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 الملخص
ومن أجل جمع  .هابالاتجاه نحو بين أبعاد عصةةةةاية العلامة  طبيعة العلاقةتحديد  إلى  هذه الدراسةةةةة  هدفت

من مسةةتمدما الاواتا الذكية والذين  ميسةةاةالبيانات الأولية فقد تم إعداد قائمة اسةةتقصةةام وتم الاعتماد على عينة 

وبلغ  وفقا للموقع الاسةةما لورارة الاتصةةالات وتكنولوجيا المعلومات فا مصةةا   96580000عددهميبلغ عددهم 

 من حجم العينة(. %94,75) 379صحيحة مفادة  وبلغ عدد الاستمارات ال 398 حجم العينة

ارتباط معنوي إيجابا بين أبعاد عصةاية العلامة )سةاولة الاسةتمدا   وقد توصةلت نتائ  الدراسةة إلى وجود  

والمكانة العالية  والمفاو  الشةةةمصةةةا للعصةةةاية( والاتجاه نحو العلامة  وإلى وجود تي يا معنوي لبعدي المكانة 

 قط على الاتجاه نحو العلامة.العالية وساولة الاستمدا  ف

This study examined the nature of the relationship between the dimensions of 

brand coolness and brand attitude. In order to collect primary data, a questionnaire is 

designed, and convenience sample have been collected from smartphone users in Egypt 

(96580000). Sample size is 398, and the valid questionnaires are 379 (94.75% of sample 

size). The study finds that , there is a positive correlation relationship between the 

following dimensions of brand coolness (usability, high status, and personal cool) and 

brand attitude. There is a significant effect of two dimensions (usability, high status) on 

brand attitude. 
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 : تمهيد أولا:  
وتبحث  موضوع العلامة وإدارتاا من أهم الموضوعات بالنسبة للمسوقين     يعتبا

شاكات عن طاق جديدة لتمييز نفساا عن المنافسين  وخلق انطباعات دائمة والتاكيز ال

على العملام. وتعد قاعدة العملام الأكثا سعادة أماًا ضاوريًا لنجاح العلامة التجارية وولام 

كان المستالكون أكثا ميلًا لاختيار المنتجات التكنولوجية  .  (Khan et al., 2023)المستالك

بنامً على مميزاتاا ووظائفاا. ومع ذلك  فا السنوات الأخياة  أصبحت عصاية العلامة 

التجارية عاملاً متزايد الأهمية فا قاارات الشاام. وذلك لأن المستالكين يبحثون الآن عن  

با يشعاون  أيضًا  تجعلام  تكنولوجية  تلبية منتجات  بجانب  أنفسام  عن  لاضا 

دراسة    .(Attiqa et al., 2021) احتياجاتام يمكن    أنه  (Kim et al., 2015)   وجدت 

على    اعتبار العصاية سمة مامة فا تحديد اهتما  المستمد  شاامه للمنتجات التكنولوجية

العميل الكلا للعلامة كما   ويشيا الاتجاه نحو العلامة إلى تقييم  .وجه التحديد الاواتا الذكية  

كمدى  ومميزاتاا  على صفاتاا  بنام  العلامة  من  العميل  موقا  أنه  على  إليه  النظا  يمكن 

عصايتاا على سبيل المثال   وباغم التشابه بين رضا العميل واتجاه العميل إلا ان هناك  

معينه أما    فاق واضح بيناما ألا وهو؛ رضا العميل يتكون عندما يقو  بشاام منت  أو خدمة

  . ( Hwang et al., 2022) الاتجاه يتكون من خلال التقييم الكلا لعدة منتجات لعلامة معينه.

ومن الماجح أن يكون لدى المستالكين نية شاام بنام على تصوراتام واتجاهاتام التا تم  

بالفعل فا أذهانام نحو العلامة بغض النظا عن السمات الأصلية للمنتجات  الموقا   تشكيلاا

الإيجابا فا أذهان العملام لا يؤ ا فقط على تفضيلام لعلامة دون غياها وإنما يزيد من 

 ( Wu & Wang, 2011)استعدادهم لدفع قيمة أعلى عند الشاام 

 النظري: ثانيا: الإطار 
 :  (Brand coolness) العلامةعصرية  -1

العلامة: .أ العصاية ها عملة    (Southgate, 2003)  يوضح  مفهوم عصرية  أن 
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وسيلة لزيادة حصة  كما يمكن تعايفاا أناا       تستطيع جميع العلامات الاستفادة مناا

بيناا أ من مورد   (Loureiro et al., 2020)وياى    ( Gurrieri, 2009)السوق  

طبيعا: مادة غيا مائية وغيا محسوسة يمكن أن تجعل لعلامة تجارية لمنت  له  

 .الأحذية الاياضية  بنطلون جينز( قيمة هائلة مثل بدائل )

أناا    (Warren & Campbell, 2014)ويتفق الباحثون مع التعايا الماص ب  

التا  " الثقافية  الأشيام  إلى  وتنسب  اجتماعيا  مبنية  وديناميكية  ذاتية  إيجابية  سمة 

  يستنت  أناا مستقلة بشكل مناسب " 

قبل 2017  عا فا   من  للعصاية  أساسية  نقاط  بيربع  التعايا  هذا  تعزيز  تم    

(Anik et al., 2017)   : يتم عاضام كما يلا 

أن العصاية ذاتية والعلامة تكون عصاية إلى الحد الذي يااه العملام. وبالتالا اكتشاف   (1

ا غيا  العلامات  عن  العصاية  العلامات  يميز  عن ما  بيانات  تجميع  يتطلب  لعصاية 

 المصائص التا يااها العملام فا العلامات العصاية بالنسبة لام. 

العصاية تعتبا أما إيجابا لأن معظم القواميس توضح أن العصاية تستمد  للتعبيا  (2

ياون   المستالكون  أن  الدراسات  وجدت  حيث  والاستحسان   والإعجاب  القبول  عن 

 بصفات ماغوب فياا كالمنفعة والتميز.  العلامات العصاية ماتبطة  

فيه   (3 والماغوب  العصاي  بين  التفاقة  على  تساعد  والتا  الذاتا  والحكم  الاستقلالية 

والاستقلالية تعاف على أناا " الاستعداد والقدرة على اتباع طايقك الماص بدلا من 

وف وعد  التكيا مع توقعات ورغبات الآخاين". فاا ماتبطة بدرجة الابتعاد عن الميل

 ولكن إيجاد طايق مستقل وممتلا بعيدا عن التقليد.  القطيع اتباع 

العصاية أما ديناميكا لأن "العلامات التا تعتبا عصاية اليو  قد لا تكون عصاية   (4

 . (Lima, 2020)غدا" 

باغم أن هناك عدة محاولات لقياس :  ( Brand Coolnessأبعاد عصرية العلامة: :) .ب 

 ;Runyan et al., 2013)العصاية فا فئات محددة من المنتجات  فا دراسات مثل  

Sundar et al., 2014; Bruun et al., 2016)   مقياس أي  هناك  يكن  لم  ولكن 
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أول  (Warren et al., 2019) دراسة وتعتبا  لمصائص وأبعاد العلامات العصاية

ال أ بتت  و  العلامة حتى دراسة حددت  فا  موجودة  تكون  أن  يمكن  التا  أبعاد  عشاة 

وبعد الاطلاع على الدراسات    يعتباها المستالكون عصاية كما صممت مقياس لاا

على خمسة أبعاد لما لام من ارتباط بمجال تطبيق الدراسة   وسيعتمد الباحثونالسابقة  

 وها : 

بعض المسةةةتالكين ياون العلامات العصةةةاية    (:High statusالمكانة العالية ) (1

على أناا العلامات عالية المكانة الماتبطة بصةةفات مثل الطبقات الاجتماعية العليا 

وأناا علامات بااقة وراقية مثل )شةةةةانيل  لوي فيتوون( حيث تجعلام يشةةةةعاون  

وقد أشةةةارت   بالأناقة والاقا والتفاد حيث أناا علامات لا يسةةةتطيع تملكاا الكل.

أن هناك علاقة بين عصاية    (Belk et al., 2010; Warren, 2010)راسات   د 

البشةةةا والمكانة العالية لذلك فليس بالأما المفاجن أن ياى المسةةةتالكون العلامات 

 العصاية ماتبطة بالمكانة العالية.

العلامات العصةاية أصةلية أي تميل للاختلاف والابتكار   (: Originalالأصليية ) (2

حةد المسةةةةتالكين أن وفعةل الأشةةةةيةام التا لم يتم القيةا  باةا من قبةل. حيةث قةال أ

"العلامات غيا العصةةاية سةةوف تفعل غدا ما فعلته العلامات العصةةاية من قبل"  

وهو ما يشةةةيا إلى الأسةةةبقية حيث تعتبا العلامات العصةةةاية سةةةابقة بمطوة عن  

وقةد تم الإشةةةةارة إلى الارتبةاط بين العصةةةةايةة   مثيلاتاا وخلاقة وتتميز بالإبداع. 

 ,Runyan et al., 2013; Warren & Campbell) والأصةةالة فا دراسةةات 

2014; Bruun et al., 2016; Warren & Reimann, 2019).    وها أيضا

" مةدى اعتقةاد الأفااد أن الجاةار التكنولوجا مميز عمليةا وجمةاليةا عن الأجازة  

 . (Kim et al., 2015)المستمدمة فا بيئات مما لة"

ها القةدرة على الوفةام بةالوعود والقيةا     (:Reliabilityالموثوقيلة أ  اععمملاديلة ) (3

بالأشةيام الصةحيحة  العلامات التا لا يمكن الاعتماد على جودتاا بماور الوقت لا 
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  S7تسةتطيع ان تحتف  بكوناا عصةاية مثال على ذلك عندما فقد موديل سةامسةون   

 (Attiq et al., 2022)سمعته لأنه لا يمكن الاعتماد عليه. 

: تعبا عن قدرة المنتجات التكنولوجية فا مساعدة Usability)سلهولة اعسلمامام ) (4

المسةةةتمدمين على انجار ماامام وتحسةةةين الأدام  ففا منتجات التكنولوجيا تعتبا  

 ;Levy, 2006)عصةةةةايتاةا  سةةةةاولةة الاسةةةةتمةدا  جةانةب مام عنةد الحكم على  

Sundar et al., 2014)  بالإضةافة إلى أن سةاولة الاسةتمدا  لاا تي يا على نية  

 ;Nascimento et al., 2018)الانمااط فا اسةةةةتالاك المنت  لمةةدة أطول.  

Tiwari et al., 2021) 

هو مصةةطلح أصةةله نظاية    (:Personal coolالمفهوم الشللاصللع ليعصللرية ) (5

"مفاو  الةذات" التا تتضةةةةمن المفةاهيم المعنيةة بةمدراك المسةةةةتالكين لعصةةةةايةة  

العلامات التجارية وتنص النظاية على أن "مفاو  الذات يشةةةةيا إلى مجمل أفكار 

يميل الأشةةماص إلى مقارنة     (Sirgy, 1982)ومشةةاعا الفاد عن نفسةةه ككائن"

مميزات العلامةة التجةاريةة بمفاومام الةذاتا  م يتبنون العلامةات التا تتطةابق مع 

 (Attiq et al., 2022)مفاومام الذاتا 

 اعتجاه نحو العلامة:  -2

لسببين   وذلك  التسويق  دراسات  بحثا شائع فا مجال  الاتجاهات موضوع  تعتبا 

على الأقل: الأول أن الاتجاهات مفيدة فا التنبؤ بسلوك المستالك والثانا أن هناك العديد  

من النظايات الماصة بدراسة الاتجاهات والتا أتاحاا الباحثين فا علم النفس الاجتماعا.  

الاتجاه بين  العلامة   وهناك علاقة  نحو  الاتجاه  أن  المستالكين حيث  العلامة وسلوك  نحو 

  وهو ما يؤكد حاجة العلامة (Chen & Aklikokou, 2020)يمكن أن يؤ ا على السلوك  

العملام يتبناه  الذي  الاتجاه  نوع  هذا   لفام  على  إيجابا  بشكل  التي يا  وكيفية  العلامة  نحو 

منتجات   (Spears & Singh, 2004; Paul & Bhakar, 2017)الاتجاه   كانت  فاذا 

الشاكة جيده فا عيون المستالكين فمن موقفاا تجاه العلامة تزداد قوته وهو ما يوفا العديد  

 ( Rup et al., 2021)ا فا السوق.من الفوائد للعلامة التجارية ويساعد على تقوية ماكزه
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الاتجاه نحو العلامة إلى تقييم العميل الكلا للعلامة ويمكن النظا إليه على  ويشيا  

أنه موقا العميل من العلامة بنام على صفاتاا ومميزاتاا  وباغم التشابه بين رضا العميل 

العم يقو   واتجاه  يتكون عندما  العميل  ألا وهو؛ رضا  بيناما  ان هناك فاق واضح  إلا  يل 

بشاام منت  أو خدمة معينه أما الاتجاه يتكون من خلال التقييم الكلا لعدة منتجات لعلامة 

   .(Hwang et al., 2022) معينه.

كمؤشا لموقا العميل من المنتجات أو المدمات التا يعمل الاتجاه نحو العلامة  و

تقدماا العلامة  وهو مؤشا مام لأنه يساعد العلامة على فام نوايا المستالكين المحتملين  

فيما يتعلق بالمنتجات والمدمات التا تقدماا  وبالتالا تعكس المنتجات التا تلبا احتياجات 

للمستالك بالنسبة  الأدام  ومستوى  وجه    المستالكين  من  وفائدته  المنت   وقيمة 

    (Rodrigues et al., 2021)نظاه.

و يمكن القول أن اتجاه العميل نحو العلامة مفاو  مام فيما يتعلق بسلوك المستالك  

أشيام معينه من خلال التعلم رد فعل إيجابا أو سلبا  ابت تجاه  " أنه:  يمكن تعايفه على  كما  

يعاف بينه "تقييم  كما       (Kotler & Keller, 2008) "والشعور العاطفا والميل السلوكا

المستالك  اختيار  على  يؤ ا  أن  المحتمل  من  والذي  التجارية  للعلامة  الشامل  المستالكين 

   (Colliander & Marder, 2018)للعلامة بدلا من غياها"

 مشكلة وأهداف وفروض البحث: ثالثا: 
من خلال ما توصلت إليه الدراسات السابقة يتضح وجود فجوة بحثية تتمثل فا ندرة 

فا حدود   -الأبحاث العابية و الأجنبية التا تناولت عصاية العلامة كمتغيا متعدد الأبعاد  

حيث أن أول دراسة وضعت أبعاد قابلة للقياس لعصاية العلامة ها دراسة   -ين  علم الباحث 

(Warren et al., 2019)لعلاقة بين عصاية العلامة . والتا أوصت بمزيد من البحث ل

 والاتجاه نحو العلامة. 

 وفقا للسابق ذكاه يمكن صياغة مشكلة الدراسة فا التساؤلات التالية: 

 ماها طبيعة العلاقة بين عصاية العلامة والاتجاه نحو العلامة؟ ما  .1
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 ما هو تي يا أبعاد عصاية العلامة على الاتجاه نحو العلامة؟  .2

 الدراسة: : أهداف رابعا  
 تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية: 

 تحديد علاقة الارتباط بين أبعاد عصاية العلامة والاتجاه ن  -1

)ساولة الاستمدا   الاعتمادية  الأصلية  المكانة   تحديد تي يا أبعاد عصاية العلامة -2

 على الاتجاه نحو العلامة.  العالية  المفاو  الشمصا للعصاية(

: خامس  : بحثالفروض ونموذج الا 
 فاوض الدراسة كالتالا:  ونستعاض الباحث ي بحث واستنادا إلى أهداف ال

 توجد علاقة ارتباط معنوية بين عصاية العلامة والاتجاه نحو العلامة.  :1ف

)ساولة الاستمدا   الاعتمادية  الأصلية     يوجد تي يا معنوي لأبعاد عصاية العلامة  :2ف 

   .على الاتجاه نحو العلامة  المكانة العالية  المفاو  الشمصا للعصاية(
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 المكانة العالية .5

 

 الاتجاه نحو العلامة



8 

 :  Methods البحث: أسلوبسادسا 
 مجممع  عينة البحث:  .أ

تسعى الدراسة لقياس تي يا عصاية العلامة على الاتجاه نحو العلامة وتم تطبيق الدراسة 

ونظاا لعد  وجود إطار محدد لمجتمع الدراسة على مستمدما الاواتا الذكية فا مصا   

لموقع الاسما اووفقا للبيانات الموجودة على    مفاداتهوصعوبة تحديد حجم المجتمع وانتشار  

فا مصا المعلومات  وتكنولوجيا  الاتصالات  يبلغ   لورارة  الذكية  الاواتا  مستمدما    فمن 

بالاعتماد    ونمفادة قا  الباحث 100000ونظااً لأن المجتمع يزيد عن    96580000عددهم 

احتساب  )تم  ميساة  عينة  لبانام     على  وفقا  العينة  (.  sample size calculatorحجم 

    Google Driveالاستقصام عبا الانتانت والذي تم تصميمه باستمدا     ونالباحثاستمد   و

كالفيسبوك   الباحثون  حهتاوا الاجتماعا  التواصل  مواقع  على  الذكية  الاواتا  لمستمدما 

الاستبيان  وضع  تم  حيث  آب  والواتس  من    والانستاجاا   الفتاة  إلى   2023/ 8/1فا 

علياا    2023/ 4/ 1 الحصول  تم  التا  القوائم  عدد  بلغ  منام    398وقد  قائمة   379قائمة 

الباحث صحيحة.   يمكن  بما  وتحليلاا  وتفايغاا  فاوض   ونوتم  خطي  أو  صحة  اختبار  من 

وتتضمن الأسئلة  من  مجموعة  تشمل  بحيث  النتائ .  إلى  والتوصل  القائمة    الدراسة  هذه 

نحو  مجموع  الاتجاه  العلامة   )عصاية  فا  المتمثلة  الدراسة  متغياات  لقياس  عبارات  ة 

العلامة(. وتعتمد على مقياس ليكاث المماسا لقياس كل بعد من الأبعاد الفاعية الماصة  

 . بحث بمتغياات ال

 قياس ممغيرات البحث:  .ب

 وهما:  متغياينتحتوي هذه الدراسة على 

  ويتم قياساا من خلال خمسة أبعاد وها:   العلامة:الممغير المسمقل: عصرية   .1

للعصاية(   الشمصا  المفاو   الاستمدا    ساولة  الاعتمادية   )الأصلية  

 . (Attiq et al., 2022)فا قياساا على مقياس دراسة ونعتمد الباحث يسو
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: وسيتم التعامل مع هذا المتغيا كيحادي الممغير المابع: اعتجاه نحو العلامة .2

قياسه من خلال    ,Bruner, 1998; Augusto & Torres)البعد  وسيتم 

2018) . 

 نتائج البحث: سابعا  
 اخمباري الصمق  الثبات  .1

 Validity Assessmentاخمبار الصمق  .أ

المحموي -1 فا صورتاا  صمق  الاستقصام  قائمة  عاض  تم  الأستاذ :  على  الأولية 

بعض   على  عاضاا  تم  اللارمة  التعديلات  إجاام  وبعد  الدراسة  على  المشاف 

المحكمين من السادة أساتذة إدارة الأعمال وذلك للتيكد من صلاحيتاا من الناحية  

العلمية  وقد أبدى هؤلام المحكمون مجموعة من الملاحظات على العبارات الواردة 

 تعديل القائمة وفقاً لاذه الملاحظات.بقائمة الاستقصام  وتم 

ن بإجراء اخمبار الصمق من خلال اخمبار المحييل العاميع الموكيمي وقام الباحث

Confirmatory Factor Analysis  : 

العلامة: لعصرية  الموكيمي  العاميع  والتا    المحييل  التحليل  نتائ   أظاات 

جدول   مقبولة     (1)يوضحاا  المعاملات  جميع  ياي    - أن   ,.Hair et al) حيث 

ما عدا   –  0.50أن قيم المعاملات المقبولة لابد أن تكون مساوية أو أكبا من  (2006

بحذف هذه العبارة    ونالباحث  فا بعد ساولة الاستمدا   ومن  م فقد قا  1العبارة رقم  

المطابقة  جودة  مؤشا  أن  التحليل  أظاا    Goodness of Fit Index   (GFI)كما 

)تتااوح قيمته بين الصفا والواحد الصحيح  وكلما اقتاب من الواحد الصحيح كلما 

قيمته   بلغت  معنويًا(  النموذج  المطابقة 0.929كان  مؤشا  أن  اتضح  كما    

والواحد    Comparative Fit Index   (CFI)المقارن الصفا  بين  قيمته  )تتااوح 

ك كلما  الصحيح  الواحد  من  اقتاب  وكلما  قيمته الصحيح   بلغت  معنويًا(  النموذج  ان 

 Root Mean Square   (RMR)  كما كان الجذر التابيعا لمتوسط البواقا0.996



10 

Residual   اقتاب من الصفا الصفا والواحد الصحيح  وكلما  بين  قيمته  تتااوح   (

وهو ما يدل على معنوية المقياس    0.058كلما كان النموذج معنويًا ( مقبولا حيث بلغ  

 بارات تقيس ما أعدت من أجله.وأن الع

أظاات نتائ  التحليل والتا يوضحاا جدول   المحييل العاميع الموكيمي للاتجاه نحو العلامة:

( بلغت GFIأن جميع المعاملات مقبولة  كما أظاا التحليل أن مؤشا جودة المطابقة ) (1)

  كما كان 1.00( بلغت قيمته  CFI  كما اتضح أن مؤشا المطابقة المقارن ) 1.00قيمته  

وهو ما يدل على معنوية    0.00( مقبولاً حيث بلغ  RMRالجذر التابيعا لمتوسط البواقا )

 .المقياس  وأن العبارات تقيس ما أعدت من أجله

 : Reliability Assessmentاخمبار الثبات  .ب

الباحث .1 لكر نباخ وقام  ألفا  معامل  طريق  عن  الثبات  اخمبار  بإجراء  ن 

Cronbach’s α   

(. وقد أظاات نتائ  اختبار الثبات أن جميع معاملات  1كما هو موضح بالجدول رقم )

 . ألفا لكاونباخ مقبولة

  الثباتالمعاملات المعيارية  (1جم ل رقم )                            

 الممغير
عصرية 

 العلامة 

سهولة 

 اعسمامام
 اعصيية اععممادية 

المكانة 

 العالية 

المفهوم 

الشاصع 

 ليعصرية 

اعتجاه  

نحو  

 العلامة 

معامل 

  (α)ألفا
0.842 0.753 0.797 0.815 0.858 0.859 

 

 نمائج اخمبار الفر ض:  .2

 علاقة اعرتباط بين ممغيرات المراسة:  .أ

متغياات   بين  الارتباط  الباحثلمعافة علاقة  قا   من و الدراسة   الأول  الفاض  بصياغة  ن 

عصاية العلامة فاوض الدراسة والذي ينص على أنه: "توجد علاقة ارتباط معنوية بين  
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 ".  والاتجاه نحو العلامة

باستمدا  معامل ارتباط بياسون النتائ  الماصة    إجااؤهوأظاا التحليل الإحصائا الذي تم  

 ( ويتضح منه ما يلا: 2ول )باذه العلاقة كما هو موضح فا جد 

عند مستوى  عصاية العلامة والاتجاه نحو العلامة  وجود ارتباط معنوي إيجابا بين أبعاد  

 . جزئيا   وبنامً على النتائ  الإحصائية التالية يتضح صحة الفاض الأول0,01معنوية 

 :ةمعاملات الارتباط بين متغياات الدراس (2جدول )

 الممغيرات 
سهولة  

 اعسمامام 
 الأصيية  اععممادية 

المكانة  

 العالية 

المفهوم  

الشاصع  

 ليعصرية 

 اعتجاه  

نحو  

 العلامة 

      1 سهولة اعسمامام 

     1 ***0.644 اععممادية 

    1 ***0.758 ***0.544 اعصيية 

 ***0.478 المكانة العالية 
0.744  

*** 
0.796*** 1  

 

المفهوم الشاصع  

 ليعصرية 
0.475*** 0.658*** 0.637*** 0.706*** 1 

 

اعتجاه نحو  

 العلامة 
0.381*** 0.046 0.048 0.526*** 0.379*** 

1 

 .  0,01***معنوي عند مستوى معنوية 

 :عصرية العلامة عيى اعتجاه نحو العلامةتأثير أبعاد   .ب

الباحث  استمد   العلامة  نحو  الاتجاه  على  العلامة  عصاية  أبعاد  تي يا  ن  ولتحديد 

نحو   الاتجاه  على  العلامة  عصاية  أبعاد  تي يا  ولمعافة  المتعدد  الانحدار  تحليل  أسلوب 

"  ن بصياغة الفاض الثانا من فاوض الدراسة والذي ينص على أنه: وقا  الباحث   العلامة 

" وقد أظاا التحليل لأبعاد عصاية العلامة على الاتجاه نحو العلامة  تي يا معنوي    يوجد 

م إجااؤه باستمدا  أسلوب الانحدار المتعدد النتائ  الماصة باذه العلاقة الإحصائا الذي ت

  يمضح من الجم ل ما ييع:  (3كما هو موضح فا جدول ) 
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(  و بت معنوية نموذج الانحدار 35.958( المحسوبة للنموذج بلغت )Fتبين أن قيمة ) -1

 % 32.5( بة 2Rللنموذج )  وقد بلغت قيمة معامل التحديد % 1ككل عند مستوى معنوية  

من التغيا فا الاتجاه نحو   %32.5ويعنا ذلك أن أبعاد عصاية العلامة ككل تفسا  

الباقا   أما  وللمطي   % 67.5العلامة  النموذج   فا  تدرج  لم  أخاى  لعوامل  ياجع 

 العشوائا. 

وجود تي يا معنوي لبعدي )ساولة T-testاختبار  من خلال  وضح التحليل الإحصائا  

معنوية   وعد   العالية(   المكانة  )الاستمدا    والمفاو  تي يا  والأصلية   الاعتمادية  

 وبنامً على النتائ  الإحصائية السابقة يتضح صحة الفاض الثانا الشمصا للعصاية(  

" يوجم   ه:الذي ينص على أنبالنسبة لبعد ساولة الاستمدا  وبعد المكانة العالية و  جزئيا

وعد  صحة الفاض  .تأثير معنوي لأبعاد عصرية العلامة عيى اعتجاه نحو العلامة "

 جزئيا بالنسبة للأبعاد )الاعتمادية  الأصلية  المفاو  الشمصا للعصاية(.

النتيجة إلى أن كلما رادت ساولة الاستمدا  وشعور العميل  ويملص البحث من هذه 

لديه المفاو  الشمصا للعصاية فمن ذلك يؤدى إلى تحسن الاتجاه بالمكانة العالية وراد  

نحو العلامة  ويعنا ذلك كلما رادت ساولة استمدا  الاواتا الذكية وتعزيزها لشعور 

  المكانة العالية لدى العميل فمن ذلك يعزر من اتجاهات العميل الإيجابية نحو العلامة

با صفات إيجابية فمن المنطقا أن تساعد ويمكن إرجاع ذلك إلى أن عصاية العلامة تعت

 وجود هذه الصفات الإيجابية فا العلامة إلى تعزيز الاتجاه الإيجابا للعميل نحوها. 
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 ( 3جم ل )

 معاملات الانحدار المتعدد لتي يا أبعاد عصاية العلامة على الاتجاه نحو العلامة       

 المرتيب  .Beta T Sig الممغيرات المسمقية

 الأ ل *** 0.007 2.726 0.911 سهولة اعسمامام

  0.645 0.461 0.180 اععممادية 

  0.242 1.172 0.042 الأصيية

 الثانع  *** 0.000 4.872 0.111 المكانة العالية

  0.433 0.785 0.051 المفهوم الشاصع ليعصرية 

F 35.958 *** 

 Sig 0.000 *** 
2R 0.325 *** 

 .  0,01***معنوي عند مستوى معنوية 

 :  : Discussionمناقشة النتائج والتوصيات ثامنا 
ن نتائ  الدراسة   م يلا ذلك استعااض يبعد اختبار فاوض الدراسة  يفسا الباحث 

 لتوصيات الدراسة الماتبطة بتلك النتائ . وذلك فا النقاط التالية: 

 مناقشة نمائج المراسة:  . 1

 عصرية العلامة باعتجاه نحو العلامة:   أ( علاقة

بين   إيجابا  معنوي  ارتباط  وجود  إلى  الدراسة  العلامة  توصلت  عصاية  أبعاد 

العلامة. )ساولة الاستمدا   والمكانة العالية  والمفاو  الشمصا للعصاية( والاتجاه نحو  

من حيث وجود علاقة بين عصاية    (Warren et al., 2019)واتفقت الدراسة فا ذلك مع  

 العلامة والاتجاه نحوها.

  عصرية العلامة عيى اعتجاه نحو العلامة:تأثير أبعاد ب( 

العلامة عيى      ابعاد عصرية  لبعض  إيجابياً  معنوياً  تأثيرًا  إلى  جود  المراسة  توصيت 

المراسة محل  الذكية  الهواتف  مسماممع  لمى  العلامة  نحو  )ساولة    اعتجاه  وها: 

العالية( والمكانة  الشمصا  ،  الاستمدا    والمفاو   والأصلية  الاعتمادية  تؤ ا  لا  بينما 
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وكان بعُد ساولة الاستمدا  هو الأعلى تي ياًا  ويليه    للعصاية على اتجاهام نحو العلامة

 بعُد المكانة العالية على الاتجاه نحو العلامة.  

فا وجود تي يا إيجابا للعصاية على    (Chen et al., 2023)اتفقت الدراسة مع دراسة  

حيث توصلت تلك الدراسة إلى   (Oh & Park, 2020) الاتجاه نحو العلامة. واختلفت مع  

تي يا لبعد الاعتمادية ع الباحثوجود  تي يا   ونلى الاتجاه نحو العلامة  والفاق أن  درست 

الاعتمادية على الاتجاه كيحد أبعاد عصاية العلامة بينما المقالة السابق عاضاا درستاا  

 كيحد سمات النماذج الاحتاافية المتعلقة بمعلانات شاكات الطياان.

ة وتسويقاا للعملام خاصة  فا هذا الشين أن الاهتما  ببنام علامة عصاي  وناى الباحثيو   

من خلال التاكيز على بعدي ساولة الاستمدا  والمكانة العالية سيؤ ا على تكوين اتجاهات 

وبالتالا   الشاام  إعادة  على  تشجيعام  على  يساعد  مما  العلامة  عن  العملام  لدى  إيجابية 

بشاام محتملين  لعملام  توصيتام  إلى  بالإضافة  الحاليين  العملام  على  العلامة   المحافظة 

 نتيجة اتجاهاتام الإيجابية عن العلامة.

 توصيات المراسة: ج( 

لمدياي  توصيات  إلى  التوصيات  تقسيم  يمكن  الدراسة   نتائ   عنه  أسفات  ما  فا ضوم 

 التسويق  ومقتاحات لبحوث مستقبلية  ويمكن توضيح ذلك كما يلا: 

 توصيات لمميري المسويق:  -1

يجب على إدارة الشاكات أن تاتم بالتطورات التكنولوجية المستماة والتا تمكن من   •

الوصول إلى المستالكين بوسائل اتصال أبسط وأساع؛ إذ تستطيع الاستفادة من تلك  

التطورات للوصول إلى أكبا عدد ممكن من المستالكين لتعايفام بالمنتجات المعلن  

الشاائا  سلوكام  على  والتي يا  التسويق    عناا  إدارة  على  يجب  هنا  بشكلٍ    -ومن 

وأن تكون استااتيجية   العلامة الاهتما  بموضوع عصاية    - خاص داخل الشاكات  

 .ومن  م تعزيز المزايا التنافسية  عصاية التسويق وأنشطته موجاةً نحو بنام علامات  
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الاهتما  بالتي يا بشكل إيجابا على اتجاهات العملام نحو العلامة وهو ما يؤ ا على    •

تحفيز العملام المحتملين لاتماذ قاار الشاام.  كما هو    إعادة الشاام بالإضافة إلى 

 ( 4موضح بجدول ) 

 ( 4جدول )

 المسؤ ل عن المنفيذ  الموصيات

الشايحة  لابد أن يتماشى الااتا الذكا مع شمصية  ✓

المستادفة من العملام وأن يساعدهم على الظاور 

 بمظاا عصاي يناسب نظاتام لأنفسام. 

التاكيز على تصميم الااتا بشكل يناسب التعاملات  ✓

 اليومية للعميل.

الاهتما  بوضع شاح مفصل لطايقة تشغيل   ✓

 واستمدا  الااتا الذكا فا الكتالوج الماص به. 

الإمكان لساولة الوصول  تبسيط إعدادات الااتا قدر  ✓

لاا عند وجود مشكلة لدى مستمد  الااتا الذكا  

وعد  وجود أي إعدادات معقدة مع الحاص على 

توفا خاصية الأمان للبيانات الموجودة على الااتا 

 الذكا

الاهتما  بابط الااتا الذكا بتطبيقات مميزة   ✓

 وممتلفة عن المنافسين. 

جع العملام تصميم الااتا الذكا بطايقة جذابة تش ✓

على اظااره على وسائل التواصل الاجتماعا وفا  

 تعاملاتام اليومية. 

التاوي  لعلامة الااتا الذكا باعتبارها علامة فايدة   ✓

لابد أن تعمل  

رات والأقسا   الإدا

التالية بالتنسيق معا  

لتنفيذ تلك 

 التوصيات 

   إدارة الإنتاج ✓

خاصة قسم تصميم  

 المنتجات 

قسم البحوث   ✓

 والتطويا 

  قسم  التسويقإدارة  ✓

 الإعلانات والدعاية 

 

 

 



16 

 المسؤ ل عن المنفيذ  الموصيات

ومميزة والاستعانة بامور رياضية شبابية وملامة  

فا الإعلانات على الااتا لابط الصورة الذهنية  

 للعلامة بالعصاية والتفاد. 

 

 مقمرحات لبحوث مسمقبيية فع مجال المسويق:  -2

المتعلقة بعصاية العلامة  والتا يمكن  يوصا الباحثون بمجاام المزيد من البحوث  

 عاضاا فيما يلا: 

 أ ا الدخل على اتجاهات العملام نحو العلامات العصاية. •

 دراسة مقارنة بين الدول المتقدمة والدول النامية حول عصاية العلامة   •

 الفاق بين اتجاهات الشباب وكبار السن نحو العلامات العصاية.  •

 العلامة على نية الشاامأ ا الاتجاه نحو  •
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