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  الملخص:

ــة   هʙفʗ هʚه الʙراســ ـɦـ ــاهʛʽ  الʱعʛف على دور  اســ ॽة الʺʷــ ʜؗة في تȄارʳʱل للعلامة الʽʺالع ʖح  ،

  Ȍॽسـʨور الʙار الॼʱمع اخ ʧل م ـ̫اهʛʽ وؗ ॽة الʺ ʜؗت ʧʽالعلامة في العلاقة ب ʖʴل  لʽʺدفاع الع

ــعʛ أعلىعʧ العلامة   عʙاد لʙفع ســــ ـɦـ ــة لاخॼʱار العلاقة بʧʽ  والاســــ ــॽاغة نʺʨذج الʙراســــ . تʦ صــــ

 ʧنة مʨȞة مʻʽاد على عʺʱالاع ʦــة ت ــ ــة وتأثʛʽها. ولʴʱقȘʽ أهʙاف الʙراســـ ــ  ٣٢٤مʱغʛʽات الʙراســـ

ʙʵمي   ،  الهʨاتف الʺʨʺʴلة ȞǼلॽة الʳʱارة جامعة دمॽاʳǼ ȋʺهȄʨة مʸـــــʛ العॽȃʛةمفʛدة مʧ مʶــــɦـ

ـʙ̋ الॼـاح ̡ـ ʱـ  انواع ॽلȞॽجـة الʺعـادلـة الهʚ̋ـ ـ̔ل ن ــة مSEM   ʧة  على تʴل ـــ ــــــ لاخॼʱـار علاقـات الـʙراســـ

ʙʵام بʛنامج  ـɦـ ॽة   . وأʣهʛت الʱʻائج أنه يʨجʙ تأثʛʽ إʳǽابيSmartPLS 4خلال اسـ ʜؗعاد تǼلأ

(ʛʽــــاهʷʺة الॽʀʨثʨة ومʛʰة وخॽجاذب) ʛʽــــاهʷʺالعلامةعلى   ال ʖراســــة إلى  حʙال ʗصــــلʨا تʺؗ .

ॽة الʺʷاهʛʽ  وجʨد   ʜؗعاد تǼأ ʧʽالعلامة في العلاقة ب ʖʴل Ȍॽة دور وسॽʀʨثʨة ومʛʰة وخॽجاذب)

ــاهʛʽ) ودفاع العʺʽل عʧ العلامة ــ ـــ ॽة   ،الʺʷــــــ ʜؗعاد تǼأ ʧʽالعلامة العلاقة ب ʖح Ȍــــ ؗʺا يʨʱســـــــــ

عʙاد لʙفع سـعʛ أعلى.في حʧʽ لʦ تʨʱصـل الʙراسـة   ɦوالاسـ (ʛʽـ̫اه ـ̫اهʛʽ (خʛʰة ومʨثॽʀʨة الʺ الʺ

عʙاد ل ـɦـ ــهʨر و الاســــ ــȌॽ لʖʴ العلامة في العلاقة بʧʽ جاذبॽة الʺʷــــ ــعʙ ʛفع  لʨجʨد دور وســــ ســــ

ات  هʚه  أعلي. تقʙم نʱائج   ʛؗـــʷǼ ȘȄʨـــʶʱال ȑʛيʙة مʙـــاعʶʺة لʙʽحات الʺفʛʱالʺق ʧد مʙراســـة عʙال

ـــهʨر الʺ للاعلان عʧ الهʨاتف الʺʨʺʴلة مʺا  ʻاســــــʖ  الهʨاتف الʺʨʺʴلة في ॽɿॽؗة اخॽʱار الʺʷـــ

يȄʜـʙ مʧ مʷـــــــــــــــاعʛ حـʖ العʺلاء للعلامـة و Ǽـالʱــالي زȄـادة رغʱʰهʦ في الـʙفـاع عʧ العلامـة و 

    الاسʱعʙاد لʙفع سعʛ أعلي.

  

ॽة الʺʷـــــــــاهʛʽ، حʖ العلامة، دفاع    الؒلʸات الʗالة: ʜؗل  تʽʺفع  العʙاد لʙع ـــــɦـ عʧ العلامة، الاســـ
  سعʛ أعلى.
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The role of celebrity endorsement in customer advocacy and willingness 
to pay a premium price: the mediating role of brand love 

Applied to mobile phone customers from Damietta University students 

Abstract: 

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

 

Keywords: celebrity endorsement, brand love, customer advocacy, 

willingness to pay a premium price . 
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 الʸقʗمة: -١

ʗ  في الآونة الأخʛʽة،   ــــــʙيʙة أدرؗ ات ॽʀʺة رȌȃ علامʱها نʳॽʱة للʺʻافʶـــــــــة الʷـــ ʛؗــــــ الʷـــ

ـــــʵاص مʷــــــــهʨرȄʛʢؗ ʧȄقة لʚʳب انॼʱاه العʺلاء  ;Belch & Belch, 2013) الʳʱارȄة Ǽأشـــ

Gupta et al., 2015)  رة العلامة؛ʨصــ ʧ تʶــهʽل الʙخʨل  و ؛ تعʜȄʜ الʛســالة الاعلانॽة؛ تʶʴـ̔ـ

  ʧʽʽʺالعــال ʛʽــاه ــــــــــ عــانــة Ǽــالʺʷـــ لأســــــــــــــʨاق جــʙيــʙة ʻʺǼــاȘʡ جغʛاॽɾــة عــʙيــʙة مʧ خلال الاســـــــــــــɦـ

)(Erdogan, 1999  ة ʛؗــ ــ ــافة إلى زȄادة أرȃاح ومॽʰعات الʷـــ ــ ؛  (Erdogan, 1999)؛ Ǽالإضـــ

زȄادة فاعلॽة الإعلان؛ ســــــهʨلة الʱعʛف على العلامة؛ Ǽالإضــــــافة الي تأثʛʽها الʛʽʰؔ على نʨاǽا  

ʛʺʲ أمʨالاً  نʳॽʱة لʚلʥ أصـʗʴॼ  .  (Spry et al., 2011)الʷـʛاء وسـلʨك الʷـʛاء   ɦـʶات ت ʛؗـʷال

ʺة إلى جʖʻ مع صـــــفات الʺʷـــــهʨر مʲل   في وضـــــع العلامات الʳʱارȄة والʺʤʻʺات جॼʻاً   ضــــɻـ

ʵـــة والॽـــاذبʳة  الʛʰ  ة عـــانـــة  (Erdogan, 1999)والموثوقيـ الغॽȃʛـــة يʦʱ الاســـــــــــــɦـ . ففي الـــʙول 

Ǽالʺʷـــاهʛʽ في الإعلانات ʷǼـــȞل ʛʽʰؗ أȑ أن ما ǽقʛب مʧ إعلان واحʙ مʧ ؗل أرȃع إعلانات  

ʛʽــاه عʙȄʕʺǼ ʧʽيʧ مʧ الʺʷـــ ـɦـ ــارت الʱقارʛȄ الي أن ما .    (Spry et al., 2011) تʶـــ و قʙ أشـــ

  ʧب مʛقǽ٢٥  ʛʽــاه ـــ ــــــ ـʙ̋ على الʺʷـــ ʱـة تعॽȞȄʛة الامʙɹـ ʱʺـات الǽلاʨـالǼ ـةȄارrـ ʱالإعلانـات ال ʧم ٪

 .  )Ǽ)Shimp, 2000الإعلانات  

بʙأ الاعʱʺاد على الʺʷــاهʛʽ في الإعلانات لأول مʛة في القʛن الʱاســع عʷــʛ، ثʦ ازداد  

Ȅʛـــــ ـــــȞل أكʛʰ في القʛن العʷـــ ـــــائل إعلانॽة جʙيʙة مʲل تʨʢر الإعلانات ʷǼـــ ʧ نʳॽʱة لʤهʨر وســـ

ॽʻات، والانʛʱنʗ في  ـ̔ـ التســعينيات  الʛاديʨ في ثلاثॽʻʽات القʛن الʺاضـــــي، الʱلॽفʨȄʜن في الʶʺʵـــ

(Erdogan, 1999)  ،ويطلق    ʛʽـاهʷʺة الॽ ʜؗلح تʢـʸالإعلانات مǼ ʛʽـاهʷʺام الʙʵ ɦعلى اسـ

  ʛيʙقʱا الʚم هʙʵ ـɦـ عانة Ǽفʛد يʱʺʱع بʱقʙيʛ عام وʶȄـــ ـɦـ ــॽʁȄʨة تقʨم على الاســـ ــʛʱاتॽʳॽة تʶـــ فهي اســـ

هلاكي مʧ خلال الʤهʨر Ǽالإعلان  ـــــɦـ عʙ  تو .  (McCracken, 1989)للإعلان عʧ مʱʻج اســـ

ـyالات   ـ̫اهʛʽ مʧ اسـʛʱاتॽʳॽات الات عانة Ǽالʺ ɦات  الاسـ ʛ̫ؗـ ʙʵمها ال ʁɦـ ـ̫ائعة الʱي ت ـॽʁȄʨʁة ال ʱال

ة ʛ̫ؗـ ـʨyرة الʚهॽʻة لل ومع ؛    (Spry et al., 2011; Kraa et al., 2018)الȐʛʰؔ في دعʦ ال
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ʧʽ للʛʱوȄج للعلامة لʶॽـــǼ ʗالعʺلॽة الʶـــهلة hاســـʻʺال ʛʽـــاهʷʺار الॽʱة اخॽفإن عʺل ،ʥذل،   Ȑʨفأق

ـــــل إ ات    نفʛؔة ʧȞʺǽ أن تفʷـــ ʛؗـــــ ʨن. وȃالʱالي، ʖʳǽ على الʷـــ ــــhـ لʦ يʙعʺها الʺʷــــــــاهʛʽ الʺʻاســـ

 .(Gupta et al., 2017)اخॽʱار شॽʸʵة مʷهʨرة فعالة ʶؗفʛʽ لعلامʱها الʳʱارȄة  

ʗ العʙيʙ مʧ الʙراســــات الʶــــاǼقة أن ف ॽة الʺʷــــاهʛʽ تعʙʺʱ على مʤهʛهʦ،  لعاوقʙ أوضـــɹـ ʜؗة تॽ

الʷــــــʛاء    على نʨاتج ســــــلʨك العʺʽل مʲل؛ نʨاǽاخʛʰتهʦ، ومʸــــــʙاقʱʽهʦ والʱي تʕثʷǼ ʛــــــȞل إʳǽابي  

Nguyen, 2021)(    ادʙع ـɦـ ــاهʛʽ على اســ ॽة الʺʷــ ʜؗت ʛʽــة تأث ــȞل ؗافي بʙراســ ولʻؔها لʦ تهʷǼ ʦʱــ

الʙور الȑʨʽʴ   وهʚا Ǽالإضافة إلى  .)Porral et al., 2021)-Calvoالعʺلاء لʙفع سعʛ مʛتفع 

  ʛʽــاه ــ ॽة الʺʷـــ ʜؗʱل  ȑʙاء لʛــ ــ ــاهʣ ʛʽاهʛة  في الʱأثʛʽ على قʛارات الʷـــ ــ ॽة الʺʷـــ ʜؗʱف ،ʧʽؔهل ـɦـ ــ الʺʶـــ

  .(Kraa et al., 2018)مʛʷʱʻة على نʢاق واسع يʦʱ اسʙʵʱامها ॽʺʳǼع قʢاعات الأعʺال

ǽعــʙ مفهʨم حــʖ العلامــة مفهʨمــاً حــʙيʲــاً في الʺʳــال الأكــادǽʺي، وʷȄــــــــــــــʛʽ حــʖ العلامــة إلى   

.  (Aro et al., 2018)الارتॼاȋ العاʡفي لȐʙ العʺʽل تʳاه علامة تʳارȄة معʻʽة والʱعلȘ بها 

، حʽــCarroll & Ahuvia (2006)  ʘوتʦ تقــʦǽʙ مفهʨم حــʖ العلامــة لأول مʛة مʧ خلال  

ʻاداً  قاما بʱعȄʛفه   ɦواسـ .ʧʽمع ȑارʳت ʦاسـǼ اضـيʛل الʽʺالع Ȑʙل ʙيʙـʷال ȋاॼعلى أنه درجة الارت

، يʱعامل العʺلاء مع العلامات الʺॼʰʴة  (Sternberg, 1986)على نȄʛʤة الʖʴ الʷـــʸʵـــي  

هʦ، حʽــʤǽ ʘهʛ العʺلاء الʺʧʽʰʴ للعلامــة  ʨؗــل ـــ ــــــ إلʽهǼ ʦــالʺʲــل فʻʽعʝȞ حʰهʦ للعلامــة على ســـ

ــافة إلى إعادة   ــالح العلامة Ǽالإضــ ــلʨك ʨʡعي لʸــ إلʜʱاماً عاॽɿʡاً تʳاه علاماتهʦ، وȄقʨمʨن ʶǼــ

 .(Garg et al., 2015)الʛʷاء  

  ʙي  وقʤفي الآونة الأخح ʙايʜʱام مʺʱاهǼ العلامة ʧل عʽʺع دفاع العʨضــʨصــاً  مʨــʸة وخʛʽ

،  ) Hassan et al., 2016(الʺʛتʢॼة Ǽالʙفاع عʧ العلامة، مʲل الʲقة    العʺʽلدراسـة دوافع  

Ǽــــالعلامــــة    ȋــــاॼالارت(Laophon & Khamwon, 2018)  العلامــــة ʖحــــ ،)Athar, 

2020(  ȑدʕي تʱة الʢــ ــة الأنʷــ ــʨر في الʙراســــات الʱي اهʗʺʱ بʙراســ . ومع ذلʥ يʨجʙ قʸــ

ـ̫اهʛʽ. وعʛف إلى الʙفاع عʧ العلامة ॽة الʺ ʜؗل تʲم Wilder (2015)   ʧل عʽʺدفاع الع
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ــهالعلامة  ॽات الإʳǽابॽة الʱي ǽʺارســــ ʨؗــل العʺʽل تʳاه العلامة، Ǽʺا  اعلى أنه مȄʜج مʧ الʶــــ

ــــــॽة الاʳǽابॽة Ǽالعلامة الʳʱارȄة والʛد على الانʱقادات الʺʨجهة إلى العلامة  في ذلʥ الʨʱصـــ

ـ̔ل Ǽـالعلامـة   ـrارȄـة، وذلـʥ للʴفـاȍ على علاقـة العʺ ʱووعودهـاال    .ʧȄʛللآخ ʧن عʨافعʙ̋ـ فـال

ـــــائل  اتالعلامة الʳʱارȄة لʙيهʦ تأثʛʽ أكʛʰ على قʛار  ـــ ـــــॽʁȄʨة الʱي    العʺʽل مقارنة Ǽالʛســـ ـــ الʶʱـــ

  .(Wilk et al., 2018) التجاريةتʛعاها العلامة 

عʙاد العʺʽل لʙفع   ɦف اسـʛعȄأعليو ʛل    لي أنهع  سـعʽ hل دفعه في سـʽʺللع ʧȞʺǽ ʛأعلي سـع

ة ʛ̫ؗـ ـʨyل على مʳʱʻات وخʙمات ال ʴة ،  الʺॽʁالعʺلاء ل ʦॽʽعلى تق ȑʨل قʽودل ʛشـʕم ʨفه

، فالʺʛʴك الʛئʶॽي وراء اسʱعʙاد العʺʽل لʙفع الʺʙȄʜ    (Wallace et al., 2022)العلامة 

  ʙــ هʨ رॼɼــة العʺʽــل في الʸʴــــــــــــــʨل علي مʱʻج أو خــʙمــة مʜʽʺʱة وذلــʥ عʻــʙمــا تʨؔن فʨائ

ʙʵام الʺʱʻج ʛʽʰؗة  . ؗʺا يلʳأ العʺلاء ) (ǼRahmanisah & Fadli, 2022الʶʻــॼة له  اسـɦـ

ــʖ للʺʱʻج الʺʛغʨب   ــــ ـــ ـــ ॽʢع الʺʻــافʶــــــــــــــʨن تʨفʛʽ بــʙيــل مʻــاســـ لــʙفع الʺȄʜــʙ عʻــʙمــا لا ʶǽـــــــــــــɦـ

(Dwivedi et al., 2018).  

  ʙيʙʴت ʨة هॽالʴراســة الʙف الأســاســي للʙل أن الهʨالق ʧȞʺǽ ،Ș وتأســʶॽــاً على ما سـhـ

ʷؔـــاف دور حʖ العلامة ɦالإضـــافة إلى اســـǼ ،العلامة ʖفي ح ʛʽـــاهʷʺة الॽ ʜؗة   دور تȄارʳʱال

ــعʛ أعلى في العلامة، وذلʥ اعʱʺاداً   دفاع العʺʽل عʧ العلامةمʧ في ؗل  عʙاد لʙفع ســ ـɦـ والاســ

ʖʴة الȄʛʤعلى ن  Triangular Theory of Love  ل للعلامةʽʺالع ʖاتج حʨن ʛʽــ في تفʶــــ

ــة الʴالॽة   عʙاد لʙفع ســـــعʛ أعلى في العلامة والʳʱارȄة والʺʲʺʱلة في الʙراســـ ـɦـ  في ؗل مʧ الاســـ

ـʙه نȄʛʤـة الʨʱازن ،  دفـاع العʺʽـل عʧ العلامـة ʕؗا مـا تʚو هـBalance theory   حهـاʛʱي اقʱال 

Russell & Stern (2006)    ʖعلي ح ʛʽــاه ــ ॽة الʺʷـــ ʜؗت ʛʽأثʱلاً لʽاً و دلʛʽــ ــ والʱي تقʙم تفʶـــ

ــــهʨر،   ʖ  العلامة. فاذا أحو العلامة مʧ خلال مʲلʘ تʲʺʱل أضـــــــلاعه الʲلاثة في العʺʽل، الʺʷـــ

العʺلاء الʟʵʷ الʺʷهʨر ʖʰʶǼ جاذبʱʽه و مʙʸاقʱʽه و خʛʰته فʨʶف ʖʴǽ العʺلاء العلامة 

 Source models attractivenessالʳاذبॽة  في حʧʽ قʙمʗ نʺاذج الʺʸـــʙاॽʀة و الʳʱارȄة.  
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and credibility  ي وضـعهاʱال Kim et al. (2013)   ًاʙȄʜة   مॽ ʜؗل علاقة تʨح ʛʽʁـ مʧ الʱف

ــاهʖʴǼ ʛʽ العلامة، ف ــهʨر على أنه شـــــʟʵ جʚاب وجʙيʛ  الʺʷـــ إذا تعامل الʳʺهʨر مع الʺʷـــ

ʨلʙ هʚا لȑʙ العʺلاء مʨقف ــــــــ̔ـ ــــــة الʴالॽة على اً  إʳǽابॽ اً Ǽالʲقة، فʶـــ ـــ تʳاههʦ. ؗʺا اعʙʺʱت الʙراســـ

ــॼه الاجʱʺاॽɺة    Theory of parasocial interactions Perse andنȄʛʤة الʱفاعلات شـ

)1989( Rubin    ʛʽاهʷʺر والʨهʺʳال ʧʽة بʛاشॼة مॽʸʵش ȌǼد رواʨم وجʙإلى ع ʛʽʷي تʱوال

Ȅʨق ȌǼروا ʧȄʨؔر إلى تʨهʺʳــــــــعى ال ـــــــــــاهʛʽ    ةوȃالʛغʦ مʧ ذلʶǽ ʥــــــ مॽʻʰة على الʖʴ مع الʺʷـــ

ــــــــــʛفاتهʦ ومʳʱʻاتهʦ الʱي يʛوجʨن لها وʜȄداد أهʺॽة الʛʱوȄج   الʺʧʽʰʰʴ لʙيهʦ ومʴاكاتهʦ في تʸـــ

ʨن في  ʛؗ في ســـــʨق الهʨاتف الʺʨʺʴلة لانʷʱـــــارها الʨاســـــع عالʺॽاً ومʴلॽاً حʘʽ بلغ عʙد الʺʷــــɦـ

ــــــʛ حʨالي   ــــــʛʱك بʻهاǽة الع  ٩٩.٣٨خʙمات الهاتف الʺʨʺʴل في مʸــــــ ام الʺʽلادȑ  ملʨʽن مʷــــــ

ــي   ــلعة  مʺا يʙل على أهʺॽة   )https://mcit.gov.eg/ar/Indicators( ٢٠٢٢الʺاضـــــــــ ـــ ـــ ســـ

ــʙʱعي تʨجॽه الʺʙȄʜ مʧ الʳهʨد الॽʲʴॼة لهʚا   ــة الهʨاتف الॽؗʚة مʺا ʶǽـ الهʨاتف الʺʨʺʴلة خاصـ

ـॽʁȄʨʁة لأنه أصـॼح مǼ  ʧالإضـافة  وهʚاالهام.    القʢاع ʱة الʯʽʰفي ال ʛʽـ̫اه إلى الʙور الȑʨʽʴ للʺ

ʠعॼعʹــــــها الǼ ʧة عॽجʨلʨʻؔʱة الॽاحʻال ʧات مʳʱʻʺال ʜʽʽʺا تʙًج ʖــــــعʸال  (Liu & Liu, 

ــــة.(2019 ـــ ʨضــــــــــʴه هʚه الʙراســـ وȄعʛض ॽɾʺا يلي الॼاحʲان الإʡار الȑʛʤʻ، و   ، وهʚاما ســـــــــɦـ

  ʧʽائج  العلاقة بʱض نʛع ʦراسة، ثʙة الॽʳهʻراسة، و مʙذج الʨʺوض و نʛراسة و فʙات الʛʽغʱم

ــاهʺات الȄʛʤʻة والॽʁॽʰʢʱة، و أخʛʽاً مʙʴدات   ــʛʽها، و هʚا Ǽالإضــــافة إلي الʺʶــ ــة و تفʶــ الʙراســ

  الʙراسة و الʨʱصॽات بʨʴॼث مʱʶقʰلॽة.

  الʹȏʙʢ:  الإطار -٢

  الʘʴॼ وأǼعادها، على الʨʴʻ الʱالي:في هʚا الʜʳء ǽعʛض الॼاحʲان مفاʦॽʂ مʱغʛʽات  

١-٢ ʵʸة الॻ ʚؕتʙʻاه  Celebrity Endorsement:  

  ʦـاء العـالʴع أنॽʺن في جʨقʨــــــــــــــʶʺهـا الʽعل ʙـʺʱعǽ ـة فعـالـةॽʳȄوʛأداة ت ʛʽــــــاه ـــ ـــ ॽـة الʺʷـــ ʜؗت ʙتعـ

(Spry et al., 2011)ʘʽعي    . حʨال ʛــ ــاهʛʽ في نʷـــ ــʨقʧʽ على الʺʷـــ ǽعʙʺʱ العʙيʙ مʧ الʺʶـــ
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ــة الʳʺهʨر ــاهʛʽ بʲقـ ــʙارة هʕلاء الʺʷــــــــــــــ ــاتهʦ، وذلـــʥ لʳـ ــارȄـــة ومʳʱʻـ ــاتهʦ الʳʱـ  & Ǽ(Awعلامـ

Labrecque, 2020) ًاʻعل ʦف بهʛʱاص معʵأشـــ ʦعلى أنه ʛʽـــاهʷʺإلى ال ʛʤʻȄل   . وʰق ʧم

ʖ انʳازاتهʦ في مʳال عʺلهʦ، وق ʧʽ أو   ʨاʨȞǽ ʙنمʨʺʳعة ʛʽʰؗة مʧ الʻاس ʶǼـــــــــhـ مʧ الȄʛاضـــــــــ̔ـ

  ʧʽʽاسॽʶأو ال ʧʽانʻالف(Zakari et al., 2019)  .  

١-١-٢ :ʙʻاهʵʸة الॻ ʚؕم تʦمفه 

ــهʨر على أنهأȑ فʛد يʱʺʱع بʱقʙيʛ عام لMcCracken (1989)    ȑʙعʛف  ـــ ــʟʵ الʺʷـــ الʷــــــ

ʵــʙم هــʚا الʱقــʙيʛ في الʛʱوȄج لʺʱʻج مــا مʧ خلال الʤهʨر في الإعلان   عʧ الʳʺهʨر وʶȄـــــــــــــɦـ

ـ̫هʨر هʨ شـʟʵ معʛوف للʳʺهʨر مʧ خلال ما ǽقʨم . ؗʺا أن  الʺʱʻج Ǽه مʧ إنʳازات في   الʺ

ـʙɹد ـrال م ـ̒ان، أو  فقـʨȞǽ ʙن    م ــة، ف ـــ ـــ ـــ في حʧʽ قـام  .  (Berewot, 2018)مطرب  نʦʳ رȄـاضـــ

Wijayaningrum et al. (2018)    عʱʺʱي ʟʵر على أنه شــــــــــــʨـــه ـــ   Ǽالقʨʰل بʱعʅȄʛ الʺʷــــــ

ــهʨر   فالʳʺهʨر يʛʤʻ إلىوالʱقʙيʛ مʧ قʰل قʢاع ʛʽʰؗ مʧ الʳʺهʨر.   أنه فʛد يʱʺʱع  على  الʺʷــ

ʻʲائॽة و  ʕدȑ    رتॼاȋ الʳʺهʨر Ǽالʺʷـــهʨرونʳॽʱة لاســـʺات خاصـــة ؗالʳاذبॽة  لǽʙه  Ǽقʙرات اســɦـ ســ̔ـ

  ʥها إلى  ذلʻع ʧعلǽ يʱللعلامة ال ʦر  المشـــهودعʺه(Wang et al., 2017).   ة وॽ ʜؗت ʛʰʱتع

  ʛʽـــــــــاهʷʺة  الॽʳॽاتʛʱــــــ وذلʥ لʺعʛفة العʺلاء للʺʷـــــــــاهʛʽ وما ʲʺǽلʨنه في الʺʱʳʺع مʺا   فعالةاســـ

ــاهǼ ʛʽالعلامة  ــʳع على ارتॼاȋ العʺلاء Ǽالعلامة الʳʱارȄة نʳॽʱة ارتॼاȋ الʺʷـ  ʷǽ(Zakari etـ

al., 2019).   فهاʛوعKraa et al. (2018)  ة  على أॽلات الإعلانʺʴال الȞأشــ ʧل مȞنها شــ

ات.   ʛؗʷمات الʙات وخʳʱʻم ʛȄʨʢʱامها لʙʵʱاس ʦʱي يʱال ȘȄʨʶʱات الॽʳॽاتʛʱأو اس  

  أبعاد تزكية المشاهير: ٢-١-٢

ــاهʛʽ اعʱʺادًا على ثلاثة أǼعاد وهي: الʛʰʵة    Ohanian (1990)قام   ॽة الʺʷـــــــ ʜؗاس تॽʁم ʛȄʨʢʱب

ــهʨر Ǽالʲقة،   ة، جʙارة الʺʷـــ ــهʨر، ؗʺا قʙم  و الʺʙرؗ مقياســاً    McCracken (1989)جاذبॽة الʺʷـــ

ـــهʨر، الʲقة ةيʨؔʱن مʧ ثلاثلتزكية المشــــاهير  ـــ ـــهʨر،    أǼعاد وهي؛ جاذبॽة الʺʷــــــ ـــ وخʛʰة  في الʺʷــــــ
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 ُȄر وʨــــــهʷʺارات.  الॼɺ عةȃأرǼ ʙعǼ ي  قاس ؗلʱر و الʨــــــهʷʺهلات الʕم ʧع ʛʽــــــاهʷʺة الʛʰخ ʛʰوتُع

 ʛـʸʱام بॽʁالǼ ʧȄʛاعه للاخʻإق Ȑʨ ɦـʶعلى م ʛثʕت ʧʽف مع(Wang et al., 2017)  رته علىʙوق ،

ʴॽة   أما جاذبॽة الʺʷــهʨر فɦُعʛʰ    .(Mansour & Diab, 2016)تقʦǽʙ معلʨمات وتأكʙʽات صـɹـ

عʧ الʶــــʺات الʱي تʳعل الʺʷــــهʨر جʚاǼًا للʳʺهʨر (مʲل الʺʤهʛ الʶʳــــȑʙ، ســــʺات الʷــــʸʵــــॽة،  

  Șيʙــ ـــــــــ ـــــهʨر Ǽـالʲقـة عʧ الأمـانـة والʜʻاهـة والقـابلॽـة لʸʱـــ ـʚrاب) ، وتُعʛʰ جـʙارة الʺʷـــــــــ ونʺȌ الॽʴـاة ال

  .(Mansour & Diab, 2016)الʺʷهʨر وتعʙʺʱ على الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف  

 :Attractiveness Celebrityاهيرالمشبية  جاذ -

  ʙأكTantiseneepong et al. (2012)    على ʛʽــــاه ـــ أن الʳاذبॽة  في تعȄʛفه لʳاذبॽة الʺʷـــ

  ʛــــــ   ;Yu Erdogan (1999). في حʧʽ اخʱلف ؗل مʧ الʳاذبॽة الʺادǽة فقȌ علىتقʸʱـــ

(2020)Yu &  ʛــــʸʱلا تق ʛʽــــاهʷʺة الॽو أن جاذب ʛʽــــاهʷʺة الॽاذبʳل Șــــابʶال ʅȄʛعʱمع ال

ʺل على الʶـʺات الʷـʸʵـॽة والʺهارات الفȄʛؔة الʱي يʜʽʺʱ  تالʳاذبॽة الʺادǽة بل  فقȌ علي  ɦـʷ

ـــــــــهʨر ـــــــــهʨر  بها الʺʷـــ ــلʨب حॽاة الʺʷـــ ــــ ــــــف الʳاذبॽة Ǽالʳʺال والاناقة وأســــــ ـــ   ، ؗʺا ʧȞʺǽ وصـــ

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

هلʧʽؔو  ــــــــɦـ ـــــــــʛاء لȑʙ الʺʶـــ  ,Erdogan)  تʕثʛ جاذبॽة الʺʷــــــــــــهʨر تأثʛʽ إʳǽابي على نʨاǽا الʷـــ

اتʳاهات    أن لʳاذبॽة الʺʷــــهʨر تأثʛʽ إʳǽابي على  Ohanian (1991) ، ؗʺا أوضــــح(1999

ة    العلامة ومʳʱʻاتها.  نʨʴل  ʽالعʺ ʛؗـــــــــʷابي على ســـــــــʺعة الʳǽها الإʛʽـــافة إلى تأث ذلǼ ʥالإضــــــ

(Zakari et al., 2019)  .  أوضـــح ʧʽفي حNguyen (2021)    ســـلاح ʛʽـــاهʷʺة الॽ ʜؗأن ت

ــــهʨر مʧ خلال حالʱه الʺʜاجॽة ولغة جʶــــــــــʙه على الʳʺهʨر  ـــ   ذو حʙيʧ، فقʙ تʕثʛ جاذبॽة الʺʷـــ

ـــــــلॼاً أو إʳǽاǼاً، ــʖ لاخॽʱار    ســــــ ــ ــــــ ة عʧ حل مʻاســـ ʛؗــ ــ ــــــ أحʙ  ومʧ ثʦ فʺʧ الأهʺॽة أن تʘʴॼ الʷـــ

ȑʚال ʛʽاهʷʺاف العلامة.    الʙة وأهȄمع رؤ ʖاسʻʱي 
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 :Celebrity Expertiseالمشاهير  خبرة  -

ـ̫هʨر على تقʦǽʙ معلʨمات  ة للʷـʟʵ الʺ ʧȞʺǽ تعʅȄʛ خʛʰة الʺʷـاهʛʽ على أنها القʙرة الʺʙرؗ

ـrال   ــاǼقـة والʺهـارات الʺʛتʢॼـة Ǽعʺلـه في ذات الʺ ـrارȃـه الʶــــــــــــ ـ̒اء على معـارفـه وت ـɹة ب ॽ ـɹـ صــــــــــــ

(Mansour & Diab, 2016; Gupta et al., 2017).    فهاؗʺاʛع  ʧؗل مRoy et al. 

(2013); Wang et al. (2017)  ؗفاءة ال علي ȑʙالأنها م ʟʵʷ  لȞʷǼ ʛʽأثʱر في الʨهʷʺ

ــاً إلى إمȞانॽة الʸʱـــــʙيȘ الʱي تʱعلȘ  .  لʷـــــʛاء الʺʱʻج العʺلاءمॼاشـــــʛ علي   وتʷـــــʛʽ الʛʰʵة أǽʹـــ

ـɦه وخʛʰاتـه   ـ̋ا .  ȞǼ(Tantiseneepong et al., 2012)فـاءة الʺʸــــــــــــــʙر ومʕهلاتـه ومعʛف فؔل

ــاهʛʽ، ؗلʺـــا زادت فعـــالʱʽهʦ ف ـــــ ـــ ـــ  ,.Roy et al)ي الʱـــأثʛʽ على الʳʺهʨر  ازدادت خʛʰة الʺʷـــ

2013; Priyankara et al., 2017)  ، ًه فإن  وبناءॽة  عل ــــاهʛʽ الʺʙرؗ ـــ Ȑʨ خʛʰة الʺʷـــ مʶـــــــــɦـ

ॽة نʳॽʱة   ʜؗʱال ʧف مʙه ـɦـ ــʖʽʳʱ الʺʶـ ــلʨك الʺʶـ ــاهʱʵॽɾ ،ʛʽلف سـ ॽة الʺʷـ ʜؗة تॽد درجة فعالʙʴت

ʛʽاهʷʺال Ȑʙة ل   .  (Zakari et al., 2019)  لʺȐʨʱʶ الʛʰʵة الʺʙرؗ

 :Celebrity Trustworthinessموثوقية المشاهير   -

ʺع للʺʙʴʱث  مʨثॽʀʨة الʺʷـــــاهOhanian (1990)    ʛʽعʛف  على أنها درجة ثقة وقʨʰل الʺʶــــɦـ

هـʙف    ،وللʺعلʨمـات الʺقـʙمـة مʧ خلالـه ـʙ̋ على الʳʺهʨر الʺʶـــــــــــــɦـ ʱعǽ ــــــــــــــيʶـ̋ا أنهـا إدراك ح ك

(Mansour & Diab, 2016)  ʙأكـــــ ؗʺـــــا   .Ding & Qui (2017)   ـــــةॽʀʨثʨم أن  على 

 ـyــ هʙف.  الʺʷـــاهʛʽ تعʻي الأمانة والʜʻاهة والʺʸـــʙاॽʀة الʱي تعʙʺʱ على ت ʨرات الʳʺهʨر الʺʶــɦـ

  ʙكʺا أكRoy et al. (2013)    ʟʵــــــʷال Ȑʙة لॽʀاʙــــــʸʺام والأمانة والʛʱي الاحʻعلى أنها تع

ها العʺلاء.    Tantiseneepong et al. (2012) في حʧʽ قام ؗل مʧالʺʷـــــهʨر والʱي يʙرؗ

Yu &Yu (2020);    صفʨبǼ ʛʽاهʷʺة الॽʀʨثʨة أنهامॽانȞمȂاهة وʜʻاد الأمانة والʺʱعلى   الاع

ــǽʙقها  ،الʺعلʨمات ــ ـــ ــاهʛʽ  لها تأثʛʽ  فقʙ  .  وتʸـــ ــ ـــ ــات أن مʨثॽʀʨةالʺʷـــ ـــــ وجʙت العʙيʙ مʧ الʙراســـ

ॽة، وȃالʱالي   ʜؗʱة الॽابي على فاعلʳǽن على  إʨقʨـــــʶʺال ʜ ʛؗأن ي ʖʳǽ  ʧيʚال ʛʽــاه اخॽʱار الʺʷـــ
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ـʙyيȘ مʧ أجل زȄادة درجات ال ʱة الॽانȞمȂالأمانة وǼ نʨʺʁـ ʱي ʨʺة بهॽʀʨثʨʺ  ارةʙʳة الʺॽʀ ʜȄʜتع

  .) ;g et al., 2017)WanZakari et al., 2019وȃالʱالي زȄادة تأثʛʽهǼ    ʦالʲقة

  :Brand Loveحʔ العلامة   ٢-٢

ــʢة   وعʛفه على   Carroll & Ahuvia (2006)تʦ تقʦǽʙ مفهʨم حʖ العلامة لأول مʛة بʨاســ
ʧʽمع ȑارʳت ʦــ ــي تʳاه اسـ ــʙيʙ لȐʙ العʺʽل الʛاضـ ــʺل حʖ    .أنه درجة الʱعلȘ العاʡفي الʷـ وʷȄـ

الارتॼاǼ ȋالعلامة، الʷـــغف تʳاه العلامة، الʱقʦॽʽ   تʲʺʱل في؛  الʸʵـــائʟمʧ العلامة مʨʺʳعة 
ــاعʛ الإʳǽابॽة تʳاه العلامة،  ــ ـــ  Garg et) لعلامةاحʖ   والʱعʛʽʰ عʧالإʳǽابي للعلامة، الʺʷـــ

al., 2015).    ʖــʴــة الȄʛʤالعلامــة على ن ʖفي حــ ʦــــــــــاته وقــام Ǽعʠ الॼــاحʧʽʲ بʻʰــاء دراســــــ
ــعها  ــي الʱي وضـ ــʸʵـ بʅॽʽؔʱ نȄʛʤة   Ahuvia (1993)، ؗʺا قام  Sternberg (1986)الʷـ

  ʖʴاتي للʚاء الʨʱالاحAron & Aron (1986)    رʨـــعʷاس في حاجة للʻض أن الʛʱي تفʱوال
ʳت ʖʴالǼ واʛــعʷǽ شــيء لؔي ʧء مʜج ʦأنهǼ  ضʛʱاف ʥاء على ذلʻȃاهه. وAhuvia (1993)  

أن العʺʽل عʙʻما ʷǽـــــعǼ ʛأنه جʜء مʧ العلامة وʻʱȄاغʦ معها، فإنه ســـــʨف ʷǽـــــعǼ ʛالʖʴ تʳاه  
ـɦأثʛ العʺلاء  ـʘ̔ ي ــــــʖ للعلامـة ح ـ̋ا يʛʤʻُ إلى حـʖ العلامـة على أنـه الʱعʸـــــــــ هـʚه العلامـة. ؗ

هلاك ما تقʙمه العلا مات الʺʻافʶـــة مʧ مʳʱʻات  ʷǼـــʙة بهʚا الʖʴ لʙرجة أنهʦ يʨʱقفʨن عʧ اســɦـ
 .(Coelho et al., 2019)وخʙمات  

٣-٢   ʥل عʻʸالعلامةدفاع الع: Brand advocacy   

  ʛʰʱعǽʧفــاع عʙعلى   الــ ʜ ʛؗلأنهــا ت ʥــة وذلــȄــارʳʱــالعلامــة الǼ ــةॽــ العلامــة خʨʢة نʨʴ الʨʱصــــــــــــ

  ȑʛصة أخʛف ʛʽفʨامح وتʶʱجالʱʻʺأ ما  أمام الʢث خʙʴǽ ماʙʻكʺاع،  ȑʚال ȑʙʺال ʧع ʛʰأنها تع

)et  Bilroالعلامة الʳʱارȄة وʳʱȄاهل العلامات الʳʱارȄة ضـــʺʧ فʯة الʺʱʻج  Ǽيʨصـــي Ǽه الفʛد  

al., 2018)  ــة ــʨا مʛʳد  العلامة    مؤيدوأن  et al. (2018) Wilk. في حʧʽ أكʙت دراســــ لʶॽــــ

ǽقʨلʨن أشـॽاء إʳǽابॽة عʧ العلامة الʳʱارȄة ʨʡاॽɺة Ǽʺا بل    ،الشـراءعʺلॽة  ǽقʨمʨا بʛؔʱار عʺلاء 
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 ʧــامح ع ــʙ الانʱقاد، والʶʱـــ ــॽة    أخʢاءفي ذلʥ الʙفاع عʧ العلامة الʳʱارȄة ضـــ العلامة والʨʱصـــ

.ʧȄʛالعلامة للآخǼ 

  ʛʽـــʷǽʧفاع عʙمات   الʙات وخʳʱʻʺǼ ةॽابʳǽات إॽصـــʨت ʦǽʙقʱة ل ʛؗـــʷل عʺلاء الʽالعلامة إلى م

ة ʛ̫ؗـ ـʁهʦ في خلॽʀ Șʺة لؔل مʧ العʺلاء وال ǽ ةمʺا ʛ̫ؗـ ـॼʁة لال ʻالॼɾ .  ة  لعʺلاءʺॽʁال Șن خلʨȞǽ

ة مʧ عʺلاء قامʨا بȃʛʳʱة   ʛؗــ مʧ خلال تʜوʙȄهǼ ʦʺعلʨمات مʨثʨقة حʨل مʳʱʻات وخʙمات الʷـ

ة ʛؗـــــ ـــــॼة ل، أما مʳʱʻات وخʙمات الʷـــ ة  Ǽالʶʻـــ ʛؗـــــ ـــــʺعة مʧ خلال    ʨȞॽɾن خلȘ الॽʁʺةلʷـــ دعʦ ســـ

ــفها Ǽأنها جʙيʛة Ǽالʲقة وʧȞʺȄ الاعʱʺاد علʽها، ــــ ة ووصـــ ʛؗــ ــــ ʕدȑ  مʺا   الʷـــ ـ̔ـ ــــ ʜ   إلىســـ ʛؗʺال ʦدع

ة ʛؗʷالʺالي لل  )Yi & Gong, 2013(   .  

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

عʙاد لʙفع   عʙاد العʺʽل لʙفع ســـــــــعʛ أعلى في العلامة الʳʱارȄة هʨ الاســــــــɦـ ʧȞʺǽ القʨل أن اســــــــɦـ

الʺʙȄʜ مقابل الʸʴــʨل على العلامة الʳʱارȄة للʺʱʻج الʺʙʴد مقارنة Ǽالعلامات الʳʱارȄة الʙʰيلة  

ـ̋اثلـة   ـــــح    .(Netemeyer et al., 2004)الʺ ـــ ـــ ـ̋ا أوضـــ ؗHomburg et al. (2005)    أن

ʽل   ـhـ عʙاد لʙفع ســــعʛ أعلى على أنه أعلى ســــعʛ يʛغʖ العʺʽل في دفعه أو تʴʺله في ســ ـɦـ الاســ

  .Ȑʛل إلى علامة أخʨʴʱل الʰج قʱʻʺل على الʨyـ ʴف  و الʛعMunir et al. (2017)    ʛعʁـ ال

على أنه مقʙار الʶــعʛ الȑʚ يʛغʖ الʷــʟʵ في دفعه مقابل الʸʴــʨل على الʙʵمات    الأعلى

  ǽعʛʰ عʧ أن الʺʰلغ الʺʙفʨع ʨȞǽن أكʛʰ مʧ الʶعʛ العادل.  ىوالʺʳʱʻات. فالʶعʛ الأعل

ــــــة تʳارȄة حʘʽ أن   عʙاد العʺʽل لʙفع ســــــعʛ أعلى في الʺʱʻج له أهʺॽة Ǽالغة لأȑ مʕســـــʁـ فاســـــɦـ

ــॽة   ــ ـــ ــعʛ مʛتفع للʺʱʻج ʧȞʺǽ أن يʕدȑ إلى رॽʴȃة أعلى ومʜʽة تʻافʶـــ رॼɼة العʺʽل في تʴʺل ســــــــ

  .   & Wymer, 2016)(Casidyمʙʱʶامة للʺʤʻʺة للʺʕسʶة  
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  العلاقات بʥʻ مʯغʙʻات الʗراسة: -٣

  يلي للʙراسات الʶاǼقة الʱي تʻاولʗ العلاقات بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة:نعʛض ॽɾʺا 

ॻة الʵʸاهʙʻ وحʔ العلامة: ١-٣ ʚؕت ʥʻالعلاقة ب  

ــاهʛʽ الʺʧʽʰʰʴ مʧ جانʖ الʳʺهʨر والʚيʧ لʙيهʦ قʙرة على الʱأثʛʽ في  ــʨقʨن على الʺʷــ ǽعʙʺʱ الʺʶــ
  ʦاته ʛؗوض شـʛاه عʳك العʺلاء تʨسـل(Zakari et al., 2019) ن  . ؗʺاʨقʨʁـ اتʳه العʙيʙ مʧ الʺ

ــــʛ الʨعي Ǽالعلامة ومʳʱʻاتها ȄʛʢǼقة أكʛʲ مʨثॽʀʨة، وʻȃاء على نȄʛʤة الʱفاعل  إلى الʺʷـــــاهʛʽ لʷʻـ
ـ̋اعي   ʱـه الاجॼــ ــ ـــــ ـ̒اء علاقـات مTheory of prosocial interactions   ʧشـــــ الʱي تقʨم على ب

ʛʽـــاهʷʺفة الʛم معʙع ʧم ʦغʛفعلى ال ʛʽـــاهʷʺر والʨهʺʳال ʧʽا بʺॽɾ ʙف واحʛʡ    لʽʺǽ ،اॽًـــʸʵشـــ
 ʛʺʱــ ــاهʛʽ، وʕȄدȑ الʱعʛض الʺʶــــــــ ــ ــॽة عʺॽقة مع الʺʷــــــ العʺلاء إلى تʧȄʨؔ علاقات حʺॽʺة ونفʶــــــــ

ـ̫عʨر Ǽالʱقارب معه   ـ̫هʨر إلى زȄادة ال ـʨyرة الʺ ॽة  (Aw & Labrecque, 2020)ل ʜؗت Ȍȃʛوت .
 .Gilal et al، وتʨصــل (Zakari et al., 2019)الʺʷــاهʛʽ العʺلاء عاॽɿʡاً Ǽالعلامة الʳʱارȄة  

ــــȘ العʺʽل للعلامة  (2020) إلى وجʨد تأثʛʽ لؔل مʧ جاذبॽة وخʛʰة ومʨثॽʀʨة الʺʷـــــاهʛʽ على عʷـ
ـــــل   ـــــ ॽـة    Dwivedi et al. (2015)الʳʱـارȄـة، في حʧʽ تʨصـــــ ʜؗـة تॽʀاʙــــ ـــ ـــ إلى وجʨد تـأثʛʽ لʺʸـــــ

ــاهʛʽ على الʛاʢǼـة الـʚاتॽـة مع العلامـة  ــ  & Trivedi. وأكـSelf-brand connection ʙالʺʷــــــــــ

Sama (2020)    ʖة على حॽ ʜؗʱر الʙــــʸة مॽʀاʙــــʸة ومॽجاذب ʧلؔل م ʛاشــــॼم ʛʽد تأثʨعلى وج
ــل  ــ ـ̋ا تʨصــــــــــ ـrارȄـة. ؗ ʱالعلامـة الMulyawati et al. (2020)    ـةॽ ʜؗʱابي لrـ ǽإ ʛʽد تـأثʨإلى وج

  ʙ̋ـ ʱـة. واعȄارrـ ʱالعلامـة ال ʖعلى حـ ʛʽــاه ــ ــॼـه    Zhang et al. (2020)الʺʷــــــــــ ــ ـــــ ـɦأثʛʽ شـــــ على ال
ʽف ʛʽـــــاه ـــ ــــــʛʽالاجʱʺاعي للʺʷـــ ـــــاهʛʽ الʺʲʺʱلة في جاذبॽة وخʛʰة    ʱفʶـــــ ـــ ॽة الʺʷـــ ʜؗعاد تǼأ ʧʽالعلاقة ب

ــــاهʛʽ وحʖ العلامة الʳʱارȄة للʺقʸـــــʙ الʶـــــॽاحي.   ومʧ هʻا ǽفʛʱض الॼاحʲان وجʨد ومʨثॽʀʨة الʺʷـ
ॽة الʺʷاهʛʽ على حʖ العلامة الʳʱارȄة، ؗʺا يلي: ʜؗعاد تǼابي لأʳǽإ ʛʽتأث  

ـــــ(أ) جاذبॽة  ١ف ـــ ــاهير (ب) خʛʰة  اهير (المشـ ــ: يʨجʙ تأثʛʽ إʳǽابي معȑʨʻ لــــــــــــــــ ج) مʨثॽʀʨة  المشـ
  الʺʷاهʛʽ على حʖ العلامة.
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  العلاقة بʥʻ حʔ العلامة ودفاعالعʻʸل عʥ العلامة: ٢-٣

ǽعʻي دفاع العʺʽل عʧ العلامة Ǽأن هʻاك علاقة راســــــــــــــʵة ومʲȞفة بʧʽ العʺʽل والعلامة الʳʱارȄة الʱي 
ـ̔ل  ـ̔ل ، (Coelho et al., 2019)تʜʽʺʱ بـʙرجـة عـالॽـة مʧ الʲقـة والعـاʡفـة لـȐʙ العʺ ـʖɹ العʺ ǽ مـاʙ̒ـ فع

ـــــــــــلॽʰــة حʨل علامʱــه    .Bairrada et al، حʽــʘ أكــʙ  المحببـةالعلامــة تʜداد مقــاومʱــه للʺعلʨمــات الʶـــ

ـʁلॽʰة عʧ العلامة  (2019) على وجʨد تأثʛʽ إʳǽابي لʖʴ العʺʽل للعلامة على مقاومʱه للʺعلʨمات ال
ــــــــʳعهʦ على  إلى    Sarkar (2011) تʨصــــــــــلالʳʱارȄة. ؗʺا   أنه عʙʻما ʖʴǽ العʺلاء العلامة فهʚا ʷǽــ

  .ʙ̔ـ ـʙɹث عʻهـا ʷǼــــــــــــــȞـل ج ʱالعلامـة وال ʦॽʽتق  ʗـــــــــــلـ ـؗل مʧ  في حʧʽ تʨصـــ ــة  ــــــــ  & Laophonدراســــ

)Moron (2019-& VillalobosBurnasheva Khamwon (2018) ;   ـ̔ل إلى أن دفـاع العʺ
  ʗالعلامة. ؗʺا اتفق ʖʴة لॽ ʨؗة ســــلǼاʳʱة اســــǼاʲʺǼ العلامة ʧائجمعها  عʱدارســــة  نKhamwon & 

Pongsuraton (2020)   يʱتوالʙالعلامة  أك ʧل عʽʺةأن دفاع العʳॽʱن ʨل هॼʴة ه لȄارʳʱلعلامة ال
ȑʚاً أ  والʡاॼه ارتǽʙــأ ل ــ وʙȄافع العʺʽل عʧ العلامة أمام الآخʧȄʛ الʳʱارȄة. هʚه العلامةنʨʴ  اً ॽعاɿʡ نʷـــــ

وȃالʱالي ǽعʺلʨن ؗʺʙافعʧʽ أǽʹـــاً عʧ   لإرضـائهممʺا ʳǽعلهʦ أكʛʲ وॽɺاً Ǽالعلامة والʳهʨد الʱي تʚʰلها  
ــʙ نʨاتج حـــʖ العʺʽـــل للعلامـــة ،  (Coelho et al., 2019)العلامـــة   ــة أحـ ــʙفـــاع عʧ العلامـ ــʙ الـ وȄعـ

(Harrigan et al., 2021)  ،  ــــــــافــة إلى مــا  Ȅʛʤʻ  Triangularــة الʺʲلॽʲــة للʴــʖالأكــʙتــه  Ǽــالإضــــــــ

Theory of Love ي وضـــــــــعهاʱال Sternberg (1986)   ،لʽʺالع ʖاتج حʨʻها لʛʽـــــــ مʧ خلال تفʶــ
ȑدʕʽارتفاع   ف Ȑʨʱــʶل للعلامة   مʽʺالع ʖى  لإح ʨʱــʶارتفاع م Ȑ   .ةȄارʳʱالعلامة ال ʧاء على  دفاعه عʻب

ــȘʰ، نʨʱقع وجʨد تأثʛʽ إʳǽابي لʖʴ العلامة على دفاع العʺʽل عʧ العلامة، ونفʛʱض الفʛض  ــــــ ما ســـــ
  الʲاني للʙراسة الʴالॽة ؗʺا يلي:

  دفاع العʺʽل عʧ العلامة. علىإʳǽابي معȑʨʻ لʖʴ العلامة : يʨجʙ تأثʛʽ ٢ف

  العلاقة بʥʻ حʔ العلامة والاسʯعʗاد لʗفع سعʙ أعلى: ٣-٣

أصـʗʴॼ العلامات جʜء لا يʜʳʱأ مʧ حॽاة العʺلاء، وȄعʛʰ حʖ العلامة عʧ الʺʷـاعʛ الʺʲȞفة  

  ʖغʛي ʘʽج حʱʻʺال ʛادة ســعȄل زʽʺل العʰقǽ ʛــاعʷʺال ʥلʱة لʳॽʱʻ مʧ العʺʽل تʳاه العلامة، وؗ

فادة مʧ مʻافع الʺʱʻج ʳॽʱʻؗة للʺʷــــــــاعʛ الإʳǽابॽة الʺʨجهة للعلامة  ɦـــــ ʺʛار في الاســـ ɦـــــ في الاســـ
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ــاً Ǽعلامــة  Albert & Merunka (2013)الʺॼʰʴــة   ॽɿʡــاً عــاʢॼتʛــل مʽʺن العʨȞǽ مــاʙــʻوع ،

  ʛʰرة أكʨــʸǼ هǽʙاحة لʱʺارد الʨʺم الʙʵ ॽات تʶـɦـ ʨؗاداً لأداء ســلʙع تʳارȄة معʻʽة، ʨȞǽن أكʛʲ اسـɦـ

ــــʨل على هʚه   ॽات مالॽة مʧ أجل الʸʴـــ ـɹـ ــ ــافة إلى تقʦǽʙ تʹـــ ــʺعة) Ǽالإضـــــ ــ (الʨقʗ/الʺال/الʶـــ

  .  (Bairrada et al., 2019)العلامة 

  ʧؗــل م ȐʛȄوBairrada et al. (2018); Bairrada et al. (2019)   العلامــة ʖأن حــ

عʙاد العʺʽل لʴʱʺل ســـــعʛ أعلى نʛʽʤ الʸʴـــــʨل على مʳʱʻات   ـɦـ الʳʱارȄة ǽعʙ أحʙ مقʙمات اســـ

إلى أن حʖ العلامة يʕثʛ على   Albert & Merunka (2013)العلامة الʺॼʰʴة، وتʨصـــل  

  ʙارتفاع أســعارها. ؗʺا أك ʧم ʦغʛالǼ اء العلامةʛار في شــʛʺ عʙاد العʺʽل للاسـɦـ  Wallaceاسـɦـ

et al. (2022)    ،ʧʺʲر بʙقـــǽ ـــة لاȄــار على   وʨȞȄن العʺʽـــلأن حـــʖ العʺلاء لعلامـــاتهʦ الʳʱـ

ʽل الʸʴــــــʨل علʽها. وهʚا ما أكʙته   ـhـ عʙاد لʙفع ســــــعʛ أكʛʰ في ســــ ـɦـ الʺʲلॽʲة للȄʛʤʻ    ʖʴةالاســــ

Triangular Theory of Love    ــعها ــʛت نʨاتج    Sternberg (1986)الʱي وضــ والʱي فʶــ

ʨ حʖ العلامة، ففي حالة ارتفاع   ـɦـ عʙاد   إلىحʖ العʺʽل للعلامة يʕدȑ ذلȐ  ʥ  مʶــــــ ـɦـ ه  زȄادة اســــــ

نفʛʱض وجʨد تأثʛʽ إʳǽابي لʖʴ    إنناومʧ هʻا ʧȞʺǽ القʨل    .للʸʴـــʨل علʽها  لʙفع ســـعʛ أعلي

  العلامة على اسʱعʙاد العʺʽل لʙفع سعʛ أعلى، وذلʥ ؗʺا يلي:

 : يʨجʙ تأثʛʽ إʳǽابي معȑʨʻ لʖʴ العلامة على الاسʱعʙاد لʙفع سعʛ أعلى.٣ف

٤-٣    ʥفـاع عʗوالـ ʙʻــاه ॻـة الʵʸـــــــ ʚؕعـاد تǺأ ʥʻالعلامـة في العلاقـة ب ʔ̡ـ ــȊॻ ل الـʗور الʦســـــــ

  العلامة:

ــــل   ـــ إلى وجʨد دور وســــــــــȌॽ لʖʴ العلامة في العلاقة بHarrigan et al. (2021)    ʧʽتʨصـــ

ة في خلȘ الॽʁʺة والʙفاع عʧ العلامة. ؗʺاأكʙت نʱائج ــارؗ ــة  درا  الʺʷـ  Trivedi & Samaسـ

ـــــȌॽ لعلى   (2020) ॽة الʺʷــــــــاهʛʽ والʨلاء للعلامة  فيʖʴ العلامة  الʙور الʨســـ ʜؗت ʧʽالعلاقة ب
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ʻȃاء على ما سȘʰ في الفʛوض الʶاǼقة (الفʛض الأول والʲاني)،  و   والؔلʺة الʺʨʢʻقة الإʳǽابॽة.

ॽة الʺʷاهʛʽ والʙفاع   ʜؗعاد تǼأ ʧʽالعلاقة في العلاقة ب ʖʴل Ȍॽد دور وسʨان وجʲاحॼض الʛʱفǽ

  لʥ على الʨʴʻ الاتي:عʧ العلامة. وذ

ـــــــــــــ(أ) جاذبॽة الʺʷــاهʛʽ (ب) خʛʰة الʺʷــاهʛʽ (ج) مʨثॽʀʨة ٤ف : يʨجʙ تأثʛʽ إʳǽابي معȑʨʻ لــــ

  الʺʷاهʛʽ على الʙفاع عʧ العلامة عʙʻ تʨسȌॽ حʖ العلامة.

ــʯعʗاد لʗفع  ٥-٣ ــاهʙʻ والاسـ ॻة الʵʸـ ʚؕعاد تǺأ ʥʻالعلامة في العلاقة ب ʔʲل Ȋॻــ الʗور الʦسـ

  سعʙ أعلى:

مʸــــــʙاॽʀة  ؔل مʧ إلى وجʨد تأثʛʽ ل  Calvo-Porral et al. (2021)دراســــــةتʨصــــــلʗ نʱائج  

عʙاد العʺلاء لʙفع ســعʛ أعلي وأن جاذبॽة الʺʷــهʨر لʶॽــʗ الʺॽɻار    ،وخʛʰة الʺʷــاهʛʽ على اسـɦـ

 Rahmanisah & Fadliنʳॽʱة دراســة    أكʙتالأفʹــل لʙفع العʺلاء لʙفع ســعʛ أعلي. ؗʺا 

اسʱعʙاد العʺلاء لʙفع  درجة أن مʙʸاॽʀة الʺʷهʨر تلعʖ دور أساسي في زȄادة   على  (2022)

  الʺʷهʨر تʶهʦ في تʴقȘʽ مʙʸاॽʀة الʺʷهʨر.   وجاذبيةسعʛ أعلي، في حʧʽ أن ؗل مʧ خʛʰة  

ــاǼقة (الأول والʲالʘ)، ǽفʛʱض الॼاحʲان وجʨد   Ș، واعʱʺاداً على الفʛوض الʶـ ـhـ وʻȃاء على ما سـ

عʙاد لʙفع ســعʛ أعلى،  دور وســȌॽ لʖʴ العلامة في  ॽة الʺʷــاهʛʽ والاسـɦـ ʜؗعاد تǼأ ʧʽالعلاقة ب

  وذلʥ على الʨʴʻ الآتي:

ـــــــــــــ(أ) جاذبॽة الʺʷــاهʛʽ (ب) خʛʰة الʺʷــاهʛʽ (ج) مʨثॽʀʨة ٥ف : يʨجʙ تأثʛʽ إʳǽابي معȑʨʻ لــــ

  الʺʷاهʛʽ على الاسʱعʙاد لʙفع سعʛ أعلى عʙʻ تʨسȌॽ حʖ العلامة.
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  مȜʵلة الʗراسة: -٤

ʢلاॽɺة   ɦاء دراسـة اسـʛإجǼ انʲاحॼراسـة قام الʙاؤلات الʁـ ـȞ̫لة الʙراسـة وصـॽاغة ت مʧ أجل فهʦ م

 ʧة مʛʱف  .  ١٣/١٠/٢٠٢٢حتى   ٢/١٠/٢٠٢٢في الفʛعʱة الॽɺلاʢ ɦراســـة الاســـʙال ʗفʙه ɦاســـ

ॽـة الهʨاتف الʺʨʺʴلـة و أثʛ ذلـʥ علي تॽʺʻـة   على ʜؗʱب ʛʽــــــاه ـــ ـــ مـȑʙ إدراك العʺلاء لـʙور الʺʷـــ

ــافة إلى معʛفة أثʛ حʖ العʺʽل لعلامة الهاتف الʺʨʺʴل   مʷـــاعʛ حʖ العʺʽل للعلامة. Ǽالإضـ

ــــــة   ـــ ـــــــــعʛ أعلي. ॼʡقʗ الʙراســـ عʙادهʦ للʙفاع عʧ العلامة ورغʱʰهʦ في دفع ســـ ـــــɦـ على مȑʙ اســــــ

ʢلاॽɺـــة على عʻʽـــة مʨȞن ـــ مفʛدة مʡ ʧلاب ؗلॽـــة الʳʱـــارة جـــامعـــة دمॽـــاȋ    ٣٠ة مʧ  الاســـــــــــــɦـ

  لاسʢʱلاع رأيهʦ حʨل مʱغʛʽات الʙراسة، وقʷؗ ʙفʗ الʙراسة الاسʢʱلاॽɺة عʺا يلي:

ॽة الʺʷاهʛʽ عʛʰ الإعلانات الʺʱʵلفة. - ʜؗʱراسة بʙل الʴام العʺلاء مʺʱاه  

ــاهʛʽ على   - ـــ ـــ ॽة الʺʷـــ ʜؗت ʛʽل تأثʨــة ح ـــ ـــ مʷـــــــــــاعʛهʦ تʳاه  اخʱلاف أراء العʺلاء مʴل الʙراســـ

  العلامات الʳʱارȄة للهʨاتف الʺʨʺʴلة.

ــاعʛهʦ تʳاه   - ــاهʛʽ على مʷـ ॽة الʺʷـ ʜؗعاد تǼأ ʛʽل تأثʨــة ح اخʱلاف أراء العʺلاء مʴل الʙراسـ

  العلامات الʳʱارȄة للهʨاتف الʺʨʺʴلة.

ॽة   - ʜؗʱال ʛʽعامل هام في تأث ʙتع ʛʽــاه ــة أن ثقʱهʦ في الʺʷـــ يȐʛ معʦʤ العʺلاء مʴل الʙراســـ

  عʛهʦ تʳاه العلامة الʳʱارȄة للهʨاتف الʺʨʺʴلة.على مʷا

ــفʨها ʖʴǼ العلامة  - ــاعʛهʦ تʳاه العلامة والʱي وصـ ــة أن مʷـ يȐʛ معʦʤ العʺلاء مʴل الʙراسـ

  ʥــة فؔلʺــا ازدادت تلـــȄــارʳʱالعلامــة ال ʧع ʦلــة لهــا دور في دفــاعهʨʺʴʺال ʦاتفهʨــة لهȄــارʳʱال

  ام الغʛʽ.ا أكʛʰ للʙفاع عʧ العلامة أمعً الʺʷاعʛ ؗلʺا ؗان داف
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-   ʦفعهʙي ʙلة قʨʺʴʺال ʦاتفهʨة لهȄارʳʱللعلامة ال ʦهʰراســـــــــــة أن حʙل الʴالعʺلاء م ʦʤمع Ȑʛي

ـــــــʛاء العلامات   ــــعارها ولǼ ʧؔʺقʙار معǼ ʧʽعʙ هʚا الʺقʙار قʙ يʨʴʱلʨا إلى شــــــ ـــ لʴʱʺل زȄادة أســــــ

  الʺʻافʶة.

ذا ؗان لأǼعاد  تʙʴيʙ ماإ تʲʺʱل مʷـــــȞلة الʙراســـــة في  الاســتطلاعية،ضـــــʨء نʱائج الʙراســـــة   وفي

عʙاد لʙفع ســــــعʛ أعلي ʷǼــــــȞل   ॽة الʺʷــــــاهʛʽ تأثʛʽ علي دفاع العʺʽل عʧ العلامة و الاســـــɦـ ʜؗت

ثʦ تʖʽʳ هʚه   ومن،  مॼاشـــــــʛ و ʷǼـــــــȞل غʛʽ مॼاشـــــــʛ مʧ خلال تʨســـــــȌॽ حʖ العʺʽل للعلامة

  الʙراسة علي الʶʱاؤلات الʱالॽة:

ॽة الʺʷاهʛʽ علي حʖ العʺلاء لعلامة الهاتف الʺʨʺʴل؟ هل يʨجʙ تأثʛʽ معȑʨʻ لأǼعا - ʜؗد ت 

هل يʨجʙ تأثʛʽ معȑʨʻ لʖʴ العʺʽل لعلامة الهاتف الʺʨʺʴل على دفاع العʺʽل عʧ علامة  -

 هاتفه الʺʨʺʴل؟ 

عʙاده   هاتفهتأثʛʽ معȑʨʻ لʖʴ العʺʽل لعلامة هʻاك  أȑ مʨȞǽ ȑʙن   إلى - الʺʨʺʴل علʼاســـــــــــــɦـ

 ʨʸʴل الʽʰأعلي في س ʛفع سعʙل؟ لʨʺʴʺل على الهاتف ال 

هل يʨجʙ دور وســــــــــــــȌॽ لʺʱغʛʽ حʖ العʺʽل لعلامة الهاتف الʺʨʺʴل في العلاقة بʧʽ أǼعاد   -

عʙاده لʙفع ســـــعʛ أعلي  ل مʧ دفاع العʺʽل عʧ علامة هاتفه الʺʨʺʴلʨاســــɦـ ॽة الʺʷـــــاهʛʽ وؗ ʜؗت

 في سʽʰل الʨʸʴل على الهاتف الʺʨʺʴل؟ 

  أهʗاف الʗراسة: -٥

ــاهʛʽ على ؗل  ॽة الʺʷـ ʜؗعاد تǼأ ʛʽتأث ʙيʙʴة في تॽالʴــة ال ــي مʧ الʙراسـ ــاسـ يʲʺʱل الغʛض الأسـ

ـــــعʛ أعلى، واخॼʱـار الـʙور   عـʙاد لـʙفع ســـــــــ ـ̔ل مع العلامـة والاســـــــــــــɦـ مʧ حـʖ العلامـة ودفـاع العʺ

 ʧم ʛʽــــــاه ॽة الʺʷـــ ʜؗعاد تǼأ ʧʽل في العلاقة بʨʺʴʺة للهاتف الȄارʳʱالعلامة ال ʖʴل Ȍॽــــــ الʨســـ
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ــعʛ أعلى مʧ الʻاحॽة الأخȐʛ،  مʧ د وكلناحॽة   ـــ عʙاد لʙفع ســـ ـɦـ فاع العʺʽل عʧ العلامة والاســــــ

  ومʧ ثʧȞʺǽ ʦ القʨل أن أهʙاف الʙراسة تʲʺʱل ॽɾʺا يلي:

ॽة الʺʷاهʛʽ في حʖ العʺʽل للعلامة الʳʱارȄة لهاتفه الʺʨʺʴل. - ʜؗعاد تǼف على دور أʛعʱال  

- ʱالعلامة ال ʧل عʽʺالعلامة على دفاع الع ʖح ʛʽتأث ʙيʙʴل.تʨʺʴʺة لهاتفه الȄارʳ  

ـــــʨل على  - عʙاد العʺʽل لʙفع ســــــــعʛ أعلى للʸʴـــ ــــɦـ الʷؔــــــــف عʧ تأثʛʽ حʖ العلامة على اســـ

  العلامة الʳʱارȄة.

-  ʧلاً م ॽة الʺʷـــــاهʛʽ وؗ ʜؗعاد تǼأ ʧʽالعلامة في العلاقة ب ʖʴل Ȍॽســـــʨور الʙف علي الʛعʱال

  دفاع العʺʽل عʧ العلامة والاسʱعʙاد لʙفع سعʛ أعلى.

  أهॻʸة الʗراسة: -٦

  الأهॻʸة العلॻʸة (الفʦʱة الॻʰʲॺة): ١-٦

ʳاǼة   ـɦـ ــــ ــة واســـ ــــ ــاǼقة الʺʱعلقة ʱʺǼغʛʽات الʙراســـ ــــ ــات الʶـــ مʧ خلال اʡلاع الॼاحʲان على الʙراســـــــ

ــــة في مʴاولة ســـــــʙ الفʨʳة   ــــاǼقة، تʲʺʱل الأهʺॽة العلʺॽة لهʚه الʙراســـ ــــات الʶـــ لʨʱصـــــــॽات الʙراســـ

  ʱʺǼغʛʽات الʙراسة في الʻقاȋ الʱالॽة:الॽʲʴॼة Ǽالʙراسات الʶاǼقة الʺʱعلقة  

ــॽة - ʳاǼة لʨʱصـــ ــة اســــɦـ والʱي أوصـــــǼ ʗʹـــــʛورة اهʱʺام    Zhang et al. (2020)  هʚه الʙراســـ

قʰلॽة   ʙراســة مقʙمات لʖʴ العلامة ʳʺǼالات تȘʽʰʢ مʱʵلفة، نʛʤاً لأنه مʱغʛʽ بالʙراســات الʺʶـɦـ

 حʙيʘ نॽʰʶاً.

ॽة الʺʷاهʛʽ وحʖ العلامة Ǽقʢاعات مʱʵلفة   - ʜؗت ʧʽراسة العلاقة بʙقة بǼاʶراسات الʙال ʗʺʱاه

الॽʶاحॽة  مʲل؛   للʺʷاهhang et al. (2020)Z ʛʽقʢاعالʨجهات  ة  ʨؗالʺʺل  ʦاعʢʺوال  ،



 
 
 
 
 
 

٣٢٠٢الثاني يونيو العدد                  مجلة العلمية التجارة والتمويل                            ال  

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       ٧٧٤                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 

Trivedi & Sama (2020)  ةॽɻॽʰʢال الʽʺʳʱل  ومʛʹʴʱʶات   ،et al.,  Mulyawati

(2020)  Șʰʢت ʦل ʧʽفي ح ،  ʦعل ʙلة على حʨʺʴʺاتف الʨاع الهʢقة على قǼاʶراسات الʙال

  الॼاحʲان. 

الʨʱصॽة الإʳǽابॽة، دفاع العʺʽل اهʗʺʱ الʙراسات الʶاǼقة بʙراسة نʨاتج حʖ العلامة مʲل؛    -

العلامة    ʧعCoelho et al. (2019)  لʽʺالع ولاء   ،Le (2021)   دراسة  ʗʺʱاه ؗʺا 

& Pongsuraton (2020)Khamwon    هʙل علي حʽʺدفاع الع ʛʽغʱراسة مʙب   ȘʽʰʢʱالǼ

الॽؗʚة الهʨاتف  الأزȄاء  على عʺلاء  قʢاع  على   Șʽʰʢʱالȃو  ،Laophon & Khamwon 

في قʢاع   et al. (2019 Bairrada(  ، ومʱغʛʽ الاسʱعʙاد لʙفع سعʛ أعلي على حʙه(2018)

العلاقة بʧʽ حʖ العلامة   اخʛʰʱت الأزȄاء. في حʧʽ لʙʳǽ ʦ الॼاحʲان على حʙ علʺهʺا دراسة  

الهʨاتف   Ǽقʢاع  أعلي   ʛسع لʙفع  العʺʽل  واسʱعʙاد  العلامة   ʧع العʺʽل  دفاع   ʧم ؗل  على 

  الʺʨʺʴلة. 

- ʺǼ العلامة في ʖʴل Ȍॽســـʨور الʙال ʗاولʻي تʱقة الǼـــاʶراســـات الʙاجعة الʛ ةॽ ʜؗت ʧʽالعلاقة ب

  ʗاولʻأعلي. ت ʛــع عʙاد العʺʽل لʙفع ســــــــ ـɦـ ــ ل مʧ دفاع العʺʽل عʧ العلامة واســــــ ــاهʛʽ وؗ ــ ـــ الʺʷـــ

ــة ــــ ॽة   Trivedi & Sama (2020)دراســــــ ʜؗت ʧʽالعلامة في العلاقة ب ʖʴل Ȍॽــ ــــ ـــ الʙور الʨســـ

ة للʺʷــاهʛʽ. في حʧʽ لا تʨجʙ  الʺʷــاهʛʽ والʨلاء للعلامة والʨʱصــॽة الاʳǽابॽة   ʨؗالʺʺل ʦاعʢʺالǼ

تʻاولʗ الʙور الʨسـȌॽ لʖʴ العلامة قʙ قامʗ بʙراسـة    -على حʙ علʦ الॼاحʲان–دراسـات سـاǼقة  

ل مʧ دفاع ــــــــاهʛʽ وؗ ॽة الʺʷـــ ʜؗت ʧʽفع    في العلاقة بʙل لʽʺاد العʙع العʺʽل عʧ العلامة واســــــــــɦـ

 سعʛ أعلى.  

ــاهʛʽ علي حʖ العلامة Ǽالعʙيʙ مʧ وأخʙʻاً،   ॽة الʺʷـ ʜؗت ʛʽــةتأث ــاǼقة بʙراسـ ــات الʶـ اهʗʺʱ الʙراسـ

ʴʹــʛات الʽʺʳʱل  Zhang et al. (2020)مʲل Ǽالʨجهات الʶــॽاحॽة بهʨنج ʨؗنج  ، قʢاع مʶـɦـ

ــॽا ــاهǼ ʛʽالهMulyawati et al., (2020)  ʙʻ  الॽɻॽʰʢة Ǽإنʙونʶॽــــــ ـــ ة للʺʷـــ ʨؗالʺʺل ʦاعʢʺالǼ ،
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Trivedi & Sama (2020)Ǽ ،اॽــــــــʶॽونʙإنǼ ةॽونʛʱؔاقع الالʨʺال  Clara (2023)  ʧʽفي ح .

لʦ تهʦʱ الʙراســــــات الʶــــــاǼقة ǼالȘʽʰʢʱ على جʺهʨرȄة مʸــــــʛ العॽȃʛة وقʢاع الهʨاتف الʺʨʺʴلة  

  على حʙ علʦ الॼاحʲان.

  (الॻɿॻʮʠʯة):الأهॻʸة العʸلॻة   ٢-٦

ـــهل   ــرعتʶʱــــــʦ الهʨاتف الʺʨʺʴلة Ǽأنها أســـ ـــال، فهي تلعʖ دور مʨʴرȑ في   وأس ʛʡق الاتʸـــ

ʙʵم ʷǼـــــȞل   والمتلاحقتʨʢرها الʶـــــȄʛع    إلىالॽʴاة الʨʽمॽة للعʺلاء، وهʚا Ǽالإضـــــافة   فهي تʶــــɦـ

  ʙــال قʸال الاتʳم في مʙقʱال ʧؔة. ولॽتʨــʸــالات الʸم أســاســي في الاتʙق   ʧم ʨيʙʽالʺات فȞم

ــــــافـة    وهـذاخلال الهʨاتف الـॽؗʚـة   ـــ ـــ أنهـا أداة فعـالـة تʺʧȞ الافʛاد مʧ تॼـادل الأفؔـار    إلىǼـالإضـــ

ʗ دراسـة  والمعلومات ɹا أوضـʺؗ .Eid (2013)    لةʨʺʴʺاتف الʨق الهʨفي أن سـ  ʦʁـ ʱي ʛyـ م

ــʛʢاǼاً  ــʨاق اضــ ــة    Ǽأنه مʧ أكʛʲ الأســ العʺلاء للʨʴʱل مʧ علامة إلي   وميلنʳॽʱة زȄادة الʺʻافʶــ

ـــــــة   ـــ أن قʢـــاع الهʨاتف    Jayalath & Kennedy (2020)أخȑʛ.  وهـــʚا مـــا أكـــʙتـــه دراســــــ

الʺʨʺʴلة يʨاجه مʻافʶة شʙيʙة مʧ أجل جʚب والاحʱفاǼ ȍالعʺلاء، وهʚا Ǽالإضافة إلى وصʨل  

ـ̋ا أن هـʚا القʢـاع ǽعـاني مʧ ارتفـاع تʨʴل العʺلاء مʧ علامـة  الʶــــــــــــــʨق لʺʛحلـة الʻʹــــــــــــــج، ؗ

ʙʵام اســــʛʱاتॽʳॽات تʶــــॽʁȄʨة للاحʱفاǼ ȍالعʺلاء وجʚب   ات تلʳأ لاســـɦـ ʛؗــــʷعل الʳǽ مʺا ȑʛلأخ

  .ʛʽاهʷʺة الॽ ʜؗة تॽʳॽاتʛʱل اسʲة عʺلائها مʙادة قاعȄالعʺلاء وز 

ــافة إل ــة    Statcounterما دعʺه الʱقʛȄʛ الʺʷʻـــــʨر لʺʨقع   ىوهʚا Ǽالإضـــ الʺʱعلǼ Șالʸʴـــ

ـʛy العॽȃʛة لعام   ات الهʨاتف الʺʨʺʴلة ʳǼʺهʨرȄة م ʛ̫ؗـ ـॽʀʨʁة ل ـʛʽ̫ إلي   ٢٠١٦ال ǽ ȑʚو ال

ة   ʛؗــ ــʨʴʱاذ شـــ ــʨق الهʨاتف    Samsungاســـ ــॽʀʨة لʶـــ ــة الʶـــ ــف الʸʴـــ علي ما ǽقʛب مʧ نʸـــ

ــॼة   ة ٤٨.٥٣الʺʨʺʴلة حʘʽ بلغʗ الʶʻـــ ʛؗــ ــॼة    Apple٪، وجاءت في الʺʛتॼة الʲانॽة شـــ بʶʻـــ

ة  ٧.٦٢ ʛؗها شـʽو يل ،٪Nokia    ةॼʁـ ʻة  ٧.٤ب ʛؗجاءت شـ ʦث ،٪Lenovo  ةبॼʁـ ʻ  ٧.٣٨  ،٪
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ة  ʛؗو شــHuawei    ةॼــʶʻة   وفي٪.٦.٤٣ب ʛؗشــ ʗؗان ʗقʨال ʥذلOppo   رʨهʤة الǽاʙفي ب

ـॼʁة   ʻة بȄʛyـ ـॽʀʨʁة   ٢٠٢٣عام  في أما   ٪.Ǽ٠.١٨الأسـʨاق الʺ ـʟy ال ʴال ʖʁـ فقʙ تغʛʽت ن

ʛــ ات الهʨاتف الʺʨʺʴلة ʳǼʺهʨرȄة مʸــ ʛؗــ ॼɾ ʛʽʰؗعʙ ما ؗانʗ اخʱلاف    واختلفتالعॽȃʛة    لʷــ

ة ʛؗــ ــॽʀʨة    Samsung شـ ها الʶـ ـɦـ ــʗʴॼ حʸـ ــॽʀʨة أصـ ــة الʶـ ــف الʸʴـ على ما ǽقʛب مʧ نʸـ

ــȑʛ تقॼȄʛاً أȑ ما ǽعادل   ــʨق الʺʸـــ ــॽʀʨة للʶـــ ــة الʶـــ ة ٢٥.٦٥تعادل رȃع  الʸʴـــ ʛؗــ ٪، أما شـــ

Apple    ة ʛؗعلي شـــ ʗقʨها و تفʽال العʺلاء علॼʀزاد ا ʙفقSamsung    ذتʨʴʱة و اســـʙائʛال

ॽʻة  ٪  ١٧.٠١علي ما ǽعادل   ـــــ̔ـ . والʙʳيǼ ʛالʛؗʚ أنه قʙ حʙث غʜو للهʨاتف الʺʨʺʴلة الʸــــــ

ʱي  ʛؗشـــ ʧذت ؗل مʨʴʱفاســـ ȑʛـــʸʺق الʨـــʶالǼOppo  وHuawei    ʘثل ʧب مʛقǽ على ما

ʱي   ٢٩.٣٢الʶــــــــʨق الʺʸــــــــȑʛ أȑ ما ǽعادل  ʛؗشــــــــ ʧلؔل م ʛʽʰؗ اجعʛث تʙح ʧʽفي ح .٪

Nokia  وLenovo    ــاوز ــʳـــــ تـɦـ لا  ــة  ــ ــʀʨــॽـــ ــــ ـــ ـــ الʶـــ  ʦــهــ ـɦـ ــــ ـــ ـــ حʸـــ  ʗــ ــ ــॼــʴـــ ــــ ـــ ـــ ــأصـــ ٪   ١.٧٧فـــــ

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

   ȑʛــــʸʺق الʨــــʶالǼ ʛʽفي أذواق العʺلاء وتغ ʛʽʰؗ ʛʽان تغʲاحॼج الʱʻ ـɦـ Ș اســ في ضــــʨء ما ســـhـ

  ʛʽــــاه ॽة الʺʷـــ ʜؗʱابي لʳǽإ ʛʽد تأثʨان وجʲاحॼقع الʨا تʚة. لʛʽʲؗ ات ʛؗـــــــʷاجع لʛم وتʙوث تقʙوح

عʙاد   ـــــɦـ ــاعʛ الʖʴ في تॽʺʻة اســـ ــاعʛ الʖʴ تʳاه الهʨاتف الʺʨʺʴلة وتأثʛʽ مʷـــــــ في تॽʺʻة مʷـــــــ

 ʧفاع عʙل للʽʺأعلي في الع ʛفع ســـعʙاده لʙع علامة هاتفه الʺʨʺʴل الʺفʹـــل لǽʙة وزȄادة اســɦـ

ʽل الʸʴـــــــــــــʨل علॽه. ــــة    ســــــــــــhـ ـــ تʦ اخॽʱار قʢاع الهʨاتف الʺʨʺʴلة ؗʺʳال تȘʽʰʢ لهʚه الʙراســــــ

ʙʵامها ʷǼــــȞل يʨمي فقʙ بلغ   لʺلائʺʱه لʺʱغʛʽات الʙراســــة، ؗʺا أنها مʳʱʻات  أســــاســــॽة يʦʱ اســـɦـ

ʨن في خʙمات الهاتف الʺ ʛؗ ̫ɦـ ـʛy حʨالي  عʙد الʺ ـʛʱ̫ك بʻهاǽة    ʨʺʴ٩٩.٣٨ل في م ملʨʽن م

مʺا يʙل على أهʺॽة ســـــلعة الهʨاتف  )  https://mcit.gov.eg/ar/Indicators( ٢٠٢٢عام  

ــʙʱعي تʨجॽه الʺʙȄʜ مʧ الʳهʨد الॽʲʴॼة لهʚا القʢاع   ــة الهʨاتف الॽؗʚة مʺا ʶǽـــ الʺʨʺʴلة خاصـــ

ʺǼ لʨʺʴʺمات الهاتف الʙʵǼ ʧʽ ʛؗʱــــــ ــــــʛ فأنه مʧ الʺʺʧȞ أن ʨȞǽن الهام. وفقاً لأعʙاد الʺʷـــ ʸـــ

لـȑʙ العʺʽـل أكʛʲ مʧ هـاتف مʨʺʴل لأكʛʲ مʧ علامـة تʳـارȄـة مʺـا ʳǽعلهʦ أكʛʲ خʛʰة ودراǽـة  
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ـؗات الʺʱʵلفـة للهʨاتف   ـ̋ار ـ̡ان أن ʨȞǽن لـʙيهʦ قـʙرة  المحمولـة،Ǽـال تقʦॽʽ    علىومʧ ثʦ يʨʱقع الॼـاح

ـrا ʱʻʺه الʚلـة لأن هـʨʺʴʺاتف الʨـة الهॽ ʜؗفي ت ʛʽــاه ـــ ــــــ ت تʶʱــــــــــــــǼ ʦـأنهـا مʧ الـʙور الȑʨʽʴ للʺʷـــ

ـ̒احॽـة الʨʻؔʱلʨجॽـة لـʚا يلع ـ ـــــعـʖ تʺʜʽʽهـا مʧ ال ـــ ـــ ـɦأثʛʽ علي ʖ  الʸـــ ــاهʛʽ دور ʛʽʰؗ في ال ـــ ــــــ الʺʷـــ

  .، و هʚا ما سʨʱضʴه هʚه الʙراسة)Liu & Liu, 2019(العʺلاء لاتʵاذ قʛار الʛʷاء  

  : مʹهॻʱة الʗراسة -٧

ʛاصʻة عʙراسة على عʙة الॽʳهʻل مʺʱʷراسة،    تʙهج الʻل في مʲʺʱانات تॽʰة    والȃʨلʢʺال

وعʻʽة الʙراسة، وأداة الʙراسة،    ومجتمعومقايʶॽها،    ومʸادر الʨʸʴل علʽها، ومʱغʛʽات الʙراسة

  والأسالʖʽ الإحʸائॽة الʺʙʵʱʶمة. سʦʱʽ اسʱعʛاض مʻهॽʳة الʙراسة على الʨʴʻ الʱالي: 

  مʹهج الʗراسة:  ١-٧

بهʚه الʙراسة لʺا له مʧ دور    Deductive approachتʦ تȘʽʰʢ الʺʻهج الاسʱʻʱاجي  

الʺʱغʛʽات    ʧʽب الॽʰʰʶة  العلاقة  شʛح  في   ʙاعʶǽ أنه  ؗʺا  الॽʰانات.  وتʴلʽل  تॽʺʳع  في  هام 

(Shukla, 2008, p.23) الؔʺي الʺʻهج  على  الاعʱʺاد   ʦʱʽس  ʥذل على  علاوة   .

Quantitative approach    اجيʱʻʱالاس للʺʻهج  لʺلائʺʱه   ,Creswell, 2013)نʛʤاً 

p.185)  ةॽɻʢالʺق الʙراسة  على  الॼاحʲان   ʙʺʱاع ؗʺا   .Cross-sectional عॽʺʳت  ʦت  ʙفق  ،

ॽʰع الॽʺʳة تʛʱخلال ف Ȍة فقʙة واحʛراسة مʙة الʻʽع ʧانات مॽʰانات.  ال  

  : أسلʦب الʗراسة  ٢-٧

  : ما يليʷǽʺل أسلʨب الʙراسة 

  الॻʮانات الʠʸلȁʦة ومʶادرها:  ١-٢-٧

اعʙʺʱ الॼاحʲان في هʚه الʙراسة على الॽʰانات الأولॽة والॽʰانات الʲانȄʨة. تʦ الʨʸʴل  

على الॽʰانات الʲانȄʨة مʧ خلال الاʡلاع علي الʺʛاجع مʧ الʖʱؔ والʙورȄات والʨʴॼث والʛسائل 
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 العلʺॽة والʱي تʻاولʗ مʱغʛʽات الʙراسة لʧʽȞʺʱ الॼاحʲان مʧ اعʙاد الإʡار الȑʛʤʻ وأهʙاف وأهʺॽة 

الʙراسة. أما الॽʰانات الأولॽة فقʙ تʦ تॽʺʳعها مʧ العʺلاء مʴل الʙراسة وتʴلʽلها مʧ أجل اخॼʱار 

  مȑʙ صʴة الفʛوض. 

  مʸʯʱع وعʻʹة الʗراسة: ٢-٢-٧

يʲʺʱل مʱʳʺع الʙراسة في عʺلاء الهʨاتف الʺʨʺʴلة مʡ ʧلاب ؗلॽة الʳʱارة جامعة  

دراسة    ʗʴأوض  .ȋاॽدم)& Odetumibi (2001Nwagwu     ʦه الʳامعات  ʡلاب  أن 

  ʧʽب شائعة  الʺʨʺʴل  الهاتف  تʨʻؔلʨجॽا  وأن  نॽًʰʶا،  ومʲقف   ʜʽʺʱم فنتيجمʱʳʺع   ةالطلاب، 

للʨʢʱر الʨʻؔʱلʨجي أصॼح الهاتف الʺʨʺʴل يلعʖ دور رئʶॽي Ǽالʱعلʦ الالʛʱؔوني. ؗʺا أكʙت  

الهʨاتف الʺʨʺʴلة   علىʡلاب الʳامعات ǽعʙʺʱون  أن Nikolopoulou et al. (2020)دراسة

 Lavidasكأدوات تعلॽʺॽة داعʺة في دراسʱهʦ نʳॽʱة للʨʢʱر الʨʻؔʱلʨجي. في حʧʽ أكʙت دراسة  

& Gialamas (2019)  امʙʵʱاس ʛʲة الأكʯالف ʦامعات هʳلاب الʡ لة.    اً أنʨʺʴʺاتف الʨلله

(مʧ واقع سʳلات إدارة شʨʯن    ʡالʖ  ٢٤٩٨  دمॽاȋوقʙ بلغ عʙد ʡلاب ؗلॽة الʳʱارة جامعة  

(ȋاॽارة جامعة دمʳʱال الʺʤʱʻʺة،  الʱعلʦॽ والʢلاب ȞǼلॽة  . تʦ الاعʱʺاد على العʻʽة العʨʷائॽة 

حʸǽ ʘʽعʖ عʺلॽًا اخॽʱار أفʛاد Ǽعʻʽها لʳʺع الॽʰانات مʻهʦ. تʦ تʙʴيʙ حʦʳ العʻʽة مʧ خلال 

ʦʳ الʺʱʳʺع الȑʚ يʰلغ  وذلǼ ʥʺعلʨمॽة ح  Sample Size Calculatorالاعʱʺاد على بʛنامج  

العʻʽة (٪٥  +وحʙود خʢأ    ٪ ٩٥) مفʛدة، وعʙʻ مȐʨʱʶ ثقة  ٢٤٩٨(  ʦʳبلغ ح  ʙ٤٣٣، فق  (

مفʛدة. فقʙ تʦ اسʙʵʱام Ȅʛʡقة الاعʛʱاض Ǽالؔلॽة مʧ خلال عʺل مʶافة اخॽʱار زمॽʻة قʙرها  

دقائȘ وحʱى اسʱؔʺال مفʛدات العʻʽة   ١٠دقائȘ؛ أȑ تॽʺʳع قائʺة اسʱقʸاء واحʙة ؗل    ١٠

. تʦ  ١٧/١١/٢٠٢٢حʱي    ٢٠٢٢/ ١٦/١٠٪) في الفʛʱة مʧ  ١٠٠الʺʢلȃʨة (نॼʶة الاسʳʱاǼة=  

لاحʨʱائها علي ʦॽʀ شاذة و غʛʽ ملائʺʱها للʴʱلʽل الاحʸائي لॼʸॽح   تااسʳʱاǼ  ١٠  اسॼʱعاد

اسʳʱاǼة    ٣٢٤عʙد القʨائʦ الʱي تʦ الاعʱʺاد علʽها بهʚه الʙراسة لاخॼʱار فʛوض الʙراسة لॼʸʱح  

  صʴॽʴة. 
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) ʤول رقʗ١ج (  
  الʶʳائʝ الʦʸǻʗجʙاॻɼة لعʻʹة الʗراسة 

 ʙʻغʯʸد   الʗة   العȂʦʭʸة الॺʴʹال  

  ٪ ٤٣  ١٣٩  ذʦؕر  الʹʦع

  ٪ ٥٧  ١٨٥  إناث

  ٪ ٧.٤  ٢٤  جʹॻه  ٢٠٠٠أقل مʥ   الʗخل

 ʥ٢٠٠٠م  ʥه٥٠٠٠إلى أقل مॻʹ٤٢  ١٣٦  ج ٪  

 ʥ٥٠٠٠م  ʥه      ٨٠٠٠إلى أقل مॻʹ٢٦.٥  ٨٦  ج ٪  

 ʥ٨٠٠٠م  ʙʰه فأكॻʹ٢٤.١  ٧٨  ج ٪  

  ٪ ٧١  ٢٣٠  حʙʷ   مʲل الإقامة

ʃȂ٢٩  ٩٤  ر ٪  

  للعʻʽة.الʺʙʸر: مʧ إعʙاد الॼاحʧʽʲ بʻاء على الʴʱلʽل الʨصفي 
  مفʛدة ٣٢٤حʦʳ العʻʽة 

) ʦول رقʙضح جʨراسة،  ١يʙة الʻʽع ʟائʸخ (  ʘʽد  بلغحʙر    عʨؗʚلاب الʢال)١٣٩  (

٪ مʧ ٥٧) بॼʶʻة  ١٨٥(الاناث    عʙد الʢالॼات  جʺالي العʻʽة، في حʧʽ بلغإ٪ مʧ  ٤٣  بॼʶʻة

،  ٪٧.٤)  ٢٤جॽʻه (  ٢٠٠٠نॼʶة الʢلاب الʚيǽ ʧقل دخلهʦ الʷهȑʛ عȃ  ʧلغʗ  و   جʺالي العʻʽة.إ

  ʗبلغ بʧʽ  كʺا   ȑʛهʷال  ʦتهʛأس دخل  يʛʱاوح   ʧيʚال الʢلاب  مʧ    ٢٠٠٠نॼʶة   ٥٠٠٠لأقل 

)٤٢)١٣٦  ʧʽب ȑʛهʷال ʦهʛاوح دخل أسʛʱت ʧيʚلاب الʢة الॼʶن ʗؗان ʧʽلأقل   ٥٠٠٠٪، في ح

  ʧ٢٦.٥)  ٨٦(  ٨٠٠٠م ʧع ȑʛهʷال  ʦتهʛدخل أس ʙȄʜي ʧيʚلاب الʢة الॼʶن ʗا ؗانʺؗ .٪

٧٨(  ٨٠٠٠  (٢٤.١ॼʶن ʗؗان .٪  ʛʹʴالǼ نʨʺॽʁǽ ʧيʚلاب الʢة ال)٧١)  ٢٣٠ ʧʽفي ح ،٪

ʅȄʛالǼ نʨʺॽʁǽ ʧيʚلاب الʢة الॼʶن ʗن ٢٩) ٩٤(  بلغʨلʺʴǽ ʧيʚلاب الʢة الॼʶاً، نʛʽو أخ .٪

 ٪ ١٩.٨)  ٦٤، أبل (  ٪٢٨.٧)  ٩٣أوʨȃ (تॽة علي الʨʱالي  هʨاتف مʨʺʴلة للعلامات الʳʱارȄة الآ

)  ٢١، رȄلʺي (  ٪٩.٥)  ٣١اوȑ (، هʨ   ٪١٠.٨)  ٣٥، شاومي (  ٪١٠.٨)  ٣٥، سامʨʶنج (

، العلامات الأخȐʛ تʷʺل انفʝؔʻʽ و هʨنʨر و لʨʻʽفʨ و ॽɾفʨ   ٪٦.٢)  ٢٠، رʙȄمي (  ٪٦.٥

)٧.٧) ٢٥ . ٪  



 
 
 
 
 
 

٣٢٠٢الثاني يونيو العدد                  مجلة العلمية التجارة والتمويل                            ال  

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       ٧٨٠                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 

 : أداة الʗراسة ٣-٢-٧

اعʙʺʱ الॼاحʲان في تॽʺʳع الॽʰانات الأولॽة على قائʺة اسʱقʸاء الʱي تʦ إعʙادها    

خلال    ʧم الʙراسة  أهʙاف   Șʽقʴʱقة. لǼاʶال Ǽالʙراسات  الʺʙʵʱʶمة   ʝॽالʺقاي على    الاعʱʺاد 

ॽة   وʷȄʺلجʜئʧʽ رئʧʽʽʶॽ.  مʧ  الاسʱقʸاء    وʨؔʱȄن  ʜؗراسة؛ تʙات الʛʽغʱم ʝॽء الأول مقايʜʳال

تʦ الاعʱʺاد  وقʙ  الاسʱعʙاد لʙفع سعʛ أعلي.  و الʺʷاهʛʽ، حʖ العلامة، الʙفاع عʧ العلامة،  

مʱغʛʽات  على لॽʁاس  الʺغلقة  لالأسʯلة  وفقًا  الʵʺاسي  الʙراسة  لʛȞॽت  تʛʱاوح والॽʁʺ  ȑʚاس 

  مȄʨʱʶاته ما بʧʽ مʨافʙʷǼ Șة (خʺʝ نقاȋ) إلى غʛʽ مʨافʙʷǼ Șة (نقʢة واحʙة).  

 :ॻɾاس مʯغʙʻات الʗراسة ٤-٢-٧

الʺقايʝॽ الأكʛʲ اسʙʵʱام الʙراسة مʧ خلال الاعʱʺاد على  ॽʀاس مʱغʛʽات   ʦفي    اً ت

  ʛʽاهʷʺة الॽ ʜؗت ʛʽغʱاس مॽʀ ʦت .ʛʽʰ اعʱʺادًا  الʙراسات الʶاǼقة الʱي ثʗʰ صʙقها وثॼاتها ȞʷǼلؗ 

ॼɺارة تعʛʰ   اثʱʻى عʛʷ يʨؔʱن مʧ  الȑʚ  و   Wang et al. (2017)  الʺॽʁاس الʨʡ ȑʚره   على

ʧعاد   ثلاثة  عǼع   أȃأر ʛʽاهʷʺة الʛʰارات وخॼɺ عȃأر ʛʽاهʷʺال ॽة الʺʷاهʛʽ وهي جاذبॽة  ʜؗʱل

ॼɺارات ॼɺا أرȃع   ʛʽاهʷʺال ومʨثॽʀʨة  اعʱʺاداً رات  العلامة   ʖح ʛʽغʱم ॽʀاس   ʦت ؗʺا  على.    

. في حʧʽ تʦ  اتॼɺار   وʨؔʱȄن مʧ تʶع،  Carroll & Ahuvia (2006)الʺॽʁاس الʨʡ ȑʚره  

الʨʡ ȑʚره مॽʁاس  العلامة مʧ خلال الاعʱʺاد على   ʧفاع عʙال  ʛʽغʱاس مॽʀ  Du et al. 

لʙفع سعʛ أعلي مʧ ت اॼɺار ثلاث    وʱʷȄʺل على  (2007) . ؗʺا تॽʀ ʦاس مʱغʛʽ الاسʱعʙاد 

  ȑʚاس الॽʁʺاد على الʺʱه  خلال الاعʙأعNetemeyer et al. (2004)  لʺʱʷȄثلاث    على  و

 .  ॼɺارات 

 : أسالʔʻ الʲʯلʻل الاحʶائي الʗʳʯʴʸمة في الʗراسة  ٥-٢-٧

أسلʨب   الॼاحʲان  الهȞॽلॽةاسʙʵʱم  الʺعادلة   Structural Equationنʺʚجة 

Modeling (SEM) اق واسع    وذلكʢمة على نʙʵʱʶة ومʙʽة مفॽائʸة إحॽلʽلʴة تॽʻلأنها تق
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)Hair et al., 2012 (لȞʷال) حʛʱذج الʺقʨʺʻال ʦॽʽتق ʦة ١. تॽلȞॽجة الʺعادلة الهʚʺام نʙʵʱاسǼ (

الʜʳئॽةǼا  Ȑʛغʸال اسʙʵʱام وقPartial Least Squares based (PLS) .    ʙلʺȃʛعات   ʦت  

للأسॼاب الʱالॽة؛ لأنه مفʙʽ في تقʦॽʽ الʻʺاذج الʺعقʙة الʱي تȑʨʱʴ على   SmartPLSبʛنامج  

 مʳالفي    ةً عʙد ʛʽʰؗ مʧ الʺʱغʛʽات، ؗʺا أنه ʶǽاعʙ في فهʦ العلاقة بʧʽ الʺʱغʛʽات وخاص

الǼ .ȘȄʨʶʱالإضافة إلى أنه ʶǽاعʙ في تʖʻʳ الʺȞʷلات الʺʱعلقة Ǽالʱعʙدǽة الॽʢʵة والʨʱزȄع  

 Covariance، مقارنةً بـأسلʨب نʺʚجة الʺعادلة الهȞॽلॽة القائʦ على الʱغايʛ الʺʛʱʷكالॽʰʢعي

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

 : نʯائج الʗارسة  -٨

الʙراسة،  ونʱائج  الفʛوض  اخॼʱار  لعʛض   ʘʴॼال  ʧم الʜʳء  هʚا  الॼاحʲان   ʟʸخ  

في   الॼاحʲان   ʙʺʱة  واعॽلȞॽاله الʺعادلة  نʺʚجة  بʴʱلʽل   Structural Equationالॽʁام 

Modeling (SEM)    نامجʛعلى بSmartPLS v.4 لʲʺʱت ،ʧʽʱʽʶॽرئ ʧʽتʨʢعلى خ ʥوذل ،

، أما الʨʢʵة  الأولى في تقʦॽʽ نʺʨذج الॽʁاسʨذلʥ مʧ أجل تقʦॽʽ صʙق وثॼات مقايʝॽ الʙراسة

في   فʲʺʱʱل  للʙ   تقʦॽʽ الʲانॽة  الهȞॽلي  فʛوضالʨʺʻذج  واخॼʱار   ,.Hair et alالʙراسة    راسة 

 ، وॽɾʺا يلي عʛضاً لʱʻائج الʙراسة: )(2019

  : Measurement Model Assessment  تقʤॻʻ نʦʸذج الॻɿاس ١-٨

ʲاحॼال ʙʺʱي    ان اعʱات الʛشʕʺوال ʛʽها  على الʺعايʛأقHair et al. (2017)    ارॼʱفي اخ

  ،ʘʴॼات الʛʽغʱاس مॽʁح لʛʱذج الʺقʨʺʻؗل ال ʧʽالعلاقة ب ʙيʙʴت ʨار هॼʱا الاخʚه ʧض مʛوالغ

لاً مॽʀ ʧاس الʙʸق  مʱغʛʽ والॼɻارات الʺʙʵʱʶمة في ॽʀاسه (مʕشʛات ॽʀاسه)، والʱي تʲʺʱل فيؗ 

  والॼʲات لॼɻارات الʺقايʝॽ الʺʙʵʱʶمة في الʙراسة، وʦʱȄ تʨضʴॽه ॽɾʺا يلي: 
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  : Validity Assessment اخॺʯار الʗʶق  ١-١-٨

ما  ʙʵʱʶǽم   ॽʀاس  في  الʺʱغʛʽات   ʝॽمقاي ॼɺارات  مȐʙ صʙق  لॽʰان  الʙʸق  اخॼʱار 

  صʺʺʗ مʧ أجله، واعʙʺʱ الॼاحʲان على الʺʕشʛات الآتॽة لॽʁاس الʙʸق: 

-    Ȏʦʯʲʸق الʗصContent Validity:   ضهاʛعǼ القائʺة Ȑʨʱʴʺل ȑʛاهʤق الʙʸاس الॽʀ ʦت

للʱأكʙ مʧ مȑʙ فهʦ الʺʱʳʺع مفʛدة)    ٣٠في صʨرتها الأولॽة على عʻʽة مʧ مʱʳʺع الʙراسة (

  ʙأكʱحها. وللʨها ودرجة وضʱاغॽمة في صʙʵʱʶʺات الʴلʢʸʺاردة في القائʺة والʨارات الॼɻلل

مʧ صلاحॽة القائʺة علʺॽاً وتॽʁॽʰʢاً تʦ عʛضها في صʨرتها الأولॽة على مʨʺʳعة مʧ الʛʰʵاء 

  . زمة على القائʺةوالʺʧʽʸʸʵʱ في الȘȄʨʶʱ وتʦ مʛاعاة ملاحʤاتهʦ وȂجʛاء الʱعʙيلات اللا

وȄهॽʁǼ ʦʱاس الاتʶاق الʙاخلي   :Convergent Validity  الʗʶق الʯقارȁي أو الʠʯاǺقي  -

 ʧاسه مॽʀ ʦت ʘʽاس. حॽʁʺات الʛشʕʺǼ اصةʵرجات الʙال ʧʽب ȋاॼد ارتʨوج Ȑʙوم ،ʝॽللʺقاي

الAverage Variance Extracted (AVE)   ʝॽʁǽ ȑʚمʨʱسȌ نॼʶة الॼʱايʧ الʺفʛʶ  خلال  

خʢاء الॽʁاس مȐʨʱʶ الॼʱايʧ بʧʽ الʺʱغʛʽات والʺʕشʛات الʺʙʵʱʶمة في الॽʁاس والʱي تʛجع إلى أ 

ʧألا تقل ع ʖʳǽ يʱراسة.  ٠.٥ والʙات الʛʽغʱʺل  

-   ȏʚʻʻʸʯال الॽȃʛʱعي Discriminant Validity  الʗʶق  الʚʳر  خلال   ʧم حʶاǼه   ʦʱي  :

لʺʨʱسȌ نॼʶة الॼʱايʧ الʺفʛʶ، وʛʽʷȄ إلى أن جʺॽع معاملات الارتॼاȋ بʧʽ ؗل مʱغʛʽ بʻفʶه  

أكʛʰ مʧ ارتॼاʡه بॼاقي الʺʱغʛʽات الأخȐʛ. وتʤهʛ نʱائج اخॼʱار الʙʸق الȑʜʽʽʺʱ وفقاً لȄʛʢقة 

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

  :  Reliability Assessmentاخॺʯار الॺʰات  ٢-١-٨

    ʝل على نفʨʸʴاء في الʸقʱارات قائʺة الاسॼɺ رةʙق ʙيʙʴʱار لॼʱا الاخʚم هʙʵʱʶǽ

وفي سʽʰل اخॼʱار الॼʲات اعʙʺʱ  الʱʻائج إذا تʛؔر الاخॼʱار في ʛʣوف مʺاثلة وȃعʙ فʛʱة مʙʴدة،  

  : (Hair et al., 2019)الॼاحʲان على الʺʕشʛات الآتॽة 
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: يʦʱ مʧ خلال الʴʱلʽل العاملي  Individual Item Reliability  الॺʰات الفʙدȏ للॺɹارات  -

  ȑʙʽؗʨʱالConfirmatory Factor Analysis (CFA) لʽʺʴʱال ǽقل معامل  ، وʖʳȄ ألا 

 ʧاس.   ٠.٧عॽʁʺارات الॼɺ ʧارة مॼɺ لؔل  

و تॽʀ ʦاسه مʧ الॼʲات    : Internal Consistency Reliabilityثॺات الاتʴاق الʗاخلي    -

ʛؗونॼاخ   ألفا   ȋاॼارت معامل  و  ʰʽي  ʛؗʱال  ʘʽح  ʧʺف ʰʽي،  ʛؗʱال  Composite  الॼʲات 

Reliability (CR)    ȑʚال ʧقل عǽ ألا ʖʳȄاس، وॽʁʺاخلي للʙاق الʶاس الاتॽʀ م فيʙʵʱʶǽ

٠.٧   .ȑʨي قʰʽ ʛؗات تॼه ثǽʙاس أنه لॽʁʺعلى ال ʦȞʴال ʦʱʽألفا  أما    ل ȋاॼاخمعامل ارتॼونʛؗ  (α) 

Cronbach Alpha   Ǽ وأǽʹاً ॽɾقʨم   ʘʴॼال لʺʱغʛʽات  الإجʺالي  الʺॽʁاس  ثॼات  لؔل   اخॼʱار 

لات  متʧʽʰ مʧ نʳॽʱة الاخॼʱار أن معامʨʺʳعة على حʙة لॽʁاس مȑʙ ثॼات ॼɺارات الʺॽʁاس، و 

الȑʚ يȐʛ أن    Hair et al. (2019)الʙʸق والॼʲات مقʨʰلة لʺॽʁاس الʙراسة وفقاً لʺʕشʛات  

  ʧم ʛʰأك ʗلة إذا ؗانʨʰن مقʨؔألفا ت ʦॽʀت  ،  ٠.٧ʛانات، أسفॽʰعي للॽʰʢع الȄزʨʱال ʧم ʙأكʱولل

و   ١أن جʺॽع الʦॽʁ تʛاوحʗ ما بKrutosis  + ʧʽوالتفرطح     Skewnessنʱائج تʴلʽل الالʨʱاء

 ,George & Mallery)  للॽʰانات  مʺا ǽعʻي أن بॽانات الʙراسة تॼʱع الʨʱزȄع الॽʰʢعي   ١-

1999)  .  ȑدʛالف العامل  اخॼʱار  إجʛاء   ʦت والHarmans’ Single-factor test    ȑʚكʺا 

وتʛʽʷ الʱʻائج  ʷؔʱʶǽCommon Method Bias (CMB)ف وجʨد تʜʽʴ الȄʛʢقة الʷائعة 

الʷائعة في الʙراسة الʴالॽة، حʘʽ ؗانʗ معاملات الʺʱغʛʽات   الȄʛʢقة   ʜʽʴد تʨم وجʙإلى ع

  ʧعها أقل مॽʺة    ٪٥٠جॽالʴراسة الʙة الॼʶ٤٥.٢٢(ن٪  ʦʵʹʱة معاملات الʺॽʀ ابʶح ʦا تʺ  ؗ.(

  ʛʶالʺفVariance Inflation Factors (VIF)    ʧعها أقل مॽʺج ʗان مʺا يʙل على   ٣.٢وؗ

لؔي   ٥بॽانات الʙراسة الʴالॽة لا تعاني مʧ مȞʷلة الʱعʙدǽة الॽʢʵة حʖʳǽ ʘʽ أن تقل عʧ  أن  

  . (Hair et al., 2011)تʨؔن مقʨʰلة 
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) ʤول رقʗʱضح الʦا يلي: ٢يʸؕ راسةʗات الʙʻغʯʸات لॺʰق والʗʶار الॺʯائج اخʯن (  

) ʤول رقʗ٢ج (  
  نʯائج الʗʶق الʯقارȁي لʯʸغʙʻات الʗراسة

 αألفا  AVE CR الʻʸʲʯل العاملي  كʦد الॺɹارات  الʯʸغʙʻات 

ʙʻاهʵʸة الॻجاذب CEA1 ٠.٨٦٢ ٠.٨٦٤ ٠.٧٠٨  ٠.٧٩٣  
CEA2 ٠.٨٨٧ 
CEA3 ٠.٨٢٤ 
CEA4 ٠.٨٥٧ 

ʙʻاهʵʸة الʙʮخ CEE1 ٠.٨٦٣ ٠.٨٦٨ ٠.٧٠٩  ٠.٨٠٩ 
CEE2 ٠.٨٢٤ 
CEE3 ٠.٨٥٩ 
CEE4 ٠.٨٧٤  

 ٠.٨٥٩ ٠.٨٥٩ ٠.٧٠٣  ٠.٨٥٧ CET1 الʵʸاهʙʻ مʦثॻɾʦة 
CET2 ٠.٨٦٥  
CET3 ٠.٨١٦  
CET4 ٠.٨١٥  

 ٠.٩١٣ ٠.٥٨٦  ٠.٧١٣ BLV1 حʔ العلامة 
 

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

 ٠.٨٤٥ ٠.٨٦٤ ٠.٥٦٤  ٠.٧٣٩ BAD1 دفاع العʻʸل عʥ العلامة 
BAD2 ٠.٨٠٦ 
BAD3 ٠.٧٨٤ 
BAD4 ٠.٧٢٩ 
BAD5 ٠.٧٢٢  
BAD6 ٠.٧٢٠  

 ٠.٩٠٤ ٠.٩٠٨ ٠.٨٣٩  ٠.٩٠٤ WTP1 الاسʯعʗاد لʗفع سعʙ أعلى 
WTP2 ٠.٩٢٠  
WTP3 ٠.٩٢٤  

  الʺʙʸر: مʧ واقع نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي.                  
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) ʦول رقʙʳال ʧح مʹʱادً ٢يʺʱارات    ا) أنه اعॼɺ عॽʺل العاملي أن جʽلʴʱائج الʱعلى ن

 ʛʽغʱةمॽ ʜؗاء تʨراسة سʙات ال    ʛʽاهʷʺاد  الʙعʱالعلامة والاس ʧل عʽʺالعلامة ودفاع الع ʖوح

ʱعʙت جʺॽعها فقʙ حققʗ معʙلات مʛتفعة مʧ حʘʽ الʴʱلʽل العاملي  لʙفع سعʛ أعلى والʱي  

٠.٧   ً́ ǽول أʙʳضح الʨي  ، ؗʺا يʰʽ ʛؗʱات الॼʲار الॼʱائج اخʱا نCR   ازة لʺقاʱʺمॽي  ʝ  اتʛʽغʱم

ل ألفا. وȃالॼʶʻة لʱʻائج اخॼʱار مʨʱسȌ وهʨ ذات الʷيء Ǽالॼʶʻة لʺعام  ٠.٧حʘʽ تعʙت  الʙراسة  

  ʛʽغʱلؔل م ʝॽالʺقاي  ʧʽب  ʧايॼʱالAVE   ً́ ǽأ إلى يʱʹح  Ǽالॼʶʻة  نʱائج الاخॼʱار جʙʽة  ا أن 

 ʛʽغʱعهامॽʺراسة جʙاوزت    ات الʳت ʙألا    ٠.٥ق ʖʳǽ ʘʽار حॽɻʺا الʚدة هʨإلى ج ʛʽʷǽ مʺا

 ʧه عʱʳॽʱ٠.٥ تقل ن  .  

  ȑʜʽʽʺʱق الʙʸاس الॽʁǼ Șعلʱا يʺॽɾDiscriminant Validity    Ȑʙإلى م ʛʽʷǽ ȑʚوال

 ʛʽغʱؗل م ʝॽʁǽ Ȑʛارة أخॼɻǼ أو Ȑʛات الأخʛʽغʱʺال ʧه مʛʽغ ʧع ʛʽغʱʺال ʜʽʽʺرة على تʙالق

 ʧʽاخل بʙʱأو ال ȋاॼار الارتॽɻان على مʲاحॼال ʙʺʱالفعل. واعǼ هʶॽʁǽ أن ʖʳǽ ه ماʛʽدون غ

ʺا هʨ مʨضح في الʙʳول ،ؗ (Hair et al., 2017)لॽʁاس الʙʸق الAVE    ȑʜʽʽʺʱالʺʱغʛʽات  

) ʦ٣رق :(  

) ʤول رقʗ٣ج (  
 ʖʲॺات الʙʻغʯم ʥʻب ȉاॺفة معاملات الارتʦفʶم  

  الʺʙʸر: مʧ إعʙاد الॼاحʲان اعʱʺاداً على نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي.      
  

  
 العʻʸل دفاع

  عʥ العلامة
 ʔح
  العلامة

جاذبॻة 
ʙʻاهʵʸال  

خʙʮة 
ʙʻاهʵʸال  

مʦثॻɾʦة 
ʙʻاهʵʸال  

الاسʯعʗاد لʗفع  
  سعʙ أعلى 

       ٠.٧٩٦  عʥ العلامة العʻʸل دفاع 
      ٠.٧٧٥  ٠.٧٥٠  حʔ العلامة 

ʙʻاهʵʸة الॻ٠.٨٤١  ٠.٧٣٧  ٠.٧٢٠  جاذب     
ʙʻاهʵʸة الʙʮ٠.٨٤٢  ٠.٧٧١  ٠.٧١٧  ٠.٦٤٥  خ      

ʙʻاهʵʸة الॻɾʦثʦ٠.٨٣٨  ٠.٧٥٤  ٠.٧٧٥  ٠.٧١٢  ٠.٦٧٠  م    
  ٠.٩١٦  ٠.٥٢٣  ٠.٤٦٨  ٠.٤٤٨  ٠.٥٧٠  ٠.٦٥٨  الاسʯعʗاد لʗفع سعʙ أعلى 
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) ʦول رقʙʳال ʧح مʹʱراسة  ٣يʙات الʛʽغʱم ʧʽب ȋاॼائج معاملات الارتʱع نॽʺأن ج (

جʙʽة ولا يʨجʙ تʙاخل بʧʽ مʱغʛʽات الʙراسة وȃالʱالي حققʗ مقايʝॽ الʙراسة مʢʱلॼات الॼʲات  

إم ǽعʻي  مʺا  للʺʱغʛʽات  جʺॽع الʙاخلي  ॽʀاس  في  الʺʙʵʱʶمة   ʝॽالʺقاي على  الاعʱʺاد  Ȟانॽة 

 .ʘʴॼات الʛʽغʱم  

 :Structural Equation Modeling (SEM) تقʤॻʻ الʹʦʸذج الهȜॻلي للʗراسة ٢-٨

يʻʱاول الॼاحʲان في هʚا الʜʳء بʻاء الʨʺʻذج الهȞॽلي للʙراسة الʴالॽة، ومʧ ثʦ اخॼʱار  

الʨʺʻذج SmartPLS v.4فʛوض الʙراسة Ǽاسʙʵʱام بʛنامج   ، ؗʺا تʦ اخॼʱار جʨدة مʢاǼقة 

GoF    وفقاً لʺعادلة(Wetzels et al., 2009)  ، أ و  ȑاوʶقة تǼاʢʺدة الʨ٠.٦٠٢تʹح أن ج 

ʧم ʛʰذج أكʨʺʻقة الǼاʢʺتفعة لʛدة مʨل على جʙي ʛشʕم ʨات    ٠.٣٦  وهʛشʕʺوفقاً لWetzels 

et al. (2009) خلال ʧراسة مʙح للʛʱذج الʺقʨʺʻة للȄʕʰʻʱرة الʙار القॼʱاخǼ انʲاحॼا قام الʺؗ .

الʱي تʙل على صلاحॽة الʨʺʻذج للʕʰʻʱ إذا تʳاوزت ʱʺॽʀها الʸفʛ، وتʺʲلʱʺॽʀ ʗها ॽʀ2Qʺة  

ॼʶʻالǼ  العلامة ʖح ʛʽغʱʺدفاع  ٠.٦٤٥ة ل ʛʽغʱʺة لॼʶʻالȃل  ، وʽʺالعلامة  الع ʧ٠.٦٤٦ع    ،

، وهʨ ما يʙل على القʨة الȄʕʰʻʱة للʨʺʻذج الʺقʛʱح،  ٠.٢٧١ومʱغʛʽ الاسʱعʙاد لʙفع سعʛ أعلى  

  ʙيʙʴʱال معامل  يʙل  Ǽالॼʶʻة   2Rكʺا   ʙيʙʴʱال معامل  وȃلغ  للʨʺʻذج  الȄʕʰʻʱة  القʨة  على  أǽʹاً 

، ومʱغʛʽ الاسʱعʙاد    ٠.٦٠٥، وȃالॼʶʻة لʺʱغʛʽ الʙفاع عʧ العلامة    ٠.٦٦١لʺʱغʛʽ حʖ العلامة  

  مʺا يʙل على جʨدة القʨة الȄʕʰʻʱة للʨʺʻذج الʺقʛʱح.  ،  ٠.٣٢٥لʙفع سعʛ أعلى 

)، وʦʱȄ اخॼʱار  ١الʴʱلʽل الإحʸائي في الȞʷل رقʦ (وʱȄʹح الʨʺʻذج مʻʺʹʱاً نʱائج  
  فʛوض الʙراسة ؗʺا يلي: 
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ومʥ واقع تʲلʻل بॻانات الʗراسة والعلاقات بʥʻ مʯغʙʻات الʗارسة ǻعʙض الॺاحʰان ʸॻɼا يلي  
  نʯائج اخॺʯار فʙوض الʗراسة. 

  

**ʧأقل م Ȑʨʱʶم ʙʻع ȑʨʻ٠.٠١ مع . 
  . SmartPLS الإحʸائي بʛʰنامجالʺʙʸر: مʧ واقع مʛʵجات الʴʱلʽل 

) ʤل رقȜراسة ١شʗات الʙʻغʯم ʥʻذج العلاقة بʦʸن (  
 وʸॻɼا يلي عʙضاً لʹʯائج اخॺʯار فʙوض الʗراسة:

 ) ʦول رقʙʳالǼ ضحʨم ʨوض ٤كʺا هʛع فॽʺل جʨʰق ʦت (  ʛʽأثʱال   ʛاشॼʺال.  ʘʽائج   حʱʻال ʛʽʷت
ʛʽد تأثʨابي لأ  إلى وجʳǽإ ȑʨʻمع  ʛʽاهʷʺة الॽ ʜؗعاد تǼ على (ʛʽاهʷʺة الॽʀʨثʨة ومʛʰة وخॽجاذب)

  ʖʴل ʛʽد تأثʨراسة إلي وجʙائج الʱن ʛʽʷض الأول. ؗʺا تʛة الفʴص ʙؗʕا يʚالعلامة وه ʖح
عʧ العلامة والاسʱعʙاد لʙفع سعʛ أعلي و هʚا يʙعʦ صʴة العʺʽل  العلامة علي ؗل مʧ دفاع 

) نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي للʺʶارات الʺॼاشʛة  ٤الʙʳول رقʦ (الفʛضʧʽ الʲاني و الʲالʘ. يʨضح  
 .Ȍة فقʛاشॼʺارات الʶʺالǼ اصةʵوض الʛالف ʠل أو رفʨʰار قʛوق  

 ) ʤول رقʗ٤ج(  
  نʯائج الʲʯلʻل الإحʶائي للʴʸارات الॺʸاشʙة 

  
 ʧأقل م ʙʻع ȑʨʻ٠.٠١** مع               .  

  الʺʙʸر: مʧ واقع نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي. 
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ॽة الʺʷاهʛʽ  أما   ʜؗعاد تǼأ ʧʽالعلامة في العلاقة ب ʖʴل Ȍॽسʨور الʙالǼ Șعلʱا يʺॽɾ
(جاذبॽة وخʛʰة ومʨثॽʀʨة الʺʷاهʛʽ) و الʙفاع عʧ العلامة، تʨصلʗ الʱʻائج إلي قʨʰل فʛوض 
الʺʷاهʛʽ (جاذبॽة وخʛʰة ومʨثॽʀʨة  ॽة  ʜؗعاد تǼأ  ʧʽالعلامة في العلاقة ب ʖʴل Ȍॽسʨور الʙال

ؗʺا هʨ ض الʛاǼع Ǽفʛوضه الفॽɺʛة ع عʧ العلامة و بʻاء علॽه تʦ قʨʰل الفʛ الʺʷاهʛʽ) و الʙفا
) ʦول رقʙʳالǼ ضحʨعاد  ٥مǼأ ʧʽالعلامة في العلاقة ب ʖʴل Ȍॽسʨور الʙالǼ Șعلʱا يʺॽɾ أما .(

  ʗصلʨت ، لʙفع سعʛ أعلي  الʺʷاهʛʽ) والاسʱعʙاد  (جاذبॽة وخʛʰة ومʨثॽʀʨة   ʛʽاهʷʺال ॽة  ʜؗت
حʘʽ تʧʽʰ أن حʖ العلامة يʨʱسȌ العلاقة .  الʵامȞʷǼ ʝل جʜئيفʛض  الʱʻائج إلي قʨʰل ال

 ʧأعلى م ʛفع سعʙاد لʙعʱة و الاسॽناح ʧم ʛʽاهʷʺة الॽʀʨثʨو م ʛʽاهʷʺة الʛʰخ ʧؗلاً م ʧʽب
  .Ȑʛة أخॽةناحॽاذبʳʻʽالعلامة في العلاقة ب ʖʴل Ȍॽسʨور الʙراسة الʙب Șعلʱا يʺॽɾ أما  ʛʽاهʷʺال

ؗʺا هʨ مʨضح Ǽالʙʳول   أنه لا يʨجʙ دور وسȌॽ لʖʴ العلامة  فʧʽʰʱالاسʱعʙاد لʙفع سعʛ أعلي  و 
) ʦ٥رق ) ʦول رقʙʳضح الʨارات٥). يʶʺائي للʸل الإحʽلʴʱائج الʱن (  ʛʽل   غʨʰار قʛة وقʛاشॼʺال

 الʺॼاشʛة. غʛʽ  أو رفʠ الفʛوض الʵاصة Ǽالʺʶارات 
) ʤول رقʗ٥ج (  

  نʯائج اخॺʯار الʗور الʦسȊॻ لʔʲ العلامة 

  
  . ٠.٠٥.      * معȑʨʻ عʙʻ أقل مʧ ٠.٠١مʧ ** معȑʨʻ عʙʻ أقل 

  الʺʙʸر: مʧ واقع نʱائج الʴʱلʽل الإحʸائي. 

جاذبॽة    ʧʽب ॽɾʺا عʙا  العلامة   ʖʴل  Ȍॽسʨال الʙور  قʨʰل جʺॽع فʛوض   Șʰمʺا س  ʟلʵʱʶن

  الʺʷاهʛʽ والاسʱعʙاد لʙفع سعʛ أعلى. مʺا يʙل على أهʺॽة دور حʖ العلامة.
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  و تʦصॻات الʗراسة: ة و الॻɿॻʮʠʯة و الʴʸاهʸات الʹȂʙʢمʹاقʵة الʹʯائج 

  مʹاقʵة نʯائج الʗراسة: 

 سʦʱʽ في هʚا الʜʳء مʻاقʷة نʱائج الʙراسة الʱي تʦ تʨصل إلʽها و تʲʺʱل في الاتي:  

ॻة الʵʸاهʙʻ (جاذبॻة ، خʙʮة، و مʦثॻɾʦة الʵʸاهʙʻ) على   ʚؕعاد تǺأ ʙʻأثʯب Ȗعلʯا يʸॻɼ :ًأولا

وجʦد   الʗراسة  نʯائج   ʕʯʮالعلامة.أث  ʔح  ʔح على   ʙʻاهʵʸال ॻة  ʚؕت لأǺعاد  إʱǻابي   ʙʻتأث

 Zhang et al. (2020); Mulyawati etؗل مʧ    . اتفقʗ هʚه الʳॽʱʻة مع دراسةالعلامة

al., (2020)   و  ʱʰي أثʱال ʗ    ةॽ ʜؗعاد تǼأ ʧʽة بॽابʳǽد علاقة إʨوج  ʛʽاهʷʺة،  الʛʰة ، خॽجاذب)

ʱالعلامة. ؗʺا اتفق ʖو ح (ʛʽاهʷʺة الॽʀʨثʨة  و مʳॽʱʻ راسةʙاً مع د  الʹǽاسة  ر أ &Trivedi 

Sama (2020)   لȞʷǼ Ȍॼتʛت ʛʽاهʷʺة الॽة و جاذبॽʀاʙʸم ʧإلي أن ؗل م ʗصلʨي تʱو ال

أكʙت  والʱي    et al. (2022) Özerإʳǽابي ʖʴǼ العلامة الʳʱارȄة. وهʚا ما أثʱʱʰه أǽʹاً دراسة  

ॽة الʺʷاهʛʽ دور ʛʽʰؗ في تʨلʙʽ مʷاعʛ إʳǽابॽة (مʲل   ʜؗʱالعʺلاء أن ل ȑʙالعلامة) لǼ ȋاॼالارت

على وجʨد تأثʛʽ لؔل مʧ جاذبॽة وخʛʰة    Gilal et al. (2020)ؗʺا أكʙ    نʨʴ العلامة الʳʱارȄة.

 ومʨثॽʀʨة الʺʷاهʛʽ على عȘʷ العʺʽل للعلامة الʳʱارȄة. 

والʱي تقʙم تفʛʽʶاً و دلʽلاً لʱأثBalance theory     ʛʽو هʚا ما تʙؗʕه نȄʛʤة الʨʱازن 

ॽة   ʜؗل،  تʽʺالع الʲلاثة في  العلامة مʧ خلال مʲلʘ تʲʺʱل أضلاعه   ʖعلي ح ʛʽاهʷʺال

. فإذا أحʖ العʺلاء الʟʵʷ الʺʷهʨر  (Russell & Stern, 2006)  الʺʷهʨر، العلامة

في حʖʰʶǼ ʧʽ جاذبʱʽه و مʙʸاقʱʽه وخʛʰته فʳॽʱʻة لʚلʖʴǽ ʥ العʺلاء العلامة الʳʱارȄة.  

  Source attractiveness and credibility modelقʙمʗ نʺاذج الʺʙʸاॽʀة والʳاذبॽة  

ف  مʙȄʜاً  العلامة،   ʖʴǼ ʛʽاهʷʺال ॽة  ʜؗت الʱفʛʽʶ حʨل علاقة   ʧر مع  مʨهʺʳال تعامل  إذا 

مʨق العʺلاء   ȑʙل هʚا   ʙلʨʽʶف Ǽالʲقة،   ʛيʙاب وجʚج ʟʵأنه ش   إʳǽابॽاً   اً فالʺʷهʨر على 
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نȄʛʤة  .  (Kim et al., 2013) تجاههم   أكʙته  لʺا  Ǽالإضافة  شॼه  وهʚا  الʱفاعلات 

 Rubin& Perse   الʺقʛʱحة مinteractionsTheory of prosocial   ʧ  الاجʱʺاॽɺة

العʺلاء    (1989)  ʧʽب  ʙواح ʛʡف   ʧم خॽالॽة  علاقة  بʻاء  على  أساسها   ʙʺʱعǽ والʱي 

ارتॼاʡهʦ  والʺʷاهʛʽ وذلʥ نʳॽʱة لعʙم معʛفʱهǼ ʦالʺʷاهʛʽ شॽʸʵاً، ألاأن   العʺلاء يʜداد 

وʕȄدȑ الʱعʛض الʺʛʺʱʶ لʨʸرة الʺʷهʨر إلى زȄادة  ǼالʺʷاهʖʰʶǼ ʛʽ حʰهʦ لهʦ.    عاॽɿʡاً 

  . (Aw & Labrecque, 2020) الʷعʨر Ǽالʱقارب معه

ॻراسة  ثانʗال ʕʯʮالعلامة، أث ʥل عʻʸالعلامة على دفاع الع ʔح ʙʻأثʯب Ȗعلʯا يʸॻɼ ،ًا

اتفقʗ نʱائج الʙراسة  وجʦد تأثʙʻ إʱǻابي معʹȏʦ لʔʲ العلامة على دفاع العʻʸل عʥ العلامة.  

والʱي أوضʗʴ أنه عʙʻما ʖʴǽ العʺلاء  Sarkar (2011(مع ما تʨصلʗ إلॽه دراسة الʴالॽة 

ʳʷǽعه فهʚا  جʙʽ.  العلامة  ȞʷǼل  عʻها  والʙʴʱث  العلامة   ʦॽʽتق على   ʦ ل وʽʺالع  ʖʴǽ عʙʻما 

،  (Coelho et al., 2019)العلامة تʜداد مقاومʱه للʺعلʨمات الʶلॽʰة حʨل علامʱه الʺॼʰʴه  

  ʙأك على   Bairrada et al. (2019)كʺا  للعلامة  العʺʽل   ʖʴل إʳǽابي   ʛʽتأث وجʨد  على 

n & Laopho  ؗʺا تʨصلʗ دراسة ؗل مʧمقاومʱه للʺعلʨمات الʶلॽʰة عʧ العلامة الʳʱارȄة.  

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

ॽة لʖʴ العلامة. ؗʺا اتفقʗ أǽʹاً نʳॽʱة الʙراسة مع  ʨؗة سلǼاʳʱة اسǼاʲʺǼ العلامة ʧل عʽʺالع

والʱي أوضʗʴ أن دفاع    & Pongsuraton (2020)Khamwonما تʨصلʗ إلॽه دارسة  

عʺلॽات إعادة الʛʷاء أو الʨʱصॽة الإʳǽابॽة Ǽالʺʳʱʻات لأشʵاص   العʺʽل عʧ العلامة مʧ خلال

Ȅʛآخʧ  ʨاساً إما هȞلا انع   ʦيهʙأ لʷأن ȑʚوال ʧʽʸلʵʺالعʺلاء ال ʧة مȄارʳʱالعلامة ال ʖح ʧع

  نʨʴ علامʱهʦ الʳʱارȄة.   عاॽɿʡاً  ارتॼاʡاً 

ʖʴلل الʺʲلॽʲة  نȄʛʤة  أكʙته  ما  اقʛʱحها   Triangular Theory of Love  وهʚا  الʱي 
Sternberg (1986)    ʖات حȄʨʱʶل، ففي حالة ارتفاع مʽʺالع ʖاتج حʨʻها لʛʽʶخلال تف ʧم

هʚه    ʗاتفق ؗʺا  الʳʱارȄة.  العلامة   ʧفاعهʺعʙاتȄʨʱʶم ارتفاع  الي   ʥذل  ȑدʕي للعلامة  العʺʽل 
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 Blau  الʱي اقʛʱحها  Social exchange theory  الʳॽʱʻة مع ما قʙمʱه نȄʛʤة الॼʱادل الاجʱʺاعي

ة فعʙʻما ʸʴǽل العʺلاء    (1968) ʛؗʷام الʺʱخلال اه ʧم ʥة وذل ʛؗʷل الʰق ʧم ʦام ودعʺʱعلى اه
الʜʱاماً   Șلʵॽس ،ʥلʚل نʳॽʱة  للعلامة،  العʺلاء   ʖح ʛاعʷم ʦॽɺʙʱام   بʜʱهار الالʣل لإʽʺالع  ȑʙل

ॽات الʙفاع عʧ العلامة. ʨؗلʶل ʦهʱخلال مʺارس ʧم ʥة وذل ʛؗʷي للʸʵʷال  

ثالʰاً، ʸॻɼا يʯعلȖ بʯأثʙʻ حʔ العلامة علي الاســʯعʗاد لʗفع ســعʙ أعلي،أثʕʯʮ الʗراســة  
 Aaker  أوضــحفقʙ   .ىوجʦد تأثʙʻ إʱǻابي معʹȏʦ لʔʲ العلامة علي الاسـʯعʗاد لʗفع سـعʙ أعل

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

)Bairrada et al. (2019   على ʛثʕـة يȄارrـ ʱالعʺلاء للعلامـة ال ʖإلى أن حـ ʗـــــــــلـ والʱي تʨصـــــ
ــʛاء العلامة الʳʱارȄة، حʱى Ǽعʙ رغʱʰهʦ في ا ــ ــʛʺʱار في شـ ــ ــة ارتفاع الأســـــعار. لاسـ   ؗʺا أكʙت دراســـ

)Bairrada et al. (2019   ʧة، فلʻʽة معȄارʳاه علامة تʳت ʖʴالǼ نʨؔهلʱʁـ ـ̫عʛ الʺ ǽ ماʙʻأنه ع
ــــعʛاً مʺʱازاً. ــــʨق ســـ ــــاً    يʨʴʱلʨا إلى علامات تʳارȄة مʻافʶـــــــة أخȐʛ، حʱى لʨ فʛض الʺʶـــ وأكʙ أǽʹـــ

Albert & Merunka (2013)  ارʛʺʱـــ ـــʱعʙاد العʺʽل للاســـ على أن حʖ العلامة يʕثʛ على اســـ
ــاً في شــــــــʛاء العلامة Ǽالʛغʦ مʧ ارتفاع أســــــــعارها.  ــلʗ إلॽه دراســــــــة   ؗʺا اتفقʗ أǽʹــــــ ـــ مع ما تʨصـــ

Wallace et al. (2022)  ن علىʨنʨȞॽــ Ǽأن حʖ العʺلاء لعلاماتهʦ الʳʱارȄة لا ǽقʙر بʧʺʲ، وســ
ــʨل عل ــʽʰل الʸʴـ ــعʛ أكʛʰ في سـ ــʱعʙاد لʙفع سـ ــاً وهʚا ما أكʙته  ʽها.اسـ  TriangularنȄʛʤة  أǽʹـ

Theory of Love  حهاʛʱي اقʱوالSternberg (1986)   العلامة، ففي ʖاتج حʨت نʛـــʶي فʱوال
 ʨʱــ ــʱعʙادهʦ لʙفع ســـعʛ أعل يʜداد معهحʖ العʺʽل للعلامة Ȑ  حالة ارتفاع مʶـ ى مقابل الʸʴـــʨل  اسـ

  .على العلامة الʺॼʰʴة

ॻة الʵʸاهʙʻ  راǺعاً، ʸॻɼا يʯعلǺ Ȗالʗور   ʚؕعاد تǺأ ʥʻالعلامة في العلاقة ب ʔʲل Ȋॻسʦال
، تʦصلʕ نʯائج الʗراسة إلى أن حʔ العلامة يʦʯسȊ جʚئॻاً العلاقة بʥʻ  ودفاع العʻʸل عʥ العلامة

العلامة.    ʥفاع عʗوال  ʙʻاهʵʸال ॻة  ʚؕت مع  أǺعاد  الʙراسة جʜئॽاً  هʚه  نʳॽʱة   ʗائجاتفقʱدراسة    ن
(2020)Sama & Trivedi     ʧʽالعلاقة ب Ȍسʨʱالعلامة ي ʖإلى أن ح ʗصلʨي تʱة والॽ ʜؗت

الإʳǽابॽة الʺʨʢʻقة  والؔلʺة  للعلامة  والʨلاء   ʛʽاهʷʺة   ويفسر.  الॽ ʜؗت أǼعاد   ʛʽتأث زȄادة  الॼاحʲان 
إلى ॽʀام  يʛجع  ذلǼ    ʥأنالʺʷاهʛʽ على دفاع العʺʽل عʧ العلامة مʧ خلال تʨسȌॽ حʖ العلامة  

بʚʰل   الʺʨʺʴلة  الهʨاتف  ات  ʛؗاً شʛʽʰؗ والʺʨثॽʀʨة،    جهʙاً  Ǽالʳاذبॽة،  يʨʺʶʱا   ʛʽاهʷم اخॽʱار  في 
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مʺا يʕدȑ إلي حʖ العʺلاء لعلامة الهʨاتف الʺʨʺʴلة   في الʛʱوȄج للعلامة  والʛʰʵة مʧ أجل تʺʽʲلها
ة الهاتف الʺʨʺʴل   ʛؗش ʧفاع عʙالǼ م العʺلاءʨقॽس ʦث ʧها ومʻع ʧالʺعل  ʧات خلا مॽصʨت ʦǽʙل تق

ة أمام العʺلاء الاخʧȄʛ.إʳǽابॽة للعʺلاء الآ ʛؗʷال ʧفاع عʙة وال ʛؗʷمات الʙات وخʳʱʻل مʨح ʧȄʛخ  

  ʙʻاهʵʸة الॻ ʚؕعاد تǺأ ʥʻالعلامة في العلاقة ب ʔʲل Ȋॻسʦور الʗالǺ Ȗعلʯا يʸॻɼ ،ًاʙʻأخ

أعل  ʙفع سعʗل العʻʸل  أن حʔ  ىواسʯعʗاد  إلى  الʗراسة  نʯائج   ʕصلʦاً  ، تॻئʚج Ȋسʦʯي العلامة 

ʗعǺ ʥʻيالعلاقة ب  ʙʻاهʵʸة الॻɾʦثʦة ومʙʮا خʸوه ʙʻاهʵʸة الॻ ʚؕعاد تǺأ ʥم Ȋفق ʥ لʻʸاد العʗعʯواس

. في حʥʻ تʦصلʕ الʗراسة إلى عʗم وجʦد تأثʙʻ وسȊॻ لʔʲ العلامة في العلاقة ىلʗفع سعʙ أعل

  ʙʻاهʵʸال أعلبʥʻ جاذبॻة   ʙفع سعʗل العʻʸل  نʱائجىواسʯعʗاد   ʗاً   .واتفقॽؗل مع دراسة   الʙراسة 

et al. (2021) Porral-Calvo   على ʛʽاهʷʺة الʛʰة وخॽʀاʙʸʺل ʛʽد تأثʨإلى وج ʗصلʨي تʱوال

وأن جاذبॽة الʺʷهʨر لʗʶॽ الʺॽɻار الأفʹل لʙفع العʺلاء لʙفع   ىاسʱعʙاد العʺلاء لʙفع سعʛ أعل 

أعل  ʛدراسة  و   .ىسع أكʙته  ما  ومʨثॽʀʨة    Iheanacho et al. (2021)هʚا  خʛʰة   ʧم لؔل  أن 

الʨʴʱل لعلامة هاتف مʨʺʴل  ॽات  ʨؗسل ʧم ʙʴالعلامة والǼ لʽʺالع  ȋاॼارت الʺʷهʨر تأثʛʽ على 

إلى عʙم وج الʙراسة   ʗصلʨت ʧʽفي ح ،ȑʛل  أخʨʴات تॽ ʨؗر على سلʨهʷʺال لʳاذبॽة   ʛʽتأث ʨد 

العʺʽل لعلامة هاتف مʨʺʴل أخȑʛ. وأنه لǼ ʝॽالʹʛورة أن تʛʱجʦ جاذبॽة الʺʷاهʛʽ إلى إضفاء 

ات ألا تʳعل جاذبॽة الʺʷاهʛʽ في قائʺة  ʛؗʷغي على الॼʻا يʚه لʻع ʧج الʺعلʱʻʺة علي الॽاذبʳال

سة ʛʹǼورة تʴقȘʽ الʢʱابȘ بʧʽ الʺʷهʨر والʺʱʻج أولʱȄʨها عʙʻ اخॽʱار الʺʷهʨر. ؗʺا أوصʗ الʙرا

ات اهʱʺامات الʳʺهʨر وȂدراك  ʛؗʷالǼ ȘȄʨʶʱقي الʨʶار مॼʱفي الاع ʚأخǽ أن ʖʳǽ اʺ الʺعلʧ عʻه،ؗ 

 ʙȄʜʺلة الʨʺʴʺاتف الʨاع الهʢقǼ ȘȄʨʶʱال ȑʛيʙاجه مʨا يʚر. لʨهʷʺار الॽʱل اخʰج قʱʻʺالعʺلاء لل
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الʱفʛʽؔ   مʧ الʹغȋʨ مʧ أجل الاحʱفاǼ ȍعʺلائهʦ و جʚب الʺʙȄʜ مʧ العʺلاء الʙʳد مʧ خلال 

  ʖل حʲل و العلامة (مʽʺالع ʧʽة بॽɿʡالعا ȌǼواʛز الʜة تعʙيʙج ʖʽات و أسالॽʳॽاتʛʱام اسʙʵʱاسǼ

ॽات الʙفاع عʧ العلامة ʨؗسل ʜȄʜالاضافة الي تعǼ اʚالعلامة) و ه،  ॽئʜراسة جʙة الʳॽʱن ʗاً ؗʺا اتفق 

الʺʷهʨر تلعʖ دور    Fadli& Rahmanisah 202)(2مع دراسة   والʱي أثʗʱʰ أن مʙʸاॽʀة 

أعل  ʛفع سعʙل العʺلاء  اسʱعʙاد  زȄادة  في  أن ؗل مʧ خʛʰة وجاذبॽة  ىأساسي   ʗʱʰأث  ʧʽفي ح  ،

لابʙ    ىالʺʷهʨر تʶهʦ في تʴقȘʽ مʙʸاॽʀة الʺʷهʨر وأنه مʧ أجل تॽʳʷع العʺلاء لʙفع سعʛ أعل

ʸʺال ʧر عال مʙقǼ اʨعʱʺʱي ʛʽاهʷʺǼ عانةʱالاس ʦʱأن ي ʛʽʽعلى تغ ȑʨق ʛʽتأث ʧم ʦة لʺا لهॽʀاʙ

ॽات العʺلاء مʧ خلال تॽʳʷع العʺلاء لʙفع سعʛ أعل ʨؗاهات وسلʳراسة مع ىاتʙة الʳॽʱن ʗاتفق .

أنه  Calvo-Porral (2021)دراسة   لʳاذبॽ  في  ʨȞǽن  على لؔي   ʛʽأثʱال في  دور   ʛʽاهʷʺال ة 

ॽات العʺلاء   ʨؗاهات وسلʳات  ʙن    وأنلابʨؔات لها التʳʱʻة أو مॽʸʵʷة الǽاʻالعǼ ةʢॼتʛات مʳʱʻʺ

الʺʱعلقة  للʺعلʨمات  وفعال   ʦمه دور  الʚʳاب  الʺʷهʨر   ʖيلع الʴالة  هʚه  ففي  Ǽالʳʺال.  علاقة 

غʛʽ ذات صلة Ǽالʳاذبॽة، ولǼ   ʧؔالʺʱʻج ذات صلة Ǽالʳاذبॽة. في حʧʽ الهʨاتف الʺʨʺʴلة مʳʱʻات

أعل  ʛسع لʙفع  اسʱعʙاد  على  ʨȞǽنʨن  ولʝॽ    ىالعʺلاء  الʺʷهʨر  وخʛʰة  مʙʸاॽʀة  على  اعʱʺاداً 

  جاذبʱʽه.  
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  : الʴʸاهʸات الʹȂʙʢة والॻɿॻʮʠʯة

 : الʴʸاهʸات الʹȂʙʢة

العلاقة بʥʻ  مʲاولة سʗ الفʦʱة الॻʰʲॺة Ǻالʗراسات الʴاǺقة الʯʸعلقة Ǻ إلى  هʗفʕ هʘه الʗراسة  

  ʥخلال كل م ʥأعلي م ʙفع سعʗاد لʗعʯالعلامة، الاس ʥل عʻʸدفاع الع ،ʙʻاهʵʸة الॻ ʚؕت

 :تʦسȊॻ حʔ العلامة وذلʣ مʥ خلال

  ʔعلي ح ʙʻاهʵʸال ॻة  ʚؕت  ʙʻتأث  ʖʲॺب الʗراسة  قامʕ هʘه    تاهتم  .العلامة أولاً، 

الʳʱارȄة، العلامة   ʖʴل مʱʵلفة  مقʙمات  بʙراسة  الʶاǼقة  العلامة   مʲل،  الʙراسات  خʛʰة 

Pabla & Soch, 2023), 2023; Alexander & Buntoro(  ة للعلامةॽʻهʚرة الʨʸال  ،

ن مʱغʛʽ حʖ  لأ  . ونʛʤاً )(ǼRajasa, 2023العلامة    والʲقة  العلامة الʳʱارȄة،  نʨʴوالاتʳاهات  

 Zhangالعلامة مʱغʛʽ حʙيʘ نॽʰʶاً فʴǼ ʧʴʻاجة لʙراسة الʺʙȄʜ مʧ الʺقʙمات لʖʴ العلامة  

et al., 2020) (  . ًة    وبناءॽصʨعلى تZhang et al. (2020)    امʺʱورة اهʛإلى ض ʛʽʷي تʱوال

مقʙمات   بʙراسة  الʺʱʶقʰلॽة  ʳʺǼالات    تعʜزالʙراسات  الʳʱارȄة  والعلامة  العʺʽل   ʧʽب العلاقة 

قلة الʙراسات الʶاǼقة الॽʱاهʗʺʱ    ىل إتȘʽʰʢ مʱʵلفة. وʛʺȃاجعة الʙراسات الʶاǼقة تʨصل الॼاحʲان  

ॽة الʺʷاهʛʽ وحʖ العلامة ʜؗت ʧʽراسة العلاقة بʙة   يفبȄارʳʱالعلامات ال ʧلفة عʱʵاقات مॽس

الॽʶاحॽة  ل  مʳا  فعلي سʽʰل الʺʲال؛   للهʨاتف الʺʨʺʴلة ،  hang et al. (2020)Zالʨجهات 

للʺʷاهʛʽ    والمطاعم  ة  ʨؗالʺʺل)& Sama (2020 Trivedi  ،ل   ومستحضراتʽʺʳʱال

  . et al., (2020) Mulyawati الॽɻॽʰʢة

  ʥل عʻʸدفاع الع ʥالعلامة على ؕل م ʔح ʙʻراسة تأثʗراسة بʗه الʘه ʕاً، قامॻثان

اهʗʺʱ الʙراسات الʶاǼقة بʙراسة تأثʛʽ حʖ العلامة على   العلامة والاسʯعʗاد لʗفع سعʙ أعلي.

العلامة،    ʧع العʺʽل  دفاع  الإʳǽابॽة،  الʨʱصॽة  مʲل؛  والعلامة  العʺʽل   ʧʽب العلاقة  نʨاتج 

et al. (2019) Coelho  لʽʺولاء الع ،Le (2021)  راساتʙام الʺʱالإضافة إلى اهǼ اʚوه .
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 ʙل علي حʽʺدفاع الع ʛʽغʱراسة مʙقة بǼاʶه  الPongsuraton (2020); & Khamwon 

Khamwon (2018) n & Laophoʙح على  أعلي   ʛسع لʙفع  الاسʱعʙاد   ʛʽغʱوم   ه، 

)et al. (2019 Bairrada  انʲاحॼال ʙʳǽ ʦل ʧʽعلʺهʺا  -. في ح ʙت  دراسة    -على حʜ رؗ

تأثʛʽ حʖ العلامة على ؗل مʧ دفاع العʺʽل عʧ العلامة واسʱعʙاد العʺʽل لʙفع سعʛ   على

  أعلي Ǽقʢاع الهʨاتف الʺʨʺʴلة. 

في  أ العلامة   ʔʲل  Ȋॻسʦال الʗور   ʕتʹاول الʯي  الʴاǺقة  الʗراسات  ʙʸǺاجعة  خʙʻاً، 

ॻة الʵʸاهʙʻ وؕل مʥ دفاع العʻʸل عʥ العلامة واسʯعʗاد العʻʸل لʗفع   ʚؕت ʥʻالعلاقة ب ʙسع

الʙور الʨسȌॽ لʖʴ العلامة في العلاقة    Sama& Trivedi )(2020  فقʙ تʻاولʗ دراسةأعلي.  

ॽة الʺʷاهʛʽ والʨلاء للعلامة والʨʱصॽة الاʳǽابॽة   ʜؗت ʧʽب  ʧʽفي ح .ʛʽاهʷʺة لل ʨؗالʺʺل ʦاعʢʺالǼ

الʨسȌॽ لʖʴ  تʻاولʗ الʙور  قʙ قامʗ بʙراسة  -على حʙ علʦ الॼاحʲان–لا تʨجʙ دراسات ساǼقة 

ل مʧ دفاع العʺʽل عʧ العلامة واسʱعʙاد العʺʽل  ॽة الʺʷاهʛʽ وؗ ʜؗت ʧʽالعلامة في العلاقة ب

ॼʡقʗ على سॽاق   -على حʙ علʦ الॼاحʲان–ساǼقة    ةدراسأǽة  . ؗʺا أنه لا تʨجʙ  ىلʙفع سعʛ أعل

 الهʨاتف الʺʨʺʴلة Ǽالʙول الʻامॽة ȞʷǼل خاص. 

 الʴʸاهʸات الॻɿॻʮʠʯة:

تقʙم هʚه الʙراسة مʶاهʺات تॽʁॽʰʢة مفʙʽة لʺʙيȑʛ الǼ ȘȄʨʶʱقʢاع الهʨاتف الʺʨʺʴلة  

ॻة الʵʸــاهʙʻ   أولاً، تʦصــلʕ الʗراســة لʦجʦدʳǼʺهʨرȄة مʸــʛ العॽȃʛة.   ʚؕعاد تǺابي لأʱǻإ ʙʻتأث  

 Mulyawatiوذلʥ اتفاقاً مع نʱائج  على حʔ العلامة  مʦثॻɾʦة) الʵʸــاهʙʻو خʙʮة، جاذبॻة،  (

Sama (2020)& Trivedi et al., (2020) ;  الإضـافة إلى دراسـةǼ اʚه .Zhang et al. 

ـؗات بॽʺʻʱـة  والʱي أكـʙت على ضــــــــــــــʛورة    (2020) ʛــــــــــــــʷـ̋ام ال ʱاه  ʜȄʜوتع  ʖـ̔ل لحـ لعلامـة العʺ

ʧʽʽالʴالعʺلاء الǼ ȍفاʱفي الاح ʦــه ــॽة تʶـــ ــʛʱاتॽʳॽة لʴʱقȘʽ مʜʽة تʻافʶـــ وذلʥ    ،الʳʱارȄة ؗأداة اســـ

ة  ʛؗــــــ ات لʱعʜȄʜ ارتॼاȋ العʺʽل Ǽالʷــــــ ʛؗــــــ ــــــة بʯʽʰة الاعʺال لʚا تلʳأ الʷــــــ ـــ   كʳॽʱʻة لȄʜادة الʺʻافʶـــ
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ــة    .وعلامʱها ʗ دراســـ ـɹـ ــʙاॽʀة العالॽة    Clara (2023)أوضـــ ــهʨر يʱʺʱع Ǽالʲقة والʺʸـــ أن الʺʷـــ

  ʦاقفهʨوم ʦـاتهॽح Ȍʺة نrـ ॽʱر نʨهʺʳال ȑʙقـارب لـʱـــــع وال ــــــ   مع الʳʺهʨر والʱي تعʛʰ عʧ الʨʱاضـــ

ــافة إلى اخॽʱارهʦ للإعلان عʧ علامات تʳارȄة تʨʱافȘ مع هʱȄʨهʦ،    ʦ مʧ جʺهʨره ــ وهʚا Ǽالإضـــ

 ʛيʙان مʲاحॼصـــي الʨقة يǼـــاʶراســـة الʙة الʳॽʱاءً على نʻȃو .ʦهʱ مʢʢʵي الʶʱـــȘȄʨ و   ȑ وشـــʸʵــ̔ـ

ــــهʨر الʺʻاســـــــǼ ʖعʻاǽة   يʱʺʱع   ʘʽʴǼ يʦʱ اخॽʱار مʧالʴʺلات الاعلانॽة Ǽʹـــــــʛورة اخॽʱار الʺʷـــ

 الʛʰʵة والʺʨثॽʀʨة.  و ȞǼل مʧ الʳاذبॽة  

ــة   ــ ــهʨر    Gilal et al. (2020)أكʙت نʳॽʱة دراســـ ــ في تॽʺʻة    اً ʛʽʰؗ   اً دور تلعʖ  أن جاذبॽة الʺʷـــ

ـــــــʨقʧʽ الاعʱʺاد على جاذبॽة   ات الȋʨʢʵ الȄʨʳة. لʚا ʖʳǽ على الʺʶـــ ʛؗـــــــ ــــغف العʺʽل ʷǼـــ شــــــ

  وȃالʱالي تʨلʙʽ مʷاعʛ الʖʴ نʨʴ العلامة.    للعلامة الʳʱارȄة  الʺʷاهʛʽ في جʚب العʺلاء

ــاهʛʽ الʚي ــ ــʨقʨن Ǽاخॽʱار الʺʷـــ ــ لʙيهʦ معلʨمات ؗاॽɾة وخʛʰة    ʧكʺا ʖʳǽ أن يهʦʱ الʺʶـــ

لعʺلاء وʛʤʻȄ إلʽهʦ  لــʙيهʦ قــʙرات هــائلــة في الʱــأثʛʽ وȂقʻــاع ا  Ǽقʢــاع الهʨاتف الʺʨʺʴلــة وʨȞȄن 

ات الهʨاتف الʺʨʺʴلة عʙʻما  أعلى   ʛؗــ ʨؔʱن لʙيهʦ علاقات قȄʨة مع شـ ـ̔ـ نهʦ خʛʰاء، فالعʺلاء سـ

  ʛʽʰ ومهǼ ʦʱالهʨاتف الʺʨʺʴلة.  ʨȞǽن الʺʷهʨر خ

ʜ مʶــʨقʨ الهʨاتف الʺʨʺʴلة على اخॽʱار الʺʷــاهʛʽ الʚي  ʛؗأن ي ʖʳǽ،Ș   Ǽ ʧالإضــافة إلى ما سـhـ

  ȑدʕمʺا ي ʙʽل جȞـــــʷǼ جʱʻʺال ʧع ʛʽʰعʱرة على الʙالق ʦيهʙا    ىلإلʚالعʺلاء. وه ȑʙقة لʲال Șخل

الʳʱارȄة الʺعلʧ عʻها.    Ǽالإضــــــافة إلى اخॽʱار الʺʷــــــهʨر ذو الʷــــــʸʵــــــॽة الʺʨʱافقة مع العلامة

  ʛʽــاه ــاً الاهʱʺام Ǽاخॽʱار الʺʷـــ ــاǼاتهʦ لʙيهʦ عʙد ʛʽʰؗ مʧ الʺʱاǼعʧʽ على   مʺʧوأǽʹـــ على   حʶـــ

ــائل الʨʱاصــــل الاجʱʺاعي ــاهʛʽ.    ،وســ ــʙاॽʀة الʺʷــ فأعʙاد الʺʱاǼعʧʽ الʛʽʰؔة تʶــــهʦ في زȄادة مʸــ

ʧʽقʨــ ــ ــاعʛ حʖ العʺلاء تʳاه علامʱهʦ الʳʱارȄة ʖʳǽ على الʺʶــــــ ــ ـــ اخॽʱار    فʺʧ أجل تॽʺʻة مʷـــ

ʕدȑ الي   مʷـــــاهʛʽ يʨجʙ بʻʽهʦ وʧʽȃ علاماتهʦ الʳʱارȄة ســـــʺات وخʸـــــائʟ مʷʱـــــابهة مʺا ســــ̔ـ

ʛʽاهʷʺالǼ ادة ثقة العʺلاءȄز  .ʦهʛʽادة تأثȄالي زʱالȃو  
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  ʥل عʻʸالعلامة على دفاع الع ʔʲابي لʱǻإ ʙʻد تأثʦراســــــــة إلى وجʗائج الʯن ʙʻــــــــʵاً، تॻثان

الʱي اقʛʱحها    Social exchange theoryالॼʱادل الاجʱʺاعينȄʛʤة وهʚا ما أكʙته  العلامة.  

Blau (1968)   خلال ʧم ʥة وذل ʛؗــ ــ ــل العʺلاء على اهʱʺام ودعʦ مʧ قʰل الʷـــ ــ عʙʻما ʸʴǽـــ

ــاعʛ حʖ العʺلاء للعلامة مʺا ʵǽلقالॼɼʛة لȑʙ العʺʽل لإʣهار  ــ ـــ ـــ ة بʦॽɺʙʱ مʷـــ ʛؗــ ــ اعʻʱاء الʷـــــــــ

ʨؗــل هʦ لʶـ ة مʧ خلال مʺارســɦـ ʛؗـــʷاه الʳـــي تʸʵـــʷام الʜʱالال  ʦث ʧالعلامة. وم ʧفاع عʙات الॽ

ـʛ́ورة الاهʱʺام Ǽإʣهار العʻاǽة   Ǽ لةʨʺʴʺاتف الʨات اله ʛ̫ؗـ Ǽ ȘȄʨʁـ ʱال ȑʛيʙان مʲاحॼصـي الʨي

الؔلʺـــات   ــʙام  ʵـ ــام Ǽʺفهʨم حـــʖ العلامـــة واســـــــــــــɦـ ــائǼ Șعʺلائهʦ مʧ خلال الاهʱʺـ ــام الفـ والاهʱʺـ

ॽــات الــʙفــا ʨؗــل ـــ ــــــ ॽɺــة عʧ العلامــة والʺʨاقف الʺعʛʰة عʧ ذلــʴǼ ʥʺلاتهʦ الاعلانॽــة وتعʜȄʜ الʶـــ

ة  ʛؗشــــ ʗال قامʲʺل الʽ وهي ॼɺارة    ʛʢǼFreebiesح خʙمة    Samsungومʳʱʻاتها. فعلي ســـhـ

ة  ʛؗات شـʳʱʻʺالعʺلاء ل ʖلʡ ʧعSamsung    اصـلʨʱها على وسـائل الʛ̫ـ مʳاناً عȘȄʛʡ ʧ ن

  ʗمـــʙــ ʵـ ــا اســـــــــــــɦـ ــا. ؗʺـ ــا لعʺلائهـ ــاعي تعʛʽʰاً عʧ حʰهـ ــاعʦ  الاجʱʺـ ــارة    McDonald’sمʢـ ॼɺـ

McDonald’s “I’m lovin it”    سʨنف في  قȄʨـــــاً  أثʛاً  لʛʱʱك  عʧ حʰهـــــا لعʺلائهـــــا  تعʛʽʰاً 

Khamwon n & Laopho(2018) نʱائج دراســاتأǽʹــاً  ما أكʙته    وهذاعʺلائها.    وأذهان

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

(2020)   ʨالعلامة ما ه ʧل عʽʺي أشــــــــارت إلى أن دفاع العʱالعʺلاء إوال ʖʴة لǼاʳ ـɦـ لا اســــــ

  للعلامة الʳʱارȄة.

  ʙفع ســعʗاد لʗعʯالعلامة على الاســ ʔʲابي لʱǻإ ʙʻد تأثʦجʦراســة لʗائج الʯن ʕصــلʦاً، تʰثال

ات الهʨاتف  .  أعلي ʛ̫ؗـ فادة مʧ حʖ العʺلاء ل ɦورة الاسـʛ́ـ Ǽ ȘȄʨʁـ ʱال ȑʛيʙان مʲاحॼصـي الʨي

إدراك العʺلاء لॽʁʺة العلامة   ǽعʜزخʚ في الاعॼʱار ʧȞʺǽ ʅॽؗ لʖʴ العلامة أن الʺʨʺʴلة والأ

  ʦات ولائهȄʨ ـɦـ ــʛاء العلامة الʳʱارȄة حʱى    واسـتمرارالʳʱارȄة، ارتفاع مʶـ  في ʣلرغʱʰهʦ في شـ

ـــــعʛ الع ـrارȄـة.  ارتفـاع ســـــــــ ʱتـه    وهـذالامـة الʙـةمـا أكـȄʛʤنTriangular Theory of Love  

Ȅʨات حʖ العʺʽل    Sternberg (1986)الʱي اقʛʱحها  و ʗ في حالة ارتفاع مʶـــɦـ والʱي أوضـــɹـ
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ــعʛ أعلي. عʙادهʦ لʙفع سـ ـɦـ ʕدȑ ذلʥ إلي زȄادة اسـ ـ̔ـ مʺا يʙؗʕ على أهʺॽة تॽʺʻة حʖ    للعلامة سـ

العلامة لȐʙ العʺلاء Ǽأسالʖʽ وʛʡق مʱعʙدة للاسʱفادة مʧ ذلʥ عʙʻ رفع سعʛ الʺʱʻج وضʺان  

.ʛعʶارتفاع ال ʧم ʦغʛالǼ ل والعلامةʽʺالع ʧʽة بॽابʳǽار العلاقة الإʛʺʱاس  

ॻة   ʚؕعاد تǺأ ʥʻالعلاقة ب Ȋســـʦʯالعلامة ي ʔراســـة إلى أن حʗائج الʯن ʙʻـــʵعاً، تǺرا  ʙʻـــاهʵʸال

ʖʳǽ على مʙيȑʛ الʶʱــــــــȘȄʨ الاهʱʺام Ǽاخॽʱار مʷــــــــاهʛʽ يʶʱــــــــʺʨا  .  ودفاع العʻʸل عʥ العلامة

ـؗات  ʛالعʺلاء وشــــــــــــــ ʧʽب ȋـاॼوارت ʖحـ ȌǼروا Șأجـل خل ʧـة مॽاذبrـ ــــــʙاॽʀـة وال Ǽـالʛʰʵة والʺʸـــــــــ

واتفاقاً  الهʨاتف الʺʨʺʴلة مʺا ʵǽلȘ لʙيهʦ رواȌǼ أقȐʨ مع العلامة الʳʱارȄة للهʨاتف الʺʨʺʴلة،  

ــاهʛʽ في    0Sama (202& Trivedi(ســــــــة  مع نʱائج درا ـــ ॽة الʺʷـــ ʜؗت على دور تʙي أكʱال

  Șلʵǽ مع العلامـة مʺـا ʖـʴال ȌǼروا Șـةخلॽـابʳǽقـة الإʨʢʻʺـ̋ة ال مـا وهʨ  ،  الʨلاء للعلامـة والؔل

  ȌǼواʛال ʥي أن تلʻعǽهʻج عʱʻة أو  ايॽɻة واقʛاشـॼرة مʨyـ Ǽ اءʨالعلامة سـ ʧة عॽɺات دفاॽ ʨؗسـل

 ʧم ȘȄʨــــــ فʙʽ مʙيȑʛ الʶʱـــ ـــــɦـ ــــــل الاجʱʺاعي، وهʻا ʶǽـــ ــــــائل الʨʱاصـــ عȘȄʛʡ ʧ الʱفاعل على وســـ

ॽات الʙفاॽɺة للعʺلاء مʰʴي العلامة مʧ خلال الاعʱʺاد على مʷــاهʛʽ لʙيهʦ جاذبॽة و  ʨؗــلʶال

  والعلامة الʳʱارȄة لهʨاتفهʦ الʺʨʺʴلة. خʛʰة ومʨثॽʀʨة لʙʽʡʨʱ علاقات الʖʴ بʧʽ العʺلاء

  ʙʻــاه ॻـة الʵʸـــــــ ʚؕعـاد تǺأ ʥʻالعلامـة في العلاقـة ب ʔ̡ـ ــȊॻ ل ـyا يʯعلǺ Ȗـالـʗور الʦســـــــ ॻɼ ،ًاʙʻأخ

. تʨصـلʗ نʱائج الʙراسـة إلى أن حʖ العلامة يʨʱسـȌ جʜئॽاً  ىواسـʯعʗاد العʻʸل لʗفع سـعʙ أعل

ــاهʛʽ وهʺا خʛʰة  ــ ॽة الʺʷـــ ʜؗعاد تǼأ ʧم Ȍان فقʙعǼ ʧʽالعلاقة ب    ʛʽــاه ــ عʙاد  ومʨثॽʀʨة الʺʷـــ ـɦـ ــ واســـ

. في حʧʽ تʨصــلʗ الʙراســة إلى عʙم وجʨد تأثʛʽ وســȌॽ لʖʴ العلامة العʺʽل لʙفع ســعʛ أعلي

  ʛʽــاهʷʺة الॽجاذب ʧʽأعليفي العلاقة ب ʛفع ســعʙل لʽʺاد العʙع . يʨصــي الॼاحʲان مʶــʨقي واسـɦـ

ــʛورة   ـــــاؤل   وطرح،  الاخʚ في الاعॼʱار ॽʰʡعة الʺʱʻج الʺعلʧ عʻهالهʨاتف الʺʨʺʴلة Ǽʹــــــ الʶʱـــ

ـــــــــــاهʛʽ أم لا؟ وهʚا ما دعʺʱه نʳॽʱة  الʱالي   ـــــȞل ʛʽʰؗ على جاذبॽة الʺʷـــ ـــ ـــ هل ǽعʙʺʱ الʺʱʻج ʷǼـــ

ــة   ــ ـــ ــهʨر تأثʛʽ قȑʨ على   Porral -Calvo(2021)دراســـ والʱي أكʙت على أن لʳاذبॽة الʺʷــــــــ

ॽفها   y̒ـ ـॼʁة للهʨاتف الʺʨʺʴلة يʦʱ ت ʻالǼ ل. أماʽʺʳʱات الʛ́ـ ʴ ʁɦـ ـॽyة وم ʵ̫ـ مʳʱʻات العʻاǽة ال
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ــلة Ǽالʳاذبॽةعلى أن ، ॽɾعʙʺʱ قʛار شــــʛاؤها والॼɼʛة ʸǼــــʨرة ʛʽʰؗة ها مʳʱʻات تʨʻؔلʨجॽة لʶॽــــʗ ذات صــ

في دفع سـعʛ أعلي على خʛʰة ومʸـʙاॽʀة الʺʷـاهʛʽ. لʚا ʖʳǽ على مʶـʨقي الهʨاتف الʺʨʺʴلة دراسـة  

ʜʽ على   ʛؗʱال ʦʱى يʱه حʻع ʧج الʺعلʱʻʺعة الॽʰʡ ر؟ ما هيʨــــه ــــــــʱعانة Ǽالʺʷــــــــ ما هʨ الهʙف مʧ الاســــ

ــــهʨر الʺʻاســــــॼة لॽʰʢعة الʺʱʻجســــــʺا والاســــــʱفادة مʧ خʛʰة ومʨثॽʀʨة الʺʷــــــاهʛʽ واخॽʱارهʦ بʙقة  ت الʺʷــ

  . لʽʲʺʱل العلامة الʳʱارȄة

  :مʗʲدات الʗراسة والʦʯصॻات بʦʲॺث مʯʴقʮلॻة

 ʙي قʱدات الʙʴʺال ʠعǼ راسـة علىʙه الʚل هʺʱ̫ـ ـʁاǼقة.  تقʙمت رؤȑ جʙيʙة أمام الʙراسـات ال

Șʽʰʢʱال الʳʺǼ Șعلʱا يʺॽɾ ،ًــي    ،أولا ــــــــ ــة Ǽقʢاع الهʨاتف الʺʨʺʴلة، وʨȄصـــ ــــــــ فقʙ تʦ تȘʽʰʢ هʚه الʙراســـ

  Șʽʰʢʱان بʲاحॼذجالʨʺادق،   نʻان، الفʛʽʢات ال ʛؗـــــــ  والعلاماتالʙراســـــــــة ʳʺǼالات تȘʽʰʢ أخȑʛ مʲل شــ

لʚا يʨصي الॼاحʲان Ǽإجʛاء الʺʙȄʜ   ،رج الॽʶاق الʺȑʛʸ الفاخʛة. ثانॽاً، لا ʧȞʺǽ تعʺʦॽ نʱائج الʙراسة خا

ــــة الʺقॽɻʢة الʱي  ـــــــʱقʰلॽة بʙول أخȑʛ. ثالʲاً، اعʙʺʱ الॼاحʲان على أســــــــلʨب الʙراســــ ــــات الʺʶـ مʧ الʙراســــ

جʺعʗ الॽʰانات مʛة واحʙة خلال فʛʱة زمॽʻة واحʙة، فالʨʴॼث الʺʶــʱقʰلॽة ʻȞʺǽها الاعʱʺاد على الʙراســة  

لॽʰانات على فʛʱتʧʽ زمʧʽʱʽʻ مʱʵلفʧʽʱ. راǼعاً، ʧȞʺǽ دراسة مʱغʛʽات مʱʶقلة  الʨʢلॽة مʧ خلال تॽʺʳع ا

، والʸــʨرة الʚهॽʻة للعلامة Brand AuthenticityأخǼ ȑʛالʙراســات الʺʶــʱقʰلॽة مʲل أصــالة العلامة  

Brand Image  ــة الــعــلامـــــ  Șافــʨتــ  ،Brand Congruence  ــة الــعــلامـــــ  ʙــ ـــــــʽـــــ وتــʶʳـــــــــ  ،Brand 

Anthropomorphism .  لʲم Ȑʛات الأخʛʽغʱʺال ʠعǼ Ȍॽــ ــــــ ــاً، ʧȞʺǽ تʨســــ ـــــــــ Ǽالعلامة    الʱعلȘخامʶـ

Brand Attachment  ،Ǽ ـــــغفʷالعلامة الBrand Passion.   راســـــاتʙال ʜ ʛؗأن ت ʧȞʺǽ ،ًســـــادســـــا

، والهʨس Brand Addictionدمان العلامة  إالʺʶــــــʱقʰلॽة على دراســــــة Ǽعʠ الʺʱغʛʽات الʱاǼعة مʲل  

ॽــــات مʨاʻʡــــة العʺلاء    ،Ǽive PassionObsessــــالعلامــــة   ʨؗـــــــــــل  Consumer Citizenshipوســـ

Behavior  لʲم Ȑʛعة الأخǼاʱات الʛʽغʱʺال ʠعǼ على ʛʽــاه ـــــــ ॽة الʺʷــــ ʜؗت ʛــة أث . أخʛʽاً ʧȞʺǽ دراســـــــــــ

  .Brand Activismسلʨك الʛʷاء الانʙفاعي، وॽʀʺة العلامة، ونʷاȋ العلامة 
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