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 ملخص الدراسة:

تسعع هذهععلدذاسة الععاذتسععهذاس  ععيرذالععهذتععلفريذاس لااعع ذاسعيلاءععاذاسمليععاذ ععلس    ذاس    لععر ذ

اس ععهذت سععلذ لسيةلهرععاذالععهذاعع ل هلذ لس لوععةذا  ععلذ ذ اا  ععةتذذاس  ععل  ر ذسل  اععلتذاس ةل ءععا

اعععيلامذاعع ذذ400اسبلوثععاذالععهذاععم حذاس سععلذسة عع ذاسبرلنععلتذاعع ذذارمععاذاعع ذاس ب ععلفر ذ ل عع ذ

ذاس  ل  ر ذسل  التذاس ةل ءاذاس هذت سلذ لسيةلهراذذ ذ تليل ذهلدذاسة الاذتسه:

هذتعثفيذالعهذاع ل ذااةعيالاذ لس لوعةذاع ذأنذاس لاا ذاسعيلاءاذاسملياذ لس    ذاس    لعر ذ اس ع

اشعل ةاذااةعيالاذابعيذاساعع لتذاسيلع راذسل  اعلتذذ–اس  ااذاس ةل ءاذههذذ)اسكععل مذاسلاترعاذ

اسمبيمذاسسعل ةاذيرعيذاس بلاعيمذذةع ذذ–اس ةل ءاذا  ذاسة الاذابيذالاق ذاس لاي ذالاج  لاهذذ

"هناا  علاةاة اسيئرسعهذ، ذهعلذذذاس  لا ذا ذاس  ااذاس ةل ءا(،ذةةعةذتعلذفبعلتذةعيدذاسة العا

إيجابية ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين العوامل الفردية الخاصة بالعملاء المحتملاين وباين 

ذشعورهم بالتوحد مع العلامة التجارية ".

ذاسمةالتذاس هذت سلذذ ذةهذاةللذاس م ةلتذأ  ذتليرلتذسلشيةلتذاس لالا ذقةا ذاسة الا ة ل

تةةءلذاق ياولتذسب لثذاس ةبلراذوللذالضلعذاسش ل ذ لس لوةذا ذ لسيةلهراذ،ذ للإضلةاذتسهذ

ذاس  ااذاس ةل ءا 

  الكلمات الدالة:

ذاس ةل ءا ذاس  اا ذا  ذ لس لوة ذذ-اسش ل  ذاسلاترا ذالهذذ–اسكعل م ذاس    لر  ذاس     اشل ةا

اسمبيمذيريذاس بلايمذذ–اساع لتذاسيل راذسل  ااذاس ةل ءاذالهذالاق ذاس لاي ذالاج  لاهذ

 ةهذاس  لا ذا ذاس  ااذاس ةل ءا ذ

ذ

ذ

ذ

ذ

ذ

ذ

                                                           
*
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The Impact of Individual Factors on Potential 

customers' Sense of Psychological Ownership of 

The Brand  

Mai mostafa ElQaluby * 

Supervised by: Dr. Aliaa Sami 
**

 

Abstract: 

This study seeks to explore the impact of individual factors specific to 

potential customers who follow luxury brands on their sense of 

Psychological Ownership. The researcher employed a survey method 

to collect data from a sample of 400 individuals who follow luxury 

brands. The study found that: 

 The individual factors that influence potential customers’ sense of 

brand Psychological Ownership include self-efficacy, customer's 

participation on brands' official pages on social media, and 

indirect prior experience with companies.  

 The main hypothesis of the study was confirmed,ذwhich is that : 

"There is a statistically significant positive correlation between 

individual factors of potential customers and their sense of 

Psychological Ownership " 

The study also provided recommendations for companies operating in 

the field of luxury products or services, in addition to suggesting 

directions for future research on the topic of Psychological 

Ownership  

Keywords:  

Psychological Ownership – Self-efficacy – Potential customer's 

participation on  brands' official pages on social media – Indirect 

experience with the brand .  
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 المقدمة :

ءس هذاس    ذاس    للن،ذلاذلر لذتةلدذاس  التذاس ةل ءاذاس  ذت سلذ لسيةلهرا،ذتسهذا ل    لذ

 الاط عذاس س  يذالهذأخبل هل،ذخلياذابيذامالتذاس لاي ذالاج  لا ،ذ ذسكذ   لذس لذ

هلاذالانطبلعذسةىذهثلا ذاس    ذت كسهذهلدذاس  التذا ذاكلناذاج  لاراذايالقا ذ قةذءلسّةذ

ا لً اذ لسعميذن رةاذا تبلط لذ  ل،ذللا ذا ذخ لذاس  ل  اذأ ذاس علا ذا ذا  لاهلذاس مشل ذ

ذ خةالتذ ذام ةلت ذا  ذتةةاه ذال ذاله ذاس س  ي ذالاط ع ذأن ذة ل ذاسيل را  ذيع لت ل ابي

ذ ت ةءثلتذقةذءس لذة ذت زءزذا ل هلذ لسيضلذتةله ل 

اس علا ذالإءةل  ذ اس س  يذا ذقبِ ذاس  ااذاس ةل ءاذا ذا ل  ر ل،ذا ذذ ا ذجلنبذآخي،ذةإن

ذءُ ززذا ل ذاسثةاذ ذللبرا، ذأم ذللا ذةلن ذتءةل را ذ ا وظلت ل ذالهذال عسل ات ل خ لذاسيلا

سةىذهثلا ذاس  ل  ر  ذةلسكذتسُ لذاس  لرةلتذالإءةل راذاساللا مذا ذاس    ذاس لسرر ذة ذلاالذ

ذهلاذاسش ل  

ذا ذاملطب  لذ ءُ ة ذتسه ذ ل ر ل ذاس    لر ، ذاس     ذا  ذ ة  ل هل ذاس ةل ءا ذاس  اا ه  لم

ذا لً اذ ذسةء ل ذتلسّة ذقة ذاس   ذاس لاا  ذا  ذ أوةاف ل، ذة لسرلت ل ذ ذةه ذاس شل ةا ذتسه  لاالت ل

ذاس ةل ءا،ذ ذاس  اا ذتةلد ذلاةلارًل ذلللةًل ذءظُ ي ن ذقة ذ  ضذاس  ل  ر  ذتن ذ   ذتسر ل   للان  ل 

ذهلذ لسلاجبذ الان  ل ذن رةاذتاةل  لذ  ل اةةلار ذ ش ل 

ذاس  ااذ ذا  ذ لس لوة ذا ل  ذسةء ل ذء لسة ذقة ذاس    لر  ذاس     ذتن ذاسةلل ذء ك  ذالره،   ملً 

ذ اسلاجب،ذ ذاسيضل، ذتش  : ذأ  للا، ذاةم ذا  ذء كلّن ذ اسلى ذ لسيةلهرا، ذت سل ذاس ه اس ةل ءا

ذ اسعمي،ذ الان  ل ،ذ اسثةا 

 لاا ذاسعيلاءاذاس  ذقةذتثفيذة ذلا جاذا ل ذاس    ذ لس لوةذة لذأنذهملكذاة لااذا ذاسذذ

ا ذاس  ااذاس ةل ءا،ذ اس  ذتم لفذا ذةيلاذتسهذآخي ذسلاذتس هذهلدذاسة الاذتسهذاسكشفذا ذ

ذةةةذت بلء ذاس لءلتذاس شل ةاذابيذابكلتذاس لاي ذ ذاسش ل   أفيذتلكذاس لاا ذة ذ مل ذهلا

ذلاذ طبر اذت لالهذا ذهلدذاس مالت الاج  لا ذتب ًلذلاخ  رذاماراذة ذةي

ذهلدذ ذا  ذاس بلاي ذيري ذاس  لا  ذة  ذاسسل ةا ذا ذورثذاسمبيم ذااةيالا ذ ر  ذتبلءمًل ذهملك ذأن ة ل

اس  التذاس ةل ءا؛ذةب ض لذء  لكذتةل بذلل ةاذيريذابلايمذا ذخ لذأوةذاايةقل ذالهذ

طذابيذالإن ين  ذةلسكذلبر ذاس ثللذ،ذة ذور ذءة ايذتعلا ذاسب ضذالآخيذالهذاس  ل  اذةة

تم لفذلا جاذاسكعل مذاسلاتراذ ر ذااةيالا،ذأيذاةىذفة  لذة ذقة ت لذالهذتةةءلذاة يولتذأ ذ

ذاسب ثذا ذا للالتذا  لةاذ لس  ااذاس ةل ءا 

ذاس    ذ ذا ل  ذة  ذابلاي ذتلفري ذسه ذءكلن ذقة ذاسعيلاءا ذاس لاا  ذهلد ذاخ  ر ذةإن ذفل،  ا 

ذاس  التذ ذا  ذ لس لوة ذتلفريذهلدذاس    لر  ذ ة الا ذسلسكذاه   ذاسبلوثا ذ، ذاسعلخيم اس ةل ءا

اشل ةاذاس    ذاس    لر ذابيذاساع لتذاسيل راذذ–اس لاا ذاسعيلاءاذ ههذ)اسكعل مذاسلاتراذ

ذاس ةل ءاذابيذالاق ذاس لاي ذالاج  لاهذ ذ لس  اا ذ(ذالهذا ل ذذ–اسمليا ذاسلاترا اسكعل م

ذاذاس ةل ءاذ اس    ذاس    لر ذ لس لوةذا ذاس  ا

ذ
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: المشكلة البحثية:   أولاا

ذ ذتسه ذاسة الا ذهلد "رصد العوامل الفردية المؤثرة على شعور العملاء المحتملين تس ه

بالتوحد مع العلامات التجارية التى تتسم بالرفاهية" وتتمثل العوامل  الفردية المؤثرة على 

ذ:ذ شعور العملاء المحتملين بالتوحد مع العلامات التجارية فى

اشل ةاذاس    ذذاس    لر ذابيذيع لتذاسعرسبلكذ الانس ةيامذاسملياذ لسشيةلتذ (1

 ا  ذاسة الاذ 

 اسمبيمذيريذاس بلايمذسل    ذاس    لر ذةهذاس  لا ذا ذاس  ااذاس ةل ءاذذ  (2

 اسكعل مذاسلاتراذسل  ر ذ  (3

اس هذت مل لذتلفريذاس لاا ذت مل لذاسبلوثاذاسة اللتذاسسل ةاذ:  مسح الدراسات السابقة -ثانياا :

ذاسعيلاءاذالهذا ل ذاس    ذاس    لر ذ لس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذ ذسكذالهذاسم لذاس لسهذ:

وةد أثبتت نتائج العديد من الدراساات أن مشااركة العمالاء )أق تقاديملآم ا راء والمقترحاات 

الاجتماعي الخاصة بالشاركات لتطوير وتحسين المنتجات أو تفاعللآم عبر صفحات التواصل 

من خلال وضع إعجاب أو مشاركة أو تعليق( من العوامل اللآاماة التاي تاؤثر علاى شاعورهم 

 بالتوحد مع العلامة التجارية، وهذه الدراسات هي:

(Han, T. S., Chiang, H. H., & et al 2010تليعل ذلا العاذهعلنذ اعرلنحذ)
(1)ذ

تسعهذذذ

ا اتذاس   لةعاذ ليععلئع لذتعيتبطذا تبلطًععلذتءةل رًعلذ شعع ل ذاشعل ةاذاس عليعر ذةعع ذاتمعلذذاسةععيأنذ

اس ععليعر ذ لس لوععةذاعع ذاس مظ ععا ذة ععلذءععيتبطذاعع ل ذاس ععليعر ذ لس لوععةذاعع ذاس مظ ععاذا تبلطًععلذ

تءةل رًلذ للاس زامذاس مظر  ،ذة لذء للطذالاس زامذاس مظر  ذاس  قاذ ر ذا ل ذاس عليعر ذ لس لوعةذ

 ععر ذاس ععليعر ذ،ذ تععلذج عع ذاسبرلنععلتذاعع ذارمععاذاعع ذذاعع ذاس مظ ععاذ لععللكذاشععل ةاذاس  يةععا

ذاعيلامذ ذ260اةلاهلذاس ليعر ذ لغذ

((Joo,J., 2018جلذة لذأةةتذلا الاذ
(ذ2)

ل ذتسهذتلفريذاشعل ةاذا ع  ذلع ل  ك ذ اس  ذتليَّ

)اسة جعععاذاس ععع ذء لايععع ذ  عععلذاس  رععع ذ له  عععلمذاععع ذلععع ل  ك ذاععع ذخععع لذتةعععةءلذاس  وظعععلتذ

 لس لوةذاع ذاس  اعاذاس ةل ءعا،ذ اع ذفعلذتعلفريذهعلاذاسشع ل ذالعهذ الاق ياولت(ذالهذا ل هلذ

 لائ ععلذن ععلذاسشععيةاذ)ة كععلنذفلسععثذءسعع لذ لس عععلا تذالاج  لارععاذ ءسعع ذس لبرععاذاو رلجلتععهذ

ةلسبلوثر ذيمعلاذاس معزلذة كعلنذأ لذ،ذ اكعلنذاس  ع ذهعلذاس كعلنذاسثعلنهذسعلسكذيعمفذاسبلوعثذ

س ة ععع ذذااةعععيالاذتلُبّعععهذةرعععهذاو رلجعععلت لذذلععع ل  ك ذة كعععلنذفلسعععثذ اسعععلىذءُ عععيرذ لنعععهذاكعععلن

اع ذذا ع  ذذ261الاج  لاراذ اس لطعرا(ذذ،ذ ذسكذ  طبرقذام حذاس سلذذالهذارماذاكلناذاع ذ

ذل ل  ك  

(Robbert,T., Straus,L.,&et al ,2019 ةعلسكذلا العاذ   عيتذ لع ي  ذ)
(ذ3)

تسعهذأنذذ

 عععلدذ،ذةذةعععةا لذاسشعععيةااشعععل ةاذااةعععيالاذ)اشعععل ة  لذةعععهذت ةءعععةذالايععععلتذاسمةاعععاذاس عععهذت

اس لايعلتذء ةلاهلذاس    ذ ةةًلذس عضر ت لذ  لذة ذذسكذاسسع يذ اس اع رلذ اسةعللامذ اس لقرع ذ

أ ذخالئصذاسمةااذااخيىذذ(ذءثلاىذتسعهذاع ل ذاس لوعةذسعةىذالاةعيالاذاع ذاسمةاعاذ،ذ اع ذفعلذ

ذ347هلذءثلاىذهلاذاسش ل ذتسهذتكعلء ذنرعاذاسشعيا ذ،ذ تعلذتطبرعقذاسة العاذالعهذارمعاذ لعغذاعةلا

ذذذاعيلام 
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(Joo,J.,2020 تليل ذلا الاذجلذ)
(4)

تسهذتلفريذاشل ةاذاس    ذةهذاس كلنذاسثلسثذ"اة عهذذ

)اس كععلنذاسثلسععثذهععلذاكععلنذذءسعع لذ لس عععلا تذالاج  لارععاذ ءسعع ذس لبرععاذاو رلجلتععهذ-أ ذاط ععل"ذ

ءاعبلذذةلسبلوثر ذيمعلاذاس مزلذة كلنذأ لذ،ذ اكلنذاس   ذهلذاس كعلنذاسثعلنهذسعلسكذء كع ذذأن

اس ة هذأ ذاس ط لذة كلنذفلسثذ اسعلىذءُ عيرذ لنعهذاكعلنذس ة ع ذذااةعيالاذتلُبّعهذةرعهذاو رلجعلت لذ

العهذاع ل ذاس  ع  ذ لس لوعةذاع ذاس  اعاذاس ةل ءعاذ،ذ ذسعكذ  طبرعقذذ-الاج  لاراذ اس لطعرعا(ذ

ذاعيلامذ ذ562ام حذاس سلذالهذارماذ لغذاةلاهلذ

((Aslan,M.,&Atesoglu,H.,2021 أءضًلذلا الاذأي نذ أترسعلجللذ
(5)ذ

اس ع ذتليعل ذذ

تسهذأنذاع ل ذاس عليعر ذ لس لوعةذاع ذذاسليرععاذء للعطذاس  قعاذ عر ذاشعل ةاذاس عليعر ذلااخع ذ

اس مظ ععا،ذ  ععلذتشعع لهذاعع ذاتمععلذذاسةععيا اتذذاس   لةععاذذ طيءةععاذألاائ ععلذسععليرع  لذأ ذتةععةءلذوعع ذ

 حذاس سعلذ،ذ تعلذذج عع ذسل شعك تذذ  عر ذذاع ل ذاس عليعر ذ لسيضعلذاسععليرع ذ؛ذتعلذتطبرعقذاعم

اسبرلنلتذا ذخ لذال  ل مذال برلنذتعلذتلزء  علذالعهذارمعاذاع ذاس عليعر ذاس علالر ذةع ذاةعللذ

ذ اعيلامذ316اسعمللاقذ لنطلسرلذاس يةراذ لغذاةلاهلذ

كماا اتفقات بعال الدراسااات علاى أن الخبارة السااابقة فاي التعامال مااع العلاماة التجارياة ماان 

ذلاء بالتوحد مع العلامة التجارية، ومن هذه الدراسات:العوامل المؤثرة على شعور العم

(Danckwerts.,S.,Meißner,L.,& et al, 2019لا العاذلاانكعلءيتذ اربمعيذ)
(6)ذ

اس ع ذذ

تليل ذتسهذأنذا ل ذااةيالاذ لس لوةذا ذاسمةالتذاسيق راذاس يةر راذذةمةالتذ ثذاس للعرةهذ

اس لطعراذ اس  يةراذةهذاس علاع ذاع ذأنظ عاذ"ذء للطذاس  قاذ ر ذتةي اذااةيالاذspotifyاث ذ"

اس  للافععععععاذاس علالرععععععاذاسةلئ ععععععاذالععععععهذاسععععععلةل ذالايععععععطملاهذذاثعععععع ذ   لتععععععلتذاسة لااععععععاذ

"converstional agents اس  ضع ماذةعهذذاسمعةالتذاسيق رعاذاس يةر رعاذ) خليعاذامعةذذ-"ذ 

نذ للإضعلةاذتسعهذا لااكذل لتهذاسبشيءاذةر ك ذأنذء  ةثذ لسل اذاسبشيءاذاس هذءع   لذاس س مةال

قة تهذالهذاس مارصذأىذتليراذااةيالاذ لنلاعذا ذاس للرةهذاس هذت لاةعقذاع ذتعضعر ت لذ(ذ

  عر ذنرعاذاس سع مةار ذةععهذالع مةامذاسمسعماذاس ةةلاععاذاع ذاسمةاعاذ،ذ تععلذج ع ذاسبرلنعلتذاعع ذذ-

ذاعيلامذ ذ514خ لذال  ل مذال برلنذتلذتلزء  لذالهذارماذا ذااةيالاذ لغذاةلاهلذ

(Mishra,S &  Malhotra,G., 2021اذارشعياذ اعلس لتياذ) لا الع
(7)

 ذتسعهذاس ع ذتليعلذ

 اس عهذتشع  ذامليعيذام علذذ-ذgameful Experienceتلفريذتةي اذاس    ذسل بعاذتسك ي نرعاذ

اس   اذ اس  ةىذ اس ملة ذ للإضلةاذتسهذأن لذتةي اذتس مةمذةر لذاملييذتا رلذاسل باذاسيق رعاذ

ةععهذلععرلقلتذأخععيىذذ ام ععلذاس سععلءقذ،ذذ ذسععكذاعع ذخعع لذتاععياكذاس  رعع ذةععهذأنشععطاذت  لععقذ

س ةلءععاذ،ذالععهذلععبر ذاس ثععللذ ضعع ذتاعع نذةعع ذس بععاذا رمععاذس  زءععزذاسع لسرععاذاسُ ة ةععاذ لس  اععاذا

سلإا نذأ ذس ةمبذأيذتلفريذضل ذس لدذاسيللئ ذالإا نراذ،ذة  ك ذ ض ذتا نذتعلالهذلااخع ذ

اسل باذ،ذورثذء ك ذس ابر ذاس اللذالهذنةلطذأ ذاكلةلتذتسلاةهلذةهذاس ةةمذةعهذاسل بعاذامعةذ

الهذذاتةلدذاس  ع  ذن علذالإا نعلتذاس  ي ضعاذلااخل عل،ذ اتةعله لذذذ- نذذ(ذاس علا ذا ذالإا

ن لذاسل بعاذاع ذخع لذاع ل ذااةعيالاذ لس لوعةذا  علذة   رعيذ لعرطذ؛ذ ذسعكذاع ذخع لذتطبرعقذ

ام حذاس سلذ ج  ذاسبرلنلتذا ذخ لذتلزء ذال ط عذذالهذارمعاذاع ذااةعيالاذاسعلء ذلعبقذأنذ

 اعيلام ذ326 لغذاةلاذاس رماذس بلاذأس ل ًلذابيذالان ين   

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401220314444?casa_token=VoF6QDTw3NQAAAAA:v4VKyKUqK2vStcvIvkHpnkltg8TynzGTSMueWA_3UxpCHy-R4kV4Yfni5dC_kVzqHzKNiq3NpQ#!


2025ديسمبر / )الجزء الأول( أكتوبر 93العدد  –المجلة المصرية لبحوث الإعلام   

470 

كما اتفقت مجموعة من الدراسات على أن الكفااءة الذاتياة للفارد مان العوامال الماؤثرة علاى 

ذ:شعور العملاء بالتوحد مع العلامة التجارية، ومن هذه الدراسات

(ذ(Qiu, M., Hu, B., 2015لا العاذةعهذ هعلذذ
(8)

اس عهذتليعل ذتسعهذتعلفريذاسكععل مذاسلاترعاذ

الععهذاعع ل ذاس ععليعر ذ لس لوععةذاعع ذاس مظ ععاذ،ذة ععلذتليععل ذاسة الععاذتسععهذأنذةعع ذاعع ذاعع ل ذ

اس ليعر ذ لس لوةذا ذاس مظ اذ اسكعل مذاسلاتراذء للطلنذاس  قاذ ر ذتةرعرلذاالاا ذاس مظر ه)هعلذ

 ةةًععلذس ة لاععاذاعع ذاس  ععلءريذاثعع ذذألاا ذاس ععليعر ذاسععلىذءعع لذت لرلععهذأ ذاس كععلذالرععهذأ ذتةرر ععه

) هلذن عطذلعللة ذءيةعزذذproactive behaviorاسكعل مذأ ذالاس زام(ذ اسسللةرلتذالال بلقراذ

ةرععهذاس ليعععلنذالععهذاس سعع ةب ذ ءسعع لنذ مشععلطذتسععهذاس  ررععيذ الا  كععل ذة ععلذلععللكذءشععريذتسععهذ

تطبرقذاعم حذاس سعلذالعهذذابللا مذااةيالاذ لسع  ذ(ذاس هذءةلمذ  لذاس ليعلنذن لذاس مظ اذ،ذ تل

ذاليفذةهذاثلسلتذام لعهذ ل   ذاةنذةهذاسار ذ ذ512ارماذاكلناذا ذ

(Gong,X., Ye,Z., & et al, 2020جلنحذ ءهذ آخيء ذ) ةلسكذلا الاذ
(9)ذ

اس  ذتليل ذذ

تسهذذتعلفريذاسكععل مذاسلاترعاذالعهذاع ل ذاس  ع  ذ لس لوعةذ،ذة علذء  بعيذةع ذاع ذذذاسكععل مذاسلاترعاذذ

لس لوعععةذا  رعععيانذ لعععرطلنذ عععر ذاس اععع رلذاسمعععل ج ذس ماعععاذذ عععثذابلاعععيذاثععع ذ اسشععع ل ذ 

(YouTube Live, Twitch, and Periscope)ذ لععللكذاسشععيا ذالانععةةلاهذيرععيذ"

اس مطط ذسةىذاس    ذ؛ذ تلذج  ذاسبرلنلتذا ذخ لذال  ل مذالع برلنذتعلذتلزء  علذذالعهذارمعاذ

ذاعيلام ذ534 لغذاةلاهلذ

(Jiang,Y., Liao,J., & et al, 2022ء ذ)جرعلنحذ سرعل ذ آخعي لا العاذ
(10)

اس ع ذالع  ةة ذذ

اس  ععيرذالععهذتععلفريذتاععبلعذاو رععللذاس  عع  ذسلشعع ل ذ لسكعععل مذةععهذاة  عع ذاس  اععاذاس ةل ءععاذ

الاة ياضراذذ"ذاث ذقة مذاس    ذالهذتةةءلذاس سلاةمذسلآخيء "ذ،ذالهذا ل ذااةيالاذ لس لوعةذ

العهذا ذاس  ااذاس ةل ءا؛ذ ذسكذا ذخ لذتطبرقذام حذاس سعل،ذ تلزءع ذالع ط عذتسك ي نع ذ

ارمععاذاعع ذاااضععل ذاس شعع يةر ذةعع ذاس ة  عع ذالاة ياضعع ذس ل ةععاذهععلا يذالععهذالإن ينعع ذ

(Huawei Pollen Clubذ لغذاعةلاهلذ)اععيلام ذ تليعل ذاسم علئحذتسعهذأنذتلبرعاذاو رعللذذ316

اس    ذسلش ل ذ لسكعل مذءثفيذالهذا ل ذااةيالاذ لس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءا،ذة لذءعثفيذهعلاذ

ذالهذلللةرلتذاشل ةاذاس  يةاذا ذاس    ذالآخيء  ذاسش ل ذ لس لوة

 :مناةشة نتائج الدراسات السابقة واوجه الاستفادة منلآا 

 ل ذاسم لئحذاسملياذ لسة اللتذاسسل ةاذتسهذأنذاس لاا ذاس ثفيمذالهذاع ل ذاس  ع  ذ تليَّ

،ذ لس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذهع :ذاشعل ةاذاس  ع  ذآ ا هعلذ اة يوعلت لذاع ذاسشعيةلت

  اسكعل مذاسلاتراذسل    ،ذ اسمبيمذاسسل ةاذة ذاس  لا ذا ذاس  ااذاس ةل ءا 

 اا  ةتذاسة اللتذاسسل ةاذالهذاس ملهحذاسك راذ اسكرعرا،ذ سك ذأيلبذاسة العلتذاا  عةتذ

الععهذاس ععم حذاسك عع ،ذاُ بِّ ععاذًاععم حذاس سععلذسة عع ذاسبرلنععلتذاعع ذاس رمععا ذ اا  ععةتذأقلرععاذ

ةيءبععع ،ذة عععلذاا  عععةتذأيلعععبذاسة العععلتذالعععهذذيععع رعاذاسة العععلتذالعععهذاس عععم حذاس 

الال ةال ذالإسك ي نراذأ ذاس للاءاذةللاامذسة  ذاسبرلنلتذ ذ ال عللاتذاسبلوثاذاع ذاسة العلتذ

اسسل ةاذة ذتليرفذاعم حذاس سعلذةع ذاسة العا،ذ الاا  عللاذالعهذيع رعاذالال ةاعل ذةع ذ

 ج  ذاسبرلنلتذا ذاس رما 
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ذثالثاا: نموذج الدراسة:

ذن لذل ذةهذذهل ذأخيى ذن لذل ذا  ذاة لاا ذاله ذةره ذالاا  للا ذ تل ذاسبلوثا ذقبِ  ذا  اة يح

(ذ ءس هذن لذلذاسش ل ذ لس لوةذZhang,R.M.,2020اسة اللتذاسسل ةاذاث ذن لذلذزانحذ)

ا ذاس  ااذاس ةل ءاذابيذالان ين ذ, ذاسلىذءلضلذلا اة ذ أ  للاذاسش ل ذ لس لوةذذا ذاس  ااذ

اسبلوثاذلاخ بل ذ  ضذاس   رياتذ ههذ)اسكعل مذاسلاتراذسل  ر ذ(ذاس ةل ءاذورثذاا  ةتذالرهذ

ذ لسيضل ذ)اسش ل  ذ ذاس ةل ءا ذاس  اا ذا  ذ لس لوة ذاسش ل  ذ لسثةاذ- أ  للا اسش ل ذذ-اسش ل 

ذ ذ لسعميذ– لسلاجب ذ للان  ل (ذ-اسش ل  اسش ل 
(11)

ذ ن لذل  Shim,H.S.,2020) ذ)

ذةهذاخ بل تلفري  ضذاس  ذاسبلوثا ذاس    ، اا  ةتذالره ذ)اشل ةا ذاسسل ةاذذ-  رياتذ اسمبيم

سل    ذةهذاس  لا ذا ذاس ل ةا(
(ذ12)

الهذا ل ذاس    ذ لس لوةذا  لذ،ذورثذاق يحذن لذلذذ

ذاس ةل ءاذا ذض  ذاس لاا ذاس هذ ذاس    ذةهذاس  لا ذا ذاس  اا ذأنذاس شل ةاذ خبيم ارل

ذت ززذا ل ذاس    ذ لس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذذ 

 ( نموذج  الدراسة من إعداد الباحثة1ل رةم )شك

ذ

 رابعاا: أهداف الدراسة:

اشل ةاذاس    ذذاس    لر ذابيذيع لتذاسعرسبلكذ الانس ةيامذالهذتلفريذاس  يرذ  1

الهذا ل ذاس    ذاس    لر ذ لس لوةذا ذاس  ااذاسملياذ لسشيةلتذا  ذاسة الاذ

 اس ةل ءاذ 

يريذاس بلايمذسل    ذاس    لر ذةهذاس  لا ذا ذاسكشفذا ذاس  قاذ ر ذاسمبيمذ  2

 اس  ااذاس ةل ءاذذ 

الهذا ل ذاس    ذاس    لر ذ لس لوةذا ذاس  ةقذا ذتلفريذاسكعل مذاسلاتراذسل  ر ذ  3

ذاس  ااذاس ةل ءاذ 

 خامسا: فروض الدراسة:

 : ذهملكذا قاذتءةل راذا تبلطراذذاتذلالاساذتوالئراذ ر  -الفرض الرئيسى للدراسة

ذاس  ااذ ذا  ذ لس لوة ذا ل هل ذ  ر  ذاس    لر  ذ لس     ذاسمليا ذاسعيلاءا اس لاا 

ذاس ةل ءاذ 
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 : الفروض الفرعية-  

 ذ ر ذذ-:الفرض الفرعى الأول ذتوالئرا ذلالاسا ذذات ذا تبلطرا ذتءةل را ذا قا هملك

ذاسكعل مذاسلاتراذسةىذاس    ذاس    لر ذ  ر ذا ل هلذ لس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذ 

 ذ ر ذذ-:ذالفرض الفرعى الثانى ذتوالئرا ذذاتذلالاسا ذا تبلطرا ذتءةل را هملكذا قا

ذ لس  التذ ذاس    لر ذابيذيع لتذاس لاي ذالاج  لاهذاسمليا ذاس     اشل ةا

ذاس ةل ءاذا  ذاسة الاذ  ر ذا ل هلذ لس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذ 

 ذا تبلطراذ-:ذالفرض الفرعى الثالث ذتءةل را ذ ر ذذهملكذا قا ذتوالئرا ذاتذلالاسا

ذاس  التذ ذا  ذاس  لا  ذةه ذاس    لر  ذاس     ذسةى ذ ذاس بلايم ذيري ذاسسل ةا اسمبيم

ذاس ةل ءاذا  ذاسة الاذذ  ر ذا ل هلذ لس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءا 

 سادساا: التصميم المنلآجي للدراسة:

هلدذاسة الاذا ذاسة اللتذاسليعراذاس هذت ةرذتسهذاس  يرذالهذذنوع الدراسة : .1

اس لقفذاس لسهذ ظي ةهذ ا  سلتهذاس م لعاذ ذ
(13)

 

ت   ةذاسبلوثاذالهذام حذاس سلذ هلذتا رلذ  ثهذء ةرذتسهذج  ذذ-:ذمنلآج الدراسة  2

ذ رلنلتذ ذا  ذ ههذابل م ذ ذا ةلام ذزامرا ذة يم ذخ ل ذااةيالا ذا  ذاس ةءة اسبرلنلتذا 

ت  لقذ  ة لااذا ذاس   رياتذاس هذء ةرذاسبلوثذتسهذلا ال  لة راذ
(14)

،ذ ت ةرذذ

ذ لس    ذ ذاسمليا ذاسعيلاءا ذاس لاا  ذتلفري ذاةى ذاله ذاس  ير ذتسه ذاسة الا هلد

ذ ذسل  ر  ذاسلاترا ذاسكعل م ذ" ذيع لتذذ–اس    لر  ذاله ذاس    لر  ذاس     اشل ةا

ذ لسشيةا ذاسمليا ذ الانس ةيام ذيريذ-اسعرسبلك ذا ذذاسمبيم ذاس  لا  ذةه اس بلايم

ذاس  ااذاس ةل ءاذ"ذالهذا ل ذاس    ذاس    لر ذ لس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذ 

اا  ةتذذاسبلوثاذالهذي رعاذال ةال ذاسك ي نراذسة  ذ -:ذ-:أدوات جمع البيانات  3

ذاس لاي ذ ذالاق  ذاله ذاسة الا ذا   ذسل ل ةلت ذاس  ل  ر  ذاس ب لفر  ذا  اسبرلنلت

ذالاج  لاهذ

 ختبارات الصدق والثبات :ا .4

ذاخ بل ىذاساةقذ اسثبلتذ ذتجيا  ذاس ةلءر ذ االا اتذاس م ةرا ء  بيذا ذضي  اتذتا رل

ذ  ذاس ةلءر ذ االا اتذيلس اذس  ةرقذااهةارذاس هذأاُةتذا ذأجل ل وفيما سل لةةذا ذأنذهلد

  ةقذ(ذسل15،ذتلذالاا  للاذالهذألللبذيةقذاس   لىذ)يةقذاس  ك ر ذ(ذ)ذيتعلق بالصدق

ا ذيةقذألا اتذج  ذاسبرلنلتذاس س مةااذةهذاسة الاذاس س راذ)ي رعاذالال ةال ذ(ذورثذ

تلذايض لذالهذاة لااذا ذاسمبيا ذ اس  ماار ذةهذالضلعذاسة الاذ ذسكذسل لةةذا ذ

أنذهلدذاالا اتذت ةقذهةرذاسة الاذ تم بيذةي ض لذ قةذقلا ذاسبلوثاذ إجيا ذت ةء تذةهذ

ذال ليلتذاس  ك  ذيرلياذضل  ذتاللام ذأ  ذ  ض ل ذتس ل  ذأ  ذ  ضذاالئلا ذ إضلةا ر ذللا 

،ذةةةذقلا ذاسبلوثاذذأما بالنسبة للثباتاسب ضذااخيذو هذ يل ذاسبلوثاذتسهذاسشك ذاسم لئهذ 

%ذا ذاس رماذاايلراذ  ةذ10 إجيا ذاسثبلتذا ذخ لذتطبرقذاخ بل ذاسثبلتذالهذارماذت ث ذ

ذ ذقرل  ذ تل ذالال ةال  ذي رعا ذ"ت كرل ذ لل مةام ذاسةاخله "ذAlphaCronbachالاتسلق

ذا لذءةلذالهذفبلتذاس ةرل ذ ي ور هذسل طبرقذ ذ0.6 زالاتذنسباذاسثبلتذا ذ

ذ
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  -المعالجة الاحصائية للبيانات : .5

تسهذاس للبذالآسع ،ذذ-  ةذتيارزهل-  ةذالان  ل ذا ذج  ذاسبرلنلتذاس زااذسلة الا،ذتلذتلاخلس لذ

فعععلذجعععيتذا لسة  عععلذ ت لرل عععلذ الععع ميالذاسم عععلئحذالإواعععلئراذ للععع مةامذ ينعععلاحذ"اس زاعععاذ

 Statisticalاخ اعععل اذًسععع :ذذSPSSالإواعععلئراذسل لعععلمذالاج  لارعععا"ذ اس  عععي رذ للعععلذ

Package for the Social Sciencesذ(Version 23ذ ذسعكذ علسلةل ذتسعهذاس  علا تذ،)

ذ الاخ بل اتذ اس  لسةلتذالإوالئراذاس لسرا:

  ذاس كيا اتذاسبسرطاذ اسمسبذاس ئلءا

  اس  للطلتذاس سل راذ الان ياةلتذاس  رل ءا 

 وسلبذاسلزنذاسمسب ذسلبمللاذاسُ ةللاذالهذاةرل ذسركيت،ذ ذسكذا ذطيءقذوسلبذ

ذ ذاسم لئح ذضيب ذفل ذس ل، ذاس سل   ذاس ةذ100ذXاس  للط ذاله ذاسم لئح ذقس ا ذفل ،

 ااقاهذسة جلتذاس ةرل  

 اخ بععععل ذةععععل
2
(ذس لعععع ة سراذ ععععر ذا  رععععيء ذاعععع ذاسمععععلعذالالعععع  ذChi Square)ذ

Nominal  

 ا لا ذاس لاةقذسةرل ذاةمذاس  قاذ ر ذا  رعيء ذتعلذقرللع  لذالعهذاس سع لىذالالع  ،ذ

،ذ ا للعطاذتذاذةلنع ذ عر ذ0.3 ذ0.1 قةذاُةتذاس  قاذض رعاذتذاذةلن ذقر   علذ عر ذ

 ذذ0.4

 ( ثبات المقاييس وصدةلآا1جدول رةم )

 المتغير

ثبات 

ألفا 

 كرونباخ

معامل 

الصدق 

 الذاتي

ذ0.867 0.751 ا ل ذاس  ر ذاس     ذ لس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذ

ذ0.834ذ0.695  اس      اسكعل مذاسلاتراذسل  ر 

ذاسملياذ ذ الانس ةيام ذاسعرسبلك ذيع لت ذاله ذاس     ذاس  ر  اشل ةا

ذ لسشيةلتذا  ذاسة الا
ذ0.940ذ0.884

 .اس  التذاس ةل ءااسمبيمذيريذاس بلايمذسل  ر ذاس     ذة ذاس  لا ذا ذ

 
ذ0.892ذ0.796

  0.6ةلةثي ذ0.7،ذ قلءاذتذاذةلن ذ 

 (ا لاعع ذا تبععلطذ ريلععلنذPearson Correlation Coefficientذسة الععاذاععةمذ)

 Interval اتةلدذاس  قاذالا تبلطرعاذ عر ذا  رعيء ذاع ذاسع لىذاس سعلةاذأ ذاسمسعباذ)

Or Ratioذ0.4اس  لاعع ذأقعع ذاعع ذ( ذ قععةذاا بععيتذاس  قععاذضعع رعاذتذاذةلنعع ذقر ععاذ،

 ةلةثي ذ0.7،ذ قلءاذتذاذ ل  ذ0.7-0.4 ا للطاذالذ ر ذ

 (ذسل ة لاعلتذاس سع ةلاذ)ت(اخ بعل ذIndependent-Samples T-Testذسة العاذ)

اسةلاساذالإوالئراذسلعي قذ ر ذا للطر ذوسل رر ذس ة لا ر ذاس ةل ر ذا ذاس عللاتذ

ذ( Interval Or Ratioسمسباذ)اس ة  لاذة ذأوةذاس   رياتذا ذنلعذاس سلةاذأ ذا

 (ت لرع ذاس بعلء ذذ ذاسب عةذاسلاوعةذOne way Analysis of Varianceذاس  عي رذ)
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سة الععاذاسةلاسععاذالإواععلئراذسلعععي قذ ععر ذاس  للععطلتذذANOVAاخ اععل اذً للععلذ

اس سل راذاةثيذا ذاة لا ر ذا ذاس عللاتذاس ة  لعاذةع ذأوعةذاس   رعياتذاع ذنعلعذ

 ( Interval Or Ratioاس سلةاذأ ذاسمسباذ)

 (الاخ بل اتذاسب ةءاذPost Hoc Tests(ذ طيءةاذأق ذةيقذا مليذ)LSD: Least 

Significance Differenceذس  يةعاذااعة ذاس بعلء ذ تجعيا ذاس ةل نعلتذاسثملئرعاذ)

ذ جللاذةي قذلااساذتوالئرلذً رم ل ذANOVA ر ذاس ة لالتذاس  ذءثب ذ

 ذةععلةثي،ذأيذامععةذ95امععةذلا جععاذفةععاذ قععةذتععلذقبععللذن ععلئحذالاخ بععل اتذالإواععلئراذ%

 ةلق ذذ0.05اس لىذا ملءاذ

 هلذاس ةذاس ةبللذتوالئرًلذسةبللذفبلتذاس ةرل ذ يةقهذ ذ0.6ة ذاسةرلذأالهذا ذ  

ءش  ذاة   ذاسة الاذاسة  ل ذاس   لذ   ل  اذيع لتذذمجتمع الدراسة المسحية :  6

 اسعرسبلكذذ الانس ةيامذاسملياذ لس  التذاس ةل ءاذاس هذت سلذ لسيةلهراذذذ 

ذذ-عينة الدراسة:  7

ذذ-:عينة الدراسة المسحية -1/7 ذقلاا ل ذاس  لوا ذاس  ةءا ذاس رما ذاله ذ400اا  ةتذاسبلوثا

ذ،ذةهذاسعئاذاس  يءاذ)ا ذ ذذ22اعيلام ذاس    ر ذذ50تسهذالاًل ًذةلةثيذ(ذا ذاسةمسر ذا ذ الال

ذءةلالاذ ذ سل ذالاج  لاهذ، ذاس لاي  ذالاق  ذالهذ ذاسة الا ذا   ذاس  التذاس ةل ءا ذ    ل  ا

ذ شيائ لذا ذقب ذ 

ذة ذاةللذذ-:ذعينة الشركات-2/7 ذاسشيةلتذاس لالا ذا  ذا ةءا ذالهذارما اا  ةتذاسبلوثا

 Mercedes -The Nile)،ذ،ذ هلدذاسشيةلتذه ذاس م ةلت/اسمةالتذاس هذت سلذ لسيةلهرا

Ritz Carlton Hotel)ذ اخ ل تذاسبلوثاذاس رماذ ةةًلذس سلذت لرل ذسلشيةلتذاس لالاذة ذذ،

اةللذاس م ةلت/اسمةالتذاس  ذت سلذ لسيةلهرا،ذا ذخ لذالاا  للاذالهذذاة لااذا ذاس لاق ذذ

(ذ؛futurelearn(ههذ،ذالق ذ)16)
ذ

أنذاسةطلالتذاس لالاذة ذاةللذورثذأال ذاس لق ذتسهذ

 & Bainاس م ةلت/اسمةالتذاس هذت سلذ لسيةلهراذ ةةًلذاوةثذاسة اللتذاس  ذأجيت لذايةاذ

companyتمةسلذتسهذ)قطلعذاس م ةلتذاسشماراذا ذتةسسلا اتذ للالت،ذ اس  ضياتذذ

ذ ذ اسعملن، ذ اافلثذ االا اتذاس مزسرا، ذ اسضرلةا، ذ ااط  ا، ذ اسسرل ات،   و تذتة ر ،

ذ) ذالهذالق  ذاا  ةتذاسبلوثا ذة ل ذ اسطلئياتذ اسرملت(، ذاسليذGBSB GloBalاسسعي، )

ذ لسيةلهرا،ذ ذتسهذاس م ةلتذاس  ذت سل ذ لسيةلهراذتمةسل أال ذتسهذأنذللقذاس م ةلتذاس  ذت سل

اث ذالإةسسلا اتذ اس لضاذ اسسلالتذ اس ةلهياتذ ام ةلتذاسة للذ اس ملءاذاسشمارا،ذ

ذ اس شي  لتذ اس ش يءلتذاس ذ اس ملزل، ذ اسسعي، ذاث ذاسسرل ات، ذاسعيلا،   ذت ك ذن طذورلم

ذة ذة ذ اسي ورا ذ ا ذفلذقلا ذاسبلوثاذ لس  يرذالهذأةثيذاس  التذاس ةل ءاذااةثيذةملااً

ذ ذاث  ذاس لاق  ذا  ذاة لاا ذاله ذ للاا  للا ذ--cairodaytoursذtopgearقطلع

propertyfinder-ذluxe.digitalذ ،beautypackagingذ )almalnews)ذ-al–ain-ذ

mygemmaذ تليل ذن لئحذاس سلذتسهذأنذاس  التذاس ةل ءاذاا سهذة ذة ذقطلعذه ذ  

ذ  ذهلء زذةلابل نة، ذ قطلارا ذ لاءل ، ذاسعل لرز ن، ذ ةمةق ،ذto'ak chocolate)ايلرة ،

ذ   ذاسةطيءا، ذ اسمطلطذاسةلءا ذسل ةلهيات، ذةل ذ ترعلن ذآنة سل ةلئب( ذذHermes  سك ،
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ذء لذ ذسل ذةإنه ذاسيةلهرا، ذورث ذا  ذاا سه ذاس يتبا ذ  ضذاس ل ةلت ذاو  ل ذا  ذاسييل  اله

ذ ذاسة الا، ذارما ذض   وتم اختيار ماركات أخرى؛ وذلك بناءا على مجموعة من اخ رل هل

ذالمعايير، هي:

 ذذ الاج  لاهذذ"ةرسبلكذ انس ةيام"ذتلاجةذذاس  ااذاس ةل ءاذالهذاما هذذاس لاي   1

 اذاس ةل ءاذيع اذالج اذس ايذابيذاسعرسبلكذ الانس ةيامذ اا  كذاس  ا  2

ذالارذا ل  ذابيذاس ما ر ذ ذ10زءللامذاةلاذاس  ل  ر ذذا ذ  3

 -الخصائص الديموجرافية للدراسة المسحية : .8
 ( خصائص عينة الدراسة المسحية2جدول رةم )

 اسم الشركة 

 خصائص العينة

 القطاع الخدمي القطاع الإنتاجي

الإجمالي 

 مرسيدس العام
شيكولاته 

 باتشي
 الإجمالي

كومباوند 

 ماونتن فيو

فندق نايل 

ريتز 

 كارلتون

 الإجمالي

 النوع

ذأنثه
ذ235ذ125ذ78ذ47ذ110ذ37 73ذك

ذ%58.8ذ%62.5ذ%78ذ%47ذ%55ذ%37ذ%73ذ%

ذذةي
ذ165ذ75ذ22ذ53ذ90ذ63ذ27ذك

ذ%41.2ذ%37.5ذ%22ذ%53ذ%45ذ%63ذ%27ذ%

 السن

اق ذا ذذ25ا ذ

 الالذ35

ذ270ذ132ذ63ذ69ذ138ذ70 68ذك

ذ%67.5ذ%66ذ%63ذ%69ذ%69ذ%70ذ%68ذ%

اق ذا ذذ35ا ذ

ذالالذ45

ذ104ذ54ذ31ذ23ذ50ذ25ذ25ذك

ذ%26ذ%27ذ%31ذ%23ذ%25ذ%25ذ%25ذ%

اق ذا ذذ45ا ذ

ذالالذ55

ذ24ذ13ذ6ذ7ذ11ذ4ذ7ذك

ذ%6ذ%6.5ذ%6ذ%7ذ%5.5ذ%4ذ%7ذ%

ذالالذةلةثيذ55
ذ2ذ1ذ-ذ1ذ1ذ1ذ-ذك

ذ%0.5ذ%0.5ذ-ذ%1ذ%0.5ذ%1ذ-ذ%

 المستوى التعليمي

ةلقذا للطذ

)ولي ذالهذ

لا للمذأ ذفلنلءاذ

 الاا(

ذ27ذ14ذ14ذ-ذ13ذ4 9ذك

ذ%6.8ذ%7ذ%14ذ-ذ%6.5ذ%4ذ%9ذ%

ذجلا  
ذ252ذ127ذ62ذ65ذ125ذ68ذ57ذك

ذ%63ذ%63.5ذ%62ذ%65ذ%62.5ذ%68ذ%57ذ%

ذلا اللتذالرل
ذ121ذ59ذ24ذ35ذ62ذ28ذ34ذك

ذ%30.2ذ%29.5ذ%24ذ%35ذ%31ذ%28ذ%34ذ%

 المستوى الاةتصادق

 اممعض
ذ58ذ25ذ19ذ6ذ33ذ19 14ذك

ذ%14.5ذ%12.5ذ%19ذ%6ذ%16.5ذ%19ذ%14ذ%

ذا للط
ذ124ذ49ذ27ذ22ذ75ذ46ذ29ذك

ذ%31ذ%24.5ذ%27ذ%22ذ%37.5ذ%46ذ%29ذ%

ذايتع 
ذ218ذ126ذ54ذ72ذ92ذ35ذ57ذك

ذ%54.5ذ%63ذ%54ذ%72ذ%46ذ%35ذ%57ذ%

ذن
ذ400ذ200ذ100ذ100ذ200ذ100ذ100ذك

ذ%100ذ%100ذ%100ذ%100ذ%100ذ%100ذ%100ذ%
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 سابعاا: المفاهيم النظرية والاجرائية للدراسة:

 ( مفاهيم الدراسة3جدول رةم )

 التعريف الإجرائي التعريف النظرق المفلآوم

الشعور بالتوحد مع 

 العلامة التجارية

Psychological 

ownership 

 

ةهذ ري ذ) (ذ لنهذPierce, et al 2001ايَّ

"اسش ل ذ لس  لُّكذ الا تبلطذاسمعس ذ لاارل ذ

اس ل للاذأ ذيريذاس ل للا،ذ اس  بريذامهذ

"Its mine  بل مذ"تنهذالك ذ
(17)

. 

 يتكون من مجموعة من الأبعاد:

هلذاسة جاذاس  ذءش يذ  لذالشعور بالرضا: 

اس    ذاس    للنذ لسيضلذتةلدذاساع لتذ

الإن ين ؛ذذاسيل راذسل  التذاس ةل ءاذابي

ذان لذتلب ذاو رلجلت ل 

:ذهلذاسة جاذاس  ذءش يذ  لذالشعور بالثقة

اس    ذاس    للنذ لاالنذ اسثةاذتةلدذ

اس  ااذاس ةل ءاذن رةاذا ل هلذ لنذ

اس  ااذاس ةل ءاذت    ذ لس اةاقرا،ذ تل زمذ

ذ  معرلذ اللاهلذسلة  ل  

:ذهلذاسة جاذاس  ذءش يذ  لذالشعور بالفخر

اس    للنذة ذاساع لتذاسيل راذذاس    

سل  التذاس ةل ءا،ذ لسعميذن رةاذا ل    لذ

س لذذابيذالاق ذاس لاي ذالاج  لاهذان لذ

ت ك ذاكلناذاج  لاراذايتع اذةلن لذ

ذال ةلتذت سلذ لسعملاا 

:ذهلذاسة جاذاس  ذءش يذالشعور بالواجب

  لذاس    ذاس    للنذ للاس زامذتةلدذ

بيذالإن ين ذ اسةةلعذاس  ااذاس ةل ءاذا

ذام لذ تةةءلذاس سلاةمذسل    ذالآخيء  

:ذهلذاسة جاذاس  ذءش يذالشعور بالانتماء

  لذاس    ذاس    للنذ لن لذجز ذلاذء ةزأذ

ا ذاس  ااذاس ةل ءاذ ذ
(18)

ذ

ءةُل ذاسش ل ذ لس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذا ذ

طيءقذاةىذا ل ذاس    ذاس    لر ذسل  التذ

اس ةل ءاذاس  ذت سلذ لسيةلهراذا  ذاسة الا،ذ

 اس    ر ذ   ل    لذابيذ)ةرسبلكذ تنس ةيام(،ذ

 لسعميذ اسيضلذ اسثةاذ اسلاجبذ الان  ل ذتسر ل،ذ

 ء ك ذقرللهذ ةرل ذتة ر  ذا ذخ لذاة لااذا ذ

ذاس بل اتذ ةةلًذس ةرل ذسركيتذاسم لل  

ذ:ذاث :الشعور بالثقة

ذمعِّلذ اللاهلذسل     *ذأفقذ لنذهلدذاس ل ةاذتُذ

*ذأفقذ  لدذاس ل ةاذ سببذت لرةلتذاس    ذالإءةل راذ

 الر ل 

 اث :الشعور بالرضا: 

ذ*ذأنلذ ادِذا ذهلدذاس ل ةا؛ذان لذتلب ذاو رلجلت  

*ذامةالذأ ءةذتكلء ذيةاقلتذأ ذأ يبذة ذاس علا ذ

اج  لارًّلذا ذالآخَيء ،ذأتل  ذاساع لتذاسيل راذس لدذ

ذاس ل ةا 

 اث :ذالشعور بالفخر:

*ذأا يذ  كلناذاج  لاراذايتع اذن رةاذا ل    ذهلدذ

ذاس ل ةاذابيذيع لت ل 

 *ذلاائً لذأت ةَّثذا ذهلدذاس ل ةاذأالمذأيةقلئ  

 اث :الشعور بالواجب: 

ذ*ذألاالذهلدذاس ل ةاذضةذأيذت لرةلتذللبراذام ل 

*ذامةالذءسللذأوةذاس    ذا ذأيذا للالتذا ذ

ذالرهذ ةةلًذس  ية  ذ  ل اس ل ةا،ذأ لاذ

ذاث :ذالشعور بالانتماء:

ذ*ذأا يذ لنم ذأن   ذتسهذهلدذاس ل ةا 

*ذأا يذ لنم ذأايرذاس ليفذجرةًا؛ذة  للاف ملذت سلذ

ذ لاسعاذ اس للام 

 الفرديةالعوامل 

Idividual 

factors 

 

 

تشريذاس لاا ذاسعيلاءاذهملذتسهذالاخ  رذ

اسعيلايذ ةةلًذسمالئصذاس س مةم؛ذورثذ

ءم لفذاسمل ذة ذاة لااذا ملااذا ذ

اسمالئص،ذتش  ذاسعي قذاسعيلاءا،ذ

 اس لاا ذاسمعسرا،ذاث ذن طذاسشماراذ

 اسةة اتذاس  يةراذ اسمبيمذاسملياذ

 لس ةلل،ذ اس لاا ذاسةء ليياةرا
(19)

ذ 

 ويتكون من مجموعة من العوامل، هي:

 :Self–efficacyالكفاءة الذاتية 

(ذ لن لذBanadora, 1997ايًة لذ لنة  اذ)

"فةاذاسعيلاذ مةلوهذة ذألاا ذلللكذا ر ذأ ذ

تمعرلذا  اذذا رماذ" ذ
(20)

ذ

 مشاركة العملاء

Customer participation:ذ
ذا ذةرشذ لرب ةر ذ) ة لذة ٌّ  Silpakitايَّ

& Fisk, 1985ذ لن لذ"لا جاذانمياطذ)

ا ذتةُلَ ذاس لاا ذاسعيلاءاذا ذخ لذاة لااذ

ذاس لاا ذ ه :

ا يةاذاةىذ :ذ تةل ذتجيائرًّلذا ذخ لالكفاءة الذاتية

 لل مةامذاس كملسلجرلذذ–قة مذاس    ذاس    لر ذ

 اس اللذالهذاس  يةاذاسكلةراذا ذاس م ةلت،ذ

 قة ت لذالهذتةةءلذاق ياولتذس  رريذاس م ةلتذت رريًاذ

ابيذاة لااذا ذاس بل اتذ ةةلًذس ةرل ذذ–تءةل رًّلذ

 يتذاسم لل ،ذاث :سرك

*ذأل طر ذاس  لا ذا ذالاق ذاس لاي ذالاج  لا ذ

ذاسملياذ لس ل ةا 

*ذأل طر ذج  ذاس  للالتذاسكلةراذا ذاس ل ةاذا ذ

ذالإن ين ذأ ذا ذأيةقلئ  

 ء ك ذقرلل لذتجيائرًّلذذمشاركة العملاء المحتملين:

ا ذخ لذا يةاذاةىذتعلا ذاس    ذا ذامشل اتذ

اسشيةاذا ذخ لذ ض ذ)تاةلب،ذت لرق،ذاشل ةا(ذ

 الاه  لمذ  ةةءلذآ ائ لذ اة يولت لذسلشيةا،ذ ء ك ذ
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اس    ذة ذاة لااذا ذاسة للاذاس للاءاذأ ذ

ن للذ ت سر ذاسلهمراذسل شل ةاذة ذا لرلتذت

اسمةالتذ اس م ةلتذاس  ذتةةا لذاسشيةلت،ذ

اث ذتةةءلذاس    ذآ ا هلذا ذةرعراذتطلءيذ

 ت سر ذاس م ةلتذ اسمةالت"
(21)

ذ 

 خبرة العملاء مع الماركة

Customer experience: 

ة لذ ياةل ذ) (ذBrakus, et al, 2009ايَّ

 لن لذ"ال ةل لتذاس س  لكر ذاسملتةاذا ذ

لةاذ لس  ااذاس ةل ءا،ذاث ذاس  عزاتذاس   

تا ر  لذ هلء  لذ ت بئ  لذ ت لرع ل،ذأ ذا ذ

خ لذاس لاي ذا ذاس  ااذاس ةل ءاذلااخ ذ

اسبرئلتذاس م لعاذاس للاءاذ الاة ياضرا ذ

 ء ك ذأنذتكلنذهلدذالال ةل لتذوسراذًأ ذ

الطعراذًأ ذا يةراذًأ ذلللةراً"
(22)

ذ 

قرلل لذا ذخ لذاة لااذا ذاس بل اتذ ةةلًذس ةرل ذ

ذاث :ذسركيتذاسم لل ،

ي ذالاج  لا ذ*ذأه لذ لس علا ذالهذيع لتذاس لا

ذاسملياذ لسشيةا 

مذ أء ذا ذاس م ةلتذ الإا نلتذاس  ذ *ذلاائً لذأقةِّ

ا لذابيذيع لت ل  ذتةُةِّ

خبرات العملاء المحتملين غير المباشرة مع 

:ذتةُل ذا ذخ لذاسمبياتذاس سراذ)اث ذالماركة

تةي اذاس م حذا ذخ لذأوةذاايةقل (،ذ اسمبياتذ

تذاس ةل ءاذاشلايذاس لطعراذ)اث ذتفل مذاس  ال

اس    ذا ذخ لذال مةامذاسملل لسةرلذاثً ؛ذأيذ

اس مر ذتسهذاس لض (،ذ اسمبياتذاسعكيءاذ)اث ذ

اس  للالتذاس  ذء  لك لذاس    ذا ذاةىذتلبراذ

اس  ااذاس ةل ءاذلاو رلجلت ل(ذ اسمبياتذاسسللةراذ

وةثذخلصذسلشيةا،ذأ ذاسةرلمذ    ذ)اث ذوضل ذ

ا،ذأ ذاس ةللذة ذأوةذةي عذال برلنذخلصذ لسشية

 ء ك ذذاس  لجيذاسملياذ بر ذاس  ااذاس ةل ءا(،

قرلل لذةلسكذا ذخ لذاة لااذا ذاس بل اتذ ةةلًذ

ذس ةرل ذسركيتذاسم لل ،ذاث :

*ذجيَّ ُ ذهلدذاس ل ةاذا ذقب ذا ذطيءقذأوةذ

ذاايةقل ذاسليذةلنذء  لك ل 

اذ*ذلاائً لذالذتثريذاس ل ةاذامةيذاس شلايذالإءةل ر

ذ اسلةيءلتذاسس رةم 

  -مقاييس الدراسة وأساليب القياس المستخدمة: -ثامناا :

  ذاس ةرل ذا ذذ-:مقياس شعور العميل المحتمل بالتوحد ابل اتذ،ذورثذذ6تلذ مل ذهلا

ذالهذاةرل ذسركيتذاسم للهذ تيا و ذلا جلتذاس ةرل ذذ ذام ل ذاس ب لثذالقعه ء ةلا

ذ ةلن ذلا جلتذ30ذ-6 ر ذ) ذ، ذلا جا ذ)( ذلا جاذاممعضا ذ–(ذ13-6اس ةرل ذةلس لسهذ:

ذ-(،ذهلدذاس بل اتذههذ:30-23ايتع اذ)ذ–(ذ22-4ا للطاذ)

 ذتعلقذ ذتةةاهذ لل  يا ذا ذام ةلتذ/خةالتذا  رزم ذا ذاس ل ةاذس ل أا يذ لسيضل

 تلق لت 

  أفقذة ذاس ل ةاذان لذلاائ لذًت ةب ذج ر ذالآ ا ذو هذسلذةلن ذللبرا 

 اس ل ةاذضةذأيذت لرةلتذللبراذام لا ذ اجبهذلاالذهلدذ 

  أنلذجز ذا ذاة   ذهلدذاس ل ةاذ انذسلذأقلذ شيائ ل 

  أنلذأا يذ  كلناذاج  لاراذايتع اذن رةاذا ل    ذس لدذاس ل ةاذابيذيع لت ل 

  ذأنلذلاائ لذأت ةثذا ذهلدذاس ل ةاذا ذأيةقلئ ذ ك ذةمي

 ابل اتذ،ذذ3ل ذهلاذاس ةرل ذا ذتلذ مذ-:ذمقياس متغير الكفاءة الذاتية للعميل المحتمل

ذلا جلتذ ذ تيا و  ذاسم لله ذسركيت ذاةرل  ذاله ذام ل ذالقعه ذاس ب لث ذء ةلا ورث

-3(ذلا جاذ،ذ ةلن ذلا جلتذاس ةرل ذةلس لسهذ:ذلا جاذاممعضاذ)15-3اس ةرل ذذ ر ذ)

ذ:ذوهذه العبارات هى(،ذ15-12ايتع اذ)ذ–(ذ11-7ا للطاذ)ذ–(ذ6

 ذا ذخ لذأفقذةهذقة اتهذالهذتوةاثذت رريذتءة ل هذسل ل ةاذ اس   ذالهذنةلو ل

 اة يولته
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  أل طر ذاس  لا ذا ذالاق ذاس لاي ذالاج  لاهذاس م لعاذاسملياذ لس ل ةا 

 ذابيذ ذسه ذتلةيهل ذسل ذ سل ذو ه ذاس ل ةا ذا  ذأو لج ل ذاس ه ذاس  للالت ذاله أوا 

ذيع   لذابيذالان ين 

   والانستجرام الخاصة بالشركات مقياس متغير مشاركة العميل على صفحات الفيسبو

ابل اتذورثذء ةلاذاس ب لثذالقعهذام لذالهذذ4تلذ مل ذهلاذاس ةرل ذا ذذمحل الدراسة:

ذ) ذاس ةرل ذ ر  ذلا جلت ذ تيا و  ذاسم لله ذ ةلن ذلا جلتذ20-4اةرل ذسركيت ذ، )

(،ذ20-15ايتع اذ)ذ–(ذ14-10ا للطاذ)ذ–(ذ9-4اس ةرل ذةلس لسهذ:لا جاذاممعضاذ)

 هى :وهذه العبارات 

 ذابيذ ذاسيل را ذابيذيع لت ل ذتاةلبذالهذامشل اتذاس ل ةا أويصذالهذ ض 

 الان ين 

  لاذأه لذ مشيذا للالتذا ذاس ل ةاذس ل عللامذام ل 

   أالقذلاائ لذالهذامشل اتذاس ل ةاذابيذيع لت لذاسيل راذالهذالان ين 

 ذأى ذ ة ن ذي   ذةه ذالان ين  ذابي ذسل ل ةا ذاسيل را ذاساع لت ذأتاعل ذال ذلاائ ل

ذاشل ةاذسل   لى 

 : تلذ مل ذهلاذاس ةرل ذذ-مقياس الخبرة غير المباشرة فى التعامل مع العلامة التجارية

ذاس ب لثذالقعهذذ3ا ذ ذابل اتذ،ذورثذء ةلا ذاس ةرل ذا ذف فاذ ابل اتذ،ء كلنذهلا

ذالهذاةرل ذسركيتذاسم للهذ تيا و ذلا جلتذاس ةرل ذ ر ذ) (ذ،ذ ةلن ذ15-3ام ل

-12ايتع اذ)ذ–(ذ11-7ا للطاذ)ذ–(ذ6-3س لسهذ:لا جاذاممعضاذ)لا جلتذاس ةرل ذةل

 -:ذوهذه العبارات هى(،ذ15

 سةىذخبيمذ  لدذاس ل ةاذا ذقب ذ شك ذيريذابلايذا ذطيءقذأوةذاس  ل رذاسلىذقلمذ

 . لا  ة لذ لسع  

 أ ىذأنذهلدذاس ل ةاذتةلمذ  لبراذاو رلجلتذا  ئ لذاس م لعاذا ذالال   لعذ اس كلناذ

 .الاج  لاراذ يريهل

  أا يذ لسس للامذامةذ ؤء هذسس للامذااخيء ذ هلذء  لكلنذهلدذاس ل ةا 
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 ا: نتائج اختبارفروض الدراسة :تاسعا 

 : اختبار فروض الدراسة 

هنا  علاةة إيجابية ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين ذ" تلذاخ بل ذاسعيدذاسيئرسهذاسةلئ 

ذبالعملاء المحتملين وبين شعورهم بالتوحد مع العلامة التجاريةالعوامل الفردية الخاصة 
ذا ذخ لذاخ بل ذاسعي دذاسعياراذاس هذتمة لذت  ذاسعيدذاسيئرسهذ ذسكذة لذءلهذ:"،  

هنا  علاةة إيجابية ارتباطية ذات دلالة  -اختبار الفرض االفرعى الأول القائل: .أ 

ملين وبين شعورهم بالتوحد مع إحصائية بين الكفاءة الذاتية لدى العملاء المحت

 العلامة التجارية .

 ( معنوية العلاةة الارتباطية بين الكفاءة الذاتية للعملاء المحتملين وبين شعورهم بالتوحد مع العلامة التجارية4جدول رةم )

 مجمل المؤسسات فندق نايل ريتز كارلتون مرسيدسذاس   ريات

 الكفاءة الذاتية للعميل

0.515ذا لا ذ ريللن
**

 0.622
**

 0.617
**

 

اس لىذ

ذاس  ملءا
ذ0.000ذ0.000ذ0.000

ذ0.01**ذلاالذامةذاس لىذا ملءاذ

ذ) ذ قل ذجة ل ذ رلنلت ذسل    ذ4تشري ذاسلاترا ذاسكعل م ذ ر  ذالا تبلطرا ذاس  قا ذا ملءا ذتسه )

ذاس    لر ذ  ر ذا ل ذاس  ر ذاس     ذ لس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذ،ذة لذءلهذ:

تلجةذا قاذا تبلطراذطيلاءاذ ر ذاسكعل مذاسلاتراذسل  ر ذاس     ذ -شركة مرسيدس : -

،ذ0.515  ر ذاس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذورثذ ل  ذقر اذا تبلطذا لا ذ ريللنذ

ذ ذا ملءا ذاس لى ذامة ذاوالئرًل ذلااسا ذقر ا ذء ك ذذ0.01 هه ذاس  قا ذورثذاةم  ا 

ذ يع لذ لس  للطا 

ذسل  ر ذاس     ذتلذفندق النايل ريتز: - ذاسلاترا ذ ر ذاسكعل م ذا تبلطراذطيلاءا ذا قا جة

  ر ذاس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذورثذ ل  ذقر اذا تبلطذا لا ذ ريللنذسعمةقذاسملء ذ

ذ ذذ0.622 ء ز ذاس لىذا ملءا ذامة ذاوالئرًل ذلااسا ذقر ا  ا ذورثذاةمذذ0.01 هه

 . اس  قاذةر ك ذ يع لذ لس  للطا

ذاسلاتراذة لا ذا ذاس لاا ذصيلية أن وكشفت النتائج التف تةرر لتذاس ب لفر ذس   ريذاسكعل م

ذذس يلرة ذ ا للطاذ اس ثفيمذالهذتلوةذاس س  لكذا ذاس  ااذاس ةل ءاذةلن ذذاءةل راذجةا

ثقة المبحوثين فى  ةدراتلآم بتقديم مقترحات الإءةل راذسعمةقذاسملء ذ ء زذ هلذالذء ضلذةهذ

ذ مسباذ68.2اذايلرة ذ لزنذنسبهذس ل ةذتحَدث تأثير ايجابى ذ ةمةقذاسملء ذ ء زذ ذ ذ، %ذ

ذ72.4 ذ، كما أكد المبحوثون على ةدرتلآم فى التعامل مع مواةع التواصل المختلفة %

ذذالخاصة بماركة ذنسبه ذ لزن ذنسبهذ79.2ايلرة  ذ لزن ذ ذ ء ز ذاسملء  ذةمةق ذ رم ل ،%

مات التى يحتاجونلآا عن أكد المبحوثين على ةدرتلآم فى  الحصول على المعلو%ذة لذ79.6

ذالماركة حتى ولو لم توفرها ماركة مرسيدس عبر صفحتلآا ذذ ذ رم لذ86 لزنذنسبهذ ذ، %ذ

 .  ل قذاسة الا(ذ10-9%ذذ ذ)انظيذجة لذذذ76.2ةمةقذاسملء ذ ء زذ لزنذنسبهذ

  ا ذالكفاءة الذاتية للفرد وهو ما يتفق مع بعل الدراسات التى توصلت إلى أن

هذتلوةذاس س  لكذا ذاس  ااذاس ةل ءا ذ ام لذذلا الاذةهذ هلذاس لاا ذاس ثفيمذال
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(Qiu, M., Hu, B., 2015)ذ لا الاذجلنحذ ءهذذ،ذذ،(Gong,X., Ye,Z.,& 

et al , 2020)ذذ لا الاذجرلنحذ سرل ذذ،(Jiang,Y., Liao,J., & et al, 2022)
ذ
ذ

تسهذا ل ذااةيالاذ ةة ت لذذوترى الباحثة أن اهتمام المبحوثين بمتغير الكفاءة الذاتية يرجع 

الهذاس  لا ذا ذاس ل ةاذ ت كم لذا ذاسليللذتسر لذ ا ل  اذأخبل هلذةهذأىذ ق ذةعهذاسلق ذ

ذاس لسهذأيب  ذةئاذةبريمذا ذاس ة   ذقللا مذالهذاس  لا ذا ذ للئ ذاس لاي ذالاج  لاهذ 

ذ

 

 

 

 

 -ثانياا :الفرض الفرعى الثانى :

هنا  علاةة إيجابية ارتباطية ذات دلالة إحصائية ذ-ختبار الفرض الثانى الفرعى :ا .ب 

عبر صفحات التواصل الاجتماعى الخاصة  بين مشاركة العملاء المحتملين

 بالعلامات التجارية محل الدراسة وبين شعورهم بالتوحد مع العلامة التجارية .

( معنوية العلاةة الارتباطية بين مشاركة العملاء المحتملين على صفحات الفيسبو  5جدول رةم )

 والانستجرام  وبين شعورهم بالتوحد مع العلامة التجارية

 مرسيدسذاتاس   ري
فندق نايل ريتز 

 كارلتون

مجمل 

 المؤسسات

مشاركة العميل على صفحات الفيسبو  

 والانستجرام

ا لا ذ

ذ ريللن
0.452

**
0.634ذ

**
0.592ذ

**
ذ

اس لىذ

ذاس  ملءا
ذ0.000ذ0.000ذ0.000

ذ0.01**ذلاالذامةذاس لىذا ملءاذ

اشل ةاذاس    ذاس    لر ذ(ذتسهذا ملءاذاس  قاذالا تبلطراذ ر ذ5تشريذ رلنلتذجة لذ قلذ)

ذاس  ااذ ذا  ذ لس لوة ذاس      ذاس  ر  ذا ل  ذ  ر  ذ الانس ةيام ذاسعرسبلك ذيع لت اله

ذاس ةل ءاذ،ذة لذءلهذ:

تلجةذا قاذا تبلطراذطيلاءاذ ر ذاشل ةاذاس  ر ذالهذيع لتذاسشيةاذاسيل راذذذ-:مرسيدس

 ههذقر اذذ0.452ذا ذ ريللنذ  ر ذاس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذورثذ ل  ذقر اذا تبلطذا ل

ذ ا ذورثذاةمذاس  قاذةر ك ذ يع لذ لس  للطاذ ذ0.01لااساذاوالئرًلذامةذاس لىذا ملءاذ

تلجةذا قاذا تبلطراذطيلاءاذ ر ذاشل ةاذاس  ر ذالهذيع لتذاسشيةاذذذ-:فندق النايل ريتز

ذذ0.634ذاسيل راذذ  ر ذاس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذورثذ ل  ذقر اذا تبلطذا لا ذ ريللنذ

ذ ذاس لىذا ملءا ذامة ذلااساذاوالئرًل ذةر ك ذ يع لذذ0.01 ههذقر ا ذاس  قا  ا ذورثذاةم

 . لس  للطاذ

هنا   -ومن ثم تثبت صحة الفرض الفرعى  الأول القائل : -

ة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين الكفاءة الذاتية علاةة إيجابي

لدى العملاء المحتملين وبين شعورهم بالتوحد مع العلامة 

 التجارية .

. 

 



2025ديسمبر / )الجزء الأول( أكتوبر 93العدد  –المجلة المصرية لبحوث الإعلام   

481 

ذالهذيع لتذذليةواتضح من النتائج التفصي ذاس شل ةا ذا  ري ذن ل ذتةرر لتذاس ب لفر  أن

اسعرسبلكذ الانس ةيامذة لا ذا ذاس لاا ذاس ثفيمذالهذتلوةذاس س  لكذا ذاس  ااذاس ةل ءاذذ

حرص المبحوثين  على ةلن ذذا للطاذالاءةل راذسل ل ةلتذا  ذاسة الاذ هلذالذء ضلذةهذ

اسملياذمواةع التواصل الاجتماعى   وضع اعجاب على منشورات صفحات الماركة عبر

ذ   يلرة ذ لزنذنسبه ذةمةقذاسملء ذ ء زذ لزنذنسبهذ76.2ذ ولم يلآتم  %72.6%ذ رم ل

%ذ،ذ رم لذةمةقذاسملء ذ ء زذ71.4ذذ س يلرة ذ لزنذنسبهالمبحوثون  بنشر معلومات عنلآا 

ذنسبه ذ%71.6 لزن كما  حرص المبحوثون على التعليق على منشورات الماركة ،

كما أن العديد %ذ62.4%ذ،ذ رم لذةمةقذاسملء ذ ء زذ لزنذنسبهذ63.4يلرة ذ لزنذنسبهذس 

ذ لزنذمن المبحوثين يتصفحون الصفحات الرسمية بصمت بدون مشاركة  س يلرة 

ذ83.8نسبه ذنسبه ذ لزن ذ ء ز ذاسملء  ذةمةق ذ77.2%ذ، رم ل ذجة ل   ل قذذ10-9% )انظي

ذاسة الا(ذ 

 مشاركة المستلآلكين عبر مواةع  اس هذتليل ذتسهذأنذ ت عقذهلدذاسم رةاذا ذاسة اللت

ذ،ذالتواصل الاجتماعى  ذاس ةل ءا ذاس  اا ذاس س  لكذا  ذالهذتلوة ذاس ثفيم ذاس لاا  ا 

 لا الاذ،ذ(Han, T. S., Chiang, H. H., & et al 2010)اث ذلا الاذهلنذ ارلنحذ

ذ ذ(Joo&  J, 2018)جل ذ ، ذ ل ي   ذ   يت  ,.Robbert,T)لا الا

Straus,L.,&2019)ذ ذجل ذ لا الا ،(Joo&  J, 2020)ذ ذأي نذ،  لا الا

ذذ(Aslan& Atesoglu,2021)أترسلجلل

 

 

 

 

ذتسهذوترى الباحثة ذءيج  ذاس ل ةا ذيع لت ذابي ذاس شل ةا ذ    ري ذاس ب لفر  ذاه  لم ذأن :

ذا ذ ذ ء  كملن ذأخبل هل ذ،ء ل  لن ذاس ل ةا ذاة    ذا  ذجز  ذ لن ل ذاس    لر  ذاس     ا ل 

   لذن رةاذت مر لذاا  ة لذ ذاس  لرقذالهذامشل ات لذأ ذالإاةلب

هنا  علاةة إيجابية ارتباطية ذات دلالة  -اختبار الفرض الفرعى الثالث  القائل : .ج 

إحصائية بين الخبرة السابقة غير المباشرة  لدى العملاء المحتملين فى التعامل 

 ية.مع العلامات التجارية محل الدراسة  وبين شعورهم بالتوحد مع العلامة التجار

( معنوية العلاةة الارتباطية بين الخبرة غير المباشرة للعملاء المحتملين وبين شعورهم 6جدول رةم )

 بالتوحد مع العلامة التجارية

 مجمل المؤسسات فندق نايل ريتز كارلتون مرسيدسذاس   ريات

 الخبرة غير المباشرة

0.388ذا لا ذ ريللن
**
0.633ذ

**
0.589ذ

**
ذ

اس لىذ

ذاس  ملءا
ذ0.000ذ0.000ذ0.000

ذ0.01**ذلاالذامةذاس لىذا ملءاذ

هنا  علاةة إيجابية ارتباطية ذات  -ومن ثم تثبت صحة الفرض الثانى  القائل :

دلالة إحصائية بين مشاركة العملاء المحتملين عبر صفحات التواصل الاجتماعى 

التجارية محل الدراسة وبين شعورهم بالتوحد مع العلامة الخاصة بالعلامات 

 التجارية .
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(ذذتسهذا ملءاذاس  قاذالا تبلطراذ ر ذاسمبيمذيريذاس بلايمذسل    ذ6تشريذ رلنلتذجة لذ قلذ)

اس    لر ذةهذاس  لا ذا ذاس  ااذاس ةل ءاذ  ر ذا ل ذاس  ر ذاس     ذ لس لوةذا ذاس  ااذ

ذاس ةل ءاذ،ذة لذءلهذ:

ذمرسيدس ذتلجة ذا ذ: ذسل  ر ذ  ر ذاس لوة ذيريذاس بلايم ذ ر ذاسمبيم ا قاذا تبلطراذطيلاءا

 ههذقر اذلااساذاوالئرًلذذ0.388ذ ل  ذقر اذا تبلطذا لا ذ ريللنذ اس  ااذاس ةل ءاذورث

ذ ا ذورثذاةمذاس  قاذةر ك ذ يع لذ لسض رعاذ ذ0.01امةذاس لىذا ملءاذ

ذطيلاء -:فندق النايل ريتز ذا تبلطرا ذا قا ذ  ر ذتلجة ذسل  ر  ذاس بلايم ذيري ذاسمبيم ذ ر  ا

 ههذقر اذلااساذذ0.633 ل  ذقر اذا تبلطذا لا ذ ريللنذ اس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذورث

  ا ذورثذاةمذاس  قاذةر ك ذ يع لذ لس  للطاذ ذ0.01اوالئرًلذامةذاس لىذا ملءاذ

ذن لذالا ذاسمبيمذيريذذوكشفت النتائج التفصيلية أنذاة ةلتذاس ب لفر ذةلن ذاءةل راذجةاً

ذسل ل ةلتذ ذاس ةل ءا ذاس  اا ذا  ذاس س  لك ذتلوة ذاله ذاس ثفيم ذاس لاا  ذا  ذة لا  اس بلايم

تأكيد المبحوثين على وجود خبرة للآم غير مباشرة مع هذه ا  ذاسة الاذ هلذالذء ضلذةهذ

ذالماركة بالنسبة  ذنسبه ذ لزن ذنسبهذ83.6س يلرة  ذ لزن ذء ز ذ  ذاسملء  ذةمةق ذ رم ل ،%

أن هذه الماركة تلبى احتياجات عملائلآا من المكانة الاجتماعية %ذ، ءيىذاسبلوثلنذ76.8

ذ لزنذذ%88.6المرتفعة بالنسبة لمرسيدس بوزن نسبى  ذ ء ز ذاسملء  ذةمةق ذ رم ل ،

دون سعادة ملا  الماركة الفعليين  ويشعر المبحوثون بالسعادة عندما يشاه%،ذ82.6نسبه

ذبالنسبة لمرسيدس  ذنسبه ذ87.6 لزن ذنسبه ذ لزن ذ ء ز ذاسملء  ذةمةق ذ رم ل %ذذ%79.2،

 .  ل قذاسة الاذ(ذ10-9انظيذجة لذ) 

 الخبرة السابقة فى التعامل مع   ت عقذهلدذاسم رةاذا ذاسة اللتذاس هذتليل ذتسهذأن

ذالهالعلامة التجارية  ذاس ثفيم ذاس لاا  ذاس ةل ءا،ذذا  ذاس  اا ذاس س  لكذا  تلوة

ذ) ذ اربمي ذلاانكلءيت ذلا الا (،ذDanckwerts.,S.,Meißner,L., 2019 هه

ذ ذ(Mishra&  Malhotra,2021) ارشياذ الس لتياذذ لا الاذ

بيمذيريذاس بلايمذا ذاس ل ةاذذءيج ذتسهذذ    ريذاسم أنذاه  لمذاس ب لفر  -وترى الباحثة :

ا ل ذااةيالاذ لن لذء  لكلهلذ لسع  ذا ذخ لذتةي   لذس لذذ ا ل هلذ لسس للامذن رةاذتةي اذ

ذتثلاىذتسهذا ل هلذ ذاس ةي ا ذ سك ذهلد ذلاذءس طر لنذايائ ل ذ   ل ذ لسيةلهرا ال ةلتذت سل

ذ لس لوةذا  لذ 

ذ

 

 

 

 

 

هنا  علاةة إيجابية ارتباطية  -القائل : ومن ثم تثبت صحة الفرض الفرعى الثالث

ذات دلالة إحصائية بين الخبرة السابقة غير المباشرة  لدى العملاء المحتملين فى 

التعامل مع العلامات التجارية محل الدراسة  وبين شعورهم بالتوحد مع العلامة 

 التجارية.

 

 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401220314444?casa_token=VoF6QDTw3NQAAAAA:v4VKyKUqK2vStcvIvkHpnkltg8TynzGTSMueWA_3UxpCHy-R4kV4Yfni5dC_kVzqHzKNiq3NpQ#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401220314444?casa_token=VoF6QDTw3NQAAAAA:v4VKyKUqK2vStcvIvkHpnkltg8TynzGTSMueWA_3UxpCHy-R4kV4Yfni5dC_kVzqHzKNiq3NpQ#!
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 : مناةشة نتائج الدراسة- 

 الا اكذاس ب لفر ذس   ريذاس لوةذا ذاس  ااذاس ةل ءاذةهذ ةلنذهملكذا تعلعذ اضل

ذاسش ل ذ ذس   ري ذاس يتع  ذالاه  لم ذةلن ذ ان ذ( ذاسة الا ذا   ذ لسشيةلت )اسمليا

    لذءيج ذذسكذتسهذذان  ل ذذ لسيضلذذسةىذاس ب لفر ذن لذاس ل ةلتذا  ذاسة الا

لايذا ذاس ل ةاذ سك ذاس ب لفر ذسعئاذاس    ذاس    لر ذاسلء ذسلذءةلالاذ لس  لا ذاس ب

ذيع لت لذ ذاله ذ مشيهل ذتةلم ذاس ه ذ خةالت ل ذام ةلت ل ذا  ذ لسيضل ءش ي ن

 .  ل قذاسة الا(ذ8-7اسيل را )انظيذجة لذذ

 ذ ذاه  لا  َّ ذ سبب ذ   ل ذاسة الا ذارما ذة  ذاسلةل  ذنسبا ذاله ذالإنلث ذنسبا تعلق 

ذا ذا  ذت كسه ذس ل ذ لسيةلهرا؛ ذت سل ذاس   ذاس ةل ءا ذاس  الت ذاج  لاراذ   ل  ا كلنا

ايتع اذ،ذ للإضلةاذتسهذاس  رزاتذاس  ملءا،ذةلسس للامذ اسياوا،ذ ان   ذأيلبراذارماذ

اسة الاذتسهذةئاذاس  لرلذاسةلا  ذذ    لذءيج ذذسكذلإلا اة لذقر اذاس  التذاس ةل ءاذ

اس  ذت سلذ لسيةلهراذا ذيريهلذا ذاس ل ةلتذااخيىذ اس لةةذا ذأنذل يهلذاس يتع ذ

للامذايتع اذ ا رزاتذأخيىذة ذاس ةل  ذ،ذة لذتم  هذذأيلبراذارماذاسة الاذتةل لهذج

ذاس  يءاذا ذ ذةئاذذ35تسهذأق ذا ذذ25تسهذاسعئا ذءيج ذذسكذتسهذاه  لم ذ    ل الاًل

ذةهذ ذسشيائ ل ذتطل  ل ذ سبب ذاسعلخيم ذاس ل ةلت ذ خليا ذاس ل ةلت ذ   ل  ا اسشبلب

   ذأيلبراذارماذاسة الاذتسهذذاسعئاذاس س ةب ذذ،ذأالذا ذورثذاس س لىذالاق اللايذةلن

،ذة  ذاسطبر هذذتعلقذاسعئاذاس يتع اذة ذاس س لىذذةهذاس س لىذالاق اللاى  اس يتع ا

الاق اللايذة ذا ل  اذاس  التذاس  ذت سلذ لسيةلهرا؛ذة  ذاسعئاذاس  ذت  لذ   ل    لذ

 (2 )انظيذجة لذ قلذسل عكريذة ذاس  لا ذا  ل

 ذاسةلئ ذ،ذتم ثبوت فروض الدراسة ذاسعيدذاسيئرسه ذفبلت ذتل "هنا  علاةة  ةةة

ايجابية ذات دلالة احصائية بين العوامل الفردية الخاصة بالعملاء المحتملين وبين 

ذاس هذشعورهم بالتوحد مع العلامة التجارية ". ذاسعيارا ذاسعي دذ ذفبلت ذتل ة ل

 ذ-تمة لذت  ذاسعيدذاسيئرسهذة لذءلهذ:

 ا  علاةة إيجابية ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين هنفبلتذاسعيدذاسعياهذاا ل:ذ

 ذالكفاءة الذاتية لدى العملاء المحتملين وبين شعورهم بالتوحد مع العلامة التجارية

 ذ ذاسثلنه: ذاسعياه ذاسعيد ذي ا هنا  علاةة إيجابية ارتباطية ذات دلالة فبلت

ماعى إحصائية بين مشاركة العملاء المحتملين عبر صفحات التواصل الاجت

الخاصة بالعلامات التجارية محل الدراسة وبين شعورهم بالتوحد مع العلامة 

  ذالتجارية

ا على ما سبق ، تم اثبات  صحة الفرض الرئيسى  القائل : هنا  علاةة  -وبناءا

إيجابية ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين العوامل الفردية الخاصة بالعملاء 

 المحتملين ،وبين شعور العميل بالتوحد مع العلامة التجارية.
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 ذ ذاسثلسث: ذاسعياه ذاسعيد ذي ا هنا  علاةة إيجابية ارتباطية ذات دلالة فبلت

إحصائية بين الخبرة السابقة غير المباشرة  لدى العملاء المحتملين فى التعامل 

 اسة  وبين شعورهم بالتوحد مع العلامة التجارية.مع العلامات التجارية محل الدر

 : التوصيات 

 ذ لسع  ذسزءللامذذا ل ذاس ب لفر ذ ذاس  ل  ر ذس ةةءلذأ ائ لذ اق ياولت لذ تمعرلهل لاالم

ذ لسكعل مذ ذاس     ذا ل  ذ  لس لسه ذاس ل ةا ذ ت سر  ذتطلءي ذةه ذقة ات ل ذةه  لسثةا

 اسلاتراذ 

 ذ ذاس    لر ذ لس شل ةا ذاس     ذابيذالاق ذتشةر  ذسل ل ةا الهذاساع لتذاسيل را

ذاس  ل  ر ذ ذت عز ذاس ه ذاس علالرا ذاس مشل ات ذنشي ذخ ل ذا  ذالاج  لاه اس لاي 

 سل شل ةاذا ذاس مشل  

 الاه  لمذ ةالمذاس  ل  ر ذا ذاس    ذاس    لر ذ  ضل ذوةثذخلصذلااخ ذاسشيةاذذ

   ل ةاللا ذت لر هذأ ذتيةر هذسزءللامذاسمبيمذيريذاس بلايمذا ذاس

 : البحوث المستقبلية 

 ذاس    ذ ذ ر  ذاس ةل ءا ذاس  اا ذا  ذاس لوة ذاله ذاس ثفيم ذسل لاا  ذاةل نا لا الا

 اس لسرر ذ اس    لر  

 ذ لسشيةلتذ ذاسمليا ذاس   لسا ذاس لاتف ذتطبرةلت ذا  ذ لس لوة ذا ل ااةيالا لا الا

  ن لئحذهلاذاسش ل  

 : الخلاصة 

ة ذي ذان شل ذ للئ ذاس لاي ذالاج  لا ذ ال مةاا لذ شك ذةبرعيذاع ذقبَِع ذااةعيالا،ذاتة ع ذ

اس ثلسلتذتسعهذالعمةاا لذ شعك ذةبرعيذ،ذ خليعاًذاس ثلسعلتذاس لالعاذةع ذاةعللذاس م ةعلتذأ ذ

اسمةالتذاس  ذت سلذ لسيةلهراذسةلبذاس    ذاس    لر ذتسر لذ ذسكذ سببذلع لساذاسليعللذتسعهذ

اذا  ئ لذاس    لعر ذو عهذتةعل  لذسل  لاع ذا  علذاع ذخع لذاعيدذام ةلت علذا  ئ لذ خلي

 خععةالت لذاس  ملاعععاذ ا رزات عععلذاععع ذاس  اعععلتذاس ةل ءعععاذااخعععيىذذ،ذذة عععلذءم لعععفذاس  ععع  ذ

اس    للنذةر علذ رعم لذةع ذاة لاعاذاع ذاس لااع ذاسعيلاءعاذاس ع ذت عةلاذاعةىذا عية  لذ تععلال لذ

 لايعع ذالاج  ععلا  ذ تليععل ذاسة الععاذتسععهذأنذهععلدذ ت ععلال لذاعع ذاسشععيةلتذابععيذالاقعع ذاس

ذ–اسعمععيذ–اسلاجععبذذ–اسثةععاذذ–اس لااعع ذاسعيلاءععاذتععثفيذ لسع عع ذالععهذاععةىذاعع ل هلذ عع )اسيضلذ

الان  عل (ذن ععلذاس  اععاذاس ةل ءععا،ذ هعع ذأ  ععللاذاسشع ل ذ لس لوععةذاعع ذاس  اععاذاس ةل ءععاذ ت مِّععر لذ

الهذاس  لاع ذا  عل؛ذسعلسكذلاذ عةذاع ذاه  علمذذاا  ة لذو هذتنذةلنلاذلاذء  لكلنذاسةة مذاسشيائرا

ذاسشيةلتذ لس لاا ذاسعيلاءاذاسملياذ لس    ذاس    لر ذسزءللامذا ل هلذ لس لوةذا  ل 
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   -ملاحق الدراسة :

 (موةف العملاء المحتملين لمرسيدس من مجموعة العبارات الخاصة بمدى شعورهم بالتوحد مع العلامة التجارية7جدول رةم )

 الموةف

 العبارات

موافق 

 جدا
 معارض محايد موافق

معارض 

 جدا

المتوسط 

 الحسابي

الوزن 

 النسبي

ذاس ل ةاذ-1 ذا  ذ لسيضل أا ي

ذا ذ ذ لل  يا  ذتةةاه س ل

ا  رزمذتعلقذام ةلتذ/خةالتذ

 تلق لت 

ذ-ذ-ذ9ذ28 63ذك

ذ%90.8ذ4.54
ذ-ذ-ذ%9ذ%28ذ%63ذ%

ذلاائ لذً-2 أفقذة ذاس ل ةاذان ل

ذسلذ ذو ه ذالآ ا  ذج ر  ت ةب 

ذةلن ذللبرا

ذ-ذ8ذ25ذ33ذ34ذك

ذ%78.6ذ3.93
ذ-ذ%8ذ%25ذ%33ذ%34ذ%

ذهلدذ-3 ذلاال ذ اجبه ا 

ذت لرةلتذ ذأي ذضة اس ل ةا

ذللبراذام ل

ذ-ذ23ذ40ذ14ذ23ذك

ذ%67.4ذ3.37
ذ-ذ%23ذ%40ذ%14ذ%23ذ%

ذهلدذ-4 ذاة    ذا  ذجز  أنل

ذاس ل ةاذ انذسلذأقلذ شيائ ل

ذ-ذ15ذ35ذ19ذ31ذك
ذ%73.2ذ3.66

ذ-ذ%15ذ%35ذ%19ذ%31ذ%

ذاج  لاراذ-5 ذ  كلنا ذأا ي أنل

ذس لدذ ذا ل     ذن رةا ايتع ا

ذاس ل ةاذابيذيع لت ل

ذ-ذ24ذ29ذ15ذ32ذك

ذ%71ذ3.55
ذ-ذ%24ذ%29ذ%15ذ%32ذ%

ذهلدذ-6 ذا  ذأت ةث ذلاائ ل أنل

ذ ك ذ ذأيةقلئ  ذا  اس ل ةا

ذةمي

ذ-ذ11ذ24ذ25ذ40ذك
ذ%78.8ذ3.94

ذ-ذ%11ذ%24ذ%25ذ%40ذ%

( موةف العملاء المحتملين لفندق النايل ريتز من مجموعة العبارات الخاصة بمدى شعورهم 8جدول رةم )

 بالتوحد مع العلامة التجارية

 الموةف

 العبارات

موافق 

 جدا
 معارض محايد موافق

معارض 

 جدا

المتوسط 

 الحسابي

الوزن 

 النسبي

ذاس ل ةاذ-1 ذا  ذ لسيضل أا ي

ذا ذ ذ لل  يا  ذتةةاه س ل

ام ةلتذ/خةالتذا  رزمذتعلقذ

 تلق لت 

ذ1ذ3ذ19ذ42 35ذك

ذ%81.4ذ4.07
ذ%1ذ%3ذ%19ذ%42ذ%35ذ%

ذلاائ لذً-2 أفقذة ذاس ل ةاذان ل

ذسلذ ذو ه ذالآ ا  ذج ر  ت ةب 

ذةلن ذللبرا

ذ

ذ1ذ2ذ28ذ40ذ29ذك

ذ%78.8ذ3.94
ذ%1ذ%2ذ%28ذ%40ذ%29ذ%

ذهلدذ-3 ذلاال ذ اجبه ا 

ذت لرةلتذ ذأي ذضة اس ل ةا

ذللبراذام ل

ذ3ذ12ذ47ذ24ذ14ذك

ذ%66.8ذ3.34
ذ%3ذ%12ذ%47ذ%24ذ%14ذ%

ذهلدذ-4 ذاة    ذا  ذجز  أنل

ذاس ل ةاذ انذسلذأقلذ شيائ ل

ذ3ذ12ذ28ذ29ذ28ذك
ذ%73.4ذ3.67

ذ%3ذ%12ذ%28ذ%29ذ%28ذ%

ذاج  لاراذ-5 ذ  كلنا ذأا ي أنل

ذس لدذ ذا ل     ذن رةا ايتع ا

ذاس ل ةاذابيذيع لت ل

ذ6ذ17ذ28ذ25ذ24ذك

ذ%68.8ذ3.44
ذ%6ذ%17ذ%28ذ%25ذ%24ذ%
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 الموةف

 العبارات

موافق 

 جدا
 معارض محايد موافق

معارض 

 جدا

المتوسط 

 الحسابي

الوزن 

 النسبي

ذهلدذ-6 ذا  ذأت ةث ذلاائ ل أنل

ذ ك ذ ذأيةقلئ  ذا  اس ل ةا

ذةمي

ذ4ذ20ذ31ذ30ذ15ذك

ذ%66.4ذ3.32
ذ%4ذ%20ذ%31ذ%30ذ%15ذ%

المحتملين لمرسيدس من مجموعة العبارات التي تقيس العوامل الفردية  موةف العملاء (9جدول رةم )

 الخاصة بالعملاء المحتملين والتى يمكن أن يكون للآا تأثير على شعورهم بالتوحد مع العلامة التجارية

 الموةف

 العبارات

موافق 

 جدا
 معارض محايد موافق

معارض 

 جدا

المتوسط 

 الحسابي

الوزن 

 النسبي

قة اتهذالهذتوةاثذأفقذةهذ-1

ذ اس   ذ ذسل ل ةا ذتءةل ه ت رري

ذخ لذ ذا  ذنةلو ل اله

 اة يولته

ذ-ذ20ذ36ذ27 17ذك

ذ%68.2ذ3.41
ذ-ذ%20ذ%36ذ%27ذ%17ذ%

ذالاق ذ-2 ذا  ذاس  لا  أل طر 

ذاس م لعاذ ذالاج  لاه اس لاي 

ذاسملياذ لس ل ةا 

ذ1ذ10ذ18ذ34ذ37ذك

ذ%79.2ذ3.96
ذ%1ذ%10ذ%18ذ%34ذ%37ذ%

أوا ذالهذاس  للالتذاس هذ-3

ذا ذاس ل ةاذو هذ سلذ أو لج ل

ذيع   لذ ذابي ذسه ذتلةيهل سل

ذابيذالان ين ذ

ذ-ذ5ذ10ذ35ذ50ذك

ذ%86ذ4.30
ذ-ذ%5ذ%10ذ%35ذ%50ذ%

أويصذالهذ ض ذتاةلبذ-4

ذابيذ ذاس ل ةا ذامشل ات اله

ذابيذ ذاسيل را يع لت ل

 الان ين 

ذ1ذ8ذ30ذ31ذ30ذك

ذ%76.2ذ3.81
ذ%1ذ%8ذ%30ذ%31ذ%30ذ%

ذا للالتذا ذ-5 ذ مشي ذأه ل لا

ذاس ل ةاذس ل عللامذام ل

ذ1ذ15ذ34ذ26ذ24ذك
ذ%71.4ذ3.57

ذ%1ذ%15ذ%34ذ%26ذ%24ذ%

ذالهذامشل اتذذ-6 أالقذلاائ ل

اس ل ةاذابيذيع لت لذاسيل راذ

ذالهذالان ين 

ذ2ذ29ذ37ذ14ذ18ذك

ذ%63.4ذ3.17
ذ%2ذ%29ذ%37ذ%14ذ%18ذ%

ذاساع لتذ-7 ذأتاعل ذال ذلاائ ل

اسيل راذسل ل ةاذابيذالان ين ذ

ذاشل ةاذ ذأى ذ ة ن ذي   ةه

ذسل   لى

ذ1ذ6ذ15ذ29ذ49ذك

ذ%83.8ذ4.19
ذ%1ذ%6ذ%15ذ%29ذ%49ذ%

سةىذخبيمذ  لدذاس ل ةاذا ذذ-8

ذا ذ ذابلاي ذيري ذ شك  قب 

ذقلمذ ذاسلى ذاس  ل ر ذأوة طيءق

  لا  ة لذ لسع  

ذ-ذ9ذ10ذ35 46ذك

ذ%83.6ذ4.18
ذ-ذ%9ذ%10ذ%35ذ%46ذ%

ذتةلمذذ-9 ذاس ل ةا ذهلد أ ىذأن

ذا  ئ لذ ذاو رلجلت   لبرا

ذالال   لعذ ذا  اس م لعا

ذ اس كلناذالاج  لاراذ يريهلذ

ذ-ذ3ذ8ذ32ذ57ذك

ذ%88.6ذ4.43
ذ-ذ%3ذ%8ذ%32ذ%57ذ%

أا يذ لسس للامذامةذ ؤء هذ-10

ذء  لكلنذ ذ هل ذااخيء  سس للام

ذهلدذاس ل ةا ذ

ذ-ذ2ذ12ذ32ذ54ذك

ذ%87.6ذ4.38
ذ-ذ%2ذ%12ذ%32ذ%54ذ%
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( موةف العملاء المحتملين لفندق النايل ريتز من مجموعة العبارات التي تقيس العوامل الفردية الخاصة 10جدول رةم )

 بالعملاء المحتملين والتى يمكن أن يكون للآا تأثير على شعورهم بالتوحد مع العلامة التجارية

 الموةف

 العبارات

موافق 

 جدا
 معارض محايد موافق

 معارض

 جدا

المتوسط 

 الحسابي

الوزن 

 النسبي

أفقذةهذقة اتهذالهذتوةاثذ-1

ذ اس   ذ ذسل ل ةا ذتءةل ه ت رري

ذخ لذ ذا  ذنةلو ل اله

 اة يولته

ذ2ذ11ذ30ذ37 20ذك

ذ%72.4ذ3.62
ذ%2ذ%11ذ%30ذ%37ذ%20ذ%

ذالاق ذ-2 ذا  ذاس  لا  أل طر 

ذاس م لعاذ ذالاج  لاه اس لاي 

ذاسملياذ لس ل ةا 

ذ1ذ2ذ24ذ44ذ29ذك

ذ%79.6ذ3.98
ذ%1ذ%2ذ%24ذ%44ذ%29ذ%

ذاس  للالتذذ-3 ذاله أوا 

اس هذأو لج لذا ذاس ل ةاذو هذ

ذابيذ ذسه ذتلةيهل ذسل  سل

ذيع   لذابيذالان ين ذ

ذ2ذ3ذ33ذ36ذ26ذك

ذ%76.2ذ3.81
ذ%2ذ%3ذ%33ذ%36ذ%26ذ%

أويصذالهذ ض ذتاةلبذ-4

ذابيذ ذاس ل ةا ذامشل ات اله

ذابيذ ذاسيل را يع لت ل

 الان ين 

ذ3ذ11ذ31ذ30ذ25ذك

ذ%72.6ذ3.63
ذ%3ذ%11ذ%31ذ%30ذ%25ذ%

ذا للالتذا ذ-5 ذ مشي ذأه ل لا

ذاس ل ةاذس ل عللامذام ل

ذ5ذ10ذ31ذ30ذ24ذك
ذ%71.6ذ3.58

ذ%5ذ%10ذ%31ذ%30ذ%24ذ%

ذالهذامشل اتذذ-6 أالقذلاائ ل

اس ل ةاذابيذيع لت لذاسيل راذ

ذالهذالان ين 

ذ7ذ24ذ33ذ22ذ14ذك

ذ%62.4ذ3.12
ذ%7ذ%24ذ%33ذ%22ذ%14ذ%

ذاساع لتذذ-7 ذأتاعل ذال لاائ ل

اسيل راذسل ل ةاذابيذالان ين ذ

ذاشل ةاذ ذأى ذ ة ن ذي   ةه

ذسل   لى

ذ1ذ9ذ28ذ27ذ35ذك

ذ%77.2ذ3.86
ذ%1ذ%9ذ%28ذ%27ذ%35ذ%

سةىذخبيمذ  لدذاس ل ةاذا ذذ-8

ذا ذ ذابلاي ذيري ذ شك  قب 

ذقلمذ ذاسلى ذاس  ل ر ذأوة طيءق

  لا  ة لذ لسع  

ذ4ذ6ذ23ذ36 31ذك

ذ%76.8ذ3.84
ذ%4ذ%6ذ%23ذ%36ذ%31ذ%

ذتةلمذذ-9 ذاس ل ةا ذهلد أ ىذأن

ذا  ئ لذ ذاو رلجلت   لبرا

ذالال   لعذ ذا  اس م لعا

ذ اس كلناذالاج  لاراذ يريهلذ

ذ1ذ1ذ18ذ44ذ36ذك

ذ%82.6ذ4.13
ذ%1ذ%1ذ%18ذ%44ذ%36ذ%

أا يذ لسس للامذامةذ ؤء هذ-10

ذء  لكلنذ ذ هل ذااخيء  سس للام

ذهلدذاس ل ةا ذ

ذ1ذ4ذ23ذ42ذ30ذك

ذ%79.2ذ3.96
ذ%1ذ%4ذ%23ذ%42ذ%30ذ%

 

 


