حʙود )ॽʁ)3.022ʺة الʳʱارȄة بلغ الللعلامة 

  ".مʴایʵ"ʙلॽة الʱي تʺʲل الو 

ʨʱʺǼسȌ حʶابي ولى الأʺʛتॼة الفي ) ي أثȘ فʽهانلأ Condor أتعامل مع علامة(ॼɻارة الجاءت 

ʺॽɻارȑ ال نʛʴافالاإʳǽابي مʨʱسʽʺǽ Ȍل للʺʨافقة، بʻʽʺا ǽعʝȞ عʻʽة الاتʳاه آراء  أنیʙل على ) 3.45(

ʲقة لʝॽ مʨحʙا تʺاما بʧʽ جʺॽع المȐʨʱʶ  أنعʻʽة، مʺا یʙل على الوجʨد اخʱلاف في آراء ) 1.124(

ʜȄ تعʜ لȐʙ عʺلائها، لʲ  ʧؔقةالرصʙʽ جʙʽ مʧ اسʢʱاعʗ بʻاء  Condor أن إلىʱʻائج التʛʽʷ هʚه و ؛ فʛادالأ

ʨʱاصل مع الداء و الأتʶاق في الا ضʺانʺʳʱʻات و الیʢʱلʖ مʨاصلة تʧʽʶʴ جʨدة  ʲقة واسʙʱامʱهاالهʚه 

  .ȃʜائʧال
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 ʦة الفي ثॼتʛʺॽانʲارة الة الॼɻ) هʚه ʧابي عʳǽل إȞʷǼ ثʙʴيالأتȃقائي وأقارʙعلامة أمام أص (

نॼʶة  أنॽʴاد نلاحȎ الا ʽʺǽل للॽʴاد، لʧؔ رغʦ هʚعʻʽة الاتʳاه آراء  أنیʙل ) ʨʱʺǼ)3.26سȌ حʶابي 

في حʧʽ . قاربالأصʙقاء و الأأمام  ʙʴ CondorیȞʷǼ ʘل إʳǽابي عʧ علامةالیʨافقʨن على ) 58.3%(

 ʛʽʷǽافالاʛʴال ن ȑارॽɻʺ)1.111 (واضح في  إلى ʧایॼراء، الآت ʠعǼ نʨȞǽ ʙادالأفقʛارب  فʳا تʨن ّʨؗ ʙق

 ًʤفʴت ʛʲون أكʛل آخʣ ʧʽها، في حʻع ʘیʙʴلل ʦهʱة دفعॽابʳǽل ؗاإȞʷǼ ʧʽعʻʱمق ʛʽة  فيا أو غॽصʨʱل

، لʻؔها تʱʴاج ʛاضʧʽالʺʱʶهلʧʽؔ القاعʙة أولॽة مʧ  تʺʱلCondor ʥ علامة أنقʨل الخʧȄʛ بها؛ وʧȞʺȄ الآ

ʨʱصॽة السفʛاء لها عʨȞǽ ʛʰنʨا  أنعلى هʦ تʳʷع عاʡفي وʻȃاء صʨرة ذهॽʻة أقȐʨ الʨʱاصل التعʜȄʜ  إلى

  .ʷفهॽةال

یʙل ) 3.08(ʨʱʺǼسȌ حʶابي ) دون تʛدد ʳʱ CondorارȄةالعلامة الأشȑʛʱ مʳʱʻات (ॼɻارة ال Ǽعʙها

ʺʨافقة، وهʚا یʨحي العʛʰوا عॽʴ)46.1% ( ʧاد فॼʶʻة العʻʽة ʽʺǽل للॽʴاد، لʧؔ رغʦ هʚا الاتʳاه آراء  أن

Ǽا  أن  ʱفʛʽؔ أوالʛʺǼحلة مʛ  ʧما ॼ ʺǽاالغ، بل ʙفاع إʳǽابيأنبʲقة تلقائॽة أو قʛار شʛاء مʳʱʻات لا یʦʱ دومً

ॽɾعॽɻʺ)1.183 ( ʝȞارȑ ال نʛʴافالاأما  .ʻهائيالقʛار القʰل اتʵاذ  ʺʻافʶةالعلامات الʺقارنة مع ال

، بʻʽʺا بʲقة ʱʶʺ Condorهلʛʱʷǽ ʧʽؔون مʳʱʻاتالǼعʠ  أن، ما ǽعʻي فʛادالأاخʱلافات معʛʰʱة في آراء 

ʧȄرʚأو ح ʧددیʛʱون مʛل آخʤǽ.  

ʨʱʺǼسȌ حʶابي ) ʳʱارȄة رغʦ تʨفʛ بʙائل أخȐʛ العلامة الʜʱم ʛʷǼاء مʳʱʻات هʚه ال( ॼɻارةالتلʽها 

)2.82(  ʝȞعǽ ما ʨاهاهʳا مائلا ات ًʙایʴلامॽم   قلʙع ʨʴافقةالنʨʺ ʘʽح ، Ȏ49.4( أننلاح% ( ʧادالأمʛف 

ا لȐʙ أغلॽʰة  قȄʨالʜʱ Condor  ʝॽام ʛʷǼاء مʳʱʻاتالال أنʺʨافقة؛ وʛʽʷȄ هʚا العʛʰوا Ǽعʙم  ًɻأو راس

) ॽɻʺ)1.213ارȑ ال نʛʴافالاأما  .ʨʶق المʨʱفʛة في  یʻفʨʴʱن على بʙائل مʻافʶة مʻهʛ ʦاʽʲؗ أن، بل فʛادالأ

ةالॽʁʺة التعʕʺ ʜȄʜسʶة العʻʽة؛ وʚȃلʖʳǽ ʥ على الراء بʧʽ الآفʛʰʽز اخʱلافا ملʣʨʴا في  عʙʺ  ʛʰرؗ

ʜʽ على ال ʛؗʱ ʜ ّʽʺة التȃʛʳت ʧʽʶʴات، تʳʱʻʺمع ال Ȑʨفي أقʡعا ȋاॼاء ارتʻȃو ،ʥهلʱʶʺة ن علامةالȄʨقʱة لॽ

ر رغʦ الʛʷاء ال ّʛؔʱʺةالʶافʻʺ.  

) حʱى لʨ ارتفعʗ أسعارها Condor علامةالسأسʛʺʱ في شʛاء مʳʱʻات (ॼɻارة الخʛʽ الأوفي 

 ȌسʨʱʺǼ ʠفʵʻابي مʶ2.50(ح ( ʝȞعǽاهاʳا ات ًॽʰاد  سلʛافقة أفʨم مʙة علىالوعʻʽار في  عʛʺʱاء الاسʛʷ

بʧʽ  راءالآتॼایʧ في وجʨد  إلىما ॽɻʺ(1.175)،  ʛʽʷǽارȑ ال نʛʴافالاكʺا بلغ . سعارالأارتفاع  الفي ح

عʺل الʺʕسʶة ال، ما یʢʱلʖ مʶ ʧعȑʛ مʵʻفʠالȃʜائʧ اللاء و  أنʱʻائج Ǽالʺʧʽȃʨʳʱʶ؛ وʧȞʺȄ تفʛʽʶ هʚه ال
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ة للʺʳʱʻات وتعʜȄʜ الॽʁʺة الرفع على  ʲقة وخʙمة ما البʱؔار، الامʲل  ʶعȄʛةالʻʱافॽʶة غʛʽ الʺʜاǽا الʺʙرؗ

 ʙعǼاسالʶل حʽقلʱع لॽʰ ةॽاه الʳت ʧائȃʜو ال ʛعʶة  ضʺانȄارʛʺʱالاسʖلʢ.  

  ʱʯارȂة الʘهʹॻة للعلامة الرتॺاʟات الا Ǻعʗ عʻʹة حʦل التʲلʻل إجاǺات أفʙاد . د

ʚهॽʻة الرتॼاʡات الا"  الʲانيʛاǼع للʺʨʴر الॼعʙ الʙراسة حʨل ॼɺارات النʱائج إجاǼات عʻʽة  ʗكان

Ǽة العلامة الȄارʳʱ "الكʱيال:  

ʘهʹॻة للعلامة الرتॺاʟات الا "ʗراسة حʦل Ǻعʗ الʦصفي لإجاǺات مفʙدات الاء حʶالإ): ʗʱ)22ول ال
  "ʱʯارȂةال
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 29 
  28  174  81  59 61  ت

3.12  1.204  
0.00 
** 2 ʙایʴم 

%  15.1  14.6  20.1  43.2  6.9  

30  
  34  183  74  60  52  ت

3.22  1.189  
0.00 
** 1 ʙایʴم 

%  12.9  14.9  18.4  45.4  8.4  

31  
  30  171  77  63  62  ت

3.10  1.217  
0.00 
** 3 ʙایʴم 

%  15.4  15.6  19.1  42.4  7.5  

ʱʯ  3.14ارȂةالʘهʹॻة للعلامة الرتॺاʟات الا ؒلي لॺعʗ الʦʯʸسȊ ال
8  

1.060 
0.00 
** 3 

ʗایʲم 

  SPSS V27مʛʵجات بʛمॽʳة عʱʺاد على الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد :ʗʶʸرال

ʙراسة حʨل ॼɺارات Ǽعʙ المʨʱسȌ إجاǼات أفʛاد عʻʽة  أنʙʳول أعلاه ال لʤǽهʛ مʧ خلا

مʧ (ʲة الʲالʵلॽة ال، وهʨ مʨʱسǽ Ȍقع في حʙود )ॽʁ)3.14ʺة الʳʱارȄة بلغ ال علامةالʚهॽʻة Ǽالرتॼاʡات الا

  ".مʴایʵ"ʙلॽة الʱي تʺʲل الو ) 3.4أقل مʧ  إلى 2.6

ولى ʨʱʺǼسȌ الأʺʛتॼة ال) ʙʳʱیʙالبʱؔار و الافي ذهʻي صʨرة  Condorتʛʽʲ علامة (ॼɻارة التʙʸرت 

مʧ ) %53.8(نॼʶة  أنولʧؔ رغʦ ذلʥ نلاحȎ  د،اॽʴالعʻʽة تʳʱه نʨʴ الآراء  أنیʙل على ) 3.22(حʶابي 

بʱؔار لȐʙ الامʳǼ  ʧانʖعʛʱاف الاʽʺǽل نʨʴ  عاما اتʳاهاهʻاك  أن إلىمʨافقʧʽ ، وʛʽʷȄ هʚا  فʛادالأ

Condor ʝॽه لʻؔا، لȄʨة للعلامة قʜʽʺن سʺة مʨȞॽفي لȞǽ اʺǼ.  افالاأماʛʴال ن ȑارॽɻʺ(1.189)  ل علىʙʽف

ʙرك بʻفʝ الاتʨʸر  أن، ما ǽعʻي عʻʽةلافي آراء أفʛاد  تʛʽʰؗ ʗʱʷوجʨد  ُ ʙرجة لȐʙ جʺॽع البʱؔار لا ی
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، ما مʨʱسʢة التʜ  لا Condor عʻʽة تʳاهالبʱؔار في ذهʧ أفʛاد الاصʨرة  أنقʨل ال؛ وʱʶʺ ʧȞʺȄهلʧʽؔال

 ʧعي مʙʱʶǽة الʶسʕʺ اصلهاʨت ʜȄʜاز الإتعʛبȂاعي وʙبʖانʨو ال ج ʛȄʨʢʱشهاراتهاالȂاتها وʳʱʻفي م ʙیʙʳʱ ،

  .ʺʴلॽةالʨʻؔʱلʨجॽا العلامة ʛؗمʜ للʨʢʱر و الهȄʨة  ختʛسحʱى 

ʨʱʺǼسȌ ) تʛʢʵ على ذهʻي مʨاقف إʳǽابॽة ʳʱ  CondorارȄة العلامة العʙʻما أتॼɻ) ʛؗʚارة التلʽها 

ا اتʳاهاǽعʝȞ ) 3.12(حʶابي  ًʙایʴاد  مʛأف Ȑʙا اللʚه ʦة، ورغʻʽاد العॽʴة  أن إلاॼʶ50.1(ن% ( ʧادالأمʛف 

ॽة الʳǽابॽة ولʧؔ دون درجة عالإ إلىعلامة ʽʺǽل الʺʱʶهلʧʽؔ نʨʴ الاتʳاه  أن ʤǽهʛعʛʰوا ʨʺǼافقʱهʦ، ما 

 ʧاس أو المʺʴلاء الʨفيالʡا .عاʺʻʽافالابلغ  بʛʴال ن ȑارॽɻʺ(1.204)  د مʺاʨل على وجʙیʛʽʰؗ ʗʱʷت 

إʳǽابॽة ʺʱʶهلʧʽؔ ال أذهانفي  Condor علامةالصʨرة  أنوʧȞʺȄ تفʛʽʶ ذلॼɻ Ǽ ʥارة؛العʻʽة حʨل الفي آراء 

ʙعǼ رةʚّʳʱم ʛʽها غʻؔل ʧم ʖلʢʱة ال، مʺا یʶسʕʺ اتॽʳॽاتʛʱاس ʜȄʜالاتعʸن ال التʨȃة زȃʛʳاء تʻȃفي وʡعا

لها الإʺʨاقف الفي تʛسॽخ  تʶهʦ مʺʜʽة ّʨʴة وتॽابʳǽإلى ʦودائ ȑʨي قʻذه ȋاॼعلامةالمع  ارت.  

) 3.10(Ȍ ـǼأدنى مʨʱس) ʲةʙʴیالʱقॽʻات الȘʽ و نالأʦॽʺʸʱ الʛ  CondorǼني علامةِؗ ʚت(ॼɻارة الوأخʛʽا 

أبʙو مʨافقʱهʦ  فʛادالأمʧ ) %49.9(نॼʶة  أنʙراسة تʺʽل للॽʴاد، ولʧؔ نلاحȎ الآراء عʻʽة  أنیʙل على 

 ʙʴاثة في تʦॽʺʸ مʳʱʻاتالمʧ  جانʖعʛʱاف بʨجʨد الامॽلاً ॽɿʡفًا نʨʴ هʻاك  أنॼɻارة، ما ǽعʻي العلى 

Condor هʻؔل ، ʜة اللا یʜʽʺل سʺة مȞʷॽؗافٍ ل ʛʽة في  غʵعي الأو راسʨالʧʽؔهلʱʶʺعي للʺʳ.  أما

ʦॽʺʸʱ الʚهʻي لʨʳدة الدراك الإ أن إلىʛʽʷǽ  وهʨ تʛʽʰؗ ʗʱʷ مʺا، ॽɻʺ (1.217)ارȑ ال نʛʴافالا

ʱي تʙʵʱʶم مʳʱʻاتها الفʯة ال، فعلامةاللʺʱʶهلʧʽؔ مع مʳʱʻات  تفاعلا ʨʻؔʱلʨجॽا ʱʵǽلف Ǽاخʱلاف درجةالو 

 Condorة صʨر  أنقʨل ال؛ وʧȞʺȄ اقʻʱاعاأقل  الأخȐʛ فʯات التॼقى ʨʢʱر، في حʧʽ الʙʴیʲة قʙ تʙُرك ال

تعʜȄʜ عʛʰ اسʛʱاتॽʳॽات  إلى، وتʱʴاج ʛʱسخالفي ʨʡر  الʱقॽʻة لا تʜ الʙʴاثة الاقة و نالأॽɾʺا یʱعلʚ Ǽ Șهॽʻةال

ʜتॽʁȄʨʶة  ʛؗاز  تʛؔار الاعلى إبʱالبʺʳيالي و الʻقʱخلا ʧال ل، م Ȑʨʱʴʺو ال ȑʛʸॼوض الʛة العॽفاعلʱي الʱ

  .داءالأعȑʛʸ وجʨدة الʦॽʺʸʱ العلامة في التفʨق  ʛʰزت

ȑʚ الو ) 23(ʙʳول الكل على حʙا، تʦ صॽاغة ) ʙʳ)19 ،20 ،21 ،22اول الوʻȃاء على نʱائج 

ة للعلامة الȃʜائʧ للॽʁʺة الیʨضح درجة تʨʸر    : كʺا یلي ʳʱCondorارȄة الʺʙرؗ
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  ʱʯارȂةال لʸॻɿة علامʯها Condor زȁائʥ مȎʦʯʴ إدراك): ʗʱ)23ول ال
ة للعلامة الʸॻɿة الأǺعاد  ʗʸرؕ

  ʱʯارȂةال
ʦʯʸسȊ ال
  ʴʲابيال

 نʙʲافالا 
  ॻɹʸارȏ ال

  ʙʯتʔʻال  جاǺةالإاتʱاه 

  1  مʨافʳʱ  4.026 0.715 ȘارȄةالعلامة الʨعي Ǽال

ة للعلامة الʨʳدة ال   2  مʨافʳʱ  3.586 0.924 ȘارȄةالʺʙرؗ

  4  مʴایʳʱ  3.022 0.926 ʙارȄةالʨلاء للعلامة ال

علامة الʚهॽʻة Ǽالات رتॼاʡالا
  ʳʱارȄةال

3.148  1.060 ʙایʴ3  م  

  -  مʲایʗ  - 3.445  عامالʴʲابي الʦʯʸسȊ ال

  SPSS V27مʛʵجات بʛمॽʳة عʱʺاد على الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد  :ʗʶʸرال

ة للعلامة الȃʜائʧ للॽʁʺة المȐʨʱʶ إدراك  أنʙراسة الأʣهʛت نʱائج  جاء في  ʨؗنʙورʳʱارȄة الʺʙرؗ

ʺʱʶهلʧʽؔ لهʚه التʨʸر  أن، وهʨ ما ǽعʱʺॽʀ )3.445( ʝȞهʺʨʱسȌ حʶابي عام ʙ Ǽةمʴایمʳʺله بʙرجة 

  . ʺʨʱسȌالدراك الإʱقʙیʛ، بل ʣل في حʙود المȐʨʱʶ مʛتفع مʧ  إلىعلامة لʸǽ ʦل Ǽعʙ ال

 ʙوقʧʽʰخلا ت ʧل  لمʽلʴعادتǼال أن الأǼ عيʨةالعلامة الȄارʳʱ ة الفي  حلॼتʛʺل الأʙولى ، مʺا ی

ʨن حʹʨر  ʺʱʶهلʧʽؔال أنعلى  ʨʶق ولʙیهʦ معʛفة جʙʽة ʳʱʻʺǼاتها، وهʨ ما ǽعʝȞ العلامة في الیʙرؗ

ةالʨʳدة اله Ǽعʙیلॽ .ॽةالتʸالاعلامة وجهʨدها الʱعǼ ʅȄʛالʢʷة نॽة نॽʰʶة لأالفع ȃʜائʧ ال أن، ما ǽعʻي ʺʙرؗ

ʺʨن جʨدة مʳʱʻات  ّॽʁǽورʙنʨؗ  ابيʳǽل إȞʷǼاॽʰʶن ʛʽا  أن، غʚل الهʸǽ لا ʛیʙقʱع إلى Ȑʨʱʶالم  ʧم

ʛواȌǼ ال، وهʨ ما ʷȞǽف عʧ ضعف ʳʱارȄةالعلامة الʚ Ǽهॽʻةالرتॼاʡات الاǼعʙه Ǽعʜʽʺʱ . ʙالʛضا أو ال

ة قȄʨة مʧ قʙرتها على خلȘ صʨرة ذهȑʚʙʴǽ ॽʻ المʛ الأعلامة، الʺʱʶهلǼ ʥالʱي تȌȃʛ الॽة أنʨجʙالʛمȄʜة و ال

 شʛائॽا ʜʱاماالون ʤǽهʛ عʺلاء لا ال أن إلى، مʺا ʳʱ ʛʽʷǽارȄةال ʨلاء للعلامةال Ǽعʙ أخʛʽاو . ʨʶق الومʺʜʽة في 

ॼʶʻة الǼ اسʛʱاتॽʳॽا تǽʙʴاȞʷل ʺʻافʶة، وهʨ ما ǽالʙʰائل المقارنة Ǽ كʨنʙور لʺʳʱʻات واضʴا تفʹॽلاأو 

  .للʺʕسʶة

  ʗراسة الاخॺʯار فʙضॻات : ʖالʰالʠʸلʔ ال
ʛضॽات تي مʛحلة اخॼʱار فساسॽة للʙراسة، تأالأʨصॽɿة للʺʱغʛʽات الʱʻائج الǼعʙ عʛض وتʴلʽل 

فʛضॽات الʴʱقȘ مʧ صʴة ال إلىʺʛحلة التهʙف هʚه كʺا . الʺʙʽانيʴʱلʽل الʱي تʺʲل جʨهʛ ال ʙراسة،ال

ة الॽʁʺة الوأǼعاد  الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارعلاقة بʧʽ أǼعاد الʺقʛʱحة، وॽʀاس قʨة ال ʺʙرؗ

ʨع مʧ ـــــــــʺʻاسॼة لؔل نالॽة حʸائالإʖʽ السالأفʛضॽات على الǽعʙʺʱ اخॼʱار كʺا . ʳʱارȄةالللعلامة 
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ॼاحʘ مʧ اسʵʱلاص تʨصॽات علʺॽة قائʺة على ال ʱʻʧȞʺȄائج، و ال، Ǽʺا ʧʺʹǽ دقة ومʙʸاॽʀة الॽʰانات

ʧʽʱائي مʸل إحʽدل.  

  ʙئॻʴॻة الفʙضॻة الاخॺʯار . 1

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهاربʧʽ  أثʛهʻاك  ؗانʘ ما إذا الʲالفʛعي الʶʱاؤل الجاǼة على الإتقʱʹي       

ة للعلامة الॽʁʺة الو  الاجʱʺاعي ؔهʛومʜʻلॽة في الʻʸاعات لل Condorمʕسʶة  زȃائʳʱʧارȄة لȐʙ الʺʙرؗ

  : ʧʽʱʽالʱالفʛضʧʽʱʽ الʛʡح  ʜʳائʛال

 الاجʱʺاعيʨʱاصل الة إحʸائॽة للإشهار عʛʰ مʨاقع للا یʨجʙ أثʛ ذو دلا): ʸ)H0فȄʛة الفʛضॽة ال     

ة للعلامة الॽʁʺة العلى    ). α≥ 5%(عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  Ȅ condorة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶةʳʱار الʺʙرؗ

على  الاجʱʺاعيʨʱاصل الة إحʸائॽة للإشهار عʛʰ مʨاقع لیʨجʙ أثʛ ذو دلا): ʙʰ )H1یلةالفʛضॽة ال     

ة للعلامة الॽʁʺة ال  ). α≥ 5%(عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  ʳʱ condorارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶةالʺʙرؗ

  : يالʱالʱʻائج ؗال ʗؗانو  ،)ʺʶارالتʴلʽل (ʻʰائي الʨʺʻذج الا Ǽاسʙʵʱام فʛضʧʽʱʽ قʺʻالولاخॼʱار       

ة الʸॻɿة العلى  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارʮʹائي لأثʙ الʹʦʸذج ال): Ȝʵ)15ل ال ʗʸرؕ

  ʱʯارȂةالللعلامة 

  

  AMOS V24مʛʵجات بʛمॽʳة  :ʗʶʸرال

هʻاك أثʛ مॼاشʛ للإشهار  أننلاحʙ Ȏراسة ال ʻʰائي لʺʱغʛʽاتالʨʺʻذج الʵاص ǼالȞʷل ال لمʧ خلا      

ة للعلامة الॽʁʺة العلى  الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  صʴة  ʦȞʴ علىاله لا ʧȞʺǽ أن إلاارȄة، ʳʱالʺʙرؗ
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ʙʳول الة، وهʚا ما یʨضʴه لʙلاالʺॽɻارȑ ومȐʨʱʶ الʢʵأ الو  الانʙʴارȄة الأوزانǼعʙ تʙʴیʙ  إلا ʳॽʱʻةال

  : يالʺʨ ال

ʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارة لأثʙ لʗلا الॻɹʸارȏ ومȎʦʯʴ الʠʳأ الو  الانʗʲارȂة وزانالأ ): ʗʱ )24ولال
ة للعلامة الʸॻɿة العلى  الاجʸʯاعي   ʱʯارȂةالʗʸرؕ

مʲاورال  Estimate S.E. C.R. P 

Regression Weights 

ة للعلامة الʸॻɿة ال ʱʯارȂةالʗʸرؕ <---  *** 23.319 0.029 0.680  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار
Variances 

 *** 14.177 0.051 0.721  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار

e1 0.247 0.017 14.177 *** 

  AMOS V24مʛʵجات بʛمॽʳة  :ʗʶʸرال

 إحʸائॽا الدوجʨد أثʛ مॼاشʛ وʳǽȂابي  ʶʺ(AMOS)ار Ǽاسʙʵʱام بʛمॽʳة الأʣهʛت نʱائج تʴلʽل 

ة للعلامة الॽʁʺة العلى  ʱʺاعيالاجʨʱاصل الللإشهار عʛʰ مʨاقع   الانʙʴارحʘʽ بلغ معامل  ،ʳʱارȄةالʺʙرؗ

عʛʰ مʨاقع  الإشهار أنʺʱغʧȄʛʽ، وʙȄل على العلاقة بʧʽ المʺا ǽعʝȞ قʨة  ،ॽɻʺ(Estimate = 0.680)ارȑ ال

لॽʁʺة علامʱها  ȃʜائʧالفي إدراك ) %68(بॼʶʻة زȄادة  إلىیʕدCondor  ȑ لȐʙ مʕسʶة الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

 .ʳʱارȄةال

ʙʴ الوهي تفʨق  ،(C.R. = 23.319)في حʧʽ بلغॽʁ )0.029(،  ʗʺةال ʺॽɻارȑ الʢʵأ الكʺا بلغ 

ʙ معȄʨʻة هʚا  ،(P < 0.001) جʙاقȑʨ  ةلمع مȐʨʱʶ دلا ،(1.96±) إحʸائॽاʺقʨʰل ال ʕؗما یʛاته الأثॼوث.  

ʨʳهȄʛة الʨامل عالمǽ  ʧعʙ الاجʱʺاعيʨʱاصل المʨاقع عʛʰ  الإشهار أن إلىʱʻائج الوتʛʽʷ هʚه  

ʛةال ّʁة ʺفʺॽʁة للعلامة ال لل ʨعي، وتقȄʨة الʚهॽʻة، ورفع مȐʨʱʶ الʨʸرة ال، إذ ʶǽهʦ في تعʳʱ ʜȄʜارȄةالʺʙرؗ

 .ॽʀʨʶةالوʱʺॽʀها ها ʺʱʶهلʧʽؔ لʨʳدة مʳʱʻاتالإدراك 

ȃالو ʛʤʻل  إلىʽلʴالت ʛʽغʱم ʧایॼات، بلغ تʻایॼʱاقع  الإشهارʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱةال الاجʺॽʁ   

(0.721)  ȑارॽɻأ مʢʵǼ(0.051)، جةʛة حʺॽʀ ة لدلاو  (14.177) معȄʨاة قʙج (P < 0.001)  ʨكʺا ه

Ǽ ضحʨالم ʜمʛ)***( . ʧایॼأ الكʺا بلغ تʢʵالǼ Ȍॼتʛʺة الʺॽʁة للعلامة ال ما ǽعʻي  ،ʳʱ(0.247)ارȄة الʺʙرؗ

، الاجʱʺاعيʨʱاصل الع عʛʰ مʨاق الإشهارʺʱغʛʽ تʦ تفʛʽʶه بʨاسʢة الॼʱایʧ في هʚا المʧ  الأكʜʳʛʰء ال أن

ʛ، وهʨ أمॽʰʡ ʛعي في  ʁَّ  .حʸائॽةالإʻʺاذج الفي حʧʽ یॼقى جʜء ضʽʯل غʛʽ مف
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قائلة الفʛضॽة ال، تʙعǼ ʦقʙرة تفȄʛʽʶة معʛʰʱةحʸائي یʜʽʺʱ الإʨʺʻذج ال أنقʨل اللʚلʧȞʺǽ ،ʥ  تॼعاو 

ʛد أثʨجʨابي بʳǽة لذو دلا إॽائʸاقع ة إحʨم ʛʰاصل الللإشهار عʨʱاعيʺʱة العلى  الاجʺॽʁة ال ʺʙرؗ

 نʳاح مʕسʶة أن إلى مʙʽانॽاʳॽʱʻة الوتʛʱجʦ هʚه . )α≥ 5%(عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  ʳʱارȄةالللعلامة 

Condor فع ȐʙʺǼ Ȍॼتʛها یʱة علامʺॽʀ خॽسʛاتها الفي تʨʻق ʅॽʣʨها في تʱʽةالॽʺقʛ  قيॽʁتفاعل ح ʙʽلʨʱل

 .ʺʱʶهʙفالوȂقʻاع مʙʱʶام لȐʙ جʺهʨرها 

ʱكʺا تȘافʨ  هʚة مالهʳॽʱʻ ʗʸه الع ما خلॽال ʧم ʙیʙراسات العʙة في الʲیʙʴال ȘȄʨʶʱدارة الȂقʺي وʛ

مʛʳد نʷاȋ تʛوʳȄي، بل  ǽعʙلʦ  ةالاجʱʺاʨʺॽɺاقع العʛʰ  الإشهار أنʱي أبʛزت ال ،ʳʱارȄةالعلامة ال

ة في الॽʁʺة التعʜȄʜ  لمʧ خلا (Brand Equity) علامةال اللʻʰاء رأس م إسʛʱاتॽʳॽةأداة أصॼح   أذهانʺʙرؗ

ʱقॽʻة للʺʳʱʻات، حʘʽ تॼʸح الʸʵائʟ الʱي تʷʱاǼه فʽها الʻʱافॽʶة السʨاق الأʺʱʶهلʧʽؔ، خاصة في ال

ة و الॽʁʺة ال  .ʛʷائيالʺʱʶهلʥ وقʛاره المʙʴدیʧ أساسʧʽʽ لʱفʹʽل  ʚهॽʻةالʨʸرة الʺʙرؗ

  فॻɸʙة الفʙضॻات الاخॺʯار  .2
 ʙʸالق ʧم Șقʴʱ عادǼأ ʛاقع  الإشهارأثʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱعاد عل الاجǼلف أʱʵة الى مʺॽʁ

ة للعلامة ال  ارــــــــــــــــــʺʶـــالتʴلʽل اد على ــــعʱʺالا تʦوقCondor ، ʙلȐʙ زȃائʧ مʕسʶة  ارȄةــــــــــــــــʳʱالʺʙرؗ

(PathAnalysis)  ةॽʳمʛام بʙʵʱاسǼAMOS اهʳة واتʨاس قॽʁالعلاقات ال، ل ʧʽة بॽʰʰʶالʽغʱʺات ـــــʛالʻةـــؔام 

)Variables  latent(دلا Ȑʙم ʙیʙʴها ل، وتʱةالإॽائʸل الو  .حȞʷال ʨʺالʥضح ذلʨي ی: 
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ʸॻɿة العلى أǺعاد  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارʮʹائي لأثʙ أǺعاد الʹʦʸذج ال): Ȝʵ )16لال
ة للعلامة ال   ʱʯارȂة الʗʸرؕ

  
  AMOS V24مʛʵجات بʛمॽʳة  :ʗʶʸرال

 الإشهارʺفʛʱضة بʧʽ أǼعاد العلاقات الȑʚ یʨضح الʻهائي الȞلي هॽالʨʺʻذج ال أعلاهȞʷل ال ʲʺǽل

ॽʁʺة المʧ جهة، وأǼعاد ) هال، مʨʱʴاه، تॽʺʸʺه، وأشȞالإشهارخʸائʟ ( الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع 

ة للعلامة ال ة، الʨʳدة الʨعي، ال(ʳʱارȄة الʺʙرؗ  .مʧ جهة أخʚ ( Ȑʛهॽʻةالرتॼاʡات الاʨلاء، و الʺʙرؗ

ت مʱفاوتة لامʨجॼة ذات دلاتأثʛʽ علاقات ʨʺʻذج وجʨد الʺʙʰئॽة لʺʶارات الة قʛاءالوقʙ أʣهʛت 

ة للعلامة الॽʁʺة الوأǼعاد  الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهاربʧʽ أǼعاد  قʨةال ʳʱارȄة، حʘʽ الʺʙرؗ

 ʧز ؗل مʛب Ȑʨʱʴهو  الإشهارمʺॽʺʸت  ʛʲعادؗأكǼا الأʛʽإدراك  تأث ʜȄʜالفي تعʧائȃʜ  دةʨʳعلامة الل

ʦȞʴ على اله لا ʧȞʺǽ أن إلا .بʙرجة أقل الأشȞالʸʵائʟ و الǼعʙ وولائهʦ لها، في حʧʽ جاءت تأثʛʽات 

ʙʳول الة، وهʚا ما یʻʽʰه لʙلاالʺॽɻارȑ ومȐʨʱʶ الʢʵأ الو  الانʙʴارȄة الأوزانǼعʙ تʙʴیʙ  إلا الأثʛصʴة 

  :يالʺʨ ال
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عʙʮ مʦاقع  الإشهارة لأثʙ أǺعاد للا ʗالॻɹʸارȏ ومȎʦʯʴ الʠʳأ الو  الانʗʲارȂة الأوزان): ʗʱ)25ول ال
ة للعلامة الʸॻɿة العلى أǺعاد  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال  ʱʯارȂةالʗʸرؕ

 ʗ Estimate S.E. C.R. Pراسةالمʲاور 
Regression Weights 

ة للعلامة الʨʳدة ال  ---> ʳʱارȄةالʺʙرؗ
 ʟائʸاقع  الإشهارخʨم ʛʰع

 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال
0.306 0.059 5,172 *** 

 ---> ʳʱارȄةالء للعلامة ʨلاال
 ʟائʸاقع  الإشهارخʨم ʛʰع

 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال
0.246 0.057 4,332 *** 

ʚهॽʻة للعلامة الرتॼاʡات الا
 ʳʱارȄةال

<--- 
 ʟائʸاقع  الإشهارخʨم ʛʰع

 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال
0.218 0.070 3,101 0.002 

 ---> ʳʱارȄةالعلامة الʨعي Ǽال
 Ȑʨʱʴاقع  الإشهارمʨم ʛʰع

 الاجʱʺاعيصل ʨʱاال
0.125 0.058 2,142 0.032 

ة للعلامة الʨʳدة ال  ---> ʳʱارȄةالʺʙرؗ
 Ȑʨʱʴاقع  الإشهارمʨم ʛʰع

 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال
0.263 0.062 4,238 *** 

 ---> ʳʱارȄةالʨلاء للعلامة ال
 Ȑʨʱʴاقع  الإشهارمʨم ʛʰع

 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال
0.099 0.059 1,660 0.097 

لعلامة ʚهॽʻة لالرتॼاʡات الا
 ʳʱارȄةال

<--- 
 Ȑʨʱʴاقع  الإشهارمʨم ʛʰع

 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال
0.092 0.074 1,245 0.213 

ʚهॽʻة للعلامة الرتॼاʡات الا
 ʳʱارȄةال

<--- 
 ʦॽʺʸاقع  الإشهارتʨم ʛʰع

 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال
0.282 0.065 4,339 *** 

 ---> ʳʱارȄةالʨلاء للعلامة ال
 ʦॽʺʸاقع  الإشهارتʨم ʛʰع

 لاجʱʺاعياʨʱاصل ال
0.211 0.052 4,014 *** 

ة للعلامة الʨʳدة ال  ---> ʳʱارȄةالʺʙرؗ
 ʦॽʺʸاقع  الإشهارتʨم ʛʰع

 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال
- 0.016 0.055 -0.287 0.774 

 ---> ʳʱارȄةالعلامة الʨعي Ǽال
 ʦॽʺʸاقع  الإشهارتʨم ʛʰع

 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال
-0.133 0.052 -2,574 0.010 

للعلامة ʚهॽʻة الرتॼاʡات الا
 ʳʱارȄةال

<--- 
Ȟاقع  الإشهار الأشʨم ʛʰع
 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

0.226 0.067 3,351 *** 

 ---> ʳʱارȄةالʨلاء للعلامة ال
Ȟاقع  الإشهار الأشʨم ʛʰع
 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

0.227 0.054 4,165 *** 

ة للعلامة الʨʳدة ال  ---> ʳʱارȄةالʺʙرؗ
Ȟاقع  الإشهار الأشʨم ʛʰع
 اعيالاجʨʱʺʱاصل ال

0.163 0.057 2,868 0.004 

 ---> ʳʱارȄةالعلامة الʨعي Ǽال
Ȟاقع  الإشهار الأشʨم ʛʰع
 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

0.126 0.053 2,349 0.019 

 ---> ʳʱارȄةالعلامة الʨعي Ǽال
 ʟائʸاقع  الإشهارخʨم ʛʰع

 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال
0.227 0.056 4,073 *** 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 
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 ʟائʸاقع  الإشهارخʨم ʛʰع
 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

<--> 
 Ȑʨʱʴاقع  الإشهارمʨم ʛʰع

 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال
0.733 0.060 12,302 *** 

 ʟائʸاقع  الإشهارخʨم ʛʰع
 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

<--> 
 ʦॽʺʸاقع  الإشهارتʨم ʛʰع

 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال
0.648 0.057 11,395 *** 

 ʟائʸالإشهارخ  ʨم ʛʰاقع ع
 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

<--> 
Ȟاقع  الإشهار الأشʨم ʛʰع
 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

0.609 0.054 11,267 *** 

 Ȑʨʱʴاقع  الإشهارمʨم ʛʰع
 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

<--> 
 ʦॽʺʸاقع  الإشهارتʨم ʛʰع

 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال
0.673 0.058 11,632 *** 

 Ȑʨʱʴاقع  الإشهارمʨم ʛʰع
 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

<--> 
Ȟاقع  الإشهار الأشʨم ʛʰع
 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

0.645 0.055 11,643 *** 

 ʦॽʺʸاقع  الإشهارتʨم ʛʰع
 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

<--> 
Ȟاقع  الإشهار الأشʨم ʛʰع
 الاجʱʺاعيʨʱاصل ال

0.621 0.054 11,397 *** 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

 ʟائʸاقع  الإشهارخʨم ʛʰاصل العʨʱاعيالاʺʱ14,177 0.066 0.936 ج *** 

 Ȑʨʱʴاقع  الإشهارمʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱ14,177 0.067 0.950 الاج *** 
 ʦॽʺʸاقع  الإشهارتʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱ14,177 0.066 0.939 الاج *** 

Ȟاقع  الإشهار الأشʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱ14,177 0.061 0.860 الاج *** 
e1 0.403 0.028 14,177 *** 
e2 0.456 0.032 14,177 *** 
e3 0.418 0.029 14,177 *** 
e4 0.641 0.045 14,177 *** 

  AMOS V24مʛʵجات بʛمॽʳة  :ʗʶʸرال

ة لأثʛ أǼعاد لʙلاالʛʴجة ومȐʨʱʶ الॽʁʺة الʺॽɻارȑ، و الʢʵأ ال، الانʙʴارȄة الأوزانʙʳول الǽعʛض 

ة للعلامة الॽʁʺة العلى أǼعاد  الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار ، وʷȞȄف عʧ مʳʱ ȐʙارȄةالʺʙرؗ

) الأشȞ، تʦॽʺʸ، مȐʨʱʴ ، خʸائʟ( الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارمʧ أǼعاد  Ǽعʙمʶاهʺة ؗل 

ة للعلامة الॽʁʺة الفي تفʛʽʶ أǼعاد  ةالʨʳدة ال، علامةالʨعي Ǽال( ʳʱارȄةالʺʙرؗ ، ʨلاء للعلامةال، ʺʙرؗ

  .)ʚهॽʻة للعلامةالرتॼاʡات الا

 : فॽɺʛة للʙراسة ؗʺا یليالفʛضॽات الʴʱقȘ مʧ الʺʨضʴة سʦʱʽ الʱʻائج العلى  وʻȃاء

 ة الॻضʙة الفॻɸʙابي ذو دلا  :ولىالأ فʱǻإ ʙأث ʗجʦلی ʝائʶʳة لॻائʶاقع  الإشهارة إحʦم ʙʮع

ة للعلامة الʸॻɿة العلى أǺعاد  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال عʹʱʯCondor  ʗارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة الʗʸرؕ

 .)α≥ 5%(مȎʦʯʴ معʹȂʦة 

ج أثʛ الʱي تعال، و ॽةالʱالفॽɺʛة الفʛضॽات الفʛضॽة لابʙ أولا مʧ صʴة الللʴʱقȘ مʧ صʴة هʚه 

 ʟائʸعاد  الإشهارخǼأ ʧم ʙعǼ ة العلى ؗلʺॽʁاالʙة على ح   : ʺʙرؗ
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 الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارة إحʶائॻة لʶʳائʝ لیʦجʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا  :فʙضॻةال -

  .)α≥ 5%(عʹʗ مȎʦʯʴ معʹȂʦة  ʱʯCondorارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة الʦعي للعلامة العلى 

ʧʽʰائج  تʱولالنʙʳ )25 ( ʖجʨم ȑʨʻمع ʛد أثʨلوج ʟائʸʵاقع  الإشهارʨم ʛʰاصل العʨʱ

ॽɺاʺʱالعلى الاجǼ عيʨةالعلامة الȄارʳʱ ة معاملʺॽʀ ʗبلغ ʘʽال، حʛیʙقʱ(Estimate = 0.227) ، كʺا ʗبلغ

ة لʙلاال، وهي ॽʀʺة أقل مʧ مȐʨʱʶ (P < 0.001) ةلʙ مȐʨʱʶ دلاعʛʴ (C.R = 4.073) ʻجةالॽʁʺة ال

ʶǽهʦ في رفع مȐʨʱʶ تعʛف  Ȅةالإشهار ʸʵائʟ الوضʨح  أنمʺا ǽعʻي  ،)ʙ)α≥ 5%راسة الʺفʛʱض في ال

  .علامةالʺʱʶهلʧʽؔ على ال

 الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارة إحʶائॻة لʶʳائʝ لیʦجʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا  :فʙضॻةال -

ةالʦʱدة الى عل   .)α≥ 5%(عʹʗ مȎʦʯʴ معʹȂʦة  ʱʯCondorارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة الللعلامة  ʗʸرؕ

ʛهʤائج  تʱولالنʙʳ )25 ( ʖجʨم ȑʨʻمع ʛد أثʨلوج ʟائʸʵاقع  الإشهارʨم ʛʰاصل العʨʱ

ة لالʨʳدة العلى  الاجʱʺاعي  ،)ʱ)Estimate= 0.306قʙیʛال، حʘʽ بلغॽʀ ʗʺة معامل ʳʱارȄةاللعلامة ʺʙرؗ

ʺॽʀجوʛةــــــة ح )C.R= 5.172( دلا ȐʨʱʶʺǼةل )P<0.001( ، Ȑʨʱʶم ʧة أقل مʺॽʀ لاالوهيʙض في الة لʛʱفʺ

مة الʺعلʨمات الوصʙقها وجʨدة  Ȅةالإشهار ʛسائل الوضʨح  أنمʺا یʙلّ على  ،)α≥ 5%(ة ـــــــــــــʙراسال ّʙقʺ

  .علامةالʺʱʶهلʧʽؔ لʨʳدة مʳʱʻات التʶهʦ في تعʜȄʜ إدراك 

 الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارة إحʶائॻة لʶʳائʝ لیʦجʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا  :فʙضॻةال -

  .)α≥ 5%(عʹʗ مȎʦʯʴ معʹȂʦة  ʱʯCondorارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة الللعلامة ʦلاء العلى 

ʨلاء العلى  الإشهاروجʨد أثʛ معȑʨʻ إʳǽابي لʸʵائʙʳ )25 ( ʟولالنʱائج  لنلاحȎ مʧ خلا

 )C.R= 4.332 ( وॽʀʺة حʛجة )ʱ)Estimate=0.246قʙیʛالغॽʀ ʗʺة معامل حʘʽ بل ʳʱارȄةالللعلامة 

ما ǽعα≥ 5%(،  ʝȞ(ʙراسة الʺفʛʱض في الة لʙلاالوهي ॽʀʺة أقل مʧ مȐʨʱʶ  ،)P<0.001( ةلȐʨʱʶʺǼ دلا

  .علامةالʺǼ ʛʺʱʶالʺʱʶهلʧʽؔ وارتॼاʡهʦ الʷفاॽɾة على تعʜȄʜ ثقة الʺʙʸاॽʀة و ال وذ الإشهارقʙرة 

 الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهارة إحʶائॻة لʶʳائʝ لʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا یʦج :فʙضॻةال -

ة ـــــــــــــــــȎʦʯ معʹȂʦــــعʹʗ مʱʯCondor ʴارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة الللعلامة ʘهʹॻة الرتॺاʟات الا على 

)α≥ 5%(. 

ʨʱاصل لاعʛʰ مʨاقع  الإشهارلʸʵائʟ  أثʛ إʳǽابي ومعȑʨʻ ، وجʨد )ʙʳ)25ول التʤهʛ نʱائج 

ة معامل ــــحʘʽ بلغॽʀ ʗʺ ةــارȄــʳʱاللعلامة لʚهॽʻة الرتॼاʡات الاعلى  الاجʱʺاعي

وهي ॽʀʺة  ،)P=0.002( ةلȐʨʱʶʺǼ دلاC.R= 3.101) ( وॽʀʺة حʛجة )ʛ)Estimate= 0.218ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــʱقʙیال
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 Ȑʨʱʶم ʧلاالأقل مʙض في الة لʛʱراسة الʺفʙ)α≥ 5%(،  و ʛʽʷǽ ما ʨأن إلىه  ʟائʸة ال الإشهارخʜʽʺʺ

 Ȑʙة لॽابʳǽة إॽʻا ذه   .ȃʜائʧالتʵلȘ صʨرً

 ة الॻضʙة الفॻɸʙفॻانʰابي ذو دلا : ةالʱǻإ ʙأث ʗجʦة للیॻائʶة إح Ȏʦʯʲʸ اقع  الإشهارʦم ʙʮاصل العʦʯ

ة للعلامة الʸॻɿة العلى أǺعاد  الاجʸʯاعي عʹʗ مʱʯCondor  ȎʦʯʴارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة الʗʸرؕ

 . )Ȃʦʹ)α≥ 5%ة مع

ج أثʛ الʱي تعالو  ،ॽةالʱالفॽɺʛة الفʛضॽات الفʛضॽة لابʙ أولا مʧ صʴة الللʴʱقȘ مʧ صʴة هʚه 

 Ȑʨʱʴعاد  الإشهارمǼأ ʧم ʙعǼ ة العلى ؗلʺॽʁاالʙة على ح   : ʺʙرؗ

على  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار Ȏʦʯʲʸ ة إحʶائॻة للیʦجʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا  :فʙضॻةال -

  .)α≥ 5%(عʹʗ مȎʦʯʴ معʹȂʦة  ʱʯCondorارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة العلامة الʦǺعي ال

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارلʺȐʨʱʴ  أثʛ إʳǽابي ومعȑʨʻ ، وجʨد )ʙʳ)25ول التʤهʛ نʱائج 

وॽʀʺة  )ʱ)Estimate= 0.125قʙیʛالحʘʽ بلغॽʀ ʗʺة معامل  ʳʱارȄةالعلامة الʨعي Ǽالعلى  الاجʱʺاعي

ʛض في ـــʺفʱالة لʙلاالوهي ॽʀʺة أقل مʧ مP=0.032(،  Ȑʨʱʶ( ةلȐʨʱʶ دلاǼʺ )C.R= 2.142( حʛجة

علامة، وʵȄاʖʡ المع هȄʨة  مʻʱاسقا، غॽʻاʺȐʨʱʴ ال ؗانؗلʺا ه أن؛ Ǽʺعʻى )α≥ 5%(ة ــــــــــــــــــــــʙراسال

  .هʦأذهانفي  ʳʱارȄةالعلامة الʨعي Ǽالتعʙʵʱʶʺ ʜȄʜمʧʽ، ساهʦ في الاهʱʺامات 

على  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار Ȏʦʯʲʸ ة إحʶائॻة للأثʙ إʱǻابي ذو دلا  یʦجʗ :فʙضॻةال -

ةالʦʱدة ال   .)α≥ 5%(عʹʗ مȎʦʯʴ معʹȂʦة  ʱʯCondorارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة الللعلامة  ʗʸرؕ

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارلʺȐʨʱʴ  أثʛ إʳǽابي ومعȑʨʻ ، وجʨد )ʙʳ)25ول التʤهʛ نʱائج 

ة للعلامة الة ʨʳدالعلى  الاجʱʺاعي  )ʱ)Estimate= 0.262قʙیʛالحʘʽ بلغॽʀ ʗʺة معامل ʳʱارȄةالʺʙرؗ

ʺفʛʱض في الة لʙلاالوهي ॽʀʺة أقل مʧ مP<0.001(،  Ȑʨʱʶ( ةلȐʨʱʶʺǼ دلا )C.R= 4.238( وॽʀʺة حʛجة

ʺʨʷʻرة عʛʰ ال Ȅةالإشهار ʛسائل التʧʽʶʴ مʹʺʨن  أنʳॽʱʻة على الوقʙ تʙل هʚه ؛ )ʙ)α≥ 5%راسة ال

تʛسॽخ صʨرة  لʳʱارȄة، مʧ خلاالعلامة الʺʱʶهلʧʽؔ لʨʳدة الʛقʺॽة ʶǽهʦ في تعʜȄʜ تʨʸر لا ʨاقعʺال

Ǽ ها مقارنةʜʽʺؗفاءتها وت ʧة عॽابʳǽالإʧʽʶافʻʺ.  

على  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار Ȏʦʯʲʸ ة إحʶائॻة للیʦجʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا  :فʙضॻةال -

  .)α≥ 5%(عʹʗ مȎʦʯʴ معʹȂʦة  ʱʯ CondorارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴةالللعلامة ʦلاء ال

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارلʺȐʨʱʴ  معȑʨʻ غʛʽ أثʛ إʳǽابي ، وجʨد )ʙʳ)25ول التʤهʛ نʱائج 

وॽʀʺة  )ʱ )Estimate= 0.099قʙیʛالحʘʽ بلغॽʀ ʗʺة معامل  ʳʱارȄةالللعلامة  ʨلاءالعلى  الاجʱʺاعي
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ʛʱض في ـــʺفالة ــلʙلاالمʧ مȐʨʱʶ  كʛʰʺة أوهي P= 0.097(، ॽʀ( ةلȐʨʱʶʺǼ دلا )C.R= 1.660( حʛجة

في  الفعȞʷǼل  تʶهʦوحʙها لا  الإشهارجʨدة مȐʨʱʴ  أن إلىʳॽʱʻة الهʚه  تʛʽʷو ؛ )α≥ 5%(ة ـــــــʙراسال

ʙʵمات الʺʳʱʻات و الȐʨʱʶʺǼ مʛتفع مʧ جʨدة  تʙعʳʱʦارȄة، ما لʦ الʺʱʶهلʧʽؔ للعلامة التعʜȄʜ ولاء 

  .علامةالʱʺاء نʨʴ نالأʲقة و الوتʳارب اسʙʵʱام إʳǽابॽة تعʜز 

على  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار Ȏʦʯʲʸ ة إحʶائॻة للیʦجʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا  :فʙضॻةال -

  .)α≥ 5%(عʹʗ مȎʦʯʴ معʹȂʦة  ʱʯCondorارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة الللعلامة ʘهʹॻة الرتॺاʟات الا 

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارȐʨʱ لʺʴ معȑʨʻ غʛʽ أثʛ إʳǽابي ، وجʨد )ʙʳ)25ول التʤهʛ نʱائج 

امل ــــــॽʀ ʗʺة معــحʘʽ بلغ ةـــʳʱارȄالʚهॽʻة للعلامة الات ــرتॼاʡالاعلى  الاجʱʺاعي

وهي ॽʀʺة أكP= 0.213(،  ʛʰ( ةلȐʨʱʶʺǼ دلا )C.R= 1,245( وॽʀʺة حʛجة )ʛ)Estimate= 0.092ـــــــــــــــــــــــــــــʱقʙیال

 Ȑʨʱʶم ʧلاالمʙض فالة لʛʱراسة الي ʺفʙ)α≥ 5%( ه ؛ʚل هʙة على الوتʳॽʱʻأن  Ȑʨʱʴلا  الإشهارمʦهʶǽ 

Ǽ ةȄʨة قॽʻات ذهʡاॼارت ʧȄʨؔفي ت ʛاشॼل مȞʷǼالعلامة ال Ȑʙة لȄارʳʱمʺا ال ،ʧʽؔهلʱʶʺʛʽʷǽ اء  أن إلىʻب

 عǼʝȞʺا Ȅʨʶʱǽقي ال التʸالاعلامة، واسʛʺʱارȄة في الʳǽابॽة مع الاʳʱارب الرتॼاʡات یʢʱلʖ تʛؔار الاهʚه 

  .ॽʁॽʁʴةالعلامة وॽʀʺها الهȄʨة 

 ة الॻضʙة الفॻɸʙالفʰةالʰ : ابي ذو دلاʱǻإ ʙأث ʗجʦة للیॻائʶة إحʤॻʸʶʯ اقع  الإشهارʦم ʙʮاصل العʦʯ

ة للعلامة الʸॻɿة العلى أǺعاد  الاجʸʯاعي عʹʗ مʱʯCondor  ȎʦʯʴارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة الʗʸرؕ

 . )α≥ 5%(معʹȂʦة 

ج أثʛ الʱي تعالو  ॽةالʱالفॽɺʛة الفʛضॽات الولا مʧ صʴة فʛضॽة لابʙ أالللʴʱقȘ مʧ صʴة هʚه 

 ʦॽʺʸعاد  الإشهارتǼأ ʧم ʙعǼ ة العلى ؗلʺॽʁاالʙة على ح   : ʺʙرؗ

على  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار ʤॻʸʶʯة إحʶائॻة للیʦجʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا  :فʙضॻةال -

  .)Ȏʦ)α≥ 5% معʹȂʦة عʹʗ مʱʯCondor ʯʴارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة ال علامةالʦعي Ǻال

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار ʦॽʺʸʱل معȑʨʻ  سلʰيأثʛ ، وجʨد )ʙʳ)25ول التʤهʛ نʱائج 

وॽʀʺة  )ʱ)Estimate= -1.33قʙیʛالحʘʽ بلغॽʀ ʗʺة معامل  ʳʱارȄةالعلامة الʨعي Ǽالعلى  الاجʱʺاعي

ʺفʛʱض في الة لʙلاالمʧ مȐʨʱʶ  قلوهي ॽʀʺة أ ،)P= 0.010( ةلȐʨʱʶʺǼ دلا )C.R= -2.574( حʛجة

ॼʱاه أن تʗʱʷبʙاॽɺة قʙ الإॽة أو الʳʺال ʨʳانʖالغة في الʺॼال أنǽ Ǽفʛʶما قʙ ؛  )α≥ 5%(ة ــــــــــــʙراسال

 .علامة نفʶهاالʺʱʶهلʥ عʧ ال
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على  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار ʤॻʸʶʯة إحʶائॻة للیʦجʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا  :فʙضॻةال -

ة للعلامةالʦʱدة ال   .)α≥ 5%(عʹʗ مȎʦʯʴ معʹȂʦة  ʱʯCondorارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة ال ʗʸرؕ

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار ʦॽʺʸʱل معȑʨʻ غʛʽ  سلʰيأثʛ ، وجʨد )ʙʳ)25ول التʤهʛ نʱائج 

ة للعلامة الʨʳدة العلى  الاجʱʺاعي  )ʱ)Estimate= - 0.016قʙیʛالحʘʽ بلغॽʀ ʗʺة معامل  ʳʱارȄةالʺʙرؗ

ʺفʛʱض الة لʙلاالوهي ॽʀʺة أكʛʰ مʧ مP= 0.774(،  Ȑʨʱʶ( ةلȐʨʱʶʺǼ دلا )C.R= -0.287( ةـوॽʀʺة حʛج

 قادراة لʧȞǽ ʦ الاجʱʺاʨ ॽɺاقعʺالʺقʙم عʛʰ ال الإشهارمȐʨʱʴ  أنǽ Ǽفʛʶما قʙ ؛  )ʙ)α≥ 5%راسة الفي 

ʛسائل الضعف جاذبॽة  إلىʳʱارȄة، ورȃʺا یʛجع ذلʥ العلامة الʺʱʶهلʧʽؔ لʨʳدة العلى تعʜȄʜ تʨʸر 

تʛاجع ʅॽɿʡ في  إلىفعلॽة للʺʱʶهلʧʽؔ، مʺا أدȐ الʳʱارب الأو مʙʴودǽة مʙʸاقʱʽها مقارنة Ȅ Ǽةالإشهار 

  .ة إحʸائॽةلذا دلا الأثʨȞǽʛن هʚا  أنʨʳدة دون الإدراك 

على  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار ʤॻʸʶʯة إحʶائॻة للیʦجʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا  :فʙضॻةال -

  .)α≥ 5%(عʹʗ مȎʦʯʴ معʹȂʦة  Condorزȁائʥ مʓسʴة ʱʯارȂة لȎʗ ال ʦلاء للعلامةال

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار ʦॽʺʸʱل معȑʨʻ  إʳǽابيأثʛ ، وجʨد ) ʙʳ )25ولالتʤهʛ نʱائج 

 ةـوॽʀʺة حʛج )ʱ)Estimate= 0.211قʙیʛالحʘʽ بلغॽʀ ʗʺة معامل ʳʱارȄةالللعلامة  ʨلاءالعلى  الاجʱʺاعي

)C.R= 4.014( دلا ȐʨʱʶʺǼةل )P<0.001(،  Ȑʨʱʶم ʧة أقل مʺॽʀ لاالوهيʙض في الة لʛــʱراســـــــــة الʺفʙ

)α≥ 5%( ة ؛ॽʺأه ʝȞعǽ ما ʨالوهʖانʨʳ الʺʳة و الॽل الʽȞʷة في تȄʛʸॼاعاتॼʢة ال الانॽʻهʚة الاॽابʳǽ

 ʜʽفʴعلى الوت ʧʽؔهلʱʶʺفاعل الʱر مع الʛؔʱʺعلامةال. 

على  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  هارالإش ʤॻʸʶʯة إحʶائॻة للیʦجʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا  :فʙضॻةال -

  .)α≥ 5%(عʹʗ مȎʦʯʴ معʹȂʦة  ʱʯCondorارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة ال ʘهʹॻة للعلامةالرتॺاʟات الا 

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار ʦॽʺʸʱل معȑʨʻ  إʳǽابيأثʛ ، وجʨد )ʙʳ )25ولالتʤهʛ نʱائج 

 ʛـــــــــــــــــــــʱقʙیالل ـــــامـــــغॽʀ ʗʺة معـــــــحʘʽ بل ʳʱارȄةالللعلامة  ʚهॽʻةالرتॼاʡات الاعلى  الاجʱʺاعي

)Estimate= 0.282( جʛة حʺॽʀةـو )C.R= 4.339( دلا ȐʨʱʶʺǼةل )P<0.001(،  Ȑʨʱʶم ʧة أقل مʺॽʀ وهي

ʛ هʚه ؛ )ʙ)α≥ 5%راســـــــــة الʺفʱــʛض في الة لʙلاال ʁَّ ما  لʙʽʳ، مʧ خلاالȑ الإشهار ʦॽʺʸʱ ال أنʳॽʱʻة Ǽالوتُف

ʳʱارȄة، ʶǽهʦ في تʛسॽخ ارتॼاʡات العلامة الॽة مʳʶʻʺة مع هȄʨة الʻʺʹʱه مʧ عʻاصȄʛʸǼ ʛة وجʺی

 Ȑʙة لॽابʳǽة إॽʻالذه ʜʽʽʺعلى ت ʦرتهʙز قʜعȄو ،ʧʽؔهلʱʶʺعلامة وتال ʛؗʚ فات وʸǼ هاʢȃمعانها ور  ʝȞتع

ʜها ّʽʺدتها وتʨج.  
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 ة الॻضʙة الفॻɸʙعةالفǺاʙ : ابي ذو دلاʱǻإ ʙأث ʗجʦة لألیॻائʶشة إحȜاقع  الإشهار الʦم ʙʮاصل العʦʯ

ة للعلامة الʸॻɿة العلى أǺعاد  الاجʸʯاعي عʹʗ مʱʯCondor  ȎʦʯʴارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة الʗʸرؕ

 . )α≥ 5%(معʹȂʦة 

ج أثʛ الʱي تعال، و ॽةالʱالفॽɺʛة الفʛضॽات الفʛضॽة لابʙ أولا مʧ صʴة الللʴʱقȘ مʧ صʴة هʚه 

Ȟعاد  الإشهار الأشǼأ ʧم ʙعǼ العلى ؗلʺॽʁ االةʙة على ح   : ʺʙرؗ

على  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار الشȜة إحʶائॻة لألیʦجʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا  :فʙضॻةال -

  .)α≥ 5%(عʹʗ مȎʦʯʴ معʹȂʦة  ʱʯCondorارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة العلامة الʦعي Ǻال

ʨʱاصل لاعʛʰ مʨاقع  الإشهار اللأشȞ معȑʨʻ  إʳǽابيأثʛ ، وجʨد )ʙʳ)25ول التʤهʛ نʱائج 

ة ــʺـــوقʱ )Estimate= 0.126( ʽقʙیʛالحʘʽ بلغॽʀ ʗʺة معامل ʳʱارȄةالعلامة الʨعي Ǽالعلى  الاجʱʺاعي

ʺفʛʱض في الة لʙلاالوهي ॽʀʺة أقل مʧ مP=0.019(،  Ȑʨʱʶ( ةلȐʨʱʶʺǼ دلا )C.R= 2.349( ةـــــــــــــــــــــحʛج

واسʲʱارة  الانॼʱاهأكʛʰ لʚʳب  فʛصاॽة یॽʱح الʸتالا الأشȞالتعʙد  أن إلىوʛȄجع ذلʥ ؛ )ʙ)α≥ 5%راسة ال

. ʚهॽʻةالʚاكʛة الوتʛسʵॽها في  ʱعʛض للعلامةالتʛؔار ʶʺعي للʺʱʶهلǼ ،ʥʺا ǽعʜز مʧ الȑʛʸॼ و الدراك الا

ة و الʱعلȘʽ و الʶǽʺح ȑʚ Ǽالو  الأشȞالʱفاعلي لهʚه الʢاǼع ال أنكʺا    عʳاب  ʵǽلȘ بʯʽة الاʺʷارؗ

ʸالات  ʧم ʙȄʜة تॽ  .علامة ȞʷǼل أعʺȘالʱعʛف على ال تʛسخو  ॽةالتʸالاة الʛسالقʨة تʷارؗ
على  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار الشȜة إحʶائॻة لألیʦجʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا  :فʙضॻةال -

ةالʦʱدة ال   .)α≥ 5%(عʹʗ مȎʦʯʴ معʹȂʦة  ʱʯCondorارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة العلامة الʗʸ Ǻرؕ

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار اللأشȞ معȑʨʻ  إʳǽابيأثʛ ، وجʨد )ʙʳ )25ولالتʤهʛ نʱائج 

ة للعلامة الʨʳدة العلى  الاجʱʺاعي  )ʱ)Estimate= 0.163قʙیʛالامل ــــــــــحʘʽ بلغॽʀ ʗʺة مع ʳʱارȄةالʺʙرؗ

ʽجــʺـــوقʛةـــــــــــة ح )C.R= 2.868( دلا ȐʨʱʶʺǼةل )P=0.004(،  Ȑʨʱʶم ʧة أقل مʺॽʀ لاالوهيʙض الة لʛʱفʺ

ʨʱاصل الʺعʙʺʱة عʛʰ مʨاقع ال Ȅةالإشهار  الأشȞالتʨʻع  أنوʧȞʺȄ تفʛʽʶ ذلǼ ʥ ؛)α≥ 5%(اسة ʙر الفي 

ॼʢاع نالأتعʶ ʜȄʜهʦ في تقʛʽʸة  القʟʸ الʱفاعلॽة، و الʺʨʷʻرات الʨʸر، و الفʙʽیʨهات، و الؗ الاجʱʺاعي

احʛʱاॽɾة أكʛʲ  الإشهار الأشʗ Ȟؗانفؔلʺا  ،ʺʱʶهلʥالفي ذهʳʱ  ʧارȄةالعلامة الʳǽابي عʧ جʨدة الا

ʻعاوتʨ رةʙعلى ال، زادت ق ʥهلʱʶʺ دة عالإدراكʨارها ذات جॼʱاعǼ ةالعلامةॽ ،اʛʤب نلأ نʨالإشهار  الأسل ȑ

ʙعǽ  اسافي ذاتهȞرة  انعʨʸدة اللʨʳال ʖغʛي تʱهاالʵॽسʛة في تʶسʕʺ.  
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على  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار الشȜة إحʶائॻة لألیʦجʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا  :فʙضॻةال -

  .)α≥ 5%(عʹʗ مȎʦʯʴ معʹȂʦة  ʱʯCondorارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة اللعلامة لاءلʦ ال

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار اللأشȞ معȑʨʻ  إʳǽابيأثʛ ، وجʨد )ʙʳ)25ول التʤهʛ نʱائج 

ة ــʺـــوقʱ)Estimate= 0.227( ʽقʙیʛالحʘʽ بلغॽʀ ʗʺة معامل  ʳʱارȄةالللعلامة  ʨلاءالعلى  الاجʱʺاعي

ʛض في ــــʺفʱالة لʙلاالوهي ॽʀʺة أقل مʧ مP<0.001(،  Ȑʨʱʶ( ةلȐʨʱʶʺǼ دلا )C.R= 4.165( ةــــــــــحʛج

ʺʧȞ تفʛʽʶ هʚا  ؛)α≥ 5%(ة ــــــــʙراسال ُ Ȅوʛالا الأثǼ ابيʳǽع  أنȄʨʻالتȞةالإشهار  الأشȄ  علʳǽال ʥهلʱʶʺ

 ʞॽɻǽةॽʻرة وغʛؔʱة مॽة تفاعلȃʛʳة، ما العلامة المع  تȄارʳʱسخʛل یʙ هǽراʨاء شعʺʱالانǼ  فعه الوʙȄقة، وʲإلى 

ʺʛؔʱʰ السʙʵʱام الا أنكʺا . ʨʱصॽة بها للآخʧȄʛالʛʷاء أو ال، وȂعادة ʺʻافʧʽʶال علامة علىالتفʹʽل 

Ȟفي ال الإشهار اللأش ʦهʶǽ ةॽʺقʛ ةȄʨاز هʛارالإبʛʺʱاسǼ رتهاʨص ʙیʙʳع علامة وتʻʺǽ قي ال، مʺاॼ ُ Ȅلل وʺ

 .ʺʱʶهلʥ بها نʢʷة ومʛʺʱʶةالعلاقة 

على  الاجʸʯاعيʦʯاصل العʙʮ مʦاقع  الإشهار الشȜة إحʶائॻة لألیʦجʗ أثʙ إʱǻابي ذو دلا  :فʙضॻةال -

  .)α≥ 5%(عʹʗ مȎʦʯʴ معʹȂʦة  ʱʯCondorارȂة لȎʗ زȁائʥ مʓسʴة اللعلامة ل ʘهʹॻةالرتॺاʟات الا 

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار اللأشȞ معȑʨʻ  إʳǽابيأثʛ ، وجʨد )ʙʳ )25ولالتʤهʛ نʱائج 

امل ـــــــحʘʽ بلغॽʀ ʗʺة مع ʳʱارȄةالللعلامة  ʚهॽʻةالرتॼاʡات الاعلى  لاجʱʺاعيا

وهي  ،)P<0.001( ةلȐʨʱʶʺǼ دلا )C.R= 3.351( ةــــــــة حʛجــʺـــوقʽ )ʛ)Estimate=0.226ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــʱقʙیال

 Ȑʨʱʶم ʧة أقل مʺॽʀلاالʙض في الة لʛʱراسة الʺفʙ)α≥ 5%( ل على ؛ وʙȄع  أنȄʨʻالتȞالإشهار الأش 

 Ȅقȑʨ علامة و الǽعʜز حʹʨر ...) صʨر، فʙʽیʨهات، مʨʷʻرات تفاعلॽة( الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰمʨاقع 

  .ʺʱʶهلʧʽؔالʚهॽʻة لȐʙ الʨʸرة ال

رتॼاॽʡة قȄʨة وʳǽȂابॽة بʧʽ مʱʵلف أǼعاد ا علاقات وجʨد رتॼاȋالاجʙول معاملات  یʧʽʰكʺا 

 ،)0.733و 0.609( رتॼاȋ بʧʽالامعاملات ʦॽʀ ، حʘʽ تʛاوحʗ الاجʱʺاعيʨʱاصل لاعʛʰ مʨاقع  الإشهار

 ʦॽʀ ʗبلغ ʙكʺا ق Ȑʨʱʶلاالمʙةالاة لॽائʸح  (P) عادǼع أॽʺʳاقع  الإشهارلʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱالاج 

)P<0.001( ، Ȑʨʱʶم ʧة أقل مʺॽʀ لاالوهيʙض في الة لʛʱراسةالʺفʙ )α≥ 5%( ما ʨز؛ وهʜعǽ  ʧم

ʙ الحʸائي الاʨʺʻذج المʨثॽʀʨة  ʕؗȄم وʙʵʱʶʺالعلاقات ال أن ʧʽرة ب ّʙة الʺقʳة بل ناتॽائʨʷع ʗʶॽات لʛʽغʱʺ

 التʦॽʺʸ وأشȞ، مȐʨʱʴ ، خʸائʟ في ʺʲʺʱلةالو  الأǼعادهʚه  أنما ǽعʻي  عʧ ارتॼاȋ فعلي وقȑʨ بʻʽها؛

مل ॽɾʺا بʻʽها ، بل تʱؔالا تعʺل بʨصفها عʻاصʛ مʱʶقلة مʱفʛقة الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار

ʤʻل مȞّʷʱة لॽفاعل ʝȞاسقة تعʻʱمة مʨاقع  الإشهارʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱالاج ʶسʕʺة ــلcondor ي ال، وʱ
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ॽʀʺة معلʨماتॽة، تǽ  ʦॽʺʸقʙممʸʵ ، Ȑʨʱʴائʟ ومʙʸاॽʀةالوضʨح اسʛʱاتʳॽي بʧʽ  انʳʶامتعʙʺʱ على 

 ʗقادر على لف ʦِهʶǽ ȑʛʸǼاهॼʱالو  الانȞار أشॽʱه واخॽعل ȍفاʴال  ʛك عʨمع سل ʖاسʻʱدة تʙعʱض م

  . فʺʱʶهʙالʳʺهʨر الوتفʹॽلات 

ʗʻأخʛʽاو  ّʽائج ، بʱل  نʽلʴالت ʧایॼʱعاد  أنǼاقع  الإشهارأʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱرجة  الاجʙب ʜʽʺʱت

 ʧة مʛʰʱالمع ʧایॼʱال ʦॽʀ ʗاوحʛت ʘʽاتي، حʚال ʧʽب ʧایॼʱ)0.860 (و)تفعة و  ،)0.950ʛم ʦॽʀ ة الدوهي

وهي ॽʀʺة أقل مʧ مॽʁ )P<0.001( ، Ȑʨʱʶʺةال(P)  حʸائॽةالاة لʙلاالمȐʨʱʶ  بلغʦॽʀ ʗ، حʘʽ إحʸائॽا

 حʸائॽةالا لॽةلاسʱقالامʧ  اʱʺǽلʥ قʙر  Ǽعʙؗل  أن إلى ʛʽʷǽما  ؛)ʙ )α≥ 5%راسةالʺفʛʱض في الة لʙلاال

ا ؗل مʻه ǽقʙملا تʙʱاخل ȞʷǼل مفॽɾ ȋʛʺا بʻʽها، بل  الأǼعادهʚه  أنأʙʺ،  ȑروسةالفي تفʛʽʶه للʤاهʛة 

ة للعلامة الʱفȑʛʽʶ للॽʁʺة الʨʺʻذج المʶاهʺة مʺʜʽة في بʻاء   .ʳʱارȄةالʺʙرؗ

  فʙوق الفʙضॻة اخॺʯار . 3

هʻاك فʛوق في إجاǼات  ؗانʺʱعلǼ Șʺعʛفة إذا الʛاǼع الفʛعي الʶʱاؤل الجاǼة على الاتقʱʹي 

ॽةالو  ǽʙʺغʛاॽɾةالʺʱغʛʽات لʙراسة ǽعȐʜ لالعلى ॼɺارات مʴاور  فʛادالأ ʨؗلʶ ʦة ال، لهʴص ʧأولا م ʙأكʱ

ʙراسة تعȐʜ الحʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لتʨجʙ فʛوق ذات دلا" قائلة الفʛضॽة ال

ॽةالॽʸʵʷة و الʺʱغʛʽات لل ʨؗلʶ ʦة  لهȄʨʻمع Ȑʨʱʶم ʙʻع)α≥ 5%( ."  

ج الʱي تعالʺʲʰʻقة عʻها، و الفॽɺʛة الفʛضॽات الفʛضॽة أعلاه، لابʙ مʧ اخॼʱار الوللʱأكʙ مʧ صʴة 

  : ʺʲʺʱلة فيالʙراسة، و الكل مʻها مʨʴرا مʧ مʴاور 

  ʛʹʱالʳاصة Ǻالللفʙوقات  ولىالا فॻɸʙة الفʙضॻة الاخॺʯار  3.1

ʙال تع ʧʽوق بʛالف ʧʽʶʻʳ) و ʛؗىأنذʲ ( ʧامل المʨة العॽʸʵʷك الʨة في سلʛثʕʺه الʺॽʽوتق ʥهلʱʶʺ

ʚلʥ  الاجʱʺاعيʨʱاصل الللإشهار عʛʰ مʨاقع  ة للعلامالॽʁʺة الوؗ ومʧ أجل ذلʥ قʺʻا  .ʳʱارȄةالة ʺʙرؗ

  : ॽةالʱال اتفʛضॽالʛʢǼح 

حʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلالا تʨجʸ(H0) :" ʙفȄʛة الفʛضॽة ال

  ).ʝʻʳ)α≥ 5% عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة الʙراسة تعȐʜ لʺʱغʛʽ ال

حʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلاتʨجʙʰ)H1" :( ʙیلة الفʛضॽة ال

  ).ʝʻʳ)α≥ 5% عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة الʙراسة تعȐʜ لʺʱغʛʽ ال

ʺفʛʱضة الة لʙلاالأكʛʰ مʧ مȐʨʱʶ  (Sig)ʺعȄʨʻة المȐʨʱʶ  ؗانʸفȄʛة إذا الفʛضॽة الوʦʱȄ قʨʰل 

  .ʙʰیلةالॼʶʻة للفʛضॽة العʝȞ صॽʴح Ǽال، و )ʙ)α≥ 5%راسة الفي 
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عʻʽة على أǼعاد الفʛوق بʧʽ إجاǼات أفʛاد الʺعʛفة ل T فʛضʧʽʱʽ، قʺʻا Ǽاخॼʱارالولاخॼʱار صʴة   

  : يالʱالʱʻائج ؗال ʗؗانʝʻʳ، و الʱي تعȐʜ لʺʱغʛʽ الʙراسة و المʴاور 

  Tفʙوقات للǺ ʛʹʱاسʗʳʯام اِخॺʯار النʯائج تʲلʻل ): ʗʱ)26ول ال
  ʥفॻـــــــار لـــــــʮʯاخ    

    ॺعʗال    
Sig F T df  Ȏʦʯʴلا المʗةال ةلʢلاحʸ 

 ʝائʶاقع  الإشهارخʦم ʙʮاصل العʦʯ

   الاجʸʯاعي

  

 ʱʯ  0.700 0.149 -0.185 401 0.854انʛالة الح
ʙʻغ  

 الد
 ʱʯانʛالة عʗم الح

  -1.83 348.528 0.855 

 Ȏʦʯʲاقع  الإشهارمʦم ʙʮاصل العʦʯ

   الاجʸʯاعي

  غʱʯ  0.690 0.159 0.483 401 0.629 ʙʻانʛالة الح

 ʱʯ    0.477 342.459 0.634انʛالة عʗم الح  الد

 ʤॻʸʶاقع  الإشهارتʦم ʙʮاصل العʦʯ

  الاجʸʯاعي

  غʱʯ  0.356 0.853 0.248 401 0.804 ʙʻانʛالة الح

 ʱʯ    0.244 340.491 0.807انʛالة عʗم الح  الد

Ȝاقع  الإشهار الأشʦم ʙʮاصل العʦʯ

   الاجʸʯاعي

  غʱʯ  0.022 5.253 0.070 401 0.944 ʙʻانʛالة الح

 ʱʯ    0.068 325.974 0.945انʛالة عʗم الح  الد

عʙʮ مʦاقع  الإشهار :ولالا ʦʲʸر ال

   الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

  غʱʯ  0.094 2.818 0.137 401 0.891 ʙʻانʛالة الح

 ʱʯ    0.134 329.071 0.893انʛالة عʗم الح  الد

  غʱʯ  0.266 1.241 -0.966 401 0.320 ʙʻانʛالة الح  ʱʯارȂة العلامة الʦعي Ǻال

 ʱʯ    -1.012 378.887 0.312انʛالة عʗم الح  الد

ة للعلامة الʦʱدة ال   غʱʯ  0.062 3.508 -0.764 401 0.445 ʙʻانʛالة الح  ʱʯارȂةالʗʸرؕ

 ʱʯ    -0.750 334.778 0.454انʛالة عʗم الح  الد

 ʱʯ  0.060 3.558 0.619 401 0.536انʛالة الح  ʱʯارȂة الʦلاء للعلامة ال
  الغʙʻ د

 ʱʯ    0.609 336.330 0.543انʛالة عʗم الح

 ʱʯ  0.836 0.043 0.742 401 0.458انʛالة الح  ʱʯارȂة الʘهʹॻة للعلامة الرتॺاʟات الا 
 ʙʻالدغ 

 ʱʯ    0.739 354.433 0.460انʛالة عʗم الح

ة للعلامة الʸॻɿة ال :الʰانيʦʲʸر ال ʗʸرؕ

  ʱʯارȂة ال

 ʱʯ  0.177 1.828 0.092 401 0.927انʛالة الح
 ʙʻالدغ 

 ʱʯ    0.090 339.310 0.928انʛالة عʗم الح

  SPSS V27عʱʺاد على مʛʵجات بʛمॽʳة الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد : ʗʶʸرال

ʝʻʳ، الحʖʶ مʱغʛʽ  فʛادالأبʧʽ مʨʱسʢات إجاǼات  (T-test) فʛوق الأʣهʛت نʱائج اخॼʱار 

ة للعلامة الॽʁʺة الوأǼعاد  الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارʺʱعلقة ǼأǼعاد الو  جʺॽع  نأʳʱارȄة، الʺʙرؗ

بʳʱ  ʧʽانʝالفʛضॽة ، مʺا یʙل على تʴقȘ )0.05(أكʛʰ مʗ  ʧكان(Levene)  لॽفʦॽʀʧʽ اخॼʱار 

ȑʚ لʦ ال الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار الأشǼ ȞعǼʙاسʻʲʱاء ، الأǼعادجʺॽع ʺʨʺʳعʧʽʱ في ال
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أكʛʰ مʗ  ʧكان الأǼعادʵاصة Ǽال )ʦॽʀ )Sigجʺॽع  أنʱʻائج الكʺا بʳʱ . ʗʻʽانʝال فʛضॽةʴʱقॽɾ Șه ت

 Ȑʨʱʶلاالمʙض في ال ةلʛʱراسةالʺفʙ )α≥ 5%(.   

ʙراسة الحʨل مʱʵلف أǼعاد  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لعʙم وجʨد فʛوق ذات دلاما ǽعʻي 

 ʛʽغʱʺل Ȑʜالتُعʝʻʳ و ؛ʛʶفȄ Ǽ ʥر و ال أنذلʨؗʚن  الإناثʨفاعلʱم مع الیʨʽاقع  الإشهارʨم ʛʰاصل العʨʱ

مʳʱʻات مʕسʶة  أن إلى إضافة، ʨاقعʺالʺاȋ اسʙʵʱامهʦ لهʚه أنعل تʷاǼه ȞʷǼل مʱقارب، Ǽف الاجʱʺاعي

 ʧʽة ب ʛؗʱʷف حاجات مʙهʱʶور تʙنʨللإالك ʦهʱابʳʱعل اسʳǽ مʺا ،ʧʽʶʻʳة  شهارʺॽʁلل ʦدراكهȂة الو ʺʙرؗ

 .ʳʱارȄة مʱقارȃةالللعلامة 

  عʙʸالʳاصة Ǻالللفʙوقات  ةالʰانॻفॻɸʙة الفʙضॻة الاخॺʯار  3.2

ʙعǽ الʧʽب ʧم ʛʺع  ʦات الأهʛʽغʱʺة الॽɾاʛغʨʺǽʙفي إدراك ال ʛثʕت ʙي قʱادالأʛاقع  فʨم ʛʰللإشهار ع

ة للعلامة الفي تقॽʽʺهʦ للॽʁʺة  ثʦ، ومʧ الاجʱʺاعيʨʱاصل ال ومʧ أجل ذلʥ قʺʻا ʛʢǼح .ʳʱارȄةالʺʙرؗ

  : ॽةالʱال اتفʛضॽال

ʙراسة الحʨل مʴاور أداة  دفʛاالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلالا تʨجʸ(H0) :" ʙفȄʛة الفʛضॽة ال

 ʛʽغʱʺل Ȑʜة التعȄʨʻمع Ȑʨʱʶم ʙʻع ʛʺع)α≥ 5%."(  

ʙراسة تعȐʜ الحʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلاتʨجʙʰ)H1" :( ʙیلة الفʛضॽة ال

 ʛʽغʱʺة اللȄʨʻمع Ȑʨʱʶم ʙʻع ʛʺع)α≥ 5%( ."  

ʺفʛʱضة الة لʙلاالأكʛʰ مʧ مȐʨʱʶ  (Sig) ʺعȄʨʻةالمȐʨʱʶ  ؗانʸفȄʛة إذا الفʛضॽة الوʦʱȄ قʨʰل 

  .ʙʰیلةالॼʶʻة للفʛضॽة العʝȞ صॽʴح Ǽال، و )ʙ)α≥ 5%راسة الفي 

للفʛوق في إجاǼات أفʛاد عʻʽة ) ॼʱ)One way ANOVAایʧ الي نʱائج اخॼʱار الʱالʙʳول الوʨȄضح 

  : عʺʛالʱي تعȐʜ لʺʱغʛʽ الʙراسة ال

  فʙوقات للعʙʸالخॺʯار حادȏ لاِ الاॺʯایʥ النʯائج تʲلʻل ): ʗʱ)27ولال

 Ȃʙʲةالدرجات   ॺʯایʥالمʗʶر   الأǺعاد
مʦʸʱع 

  ȁʙʸعاتال
 Ȋسʦʯم

  ȁʙʸعاتال
F   ةʸॻɾ   Ȏʦʯʴلا المʗةل 

 ʗعǺ ʝائʶاقع  الإشهارخʦم ʙʮع
  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

 ʥʻعاتالبʦʸʱʸ 3  29.669 9.890 

11.355 
0.00 

  الد

 ʦʸʱʸ  399  347.530 0.871عاتالداخل 

  ʦʸʱʸ  402  377.199عال

 ʗعǺ Ȏʦʯʲاقع  الإشهارمʦم ʙʮع
  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

 ʥʻعاتالبʦʸʱʸ 3  14.926 4.975 

5.397 
0.001  

  الد

 ʦʸʱʸ  399  367.828 0.922عاتالداخل 

  ʦʸʱʸ  402  382.754عال
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 ʗعǺ ʤॻʸʶاقع  الإشهارتʦم ʙʮع
  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

 ʥʻعاتالبʦʸʱʸ 3  32.294 10.765 

12.406 
0.000  

  الد
 ʦʸʱʸ  399  346.223 0.868عاتالداخل 

  ʦʸʱʸ  402  378.518عال

 ʗعǺȜاقع  الإشهار الأشʦم ʙʮع
  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

 ʥʻعاتالبʦʸʱʸ 3  20.294 6.765 

8.273 
0.000  

 ʦʸʱʸ  399  326.242 0.818عاتالداخل   الد

  ʦʸʱʸ  402  346.536عال

عʙʮ  الإشهار :ولالا ʦʲʸر ال
  لاجʸʯاعياʦʯاصل المʦاقع 

 ʥʻعاتالبʦʸʱʸ 3  24.764 8.255 

12.389 
0.000  

  الد

 ʦʸʱʸ  399  265.862 0.666عاتالداخل 

  ʦʸʱʸ  402  290.626عال

 ʗعǺعي للعلامة الʦةالȂارʱʯ 
 ʥʻعاتالبʦʸʱʸ 3  2.306 0.769 

1.507 
0.212  

  الغیر د
 ʦʸʱʸ  399  203.597 0.510عاتالداخل 

  ʦʸʱʸ  402  205.904عال

 ʗعǺدة الʦʱة للعلامة ال ʗʸرؕ
 ʱʯارȂةال

 ʥʻعاتالبʦʸʱʸ 3  11.828 3.976 

4.788 
0.003  

  
  الد

 

 ʦʸʱʸ  399  331.309 0.830عاتالداخل 

  ʦʸʱʸ  402  343.237عال

 ʗعǺلاء للعلامة الʦةالȂارʱʯ 
 ʥʻعاتالبʦʸʱʸ 3  18.647 6.216 

7.603 
0.000  

  
 الد

 ʦʸʱʸ  399  326.213 0.818عاتالداخل 

  ʦʸʱʸ  402  344.861عال

 ʗعǺ ات الاʟاॺة للعلامة الرتॻʹهʘ
 ʱʯارȂةال

 ʥʻعاتالبʦʸʱʸ 3  27.859 9.286 

8.737 
0.000  

  الد

 ʦʸʱʸ  399  424.085 1.063عاتالداخل 

  ʦʸʱʸ  402  451.944عال

ة الʸॻɿة ال: الʰانيʦʲʸر ال ʗʸرؕ
 ʱʯارȂةالللعلامة 

 ʥʻعاتالبʦʸʱʸ 3  13.398 4.446 

8.086 
0.000  

  
 الد

 ʦʸʱʸ  399  220.364 0.552عاتالداخل 

  ʦʸʱʸ  402  233.762عال

  0.05ة لʙلاالمهʦ عʙʻ مʨʱʺ ȐʨʱʶسȌ الفʛق ال*

  SPSS V27عʱʺاد على مʛʵجات بʛمॽʳة الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد : ʗʶʸرال

 وقافʛ هʻاك  أن عʺʛالمʱغʛʽ حʖʶ (ANOVA)  حادȑالاॼʱایʧ الاخॼʱار تʴلʽل أʣهʛت نʱائج 

في  )0.05(أقل مʧ ) ॽʀ )Sigʺة ʗؗانʙراسة، حʘʽ الʺʱʵلفة في معʦʤ أǼعاد العʺار الابʧʽ فʯات  معȄʨʻة

ʚلʥ في أǼعاد )هالخʸائʟ، مȐʨʱʴ، تʦॽʺʸ، وأشȞ( الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارأǼعاد  ، وؗ

ة للعلامة الॽʁʺة ال ة، الʨʳدة المʲل  ʳʱارȄةالʺʙرؗ ʺʨʴرʧȄ ال إلى إضافة، ʚهॽʻةالت رتॼاʡاالاʨلاء، و الʺʙرؗ

ة للعلامة الॽʁʺة الو  الاجʱʺاعيʨʱاصل الؔلʧʽʽ للإشهار عʛʰ مʨاقع ال ما ǽعʻي وجʨد فʛوق ، ʳʱارȄةالʺʙرؗ

مع  فʛادالأȄʛʡقة تفاعل  أن؛ ما یʙل على عʺʛالتعȐʜ لʺʱغʛʽ  الأǼعادحʨل هʚه  فʛادالأفي إجاǼات 
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ʙ هʚه عʺȄʛةالف مʛاحلهʛ ʦقʺي واسʳʱابʱهʦ له تʱʵلف Ǽاخʱلاال الإشهار ʕؗائج ال، وتʱʻي ضʻʰورة تʛ

ॽات عʺȄʛةالفʯة الʺʕسʶات لاسʛʱاتॽʳॽات تॽʁȄʨʶة رقʺॽة مʨجهة حʖʶ ال ʨؗلات وسلॽʹلاف تفʱاعي اخʛت ،

ة للعلامة الॽʁʺة الكل شʴȄʛة، Ǽʺا ʧʺʹǽ فاعلॽة أكʛʰ في بʻاء    .ȃʜائʧالʳʱارȄة وتعʜȄʜ ولاء الʺʙرؗ

وهي ॽʀʺة أكʛʰ م0.212 ( ʧ(ʵاصة Ǽه ال )ॽʀ )Sigʺة ʗؗانفقʳʱ  ʙارȄةلاعلامة الʨعي Ǽال Ǽعʙأما 

 Ȑʨʱʶلاالمʙض في ال ةلʛʱراسةالʺفʙ )α≥ 5%(،  اتǼوق في إجاʛد فʨم وجʙل على عʙادالأما یʛل  فʨح

ʛʤʻ عʧ الǼعلامة ʨؗنʙور مʱقارȃة Ǽغʠ  فʛادالأدرجة معʛفة  أن عʺʛ، أȑالॼعʙ تعȐʜ لʺʱغʛʽ الهʚا 

ʦنها أعʺارهʨؗ ،رجة عتʙى بʤʴال ʧة مॽارʷʱفة الو  الانʛع الʺعॽʺج ʧʽقة بॼʶʺات الʯةالفȄʛʺع .  

 ʱ (ANOVA)ي أʣهʛ فʽها اخॼʱارال الأǼعادفي  عʺȄʛةالفʯات الفʛوق بʧʽ المʙʸر على  للʱعʛفو 

  : يالʺʨ الʙʳول الʱʻائج مʨضʴة في ال ʗؗان، و )ॼ )LSDعǽʙةالʺقارنات الاخॼʱار  تȘʽʰʢ تʦمعȄʨʻة،  فʛوقا

ʹॺʴة لʯʸغʙʻ الʗراسة Ǻالاتʱاه مʯغʙʻات  فʙادالأفʙوقات في اجاǺات الʗʲʯیʗ ل LSDاخॺʯار  ):28(ل ʗʱوال
  عʙʸال

   ʥإلى 20م 

 ʥ30أقل م 

  سʹة

 ʥإلى 30م 

 ʥ40أقل م 

  سʹة

 ʥأقل  إلى 40م

 ʥسʹة 50م  

 ʥسʹة  50م

ʙʰفأك  

  فʙوقاتالح الص
 ʝائʶخ ʗعॺل

عʙʮ  الإشهار
ʦʯاصل المʦاقع 

  الاجʸʯاعي

 ʧإلى 20م  ʧة 30أقل مʻس  - *  -  *  
 ʧة  30مʻإلىس  ʧ40أقل م 

  سʻة
* -  *  *  

 ʧإلى 40م  ʧة 50أقل مʻس  -  *  -  *  

 ʧ50م ʛʲة فأكʻس  *  *  *    

  فʙوقاتالح الص
 Ȏʦʯʲم ʗعॺل

عʙʮ  الإشهار

ʦʯاصل المʦاقع 

  الاجʸʯاعي

 ʧإلى 20م  ʧة 30أقل مʻس  -  -  -  *  

 ʧإلى 30م  ʧة 40أقل مʻس  -  -  -  -  

 ʧإلى 40م  ʧة 50أقل مʻس  -  -  -  *  

 ʧ50م ʛʲة فأكʻس  *  -  *  -  

  فʙوقاتالح الص
 ʤॻʸʶت ʗعॺل

عʙʮ  الإشهار

ʦʯاصل المʦاقع 

  الاجʸʯاعي

 ʧإلى 20م  ʧة 30أقل مʻس  -  -  -  *  

 ʧإلى 30م  ʧة 40أقل مʻس  -  -  *  *  

 ʧإلى 40م  ʧة 50أقل مʻس  -  *  -  *  

 ʧ50م ʛʲة فأكʻس  *  *  *  -  
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  فʙوقاتالح الص
 الॺعʗ أشȜل

عʙʮ  الإشهار
ʦʯاصل المʦاقع 

  الاجʸʯاعي

 ʧإلى 20م  ʧة 30أقل مʻس    *  -  *  

 ʧإلى 30م  ʧة 40أقل مʻس  *  -  -  *  

 ʧإلى 40م  ʧة 50أقل مʻس  -  -  -  *  

 ʧ50م ʛʲة فأكʻس  *  *  *    

فʙوقات الح الص
: ولالا للʦʲʸر 
عʙʮ  الإشهار

ʦʯاصل المʦاقع 
  الاجʸʯاعي

 ʧإلى 20م  ʧةس 30أقل مʻ  -  *  -  *  

 ʧإلى 30م  ʧة 40أقل مʻس  *  -  *  *  

 ʧإلى 40م  ʧة 50أقل مʻس  - *  -  *  

 ʧ50م ʛʲة فأكʻس  *  *  *  -  

فʙوقات الح الص

 ʗعॺدة اللʦʱ

ة للعلامة ال ʗʸرؕ

  ʱʯارȂةال

 ʧإلى 20م  ʧة 30أقل مʻس  -  -  -  *  

 ʧإلى 30م  ʧة 40أقل مʻس  -  -  -  -  

 ʧإلى 40م  ʧة 50أقل مʻس  -  -  -  *  

 ʧ50م ʛʲة فأكʻس  *  -  *  -  

فʙوقات الح الص

 ʗعॺلاءاللʦ 

Ǻةالعلامة الȂارʱʯ  

 ʧإلى 20م  ʧة 30أقل مʻس  -  -  -  *  

 ʧإلى 30م  ʧة 40أقل مʻس  -  -  -  *  

 ʧإلى 40م  ʧة 50أقل مʻس  -  -  -  *  

 ʧ50م ʛʲة فأكʻس  *  *  *  -  

فʙوقات الح الص

 ʗعॺات الا لʟاॺرت

لعلامة ʘهʹॻةلال

  ʱʯارȂةال

 ʧإلى 20م  ʧة 30أقل مʻس  -  *  -  *  

 ʧإلى 30م  ʧة 40أقل مʻس  *  -  *  *  

 ʧإلى 40م  ʧة 50أقل مʻس  -  *  -  *  

 ʧ50م ʛʲة فأكʻس  *  *  *    

فʙوقات الح الص

: الʰانيللʦʲʸر 

ةالʸॻɿة ال  ʗʸرؕ

  ʱʯارȂةاللعلامة ل

 ʧإلى 20م  ʧة 30أقل مʻس  -  *  -  *  

 ʧإلى 30م  ʧة 40أقل مʻس  *  -  *  *  

 ʧإلى 40م  ʧة 50أقل مʻس  -  *  -  *  

 ʧ50م ʛʲة فأكʻس  *  *  *  -  

* ȑʨʻمع  Ȑʨʱʶم ʙʻلاالعʙ0.05ة ل  

  SPSS V27عʱʺاد على مʛʵجات بʛمॽʳة الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد : ʗʶʸرال
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ʺʱʵلفة في العʺȄʛة الفʯات البʧʽ  ة إحʸائॽةلفʛوق ذات دلاوجʨد  LSDأʣهʛت نʱائج اخॼʱار 

ʜ بʙرجة أكʛʰ بʧʽ ال أنʤة ʙراسة، مع ملاحالمعʦʤ أǼعاد  ʛؗʱوق تʛة الفʯفʛإلى 20( الأصغ  ʧ30أقل م 

  . )سʻة فأكʛʲ 50( الأكʛʰفʯة الو  )سʻة

ॼɾة لالॼʶʻʙعॼ  ʟائʸاقع  الإشهارخʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱالاج ،ʧʽʰت  ʧʽوق بʛد فʨة الوجʯف

)ʧإلى 20م ʧة 30أقل مʻس(  ؗلو  ʧالم ʧʽʱʯف) ʧإلى 30م  ʧة 40أقل مʻ(و )س ʧ50م ʛʲة فأكʻا )سʺؗ ،

ǽوق أʛت فʙج مȐʨʱʴ  أما Ǽعʙ .)سʻة فأكʛʲ 50مʧ (و )سʻة 40أقل مʧ  إلى 30مʧ (فʧʽʱʯ الا بʧʽ ʹوُ

فʯة الو  )سʻة 30أقل مʧ  إلى 20مʧ (فʯة الفʛوق بʧʽ الʤهʛت ف، الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار

) ʧ50م ʛʲة فأكʻس(ʧʽب ʥلʚ  .)سʻة فأكʛʲ 50(و )ʻةس 50أقل مʧ  إلى 40 مʧ(فʧʽʱʯ ال ، وؗ

 50مʧ (فʯة الو  )سʻة 30أقل مʧ  إلى 20مʧ (فʯة ال، فقʙ بʛزت فʛوق بʧʽ الإشهارʦॽʺʸʱ وॽɾʺا یʱعلȘ بـ

ʛʲة فأكʻس( ʧʽȃة ال، وʯف) ʧإلى 30م  ʧة 40أقل مʻس(  ؗلو ʧم )ʧإلى 40 م  ʧة 50أقل مʻ(و )سʧم   

50ʛʲة فأكʻس( ، تʛهʣالؗʺا أ ʧʽة بʴلافات واضʱائج اخʱʻال ʧʽʱʯف) ʧإلى 40م  ʧة 50أقل مʻ(و )س ʧم

50 ʛʲة فأكʻس .( ʙعǼ أماȞاقع  الإشهار الأشʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱل الاجʳس ʙوقا، فقʛف  ʧʽة البʯف) ʧم

، ؗʺا )سʻة فأكʛʲ 50مʧ (و )سʻة 40أقل مʧ  إلى 30مʧ ( فʧʽʱʯال مʧ ؗلو  )سʻة 30أقل مʧ  إلى 20

 ʧʽوق بʛت فʙج  50مʧ (و )سʻة 50أقل مʧ  إلى 40مʧ (فʧʽʱʯ الو  )سʻة 40 أقل مʧ إلى 30مʧ (فʯة الوُ

ʛʲة فأكʻس(.  ،ʥلʚة لʳॽʱرال ؗانونʨʴʺ اقع  ؔليالʨم ʛʰاصل الللإشهار عʨʱاعيʺʱیالاج ، ʨ ارʛؔضح ت

 ʝالنف Ȍʺʻا ًॼȄʛؗان، إذ تقʗ ال ʧʽحًا بʨوض ʛʲوق أكʛات الفʯة الفǼاʷ) ʧ30إلى 20م ʻةس(  ةالوʛʽʰؔ ) ʧ50م 

ʛʲة فأكʻس.( 

ة للعلامة الॽʁʺة الॼʶʻة لأǼعاد الǼأما  عʧ وجʨد فʛوق  LSD، فقʷؗ ʙفʗ نʱائج اخॼʱارʳʱارȄةالʺʙرؗ

 ʧʽة بȄʨʻات المعʯالف ʧʽة، خاصة بȄʛʺة العʯف) ʧإلى 20م  ʧة 30أقل مʻس(  ة الوʯف) ʧ50م ʛʲة فأكʻس( 

 ʧʽب ʥلʚ ةالʨʳدة المǼ ʧعȑʙ  ؗلفي  )سʻة فأكʛʲ 50 مʧ(و )سʻة 50أقل مʧ  إلى 40مʧ (فʯة الوؗ  ʺʙرؗ

مʧ (فʯات البʚ  ʧʽهॽʻةالرتॼاʡات الا Ǽعʙ فʛوق في ʙʳول وجʨدالتʤهʛ نʱائج كʺا . ʳʱارȄةالʨلاء للعلامة الو 

فʛوق المع تʛؔار نفʝ  ،)سʻة فأكʛʲ 50مʧ (و )سʻة 40أقل مʧ  إلى 30مʧ (و )سʻة 30أقل مʧ  إلى 20

ةالؔلي للॽʁʺة الʺʨʴر الفي  ʨن جʨدة ی سʻا الأصغʛ فʛادالأ أنǼذلʥ  ؛ وʧȞʺȄ تفʙʺʛʽʶرؗ علامة الʙرؗ

ʲؗافة تعʛضهʦ  إلى ǽعȐʜ ، وهʨ ما سʻا الأكʛʰفʯات الون ولاءً أكʛʰ لها مقارنة ʤȄǼهʳʱ ʛارȄة ȞʷǼل أعلى و ال

 Ȑʨʱʴʺالإشهار لل ȑ ʛʰاقع  عʨاصل المʨʱاعيʺʱفي الاجʡعا ȋاॼة وارتॽابʳǽة إॽʻرة ذهʨاء صʻز بʜعǽ مʺا ،
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Ǽو الفي . علامةالʙʰات الʺقابل، تʯفʛʰا الأكʻاأقل ت سʛأث Ǽ ل ال اتالإشهارʽʺة، إذ تॽʺقʛراتها  إلىʨʸت ʧȄʨؔت

  .ʺॼاشʛةالॽʀʨʶة الʶʺعة الॽʸʵʷة أو الȃʛʳʱة ال لمʧ خلا

  ʯعلʸॻيالʹॺʴة للȎʦʯʴʸ الفʙوقات Ǻالʳاصة Ǻال ʰةالʰالفॻɸʙة الفʙضॻة الاخॺʯار  3.3

ʛʰʱعǽ ال Ȑʨʱʶʺز الʛأب ʧي مʺॽعلʱات الʛʽغʱʺة الॽɾاʛغʺǽʙلا ʧȞʺǽ يʱك  أنʨفي سل ʛثʕادالأتʛف 

 ʨʴن ʦاهاتهʳاقع  الإشهارواتʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱالاجȃال، وʱة الʺॽʁلل ʦة للعلامة الي في إدراكه ʺʙرؗ

  : ॽةالʱال اتفʛضॽالومʧ أجل ذلʥ قʺʻا ʛʢǼح .ʳʱارȄةال

ʴاور حʨل م فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلاتʨجʙ لا : " ʸ(H0)فȄʛة الفʛضॽة ال

  ".)ʱ)α≥ 5%علॽʺي عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة الʺȐʨʱʶ الʙراسة تعȐʜ لʺʱغʛʽ الأداة 

حʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلاتʨجʙʰ)H1 :( " ʙیلة الفʛضॽة ال

  ". )ʱ)α≥ 5%علॽʺي عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة الʺȐʨʱʶ الʙراسة تعȐʜ لʺʱغʛʽ ال

ʺفʛʱضة الة لʙلاالأكʛʰ مʧ مȐʨʱʶ  (Sig)ʺعȄʨʻة المȐʨʱʶ  نؗاʸفȄʛة إذا الفʛضॽة الوʦʱȄ قʨʰل 

  .ʙʰیلةالॼʶʻة للفʛضॽة العʝȞ صॽʴح Ǽال، و )ʙ)α≥ 5%راسة الفي 

للفʛوق في إجاǼات أفʛاد عʻʽة ) ॼʱ)One way ANOVAایʧ الي نʱائج اخॼʱار الʱالʙʳول الوʨȄضح 

  : ʱعلॽʺيالʺȐʨʱʶ الʱي تعȐʜ لʺʱغʛʽ الʙراسة ال

  ʯعلʸॻيالفʙوقات للȎʦʯʴʸ الحادȏ لاِخॺʯار الاॺʯایʥ الئج تʲلʻل نʯا): ʗʱ)29ول ال

 Ȃʙʲةالدرجات   ॺʯایʥالمʗʶر   الأǺعاد
مʦʸʱع 

  ȁʙʸعاتال
 Ȋسʦʯم

  ȁʙʸعاتال
F   ةʸॻɾ   Ȏʦʯʴم

 ةلʗلا ال

 ʟائʸخ ʙعǼالإشهار 
ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع 

  الاجʱʺاعي

 ʧʽعاتالبʨʺʳʺ 3  52.778 17.593  

21.637  
0.000  

  الد
  0.813  324.421  399  تʺʨʺʳعاالداخل 

    ʨʺʳʺ  402  377.199عال

 ʗعǺ Ȏʦʯʲالإشهارم  ʙʮع
  الاجʸʯاعيʦʯاصل المʦاقع 

 ʧʽعاتالبʨʺʳʺ 3  27.592  9.197  

  ʨʺʳʺ  399  355.162  0.890عاتالداخل   الد 0.000  10.333

    ʨʺʳʺ  402  382.754عال

 ʙعǼ ʦॽʺʸالإشهارت  ʛʰع
  الاجʱʺاعيʨʱاصل المʨاقع 

 ʧʽعاتʺالبʨʺʳ 3  46.072  15.357  

  ʨʺʳʺ  399  322.445  0.833عاتالداخل   الد 0.000  18.432

    ʨʺʳʺ  402  378.518عال

 ʗعǺȜالإشهار الأش  ʙʮع
  الاجʸʯاعيʦʯاصل المʦاقع 

 ʧʽعاتالبʨʺʳʺ 3  20.815  6.938  

  ʨʺʳʺ  399  325.722  0.816عاتالداخل   الد 0.000  8.499

    ʨʺʳʺ  402  346.536عال

 الإشهار :ولالاʺʨʴر ال
ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع 

 ʧʽعاتالبʨʺʳʺ 3  37.259  12.420  
  الد 0.000  19.558

  ʨʺʳʺ  399  253.367  0.635عاتالداخل 
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    ʨʺʳʺ  402  290.626عال  الاجʱʺاعي

 ʗعǺعي للعلامة الʦ
 ʱʯارȂةال

 ʧʽعاتالبʨʺʳʺ 3  2.229  0.743  

1.456  0.226  
  ʨʺʳʺ  399  203.675  0.510عاتالداخل   الغیر د

    ʨʺʳʺ  402  205.904عال

 ʙعǼدة الʨʳة للعلامة ال ʺʙرؗ
 ʳʱارȄةال

 ʧʽعاتالبʨʺʳʺ 3  10.696 3.565  

  ʨʺʳʺ  399  332.541  0.833عاتالداخل   الد 0.005  4.278

    ʨʺʳʺ  402  343.237عال

 ʗعǺلاء للعلامة الʦةالȂارʱʯ 
 ʧʽعاتالبʨʺʳʺ 3  23.717  7.906  

  ʨʺʳʺ  399  321.444  0.805عاتالداخل   الد 0.000  9.822

    ʨʺʳʺ  402  344.861عال

 ʙعǼات الاʡاॼة الرتॽʻهʚ
 ʳʱارȄةالللعلامة 

 ʧʽعاتالبʨʺʳʺ 3  29.721  9.907  

  ʨʺʳʺ  399  422.223  1.058عاتالداخل   الد 0.000  9.362

    ʨʺʳʺ  402  451.944عال

ʸॻɿة ال: الʰانيʦʲʸر ال
ة للعلامة ال  ʱارȂةʯالʗʸرؕ

 ʧʽعاتالبʨʺʳʺ 3  14.464  4.821  

  ʨʺʳʺ  399  219.297  0.550عاتالداخل   الد 0.000  8.772

    ʨʺʳʺ  402  233.762عال

  SPSS V27عʱʺاد على مʛʵجات بʛمॽʳة الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد : ʗʶʸرال

 إجاǼات فʛوق فيالʵاص بʙراسة ال (ANOVA) حادȑالاॼʱایʧ الأʣهʛت نʱائج اخॼʱار تʴلʽل 

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارʧ مʨʴر ؗل مʵاصة ال) ʦॽʀ )Sig أن ʱعلॽʺيالمʨʱʶاهʦ حʖʶ  فʛادلأا

ة، الʨʳدة ال إلى إضافة، )ال، تʦॽʺʸ وأشȞ، مȐʨʱʴ خʸائʟ(وأǼعاده  الاجʱʺاعي رتॼاʡات الاʨلاء، الʺʙرؗ

ǽعʻي وجʨد فʛوق ذات ، ما )0.05(أقل مʗ  ʧكان ةʺʙرؗالؔلي للॽʁʺة الʺʨʴر الʳʱارȄة، و الʚهॽʻة للعلامة ال

 ʗؗانʺقابل، الفي  ).α≥ 5%(عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  الأǼعادحʨل هʚه  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لدلا

، ما یʙل على )0.05(وهي ॽʀʺة أكʛʰ مʧ ) 0.226(ʳʱارȄة العلامة الʨعي Ǽالʵاصة بॼعʙ ال) ॽʀ)Sigʺة 

؛ )α≥ 5%(عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  ॼعʙالʚا ه حʨل فʛادالأإجاǼات  ة إحʸائॽة فيلفʛوق ذات دلاعʙم وجʨد 

بل یʛتʧʽ ، Ȍॼمع يتعلȐ ʺॽ علامة وشهʛتها لا یʢʱلʖ مʨʱʶ العلى اسʱ  ʦعʛفال كʨن  إلىع ذلʥ ارجʧȞʺȄ او 

 ȐʙʺǼ ارʷʱلف انʱʵرها على مʨهʣ ارʛؔاقعʺالها وتʨ.  

 ʱي أʣهʛ فʽها اخॼʱارال الأǼعادفي  ʱعلॽʺॽةالʺȄʨʱʶات الفʛوق بʧʽ المʙʸر على  للʱعʛفو 

(ANOVA) وقاʛة،  فȄʨʻمعʦت Șʽʰʢار  تॼʱةالʺقارنات الاخǽʙعॼ )LSD( ، ة في الوʴضʨائج مʱʻول الʙʳ

  : يالʺʨ ال
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ʹॺʴة لʯʸغʙʻ الʗراسة Ǻالاتʱاه مʯغʙʻات  فʙادالأفʙوقات في اجاǺات اللʗʲʯیLSD  ʗ اخॺʯار ):ʗʱ)30ول ال
  ʯعلʸॻيالȎʦʯʴʸ ال

  Ȋسʦʯأنث  م ȏʦ  ا  جامعيॻدراسات عل  

  فʙوقاتالح الص
 ʝائʶخ ʗعॺل

عʙʮ مʦاقع  الإشهار
  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

Ȋسʦʯم  -  -  -  -  

  *  -  - -  ȏʦ أنث

  *  -  -  -  جامعي

  -  * *  -  دراسات علॻا

  فʙوقاتالح الص
 Ȏʦʯʲم ʗعॺل

عʙʮ مʦاقع  الإشهار

  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

Ȋسʦʯم  -  -  -  -  

  *  -  -  -  ȏʦ أنث

  *  -  -  -  جامعي

  -  *  *  -  دراسات علॻا
  قاتفʙو الح الص

 ʤॻʸʶت ʗعॺل

عʙʮ مʦاقع  الإشهار

  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

Ȋسʦʯم  -  -  -  -  

  *  -  -  -  ȏʦ أنث

  *  -  -  -  جامعي

  -  *  *  -  دراسات علॻا

  فʙوقاتالح الص
Ȝأش ʗعॺالإشهار الل 

ʦʯاصل العʙʮ مʦاقع 
  الاجʸʯاعي

Ȋسʦʯم  -  -  -  -  

  *  -  -  -  ȏʦ أنث

  *  -  -  -  جامعي

  -  *  *  -  دراسات علॻا

فʙوقات لاح الص
: ولالا للʦʲʸر  

عʙʮ مʦاقع  الإشهار
  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

Ȋسʦʯم  -  -  -  -  

  *  -  -  -  ȏʦ أنث

  *  -  -  -  جامعي

  -  *  *  -  دراسات علॻا

فʙوقات الح الص

 ʗعॺدة اللʦʱة ال ʗʸرؕ

Ȋسʦʯم  -  -  -  -  

  *  -  -  -  ȏʦ أنث
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  *  -  -  -  جامعي  ʱʯارȂةالللعلامة 

  -  *  *  -  دراسات علॻا

ʙوقات فالح الص

 ʗعॺاللǺ لاءʦعلامة ال

  ʱʯارȂةال

Ȋسʦʯم  -  -  -  -  

  *  -  -  -  ȏʦ أنث

  *  -  -  -  جامعي

  -  *  *  -  دراسات علॻا

فʙوقات الح الص

 ʗعॺات الا لʟاॺرت

ʘهʹॻة للعلامة ال

  ʱʯارȂةال

Ȋسʦʯم  -  -  -  -  

  *  -  -  -  ȏʦ أنث

  *  -  -  -  جامعي

  -  *  *  -  دراسات علॻا

فʙوقات الح الص

: الʰانيللʦʲʸر 

ة الʸॻɿة ال ʗʸرؕ

  ʱʯارȂةالللعلامة 

Ȋسʦʯم  -  -  -  -  

  *  -  -  -  ȏʦ أنث

  *  -  -  -  جامعي

  -  *  *  -  دراسات علॻا

*ʙʻع ȑʨʻمع  Ȑʨʱʶم ʙʻلاالعʙ0.05ة ل  

  SPSS V27عʱʺاد على مʛʵجات بʛمॽʳة الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد : ʗʶʸرال

مʧ فʯة  فʛادالأح اللʸ ائॽاإحʸة الد ʗؗانجاǼات الافʛوق في ال أن LSDأʣهʛت نʱائج اخॼʱار

، الأǼعادعلى مʱʵلف ) ʳامعيال، الʲانʨʱʺ ȑʨسȌ، ال(ʱعلॽʺॽة الʺȄʨʱʶات المقارنةً بॽʁॼة  علॽاالʙراسات ال

 ʥاء تلʨالسǼ علقةʱʺاقع  الإشهارʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱالاج )Ȟه، وأشʺॽʺʸاه، تʨʱʴه، مʸائʸأو ) هالخ

ة للعلامة الʺʨȞنة للॽʁʺة ال الأǼعاد ة، الʨʳدة ال(ʳʱارȄة الʺʙرؗ  Ǽالإضافة، )ʚهॽʻةالرتॼاʡات الاʨلاء، الʺʙرؗ

ةالॽʁʺة الؔلʧʽʽ للإشهار و الʺʨʴرʧȄ ال إلى ʱعلॽʺॽة الʺȄʨʱʶات الذوȑ  فʛادالأ أنذلǼ ʥ؛ وʧȞʺȄ تفʙʺ ʛʽʶرؗ

، وخʨارزمॽاتها الاجʱʺاعيʨʱاصل الॽات عʺل مʨاقع الǼ وॽɺا وأكʛ ʛʲقʺॽةالʯʽʰة الفي  انʛʵاʡاعلॽا أكʛʲ ال

ʛقʺॽة وتقॽʽʺها ال Ȅةالإشهار ʛسائل الفهʦ مʧ  تʺʻȞهʦ قʙرة معॽɾʛة وتʴلʽلॽة أعلىʱʺǽلʨؔن هʦ أن إلى إضافة

ʛʰأك ȘٍʺعǼ زهاʨافها ورمʙعاب أهॽʱة و ال، واسȄʛʸॼال ʛʲن أكʨنʨȞǽ ة، ؗʺاॽنʨʺʹʺاॽɺو  ʛاصʻعǼعلامة ال

على نʨٍʴ نقȑʙ ومʙرك،  ʺʨاقعالعʛʰ  الإشهارفهʦ یʱفاعلʨن مع  ،ʨʶق الوجʨدتها وسʺعʱها في  ʳʱارȄةال

  .ʱعلॽʺॽةال فʯاتالولȄʛʢǼ ʝॽقة سॽʴʢة أو تلقائॽة مʲل Ǽاقي 
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أعʺȘ  تॽʁȄʨʶا وॽɺاǽعʝȞ  الأخȄʨʱʶʺ Ȑʛات العلॽا مع الʙراسات الاخʱلاف مȐʨʱʶ  فإنوعلॽه، 

 ʛʲة أكʛʤة  إدراكاونʺॽʁةالعلامة اللȄارʳʱ ʦفهʺه ʧا م ॽة، جʨدة التʸالاʛسائل الʺʱقʙم لؔل مʧ ال، ناǼعً

، وهʨ ما ʳǽعلهʦ فʯة ذات أهʺॽة إسʛʱاتॽʳॽة للʺʕسʶات في ʛقʺيالفʹاء العلامة عʛʰ الʺȐʨʱʴ، وتȃʛʳة ال

  .الاجʱʺاعيʨʱاصل الॽة عʛʰ مʨاقع التʸالاصॽاغة وتʨجॽه اسʛʱاتॽʳॽاتها 

 سʴةللʓʸ  الفاʦʮʴǻكʹॺʴة لʯʸاǺعة صفʲة الفʙوقات Ǻالصة Ǻاʳال ʙاǺعةالفॻɸʙة الفʙضॻة الاخॺʯار  3.4

علامة المع  فʛادالأʺهʺة على تفاعل الʺʕشʛات الللʺʕسʶة إحȐʙ  الفاʨʰʶǽكصفʴة  مʱاǼعة تʺʲل

ʺقʙمة، ما قʙ یʕثʛ العʛوض الات و الإشهار مʧ اʡلاعه على  زȄادةفي  تʶهʳʱʦارȄة وارتॼاʡهʦ بها، إذال

  : ॽةالʱال ॽاتفʛضالومʧ أجل ذلʥ قʺʻا ʛʢǼح  .ʱʺॽʀهاو شهارها على إدراكه لإ

حʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلاتʨجʙ لا : ʸ(H0)فȄʛة الॽة فʛضال

  .)α≥ 5%(عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  الفاʨʰʶǽك ʺʕسʶة علىال ʙراسة تعȐʜ لʺʱاǼعʱهʦ لʸفʴةال

حʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلاتʨجʙʰ)H1 :( ʙیلة الفʛضॽة ال

  . )α≥ 5%(عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  الفاʨʰʶǽكʺʕسʶة على الʱاǼعʱهʦ لʸفʴة ʙراسة تعȐʜ لʺال

ʺفʛʱضة الة لʙلاالأكʛʰ مʧ مȐʨʱʶ  (Sig)ʺعȄʨʻة المȐʨʱʶ  ؗانʸفȄʛة إذا الفʛضॽة الوʦʱȄ قʨʰل 

  .ʙʰیلةالॼʶʻة للفʛضॽة العʝȞ صॽʴح Ǽال، و )ʙ)α≥ 5%راسة الفي 

 فʛادالأللفʛوق في إجاǼات ) t )Indepenent sample t-test ي نʱائج اخॼʱارالʱالʙʳول الوʨȄضح 

  : للʺʕسʶة الفاʨʰʶǽكʱي تعȐʜ لعʹʱȄʨهʦ لʸفʴة ال

  ǺTاسʗʳʯام اِخॺʯار  الفاʦʮʴǻكعلى  CondorلʯʸاǺعʯهʤ لʶفʲة فʙوقات النʯائج تʲلʻل ): ʗʱ)31ول ال
  ʥفॻـــــــار لـــــــʮʯاخ    

 ʱʯ  Sig F T dfانʛال  ॺعʗال
 Ȏʦʯʴم

 ةلʗلا ال
 ʸلاحʢةال

 ʝائʶاقع  الإشهارخʦم ʙʮاصل العʦʯ

  الاجʸʯاعي

  

 ʱʯ  0.000 26.868 5.908 401 0.000انʛالة الح

 الد
 ʱʯ   -1.83 305.924 0.000انʛالة عʗم الح

 Ȏʦʯʲاقع  الإشهارمʦم ʙʮاصل العʦʯ

  الاجʸʯاعي

 ʱʯ  0.003 9.057 5.171 401 0.000انʛالة الح
  الد

 ʱʯ    5.636 275.257 0.000انʛالة عʗم الح

 ʤॻʸʶاقع  الإشهارتʦم ʙʮاصل العʦʯ

  الاجʸʯاعي

 ʱʯ  0.004 8.460 7.049 401 0.000انʛالة الح
  الد

 ʱʯ    7.445 254.864 0.000انʛالة عʗم الح

Ȝاقع  الإشهار الأشʦم ʙʮاصل العʦʯالة الحʛانʱʯ  0.005 7.911 5.865 401 0.000 الد  
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 ʱʯ    6.389 275.022 0.000انʛالة عʗم الح  الاجʸʯاعي

مʦاقع  عʙʮ الإشهار :ولالا ʦʲʸر ال

  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

 ʱʯ  0.000 13.840 6.980 401 0.000انʛالة الح
  الد

 ʱʯ    7.744 287.863 0.000انʛالة عʗم الح

  ʱʯارȂةالعلامة الʦعي Ǻال
 ʱʯ  0.921 0.010 2.912 401 0.004انʛالة الح

  الد
 ʱʯ    3.033 246.437 0.003انʛالة عʗم الح

ة للعلامة الʦʱدة لا   ʱʯارȂةالʗʸرؕ
 ʱʯ  0.006 7.500 3.985 401 0.000انʛالة الح

  الد
 ʱʯ    4.282 265.841 0.000انʛالة عʗم الح

  ʱʯارȂةالʦلاء للعلامة ال
 ʱʯ  0.648 0.209 7.387 401 0.000انʛالة الح

  الد
 ʱʯ    7.516 233.288 0.000انʛالة عʗم الح

  ʱʯارȂةالة ʘهʹॻة للعلامالرتॺاʟات الا 
 ʱʯ  0.056 3.680 5.486 401 0.000انʛالة الح

 الد
 ʱʯ    5.758 250.990 0.000انʛالة عʗم الح

ة للعلامة الʸॻɿة ال :الʰانيʦʲʸر ال ʗʸرؕ

  ʱʯارȂةال

 ʱʯ  0.693 0.156 6.495 401 0.000انʛالة الح
 الد

 ʱʯ    6.670 238.379 0.000انʛالة عʗم الح

  SPSS V27عʱʺاد على مʛʵجات بʛمॽʳة الاʲ Ǽةॼاحالمʧ إعʙاد : ʗʶʸرال

ʧʽفॽار لॼʱائج اخʱن ʗفʷك (Levene)  لاف فيʱاخ ʧعʝانʳات ال تǼإجا ʧʽات بʻایॼʱادالأʛف  ʖʶح

، ʳʱانʝال فʛضॽةلʦ تʴقȘ  الأǼعادمعʦʤ  أن تʧʽʰ، حʘʽ الفاʨʰʶǽكʺʕسʶة على المʱغʛʽ مʱاǼعة صفʴة 

 ʘʽؗانحʗ ॽʀʦ (Sig) اصة الʵأقل ʦبه  ʧ0.05(م .( ʥل ذلʺʷȄو Ȑʨʱʴم ،ʟائʸخ ʦॽʺʸت ،Ȟالوأش 

ة للعلامة الʨʳدة الǼعʙ  إلى إضافة ،الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار  .ʳʱارȄةالʺʙرؗ

رتॼاʡات الاʨلاء لها، الʳʱارȄة، العلامة الʨعي Ǽال ʺʲʺʱلة فيالو  الأخȐʛ  الأǼعاد حققʗʺقابل، الفي 

 (Sig) ، إذ تʳاوزت ʳʱʦॽʀانʝالفʛضॽة  ʳʱارȄةالؗة للعلامة ʺʙر الؔلي للॽʁʺة الʺʨʴر الʚؗلʥ و  ʚهॽʻة،ال

 Ȑʨʱʶلاالمʙض في ال ةلʛʱراسةالʺفʙ )α≥ 5%( .  

في  ة إحʸائॽة لفʛوق ذات دلاʱʻائج وجʨد الفقʙ أʣهʛت ، )T-test(ر اما ॽɾʺا ʟʵǽ اخॼʱأ

ॽʁʺة الأو Ǽ اعيالاجʨʱʺʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارʺʱعلقة Ǽال، سʨاء الأǼعادجʺॽع  حʨل فʛادالأإجاǼات 

ة للعلامة ال ʚلʥ جʺॽع مʴاور ʳʱارȄة، الʺʙرؗ أقل  الأǼعاد ʵاصة ȞǼلال) ʗ ʦॽʀ )Sigؗانحʙ ʘʽراسة، الوؗ

ʧم  Ȑʨʱʶلاالمʙض في ال ةلʛʱراسةالʺفʙ )α≥ 5%( ؛ ʥد ذلʨعȄعة  أن إلىوǼاʱادالأمʛة فʶسʕة مʴفʸل 

Condor  كعلىʨʰʶǽالفا  Ȑʨʱʴʺل ʦل واضح في إدراكهȞʷǼ ʛثʕمعه الإشهارت ʦوتفاعله ʝȞعʻما ی ʨوه ،

ةالʳʱارȄة وʱʺॽʀها العلامة الصʨرة بʙوره على  ʺʕسʶة العلى مʨʷʻرات  اʡلاعاʺʱاǼعʨن أكʛʲ ال، فʺʙرؗ

علامة وتʧȄʨؔ تʨʸرات إʳǽابॽة حʨل جʨدتها، وʕȄدȑ الفي تعʜȄʜ وعʽهʶǽ Ǽ ʦهʛʱʦوॽʳȄة، مʺا الوحʺلاتها 
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ʚیʤǽ ʧلʨن الʺʱاǼعʧʽ الغʛʽ  فʛادالأعلى عʚ  ʝȞهʻي بهاال رتॼاȋالاʨلاء و الرفع مȄʨʱʶات  إلىʻهاǽة الفي 

  . ȑ وأقل إدراكا لʱʺॽʁهاالإشهار مع مʨʱʴاها  تفاعلاي أقل الʱالॽة للʺʕسʶة، وȃالتʸالاللʛسائل  تعʛضاأقل 

  للʓʸسʴة نʯʴغʙامالا لʯʸاǺعة صفʲة ʹॺʴة الفʙوقات Ǻالصة Ǻاʳالʳامʴةالفॻɸʙة الفʙضॻة الاخॺʯار  3.5

 ʛʽʷراساالتʙ ة في التʲیʙʴال ȘȄʨʶʱقʺي الʛعة  أن إلىǼاʱم Ȑʨʱʶادالأمʛات  فʴفʸعلامة الل

ومʧ أجل ذلʥ  .اʱʺॽʀهو  علامةالشهار إدراكهʦ لإقʨȞǽ ʙن له أثʛ ملʺʨس على  نʱʶغʛامالاʳʱارȄة على ال

  : ॽةالʱال اتفʛضॽالقʺʻا ʛʢǼح 

حʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلاتʨجʙ لا : ʸ(H0)فȄʛة الفʛضॽة ال

  .)α≥ 5%(عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  نʱʶغʛامالا ʺʕسʶة علىال ʙراسة تعȐʜ لʺʱاǼعʱهʦ لʸفʴةال

حʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلاتʨجʙʰ)H1 :( ʙیلة الفʛضॽة ال

  . )α≥ 5%(عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  نʱʶغʛامالا ʺʕسʶة علىال ʙراسة تعȐʜ لʺʱاǼعʱهʦ لʸفʴةال

ʺفʛʱضة الة لʙلاالأكʛʰ مʧ مȐʨʱʶ  (Sig)ʺعȄʨʻة المȐʨʱʶ  ؗانʸفȄʛة إذا الفʛضॽة الوʦʱȄ قʨʰل 

  .ʙʰیلةالॼʶʻة للفʛضॽة العʝȞ صॽʴح Ǽال، و )ʙ)α≥ 5%راسة الفي 

  ǺTاسʗʳʯام اِخॺʯار  نʯʴغʙامالا على  CondorلʯʸاǺعة صفʲة  فʙوقاتالنʯائج تʲلʻل ): ʗʱ)32ول ال
    ـــــॻفʥاخʮʯـــــــار لــ  

 ʱʯ  Sig F T dfانʛال  ॺعʗال
 Ȏʦʯʴم

 ةلʗلا ال
 ʸلاحʢةال

 ʝائʶالإشهارخ  ʙʮع

  الاجʸʯاعيʦʯاصل المʦاقع 

  

 ʱʯ  0.002 9.907 3.248 401 0.001انʛالة الح

 الد
 ʱʯ   4.156 71.658 0.000انʛالةعʗم الح

 Ȏʦʯʲالإشهارم  ʙʮع

  الاجʸʯاعيʦʯاصل المʦاقع 

 ʱʯ  0.024 5.153 2.573 401 0.010انʛالة الح
  الد

 ʱʯ    3.303 71.880 0.001انʛالة عʗم الح

 ʤॻʸʶاقع  الإشهارتʦم ʙʮع

  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

 ʱʯ  0.067 3.363 2.985 401 0.003انʛالة الح
  الد

 ʱʯ    3.314 63.097 0.002انʛالة عʗم الح

Ȝاقع  الإشهار الأشʦم ʙʮع

  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

 ʱʯ  0.008 7.063 4.244 401 0.000انʛالة الح
  الد

 ʱʯ    5.405 71.288 0.000انʛالة عʗم الح

 الإشهار :ولالا ʦʲʸر ال

ʦʯاصل العʙʮ مʦاقع 

  الاجʸʯاعي

 ʱʯ  0.013 6.275 3.711 401 0.000انʛالة الح

  الد
 ʱʯ    4.840 73.140 0.000انʛالة عʗم الح

  غʱʯ  0.132 2.280 1.523 401 0.129 ʙʻانʛالة الح  ʱʯارȂةالعلامة الʦعي Ǻال
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  الد ʱʯ    2.136 79.851 0.036انʛالة عʗم الح

ة للعلامة الʦʱدة ال ʗʸرؕ

  ʱʯارȂةال

 ʱʯ  0.004 8.514 3.182 401 0.002انʛالة الح
  الد

 ʱʯ    3.965 69.735 0.000انʛالة عʗم الح

  ʱʯارȂةالʦلاء للعلامة ال
 ʱʯ  0.070 3.307 5.878 401 0.000انʛالة الح

  الد
 ʱʯ    6.905 66.033 0.000انʛالʗم ة عالح

ʘهʹॻة للعلامة الرتॺاʟات الا 

  ʱʯارȂةال

 ʱʯ  0.016 5.799 4.292 401 0.000انʛالة الح
 الد

 ʱʯ    5.010 65.676 0.000انʛالة عʗم الح

ʸॻɿة ال :الʰانيʦʲʸر ال

ة للعلامة ال   ʱʯارȂةالʗʸرؕ

 ʱʯ  0.013 6.275 3.711 401 0.000انʛالة الح
 الد

 ʱʯ    4.840 73.140 0.000انʛالعʗم ة الح

  SPSS V27عʱʺاد على مʛʵجات بʛمॽʳة الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد : ʗʶʸرال

 فʛادالأॼʱایʻات بʧʽ مʨʺʳعʱي ال تʳانʱʺʝعلǼ Șفʟʴ ال(Levene)  اخॼʱار لॽفʧʽأʣهʛت نʱائج 

 فʛضॽةسة لʦ تʴقʙ Șراالأغلʖ أǼعاد  أن، )ʺʱاǼعʧʽالوغʛʽ  نʱʶغʛامالاʺʕسʶة على الʺʱاǼعʧʽ لʸفʴة ال(

، ʨʱ Ȑ ـــــخʸائʟ، مʴوتʺʲلʗ في Ǽعʙ ، )0.05(أقل مʵ ʧاصة بها ال) ʗ ʦॽʀ )Sigؗان، إذ ʳʱانʝال

Ȟوأش ،ʦॽʺʸاقع  الإشهار التʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱالإضافة، الاجǼ إلى  ʙعǼدة الʨʳة للعلامة ال ʺʙرؗ

 .ʳʱارȄةال

 ʳʱارȄةالعلامة الʨعي Ǽالʺʲʺʱلة في الو  الأخȐʛ  الأǼعادفي Ǽعʳʱ  ʠانʝال فʛضॽة ʗʺقابل، تʴققالفي 

  . )α≥ 5%( ʙراسةالʺفʛʱض في ال ةلʙلاالمʵ Ȑʨʱʶاصة بها ال) ʦॽʀ )Sig، حʘʽ تʳاوزت ʨلاء لهاالو 

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارʵاصة ʨʴʺǼر ال) Sig(ʦॽʀ  أن، )T-test(ر ااخॼʱكʺا أʣهʛت نʱائج 

ة الॽʁʺة المʨʴر  إلى Ǽالإضافةه، ال، تॽʺʸʺه وأشʲʺʱʺȞلة في خʸائʸه، مʨʱʴاه الوأǼعاده  الاجʱʺاعي ʺʙرؗ

ة، الʨʳدة الʺʲʺʱلة في الʳʱارȄة وأǼعاده الللعلامة  أقل مʗ  ʧؗانʚهॽʻة للعلامة الرتॼاʡات الاʨلاء و الʺʙرؗ

ʺʴاور تعȐʜ الو  الأǼعادحʨل هʚه  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لما ǽعʻي وجʨد فʛوق ذات دلا) 0.05(

ʸǼفة ʺʱاǼعʧʽ یʱعʛضʨن ال أن إلىوȄعʨد ذلʥ ؛ نʱʶغʛامالاعلى  ʦCondor لʸفʴة مʕسʶة لʺʱغʛʽ مʱاǼعʱه

 Ȑʨʱʴʺة للʛʺʱʶالإشهار م ȑال ȑʛʸॼه الʛʷʻت ȑʚال ʛʲأك ʦعلهʳǽ ة، ماʶسʕʺسائل الفي  انغʺاساʛة الॽʳȄوʛʱ

 ʛʲاوأكॽɺو  ʟائʸʵǼاتهاالʳʱʻدة مʨإلى إضافة، علامة وج  ʥع ال فإنذلǼاʢالا Ȑʨʱʴʺاعي للʙئي ال بʛʺ

، في حǽ ʧʽفʱقʙ الإشهار الʺʱاǼعʧʽ لʨʳدة تʦॽʺʸ وأشȞالإدراك  Ȅقȑʨ علامة و الیʛʰز هȄʨة  نʱʶغʛامالاعلى 

 ʛʽا الغʚه ʧʽعǼاʱʺض الʛعʱال ʦʤʱʻʺال Ș   .ʚهॽʻة لʙیهʦالʨʸرة الǽ ȑʚعʺّ

وهي ॽʀʺة أكʛʰ م0.129 ( ʧ(ʳʱارȄة العلامة الʨعي Ǽالʵاصة بॼعʙ ال) ॽʀ)Sigʺة  ʗؗانبʻʽʺا  

ॼعʙ تعȐʜ الحʨل هʚا  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات ل، ما یʙل على عʙم وجʨد فʛوق ذات دلا)0.05(
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تʱʺʱع بʙرجة  Condor علامة أنذلȄ Ǽ ʥفʛʶو ؛ نʱʶغʛامالاعلى  Condorلʺʱغʛʽ مʱاǼعʱهʦ لʸفʴة مʕسʶة 

ʱʺادها على ʨاسع واعالها انʷʱار ʜʳائʦȞʴǼ ،ȑʛ الʨʶق الʺʱʶهلʧʽؔ في الʺȘʰʶ لȐʙ الʨعي الॽة مʧ الع

غʛʽ مʕثʛة ȞʷǼل جʨهȑʛ في مȐʨʱʶ  نʱʶغʛامالاقʨʻات إشهارȄة مʨʻʱعة، ما ʳǽعل مʱاǼعة صفʱʴها على 

ʜʽ مȐʨʱʴ  إلىʖʰʶ الǽعʨد  أنكʺا ʨ . ʧȞʺǽعي بهاال ʛؗة على التʴفʸات و الʳʱʻʺج للȄوʛʱال ʛʲوض أكʛع

  .ʺʱاǼعʧʽالʺʱاǼعʧʽ وغʛʽ الʨعي بʧʽ المȐʨʱʶ  تʳانʝ إلىعلامة نفʶها، مʺا یʕدȑ الʨعي Ǽالمʧ بʻاء 

ʓʸسʴة اللʶفʲة  فʙادالأʯʸاǺعة ʹॺʴة لالفʙوقات Ǻالʳاصة Ǻالʴادسة الفॻɸʙة الفʙضॻة الاخॺʯار  3.6

  "ʦʻتʦʻبال"على 

ॽʁʺة الفي إدراكهʦ للإشهار و  فʛوقا ʙʴǽثقʨʽ"  ʙتʨʽبال"ʺʕسʶة على اللʸفʴة  فʛادالأمʱاǼعة  أن

ة للعلامة ال ʛʱوʳȄي، ما یʛفع الʺʨʺʤʱʻن أكʛʲ عʛضة للʺȐʨʱʴ الʙائʺʨن أو الʺʱاǼعʨن الʳʱارȄة؛ فالʺʙرؗ

ʺʱالاح ʛʽة تأثॽسائل الʛ ةالإشهارȄ ابيʳǽل إȞʷǼ ʦهʽح . علʛʢǼ اʻʺق ʥأجل ذل ʧالومॽضʛال اتفʱةالॽ:  

حʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلاتʨجʙ لا : ʸ(H0)فȄʛة الفʛضॽة ال

  .)ʨʽ)α≥ 5%تʨʽب عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة ال ʺʕسʶة علىال هʦ لʸفʴةʙراسة تعȐʜ لʺʱاǼعʱال

حʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلاتʨجʙʰ)H1 :( ʙیلة الفʛضॽة ال

  . )ʨʽ)α≥ 5%تʨʽب عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة ال ʺʕسʶة علىال ʙراسة تعȐʜ لʺʱاǼعʱهʦ لʸفʴةال

ʺفʛʱضة الة لʙلاالأكʛʰ مʧ مȐʨʱʶ  (Sig)ʺعȄʨʻة المȐʨʱʶ  ؗانʸفȄʛة إذا الفʛضॽة الوʦʱȄ قʨʰل 

 .ʙʰیلةالॼʶʻة للفʛضॽة العʝȞ صॽʴح Ǽال، و )ʙ)α≥ 5%راسة الفي 

 لʧʽʱـــــــــــــʧʽʱʻ مʱʶقـــــلعT ʽ اخॼʱاراد على ــــــــــــــعʱʺالاʦ ــــت فʛضॽةالخॼʱار صʴة هʚه ولا

(Independent Samples T-test)  ؗانوʗ ائج ؗالʱʻالʱيال:  

  ǺTاسʗʳʯام اِخॺʯار  ʦʻتʦʻبالعلى  CondorلʯʸاǺعة لʶفʲة  فʙوقاتالنʯائج تʲلʻل ): ʗʱ)33ول ال
  ʥفॻـــــــار لـــــــʮʯاخ    

 ʸلاحʢةال ةلʗلا المʱʯ  Sig F T df  Ȏʦʯʴانʛال  ॺعʗال

 ʝائʶاقع  الإشهارخʦم ʙʮع

  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

  

 ʱʯ  0.000 13.808 3.477 401 0.001انʛالة الح

 الد
 ʱʯ   5.058 66.725 0.000انʛالة عʗم الح

 Ȏʦʯʲاقع  الإشهارمʦم ʙʮع

  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

 ʱʯ  0.044 4.092 2.820 401 0.005انʛالة الح
  الد

 ʱʯ    3.613 58.510 0.001انʛالة عʗم الح

 ʤॻʸʶاقع  الإشهارتʦم ʙʮالة الحعʛانʱʯ  0.064 3.449 3.851 401 0.000 لاد  
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 ʱʯ    4.499 54.353 0.000انʛالة عʗم الح  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

Ȝاقع  الإشهار الأشʦم ʙʮع

  الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

   ʱʯ  0.001 10.497 4.720 401 0.000انʛالة الح

 ʱʯ    6.997 68.280 0.000انʛالة عʗم الح  الد

عʙʮ  الإشهار :ولالا ʦʲʸر ال

  الاجʸʯاعيʦʯاصل المʦاقع 

 ʱʯ  0.006 7.663 4.256 401 0.000انʛالة الح
  الد

 ʱʯ    6.176 66.514 0.000انʛالة عʗم الح

  ʱʯارȂةالعلامة الʦعي Ǻال
  غʱʯ  0.193 1.702 1.039 401 0.299 ʙʻانʛالة الح

 ʱʯ    1.432 62.771 0.157انʛالة عʗم الح  الد

ة للعلامة الʦʱدة ال ʗʸرؕ

  ʱʯارȂةال

 ʱʯ  0.046 4.023 2.987 401 0.003انʛالة الح
  الد

 ʱʯ    3.433 53.729 0.001انʛالʗم ة عالح

  ʱʯارȂةالʦلاء للعلامة ال
 ʱʯ  0.175 1.846 4.526 401 0.000انʛالة الح

  الد
 ʱʯ    5.235 59.978 0.000انʛالة عʗم الح

ʘهʹॻة للعلامة الرتॺاʟات الا 

  ʱʯارȂةال

 ʱʯ  0.015 5.929 3.834 401 0.000انʛالة الح
 الد

 ʱʯ    4.628 55.686 0.000انʛالة عʗم الح

ʸॻɿة ال :الʰانيʦʲʸر ال

ة للعلامة ال   ʱʯارȂةالʗʸرؕ

 ʱʯ  0.199 1.652 4.096 401 0.000انʛالة الح
 الد

 ʱʯ    4.927 55.538 0.000انʛالة عʗم الح

  SPSS V27عʱʺاد على مʛʵجات بʛمॽʳة الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد : ʗʶʸرال

ʺʱاǼعʧʽ ال( فʛادالأॼایʻات بʧʽ مʨʺʳعʱي ʱال تʳانʝلفʟʴ (Levene)  اخॼʱار لॽفʧʽأʣهʛت نʱائج 

 فʛضॽةʙراسة لʦ تʴقȘ المعʦʤ أǼعاد  أن، )ʺʱاǼعʧʽالʵاصة ʕʺǼسʶة ʨؗنʙور وغʛʽ الʨʽتʨʽب اللʸفʴة 

 الإشهارʺʨʴر ʺʛتʢॼة Ǽال، لاسॽʺا تلʥ )0.05(أقل مʵ  ʧاصة بهاال) Sig( ، حʘʽ جاءت ʳʱʦॽʀانʝال

Ǽعʙ  إلى إضافة، )هال، مʨʱʴاه، تॽʺʸʺه، وأشȞالإشهارʟ خʸائ( وأǼعاده الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع 

ʺʲʺʱلة في ال الأخȐʛ  الأǼعادفي  ʳʱانʝالفʛضॽة  ʗʺقابل، تʴققالفي  .ʳʱارȄةالة للعلامة ʺʙرؗالʨʳدة ال

ة للعلامة الؔلي للॽʁʺة الʺʨʴر ال جانʖ إلى، ʚهॽʻةالرتॼاʡات الا، و ʨلاءال، ʳʱارȄةالعلامة الʨعي Ǽال ʺʙرؗ

  ).0.05(مʧ  أكʵ ʛʰاصة بهاال) ʘʽ )Sig تʳاوزت ʦॽʀ، حʳʱارȄةال

ʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهارʵاصة ʨʴʺǼر ال) Sig(ʦॽʀ  أن، )T-test(ر ااخॼʱكʺا أʣهʛت نʱائج 

ة الॽʁʺة المʨʴر  إلى Ǽالإضافةه، الʺʲʺʱلة في خʸائʸه، مʨʱʴاه، تॽʺʸʺه وأشȞالوأǼعاده  الاجʱʺاعي ʺʙرؗ

ة، الʨʳدة الʲلة في ʺʱʺالʳʱارȄة وأǼعاده الللعلامة  أقل مʗ  ʧؗانʚهॽʻة للعلامة الرتॼاʡات الاʨلاء و الʺʙرؗ

ʺʴاور تعȐʜ الو  الأǼعادحʨل هʚه  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لما ǽعʻي وجʨد فʛوق ذات دلا) 0.05(

ʺʕسʶة المʱاǼعة صفʴة  أنʨʽتʨʽب؛ وʧȞʺȄ تفʛʽʶ ذلǼ ʥالعلى  Condorلʺʱغʛʽ مʱاǼعʱهʦ لʸفʴة مʕسʶة 

، ؗʺا تعʜز إدراكهʦ الإشهارʺʱʶهلʧʽؔ لʸʵائʟ ومȐʨʱʴ الʨتʨʽب تʶاهʦ في رفع مȐʨʱʶ إدراك ʽالعلى 
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ʶǽ ȑʚاعʙ على بʻاء الʺعʛوض الʺॼاشʛة للʺȐʨʱʴ الȄʛʸॼة و الॽʰʢعة العلامة وولائهʦ لها، Ǽفʹل اللʨʳدة 

 ʧة عॽابʳǽرة إʨة وصȄʨة قॽʻات ذهʡاॼةالعلامة الارتȄارʳʱ.  ؗانʺقابل، الفيʗ  ةʺॽʀ)Sig (ال ʙعॼاصة بʵ

ة ل، ما یʙل على عʙم وجʨد فʛوق ذات دلا)0.05(وهي ॽʀʺة أكʛʰ مʧ ) ʳʱ)0.299ارȄة العلامة الʨعي Ǽال

على  ॼCondorعʙ تعȐʜ لʺʱغʛʽ مʱاǼعʱهʦ لʸفʴة مʕسʶة الحʨل هʚا  فʛادالأإحʸائॽة في إجاǼات 

 شهارʛʹ ȑورة لʺȐʨʱʴ إالن ʨʽǼتʨʽب لا یʱعʛضʨ العلى  Condorصفʴة مʱاǼعي  أنذلȄ Ǽ ʥفʛʶو ʨʽتʨʽب؛ ال

ʺʳʱʻات، اللعʛض مقاʡع تقॽʻة أو تعلॽʺॽة مʛتʢॼة ॼ Ǽاالغقʻاة ال تʙʵʱʶمعلامة، إذ الʨعي Ǽالمǽ ʛʺʱʶعʜز 

  .ʨعي أقل وضʨحًاالمʺا ʳǽعل أثʛها في تʛسॽخ 

لʓʸ ʗؒʹʻسʴة على اللʶفʲة  فʙادالأʯʸاǺعة ل ʹॺʴةالفʙوقات Ǻالʳاصة Ǻال ʴاǺعةالفʙضॻة الاخॺʯار  3.7

  نأ

ʨȞǽن له أثʛ ملʺʨس على إدراكهʦ  أنʧȞʺǽ  لʙؔʻʽإنʺʕسʶة على اللʸفʴة  فʛادالأ مʱاǼعة إن

  : ॽةالʱال اتفʛضॽالومʧ أجل ذلʥ قʺʻا ʛʢǼح  .وʱʺॽʀهاعلامة الشهار لإ

حʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلاتʨجʙ لا : ʸ(H0)فȄʛة الفʛضॽة ال

  .)α≥ 5%(عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة " نإلʙؔʻʽ "هʦ لʸفʴة عȐʜ لʺʱاǼعʙʱراسة تال

حʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلاتʨجʙʰ)H1 :( ʙیلة الفʛضॽة ال

  . )α≥ 5%(عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة " نإلʙ" ʙؔʻʽراسة تعȐʜ لʺʱاǼعʱهʦ لʸفʴة ال

ʺفʛʱضة الة لʙلاالمʧ مȐʨʱʶ أكʛʰ  (Sig)ʺعȄʨʻة المȐʨʱʶ  ؗانʸفȄʛة إذا الفʛضॽة الوʦʱȄ قʨʰل 

  .ʙʰیلةالॼʶʻة للفʛضॽة العʝȞ صॽʴح Ǽال، و )ʙ)α≥ 5%راسة الفي 

  لعʧʽʱʻʽ مʱʶقلT ʧʽʱ اخॼʱارعʱʺاد على الاتʦ  فʛضॽةالخॼʱار صʴة هʚه ولا

(IndependentSamples T-test)    ؗانوʗ ائج ؗالʱʻالʱيال: 

  ॺTاسʗʳʯام اِخॺʯار لʗؒʹʻإنالعلى  ʯʸCondorاǺعʯهʤ لʶفʲة فʙوقات لالنʯائج تʲلʻل ): ʗʱ)34ول ال
    اخʮʯـــــــار لـــــــॻفॺ  ʥعʗال    

 ʸلاحʢةال ةلʗلا المʱʯ  Sig F T df  Ȏʦʯʴانʛال

 ʝائʶاقع  الإشهارخʦم ʙʮع

   الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

  

 ʱʯ  0.526 0.404 0.805 400 0.396انʛالة الح

 ʙʻم الح الدغʗة ع

 ʱʯ   0.902 12.927 0.384انʛال

ʲم Ȏʦʯاقع  الإشهارʦم ʙʮاصل العʦʯ

   الاجʸʯاعي

  غʱʯ  0.055 3.701 0.792 400 0.429 ʙʻانʛالة الح

 0.198 14.669 1.348  ة عʗم الح  الد
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  ʱʯانʛال

 ʤॻʸʶاقع  الإشهارتʦم ʙʮاصل العʦʯ

  الاجʸʯاعي

 ʱʯ  0.211 1.573 0.911 400 0.363انʛالة الح
ʙʻغ  

  الد
ة عʗم الح

  ʱʯانʛال

  
1.009 13.019 0.331 

Ȝاقع  الإشهار الأشʦم ʙʮاصل العʦʯ

   الاجʸʯاعي

 ʱʯ  0.038 4.355 2.639 400 0.009انʛالة الح

ة عʗم الح  الد

  ʱʯانʛال

  
4.033 14.080 0.001 

عʙʮ مʦاقع  الإشهار :ولالا ʦʲʸر ال

   الاجʸʯاعيʦʯاصل ال

 ʱʯ  0.155 2.025 1.425 400 0.155انʛالة الح
ʙʻغ  

  الد
ة عʗم الح

  ʱʯʛانال

  
1.821 13.393 0.091 

 ʱʯ  0.155 2.029 0.122 400 0.903انʛالة الح  ʱʯارȂة العلامة الʦعي Ǻال
ʙʻغ  

  الد
ة عʗم الح

  ʱʯانʛال

  
0.191 14.181 0.851 

ة للعلامة الʦʱدة ال  ʱʯ  0.314 1.015 1.234 400 0.218انʛالة الح  ʱʯارȂةالʗʸرؕ
ʙʻغ  

  الد
ة عʗم الح

  ʱʯانʛال

  
1.402 13.076 0.184 

 ʱʯ  0.529 0.397 2.785 400 0.006انʛالة الح  ʱʯارȂة الʦلاء للعلامة ال

ة عʗم الح  الد

  ʱʯانʛال
  3.176 13.084 0.007 

 ʱʯ  0.002 9.318 2.605 400 0.010انʛالة الح  ʱʯارȂة الʘهʹॻة للعلامة الرتॺاʟات الا 

ة عʗم الح الد

  ʱʯانʛال
  4.912 15.404 0.000 

ة الʸॻɿة ال :يالʰانʦʲʸر ال ʗʸرؕ

  ʱʯارȂة الللعلامة 

 ʱʯ  0.267 1.238 2.326 400 0.021انʛالة الح

ة عʗم الح الد

  ʱʯانʛال
  3.287 13.742 0.006 

  SPSS V27عʱʺاد على مʛʵجات بʛمॽʳة الاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد : ʗʶʸرال

ʨعʳʺ ʧʽʱʺالॼʱایʻات بʧʽ ال تʳانʵʝاصة Ǽفʟʴ ال )Levene(لॽفʧʽ  أʣهʛت نʱائج اخॼʱار

 فʛضॽةحققʗ قʙ  الأǼعادمعʦʤ  أن) ʺʱاǼعʧʽالوغʛʽ  لʙؔʻʽإنعلى  Condor مʕسʶةʺʱاǼعʧʽ لʸفʴة ال(

عʛʰ مʨاقع  الإشهار الأشǼ ،Ȟاسʻʲʱاء Ǽعʙ )0.05(أكʛʰ مʵ ʧاصة بها ال) Sig( ، إذ جاءت ʳʱʦॽʀانʝال

أقل مʵ ʧاصة بها ال) ʗ ʦॽʀ )Sigؗان، حʳʱ ʘʽارȄةالʚهॽʻة للعلامة الرتॼاʡات الاو  الاجʱʺاعي ʨʱاصلال

)0.05( ʛʽʷǽ إلى، مʺا  Șقʴم تʙةعॽضʛال فʝانʳʱ  ʧیʚالفي هʙعॼȌفق ʧی.  
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عʛʰ مʨاقع  الإشهارمʧ مʨʴر  ʵاصة ȞǼلال) Sig(ʦॽʀ  أن، )T-test(ر ااخॼʱكʺا أʣهʛت نʱائج 

ʚلǼ ʥعʠ أǼعاد )، تॽʺʸʺهخʸائʸه، مʨʱʴاه (ʺʲʺʱلة في الوأǼعاده  الاجʱʺاعيʨʱاصل ال ة ॽʁʺال، وؗ

ة للعلامة ال ة للعلامة الʨʳدة الʨعي و ال(ʺʲʺʱلة في الʳʱارȄة و الʺʙرؗ ، )0.05(أكʛʰ مʗ  ʧكان) ʳʱارȄةالʺʙرؗ

تعȐʜ لʺʱاǼعʱهʦ  الأǼعادحʨل هʚه  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لما ǽعʻي عʙم وجʨد فʛوق ذات دلا

 أنʺʧȞ تفʛʽʶ ذلǼ ʥوȄ؛ )α≥ 5%(عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة  لʙؔʻʽإنعلى مʨقع  Condorلʸفʴة مʕسʶة 

 Ȑʨʱʴإنمʙؔʻʽاالغ لॼ  ماʜ ʛؗاصل العلى  یʨʱعلى ال ʝॽي ولʶسʕʺقي ال الإشهارȄʨʶʱقلل الǽ مʺا ،ʛاشॼʺ

  .ʺʱاǼعʧʽالʺʱاǼعʧʽ مقارنة Ǽغʛʽ اللʨʳ  Ȑʙانʖالمʧ تأثʛʽه في إدراك هʚه 

لاء ʨ ال، الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار الأشʲʺʱʺ)Ȟلة في الو  الأǼعادأما ॽʁǼة 

ة للعلامة الॽʁʺة الومʨʴر ) ʳʱارȄةالʚهॽʻة للعلامة الرتॼاʡات الاو  ʵاصة ال) ʗ  ʦॽʀ)SigؔانʳʱارȄة، فالʺʙرؗ

 ʧوق ذات دلا)0.05(بها أقل مʛد فʨي وجʻعǽ ات ل، ماǼة في إجاॽائʸادالأة إحʛه  فʚل هʨعادحǼالأ 

؛ )α≥ 5%(مȐʨʱʶ معȄʨʻة  عʙʻ لʙؔʻʽإنعلى مʨقع  CondorتعȐʜ لʺʱاǼعʱهʦ لʸفʴة مʕسʶة  الأǼعاد

ʜ الʙور ال إلىفʛوق الهʚه وʧȞʺȄ إرجاع  ّʽʺʺه الॼɻتل ȑʚ ةʸʻور على مʙنʨؗ ةʶسʕة مʴإنصفʙؔʻʽفي  ل

 ʧة عॽɾاʛʱة احॽʻرة ذهʨاء صʻعلامةالب . ʙؔʻʽر لʨعة جʺهॽʰʢال، أنف ȑʚ نʨؔʱأساسا ی  ʧالم ʧʽʽʻهʺ

ا على ȑ قائالإشهار ʺȐʨʱʴ الؔفاءات، تʳعل تفاعلهʦ مع الوأصʴاب   ʨʳانʖالأكʛʲ مȞʷ  ʧلالجʨدة ʺً

  .ʚهʻي بهاالولاءهʦ وارتॼاʡهȄ  ʦقȑʨ حʛʱافي للʺʕسʶة و الاʛʱفʽهॽة، مʺا ǽعʜّز إدراكهʦ ال

عʙʮ مʦاقع مʓسʴة  الإشهارʯʸاǺعة ل ʹॺʴةالفʙوقات Ǻالʳاصة Ǻال ʰامʹةالفॻɸʙة الفʙضॻة الاخॺʯار  3.8

Condor  

ʛʰʱعǽ  عة عاملǼاʱالإشهارم ʶسʕاقع مʨم ʛʰة عCondor  ʧات المʛʽغʱʺة الȄʛهʨʳال ʛثʕت ʙي قʱ

ʚا ॽʀʺة له، ʺʱʶهلʥ الفي إدراك    : ॽةالʱال اتفʛضॽالومʧ أجل ذلʥ قʺʻا ʛʢǼح . ʳʱارȄةالعلامة الوؗ

حʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلاتʨجʙ لا : ʸ(H0)فȄʛة الفʛضॽة ال

  ةــعȄʨʻـــȐʨ مــــــعʙʻ مʱʶ الاجʱʺاعيʨʱاصل الʺʕسʶة عʛʰ مʨاقع لاʙراسة تعȐʜ لʺȐʙ مʱاǼعʱهʦ لإشهار ال

)α≥ 5%(.  

حʨل مʴاور أداة  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لفʛوق ذات دلاتʨجʙʰ)H1 :( ʙیلة الفʛضॽة ال

 ة ــعȄʨʻـــــــȐʨ مـــعʙʻ مʱʶ الاجʱʺاعيʨʱاصل الʺʕسʶة عʛʰ مʨاقع الʺȐʙ مʱاǼعʱهʦ لإشهار لʙراسة تعȐʜ ال

)α≥ 5%( .  
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ʺفʛʱضة الة لʙلاالأكʛʰ مʧ مȐʨʱʶ  (Sig)ʺعȄʨʻة المȐʨʱʶ  ؗانʸفȄʛة إذا الفʛضॽة الوʦʱȄ قʨʰل 

  .ʙʰیلةالॼʶʻة للفʛضॽة العʝȞ صॽʴح Ǽال، و )ʙ)α≥ 5%راسة الفي 

 لعʧʽʱʻʽ مʱʶقلT ʧʽʱ اخॼʱارعʱʺاد على الاتʦ  فʛضॽةالخॼʱار صʴة هʚه ولا

(IndependentSamples T-test)  ؗانوʗ ائج ؗالʱʻالʱيال:  

Ǻاسʗʳʯام اِخॺʯار   Condor عʻʹة لإشهار مʓسʴةالفʙوقات لȎʗʸ مʯاǺعة النʯائج تʲلʻل ): ʗʱ)35ول ال
T  

  ʥفॻـــــــار لـــــــʮʯاخ    

  ʱʯانʛال  ॺعʗال    
Sig F T df  Ȏʦʯʴلا المʗةال ةلʢلاحʸ 

 ʝائʶاقع  الإشهارخʦم ʙʮاصل العʦʯ

  الاجʸʯاعي

  

 ʱʯ  0.000 39.770 -1.598 401 0.111انʛالة الح

 ʙʻالدغ 
 ʱʯ   -1.268 96.079 0.208انʛالة عʗم الح

 Ȏʦʯʲاقع  الإشهارمʦم ʙʮاصل العʦʯ

  الاجʸʯاعي

 ʱʯ  0.000 17.928 -1.155 401 0.249انʛالة الح
  الغʙʻد

 ʱʯ    -0.968 100.020 0.336انʛالة عʗم الح

 ʤॻʸʶاقع  الإشهارتʦم ʙʮاصل العʦʯ

  الاجʸʯاعي

 0.353 401 0.930- 19.068 0.000  انʱʯʛالة الح
  الغʙʻد

 ʱʯ    -0.790 101.136 0.431انʛالة عʗم الح

Ȝاقع  الإشهار الأشʦم ʙʮاصل العʦʯ

  الاجʸʯاعي

 ʱʯ  0.000 27.449 -1.746 401 0.082انʛالة الح
  الغʙʻد

 ʱʯ    4.033 97.121 0.163انʛالة عʗم الح

عʙʮ مʦاقع  الإشهار :ولالا ʦʲʸر ال

  الاجʸʯاعيصل ʦʯاال

 ʱʯ  0.000 45.509 -1.531 401 0.127انʛالة الح
  الغʙʻد

 ʱʯ    -1.187 94.544 0.238انʛالة عʗم الح

  ʱʯارȂةالعلامة الʦعي Ǻال
 ʱʯ  0.063 3.474 1.189 401 0.235انʛالة الح

  الغʙʻد
 ʱʯ    1.043 103.936 0.299انʛالة عʗم الح

ة للعلامة الʦʱدة ال   ʱʯارȂةالʗʸرؕ
 ʱʯ  0.000 14.879 -0.641 401 0.522انʛالة الح

  الغʙʻد
 ʱʯ    -0.535 99.693 0.594انʛالة عʗم الح

  ʱʯارȂةالʦلاء للعلامة ال
 ʱʯ  0.000 17.444 0.400 401 0.689انʛالة الح

  الغʙʻ د
 ʱʯ    0.342 101.662 0.733انʛالة عʗم الح

 ʱʯ  0.001 10.589 -0.595 401 0.552انʛالة الح  ʱʯارȂة الʘهʹॻة للعلامة الرتॺاʟات الا 
 ʙʻالدغ 

 ʱʯ    -0.524 104.391 0.601انʛالة عʗم الح

ة للعلامة الʸॻɿة ال :الʰانيʦʲʸر ال ʗʸرؕ

  ʱʯارȂة ال

 ʱʯ  0.000 19.643 0.067 401 0.946انʛالة الح
 ʙʻالدغ 

 ʱʯ    0.055 98.478 0.956انʛالة عʗم الح

  SPSS V27د على مʛʵجات بʛمॽʳة عʱʺاالاॼ Ǽاحʲةالمʧ إعʙاد : ʗʶʸرال
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ʚیʧ ال(ʺʨʺʳعʧʽʱ الॼʱایʻات بʧʽ ال تʳانʵʝاصة Ǽفʟʴ ال )Levene(لॽفʧʽ  أʣهʛت نʱائج اخॼʱار

ا أحॽانا الاجʱʺاعيʨʱاصل الیʱاǼعʨن إشهارات مʕسʶة ʨؗنʙور عʛʰ مʨاقع  لʦ  الأǼعادجʺॽع  أن) ودائʺً

Șقʴة تॽضʛال فʝانʳʱʦॽʀ إذ جاءت ، )Sig (اصة بها الʵلأق  ʧم)ا، )0.05ʙماع  ʙعǼالǼ عيʨعلامة ال

في  ʳʱانʝال فʛضॽةتʴقȘ  إلى، مʺا ʛʽʷǽ )0.05(مʧ  كʛʰأا ʵاصة بهال) ʗ ʦॽʀ )Sigؗان، حʳʱ ʘʽارȄةال

ʚال اهʙعॼ Ȍفق.  

عʛʰ مʨاقع  الإشهارʵاصة ȞǼل مʧ مʨʴر ال) Sig(ʦॽʀ  أن، )T-test(ر ااخॼʱكʺا أʣهʛت نʱائج 

ʚلʥ مʨʴر )الائʟ، مȐʨʱʴ، تʦॽʺʸ وأشȞخʸ(وأǼعاده  الاجʱʺاعيʨʱاصل ال ة للعلامة الॽʁʺة ال، وؗ ʺʙرؗ

ة، الʨʳدة الʨعي، ال(ʳʱارȄة وأǼعاده ال ، ما ǽعʻي )0.05(أكʛʰ مʗ  ʧكان) ʚهॽʻةالرتॼاʡات الاʨلاء، الʺʙرؗ

تعȐʜ لʺȐʙ مʱاǼعʱهʦ لإشهار   الأǼعادحʨل هʚه  فʛادالأة إحʸائॽة في إجاǼات لعʙم وجʨد فʛوق ذات دلا

ʶسʕة مCondor  اقعʨاصل العلى مʨʱاعيʺʱة  الاجȄʨʻمع Ȑʨʱʶم ʙʻع)α≥ 5%( ؛Ǽ ʥذل ʛʽʶتف ʧȞʺȄأنو 

یʱعʛضʨن لʻفʝ هʦ فإنʨا یʱاǼعʨن إشهار مʕسʶة ʨؗنʙور ȞʷǼل مʱقʢع أو مʛʺʱʶ، ؗانسʨاء  ȃʜائʧال

ʺʱاǼعة الي سʛʺʱارȄة فالاʛؔʱار أو ال، مʺا ʳǽعل أثʨʺ ʛاقع نفʶهاالعʛʰ  الإشهارॽة ونʺȌ التʸالاʛسائل ال

  .ʳʱارȄةالعلامة العلى تʨʸراتهʦ تʳاه  مʙʴودا
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  فʶل الخلاصة 
للʻʸاعات  ʱ Condorي أُجʗȄʛ على عʻʽة مʧ زȃائʧ مʕسʶةالة الʺʙʽانʙॽراسة الʣهʛت نʱائج أ

تʴلʽل  أولاتʦ . ؔهʛومʜʻلॽةالجهʜة الاʜʳائȄʛة في سʨق العلامات البʨصفها إحȐʙ أبʛز ؔهʛومʜʻلॽة ال

ي ومȐʙ التʸالاʨقʨف على ॽʰʡعة مʨʱʴاها المع  الاجʱʺاعيʨʱاصل ال ʨاقعʺʕسʶة على مال حʹʨر

مʧ ) أنسॽʰʱالا(ʙراسة الحʸائॽة للʺʨʴॼثʧʽ واخॼʱار أداة الاعʻʽة الثʦ جȐʛ تʙʴیʳ . ʙʺهʨر معهالتفاعل 

 ʘʽقالحʙʸ، ات،الॼʲ  الوʝانʳʱ اخليالʙʽل ،ʧʽʰʱ قة صأنʨثʨل الها أداة مʽلʴʱة للʴيالʺؔ.  

وتॽʺʸʺه  الإشهارلʺȐʨʱʴ  فʛادالأمȐʨʱʶ إدراك  أنحʸائي للإجاǼات الاʴʱلʽل الفقʙ بʧʽ كʺا 

Ȟه على الوأشʸائʸاقعʺاله وخʨ ة الॽʺقʛها الʙʺʱي تعʱة الʶسʕʺ) ،كʨʰʶǽامفاʛغʱʶب، انʨʽتʨی ، ʙؔʻʽأنل (

 اللا یȄ  ʜةالإشهار ʛسائل الʳʺهʨر مع التفاعل  أن، ما یʙل على ʺʨʱسȌالʺȐʨʱʶ الفي حʙود جاء 

ʴوداـــمʙ حاجة ʝȞعȄة ال، وʶسʕʺأس إلى ʛȄʨʢها التʰʽالاʸالت ʖاكʨا یʺǼ ةॽك الʨات في سلʛʽغʱال ʥهلʱʶʺ

ة للعلامة الʺʱʶهلʧʽؔ للॽʁʺة الدرجة إدراك  أنʱʻائج الكʺا أʣهʛت . ʛقʺيال ʱʵʺǼلف أǼعادها  ʳʱارȄةالʺʙرؗ

ة، وولاء، وارتॼاʡات ذهॽʻة   صʨرة  أن إلى، ما ʛʽʷǽ مʨʱسʢة الأخȐʛ هي  ʗؗانمʧ وعي، وجʨدة مʙرؗ

 .يالعالʨلاء الʜʽʺʱ أو الȃʜائʧ مʱʶقʛة لʻؔها لʦ تʰلغ Ǽعʙ مʛحلة الʳʱارȄة لȐʙ العلامة ال

ॽʁʺة العلى  الاجʱʺاعيʨʱاصل الثʛ إʳǽابي ومعȑʨʻ للإشهار عʛʰ مʨاقع أʱʻائج وجʨد الأكʙت كʺا 

ة للعلامة ال ʙ راسةʙالʺʕسʶة مʴل اللȐʙ زȃائʳʱ  ʧارȄةالʺʙرؗ ʕؗما ی ʨةالإشهار ʺʺارسات ال أن، وهȄ ة الॽʺقʛ

ʺʱʶهلʧʽؔ لʨʳدتها وتʛسॽخ ولائهʦ العلامة وتʧʽʶʴ إدراك الʨعي Ǽالفي تعʜȄʜ  فعلॽاتʶاهʦ عʛʰ الʺʨاقع 

  . لها

Ǽعʠ نʨʴ  فʛادالأة إحʸائॽة في تʨʸرات لوجʨد فʛوق ذات دلاʱʻائج الأʣهʛت ʺقابل، الفي 

ة  الإشهارأǼعاد  ةالॽʁʺة الو عʛʰ مʨاقع الʺʙرؗ  تعȐʜ  فʛوق عʙم وجʨد اد أخȐʛ في حʧʽ سʳلʗ أǼع ʺʙرؗ

 ʦهʸائʸʵة و لالॽʸʵʷةالॽ ʨؗلʶ ، ل علىʙأنما ی  ʛʽاقع  الإشهارتأثʨم ʛʰاصل العʨʱاعيʺʱالاج  ʦʶʱی

Ǽار و الاʛقʱفاعل معه السʱة، إذ یॽلʨʺʷادالأʛف  ʠّغǼ ةȃقارʱق مʛʢǼال ʦهʸائʸخ ʧع ʛʤʻةالॽɾاʛغʺǽʙ 

ॽاتهʦ تʳاه  ʨؗاقع الوسلʨم ʛʰاصل العلامة عʨʱاعيʺʱو  ؛الاجʛʶفȄ Ǽ ʥة  أنذلʯʽاصل البʨʱʺʱاعيالاج 

 ʧعًا مʨن ʗالخلقʝانʳʱ ك الاʨالدراكي في سل ʦضهʛة تعʳॽʱن ʧʽؔهلʱʶʺال ʝفʻر لʛؔʱʺسائل الʛ

فॽɺʛة الفʛضॽات الومع ذلʥ، لʨحʗʤ فʛوق ॽɿʡفة في Ǽعʠ . فʯاتالفʨارق بʧʽ الॽة، ما قلʟّ التʸالا

  .ʺʙʵʱʶمʧʽالʱقॽʻة بʧʽ الʛʰʵة الʛقʺي أو الʱفاعل التॼایʧ مȐʨʱʶ  إلى أساساتعʨد 
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لȐʙ مʕسʶة ʨؗنʙور  الاجʱʺاعيʨʱاصل العʛʰ مʨاقع  الإشهار أنʱʻائج في مʳʺلها الهʚه  ʛʰزتو   

ة للعلامة، غʛʽ الॽʁʺة الفي بʻاء  عاما إʳǽابॽا أثʛا ʙʴǽث ʟॽʸʵʱ المʙȄʜ مʧ  إلىʴǼاجة  اله لا یʜ أنʺʙرؗ

علامة الارتॼاʡهȃʜ Ǽ ʦائʧ وتعʜȄʜالفاعلॽة أكʛʰ في اسʱقʢاب  ʹʺانل ʺȐʨʱʴ السʱهʙاف و الافي اسʛʱاتॽʳॽات 

 .ȄʨʢلالʺȐʙ الʳʱارȄة على ال
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في ʣل بʯʽة تʻافॽʶة مʶʱارعة، لǽ ʦعʙ الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي مʛʳد وسʽلة 

ة  اتʸال إضاॽɾة بل تʨʴل إلى رافعة إسʛʱاتॽʳॽة وضʛورة حॽʺʱة تʕثʛ مॼاشʛة في بʻاء الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʵالإشهار ت ʧع مʨʻا الʚؗي في هʚار الʺʲʱالاس ʧلف عʵʱي تʱات الʶسʕʺة، فالȄارʳʱان للعلامة الʙفقǼ ʛʡا

 ،ʥهلʱʶʺال ʧقعها في ذهʨامʺʻʽي  بʱال ʥتل  ʧʶʴتʣʨتॽ هاʱانȞم ʅȄʛة قادرة على إعادة تعॽفعالǼ فه

فقʨة العلامة الʳʱارȄة في العʛʸ الʛقʺي لا تʙʴʱد ʦʳʴǼ الإنفاق وتعʦॽʤ رأس مالها الʛمȑʜ والʺادȑ معا، 

خلʨ Șاه الʺʛؔʱʰ، وفاعلʱʽه في تʙʴʱد ȐʙʺǼ جʨدة خʸائʸه وتॽʺʸʺه وثʛاء مʱʴعلى الإشهار وȂنʺا 

 ʝȞعʻما ی ʨوه ،ʥهلʱʶʺة صادقة مع الॽة تفاعلȃʛʳت ʜȄʜه، وتعǽʙالعلامة لǼ عيʨات الȄʨʱʶفي رفع م

  . Ǽالعلامة قȄʨة ومʙʱʶامة ارتॼاʡات ذهॽʻةʻȃاء تʨʸره للʨʳدة، Ǽالإضافة إلى تʛسॽخ ولائه و 

عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل  شهارعلى أثʛ الإ وʻȃاءً على ذلʥ، سعʗ هʚه الʙراسة إلى الʱعʛف

ة للعلامة الʳʱارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة  للʻʸاعات الؔهʛومʜʻلॽة في  Condorالاجʱʺاعي على الॽʁʺة الʺʙرؗ

عʧ مفهʨم الإشهار عʛʰ الʺʨاقع واعॼʱاره أداة إسʛʱاتॽʳॽة حʙیʲة لإدارة بʱأصʽل نȑʛʤ معʺȘ  االʜʳائʛ، بʙء

Ȟاله وأǼعاده الʱي تʺʜʽه عʧ أشȞال الإشهار الʱقلȑʙʽ، ثʦ العلاقة مع الʺʱʶهلʧʽؔ، وȂبʛاز خʸائʸه وأش

ة للعلامة مʧ خلال اسʱعʛاض أǼعادها الʨʳهȄʛة وتʴلʽل العلاقة الʱفاعلॽة  الʛʢʱق إلى مفهʨم الॽʁʺة الʺʙرؗ

الʱي تȌȃʛ بʻʽها وʧʽȃ الإشهار، والʱي تعʝȞ دور الاتʸال الȄʨʶʱقي الʺʛؔʱʰ في إعادة تʽȞʷل صʨرة 

ʱانȞهاالعلامة وم . ʦॽʂض الʺفاʛعلى ع ʛʸʱقǽ ا لاȞاسʺʱا مॽɻجʛارا مʡإ ȑʛʤʻال ʖانʳأتاح ال ʙا فقʚهȃو

فقȌ بل یʳʱاوز ذلʥ لॽقʙم آفاقا لفهʦ أعʺȘ للʨʴʱلات الʱي ʷǽهʙها الȘȄʨʶʱ في ʣل الʯʽʰة الʛقʺॽة 

  . الʺعاصʛة

 ʧم ʥاقع، وذلʨعلى أرض ال ȑʛʤʻار الʡالإ ȋف لإسقاʙه ʙقي، فقॽʰʢʱال ʖانʳخلال دراسة أما ال

مʙʽانॽة ॼʡقʗ على عʻʽة مʧ زȃائʧ مʕسʶة ʨؗنʙور، قʙʸ الʴʱقȘ مʧ مȐʙ انॼʢاق الʺفاʦॽʂ الȄʛʤʻة 

ʚا الʜʳء ه عʙʺʱوقʙ ا . الʺʱعلقة Ǽالإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الȃʛʳʱة الاسʱهلاكॽة الفعلॽة

ॽة Ǽخاص  الʜʳء الأول جʜئʧʽ، إلى قʦʶتʦॽʺʸ اسॽʰʱان علʺي مʦȞʴ إلى  ʨؗلʶة والॽʸʵʷمات الʨالʺعل

 ،ʧائȃʜا للʺʻʽانيبʲء الʜʳال Ǽ راسة، خاصʙاور الʴʺ ʜ إدراك الȃʜائʧ للإشهار على   الʺʨʴر الأولحʘʽ رؗ

الʺʨʴر الʲاني مȐʙ تʻاول  في حCondor  ،ʧʽعʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي الʺȘʰʢ مʛʡ ʧف مʕسʶة 

Ȅارʳʱة للعلامة ال  Condorمʕسʶة تʨزȄعه على عʻʽة قǽʙʸة مʧ زȃائʧ  ة، ثʦتʨʸر الȃʜائʧ للॽʁʺة الʺʙرؗ

الإجاǼة ʦ ث AMOSو  SPSS مॽʳة Ǽاسʙʵʱام أدوات الʴʱلʽل الإحʸائي الʺلائʺة في بʛ ومعالʳة الॽʰانات 
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ʷف ॽʰʡعة العلاقات القائʺة بʧʽ الإشهار على الإشȞالॽة و  عʛʰ مʨاقع اخॼʱار الفʛضॽات الʺʛʢوحة وؗ

ة الʨʱاصل الاجʱʺاعي    .و الॽʁʺة الʺʙرؗ

  : وقʙ تʦ الʨʱصل إلى مʨʺʳعة مʧ الʱʻائج نلʸʵها ॽɾʺا یلي

  ةȂʙʢʹائج الʯʹال 

الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل  أنتʛʽʷ الʱʻائج الȄʛʤʻة الʱي خلʗʸ إلʽها هʚه الʙراسة إلى 

 ʧه مǼ عʱʺʱي، لʺا یʳȄوʛʱج الȄʜʺة في الʲیʙʴة الॽالʸالأدوات الات ʦأه ʙل أحʲʺǽ حॼاعي أصʺʱالاج

 ،خʸائʟ تفاعلॽة، وانʷʱار واسع، وقʙرة عالॽة على اسʱهʙاف شʛائح مʙʴدة مʧ الʺʱʶهلʧʽؔ بʙقة وفعالॽة

ر لॼʸॽح وسʽلة لʻʰاء علاقات مʙʱʶامة إذ لǽ ʦعʙ الإشهار ǽقʛʸʱ على نقل الʛسائل الإقʻا ّʨʢة، بل تॽɺ

ة وȂنʱاج الʺȐʨʱʴ الʺʛʱʷك وقʙ أʣهʛت . بʧʽ العلامة الʳʱارȄة وجʺهʨرها، قائʺة على الʱفاعل والʺʷارؗ

جʨدة الʛسائل الإشهارȄة، وصʙقها، وجاذبॽة مʨʱʴاها، وتॽʺʸʺها الʺʱقʧ، ؗلها عʻاصʛ تʶهʦ  أنالأدبॽات 

 .عʧ العلامة الʳʱارȄة وتعʜȄʜ ثقة الʺʱʶهلʥ بهافي تʧȄʨؔ صʨرة إʳǽابॽة 

 ،Ȑʛجهة أخ ʧتمʙة  أكȄارʳʱة للعلامة ال هʚه الأخʛʽة  أنالʨʳانʖ الȄʛʤʻة الʺʱعلقة Ǽالॽʁʺة الʺʙرؗ

فالॽʁʺة . تعʙّ أحʙ أهʦ الʺʛʵجات الاتʸالॽة الʱي تʛʱجʦ فعالॽة الأنʢʷة الॽʁȄʨʶʱة، وخاصة الإشهارȄة مʻها

الʺʱʶهلʥ تʳاه العلامة بʻاءً على تʳارȃه وȂدراكه  ʨȞǽنهالʚهʻي والعاʡفي الȑʚ تʺʲل الʱقʦॽʽ  ةالʺʙرؗ

الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل  كʚلʥ تʧʽʰو . لʺȐʨʱʶ الʨʳدة، ومȐʙ ولائه، وارتॼاʡه العاʡفي والفȑʛؔ بها

ة؛ إذ یʕدȑ إلى رفع مȐʨʱʶ الʨعي Ǽالعلام ة، الاجʱʺاعي ʶǽاهʦ في تعʜȄʜ مʱʵلف أǼعاد الॽʁʺة الʺʙرؗ

 .وتʧʽʶʴ الʨʸرة الʚهॽʻة، وتقȄʨة الʨلاء، وتعʺȘʽ الارتॼاȋ الʛمȑʜ والعاʡفي بها

ة للعلامة  أنʧȞʺǽ القʨل  إذ العلاقة بʧʽ الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي والॽʁʺة الʺʙرؗ

 ʘʽادل، حॼʱم ʛʽم على تأثʨة تقॽة هي علاقة تؔاملȄارʳʱلالȞʷǽ اقع الإشهارʨʺال ʛʰلة فاعلة عʽوس  Șلʵل

ة  لʳʻاح الʳهʨد الاتʸالॽة في تʛسॽخ العلامة الʳʱارȄة في  انعȞاساالॽʁʺة، في حʧʽ تʺʲل الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʥهلʱʶʺال ʧذه . ʙ ʕؗة تȄʛʤʻائج الʱʻه الʚالʺ أنه ʛʰالإشهار ع ʅॽʣʨت ʧʶʴي تʱات الʶسʕʺاقعالʨ 

مال رمȄʨʡ ȑʜل الʺȐʙ یʲʺʱل في ة لا تʱؔفي بʴʱقȘʽ الʱعǼ ʅȄʛالʺʱʻج أو الʙʵمة، بل تʻʰي رأس جʱʺاॽɺالا

  .قʨة العلامة الʳʱارȄة ومȞانʱها الإدراكॽة في الʨʶق 
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 ائج اʯʹةالॻانʗʻʸل 

ʨن الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي الʺȘʰʢ مʛʡ ʧف . 1 اتʹح أن أفʛاد عʻʽة الʙراسة یʙرؗ

خʸائʟ الإشهار (ȐʨʱʶʺǼ مʨʱسȌ، حʘʽ بلغ مʨʱسȌ إجاǼاتهʦ حʨل أǼعاده مʱʳʺعة  Condorمʕسʶة 

، وهʨ مʨʱسȌ یʛʸʴʻ ضʺʧ )3.255(الॽʁʺة ) عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي، مʨʱʴاه، تॽʺʸʺه وأشȞاله

  ". مʴایʙ"حʙود الفʯة الʲالʲة والʱي تʺʲل الʵلॽة 

ة للعلامة ؗان مʨʱ دراسʻʱا تʧʽʰ أǽʹا مʧ خلال . 2 سȌ، أن درجة تʨʸر أفʛاد عʻʽة الʙراسة للॽʁʺة الʺʙرؗ

ة، الʨلاء (ʺʨʱسȌ الʶʴابي لإجʺالي إجاǼاتهʦ حʨل أǼعادها حʘʽ بلغ ال الʨعي Ǽالعلامة، الʨʳدة الʺʙرؗ

، وهي ॽʀʺة تقع ضʺʧ حʙود الفʯة الʲالʲة )3.445(مʱʳʺعة الॽʁʺة ) للعلامة والارتॼاʡات الʚهॽʻة Ǽالعلامة

  ".مʴایʙ"أȑ الفʯة الʱي تʺʲل الʵلॽة الʵلॽة 

یʨجʙ أثʛ ذو دلالة إحʸائॽة للإشهار عʛʰ مʨاقع "ئلة Ǽأنه القا الفʛضॽة الʛئॽʶॽة الأولى تʦ قʨʰل. 3

ة للعلامة الʳʱارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة  عʙʻ مCondor  Ȑʨʱʶالʨʱاصل الاجʱʺاعي على الॽʁʺة الʺʙرؗ

، ورفʠ الفʛضॽة الʙʰیلة لها، وȃالʱالي الʱأكʙ مʧ وجʨد علاقة تأثʛʽ وارتॼاȋ بα≥ 5%( ʧʽ(معȄʨʻة 

ة للعلامة الʳʱارȄة لȐʙ زȃائʧ مʕسʶة    . Condorالإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي والॽʁʺة الʺʙرؗ

تȌȃʛ بʧʽ  یʨضح ॽʰʡعة الأثʛ والعلاقة الʱيبʻائي وقʙ أسفʛت نʱائج الʙراسة الʺʙʽانॽة ॽʸǼاغة نʺʨذج . 4

مʱغʛʽات الʘʴॼ، وهʨ ما سʺح في ضʨء الʱʻائج الʺʸʴʱل علʽها ساǼقا ǼالإجاǼة على الʶʱاؤل الʛئʶॽي 

على الॽʁʺة ) %68(الاجʱʺاعي یʕثʛ بॼʶʻة للʙراسة، حʧȞʺǽ ʘʽ القʨل أن الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل 

ة للعلامة الʳʱارȄة، وهي نॼʶة ضॽɻفة نʨعا ما، في حʧʽ الॼʶʻة  الʺॽʁॼʱة تعʨد لʺʱغʛʽات أخȐʛ خارج الʺʙرؗ

  .نʢاق الʨʺʻذج

نʱائج اخॼʱار الفʛضॽات الفॽɺʛة أن خʸائʟ الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي كʺا أʣهʛت . 5

ة للعلامة الʳʱارȄة، لاسॽʺا في تعʜȄʜ الʨعي  كان لها أثʛ إʳǽابي ومعȑʨʻ على جʺॽع أǼعاد الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʧ أن مȐʨʱʴ الإشهار أسهʦ بʙرجات ʽكʺا تʰ. الʨلاء والارتॼاʡات الʚهॽʻة نʨʴهاǼالعلامة، إدراك جʨدتها، و 

ة، غʛʽ أن أثʛه على الʨلاء والارتॼاʡات الʚهॽʻة لʧȞǽ ʦ معȄʨʻا، مʺا  مʱفاوتة في رفع الʨعي والʨʳدة الʺʙرؗ

بʳʱارب  ʛʽʷǽ إلى أن جʨدة الʺȐʨʱʴ وحʙها لا تؔفي لʱعʜȄʜ العلاقة الʺʙʱʶامة مع العلامة دون دعʺها

أما تʦॽʺʸ الإشهار، فقʙ أʣهʛ تأثʛʽا إʳǽابॽا ومعȄʨʻا على الʨلاء والارتॼاʡات الʚهॽʻة، . اسʙʵʱام إʳǽابॽة

 ȑʛʸॼاع الʙالإب ʧʽازن بʨʱة الॽʺأه ʝȞعǽ ة، ما في حʧʽ ؗان تأثʛʽه سلॽʰا على الʨعي والʨʳدة الʺʙرؗ
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عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي أثʛا في الʺقابل، حققʗ أشȞال الإشهار . ووضʨح الʛسالة الاتʸالॽة

ʙ أن تʨʻع الʨسائȌ الإشهارȄة ǽعʜز مʧ فاعلॽة  ʕؗة، مʺا ی إʳǽابॽا ومعȄʨʻا على جʺॽع أǼعاد الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʧʽؔهلʱʶʺرة العلامة في أذهان الʨص ȑʨقȄقي وȄʨʶʱال الʸالات . ȋاॼد علاقات ارتʨائج وجʱʻه الʚه ʦعʙوت

، مʺا یʙل على تؔاملها في )الʸʵائʟ، الʺȐʨʱʴ، الʦॽʺʸʱ، الأشȞال(قȄʨة بʧʽ أǼعاد الإشهار الأرȃعة 

 Ȑʙها لʱانȞم ʜȄʜة وتعȄارʳʱة للعلامة ال تʽȞʷل مʨʤʻمة إشهارȄة مʻʱاسقة تʶهʦ في بʻاء الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʧائȃʜال.  
وللʱعʺȘ أكʛʲ في مʨضʨع الʙراسة، قʺʻا Ǽالʱعʛف على ما إذا ؗانʗ تʨجʙ فʛوق ذات دلالة إحʸائॽة . 6

ة ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــȐʨʱ معȄʨʻـــــــــــــॽؗʨة عʙʻ مʶـــالॽʸʵʷة والʶل هʦإجاǼات أفʛاد عʻʽة الʙراسة تعȐʜ لʺʱغʛʽاتفي 

)α≥ 5%( اهلʳʱى لا نʱح ʥاور ، وذلʴل مʨاد حʛات الأفǼات في إجاʛʽغʱʺه الʚه هॼɻتل ȑʚور الʙال

الʛئॽʶॽة الʲانॽة الʱي مفادها وجʨد فʛوق ذات دلالة إحʸائॽة في الʙراسة مʧ خلال اخॼʱار الفʛضॽة 

ʦة لهॽؗʨلʶة والॽʸʵʷات الʛʽغʱʺلل Ȑʜراسة تعʙاور الʴارات مॼɺ لʨاد حʛات الأفǼة  إجاȄʨʻمع Ȑʨʱʶم ʙʻع

)α≥ 5%(ʦاتهǼعلى إجا ʛʽغʱؗل م ʛʽح تأثॽضʨوت ، .  

وجʨد فʛوق ذات دلالة إحʸائॽة في إجاǼات أفʛاد العʻʽة حʨل Ǽعʠ أǼعاد عʱʻ ʧائج الوأسفʛت 

 ʦل ʧʽة، في حॽ ʨؗلʶة والॽʸʵʷال ʦاتهʛʽغʱʺل Ȑʜراسة تعʙاور الʴلومʳʶوق في  تʛل فʨاد حʛات الأفǼإجا

لهʚه الʺʱغʛʽات على تʨʸرات  تأثʛʽا مʱفاوتا، مʺا ǽعα≥ 5%( ʝȞ(ة خȐʛ عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻالأǼعاد الأ

ة للعلامة الʳʱارȄةالأفʛاد    .تʳاه الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي والॽʁʺة الʺʙرؗ

  احاتʙʯالاق  

ʻراسة، فإنʙه الʚه في هॽصل إلʨʱال ʦء ما تʨما نقعلى ضʙ الا ʧعة مʨʺʳة مॽʺاحات العلʛʱق

ارȄة الʳʱلʛȄʨʢʱ مʺارساتها الॽʁȄʨʶʱة وتعॽʀ ʜȄʜʺة علامʱها والʱي ʧȞʺǽ أن تʕدȑ بها  Condor لʺʕسʶة 

  : ʝ، والʺʲʺʱلة فيفي بʯʽة رقʺॽة شʙیʙة الʻʱاف

  مʙى عʻعʺǼ ،اعيʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰعي للإشهار عʺʶوال ȑʛʸॼاع الʙار في الإبʺʲʱالاس

الاكʱفاء ǼالʱعǼ ʅȄʛالʺʳʱʻات في الإشهار بل تʅॽʣʨ مقاʡع قʛʽʸة مʕثʛة لʵلȘ تȃʛʳة حॽʶة مʺا 

 . ǽعʜز الʨعي والارتॼاȋ العاʡفي Ǽالعلامة

  ʛا یॽا وجʺالॽʻدة تقʨʳعالي ال ȑإشهار Ȑʨʱʴم ʛȄʨʢت ʧع ʥهلʱʶʺال ʧة في ذهȄʨرة قʨسخ ص

 . العلامة الʳʱارȄة
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  ʟॽʸʵʱات الॽʳॽاتʛʱاد اسʺʱاع(Personalization)  ةȄحʺلات إشهار ʦǽʙتق ȑفي الإشهار، أ

ʥهلʱʶʺك الʨامات وسلʺʱاه ʖʶح . 

  ه رسائلॽجʨʱاعي لʻʢؗاء الاصʚؗي والʨلʶل الʽلʴʱات الॽʻتق ʅॽʣʨة تʶسʕʺال ʧم ʧʶʴʱʶǽ

Ȟقة تعॽʀة دȄهاإشهارʻائȃاجات زॽʱاح ʝ . 

  ىʻعʺǼ ،ʧʽؔهلʱʶʺاه مع الʳائي الاتʻفاعل ثʱال ʜȄʜتع Ȑʨʱʴʺفي ال ʥهلʱʶʺاك الʛقات، (إشॽتعل

ʷʻأ مʛʡ ʧف الʺʙʵʱʶم ، فʺʧ الʹʛورȑ أن تعʙʺʱ مʕسʶة ) مʶاǼقات، تʱȄʨʸات، مȐʨʱʴ مُ

ॽة عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل لʴʱفʜʽ الȃʜائʧ على الʱعʛʽʰ عʧ" كʨنʙور" آرائهʦ  على حʺلات تʷارؗ

 .وتʳارȃهʦ مع مʳʱʻاتها

 ةॽʁॽʁح ʧʽمʙʵʱʶارب مʳعلى ت ʙʺʱعǽ Ȑʨʱʴم ʛʷن (Testimonials)  داخل ʧم ʨیʙʽع فʡأو مقا

 .مʸانعها لإبʛاز معایʛʽ الʨʳدة والابʱؔار

  ʧȄʛثʕʺال ʛʰع ȘȄʨʶʱال ʧفادة مʱالاس(Influencer marketing) ʛʰقʺي عʛرها الʨʹع حॽسʨوت ،

 .ʙاॽʀةʛاكات مع مʕثʧȄʛ ذوȑ مʸش

  ةʶسʕʺل ʧȞʺǽ"ورʙنʨفاعل  "كʱمقابل ال ʧائȃʜافأة للȞم ȋح نقاʻʺاتها على تʴصف ʛʰمع الإشهار ع

 .، Ǽʺا ǽعʜز الʨلاء وʙȄʜȄ مʧ الʛؔʱار الʛʷائيمʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي

  ʛؔʱʰم ȑʛʸǼ Ȑʨʱʴاد مʺʱاع(Creative visual storytelling) ȑأ ، ʦǽʙدة تقʨʳعالي ال Ȑʨʱʴم

ʜ على إبʛاز مʜاǽا مʳʱʻات )  ReelsالأǼعاد، فʙʽیʨهات قʛʽʸة، مقاʡعصʨر ثلاثॽة ( ʛؗور"یʙنʨك "

ات عالʺॽة مʲل ʛؗه شʙʺʱار ما تعʛعلى غ ،ʧʽؔهلʱʶʺاة الॽح ȋأنʺا ʝȞعǽ اعيʙي إبʸʸل قȞʷǼ "

Samsung & Xiaomi  "ةॽʺقʛة الȄفي حʺلاتها الإشهار. 

  ة فيॽتفاعل ʛاصʻخلال إدماج ع ʧفاعل مʱال ʜȄʜقات، (الإشهار تعǼاʶʺال ،ȑأʛلاعات الʢʱاس

ʛاشॼʺال ʘʰة، الʛاشॼʺلة الʯالأسLive)(  ʥȄʛللإشهار إلى ش Șٍلʱد مʛʳم ʧم ʥهلʱʶʺل الʨʴǽ اʺǼ

 .فاعل في بʻاء تȃʛʳة العلامة الʳʱارȄة، وهʨ ما ʶǽهʦ في رفع مȄʨʱʶات الʨعي والʨلاء

 مʙي تقʱة الʺʹافة الʺॽʁعلى ال ʜʽ ʛؗʱال ʨʴه الإشهار نॽجʨتʶسʕات مʳʱʻور"ة ـــها مʙنʨك" 

(Value- based communication) يʶافʻʱال ʛعʶؔار، الʱع، الابॽʰال ʙعǼ مة ماʙدة، خʨʳل الʲم، 

ا مع ما تقʨم Ǽه علامات عالʺॽة مʲل   "Apple"  بʙل الاكʱفاء Ǽالʸʵائʟ الॽɿॽʣʨة، انʳʶامً

ق مʳʱʻاتها ॽʁؗʺة رمȄʜة قʰل أن تʨؔن تقॽʻة ّʨʶي تʱال. 
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  عॽʳʷاتʷعلى م ʧائȃʜاتالʳʱʻة مع مॽابʳǽالإ ʦهȃارʳة ت صʨر، (عʛʰ الفاʨʰʶǽك  Condor رؗ

ʙ مʧ  نʛʤا، وȂعادة تॽʣʨفها في الʴʺلات الإشهارȄة )فʙʽیʨهات، تقॽʽʺات لقʨة تأثʛʽ الʺȐʨʱʴ الʺʨلَّ

 .الʺʱʶهلʥ في بʻاء الʲقة وتعʜȄʜ الʺʙʸاॽʀة

  عȄʨʻمةتʙʵʱʶʺال الȞع الأشʨʻل الف للإشهار وتʨصʨر علʹʺان الʨهʺʳائح الʛلف شʱʵال إلى م

ة للعلامة الʳʱارȄة  . وتعʜȄʜ الॽʁʺة الʺʙرؗ

على " ȑ شهار الʨʱاجʙ الإ"أن تʱʻقل مʧ مʛʳد  "Condorكʨنʙور "وȃهʚه الʨʱصॽات، ʧȞʺǽ لʺʕسʶة 

ة، وتʙʡʨ  مʨʤʻمة تʨاصل إسʛʱاتॽʳॽةالفاʨʰʶǽك إلى بʻاء  تعʜز الʨعي Ǽالعلامة، وتʙعʦ الʨʳدة الʺʙرؗ

  .الʨلاء، وتغʻي الارتॼاʡات الʚهॽʻة لȐʙ الȃʜائʧ، على غʛار ما تॼʢقه الʺʕسʶات العالʺॽة الʛائʙة

  راسةʗآفاق ال 

الȘȄʨʶʱ الʛقʺي، مʧ خلال تعʺʳ  Șʽالتفʱح هʚه الʙراسة الʺʳال أمام ʨʴǼث مʱʶقʰلॽة أوسع في م

ة للعلامة الʳʱارȄة إذ ʧȞʺǽ . فهʦ العلاقة بʧʽ الإشهار عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي والॽʁʺة الʺʙرؗ

تʨسॽع نʢاق الʘʴॼ لʷॽʺل قʢاعات مʱʵلفة، أو إدراج مʱغʛʽات وسʢॽة مʲل الʲقة Ǽالعلامة أو الʱفاعل 

ʧʽؔهلʱʶʺوني للʛʱؔتق. الإل ʅॽʣʨت ʧȞʺǽ كʺا ʦة لفهʺʵʹانات الॽʰوال ʛاعʷʺل الʽلʴʱؗ مةʙقʱل مʽلʴات تॽʻ

ه الʛقʺي ʨؗوسل ʥهلʱʶʺلإدراك ال Șʺأع.  

 ،Șلʢʻʺا الʚه ʧجهات ومʨʱال ʝȞي تعʱة الʛة الʺعاصॽʲʴॼعات الʨضʨʺال ʠعǼ ʦǽʙتق ʧȞʺ ُ ǽ

  : تʲʺʱل في الʙʴیʲة في الȘȄʨʶʱ الʛقʺي

الʨʱاصل الاجʱʺاعي على إدراك الʺʱʶهلʥ الʜʳائȑʛ أثʛ الȘȄʨʶʱ الأخلاقي والʺʙʱʶام عʛʰ مʨاقع  -

  .للعلامة الʳʱارȄة

ة للعلامة  - أثʛ تॽʰʢقات الʚؗاء الاصʻʢاعي في الإشهار الʛقʺي على سلʨك الʺʱʶهلʥ والॽʁʺة الʺʙرؗ

  .الʳʱارȄة

ة للعلامة ا (Chatbots) أثʛ أنʤʺة الʙردشة الॽؗʚة -   .لʳʱارȄةفي بʻاء الʲقة الʛقʺॽة وتعʜȄʜ الॽʁʺة الʺʙرؗ

ةدور الʱفاعل الإلʛʱؔوني عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تعʜȄʜ الʨلاء والॽʁʺة  - للعلامة  الʺʙرؗ

  .الʳʱارȄة

ة للعلامة  شهارȘʽʰ تقॽʻات الʨاقع الʺعʜز في الإثʛ تʢأ - الʛقʺي على تȃʛʳة الʺʱʶهلʥ والॽʁʺة الʺʙرؗ

  .الʳʱارȄة
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  ةॻȁʙاللغة العǺ اجعʙʸال 

1 . ȑʛائʜʳن الʨȃʜة على رضا الȄارʳʱالعلامة ال ʛفي، أثʵم ʧʽاني، أمʺॽسل ʦॽʂاʛة - : إبॽانʙʽدراسة م

ʝॽلʽȃʨال مʸة الات ʛؗʷل - ʙلʳʺة، الǽادʸʱة والاقॽنʨث القانʨʴॼلة الʳد ، 8، مʙ2025، 1الع.  

أسامة عʙʰ الʴلʦॽ مʢʸفى، شʅȄʛ أحʺʙ شʅȄʛ العاصي، تأثʛʽ الȘȄʨʶʱ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل . 2

دور العʨامل الʛʳʺǽʙاॽɾة والʨȞॽʶجʛاॽɾة، مʳلة الʙراسات والʨʴॼث : الاجʱʺاعي على الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة

 ʙلʳʺة، الȄارʳʱد 4الʙ2018، 2، الع.  

ʧ بʧ أحʧʶ، أثʛ الإعلان الالʛʱؔوني الفʙʻقي عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل آسॽة بʨقʝʻ، ناصʛ الʙی. 3

، مʳلة - دراسة اسʱقʸائॽة لʺʙʵʱʶمي الأنʱʶغʛام -AIDAالاجʱʺاعي على سلʨك الʺʱʶهلʥ حʖʶ نʺʨذج 

 ʙلʳʺة، الȄة والإدارǽادʸʱث الاقʨʴॼل للʽد 7الأصʙ2023، 2، الع. 

قع الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تȘȄʨʶ مʳʱʻات الأثاث آلاء محمد الʙʽʶ عʙʰه، سʺʛ صلاح نعʺان، دور مʨا. 4

 ʙلʳʺة، الॽʁॽʰʢʱن الʨʻوالف ʦॽʺʸʱم الʨلة علʳم ،ȋاॽة دمʤافʴʺǼ4 دʙ2023، 2، الع. 

أم الʛʽʵ زʨȃش، خالʙ قاشي، فʛص وتǽʙʴات الȘȄʨʶʱ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي دراسة مʙʽانॽة . 5
الة الॽʶاحॽة ʨؗالǼ-ʧلة -أماكʳلفة، مʳة الǽلاʨب ʙلʳʺة، الǽادʸʱراسات الاقʙد 6إدارة الأعʺال والʙ1، الع ،

2020.  
إǽʺان بʸȃʨلة، اسʙʵʱامات الʺʕسʶات الاقʸʱادǽة لʺʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي في بʻاء الʨʸرة . 6

لʻʸاعة الالʛʱؔونॽات لʺʨقع  IRISدراسة تʴلʽلॽة مʙʽانॽة لاسʙʵʱام مʕسʶة -الʚهॽʻة لȐʙ الʳʺهʨر

ʨʱراه، تʟʸʵ إشهار وعلاقات عامة، ؗلॽة العلʨم الإنʶانॽة والاجʱʺاॽɺة، جامعة ، أʛʡوحة دؗ-الʨʰʶॽɿك

ʅॽʢس ،ʧʽاغǼد ʧʽʺ2محمد ل ،ʛائʜʴ2022، ال. 

دراسة حالة –إǽʺان هʛمʨش، دور الاسʲʱʺار في رأس الʺال الفȑʛؔ في تॽʺʻة القʙرات الإبʙاॽɺة . 7

دارة الʺʕسʶات، ؗلॽة العلʨم الاقʸʱادǽة مʕسʶة ʨؗنʙور إلʛʱؔونʥॽ الʜʳائʛ، أʛʡوحة دʨʱؗراه، تʟʸʵ إ

 .2018، سʙȞॽȞة، 1955أوت  20وعلʨم الʛʽʽʶʱ والعلʨم الʳʱارȄة، جامعة 
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ॽɿॽة الʱغلʖ علʽها، شʨهʙ في. 8 ، 11/03/2025: تǽʙʴات وسلॽʰات إدارة مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي وؗ
: مʱاح على الʺʨقع

https://markly.net/%D8%B3%D9%84%D8%A8%D9%8A%D8%A7%D8%AA-
%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9-
%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%82%D8%B9-

%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84-
%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%

D9%8A/?utm_source=chatgpt.com 

: ، مʱاحة على الʺʨقع11/03/2025: تǽʙʴات الȘȄʨʶʱ الالʛʱؔوني،  شʨهʙ في مʧ 7تعʛف على . 9
https://techvillageeg.com/%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%8A%D8%A7%D8

%AA-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-
%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%

D9%86%D9%8A/?utm_source=chatgpt.com 
جʺال بلʛʰاʦॽʂ، فعالॽة الʴʺلات الإعلانॽة في وسائل الاتʸال الʺȃʨʱȞة والॽɻʺʶة الȄʛʸॼة دراسة . 10

 ʙلʳʺة، الʛة الʺعاصǽادʸʱراسات الاقʙلة الʳة، مॽلʽلʴة تȄʛʤد 8نʙ2024، 2، الع.  
امة حʧʽʶ مʨʺʴد هॽʱʺي، العلاقات العامة وشȞॼات الʨʱاصل الاجʱʺاعي، الॼʢعة الأولى، دار أس. 11

  .2015للʛʷʻ والʨʱزȄع، عʺان، الأردن، 

مʕسʶة " SIM"حʺʙʽة بʨداود، أثʛ إدراك صʨرة العلامة على سلʨك الʺʱʶهلʥ دراسة حالة علامة . 12

 ،ʛʽʽʶʱم الʨة وعلǽادʸʱم الاقʨة العلॽؗل ،ȘȄʨʶت ʟʸʵت ،ʛʽʱʶة، رسالة ماجʳॽʱʺة للॽɺاʻʸة الʻʴʢʺال

 ،ʛائʜʳة، الʙخ ʧسف بʨی ʧ2009جامعة ب.  

خʨلة قʷȄʛي،عʙʰ الʛزاق مʨلاȑ لʛʹʵ، عʙʰ الȘʴ بʧ تفات، أثʛ الإعلان عʛʰ شȞॼات الʨʱاصل . 13

 ȑʛائʜʳال ʥهلʱʶʺاهات الʳاعي على اتʺʱالاج-  ،ʛائʜʳالǼ ة العاملةॽاحॽʶؗالات الʨال ʧائȃز ʧة مʻʽع

 ʙلʳʺة، الǽادʸʱة الاقॽʺʻʱة للȄʛائʜʳلة الʳʺد 9الʙ2022، 1، الع.  

لʻʺاذج والأسالʖʽ الإحʸائॽة لʴʱلʽل الॽʰانات، مʨʰʢعة بʙʽاغʨجॽة، جامعة ʡاهȑʛ خʛʽة ʨʷॽɺش، ا. 14
  .2021محمد ʷǼار، 

دلال القاضي، مʨʺʴد الॽʰاتي، مʻهॽʳة وأسلʖʽ الʘʴॼ العلʺي وتʴلʽل الॽʰانات Ǽاسʙʵʱام الʛʰنامج . 15
  .2008، الॼʢعة الأولى، دار الʴامʙ للʛʷʻ والʨʱزȄع، عʺان، SPSSالإحʸائي 

https://markly.net/%D8%B3%D9%84%D8%A8%D9%8A%D8%A7%D8%AA-
https://techvillageeg.com/%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%8A%D8%A7%D8
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16.  Șوف ʥهلʱʶʺال Ȑʙها لʱʺॽʀ ة علىȄارʳʱة العلامة الȄʨه ʛأث ،ȑʙʽʺزاق حʛال ʙʰسفي، عʨة یॽراض

  .2020، 1، العʙد 6، مʳلة إدارة  الأعʺال والʙراسات الاقʸʱادǽة، الʺʳلKeller ʙنʺʨذج 

17 . Șوف ʥهلʱʶʺال Ȑʙها لʱʺॽʀ ة علىȄارʳʱة العلامة الȄʨه ʛأث ،ȑʙʽʺزاق حʛال ʙʰسفي، عʨة یॽراض
  .2020، 1، العʙد 6، مʳلة إدارة الأعʺال والʙراسات الاقʸʱادǽة، الʺʳلKeller ʙنʺʨذج 

 -رحʽل سعȑʙ، عʺʛ حʺʜة زواوȑ، الإعلان عʛʰ الانʛʱنʗ وتأثʛʽه على فعالॽة الʛسالة الإعلانॽة. 18
 ʙلʳʺاع، الʙلة الإبʳاعي، مʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨمي مʙʵʱʶم ʧة مʻʽد 10دراسة عʙ2020، 1، الع.   

ات . 19 ʛؗʷǼ ةॽʻهʚرة الʨʸال ʧʽʶʴاعي في تʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʅॽʣʨت ،ʦॽʂاʛاد محمد إبʕف ʦȄر

ة سʨداني  ʛؗعلى ش ȘʽʰʢʱالǼ ةॽلʽلʴة تॽɿالات دراسة وصʸودة(الاتʙʴʺالات الʸراه، )للاتʨʱؗوحة دʛʡأ ،

والʨʻؔʱلʨجॽا، الʨʶدان،  تʟʸʵ العلاقات العامة والإعلام، ؗلॽة الʙراسات العلॽا، جامعة الʨʶدان للعلʨم

2021.  

إعلانات الʺلاʝǼ في : زʖʻȄ لॼɺ ʘʽاس، الإعلانات الʺʺʨلة في مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي. 20

 ʙلʳʺال ،ȑʙʽاهʛلة آداب الفʳك، مʨʰʶॽɾ15 دʙ2023، 52، الع.  

راسة سلام الفȄʛح، سلʺى عʨʢات، ʻʽʺǽة ʅȄʛʡ، تʴلʽل أثʛ أǼعاد الʨلاء على العلامة الʳʱارȄة د. 21

في مʴافʤة علʨʳن Ǽالأردن، مʳلة اقʸʱادǽات  NIVEAتॽʁॽʰʢة لعʻʽة مʧ الʶʻاء الʺʙʵʱʶمات للعلامة 

 ʙلʳʺا، الॽʁȄʛد 19شʺال إفʙ2023، 33، الع. 

ة لها دراسة . 22 سلʺى مهادȑ، فاتح مʳاهȑʙ، أثʛ الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة على الॽʁʺة الʺʙرؗ

  .2018، 1، العʙد 8، مʳلة رؤȐ اقʸʱادǽة، الʺʳلSamsung ʙو Condorمقارنة بʧʽ علامʱي 

ة للعلامة الʳʱارȄة Ǽاخʱلاف . 23 سلॽʺة مʵلʨف، أثʛ إسʙʵʱام الȘȄʨʶʱ الفʛʽوسي على الॽʁʺة الʺʙرؗ

 ȑʛائʜʳال ʥهلʱʶʺة للॽائʛʷاقف الʨʺة -الॽانʙʽة -دراسة مȄارʳʱة والǽادʸʱم الاقʨة العلॽراه، ؗلʨʱؗوحة دʛʡأ ،

ʛʽʽʶʱم الʨلف، وعلʷعلي، الʨب ʧة بॼʽʶ2020، جامعة ح.  

24 . ʥهلʱʶʺة للȄارʳʱالعلامة الǼ عيʨة على الʳʹالǼ ȘȄʨʶʱام الʙʵʱاس ʛʽف، دراسة تأثʨلʵة مʺॽسل

 ȑاوʨات هʳʱʻعلى م ȘʽʰʢʱالǼ ȑʛائʜʳالHuawei  ʙلʳʺارة، الʳʱاد والʸʱلة نʺاء للإقʳة، مॽؗʚاتف الʨلله

 .2020، 2، العʙد 4

دراسة -واॽɾة زایʛ، فعالॽة الʴʺلة الإعلانॽة الʺʛؔʱʰة في تʴقȘʽ الاحʱفاǼ ȍالʨȃʜن سهام ʛʡشاني، . 25

ʦॽع سʺʳم ȑʛیʙة لآراء مॽائʸقʱاس - ʙلʳʺة، الǽادʸʱاق ʛلة دفاتʳد 14، مʙ2023، 1، الع.  
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شʅȄʛ عʙʰ الله، أمال خʦǽʙ، دراسة دور الȘȄʨʶʱ عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تعʜȄʜ ولاء . 26

 ʥهلʱʶʺال ʛدفات ،ʝॽلʽȃʨة مȄارʳʱللعلامة الMECAS ʙلʳʺد 17، الʙ2021، 3، الع.  

27 . ʥهلʱʶʺاء الʛة شॽها على نʛة وأثȄارʳʱالعلامة الǼ عيʨعاد الǼدرجة، أʨب ȑʜش، رمʨʵǼ زادʛدراسة (شه

ॽʺʻة ، مʳلة الȄʨʺʱل والاسʲʱʺار والʱ)حالة عʻʽة مʧ مʱʶهلؔي العلامات الʳʱارȄة الالʛʱؔونॽة في ولاǽة مʽلة

 ʙلʳʺامة، الʙʱʶʺد 7الʙ2022، 2، الع.  

الȄʛʤʻة والȘʽʰʢʱ، دار الʺʛʽʶة : صالح الʶȄʨʢي، علي الʨʵالʙة، محمد مقʙادȑ، أسʝ الʘʴॼ العلʺي. 28

  .2010للʛʷʻ والʨʱزȄع والॼʢاعة، عʺان، الأردن، 

29 . ʧائȃʜة إدارة العلاقة مع الॽʳॽاتʛʱحات، دور إسʛصفا ف(CRM) ام وسائل اʙʵʱاسǼ اصلʨʱل

 ʧائȃʜولاء ال Șʽقʴاعي في تʺʱو–الاجʙȄوأور ʝॽلʽȃʨة مʶسʕʺǼ ةॽانʙʽراه، -دراسة مʨʱؗوحة دʛʡأ ،

 ʅॽʢاس، سॼɺ حاتʛجامعة ف ،ʛʽʽʶʱم الʨة وعلȄارʳʱة والǽادʸʱم الاقʨة العلॽة، ؗلȄارʳم تʨعل ʟʸʵت

1 ،ʛائʜʳ2020، ال.  

في بʻاء ॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة وفقا لʨʺʻذج الʢاوس غʖȄʛ، أثʛ إدارة علاقات الȃʜائʧ الالʛʱؔونॽة . 30

Aaker "ʛائʜʳالات الʸة اتʶسʕعʺلاء م ʧة مʻʽدراسة ع" ʙلʳʺارة، الʳʱاد والʸʱلة نʺاء للاقʳ6، م ،

  .2022، 2العʙد 

، دار الॽازورȑ، عʺان، SPSS عایʦȄʛؗ ʙ عʙʰ عʨن الʻؔاني، مقʙمة في الإحʸاء وتॽʰʢقات. 31
2014.  

32 . ʦॽحʛال ʙʰة عȄʛائʜʳات الʶسʕʺة الॽʶافʻت ʛȄʨʢʱة ؗأداة لȄارʳʱام العلامة الʙʵʱاس ،ȑʨدراسة –زدی
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ي، الإشهار عʛʰ مʨاقع الȞॼʷات . 33 ʨؗالله مل ʙʰة عॽلة ؗلʳامة، مʙʱʶʺة الॽʺʻʱه في الʛة وأثॽɺاʺʱالاج
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  Condor الاسॽʰʱان الʺʨجه لȃʜائʧ مʕسʶة): ʸ)1لȖʲ رقʤ ال

  
 وزارة الʯعلʤॻ العالي والʖʲॺ العلʸي 

  
ʙʻʻʴʯم الʦة وعلȂارʱʯة والǻادʶʯم الاقʦة العلॻكل  

 ʙʻʻʴʯم الʦعل ʤʴق  

 

 ʛان إلى دراسة أثॽʰʱا الاسʚف هʙاعي على  شهارالإیهʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰة للعلامة ع الॽʁʺة الʺʙرؗ

ة ʨؗنʙور مʕسʶزȃائʧ ، ونʛʤا لأهʺॽة هʚا الʺʨضʨع سʻقʨم بʙراسة مॽʴʶة لʨجهات نʛʤ عʻʽة مʧ الʳʱارȄة

"Condor" ةȄʛاحة وحʛل صȞǼ فقةʛʺلة الʯة على الأسǼالإجا ʦؔʻجاء مʛراسة، ، فالʙال ʧة مʨجʛʺاف الʙالأه Șʽقʴʱل

 .وسʤʴʱى إجابǼ ʦؔʱالȄʛʶة الʱامة، فالʺعॽʢات الʺقʙمة لʧ تʙʵʱʶم إلا في أغʛاض الʘʴॼ العلʺي

  في الʵانة الʱي تعʛʰ عʧ رأx ( ʦȞǽ(الʛجاء مʦؔʻ الإجاǼة بʨضع علامة 

  الॻʶʳʵةʸعلʦمات ال: الʚʱء الأول

ʛʹʱى     الʲذ                                     أنʛؗ  

 ʙʸالع  

  سʻة 30 أقل مʧ إلى ʧ20 م -

-  ʧإلى 30م ʧة 40 اقل مʻس  

-  ʧإلى 40م  ʧة 50 أقل مʻس  

-  ʧة 50مʻس ʛʲفأك  

ʴʸالʯ يʸॻعلʯال Ȏʦ  

  ابʙʱائي  -
-  Ȍسʨʱم  
-  ȑʨثان  
  جامعي  -
  دراسات علॽا  -
  



  الملاحـــق
 

 210 

  ؟ "Condor"هل سȘʰ لʥ أن اشʗȄʛʱ مʳʱʻات 

  نعʦ                                                 لا 

  )ʥʻȞʺǽ اخॽʱار أكʛʲ مʧ إجاǼة(ما هʨ الʺʱʻج الȑʚ قʺʛʷǼ ʗائه؟ 

 تلفاز   Tv                                                                            ثلاجة 
 ʙʺʳم Congélateur                                             نʛفFour 
  ʅȄووʛȞॽمMicro-onde                                         Hotte         
  ةॽائȃʛة ؗهʶʻȞمAspirateur                      ʙقʨمPlaque chauffante 
  الة أوانيʶغ Lave vaisselle                           دʛʰمClimatiseur  
  ʝǼالة ملاʶغMachine à laver  

  )ʥʻȞʺǽ اخॽʱار أكʛʲ مʧ إجاǼة(ما هي الȞॼʷة الاجʱʺاॽɺة الʱي تʙʵʱʶمها ʛʲȞǼة؟  -

 youtubeیʨتʨʽب                      Instagramانʱʶغʛام                Facebook فاʨʰʶǽك

  Autre  أخTiktok                                           Ȑʛ تʥॽ تʨك 

-  ʗعهل أنǼاʱة ل مʴفʸ"كʨب ʝॽɿال Facebook"  ةʶسʕʺل"Condor "؟  

 ʦلا                           نع   

-  ʗع لهل أنǼاʱة مʴفʸ"امʛغʱʶالان Instagram"  ةʶسʕʺل"Condor "؟  

 ʦلا                           نع    

-  ʗع لهل أنǼاʱة مʴصف"ʛʱȄʨتTwitter"  ةʶسʕʺل"Condor "؟  

 ʦلا                           نع    

  -  ʗع هل أنǼاʱة ل مʴفʸ" بʨʽتʨʽالYoutube"  ةʶسʕʺل"Condor "؟  

 ʦلا                           نع    

-  ʗع هل أنǼاʱةل مʴفʸ "  ان ʙؔʻʽلLinkedin"  ةʶسʕʺل"Condor "؟  

 ʦلا                           نع    

  عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي؟"  Condor"الʳʱارȄة  هل سȘʰ لʥ أن تلقʗʽ إشهارا للعلامة

                                               ʦلانع           

 Ȑʙم ʨما هʥʱعǼاʱة  لإشهارات مȄارʳʱالعلامة ال"Condor  " اعي؟ʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰع  

  أبʙا  لا    دائʺا                                 أحॽانا                 
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 ʧʽʶʴʱل ʥاحاتʛʱة إما هي اقȄارʳʱام العلامة الʙʵʱس"Condor  " اعي؟ʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨʺل 

.............................................................................................................

.............................................................................................................
.............................................................................................................

.............................................................................................................
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............................................................................................................ 

  مʲاور الʗراسة : الʚʱء الʰاني

  واخॽʱار إجاǼة واحʙة في الʵانة الʱي تعʛʰ عʧ رأx ( ʦȞǽ(الʛجاء وضع الإشارة 

 Ȗافʦم
 ʗʵǺة 

Ȗافʦم ʗایʲم  ʙʻغ
Ȗافʦم 

 ʙʻغ
 Ȗافʦم
 ʗʵǺة

  الإجاǺة
 الॺɹارة

 ʤرق
 الॺɹارة 

عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي شهارخʶائʝ الإ  
عʛʰ مʨاقع "  Condor"العلامة الʳʱارȄة  شهاراتإ ʜʽʺʱت     

  . Ǽأنها مʛʸʱʵةالʨʱاصل الاجʱʺاعي 
1 

مʨاقع  عCondor  "ʛʰ"العلامة الʳʱارȄة  شهاراتتʜʽʺʱ إ     
 .الʨʱاصل الاجʱʺاعي Ǽالانʷʱار الʨاسع

2 

عCondor  " ʛʰ"العلامة الʳʱارȄة  شهارإ ʻʻȞʺǽي مʱاǼعة     
 .في الʨقʗ الȑʚ أرʙȄمʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي 

3 

عCondor  " ʛʰ"العلامة الʳʱارȄة  شهارالʨصʨل لإ     
  .مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي جʙ سهل

4 

مʨاقع عCondor  " ʛʰ"إشهارات العلامة الʳʱارȄة      
  . جʙیʛة Ǽالʲقة الʨʱاصل الاجʱʺاعي

5 

عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي شهارمȎʦʯʲ الإ  

"  Condor"للعلامة الʳʱارȄة  شهارȄةمȐʨʱʴ الʛسالة الإ     
 .شامل لॽʺʳع الʱفاصʽلعʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي 

6 

 "  Condor"علامة الʳʱارȄة لل شهارȄةمȐʨʱʴ الʛسالة الإ     
 . عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي واضح ومفهʨم

7 

 "  Condor"علامة الʳʱارȄة لل شهارȄةالʛسالة الإتʸʱف      
  .الإقʻاعǼالقʙرة على  عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي

8 

 عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي شهارتʤॻʸʶ الإ
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العلامة الʳʱارȄة  شهارإ الألʨان الʺʙʵʱʶمة في     
"Condor  " ةʱاعي ملفʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰع

 .للانॼʱاه

9 

العلامة الʳʱارȄة  شهارالأغاني والʺʨسॽقى الʺʛفقة لإ     
"Condor  "ةʛثʕاعي مʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰع.  

10 

الॽʸʵʷات "  Condor"تʙʵʱʶم العلامة الʳʱارȄة      
في إشهارها عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل  والʺʕثʛة الʺعʛوفة

  .الاجʱʺاعي

11 

الأسالʖʽ الʙʴیʲة "  Condor"العلامة الʳʱارȄة  تʙʵʱʶم     
عʛʰ مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي ها في عʛض إشهار 

  .حʙیʲة

12 

العلامة الʳʱارȄة الʳʺلة الʱʵامॽة في إشهار تʙʷ إنॼʱاهي      
"Condor  "اعيʺʱاصل الاجʨʱاقع الʨم ʛʰع.  

13 

 عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي شهارالإ أشȜال

في زȄادة  " Condor"لعلامة  ʺʨلʶǽاهʦ الإشهار الʺ     
  . معʛفʱي Ǽالʺʳʱʻات الʺقʙمة

14 

الʱفاعلॽة مʲل الʺʶاǼقات والǽʙʴʱات الʱي  الإشهارات     
  .بها تʳعلʻي أكʛʲ رॼɼة " Condor"تʢلقها علامة 

15 

الʨʸر والفʙʽیʨهات القʛʽʸة على صفʴات  ʶاعʙنيت     
مCondor "  ʧ"مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي لعلامة 

  . الʱعʛف ȞʷǼل أفʹل على الʺʳʱʻات الʺقʙمة

16 

عʛʰ الʺʕثʧȄʛ في قʛارȑ  شهارȄةتʕثʛ الʴʺلات الإ     
  ." Condor"العلامة الʳʱارȄة للʱفاعل مع 

17 

ة للعلامة الʱʯارȂة : الʦʲʸر الʰاني   الʸॻɿة الʗʸرؕ
  واختيار إجابة واحدة في الخانة التي تعبر عن رأيكم ) x(الرجاء وضع الإشارة 

 Ȗافʦم
 ʗʵǺة

Ȗافʦم ʗایʲم  ʙʻغ
Ȗافʦم 

 ʙʻغ
 Ȗافʦم
  ʗʵǺة

  
                              الإجاǺة                                الॺɹارة        

 ʤرق
 الॺɹارة 

 الʦعي Ǻالعلامة الʱʯارȂة 
"  Condor"الʳʱارȄة أسॽʢʱع الʱعʛف على مʳʱʻات العلامة       

  .مʧ بʧʽ مʳʱʻات العلامات الʺʻافʶة
18  

  ȞǼ.  19ل سهʨلة " Condor"الʳʱارȄة أسॽʢʱع تʺʜʽʽ اسʦ العلامة       

       ʛؗʚع تॽʢʱالعلامة إأس ʦة سȄارʳʱال"Condor "  عةʛʶǼ 20  



  الملاحـــق
 

 213 

  .العلامات الʺʻافʶةمقارنة Ǽأسʺاء 
ة    للعلامة الʱʯارȂةالʦʱدة الʗʸرؕ

  Condor ."  21"الʳʱارȄة أثʳʱʻʺǼ Șات العلامة       

  22  .مʳʱʻات ذات جʨدة" Condor"تقʙم علامة       

مقارنة مʻاسॼة "  Condor"الʳʱارȄة مʳʱʻات العلامة  أسعار      
  .نʨعʱʽهامع 

23  

  الʦلاء للعلامة الʱʯارȂة

  24  .لأني أثȘ فʽها" Condor"أتعامل مع علامة       

 25 .دون تʛدد"Condor"أشȑʛʱ مʳʱʻات العلامة الʳʱارȄة        

ألʜʱم ʛʷǼاء مʳʱʻات هʚه العلامة الʳʱارȄة رغʦ تʨفʛ بʙائل       
 Ȑʛأخ. 

26 

حʱى لCondor " ʨ"سأسʛʺʱ في شʛاء مʳʱʻات العلامة       
  .ارتفعʗ أسعارها

27 

ȞʷǼل إʳǽابي عʧ هʚه العلامة أمام أصʙقائي أتʙʴث       
  .وأقارȃي

28 

 الارتॺاʟات الʘهʹॻة للعلامة الʱʯارȂة

       ʛؗʚما أتʙʻة العلامة عȄارʳʱال"Condor "  يʻعلى ذه ʛʢʵت
  .مʨاقف إʳǽابॽة

29 

 30  .في ذهʻي صʨرة الابʱؔار والʙʳʱیʙ" كʨنʙور"تʛʽʲ علامة       

ʛِني علامة        ّؗʚُور"تʙنʨة" كʲیʙʴات الॽʻقʱوال Șʽالأن ʦॽʺʸʱالǼ.  31 

  

 ʦؔا على تعاونʛȞش  
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 ʤرق Ȗʲلʸ2(ال :( ʧʽʺȞʴʺة الʚقائʺة الأسات  

ʔواللق ʤامعة   الاسʱة   الॻʸة العلॺتʙال  
ʛناص ʧب ʧʶأح ʧ8جامعة  ب  ȑالعالي  قالʺة 1945ما ʦॽعلʱاذ الʱأس  

  أأسʱاذ مʴاضʛ  قالʺة 1945ماȑ  8جامعة   العقʨن عادل
  أسʱاذ الʱعلʦॽ العالي قالʺة 1945ماȑ  8جامعة   فʴȄʛة لʙʻʽة

  أسʱاذ الʱعلʦॽ العالي قالʺة 1945ماȑ  8جامعة   ʵǼاخʷة مʨسى
ʛهʜوم لʙ8جامعة   ق  ȑقالʺة 1945ما  ʛاضʴاذ مʱأأس  
ʙʽي ولʷॽʷǼ   8جامعة  ȑالعالي قالʺة 1945ما ʦॽعلʱاذ الʱأس  

  أسʱاذ الʱعلʦॽ العالي قالʺة 1945ماȑ  8جامعة   بلʵॼارȑ سامي
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 ʤرق Ȗʲلʸ3(ال:(  ارॼʱاخ)(KMO and Bartlett’s ةʻʽة العǽؗفا Ȑʙʺل 
 

KMO and Bartlett's Test 
 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

,947 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 7793,659 
df 465 

Sig. ,000 

 

 ʤرق Ȗʲلʸان ): 4(الॻʮʯارات الاسॺɹاخلي لʗال Ȗاسʹʯال  
Correlations 

 

متوسط البعد 
 الأول

للمحور 
 الأول

تتمیز إشھارات 
العلامة التجاریة 

"Condor  "
عبر مواقع 
التواصل 

الاجتماعي بأنھا 
 مختصرة

تتمیز إشھارات 
العلامة التجاریة 

"Condor  "
عبر مواقع 
التواصل 

الاجتماعي 
بالانتشار 

 .الواسع

یمكنني متابعة 
إشھار العلامة 

التجاریة 
"Condor  "

عبر مواقع 
التواصل 

الاجتماعي في 
 الوقت الذي أرید

الوصول لإشھار 
العلامة التجاریة 

"Condor  "
عبر مواقع 
التواصل 

الاجتماعي جد 
 سھل

إشھارات العلامة 
التجاریة 

"Condor  "
ر مواقع عب

التواصل 
الاجتماعي 
 جدیرة بالثقة

 الأولمتوسط البعد 
 للمحور الأول

Pearson 
Correlation 1 ,807** ,788** ,794** ,780** ,733** 

تتمیز إشھارات العلامة 
"  Condor"التجاریة 

عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي بأنھا 

 مختصرة

Pearson 
Correlation ,807** 1 ,589** ,532** ,535** ,512** 

تتمیز إشھارات العلامة 
"  Condor"التجاریة 

عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي بالانتشار 

 .الواسع

Pearson 
Correlation ,788** ,589** 1 ,494** ,450** ,521** 

یمكنني متابعة إشھار 
العلامة التجاریة 

"Condor  " عبر
مواقع التواصل 

الاجتماعي في الوقت 
 الذي أرید

Pearson 
Correlation ,794** ,532** ,494** 1 ,655** ,416** 

الوصول لإشھار 
العلامة التجاریة 

"Condor  " عبر
مواقع التواصل 

 الاجتماعي جد سھل

Pearson 
Correlation ,780** ,535** ,450** ,655** 1 ,411** 
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إشھارات العلامة 
"  Condor"التجاریة 

عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي جدیرة 

 بالثقة

Pearson 
Correlation ,733** ,512** ,521** ,416** ,411** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
  

Correlations 

 
متوسط البعد الثاني 

 للمحور الأول

الرسالة  محتوى
الإشھاریة للعلامة 

  " Condor" التجاریة
المھمة عبر مواقع 

التواصل الاجتماعي 
 لجمیع التفاصیل شامل

محتوى الرسالة 
الإشھاریة للعلامة 

التجاریة 
"Condor   " عبر

مواقع التواصل 
الاجتماعي واضح 

 ومفھوم

تتصف الرسالة 
الإشھاریة للعلامة 

"   Condor"التجاریة 
عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي بالقدرة 

 ععلى الإقنا

متوسط البعد الثاني للمحور 
 الأول

Pearson 
Correlation 1 ,862** ,828** ,811** 

الرسالة الإشھاریة  محتوى
 Condor" للعلامة التجاریة

المھمة عبر مواقع   "
 التواصل الاجتماعي شامل

 لجمیع التفاصیل

Pearson 
Correlation ,862** 1 ,626** ,523** 

محتوى الرسالة الإشھاریة 
 Condor"للعلامة التجاریة 

عبر مواقع التواصل "  
 الاجتماعي واضح ومفھوم

Pearson 
Correlation ,828** ,626** 1 ,480** 

تتصف الرسالة الإشھاریة 
 Condor"للعلامة التجاریة 

عبر مواقع التواصل "  
الاجتماعي بالقدرة على 

 الإقناع

Pearson 
Correlation ,811** ,523** ,480** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  
Correlations 

 

متوسط 
البعد الثالث 

للمحور 
 الأول

الألوان 
المستخدمة في 
إشھار العلامة 

التجاریة 
"Condor  "

عبر مواقع 
التواصل 

الاجتماعي 
 ملفتة للانتباه

الأغاني 
والموسیقى 
المرفقة 
لإشھار 
العلامة 
 التجاریة

"Condor  "
عبر مواقع 
التواصل 

الاجتماعي 
 مؤثرة

تستخدم العلامة 
التجاریة 

"Condor  "
الشخصیات 

المعروفة والمؤثرة 
في إشھارھا عبر 
مواقع التواصل 

 الاجتماعي

تستخدم العلامة 
التجاریة 

"Condor  "
الأسالیب الحدیثة 

في عرض 
إشھاراتھا عبر 
مواقع التواصل 

الاجتماعي 
 حدیثة

ختامیة الجملة ال
في إشھار 

العلامة التجاریة 
"Condor  "

عبر مواقع 
التواصل 

الاجتماعي ملفتة 
 للانتباه

متوسط البعد الثالث 
 للمحور الأول

Pearson 
Correlation 1 ,756** ,805** ,786** ,823** ,821** 

الألوان المستخدمة في 
إشھار العلامة 

 Condor"التجاریة 
عبر مواقع التواصل " 

الاجتماعي ملفتة 
 للانتباه

Pearson 
Correlation ,756** 1 ,539** ,439** ,557** ,500** 
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الأغاني والموسیقى 
المرفقة لإشھار 
العلامة التجاریة 

"Condor  " عبر
مواقع التواصل 
 الاجتماعي مؤثرة

Pearson 
Correlation ,805** ,539** 1 ,592** ,541** ,543** 

تستخدم العلامة 
 Condor"التجاریة 

الشخصیات " 
المعروفة والمؤثرة في 
إشھارھا عبر مواقع 
 التواصل الاجتماعي

Pearson 
Correlation ,786** ,439** ,592** 1 ,527** ,575** 

تستخدم العلامة 
 Condor"التجاریة 

الأسالیب الحدیثة في " 
عرض إشھاراتھا عبر 

مواقع التواصل 
 الاجتماعي حدیثة

Pearson 
Correlation ,823** ,557** ,541** ,527** 1 ,653** 

الجملة الختامیة في 
إشھار العلامة 

 Condor"التجاریة 
عبر مواقع التواصل " 

الاجتماعي ملفتة 
 للانتباه

Pearson 
Correlation ,821** ,500** ,543** ,575** ,653** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

Correlations 

 

متوسط البعد 
الرابع للمحور 

 الأول

یساھم الإشھار 
الممول لعلامة  

"Condor  "
في زیادة 
معرفتي 

بالمنتجات 
 المقدمة

تحفزني 
الإشھارات 

التفاعلیة مثل 
المسابقات 

والتحدیات التي 
تطلقھا علامة 

"Condor " 

تساعدني الصور 
والفیدیوھات القصیرة 
على صفحات مواقع 
التواصل الاجتماعي 

"  Condor"لعلامة 
من التعرف بشكل أفضل 

 على المنتجات المقدمة

تؤثر الحملات الإشھاریة 
عبر المؤثرین في قراري 

للتفاعل مع العلامة 
 Condor"التجاریة 

البعد الرابع متوسط 
 للمحور الأول

Pearson 
Correlation 1 ,798** ,806** ,788** ,677** 

یساھم الإشھار 
الممول لعلامة  

"Condor  " في
زیادة معرفتي 

 بالمنتجات المقدمة

Pearson 
Correlation ,798** 1 ,537** ,623** ,308** 

تحفزني الإشھارات 
التفاعلیة مثل 

المسابقات والتحدیات 
تطلقھا علامة  التي
"Condor " 

Pearson 
Correlation ,806** ,537** 1 ,473** ,418** 

تساعدني الصور 
والفیدیوھات القصیرة 
على صفحات مواقع 
التواصل الاجتماعي 

"  Condor"لعلامة 
من التعرف بشكل 

أفضل على المنتجات 
 المقدمة

Pearson 
Correlation ,788** ,623** ,473** 1 ,354** 
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الحملات  تؤثر
الإشھاریة عبر 

المؤثرین في قراري 
للتفاعل مع العلامة 

 Condor"التجاریة 

Pearson 
Correlation ,677** ,308** ,418** ,354** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Correlations 

 

متوسط البعد 
الاول للمحور 

 الثاني

أستطیع التعرف على 
منتجات العلامة التجاریة 

"Condor  " من بین
منتجات العلامات 

 .المنافسة

أستطیع تمییز اسم العلامة 
"  Condor"التجاریة 

 بكل سھولة

أستطیع تذكر إسم 
العلامة التجاریة 

"Condor  " بسرعة
مقارنة بأسماء العلامات 

 المنافسة

متوسط البعد الاول 
 للمحور الثاني

Pearson 
Correlation 1 ,831** ,870** ,776** 

أستطیع التعرف على 
منتجات العلامة 

"  Condor"التجاریة 
من بین منتجات 
 .العلامات المنافسة

Pearson 
Correlation ,831** 1 ,635** ,389** 

أستطیع تمییز اسم 
العلامة التجاریة 

"Condor  " بكل
 سھولة

Pearson 
Correlation ,870** ,635** 1 ,543** 

تذكر إسم  أستطیع
العلامة التجاریة 

"Condor  " بسرعة
مقارنة بأسماء 

 العلامات المنافسة

Pearson 
Correlation ,776** ,389** ,543** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Correlations 

 

متوسط البعد 
الثاني للمحور 

 الثاني
أثق بمنتجات العلامة 

 Condor"التجاریة 
"  Condor"تقدم علامة 

 منتجات ذات جودة عالیة

أسعار منتجات العلامة 
"  Condor"التجاریة 

مناسبة مقارنة مع 
 نوعیتھا

متوسط البعد الثاني 
 للمحور الثاني

Pearson 
Correlation 1 ,821** ,877** ,781** 

أثق بمنتجات العلامة 
 Condor"التجاریة 

Pearson 
Correlation ,821** 1 ,642** ,419** 

تقدم علامة 
"Condor  " منتجات

 ذات جودة عالیة

Pearson 
Correlation ,877** ,642** 1 ,512** 

أسعار منتجات العلامة 
"  Condor"التجاریة 

مناسبة مقارنة مع 
 نوعیتھا

Pearson 
Correlation ,781** ,419** ,512** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 

متوسط البعد 
الثالث للمحور 

 الثاني

أتعامل مع علامة 
"Condor " لأني

 أثق فیھا

أشتري منتجات 
العلامة التجاریة  

"Condor" دون
 تردد

ألتزم بشراء منتجات 
ھذه العلامة 

التجاریة رغم توفر 
 بدائل أخرى

سأستمر في شراء 
منتجات العلامة 

"Condor " حتى
لو ارتفعت 

 أسعارھا

أتحدث بشكل 
إیجابي عن 
ھذه العلامة 

أمام أصدقائي 
 وأقاربي

متوسط البعد الثالث 
 للمحور الثاني

Pearson 
Correlation 1 ,762** ,843** ,823** ,774** ,785** 

أتعامل مع علامة 
"Condor " لأني

 أثق فیھا

Pearson 
Correlation ,762** 1 ,623** ,470** ,370** ,595** 

أشتري منتجات 
العلامة التجاریة  

"Condor" دون
 تردد

Pearson 
Correlation ,843** ,623** 1 ,612** ,558** ,559** 

ألتزم بشراء 
منتجات ھذه العلامة 
التجاریة رغم توفر 

 بدائل أخرى

Pearson 
Correlation ,823** ,470** ,612** 1 ,658** ,515** 

سأستمر في شراء 
منتجات العلامة 

"Condor " حتى
 لو ارتفعت أسعارھا

Pearson 
Correlation ,774** ,370** ,558** ,658** 1 ,483** 

أتحدث بشكل 
إیجابي عن ھذه 
العلامة أمام 

 أصدقائي وأقاربي

Pearson 
Correlation ,785** ,595** ,559** ,515** ,483** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

Correlations 

 

متوسط البعد 
الرابع للمحور 

 الثاني

عندما أتذكر العلامة 
 Condor"التجاریة 

تخطر على ذھني " 
 مواقف إیجابیة

تثیر علامة 
في " كوندور"

ذھني صورة 
 الابتكار والتجدید

رني علامة  تذُكِّ
" كوندور"

بالتصمیم الأنیق 
والتقنیات 

 الحدیثة
متوسط البعد الرابع للمحور 

 الثاني
Pearson 

Correlation 1 ,860** ,884** ,900** 

عندما أتذكر العلامة التجاریة 
"Condor  " تخطر على

 ذھني مواقف إیجابیة

Pearson 
Correlation ,860** 1 ,617** ,655** 

في " كوندور"تثیر علامة 
ذھني صورة الابتكار 

 والتجدید
Pearson 

Correlation ,884** ,617** 1 ,722** 

رني علامة  " كوندور"تذُكِّ
بالتصمیم الأنیق والتقنیات 

 الحدیثة

Pearson 
Correlation ,900** ,655** ,722** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 ʤرق Ȗʲلʸراسة ): 5(الʙات أداة الॼق وثʙار صॼʱائج اخʱن 

(Alpha Cronbach)  
 

 Ǻعʗ مȎʦʯʲ الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي          Ǻعʗ خʶائʝ الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي
Reliability Statistics 

 
Cronbach's Alpha N of Items 

,779 3 

 
                     

 
             Ǻعʗ تʤॻʸʶ الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي

 Ǻعʗ أشȜال الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي                                                                        
     

Reliability Statistics 
 

Cronbach's Alpha N of Items 
,766 4 

 
                  

 مʦʲر الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي
Reliability Statistics 

 
Cronbach's Alpha N of Items 

,935 17 

 
ة للعلامة الʱʯارȂة                                                  Ǻعʗ الʦعي Ǻالعلامة الʱʯارȂة Ǻعʗ الʦʱدة الʗʸرؕ  

       
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
,767 3 

  
  

  Ǻعʗ الʦلاء للعلامة الʱʯارȂة
Ǻعʗ الارتॺاʟات الʘهʹॻة للعلامة الʱʯارȂة                                              

                                                            

 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,839 5 

Reliability Statistics 
 

Cronbach's Alpha N of Items 
,858 5 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

,761 3 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

,856 3 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

,857 5 
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ة للعلامة الʱʯارȂة  مʦʲر الʸॻɿة الʗʸرؕ
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
,915 14 

 
 كامل الاسʸʯارة

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,955 31 

 

 ʤرق Ȗʲلʸراسة ): 6(الʙة الʻʽع ʟائʸخ   
 

ʛʹʱال ʙʻغʯم 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 41,7 41,7 41,7 168 أنثى
 100,0 58,3 58,3 235 ذكر

Total 403 100,0 100,0  

 
 ʙʻغʯمʙʸالع 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

 1,5 1,5 1,5 6 سنة 30 من أقل إلى 20 من
 35,2 33,7 33,7 136 سنة 40 من أقل إلى 30 من
 77,4 42,2 42,2 170 سنة 50 من أقل  إلى 40 من

 100,0 22,6 22,6 91 فأكثر سنة 50   
Total 403 100,0 100,0  

 
 ʙʻغʯم Ȏʦʯʴʸي الʸॻعلʯال 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

 2,0 2,0 2,0 8 متوسط
 15,4 13,4 13,4 54 ثانوي
 61,8 46,4 46,4 187 جامعي

 100,0 38,2 38,2 154 علیا دراسات
Total 403 100,0 100,0  
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 كʦنʗور تلفاز اشʕȂʙʯ هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 40,4 40,4 40,4 163 نعم
 100,0 59,6 59,6 240 لا

Total 403 100,0 100,0  

 
 كʦنʗور مʗʸʱ اشʕȂʙʯ هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 15,9 15,9 15,9 64 نعم
 100,0 84,1 84,1 339 لا

Total 403 100,0 100,0  
  

 كʦنʗور مʦȜॻوʃȂ اشʕȂʙʯ هل

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 
 11,2 11,2 11,2 45 نعم
 100,0 88,8 88,8 358 لا

Total 403 100,0 100,0  
 

 كʦنʗور مʴʹȜة اشʕȂʙʯ هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 3,7 3,7 3,7 15 نعم
 100,0 96,3 96,3 388 لا

Total 403 100,0 100,0  
  

 كʦنʗور أواني غʴالة اشʕȂʙʯ هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 7,4 7,4 7,4 30 نعم
 100,0 92,6 92,6 373 لا

Total 403 100,0 100,0  

 



  الملاحـــق
 

 223 

  
  

 كʦنʗور ملاʛǺ غʴالة اشʕȂʙʯ هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 23,8 23,8 23,8 96 نعم
 100,0 76,2 76,2 307 لا

Total 403 100,0 100,0  

 
 كʦنʗور فʙن  اشʕȂʙʯ هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 9,7 9,7 9,7 39 نعم
 99,8 90,1 90,3 364 لا

Total 403 100,0 100,0  
 

 كʦنʗور أوت اشʕȂʙʯ هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 2,2 2,2 2,23 9 نعم
 99,8 97,5 97,76 394 لا

Total 403 100,0 100,0  

 
 كʦنʗور مʦقʗ اشʕȂʙʯ هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 4,0 4,0 4,0 16 نعم
 99,8 95,8 96,0 387 لا

Total 403 100,0 100,0  
 

 كʦنʗور مʙʮد اشʕȂʙʯ هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 48,4 48,4 48,4 195 نعم
 99,8 51,4 51,6 208 لا

Total 403 100,0 100,0  
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 فاʦʮʴǻك تʗʳʯʴم هل

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 
 87,3 87,3 87,3 352 نعم
 100,0 12,7 12,7 51 لا

Total 403 100,0 100,0  
 

 انʯʴغʙام تʗʳʯʴم هل

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 
 15,4 15,4 15,4 62 نعم
 100,0 84,6 84,6 341 لا

Total 403 100,0 100,0  
 

 یʦتʦʻب تʗʳʯʴم هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 24,3 24,3 24,3 98 نعم
 100,0 75,7 75,7 305 لا

Total 403 100,0 100,0  

 
 تʦك تʣॻ تʗʳʯʴم هل

 Frequenc
y Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 
 35,2 35,2 35,2 142 نعم
 100,0 64,8 64,8 261 لا

Total 403 100,0 100,0  

 
 أخȎʙ  مʦاقع تʗʳʯʴم  هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 1,7 1,7 1,7 7 نعم
 100,0 98,3 98,3 396 لا

Total 403 100,0 100,0  
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 فاʦʮʴǻك على كʦنʗور لʶفʲة مʯاǺع أنʕ هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 29,8 29,8 29,8 120 نعم
 100,0 70,2 70,2 283 لا

Total 403 100,0 100,0  
 

 انʯʴغʙام على كʦنʗور لʶفʲة مʯاǺع أنʕ هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 11,7 11,7 11,7 47 نعم
 100,0 88,3 88,3 356 لا

Total 403 100,0 100,0  
 

 یʦتʦʻب على كʦنʗور لʶفʲة مʯاǺع أنʕ هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 10,2 10,2 10,2 41 نعم
 100,0 89,8 89,8 362 لا

Total 403 100,0 100,0  
 لʗؒʹʻان على كʦنʗور لʶفʲة مʯاǺع أنʕ هل

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 3,2 3,2 3,2 13 نعم
 99,8 96,5 96,7 390 لا

Total 403 100,0 100,0  

 
 الاجʸʯاعي الʦʯاصل مʦاقع عʙʮ كʦنʗور لإشهارات مʯاǺعʣʯ مȎʗ ما

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 
 19,6 19,6 19,6 79 دائما
 100,0 80,4 80,4 324 أحیانا

Total 403 100,0 100,0  
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 ʤرق Ȗʲلʸراسة  ): 7(الʙعاد الǼل أʨراسة حʙاد الʛات أفǼصفي لإجاʨاء الʸالإح  

  
 ʗعǺاعي خʸʯاصل الاجʦʯاقع الʦم ʙʮالإشهار ع ʝائʶ 

Statistics 

 

 إشھارات تتمیز
 التجاریة العلامة

"Condor " 
 مواقع عبر

 التواصل
 بأنھا الاجتماعي

 مختصرة

 إشھارات تتمیز
 التجاریة العلامة

"Condor " 
 مواقع عبر

 التواصل
 الاجتماعي

 .الواسع بالانتشار

 متابعة یمكنني
 العلامة إشھار

 التجاریة
"Condor " 

 مواقع عبر
 التواصل
 في الاجتماعي

 أرید الذي الوقت

 لإشھار الوصول
 التجاریة العلامة

"Condor " 
 مواقع عبر

 التواصل
 جد الاجتماعي
 سھل

 العلامة إشھارات
 التجاریة

"Condor " عبر 
 التواصل مواقع

 جدیرة الاجتماعي
 بالثقة

N 
Valid 403 403 403 403 403 

Missing 0 0 0 0 0 
Mean 3,38 3,32 3,68 3,69 3,20 

Std. Deviation 1,181 1,303 1,253 1,228 1,241 

 
الʦʯاصل الاجʸʯاعي Ǻعʗ مȎʦʯʲ الإشهار عʙʮ مʦاقع  

Statistics 

 

 الإشھاریة الرسالة محتوى
 التجاریة للعلامة

"Condor " مواقع عبر 
 شامل الاجتماعي التواصل

 التفاصیل لجمیع

 الإشھاریة الرسالة محتوى
 التجاریة للعلامة

"Condor "  مواقع عبر 
 الاجتماعي التواصل

 ومفھوم واضح

 الإشھاریة الرسالة تتصف
  " Condor" التجاریة للعلامة

 الاجتماعي التواصل مواقع عبر
 الإقناع على بالقدرة

N 
Valid 403 403 403 

Missing 0 0 0 
Mean 3,25 3,56 3,10 

Std. Deviation 1,207 1,083 1,222 
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 Ǻعʗ تʤॻʸʶ الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي
Statistics 

 

 الألوان
 في المستخدمة

 العلامة إشھار
 التجاریة

"Condor " 
 مواقع عبر

 التواصل
 ملفتة الاجتماعي

 للانتباه

 الأغاني
 والموسیقى

 لإشھار المرفقة
 التجاریة العلامة

"Condor " 
 مواقع عبر

 التواصل
 مؤثرة الاجتماعي

 العلامة تستخدم
 التجاریة

"Condor " 
 الشخصیات
 المعروفة

 في والمؤثرة
 عبر إشھارھا

 التواصل مواقع
 الاجتماعي

 العلامة تستخدم
 التجاریة

"Condor " 
 الحدیثة الأسالیب

 عرض في
 عبر إشھاراتھا

 التواصل مواقع
 حدیثة الاجتماعي

 انتباھي تشد
 الختامیة الجملة

 العلامة إشھار في
 التجاریة

"Condor " 
 مواقع عبر

 التواصل
 الاجتماعي

N 
Valid 403 403 403 403 403 

Missing 0 0 0 0 0 
Mean 3,24 2,85 2,78 3,18 2,97 

Std. Deviation 1,171 1,216 1,225 1,236 1,226 
 

 Ǻعʗ أشȜال الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي 
Statistics 

 

 الإشھار یساھم
  لعلامة الممول

"Condor " في 
 معرفتي زیادة

 المقدمة بالمنتجات

 مثل التفاعلیة الإشھارات
 والتحدیات المسابقات

 علامة تطلقھا التي
"Condor " تجعلني 

 بھا رغبة أكثر

 الصور تساعدني
 القصیرة والفیدیوھات

 مواقع صفحات على
 الاجتماعي التواصل

 من " Condor" لعلامة
 على أفضل بشكل التعرف

 المقدمة المنتجات

 الحملات تؤثر
 عبر الإشھاریة
 في المؤثرین

 مع للتفاعل قراري
 التجاریة العلامة

"Condor 

N 
Valid 403 403 403 403 

Missing 0 0 0 0 
Mean 3,56 3,16 3,61 2,71 
Std. 

Deviation 1,167 1,321 1,152 1,196 
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 Ǻعʗ الʦعي Ǻالعلامة الʱʯارȂة
Statistics 

 

 

 على التعرف أستطیع
 التجاریة العلامة منتجات

"Condor " بین من 
 العلامات منتجات

 .المنافسة

 العلامة اسم تمییز أستطیع
 " Condor" التجاریة

 سھولة بكل

 العلامة إسم تذكر أستطیع
 بسرعة " Condor" التجاریة

 المنافسة العلامات بأسماء مقارنة

N Valid 403 403 403 
Missing 0 0 0 

Mean 3,92 4,11 4,05 
Std. Deviation ,937 ,802 ,865 

 
ة للعلامة الʱʯارȂة   Ǻعʗ الʦʱدة الʗʸرؕ

Statistics 

  التجاریة العلامة بمنتجات أثق 
"Condor 

 " Condor" علامة تقدم
 عالیة جودة ذات منتجات

 التجاریة العلامة منتجات أسعار
"Condor " مع مقارنة مناسبة 

 نوعیتھا

N 
Valid 403 403 403 

Missing 0 0 0 
Mean 3,52 3,43 3,81 

Std. Deviation 1,045 1,187 1,119 
 

ʗعǺ ةȂارʱʯلاء للعلامة الʦال  
Statistics 

 

 مع أتعامل
 علامة

"Condor" 
 فیھا أثق لأني

 منتجات أشتري
  التجاریة العلامة

"Condor"دون 
 تردد

 بشراء ألتزم
 ھذه منتجات

 التجاریة العلامة
 بدائل توفر رغم

 أخرى

 شراء في سأستمر
 العلامة منتجات

"Condor" 
 ارتفعت لو حتى

 أسعارھا

 بشكل أتحدث
 ھذه عن إیجابي

 أمام العلامة
 وأقاربي أصدقائي

N 
Valid 403 403 403 403 403 

Missing 0 0 0 0 0 
Mean 3,45 3,08 2,82 2,50 3,26 

Std. Deviation 1,124 1,183 1,213 1,175 1,111 
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 Ǻعʗ الارتॺاʟات الʘهʹॻة للعلامة الʱʯارȂة
Statistics 

 
  التجاریة العلامة أتذكر عندما

"Condor "  ذھني على تخطر 
 إیجابیة مواقف

 في "كوندور" علامة تثیر
 الابتكار صورة ذھني

 والتجدید

رني  "كوندور" علامة تذُكِّ
 والتقنیات الأنیق بالتصمیم

 الحدیثة

N 
Valid 403 403 402 

Missing 0 0 1 
Mean 3,12 3,22 3,10 

Std. Deviation 1,204 1,189 1,217 

 

 
 ʤرق Ȗʲلʸراسة): 8(الʙات الॽضʛار فॼʱاخ    

Regression Weights : (Group number 1 – Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
الجودة المدركة للعلامة 
 التجاریة

-  خصائص الإشھار عبر
 مواقع التواصل الاجتماعي

,306 ,059 5,172 ***  

عبر خصائص الإشھار  - الولاء للعلامة التجاریة
 مواقع التواصل الاجتماعي

,246 ,057 4,332 ***  

الارتباطات الذھنیة للعلامة 
 التجاریة

-  خصائص الإشھار عبر
 مواقع التواصل الاجتماعي

,218 ,070 3,101 ,002  

محتوى الإشھار عبر مواقع  - الوعي بالعلامة التجاریة
 التواصل الاجتماعي

,125 ,058 2,142 ,032  

المدركة للعلامة الجودة 
 التجاریة

-  محتوى الإشھار عبر مواقع
 التواصل الاجتماعي

,263 ,062 4,238 ***  

محتوى الإشھار عبر مواقع  - الولاء للعلامة التجاریة
 التواصل الاجتماعي

,099 ,059 1,660 ,097  

الارتباطات الذھنیة للعلامة 
 التجاریة

-  محتوى الإشھار عبر مواقع
الاجتماعيالتواصل   

,092 ,074 1,245 ,213  

الارتباطات الذھنیة للعلامة 
 التجاریة

-  تصمیم الإشھار عبر مواقع
 التواصل الاجتماعي

,282 ,065 4,339 ***  

تصمیم الإشھار عبر مواقع  - الولاء للعلامة التجاریة
 التواصل الاجتماعي

,211 ,052 4,014 ***  

الجودة المدركة للعلامة 
 التجاریة

-  تصمیم الإشھار عبر مواقع
 التواصل الاجتماعي

-,016 ,055 -,287 ,774  

تصمیم الإشھار عبر مواقع  - الوعي بالعلامة التجاریة
 التواصل الاجتماعي

-,133 ,052 -2,574 ,010  

الارتباطات الذھنیة للعلامة 
 التجاریة

-  أشكال الإشھار عبر مواقع
 التواصل الاجتماعي

,226 ,067 3,351 ***  

أشكال الإشھار عبر مواقع  - الولاء للعلامة التجاریة
 التواصل الاجتماعي

,227 ,054 4,165 ***  

الجودة المدركة للعلامة 
 التجاریة

-  أشكال الإشھار عبر مواقع
 التواصل الاجتماعي

,163 ,057 2,868 ,004  

أشكال الإشھار عبر مواقع  - الوعي بالعلامة التجاریة ,126 ,053 2,349 ,019  
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 التواصل الاجتماعي
خصائص الإشھار عبر  - الوعي بالعلامة التجاریة

 مواقع التواصل الاجتماعي
,227 ,056 4,073 ***  

Covariances : (Group number 1 – Default model) 
خصائص الإشھار عبر 
 مواقع التواصل الاجتماعي

>  الإشھار عبر مواقع محتوى
 التواصل الاجتماعي

,733 ,060 12,302 ***  

خصائص الإشھار عبر 
 مواقع التواصل الاجتماعي

>  تصمیم الإشھار عبر مواقع
 التواصل الاجتماعي

,648 ,057 11,395 ***  

خصائص الإشھار عبر 
 مواقع التواصل الاجتماعي

>  أشكال الإشھار عبر مواقع
 التواصل الاجتماعي

,609 ,054 11,267 ***  

محتوى الإشھار عبر مواقع 
 التواصل الاجتماعي

>  تصمیم الإشھار عبر مواقع
 التواصل الاجتماعي

,673 ,058 11,632 ***  

محتوى الإشھار عبر مواقع 
 التواصل الاجتماعي

>  أشكال الإشھار عبر مواقع
 التواصل الاجتماعي

,645 ,055 11,643 ***  

عبر مواقع  تصمیم الإشھار
 التواصل الاجتماعي

>  أشكال الإشھار عبر مواقع
 التواصل الاجتماعي

,621 ,054 11,397 ***  

Variances : (Group number 1 – Default model) 
  *** 14,177 066, 936, خصائص الإشھار عبر مواقع التواصل الاجتماعي
  *** 14,177 067, 950, محتوى الإشھار عبر مواقع التواصل الاجتماعي
  *** 14,177 066, 939, تصمیم الإشھار عبر مواقع التواصل الاجتماعي
  *** 14,177 061, 860, أشكال الإشھار عبر مواقع التواصل الاجتماعي
e1 ,403 ,028 14,177 ***  
e2 ,456 ,032 14,177 ***  
e3 ,418 ,029 14,177 ***  
e4 ,641 ,045 14,177 ***  

 Regression Weights: (Group number 1 – Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
لقیمة المدركة للعلامة 
 التجاریة

- لاشھار عبر مواقع التواصل ا
 الاجتماعي

,680 ,029 23,319 ***  

Variances : (Group number 1 – Default model) 
الاجتماعيلاشھار عبر مواقع التواصل   ,721 ,051 14,177 ***  

e1 ,247 ,017 14,177 ***  
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  اخॺʯار الفʙوق في إجاǺات أفʙاد الʗراسة 

  ʯʸغʙʻ الǺ ʛʹʱالʹॺʴة لالفʙوقات  

Independent Samples Test 

 

Levene's 
Test for 

Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. 
(2-

tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

  الأول البعد متوسط
 الأول للمحور 

Equal 
variances 
assumed 

,149 ,700 -,185 401 ,854 -,01808 ,09798 
-

,21071 
,17455 

Equal 
variances 

not assumed 
  -,183 348,528 ,855 -,01808 ,09882 

-
,21244 

,17628 

  الثاني البعد متوسط
 الأول للمحور 

Equal 
variances 
assumed 

,159 ,690 ,483 401 ,629 ,04766 ,09868 
-

,14633 
,24165 

Equal 
variances 

not assumed 
  ,477 342,459 ,634 ,04766 ,09996 

-
,14895 

,24428 

  الثالث البعد متوسط
 الأول للمحور 

Equal 
variances 
assumed 

,853 ,356 ,248 401 ,804 ,02433 ,09815 
-

,16863 
,21728 

Equal 
variances 

not assumed 
  ,244 340,491 ,807 ,02433 ,09957 

-
,17152 

,22017 

 الرابع البعد متوسط
 للمحورالأول

Equal 
variances 
assumed 

5,253 ,022 ,070 401 ,944 ,00659 ,09392 
-

,17805 
,19122 

Equal 
variances 

not assumed 
  ,068 325,974 ,945 ,00659 ,09625 

-
,18277 

,19594 

  الأول البعد متوسط
 الثاني للمحور 

Equal 
variances 
assumed 

1,241 ,266 -,996 401 ,320 -,07204 ,07231 
-

,21420 
,07011 



  الملاحـــق
 

 232 

Equal 
variances 

not assumed 
  -

1,012 
378,887 ,312 -,07204 ,07116 

-
,21196 

,06787 

  الثاني البعد متوسط
 يللمحور الثان 

Equal 
variances 
assumed 

3,508 ,062 -,764 401 ,445 -,07139 ,09341 
-

,25501 
,11224 

Equal 
variances 

not assumed 
  -,750 334,778 ,454 -,07139 ,09514 

-
,25853 

,11575 

  الثالث البعد متوسط
 الثاني للمحور 

Equal 
variances 
assumed 

3,558 ,060 ,619 401 ,536 ,05799 ,09365 
-

,12611 
,24210 

Equal 
variances 

not assumed 
  ,609 336,330 ,543 ,05799 ,09528 

-
,12943 

,24541 

 الرابع البعد متوسط
 الثاني للمحور

Equal 
variances 
assumed 

,043 ,836 ,742 401 ,458 ,07955 ,10719 
-

,13116 
,29027 

Equal 
variances 

not assumed 
  ,739 354,433 ,460 ,07955 ,10763 

-
,13212 

,29122 

 الثاني المحور متوسط

Equal 
variances 
assumed 

1,828 ,177 ,092 401 ,927 ,00707 ,07714 
-

,14458 
,15872 

Equal 
variances 

not assumed 
  ,090 339,310 ,928 ,00707 ,07832 

-
,14698 

,16112 

 الأول المحور متوسط

Equal 
variances 
assumed 

2,818 ,094 ,137 401 ,891 ,01180 ,08601 
-

,15729 
,18088 

Equal 
variances 

not assumed 
  ,134 329,071 ,893 ,01180 ,08796 

-
,16123 

,18482 
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ʙʸة للعॺʴʹالǺ وقاتʙالف 

 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 للمحور الأول البعد متوسط

 الأول

Between Groups 29,669 3 9,890 11,355 ,000 

Within Groups 347,530 399 ,871   
Total 377,199 402    

 للمحور الثاني البعد متوسط

 الأول

Between Groups 14,926 3 4,975 5,397 ,001 

Within Groups 367,828 399 ,922   
Total 382,754 402    

 للمحور الثالث البعد متوسط

 الأول

Between Groups 32,294 3 10,765 12,406 ,000 

Within Groups 346,223 399 ,868   
Total 378,518 402    

 للمحور الرابع البعد متوسط

 الأول

Between Groups 20,294 3 6,765 8,273 ,000 

Within Groups 326,242 399 ,818   
Total 346,536 402    

 للمحور الأول البعد متوسط

 الثاني

Between Groups 2,306 3 ,769 1,507 ,212 

Within Groups 203,597 399 ,510   
Total 205,904 402    

 للمحور الثاني البعد متوسط

 الثاني

Between Groups 11,928 3 3,976 4,788 ,003 

Within Groups 331,309 399 ,830   
Total 343,237 402    

 للمحور الثالث البعد متوسط

 الثاني

Between Groups 18,647 3 6,216 7,603 ,000 

Within Groups 326,213 399 ,818   
Total 344,861 402    

 للمحور الرابع البعد متوسط

 الثاني

Between Groups 27,859 3 9,286 8,737 ,000 

Within Groups 424,085 399 1,063   
Total 451,944 402    

 الثاني المحور  متوسط

Between Groups 13,398 3 4,466 8,086 ,000 

Within Groups 220,364 399 ,552   
Total 233,762 402    

 الأول المحور متوسط

Between Groups 24,764 3 8,255 12,389 ,000 

Within Groups 265,862 399 ,666   
Total 290,626 402    

 
 ʙʸة للعॺʴʹالǺ وقاتʙصالح الف  

Multiple Comparisons 
LSD 
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Dependent 
Variable (I) العمر (J) العمر 

Mean 
Difference (I-

J) 
Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

متوسط البعد الأول 
 للمحور الأول

إلى أقل  20من 
 سنة 30

إلى أقل  30من 
 1,7051 0,1743 0,016 0,38932 *93971, سنة40من 

إلى أقل  40من 
 1,3563 0,168- 0,126 0,38767 0,59412 سنة 50من 

 2,003 0,4563 0,002 0,39337 *1,22967 سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  30من 
 سنة40من 

إلى أقل  20من 
 0,1743- 1,7051- 0,016 0,38932 *93971,- سنة 30

إلى أقل  40من 
 0,1345- 0,5567- 0,001 0,10737 *34559,- سنة 50من 

 0,5384 0,0415 0,022 0,1264 *28996, سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  40من 
 سنة 50من 

إلى أقل  20من 
 0,168 1,3563- 0,126 0,38767 0,59412- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,5567 0,1345 0,001 0,10737 *34559, سنة40من 

 0,8739 0,3972 0 0,12122 *63555, سنة فأكثر 50من 

 سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  20من 
 0,4563- 2,003- 0,002 0,39337 *1,22967- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,0415- 0,5384- 0,022 0,1264 *28996,- سنة40من 

إلى أقل  40من 
 0,3972- 0,8739- 0 0,12122 *63555,- سنة 50من 

متوسط البعد الثاني 
 للمحور الأول

إلى أقل  20من 
 سنة 30

إلى أقل  30من 
 1,535 0,0399- 0,063 0,40053 0,74755 سنة40من 

إلى أقل  40من 
 1,3155 0,2527- 0,184 0,39883 0,53137 سنة 50من 

 1,77 0,1788 0,017 0,40469 *97436, سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  30من 
 سنة40من 

إلى أقل  20من 
 0,0399 1,535- 0,063 0,40053 0,74755- سنة 30

إلى أقل  40من 
 0,001 0,4333- 0,051 0,11046 0,21618- سنة 50من 

 0,4824 0,0288- 0,082 0,13003 0,22681 فأكثر سنة 50من 

إلى أقل  40من 
 سنة 50من 

إلى أقل  20من 
 0,2527 1,3155- 0,184 0,39883 0,53137- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,4333 0,001- 0,051 0,11046 0,21618 سنة40من 

 0,6882 0,1978 0 0,12471 *44299, سنة فأكثر 50من 

 فأكثرسنة  50من 

إلى أقل  20من 
 0,1788- 1,77- 0,017 0,40469 *97436,- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,0288 0,4824- 0,082 0,13003 0,22681- سنة40من 

إلى أقل  40من 
 0,1978- 0,6882- 0 0,12471 *44299,- سنة 50من 

متوسط البعد 
الثالث للمحور 

 الأول
إلى أقل  20من 

 سنة 30

أقل إلى  30من 
 1,4022 0,1257- 0,101 0,38859 0,63824 سنة40من 

إلى أقل  40من 
 1,1031 0,4184- 0,377 0,38694 0,34235 سنة 50من 

 1,8246 0,2809 0,008 0,39263 *1,05275 سنة فأكثر 50من 
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إلى أقل  30من 
 سنة40من 

إلى أقل  20من 
 0,1257 1,4022- 0,101 0,38859 0,63824- سنة 30

إلى أقل  40من 
 0,0852- 0,5066- 0,006 0,10717 *29588,- سنة 50من 

 0,6625 0,1665 0,001 0,12616 *41451, سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  40من 
 سنة 50من 

إلى أقل  20من 
 0,4184 1,1031- 0,377 0,38694 0,34235- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,5066 0,0852 0,006 0,10717 *29588, سنة40من 

 0,9483 0,4725 0 0,12099 *71039, سنة فأكثر 50من 

 سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  20من 
 0,2809- 1,8246- 0,008 0,39263 *1,05275- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,1665- 0,6625- 0,001 0,12616 *41451,- سنة40من 

إلى أقل  40من 
 0,4725- 0,9483- 0 0,12099 *71039,- سنة 50من 

متوسط البعد 
الرابع للمحور 

 الأول

إلى أقل  20من 
 سنة 30

إلى أقل  30من 
 1,524 0,0409 0,039 0,37721 *78248, سنة40من 

إلى أقل  40من 
 1,3566 0,1203- 0,101 0,37561 0,61814 سنة 50من 

 1,8953 0,3968 0,003 0,38113 *1,14606 سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  30من 
 سنة40من 

إلى أقل  20من 
 0,0409- 1,524- 0,039 0,37721 *78248,- سنة 30

إلى أقل  40من 
 0,0402 0,3688- 0,115 0,10403 0,16434- سنة 50من 

 0,6043 0,1228 0,003 0,12246 *36359, سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  40من 
 سنة 50من 

إلى أقل  20من 
 0,1203 1,3566- 0,101 0,37561 0,61814- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,3688 0,0402- 0,115 0,10403 0,16434 سنة40من 

 0,7588 0,297 0 0,11745 *52793, سنة فأكثر 50من 

 سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  20من 
 0,3968- 1,8953- 0,003 0,38113 *1,14606- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,1228- 0,6043- 0,003 0,12246 *36359,- سنة40من 

إلى أقل  40من 
 0,297- 0,7588- 0 0,11745 *52793,- سنة 50من 

متوسط البعد الثاني 
 للمحور الثاني

إلى أقل  20من 
 سنة 30

إلى أقل  30من 
 1,3527 0,1419- 0,112 0,38013 0,60539 سنة40من 

إلى أقل  40من 
 1,1814 0,3069- 0,249 0,37852 0,43725 سنة 50من 

 1,5994 0,0893 0,029 0,38408 *84432, سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  30من 
 سنة40من 

إلى أقل  20من 
 0,1419 1,3527- 0,112 0,38013 0,60539- سنة 30

إلى أقل  40من 
 0,038 0,3742- 0,11 0,10483 0,16814- سنة 50من 

 0,4815 0,0037- 0,054 0,12341 0,23893 سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  40من 
 سنة 50من 

إلى أقل  20من 
 0,3069 1,1814- 0,249 0,37852 0,43725- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,3742 0,038- 0,11 0,10483 0,16814 سنة40من 
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 0,6398 0,1744 0,001 0,11836 *40707, سنة فأكثر 50من 

 سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  20من 
 0,0893- 1,5994- 0,029 0,38408 *84432,- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,0037 0,4815- 0,054 0,12341 0,23893- سنة40من 

إلى أقل  40من 
 0,1744- 0,6398- 0,001 0,11836 *40707,- سنة 50من 

متوسط البعد 
الثالث للمحور 

 الثاني

إلى أقل  20من 
 سنة 30

إلى أقل  30من 
 1,4631 0,02- 0,056 0,37719 0,72157 سنة40من 

إلى أقل  40من 
 1,28 0,1968- 0,15 0,3756 0,54157 سنة 50من 

 1,8035 0,305 0,006 0,38111 *1,05421 سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  30من 
 سنة40من 

إلى أقل  20من 
 0,02 1,4631- 0,056 0,37719 0,72157- سنة 30

إلى أقل  40من 
 0,0245 0,3845- 0,084 0,10402 0,18- سنة 50من 

 0,5734 0,0919 0,007 0,12246 *33264, سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  40من 
 سنة 50من 

إلى أقل  20من 
 0,1968 1,28- 0,15 0,3756 0,54157- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,3845 0,0245- 0,084 0,10402 0,18 سنة40من 

 0,7435 0,2818 0 0,11745 *51264, سنة فأكثر 50من 

 سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  20من 
 0,305- 1,8035- 0,006 0,38111 *1,05421- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,0919- 0,5734- 0,007 0,12246 *33264,- سنة40من 

إلى أقل  40من 
 0,2818- 0,7435- 0 0,11745 *51264,- سنة 50من 

متوسط البعد 
للمحور  الرابع

 الثاني

إلى أقل  20من 
 سنة 30

إلى أقل  30من 
 1,8079 0,1169 0,026 0,43007 *96242, سنة40من 

إلى أقل  40من 
 1,5269 0,1569- 0,111 0,42825 0,68497 سنة 50من 

 2,1553 0,4467 0,003 0,43454 *1,30098 سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  30من 
 سنة40من 

إلى أقل  20من 
 0,1169- 1,8079- 0,026 0,43007 *96242,- سنة 30

إلى أقل  40من 
 0,0443- 0,5106- 0,02 0,11861 *27745,- سنة 50من 

 0,6131 0,0641 0,016 0,13962 *33856, سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  40من 
 سنة 50من 

إلى أقل  20من 
 0,1569 1,5269- 0,111 0,42825 0,68497- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,5106 0,0443 0,02 0,11861 *27745, سنة40من 

 0,8793 0,3528 0 0,13391 *61601, سنة فأكثر 50من 

 سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  20من 
 0,4467- 2,1553- 0,003 0,43454 *1,30098- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,0641- 0,6131- 0,016 0,13962 *33856,- سنة40من 

إلى أقل  40من 
 0,3528- 0,8793- 0 0,13391 *61601,- سنة 50من 

متوسط  المحور 
 الثاني

إلى أقل  20من 
 سنة 30

إلى أقل  30من 
 1,2234 0,0045 0,048 0,31001 *61397, سنة40من 
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إلى أقل  40من 
 1,028 0,1858- 0,173 0,3087 0,42107 سنة 50من 

 1,4718 0,2402 0,007 0,31324 *85597, سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  30من 
 سنة40من 

إلى أقل  20من 
 0,0045- 1,2234- 0,048 0,31001 *61397,- سنة 30

إلى أقل  40من 
 0,0248- 0,361- 0,025 0,0855 *19290,- سنة 50من 

 0,4399 0,0441 0,017 0,10065 *24199, سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  40من 
 سنة 50من 

إلى أقل  20من 
 0,1858 1,028- 0,173 0,3087 0,42107- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,361 0,0248 0,025 0,0855 *19290, سنة40من 

 0,6247 0,2451 0 0,09653 *43489, سنة فأكثر 50من 

 سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  20من 
 0,2402- 1,4718- 0,007 0,31324 *85597,- سنة 30

 إلى أقل 30من 
 0,0441- 0,4399- 0,017 0,10065 *24199,- سنة40من 

إلى أقل  40من 
 0,2451- 0,6247- 0 0,09653 *43489,- سنة 50من 

متوسط المحور 
 الأول

إلى أقل  20من 
 سنة 30

إلى أقل  30من 
 1,4496 0,1107 0,022 0,34052 *78013, سنة40من 

إلى أقل  40من 
 1,1812 0,152- 0,13 0,33908 0,51465 سنة 50من 

 1,7893 0,4365 0,001 0,34406 *1,11291 سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  30من 
 سنة40من 

إلى أقل  20من 
 0,1107- 1,4496- 0,022 0,34052 *78013,- سنة 30

إلى أقل  40من 
 0,0809- 0,4501- 0,005 0,09391 *26548,- سنة 50من 

 0,5501 0,1154 0,003 0,11055 *33277, سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  40من 
 سنة 50من 

إلى أقل  20من 
 0,152 1,1812- 0,13 0,33908 0,51465- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,4501 0,0809 0,005 0,09391 *26548, سنة40من 

 0,8067 0,3898 0 0,10603 *59826, سنة فأكثر 50من 

 سنة فأكثر 50من 

إلى أقل  20من 
 0,4365- 1,7893- 0,001 0,34406 *1,11291- سنة 30

إلى أقل  30من 
 0,1154- 0,5501- 0,003 0,11055 *33277,- سنة40من 

إلى أقل  40من 
 0,3898- 0,8067- 0 0,10603 *59826,- سنة 50من 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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  لȎʦʯʴʸ الʯعلʸॻيل Ǻالʹॺʴة  لفʙوقاتا

 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

  الأول  البعد متوسط

 الأول لمحورل

Between Groups 52,778 3 17,593 21,637 ,000 

Within Groups 324,421 399 ,813   
Total 377,199 402    

  الثاني البعد متوسط

 الأول للمحور 

Between Groups 27,592 3 9,197 10,333 ,000 

Within Groups 355,162 399 ,890   
Total 382,754 402    

   الثالث البعد متوسط

 الأول للمحور

Between Groups 46,072 3 15,357 18,432 ,000 

Within Groups 332,445 399 ,833   
Total 378,518 402    

   الرابع البعد متوسط

 الأول للمحور

Between Groups 20,815 3 6,938 8,499 ,000 

Within Groups 325,722 399 ,816   
Total 346,536 402    

  الأول  البعد متوسط

 الثاني للمحور

Between Groups 2,229 3 ,743 1,456 ,226 

Within Groups 203,675 399 ,510   
Total 205,904 402    

   الثاني البعد متوسط

 الثاني للمحور

Between Groups 10,696 3 3,565 4,278 ,005 

Within Groups 332,541 399 ,833   
Total 343,237 402    

   الثالث البعد متوسط

 الثاني للمحور

Between Groups 23,717 3 7,906 9,822 ,000 

Within Groups 321,144 399 ,805   
Total 344,861 402    

   الرابع البعد متوسط

 الثاني للمحور

Between Groups 29,721 3 9,907 9,362 ,000 

Within Groups 422,223 399 1,058   
Total 451,944 402    

 الثاني المحور متوسط

Between Groups 14,464 3 4,821 8,772 ,000 

Within Groups 219,297 399 ,550   
Total 233,762 402    

 الأول المحور متوسط

Between Groups 37,259 3 12,420 19,558 ,000 

Within Groups 253,367 399 ,635   
Total 290,626 402    
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 صالح الفʙوقات للȎʦʯʴʸ الʯعلʸॻي 
 

Multiple Comparisons 
LSD 

Dependent 

Variable 

(I) 

 المستوىالتعلیمي

(J) 

 المستوىالتعلیمي

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error 
Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

  الأول البعد متوسط

 الأول للمحور 

 متوسط

 4030, 9401,- 432, 34160, 26852,- ثانوي

 4681, 8119,- 598, 32555, 17193,- جامعي

 1,1954 0902,- 092, 32698, 55260, علیا دراسات

 ثانوي

 9401, 4030,- 432, 34160, 26852, متوسط

 3705, 1773,- 488, 13930, 09659, جامعي

 1,1015 5408, 000, 14261, *82112, علیا دراسات

 جامعي

 8119, 4681,- 598, 32555, 17193, متوسط

 1773, 3705,- 488, 13930, 09659,- ثانوي

 9174, 5316, 000, 09812, *72452, علیا دراسات

 علیا دراسات

 0902, 1,1954- 092, 32698, 55260,- متوسط

 5408,- 1,1015- 000, 14261, *82112,- ثانوي

 5316,- 9174,- 000, 09812, *72452,- جامعي

  الثاني البعد متوسط

 الأول للمحور 

 متوسط

 5468, 8585,- 663, 35742, 15586,- ثانوي

 5366, 8027,- 696, 34063, 13302,- جامعي

 1,0757 2694,- 239, 34212, 40314, علیا دراسات

 ثانوي

 8585, 5468,- 663, 35742, 15586, متوسط

 3094, 2637,- 876, 14575, 02284, جامعي

 8523, 2657, 000, 14921, *55900, علیا دراسات

 جامعي

 8027, 5366,- 696, 34063, 13302, متوسط

 2637, 3094,- 876, 14575, 02284,- ثانوي

 7380, 3343, 000, 10267, *53616, علیا دراسات

 علیا دراسات

 2694, 1,0757- 239, 34212, 40314,- متوسط

 2657,- 8523,- 000, 14921, *55900,- ثانوي

 3343,- 7380,- 000, 10267, *53616,- جامعي

  الثالث البعد متوسط

 الأول للمحور 

 متوسط

 4289, 9307,- 468, 34580, 25093,- ثانوي

 3330, 9627,- 340, 32955, 31484,- جامعي

 1,0491 2523,- 229, 33100, 39838, علیا دراسات

 ثانوي

 9307, 4289,- 468, 34580, 25093, متوسط

 2133, 3411,- 651, 14101, 06391,- جامعي

 9331, 3655, 000, 14436, *64930, علیا دراسات

 جامعي

 9627, 3330,- 340, 32955, 31484, متوسط

 3411, 2133,- 651, 14101, 06391, ثانوي

 9085, 5179, 000, 09933, *71322, علیا دراسات
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 علیا دراسات

 2523, 1,0491- 229, 33100, 39838,- متوسط

 3655,- 9331,- 000, 14436, *64930,- ثانوي

 5179,- 9085,- 000, 09933, *71322,- جامعي

  الرابع البعد متوسط

 الأول للمحور 

 متوسط

 8130, 5329,- 683, 34229, 14005, ثانوي

 8112, 4713,- 603, 32620, 16995, جامعي

 1,2671 0211,- 058, 32763, 62297, علیا دراسات

 ثانوي

 5329, 8130,- 683, 34229, 14005,- متوسط

 3043, 2445,- 830, 13958, 02991, جامعي

 7638, 2020, 001, 14289, *48292, علیا دراسات

 جامعي

 4713, 8112,- 603, 32620, 16995,- متوسط

 2445, 3043,- 830, 13958, 02991,- ثانوي

 6463, 2597, 000, 09832, *45302, علیا دراسات

 علیا دراسات

 0211, 1,2671- 058, 32763, 62297,- متوسط

 2020,- 7638,- 001, 14289, *48292,- ثانوي

 2597,- 6463,- 000, 09832, *45302,- جامعي

   الثاني البعد متوسط

 الثاني للمحور

 متوسط

 6830, 6768,- 993, 34585, 00309, ثانوي

 6939, 6021,- 889, 32960, 04590, جامعي

 1,0199 2818,- 266, 33105, 36905, علیا دراسات

 ثانوي

 6768, 6830,- 993, 34585, 00309,- متوسط

 3201, 2345,- 762, 14104, 04281, جامعي

 6498, 0821, 012, 14438, *36596, علیا دراسات

 جامعي

 6021, 6939,- 889, 32960, 04590,- متوسط

 2345, 3201,- 762, 14104, 04281,- ثانوي

 5184, 1278, 001, 09934, *32315, علیا دراسات

 علیا دراسات

 2818, 1,0199- 266, 33105, 36905,- متوسط

 0821,- 6498,- 012, 14438, *36596,- ثانوي

 1278,- 5184,- 001, 09934, *32315,- جامعي

   الثالث البعد متوسط

 الثاني للمحور

 متوسط

 5728, 7635,- 779, 33987, 09537,- ثانوي

 4808, 7928,- 630, 32390, 15602,- جامعي

 9977, 2814,- 272, 32532, 35812, علیا دراسات

 ثانوي

 7635, 5728,- 779, 33987, 09537, متوسط

 2118, 3331,- 662, 13860, 06065,- جامعي

 7324, 1746, 002, 14189, *45349, علیا دراسات

 جامعي

 7928, 4808,- 630, 32390, 15602, متوسط

 3331, 2118,- 662, 13860, 06065, ثانوي

 7061, 3222, 000, 09762, *51413, علیا دراسات

 علیا دراسات

 2814, 9977,- 272, 32532, 35812,- متوسط

 1746,- 7324,- 002, 14189, *45349,- ثانوي

 3222,- 7061,- 000, 09762, *51413,- جامعي

 7522, 7800,- 972, 38971, 01389,- ثانوي متوسط  الرابع البعد متوسط
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 5374, 9229,- 604, 37139, 19274,- جامعي الثانير للمحو 

 1,1300 3367,- 288, 37302, 39665, علیا دراسات

 ثانوي

 7800, 7522,- 972, 38971, 01389, متوسط

 1336, 4913,- 261, 15892, 17885,- جامعي

 7304, 0907, 012, 16269, *41053, علیا دراسات

 جامعي

 9229, 5374,- 604, 37139, 19274, متوسط

 4913, 1336,- 261, 15892, 17885, ثانوي

 8094, 3693, 000, 11194, *58938, علیا دراسات

 علیا دراسات

 3367, 1,1300- 288, 37302, 39665,- متوسط

 0907,- 7304,- 012, 16269, *41053,- ثانوي

 3693,- 8094,- 000, 11194, *58938,- جامعي

 الثاني المحور متوسط

 متوسط

 4377, 6666,- 684, 28086, 11442,- ثانوي

 3485, 7039,- 507, 26766, 17765,- جامعي

 7551, 3019,- 400, 26883, 22658, علیا دراسات

 ثانوي

 6666, 4377,- 684, 28086, 11442, متوسط

 1619, 2884,- 581, 11453, 06324,- جامعي

 5715, 1105, 004, 11725, *34099, علیا دراسات

 جامعي

 7039, 3485,- 507, 26766, 17765, متوسط

 2884, 1619,- 581, 11453, 06324, ثانوي

 5628, 2456, 000, 08067, *40423, علیا دراسات

 علیا دراسات

 3019, 7551,- 400, 26883, 22658,- متوسط

 1105,- 5715,- 004, 11725, *34099,- ثانوي

 2456,- 5628,- 000, 08067, *40423,- جامعي

 الأول المحور متوسط

 متوسط

 4462, 7408,- 626, 30189, 14733,- ثانوي

 4389, 6922,- 660, 28770, 12665,- جامعي

 1,0655 0707,- 086, 28896, 49742, دراساتعلیا

 ثانوي

 7408, 4462,- 626, 30189, 14733, متوسط

 2627, 2213,- 867, 12311, 02068, جامعي

 8925, 3970, 000, 12603, *64475, علیا دراسات

 جامعي

 6922, 4389,- 660, 28770, 12665, متوسط

 2213, 2627,- 867, 12311, 02068,- ثانوي

 7945, 4536, 000, 08671, *62407, علیا دراسات

 علیا دراسات

 0707, 1,0655- 086, 28896, 49742,- متوسط

 3970,- 8925,- 000, 12603, *64475,- ثانوي

 4536,- 7945,- 000, 08671, *62407,- جامعي

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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  الفʙوقات لʯʸاǺعة صفʲة الفاʦʮʴǻك 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

taile

d) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

الأول  البعد متوسط

الأول للمحور  

Equal variances 

assumed 
26,868 ,000 5,908 401 ,000 ,59867 ,10133 ,39946 ,79789 

Equal variances 

not assumed 
  6,716 

305,92

4 
,000 ,59867 ,08914 ,42328 ,77407 

 الثاني البعد متوسط

الأول للمحور  

Equal variances 

assumed 
9,057 ,003 5,171 401 ,000 ,53290 ,10305 ,33032 ,73548 

Equal variances 

not assumed 
  5,636 

275,25

7 
,000 ,53290 ,09456 ,34675 ,71906 

 الثالث البعد متوسط

الأول للمحور  

Equal variances 

assumed 
8,460 ,004 7,049 401 ,000 ,70373 ,09983 ,50747 ,89999 

Equal variances 

not assumed 
  7,445 

254,86

4 
,000 ,70373 ,09452 ,51759 ,88988 

 الرابع البعد متوسط

الأول للمحور  

Equal variances 

assumed 
7,911 ,005 5,865 401 ,000 ,56999 ,09719 ,37894 ,76105 

Equal variances 

not assumed 
  6,389 

275,02

2 
,000 ,56999 ,08921 ,39437 ,74562 

الأول  البعد متوسط

الثاني للمحور  

Equal variances 

assumed 
,010 ,921 2,912 401 ,004 ,22498 ,07725 ,07312 ,37684 

Equal variances 

not assumed 
  3,033 

246,43

7 
,003 ,22498 ,07417 ,07889 ,37107 

 الثاني البعد متوسط

الثاني للمحور  

Equal variances 

assumed 
7,500 ,006 3,985 401 ,000 ,39392 ,09885 ,19960 ,58825 

Equal variances 

not assumed 
  4,282 

265,84

1 
,000 ,39392 ,09199 ,21280 ,57505 

 الثالث البعد متوسط

الثاني للمحور  

Equal variances 

assumed 
,209 ,648 7,387 401 ,000 ,70016 ,09478 ,51383 ,88648 

Equal variances 

not assumed 
  7,516 

233,28

8 
,000 ,70016 ,09315 ,51663 ,88369 
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 الرابع البعد متوسط

الثاني للمحور  

Equal variances 

assumed 
3,680 ,056 5,486 401 ,000 ,61194 ,11154 ,39266 ,83121 

Equal variances 

not assumed 
  5,758 

250,99

0 
,000 ,61194 ,10628 ,40262 ,82125 

الثاني المحور متوسط  

Equal variances 

assumed 
,156 ,693 6,495 401 ,000 ,51385 ,07912 ,35831 ,66938 

Equal variances 

not assumed 
  6,670 

238,37

9 
,000 ,51385 ,07704 ,36208 ,66561 

الأول المحور متوسط  

Equal variances 

assumed 
13,840 ,000 6,980 401 ,000 ,61122 ,08757 ,43906 ,78338 

Equal variances 

not assumed 
  7,744 

287,86

3 
,000 ,61122 ,07893 ,45586 ,76658 

  

  الفʙوقات لʯʸاǺعة صفʲة الانʯʴغʙام

Independent Samples Test 

 

Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

  الأول البعد متوسط

 الأول للمحور 

Equal variances 

assumed 
9,907 ,002 3,248 401 ,001 ,48254 ,14858 ,19045 ,77463 

Equal variances 

not assumed 
  4,156 71,658 ,000 ,48254 ,11610 ,25108 ,71400 

  الثاني البعد متوسط

 الأول للمحور 

Equal variances 

assumed 
5,153 ,024 2,573 401 ,010 ,38696 ,15039 ,09132 ,68261 

Equal variances 

not assumed 
  3,303 71,880 ,001 ,38696 ,11717 ,15338 ,62055 

  الثالث البعد متوسط

 الأول للمحور 

Equal variances 

assumed 
3,363 ,067 2,985 401 ,003 ,44518 ,14913 ,15200 ,73837 

Equal variances 

not assumed 
  3,314 63,097 ,002 ,44518 ,13432 ,17678 ,71359 

   الرابع البعد متوسط

 الأول للمحور

Equal variances 

assumed 
7,063 ,008 4,244 401 ,000 ,59903 ,14114 ,32157 ,87649 

Equal variances 

not assumed 
  5,405 71,288 ,000 ,59903 ,11083 ,37806 ,82001 



  الملاحـــق
 

 244 

  الأول  البعد متوسط

 الثاني للمحور

Equal variances 

assumed 
2,280 ,132 1,523 401 ,129 ,16888 ,11089 

-

,04912 
,38687 

Equal variances 

not assumed 
  2,136 79,851 ,036 ,16888 ,07907 ,01152 ,32624 

  الثاني البعد متوسط

 الثاني للمحور 

Equal variances 

assumed 
8,514 ,004 3,182 401 ,002 ,45117 ,14180 ,17240 ,72994 

Equal variances 

not assumed 
  3,965 69,735 ,000 ,45117 ,11380 ,22420 ,67815 

  الثالث البعد متوسط

 الثاني للمحور 

Equal variances 

assumed 
3,307 ,070 5,878 401 ,000 ,81177 ,13810 ,54029 1,08326 

Equal variances 

not assumed 
  6,905 66,033 ,000 ,81177 ,11756 ,57706 1,04649 

 الرابع البعد متوسط

 الثاني للمحور

Equal variances 

assumed 
5,799 ,016 4,292 401 ,000 ,69145 ,16110 ,37474 1,00816 

Equal variances 

not assumed 
  5,010 65,676 ,000 ,69145 ,13801 ,41587 ,96703 

 الثاني المحور متوسط

Equal variances 

assumed 
3,112 ,078 4,965 401 ,000 ,57099 ,11501 ,34489 ,79709 

Equal variances 

not assumed 
  6,031 68,044 ,000 ,57099 ,09468 ,38205 ,75992 

 الأول المحور متوسط

Equal variances 

assumed 
6,275 ,013 3,711 401 ,000 ,48209 ,12991 ,22671 ,73748 

Equal variances 

not assumed 
  4,840 73,140 ,000 ,48209 ,09961 ,28359 ,68060 

  الفʙوقات لʯʸاǺعة صفʲة الʦʻتʦʻب  

Independent Samples Test 

 

Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

  الأول البعد متوسط

 الأول للمحور 

Equal variances 

assumed 
13,808 ,000 3,477 401 ,001 ,54745 ,15746 ,23790 ,85700 

Equal variances 

not assumed 
  5,058 66,725 ,000 ,54745 ,10823 ,33140 ,76350 

  الثاني البعد متوسط

 الأول للمحور 

Equal variances 

assumed 
4,092 ,044 2,820 401 ,005 ,44949 ,15942 ,13610 ,76288 
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Equal variances 

not assumed 
  3,613 58,510 ,001 ,44949 ,12440 ,20052 ,69846 

  الثالث البعد متوسط

 الأول للمحور 

Equal variances 

assumed 
3,449 ,064 3,851 401 ,000 ,60546 ,15721 ,29639 ,91452 

Equal variances 

not assumed 
  4,499 54,353 ,000 ,60546 ,13458 ,33568 ,87523 

   الرابع البعد متوسط

 الأول للمحور

Equal variances 

assumed 
10,497 ,001 4,720 401 ,000 ,70378 ,14910 ,41067 ,99689 

Equal variances 

not assumed 
  6,997 68,280 ,000 ,70378 ,10059 ,50308 ,90448 

  الأول البعد متوسط

 الثاني للمحور 

Equal variances 

assumed 
1,702 ,193 1,039 401 ,299 ,12256 ,11792 

-

,10926 
,35437 

Equal variances 

not assumed 
  1,432 62,771 ,157 ,12256 ,08557 

-

,04844 
,29356 

  الثاني البعد متوسط

 الثاني للمحور 

Equal variances 

assumed 
4,023 ,046 2,987 401 ,003 ,45043 ,15078 ,15401 ,74686 

Equal variances 

not assumed 
  3,433 53,729 ,001 ,45043 ,13122 ,18732 ,71355 

  لثالثا البعد متوسط

 الثاني للمحور 

Equal variances 

assumed 
1,846 ,175 4,526 401 ,000 ,67457 ,14905 ,38155 ,96759 

Equal variances 

not assumed 
  5,235 53,978 ,000 ,67457 ,12885 ,41624 ,93291 

  الرابع البعد متوسط

 الثاني للمحور 

Equal variances 

assumed 
5,929 ,015 3,834 401 ,000 ,65881 ,17181 ,32104 ,99657 

Equal variances 

not assumed 
  4,628 55,686 ,000 ,65881 ,14235 ,37361 ,94400 

 المحور متوسط

 الثاني

Equal variances 

assumed 
1,652 ,199 4,096 401 ,000 ,50491 ,12326 ,26259 ,74722 

Equal variances 

not assumed 
  4,927 55,538 ,000 ,50491 ,10248 ,29958 ,71023 

 المحور متوسط

 الأول

Equal variances 

assumed 
7,663 ,006 4,256 401 ,000 ,58401 ,13722 ,31425 ,85376 

Equal variances 

not assumed 
  6,176 66,514 ,000 ,58401 ,09457 ,39523 ,77279 
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  الفʙوقات لʯʸاǺعة صفʲة الʗؒʹʻ ان 

Independent Samples Test 

 

Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

  الأول البعد متوسط

 الأول للمحور

Equal variances 

assumed 
,404 ,526 ,850 400 ,396 ,23219 ,27322 

-

,30494 
,76932 

Equal variances 

not assumed 
  ,902 12,927 ,384 ,23219 ,25747 

-

,32435 
,78873 

  الثاني البعد متوسط

 الأول للمحور

Equal variances 

assumed 
3,701 ,055 ,792 400 ,429 ,21805 ,27541 

-

,32339 
,75948 

Equal variances 

not assumed 
  1,348 14,669 ,198 ,21805 ,16178 

-

,12746 
,56355 

  الثالث البعد متوسط

 الأول للمحور

Equal variances 

assumed 
1,573 ,211 ,911 400 ,363 ,24924 ,27362 

-

,28868 
,78716 

Equal variances 

not assumed 
  1,009 13,019 ,331 ,24924 ,24693 

-

,28415 
,78263 

  الرابع البعد متوسط

 الأول للمحور

Equal variances 

assumed 
4,355 ,038 2,639 400 ,009 ,68657 ,26015 ,17514 1,19800 

Equal variances 

not assumed 
  4,033 14,080 ,001 ,68657 ,17023 ,32165 1,05149 

  الأول البعد متوسط

 الثاني للمحور

Equal variances 

assumed 
2,029 ,155 ,122 400 ,903 ,02472 ,20224 

-

,37286 
,42230 

Equal variances 

not assumed 
  ,191 14,181 ,851 ,02472 ,12961 

-

,25293 
,30236 

  الثاني البعد متوسط

 الثاني للمحور

Equal variances 

assumed 
1,015 ,314 1,234 400 ,218 ,32160 ,26062 

-

,19075 
,83395 

Equal variances 

not assumed 
  1,402 13,076 ,184 ,32160 ,22939 

-

,17367 
,81687 

  لثالثا البعد متوسط

 الثاني للمحور

Equal variances 

assumed 
,397 ,529 2,785 400 ,006 ,72205 ,25922 ,21244 1,23166 

Equal variances 

not assumed 
  3,176 13,084 ,007 ,72205 ,22737 ,23117 1,21293 

  الرابع البعد متوسط

 الثاني للمحور

Equal variances 

assumed 
9,318 ,002 2,605 400 ,010 ,77404 ,29718 ,18982 1,35827 
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Equal variances 

not assumed 
  4,912 15,404 ,000 ,77404 ,15760 ,43890 1,10919 

 الثاني المحور متوسط

Equal variances 

assumed 
1,238 ,267 2,326 400 ,021 ,49798 ,21409 ,07709 ,91887 

Equal variances 

not assumed 
  3,287 13,742 ,006 ,49798 ,15149 ,17248 ,82348 

 الأول المحور متوسط

Equal variances 

assumed 
2,025 ,155 1,425 400 ,155 ,34162 ,23972 

-

,12964 
,81289 

Equal variances 

not assumed 
  1,821 13,393 ,091 ,34162 ,18759 

-

,06244 
,74568 

  

  الفʙوقات لȎʗʸ مʯاǺعة الإشهار عʙʮ مʦاقع الʦʯاصل الاجʸʯاعي 

Independent Samples Test 

 

Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

  الأول البعد متوسط

 الأول للمحور 

Equal variances 

assumed 

39,770 ,000 -

1,598 

401 ,111 -,19386 ,12131 -

,43234 

,04463 

Equal variances 

not assumed 
  -

1,268 

96,079 ,208 -,19386 ,15284 -

,49725 

,10953 

  الثاني البعد متوسط

 الأول للمحور 

Equal variances 

assumed 

17,928 ,000 -

1,155 

401 ,249 -,14140 ,12239 -

,38200 

,09920 

Equal variances 

not assumed 
  -,968 100,020 ,336 -,14140 ,14612 -

,43130 

,14850 

  الثالث البعد متوسط

 الأول للمحور 

Equal variances 

assumed 

19,068 ,000 -,930 401 ,353 -,11330 ,12178 -

,35270 

,12610 

Equal variances 

not assumed 
  -,790 101,136 ,431 -,11330 ,14341 -

,39777 

,17117 

   الرابع البعد متوسط

 الأول للمحور

Equal variances 

assumed 

27,449 ,000 -

1,746 

401 ,082 -,20290 ,11620 -

,43135 

,02554 

Equal variances 

not assumed 
  -

1,407 

97,121 ,163 -,20290 ,14422 -

,48913 

,08332 
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  الأول البعد متوسط

 الثاني للمحور 

Equal variances 

assumed 

3,474 ,063 1,189 401 ,235 ,10672 ,08976 -

,06973 

,28317 

Equal variances 

not assumed 
  1,043 103,936 ,299 ,10672 ,10235 -

,09624 

,30969 

  الثاني البعد متوسط

 الثاني للمحور 

Equal variances 

assumed 

14,879 ,000 -,641 401 ,522 -,07443 ,11603 -

,30253 

,15368 

Equal variances 

not assumed 
  -,535 99,693 ,594 -,07443 ,13911 -

,35042 

,20157 

  لثالثا البعد متوسط

 الثاني للمحور 

Equal variances 

assumed 

17,444 ,000 ,400 401 ,689 ,04656 ,11634 -

,18215 

,27527 

Equal variances 

not assumed 
  ,342 101,662 ,733 ,04656 ,13614 -

,22349 

,31661 

  الرابع البعد متوسط

 الثاني للمحور 

Equal variances 

assumed 

10,589 ,001 -,595 401 ,552 -,07919 ,13315 -

,34095 

,18257 

Equal variances 

not assumed 
  -,524 104,391 ,601 -,07919 ,15109 -

,37879 

,22041 

 الثاني المحور متوسط

Equal variances 

assumed 

19,643 ,000 ,067 401 ,946 ,00644 ,09580 -

,18190 

,19478 

Equal variances 

not assumed 
  ,055 98,478 ,956 ,00644 ,11670 -

,22513 

,23801 

 الأول المحور متوسط

Equal variances 

assumed 

45,509 ,000 -

1,531 

401 ,127 -,16304 ,10651 -

,37243 

,04636 

Equal variances 

not assumed 
  -

1,187 

94,544 ,238 -,16304 ,13739 -

,43582 

,10974 

  

 


