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 ملخص ال

 ة ياانياالإ الخصاائ للعلاقاا  الباببية ناي  تحديد النموذج البنائي الدراسة الحالية  تاستهدف

تحااو العلا ااة التااريااة  تاااا الاكاا ل  و ،الإنلاتااا هاا   تحااو  تاااا والا ،المدركااة للانلاتااا 

 ، فارة  421 وصورتها ال هنية لدى نينة  تاحة    الامهور المصري قوا ها ،المعل  ننها

، 20201 ااايو  16أنرياا   ىلاا   27فااي الفتاار   اا   لتتروتااي اا  لاالاس الاسااتبيا  الإ وذلاا 

. وتوصلت الدراساة ىلا   لائماة النماوذج الم تارف لوصا  وناستخدام  عاةلة النم جة البنائية

ة ياانياوجاوة تايثير للخصاائ  الإ الدراساة وأثبتاتالعلاقا  البببية ني   تغيارا  الدراساة. 

اتهم تحااو هاا   اتااهااالمدركااة  اا  تعاار  نينااة الدراسااة لإنلاتااا  العلا ااة التااريااة نلاا  

لاديهم  المعلا  ننهاا لعلا اةلا  نلا  الصاور  ال هنياة تااهاه   الاووجوة تيثير لالإنلاتا ، 

 اتهم تحو ه   العلا ة.اتااه   للاس 

، العلا ة التاارية، الصور  ال هنية، ا تااه، الاا الإنلاتلصائ  : الكلمات المفتاحية

 تم جة المعاةلة البنائية.
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Structural Modeling of the Casual Relationships between 

Perceived Advertisements' Positive Features, Attitudes 

towards them, and Advertised Brands' Image among a 

Sample of Egyptian Population: A Survey Study  

Abstract 

The current study has attempted to examine the structural model of causal 

relationships among the perceived positive features of advertisements (ads), 

attitudes towards these ads, attitudes towards the advertised brands, and the 

mental image of these brands with using the structural equation model 

(SEM). The study has been conducted through an online questionnaire 

administered to a convenience sample of 421 Egyptian respondents, from 

April, 27 to May, 19, 20201. The results has indicated the appropriateness of 

the proposed model to describe the causal relationships among the study 

variables. The study has also highlighted that there is a significant positive 

impact of the perceived positive ads' characteristics by respondents on their 

attitudes towards these ads, and there is a significant impact of these 

attitudes on the advertised brand's image among the respondents in terms of 

their attitudes towards these brands.  

Keywords: Ads' Features, Attitudes, Brand, Mental Image, SEM.  
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 مقدمــة

للمناتج أو الراركة أو المنةماة تعتبر العلا ة التاارية نرتا ج شا   واستراتياي وفريد 

لا  تفانا  ها ا الامهاور ن ساتناةااانل  نناا  نلاقاة  ال الامهاور كز المعل  ننها، وير

 عااأ أو  عهااا، وناادلاا  اا  تبنااي فتاار  الإنلاتااا  الفرةيااة كحلااوس تصااميم  عزولااة، فاا   

لاعاا  كاا  ت بياام يباااهم فااي قصااة المنااتج  ىسااتراتيايةور  العلا ااة التااريااة تعااد  اار

 ,Landa)ة للامهاور  ال ها ا المناتج أو ها   الراركة ىياانياالهاةفة ىل  تح يم تارناة 

2016). 

لا ، ـااـد تها الإنـتلفة، وفااي   ااـا المخااـشتالهااوي ية نيـالا  التبااـد الاتصااـتعااو

 ،اريةـة التااااـلا اااــنالعالمباااتهد    لتعريااا  الامهاااور أهااام وساااائ  المباااوقي دىـىحااا

ولماا كاا   فهاوم وتحبي  صورتها ال هنياة لاديهم.  ،ة تحوهاياانياتهم الإاتااهوترتي  

ا نل  كوتأ اتصالاا  نا  المناتج  ةىيااني ذهنية يبتهد  رسم صور  اىقنانيا  الإنلا  قائما

 الإقناانيدور  ــام نــأو العلا ة التاارية المعل  ننها، ف   ه ا الاتصاس ل  يبت يل ال ي

ا  أو المعلو اتياة، الترفياأ، ـة  ث  ت ديم المعلو اانيــياا  الإـــاتبم نبعض البمىذا ىلا 

وغيرهااا  اا  الخصااائ   ة...لتتروتيااوالمصااداقية، والتفانليااة فااي حالااة الإنلاتااا  الإ

ا  اتااهاا، والتااي تراات  ناادورها يالإنلاتااتصاااس الاة التااي ياادركها  تل ااي هاا ا ياانيااالإ

 المتل ي تحو ه ا الإنلا .

قبااا  المعلناااي   ااا   ام كبياااراهتمااانتحاااو الإنااالا   تااااا ةراساااة الا تياااحةوقاااد 

ا لدور  التبير فاي تراتي والأ علا اة التحاو  تااا الا كاةيميي  نل  حد سوا ، وذل  تةرا

فااي للاام ساامعة التااي تبااهم ونالتااالي تحبااي  صااورتها ال هنيااة و ،المعلاا  ننهااا تااريااة

 التبرى للمعلني  والمبوقي .الأهدا  هي جيد  في البوق المبتهد ، وه   

 تغيارا  الدارساة والمتمثلاة  جا   أهمية ةراسة العلاقا  البببية ناي  هناو   

تحاو  تااا العلا ة التاارية، والا ىنلاتا تحو  تاا ة المدركة، والاياانيالبما  الإ في:

العلا ة ذاتها، والصور  ال هنية لها لدى نينة    الامهور المصري    لالاس تم جاة 

و ادللاا   ياا   ثا  ها   العلاقاا  الباببية،ل  نهاياة  تتا لاةالمعاةلة البنائياة التاي تعاد 

ىحصااائياا شااا لاا لالتبااار العلاقااا  نااي  المتغياارا  التا نااة والمتغياارا  المراااهد   اال 

  ا  و عالاتأ.ت دير ل ي الم ي

 الإطار النظري للدراسة:

م  الإطار النةري له   الدراسة نل  أرنعاة نناصار رئيباة تمثلات فاي الإنلاتاا  تير

ا  فااي الاتصااالا  التبااوي ية، العلا ااة تااهااالمدركااة  نهااا، الاة ياانيااالخصااائ  الإو

التااريااة، تم جااة المعاةلااة البنائيااة، وسااو  يااتم تناااوس كاا  ننصاار  اا  هاا   العناصاار 

 نري     التفصي .   
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 المدركة منها ة يجابيالخصائص الإالإعلانات وأولاً: 

ديد ، ـواسااتخدا ا  جاا ديم  نتاااا ـااـت  اةر نلاا ـقاافهااو لا  تاايثير ىقناااني قااوي، ـللاناا

ة  حااادة  نااا  العلا اااا  التاارياااة ـارياااـة تاـاااـويبااااند المباااتهل  للتميياااز ناااي  نلا 

يبااتخدم لا  يمتنااأ أ  ـتخدام المنااتج، والإنااـة اسااـرف طري ااـاةر نلاا  شااـالألاارى، وقاا

د الوسااائ  المتوتااة لرخصااية المنااتج ـة، فهااو أحااـة التااريااـة للعلا ااـلبنااا  صااور  ذهنياا

اة  ـا  نا  المناتج، و ياـتهلتي  نالمعلو اـد المبااةر نلا  تزوياـة، وقـورتأ ال هنيـوص

 & Lukman) تهلتي ـالمباااتضااامي  العلا اااـة التاارياااـة فاااي أذهاااـا  ة ـاحتماليااا

Setiawan, 2013) ،سااما" فوف اااا لدراسااة" "Sama" (2019)،  34 تباابة تاا ه% 

   التتلفة التلية للمنتج ىل  المصروفا  الإنلاتية، وه ا يو ح  تاتة الإنلاتا  لادى 

، فالإنلاتاا  ويا  التا كرالمبوقي  ال ي  يحاولو     للاس الإنلا  تح يم أنل   بت

هي جز  رئيبي و حوري    الاستراتياية التبوي ية لاصة في ىطار نلاقاة الراركة 

 نالمبتهل . 

 المعلوماتية (1

المباتهلتي   ا  لالاس تزويادهم نالمعلو اا  نا  المناتج  لإشابا وتعني قادر  الإنالا  

    توتا  الإنلا ، ويعد تزويد المعلو اا   ا  لالاس  أساسينلاو  نل  أتها  تو  

الإنلا  سب  رئيس لتعر  المبتهل  للانلاتا ، ل ا فا   المعلو اتياة تعتبار الوةيفاة 

ا أو جوهريااا  الرئيبة للانلا  لأ  ا كبيرا التزويد نمعلو ا  ةقي ة ن  المنتج، تلع  ةورا

 Lee)هاا تحو تاا الافي ننا  وني المبتهل ، وتؤثر ةرجة  علو اتية الإنلاتا  نل  

et al., 2016)تي  حاادة  هاام  اا   حاادةا  فانليااة الإنلاتااا ، ا، فااالمحتوى المعلو اا

الناا  نالمعلو اا  نا  المناتج أو ى اداة    الإنالا  يتمثا  فاي فالهد  الرئيس للمعل  

العلا ة التاارية للمبتهلتي ، وهو ذا  الهاد  الارئيس للمباتهلتي   ا  التعار  لها ا 

لمباتهلتي   ا  ت يايم العلا اا  لالإنلا ، حيث تمت  المعلو اا  التاي ي اد ها الإنالا  

نخفضااة البااوق نيسااعار  ى ااداة التاارياة نراات  أكثاار حتمااة، الأ اار الاا ي يترتاا  نليااأ 

 . ((Saxena & Khanna, 2013وجوة   رتفعة له   العلا ا  

 الترفيه (2

 عتبارية، وـة والعاطفياـهل  النفبيـا  المبتـاحتياجا  ـىشب نل  ا لاتـدر  الإنـويعني ق

تزوة    للالها المبتهلتي  نالمتعاة والبارور التي لاتا  ـة للانـساسيأة ـوةيف الترفيأ

، ةىياانيان ري اة ل يفاة و ىلياأ اتتبااههمة تاا  المناتج وتاا ب ياانيوتعز   رانرهم الإ

نلاو  نل  أ  الترفيأ يعز  قيماة الإنالا  التاي تاؤثر نادورها نلا  فانلياة الإنلاتاا  

لدى المباتهل  تحاو  ىيااني اتاا المبتهلتي  تحوها، فهو ننصر  هم في تتوي   اتاا و

اا  والإنالا   ،(Lee et al., 2016) الإنلا  وتحو العلا ة التاارية المعلا  ننهاا أيضا

 ا   اغوط الحياا  والتبالية والراحاة تخل  الممتل يربل احتياجاا  المباتهلتي  فاي الا

الصاور  ال هنياة للانالا ، تحبا   ا   العاطفية، وقدر  الإنلا  نل  الترفياأ يمتا  أ 
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فاي تفاس الوقات، كماا وترفيهي لرخ  آلر  ،الإنلا   علو اتي لرخ   اوقد يتو  

اا  ,Saxena & Khannaقد يااد المباتهلتو  الإنالا  ثاري نالمعلو اا  و متال أيضا

2013) .) 

 المصداقية (3

ترير المصداقية ىل  المي  نتصديم شخ   ا أو الث ة فيأ، فعند ا ينةر الامهاور ىلا  

ا  ه ا الامهور تتغير    لالاس نميلاة اتااه    صدر المعلو ا  نل  أتأ صاةق، ف

ي لاام نليهااا الاسااتيعاب الااداللي أو الت باال، والتااي تحاادل ننااد ا ي باا  المتل ااي  وقاا  

المصدر في قضية  ا نل  أتاأ  وقفاأ أو  وقفهاا. ويميا  الموقا  الاداللي أو الت بعاي 

ر ىلا   وقا  ىل  الحفاة نليأ حتا  ىذا تام تبايا   صادر الرساالة أو ىذا تحاوس المصاد

 .(Shimp & Andrews, 2017) ختل  

  في الاتصالات التسويقية اتتجاهالاثانياً: 

ا  فيما يتعلم نالدي  والبياسة والملاناس والموساي   وال عاام اتااهيتتو  لدى النا  

ا  ت ييمااا  الرااخ  المتباا ة تباابياا  اال تااهااوتصاا  الا وكاا  شااي  آلاار ت ريباااا.

في ىطاار ذهناي  الرخ ا  تااه. وتضل الا ا أو فتر   ا  رانر  و يولأ تاا  شي 

   الإنااب نالأشيا  أو ندم الإنااب نها، والتحار  تحوهاا أو الانتعااة ننهاا، فماثلاا 

 " و"الياناتيو  يصنعو  أفضا  ـا   ث  "شرا  الأفضاتااهقد يتخ   رتري التا يرا 

تتناسا  كاا يرا "تيتاو " و  ر كا ل ، فباـا  التا يرا في العاالم". ىذا كاا  الأ اـ نتا

""Nikon  ا  ـا  نباار  نا  "الت ييماتااهالمبتهل ، فالا ا  ه ااتااهنرت  جيد  ل

ا  شااي  أو ـ  ناسااتمرار تاااـااـة للرخـة أو غياار المواتيااـوس المواتيااـانر والميااـوالمراا

 . (Kotler & Armstrong, 2018, p.173)فتر "

بية  ا  الاساتعداة، المانةم نيتاأ نباار  نا  "حالاة ذهنياة ونصا تااا ويعر  الا

نبر الخبر ، لبا س تايثير تاوجيهي أو ةيناا يتي  نناا  نلا  اساتاانة الفارة لتا  الأشايا  

 .Lukman & Setiawan, 2013, p)والمو اونا  والمواقا  المرتب اة نهاا"

و لمبها ا  نبار  ن  أننية افترا ية لا يمت   لاحةتها أو رؤيتها أتااهوالا ، (376

أو سااالبي تحاااو شاااخ  أو  ىيااااانيناااام و باااتمر تبااابياا  شاااعور تااااا أو سااامعها، فالا

( 3( ثانتااة تباابياا )2( يااتم تعلمهااا )1ا  نيتهااا )تااهاا و ااو  أو قضااية  ااا. وتتميااز الا

 حيااث ( صااعبة التغيياار،4) (Shimp & Andrews, 2017)تااؤثر نلاا  الباالو  

واحد تعاديلا  صاعبة فاي العدياد  ا  المواقا  الألارى، ونالتاالي،  اتاا يت ل  تغيير 

ا  الحالياة نادلاا  ا   حاولاة تااهايا  أ  تحاوس الرركة ناة ا  لائمة  نتااتها  ل الا

ا . نال بل، هنا  استثنا ا  تت ل  ىناة  تحديد  وقال العلا اة التاارياة تااهتغيير الا

 .(Kotler & Armstrong, 2018)  ا تااهأو توسيعها لتغيير الا

ا فااي ترااتي  الباالو  (اىياانياا)سااوا  كااا  ساالبياا أو  تاااا ويلعاا  الا ا كبياارا  ،ةورا

الماتماال  اتاااا ا   همااة لت ياايم الأتراا ة التبااوي ية ولتنفياا ها، ولتااي تفهاام تااهااوالا
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. (Lukman & Setiawan, 2013)وتباند في تحبي  الأتر ة الإنلاتياة  ،المحيط

ا  تااها، يركز البااحثو  نلا  ةراساة تاوني   ا  الاةالتبوي ي  وفي  ااس الاتصالا

 تغيارا   هماا   ا   همااتحو العلا ة التاارية، و تاا والا ،تحو الإنلا  تاا هما: الا

ا له ي  النوني     الا  ا .تااه تغيرا  الدراسة الحالية، وفيما يلي نر ا

 نحو الإعلانات  تجا الا (1

ا  ااا  ةراساااا  الاتصااااس التباااوي ي  تااااا تالااات ةراساااة الا اااا وافااارا تحاااو الإنااالا  حةا

تحااو  تاااا تحااو الإناالا  نراات  نااام لااأ تاايثير  باشاار نلاا  الا تاااا والإنلاتااي، فالا

ؤشرا  الرئيباة تحو الإنلا  أحد الم تاا ىنلاتا  نلا ة تاارية  عينة، كما يعتبر الا

أفتارهم و راانرهم، في تؤثر   ا لإنلا المعرفية  لمبتهلتي نل  فانليتأ، لأ  قدر  ا

 تحاو الإنالا  تااا الاكماا أ  اتهم تحاو ها ا الإنالا ، اتااهاونالتالي سو  تؤثر نلا  

 ,Nagar). تحااو العلا ااة التااريااة المعلاا  ننهااا تاااا أحااد المحاادةا  المهمااة للا ديعاا

2015)  

ل يا ، ياا  أ  اعند التيار أةا  ف ،أةوا   تنونةا  تااهه   الاقيا  ت ل  وي

يتفاام الباااحثو  نلاا  كيفيااة اسااتخدام النتااائج، ونلاا  تصااميم الم يااا  للحصااوس نلاا  

  هناا  التثيار  ا  لأالنتائج المرغونة، لاصة للاس  رحلة ىنداة الإنلا  وانتتاار ، 

ويتاايح اسااتخدام   اااييس  تنونااة ، الالتبااارا  التااي يااتم ىجرا هااا لاالاس هاا   المرحلااة

فالمعلنو  نااة   اا يحااولو  ت اوير أكثار  ،  أو الحملة الإنلاتيةت ييما  ةقي ة للانلا

 اا    يااا  واحااد للتيكااد  اا  أ  الإناالا  أو الحملااة سااو  تااناح فااي تح ياام أهاادافها 

ويفض  أ  يتو  الم ياا   بناي نلا  تماوذج أو تةرياة  تعل اة نالاساتاانة  ،المرغونة

  أ  يتيكاد فريام التباويم أ  كماا ياا الإتباتية للاتصاس ليح م الم يا  أهدافاأ ندقاة،

اا أ  تتمتال  الرخ  يمتنأ فهم الرسالة لضما  تح يم التيثيرا  المرغونة، ويا  أيضا

 & Clow)الم اييس نالثبا  والصدق، وأ  تمثا  العيناة المختاار  الباوق المباتهد  

Baack, 2018). 

     نحو العلامة التجارية تجا الا (2

"سااالو  المباااتهل  المااارتبط ن ااايم العلا اااة  التاارياااة للمباااتهلتي   وهاااو نباااار  نااا 

ة تحااو العلا ااة التااريااة ننااا  نلاا  ةرجااة ياانيااا  الإتااهااونتوقعاااتهم، ويااتم ت ياايم الا

 ,Lukman & Setiawan)العلا ة التاارية التي لا تنب " تفضي  المنتج وت كر  أو

2013, p. 376). 

ا  اتااهااتعماا  الاتصااالا  التبااوي ية، وفااي   ااد تها الإناالا ، نلاا  تاادنيم و

، كمااا يااؤثر (Shimp & Andrews, 2017)المبااتهلتي  تحااو العلا ااة التااريااة 

 اا  للالااأ،  تحااو العلا ااة التااريااة المعلاا  ننهااا تاااا تحااو الإناالا  نلاا  الا تاااا الا

  نلا ة تاارية  ا، يتو  لاديهم ة تحو ىنلاتاىياانيا  اتااهفالمبتهلتو  ال ي  لديهم 

سلبي تحو ىنلاتاا   اتاا ىذا كا  للمبتهلتي  تحو  نتاا  ه   العلا ة. و ىيااني اتاا 
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البلبي قد ينت   ىل   نتاا  ها   العلا اة التاارياة،  تاا نلا ة تاارية  ا، ف   ه ا الا

، يمياا  المبااتهلتو  ىلاا   ملااةفمااثلاا ىذا كااا  الإناالا  أو الحملااة الإنلاتيااة قديمااة أو 

سالبي تحاو العلا اة  اتاا تااه  ه ا الإنلا  أو تل  الحملة، ن  قد يتتو  لدى نعضهم 

التاارياااة المعلااا  ننهاااا. وقاااد يعت اااد المباااتهلتو  أ  الإنلاتاااا  الم ارتاااة تفت اااد ىلااا  

المصااداقية وتتميااز نالمبالغااة فااي ناار  تميااز لصااائ  العلا ااة التااريااة   ارتااة 

ا  سالبية لادى اتااهاتاارية الألرى، الأ ر ال ي يؤةي ندور  ىل  تتاوي  نالعلا ا  ال

 المباتهلتي  تاااا  العلا ااة التااريااة المعلاا  ننهااا  اا  لاالاس هاا ا النااو   اا  الإنلاتااا 

.(Clow & Baack, 2018) 

 Shimp and Andrews" (2017) اتادرو " ""و "وو ل ك   ا  "شايم 

 امونااة  اا  الخصااائ  المرتب ااة نالعلا ااة التااريااة الاديااد ، والتااي تااؤثر نلاا  

 ا  المبتهلتي  تحوها وتبنيها: اتااه

  ارتااة  "Relative Advantage":الميزز ة النسززبية المرتبلززة للمنززت   .أ

 نالمنتاا  المنافبة.

والا ي يط لام نلا  الدرجاة التاي يطنةار فيهاا  "Compatibility":التوافق  .ب

العلا ة التاارية الاديد  نل  أتها تتناس   ل طري اة الراخ  فاي ال ياام ىل  

 نالأشيا .

ىلاا  ةرجااة الصااعونة المتصااور   والاا ي يرااير :"Complexity"التعقيززد  .ج

للعلا ااة الاديااد ، فتلمااا  اة  صااعونة فهاام هاا   العلا ااة أو اسااتخدا ها، كااا  

  عدس التبني لها أن ي.

وتعني المدى ال ي يمتا  فياأ اساتخدام  "Trialability":القابلية للتجريب  .ة

 حادوة. وياتم انتمااة العلا اا  التاارياة  ت اقالعلا ة التاارية الاديد  نل  

الاديااد  التااي تصاالح ل انليااة التارنااة نمعاادس أساار . وتاارتبط قانليااة التارياا  

 ارتباطاا وثي اا نمفهوم المخاطر المتصور .

الدرجة التاي يمتا  لمباتخدم  تعنيو :"Observability"قابلية الملاحظة  . 

العلا ة التاارية الادياد  أو الأشاخاا الآلاري   ا  للالهاا  لاحةاة الآثاار 

ة لاساااتخدام المناااتج الادياااد، فتلماااا  اة الراااعور نبااالو  الاساااتهلا  ياانياااالإ

ا أو  لاحةتأ.  )رؤيتأ، شمأ، سمانأ، ىلخ(، أصبح أكثر و وحا

 الذهنية ثالثاً: اتصالات العلامة التجارية وصورتها

والعلا ااة التااريااة نبااار  ناا  اساام، أو  صاا لح، أو نلا ااة، أو ر ااز، أو تصااميم، أو 

 زيج    ك  ه   المتوتا  يهد  ىلا  تعريا   نتااا  نعينهاا لباائل أو  اموناة  ا  

 ا  تعلام نوناد، أو قباوس، أو  ن  المنافبي . ويمت  ال وس أتأ شي البائعي  وتمييزها 
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العلا ة التاارية لمنتج قوي سو  تاع   باتهلتيها يراعرو  نث اة ث ة، أو أ   ل ا فا  

 .(Lukman & Setiawan, 2013) وراحة وآ ا  أكثر نند شرائهم له ا المنتج

ا     نةور ترويااي، وذلا   ا  هما ويعد التيار اسم نلا ة تاارية لمنتج  ا أ را

باوقو  نا  أساما  لأ  أسما  العلا ا  التاارياة تن ا  الباما  والمعااتي. ويبحاث الم

للعلا ا  التاارية التي يمتنها توصي   فاهيم المنتج والمبااند  فاي و ال المناتج فاي 

 Head andو ااا  أ ثلاااة هااا   الأساااما  "هياااد أتاااد شاااولدر "" ،أذهاااا  العمااالا 

Shoulders "والتااي تعنااي الاارأ  والتتفااي  لمنااتج حمايااة الرااعر، و"سااي  جااارة ،"

""Safeguardتو اح فوائااد  تج صاانو ، و ثاا  ها   الأساما ، وتعناي "الحماياة" لمنا

 Belchاستخدام ه   المنتاا ، وفي تفس الوقت ىترا  صور تتااو  الأسما  تفبها )

& Belch, 2004.) 

ويمت  للعلا ة التاارية الملائمة والا انة أ  تضام  فانلياة  ناتج ذو جاوة  فاي 

التعريا  والتميياز، نا  لا ة التاارية نل  ـسوق  زةحم وتنافبي، فلا ي تصر ةور الع

المنةمااة المعلاا  ننهااا، فمااثلاا قااو   نتاااا  شااركا   ثاا  ـة المنااتج أو وم نبنااا  قيمااـي اا

تعااوة  ”Toyota“، أو"تويوتااا" ”Coca-Cola“أو"كوكاااكولا"  ”Nokia“"توكيااا" 

ىل  قو  تاااف العلا اة التاارياة الفعالاة. و ا  المؤكاد أ  نوا ا  ألارى غيار العلا اة 

ي تااااف المنتاااا ،  ثاا  جااوة   نتاهااا، والتصااور العااام والحمااا ، التااريااة تبااهم فاا

 ,Landa)ورن ها نحيا  الامهور، والفتر  الز نية، والث افة، والمراهير ال ي  يتبنوتها

2016) . 

نبناا  الر او   Brand communication"وي اوم اتصااس العلا اة التاارياة "

لرخصيا  والألاوا  والراعارا  والإشارا  التي تصنل نلا ا  تاارية  ميز ،  ث  ا

اتخاا  "نرجاار  فمااثلاا  ،، نالإ ااافة ىلاا  ىشااارا  شخصااية العلا ااة التااريااةالهتافااا و

ا لرائاااد الباااوق " اكدوتالاااد "  "Burger King"كيااانج"  -Mc"  تاتااااا  تميااازا

Donald's" "للاس كوتأ رائعاا، كما يتضح    قو  ر از "نرجار كيانج   Burger 

King" ر و  العلا اا  التاارياة التاي تضافي الرخصاية والعاطفاة "، وال ي يعد أحد

 . (Moriarty et al., 2012)  نل  نلا اتهم التاارية

فتار  العلا اة التاارياة  ( أ 2016" )Robin Landaتادا" "وتارى "روناي  لا

 تبتند ىل  ند  نوا   تتمث  فيما يلي:

 طبيعة المنتج  أو الرركة أو المنةمة المعل  ننها 

   الالتلا  والتميزأهدا 

 شخصية المنتج الاستراتياية 

  الامهور المبتهد 

  الخصائ  المهمة للامهور المبتهد 

 المتاتة 
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 دور الاتصال الإعلاني في بناء العلامة التجارية 

ا يعتمااد نلاا  رؤيااة المنااتج ورؤيااة  ا اسااتراتيايا يعتباار ننااا  العلا ااة التااريااة  فهو ااا

اا  الامهور المبتهد ، وت  ة ات لاق للتواص   ال الامهاور. ويبااند ها ا البناا  أيضا

 On“فاي تحدياد  اا ىذا كاتات الفتار  الإنلاتياة تعماا  فاي "ت ااق العلا اة التاارياة" 

brand” المعلا  ننهاا( أو  المنةماة اسية للمنتج أو الرركة أو)نالتوافم  ل الهوية الأس

)لا تتوافم  ال الهوياة الأساساية لها ا  ”Off brand“"لارج ت اق العلا ة التاارية" 

المنتج أو ه   الراركة أو المنةماة(، ويعتبار الإنالا  الا ي يخارج نا  ت ااق العلا اة 

ا  حتملاا للتبويم   . (Landa, 2016)التاارية ل را

تباتغرق وقتااا طاويلاا لتيسايس  الأ اد ا  العلا ة التاارية نملية طويلاةونملية نن

ال يم الأساسية للعلا ة التاارية. ويعتبر التارويج، نماا فاي ذلا  الإنالا ، ترااط قصاير 

المدى ن بيعتأ، ل ل  يمت  أ  يضع  التارويج ال ايم الراساخة للعلا اة التاارياة ىذا لام 

 Doug" لصادة، ي اوس المحلا  "ةوج ناروكس"  ياتم التعا ا   عاأ نعناياة. وفاي ها ا ا

Brookes"  ىتااأ حتاا  فااي فتاارا  الاتتمااا، الاقتصاااةي، يمتاا  تصااميم اسااتراتيايا

التاارويج لتح ياام التااوا   نااي  ننااا  العلا ااة التااريااة نلاا  الماادى ال وياا  والتاارويج 

  للأسعار نل  المدى ال صير نمباند  ت نيا  التحلي  التنبؤياة التاي تعما  نلا  تحباي

 (Moriarty et al., 2012).نائد الاستثمار 

ويتمثااا  أحاااد الأةوار المهماااة للانااالا  فيماااا يتعلااام ناساااتراتيايا  العلا اااا  

التااريااة فااي ىترااا  العلا ااة التااريااة والحفاااة نلاا  ح ااوق  لتيتهااا، والتااي يمتاا  

قيمااة  ضااافة أو شااهر  تاتاااة ناا  الصااور   اانتبارهااا أصاالاا شااي  غياار  لمااو  ذ

ة، وات بانااا  التمااايز، وقااو  ارتباااط المبااتهل  ناساام شااركة أو اساام نلا ااة ياانيااالإ

وغالباا  ا يتم تعزيز  تاتة الأسهم ال وية التاي تتمتال نهاا الراركة وعأو نلا تهاا  تاارية

نمتاتااأ كبياار   "Rado"تتمتاال سااانا  "راةو"مااثلاا ف، التااريااة  اا  لاالاس الإنلاتااا 

يمااة العلا ااة التااريااة ال ويااة التااي طورتهااا  اا  نبااب  جوةتهااا العاليااة نالإ ااافة ىلاا  ق

 (.Belch & Belch, 2004للاس الإنلاتا  )

ا نلا  أ  يتاو  و ،ويا  أ  يتو  الإنلا  أكثر  بؤولية التارويج أكثار تركيازا

 عااا نرات  الإنلا  والترويج  ك     العلا ة التاارية. ونعبار  ألرى، يا  أ  يعم 

يا  ألا تتعار  الحمالا  قصاير  المادى  ال نعضاها الابعض. وها ا الأ ار  و، وثيم

 ,.Moriarty et al)يت ل   زيداا    التتا   نند التخ يط لبرا ج الاتصاس التبوي ي

اا الاتصااس نعلا اة تاارياة أو تل اي ، (2012  علو اا  ننهاا  ويمت  للمباتهلتي  أيضا

يتعر او     لالاس الم االا  أو ال صا  التاي وذل  ؛ يةالبيع ن اطالفي المتاجر نند 

،  ثاا    لاالاس التفااانلا   اال  مثاا  الرااركةأو  اا المختلفااة، وسااائ  الإناالاملهااا نباار 

 .(Belch & Belch, 2004 ندوب المبيعا  )
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 المفهوم والفوائد(  الصورة الذهنية للعلامة التجارية( 

وتعتباار الصااور   ،التبااويمالصااور  ال هنيااة نبااار  ناا   فهااوم واساال الاتترااار فااي 

وتتميااز نتنااو   ،ة التااريااةـااـوي ية والعلا ـااـال هنيااة الااتاا  الصااا ت للأتراا ة التب

ريفا  التااي حاولاات تفباايرها، ويبااتخدم  فهااوم الصااور  ال هنيااة  اال المنةمااا  ـالتعاا

والرااركا  والمنتاااا  والخااد ا ، ويمتاا  ت باايمها ىلاا : صااور  الرااركة، صااور  

 . (Nagar, 2015)ور  المنتج، صور  المح  التااريالعلا ة التاارية، ص

الصور  ال هنية للراركة يمتا  أ  تاؤثر نفانلياة نلا  حصاة العلا اة التاارياة و

حتوي نل  لصائصها وفوائدها وسلوكياتها نرت  نام.فالعلا ة التاارياة تارتبط تالتي 

البرا ج ناااال يماااة ونتوجاااأ المباااتهل ، وننالناااا  والعلاقاااا ، ووناااالاوة  والانتتاااار، 

المهار  والث اة نمصداقية الرركة، ونالمرتب ة نالوني البيئي والمبئولية الاجتمانية، و

  (Lukman & Setiawan, 2013) .والمتعة

وترااير الصااور  ال هنيااة للعلا ااة التااريااة ىلاا  تصااور المبااتهل  ناا  العلا ااة 

 وتضام   للاس نملية تفبير جوات  هوية العلا اة التاارياة.  تتوالتي تتو ،التاارية

-Díaz) و عت داتااااأ حااااوس العلا ااااة التااريااااة  امونااااة  اااا  تصااااورا  المبااااتهل 

Bustamante et al., 2016) ،  فهااي  امونااة  تعاادة  الوةااائ   اا  الصاافا

 ا تااهاوترم  الاعر  نل  المنتج، الملموسة وغير الملموسة التي تتيح للمبتهل  الت

 ,Bivainien) وال يم لت     الرركة والمبتهلتي  ولا يمت  أ  تنفص  ن  الاتصاس

( الصاااور  ال هنياااة 2011" )Paolo Popoli. ونااار  "نااااولو نوناااولي""(2007

أهام الماوارة غيار الماةياة التاي يمتا  للراركة أ  تبناي  ىحادى"للعلا ة التاارياة نيتهاا 

(، وتراام  421-420ناا   نافباايها" )نليهااا نحثاااا ناا  العناصاار التااي تميااز  نتاهااا 

 ,.Das et al)  اموناة  ا  التصاورا  والارتباطاا  المتعل اة نالعلا اة التاارياة 

2016) 

ق ني  الصور  ال هنية والمفاهيم ذا  الصلة  ث  هوياة وتبتعر  فيما يلي الفر

 :العلا ة التاارية، والبمعة

التاارياة  ا  الراركة وتعار  تبادأ هوياة العلا اة : الصورة الذهنية مقابز  الهويزة .أ

نل  أتها  امونة المعاتي المرتب ة نالعلا ة التاارية والمعبر  ننها  ثا  المناتج، 

والمنةماة، والر از، والرخصاية التااي تاعا  العلا اة التااريااة فرياد  و مياز  ناا  

 ,Díaz-Bustamante, Carcelén & Puelles)العلا اا  التاارياة الألارى

قة ني  الصور  ال هنية للعلا اة التاارياة وهويتهاا، ياري التفر في ىطارو ، (2016

نعااض الباااحثي  أ  الصااور  ال هنيااة  رتب ااة نمعت اادا  المبااتهلتي  ناا  العلا ااة 

التااريااة وأ  الهويااة  رتب ااة ن ري ااة ناار  المنةمااة لنفبااها، فيااري "ةاولياانج" 

(2004) "Dowling"   أ  "الصاااور  ال هنياااة للعلا اااة التاارياااة هاااي  عت ااادا

الرخ  ننهاا وىجاناة  للتبااؤس:  اا يعت اد  الناا  ننهاا  وهوياة العلا اة التاارياة 
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نبار  ن  الصفا  المبتخد ة في وصفها أو ال ري ة التي ت دم نها المنةماة تفباها 

  (p.21).للاماهير"

Lukman and Setiawan (2013 )"ساايتياوا """و ""ل مااا  ويؤكااد كاا   اا 

"هوية العلا ة التاارية هي كيا  يبه  التعر  نليأ وقايم  حادة  واناد ،  نل  أ 

ارية نباار  نا  تصاور  ن  اي ونااطفي لعلا اة ـأ ا الصور  ال هنية للعلا ة التا

ركة أ اا الصاور  فياتم ىةراكهاا ـدرها الراـوية  صاـفالها ،(p.377)تاارية  عيناة" 

واقال الراركة نينماا الصاور  تمثا   المبات ب ، والهوياة تمثا ل  أو ـاـ   قب  المبته

ض ـوياارى البعاا  (Díaz-Bustamante, et al., 2016).تصااور المبااتهل 

ورتها ال هنيااة،  ثاا  ـ   اا  صااـااـوم اشمــااـأ  هويااة العلا ااة التااريااة  فه رـااـالأل

( اللااا ا  قاااالا "أ  هوياااة 2004) "Belch and Belch"تش" لاااين"و "تشلاااي"ن

التاارية هي " زيج    العدياد  ا  العوا ا ، نماا فاي ذلا  الاسام والراعار العلا ة 

و  والتصااميم والتعبئااة وأةا   نااتج أو لد ااة نالإ ااافة ىلاا  صااور  أو تااو  ـوالر اا

الارتباطااا  التااي تتباااةر ىلاا  الاا ه  ننااد ا يفتاار المبااتهلتو  فااي نلا ااة تااريااة. 

ر  العلا ااة التااريااة ويراام  الن اااق التا اا  لااوني المبااتهلتي  و عاارفتهم وصااو

نالإ ااافة ىلاا  الرااركة التااي ت اا  ورا هااا. ىتااأ  امااو  جمياال ت اااط الالت ااا  أو 

الاتصاس التي يمتلتها المبتهلتو   ل العلا ة التاارية، ويمتد ىل   اا هاو أنعاد  ا  

اا نا  أشاتاس  تارنة أو تتياة اساتخدا ها. يمتا  أ  تناتج جهاا  الاتصااس ها   أيضا

تصالا  التبوي ية المتتا لة التاي تباتخد ها الراركة، نماا فاي  ختلفة    أتر ة الا

ذلاا  ىنلاتااا  وسااائ  الإناالام، وناارو  تاارويج المبيعااا ، وأتراا ة الرنايااة فااي 

الأحاادال الريا ااية أو الترفيهيااة، و واقاال الوياا  نلاا  الإتترتاات، وق اال البريااد 

 (.p.14المباشر  ث  الرسائ  والتتيبا  أو كتالوجا  أو   اطل فيديو" )

يرتر   فهوم الصور  ال هنية  ل  فهوم البامعة الصورة الذهنية مقاب  السمعة:   .ب

نرت  رئيبي في أتهما رغبة المنةمة  ا  الآلاري  أو المباتهلتي  أ  يفتاروا فيهاا 

. (Varadarajan, et al., 2006)، و ا يعت اد  العمالا  فيهاا نالفعا  ىياانينرت  

نأ الناا  ـرى دى ال ي يالتلي ال ي يعتس الم هي "الت ييمارية لا ة التاعة العوسم

عة عتااس  اا  الباامالة، نلاا  ياانيااالإة أو ساالبية، والباامعة ىياانيااالعلا ااة كوتهااا 

وساامعة العلا ااة  Dowling, 2004, p.20).الباالبية، ت ااوي الث ااة وتاادنهما")

ا ا   تعدة الأنعاة يرم   اموناـة  ا  الصاور ال هنياة ننهانن"ار  ن  التاارية نب

 ،Pomering & Johnson, 2009, p.108)) والمعت ادا  المتعل ااة نهويتهااا"

 نتاج الفرق نينهما في الآتي:تفيمت  اس

  أ  البمعة  فهوم أشم      فهوم الصور  ال هنية 

  أ  الصور  ال هنية انت اة فوري وسريل تببياا، أ اا البامعة فهاي ت يايم للراركة

 نل  المدى ال وي .
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 نلي  باةر  تتخ ها المنةمة، أ اا البامعة فتن لام  ا  بنية    الصور  ال هنية أ

 ةال  الرركة ولارجها.

   أ ا البمعة فتت ور نمرور الوقت. ،الصور  ال هنية نبرنةننا  يمت 

 .تغيير الصور  ال هنية سه  تببياا، أ ا البمعة فتغييرها صع  جداا 

 ر .ور زية و تعل ة نالخبوةيفية  :فوائدعدة  لعلامة التجاريةالصورة الذهنية لوتقدم 

 .Das et al) الصاافا  الملموسااة للمنااتج وترااير ىلاا : الفوائززد الوفيفيززة .أ

، وترام  الصافا  الوةيفيااة الخصاائ  الماةياة التااي يمتا    ارتتهااا (2016

   قب  المبتهلتي   حلا  أو نلا ا   راانهة  ثا  البالل وتصاميم المحا ، 

،  (Sharma, 2017)ولد اة المحا  وقل المح ، العلاقة ني  البعر وال يمة 

فالصور  ال هنياة الوةيفياة تتعا ا   ال نملياة الإتتااج وترااط المناتج وفوائاد  

  (Chakraborty & Bhat, 2018).واستخدا اتأ...و ا ىل  ذل  

 وةااائ نلااي الاحتياجااا  الوةيفيااة المرتب ااة نال   الفوائااد وتعتمااد هاا

الح ي ية لاستخدام المنتج، ونااة   اا تتوافام  ال صافا  ها ا المناتج. وتبااند 

الصااااور  ال هنيااااة الوةيفيااااة المبااااتهلتي  نلاااا  حاااا  المرااااتلا  المتعل ااااة 

نالاسااتهلا . وت اااوم ن ر ااا  طلباااا  الاساااتهلا  الخااارجي للمباااتهل   ثااا  

فاي حالاة تاأ  المةهر العام للمنتج، والتغلي ، والبعر....و ا ىل  ذلا . لا ل  ف

أو  يتمتل ناوة  نالياة أو  فياد صاحياا تل ي المبتهلتي  رسائ  ت وس أ  المنتج

آ اا ، فاايتهم سااو  يعتباارو  هاا ا المنااتج أو تلاا  الخد ااة جيااد   اا  الناحيااة 

الوةيفيااة، وسااو  يرااعرو  نارتياااف فااي الإةرا  والمعرفااة، وسااو  تتااو  

 . (Nagar, 2015)ةىياانياتهم تحو العلا ة التاارية أكثر اتااه

وتعنااي الصاافا  غياار الملموسااة للمنااتج والتااي : الفوائززد الرم يززة أو العاطفيززة .ب

 ,.Das et al)نالتيييد الاجتماني، والتعبير ن  ال ا ، وتح يم الا ا   ترتبط

 ,Sharma)، فهااي صاافا  غياار وةيفيااة  ثاا  الااذنيااة والراحااة (2016

المبااتهلتي   ثاا  وتتعا اا  الصااور  ال هنيااة العاطفيااة  اال  رااانر . (2017

 Chakraborty).ىناانهم نالعلا ة التاارية وغيرها  ا  المراانر الألارى

& Bhat, 2018)  

والتاريبياااة للعلا اااة التاارياااة نالصااافا   الوةيفياااةتااارتبط الفوائاااد و

الفيزيائيااة أو ال بيعيااة للمنااتج، وذلاا  نلاا   الخصااائ المتعل ااة نااالمنتج  ثاا  

تارتبط نصافا   وىتماترتبط نه   الصفا ، العتس    الفوائد الر زية التي لا 

ألرى  ث  صور   بتخدم العلا ة التاارية. وتركز ه   الفوائاد نلا  ىشابا  

الحاجااا  الدالليااة للمبااتهل ، فمااثلا تاارتبط هاا   الفوائااد نالحاجااا  التا نااة 

للتعبيااار الاجتمااااني، أو ال باااوس الاجتمااااني، أو ت ااادير الااا ا  الموجاااأ  ااا  

المباتهل  ناالتميز  ا  لالاس اساتخدام المناتج أو يعاز   الخارج. فعند ا يراعر
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ا  المباتهلتي  تحاو العلا اة التاارياة اتااها   ال يمة ال اتية للمبتهل ، فا   

 .(Nagar, 2015)ستتو  أكثر جاذنية 

طاارف ت ااوم نلاا  ىر ااا  الحاجااا  الرااعورية و: الفوائززد المتعلقززة بززالخبرة .ج

 هاا  وناااة   ااا تاارتبط للمنااتج  " ااا الاا ي شااعر  نااأ ننااد اسااتخدا    :تباااؤس

الفوائاد نالصافا  المتعل اة ناالمنتج. وتركاز الصاور  ال هنياة المتعل اة نااالخبر  

نلاا  ىر ااا  الحاجااا  الدالليااة للمبااتهل  ليح اام الإثااار  والتنااو  لتزويااد 

ونيئاة الاساتهلا   المبتهلتي  نالمتعة الحباية والمعرفياة  ثا  الخد اة الوةياة،

 ىيااانيالمريح...وغيرها. ونل  سابي  المثااس، ىذا شاعر المباتهلتو  نراعور 

ننااد اسااتخدا هم للمنااتج،  ثاا  الرااعور نالمتعااة والااذنيااة وراحااة الاسااتهلا ، 

 ا  المباااتهلتي  تحاااو العلا اااة التاارياااة ساااتتو  أكثااار جاذنياااةاتااهااافااا   

(Nagar, 2015)  و تعل ااة نحتاام أو ت ياايم ، فهااي ارتباطااا   تعل ااة نااالخبر

المبااتهل  للعلا ااة التااريااة ننااا  نلاا  الخباار   اا  لاالاس اسااتخدا ها، وىثااار  

  (Das et al., 2016)حاجاتأ الف رية أو الر ا

 رابعاً: نمذجة المعادلة البنائية

تحليلياة  ت د اة فاي العلاوم النفباية والبالوكية  ىساتراتيايةمث  تم جة المعاةلة البنائياة ت

 اا  ط ـااـوهااي نبااار  ناا  للي ،نلاام الاتصاااس الاماااهيري ذلاا  والاجتمانيااة، نمااا فااي

. Saxena & Khanna, 2013)) دار أو تحليا  المباارـلي والاتحاـاـا لي  العـاـالتح

في  والمتمثلة والتي ي لم نليها العوا   التا نة ،أننية تةريةوتعتمد ه   النم جة نل  

ا  تحااو الإناالا ، تااهااالاوالمعلو اتيااة والترفيااأ والمصااداقية،  الدراسااة الحاليااة فااي:

 صور  العلا ة التاارية. والعلا ة التاارية، ا  تحو تااهالاو

وتحليا  المباار  الاتحادارالنةرية يمت  ت ديمها    للاس ننية والعلاقا  ني  الأ

ا  ناي  المتغيارا  التباينا قياا  ننا   ا  أجا العوا  ، كما تعني ه   النم جة ه   ني  

فااي المثاااس  ااا  نهااا المتغياار التااا  ، فيالمتغياارا  التااي ىلاا  المراااهد ، والتااي ترااير 

"ت ادم  علو اا    تغيار كاا   ت اا  نيرنعاة  تغيارا   رااهد : "المعلو اتية"البانم، 

للمعلو ااا  الها ااة ناا  المنااتج"، و" صاادر  ااريح حديثااة ناا  المنااتج"، " صاادر جيااد 

 & Hox) للمعلو اا  نا  المناتج"، ثام " صادر للمعلو اا  التفصايلية نا  المناتج"

Bechger, 1998). 

 ة أوـااـة للتح اام  اا    بوليـااـة أحااد الأسااالي  المبتخد ـااـوتعااد النم جااة البنائي 

نلاقاا  وتايثيرا  ساببية ونة  ا  المتغيارا  نينهاا ـاـتموذج يتضم   امأي ة ــ ن  ي

يحاادة طبيعااة  الاا ي أ النمااوذج البااببي أو البنااائي، فهااي تباادأ  اا  النمااوذجـااـي لاام نلي

(. وتحادة 2018التي ترارف ةااهر   اا )ناا ر،  تغيرا العلاقا  ني   امونة    الم

(  ميازا  تم جاة المعاةلاة البنائياة 2016" )Barbara M. Byrne"نارنارا نيار " "

 الن اط الآتية:التي تميزها في 
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ا تيكيديا وليست (1 استتراافياا لتحليا  البياتاا ، ويمتا   ت ل  النم جة البنائية تهاا

ا  عالاة النهج الاستترافي    للاس ه   النم جاة، كماا أتهاا تتايح تحليا   أيضا

البياتاااا  لأغااارا  اساااتنتاجية، نلااا  العتاااس  ااا   عةااام الأساااالي   تعااادة  

 المتغيااارا  الألااارى ) ثااا  الاتحااادار والنماااوذج الخ اااي العاااام( التاااي تعتبااار

 وصفية ن بيعتها.

  اةرـرى غيار ال اـدة  المتغيارا  الألاـالي   تعـم الأسـ   عةـ  نل  العتس (2

ل ااا  قيااا  الأييم أو تصااحيح ل ااي ال يااا ، تااوفر النم جااة البنائيااة ـنلاا  ت اا

 للاس التبارها للنموذج.

البياتاااا  ناساااتخدام ال ااارق الت ليدياااة الباااان ة ىلااا  المتغيااارا    باااتند تحلياااي (3

تاد ج ناي  المتغيارا  الةااهر  والتا ناة النم جاة البنائياة نينماا الةاهر  ف اط، 

  عاا.

توجد طري ة نديلة   ب ة نل  ت اق واسل وسهلة لنم جة العلاقا   تعادة   لا (4

المتغياارا  أو لت اادير التاايثيرا  غياار المباشاار  الفاصاالة غياار هاا   النم جااة 

  البنائية. 

 الدراسات السابقة

  حاور رئيبة: ستة ىل ت بيم الدراسا  البان ة المتعل ة نمو و  الدراسة  ىل اتاأ الباحث 

ةراساااا  تناولااات تااايثيرا  الاتصاااالا  التباااوي ية للعلا اااة التاارياااة نلااا   .1

 ا  المبتهلتي  تحو ه   الاتصالا  والتفان   عها.اتااه

ةراساااا  تناولااات تااايثيرا  الاتصاااالا  التباااوي ية للعلا اااة التاارياااة نلااا   .2

 لمبتهلتي  تحو ه   العلا ة والث ة والولا  لها.ا  ااتااه

ةراسا  تناولت تيثيرا  الاتصالا  التبوي ية للعلا ة التاارياة نلا  النواياا  .3

 الررائية المتعل ة نه   العلا ة.

ةراسا  تناولت ةراسة تيثيرا  الاتصالا  التبوي ية للعلا ة التاارياة نلا   .4

 الصور  ال هنية له   العلا ة.

ا  الامهااور تحااو الاتصااالا  اتااهاااولاات ةراسااة العلاقااة نااي  ةراسااا  تن .5

 التبوي ية للعلا ة التاارية والصور  ال هنية تحوها.

دراسات تناولت تأثيرات الاتصزالات التسزويقية للعلامزة التجاريزة علز  المحور الأول: 

 .ات المستهلكين نحو هذ  الاتصالات والتفاع  معهااتجاه

لاتصااالا  التبااوي ية للعلا ااة التااريااة نلاا  المختلفااة لتاايثيرا  الور هاا ا المحاا شاام 

ةراساااة  نعضاااها ركاااز، ا  المباااتهلتي  تحاااو هااا   الاتصاااالا  والتفانااا   عهاااااتااهاا

 2015;العوا ااا  الماااؤثر  نلااا  الاتصاااالا  التباااوي ية للعلا اااة التاارياااة )نباااد  ، 

Yaakop et al., 2012 ،)ساكباينا" و"لاتاا"" ةراساة واهتمات "Saxena and 
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Khanna" (2013 شاارف )المتغياارا  المختلفااة لهاا   الاتصااالا  نلاا  ىةرا   تاايثير

 Antoniadis et"أتتوتياةيس وآلرو " وركز  ةراسة الامهور لل يمة المدركة لها،

al."  "(2019 نل  ةراسة )ا  طلباة الاا عاا  اليوتاتياة تحاو ها   الاتصاالا  اتااه

 وآلااارو ""شيفينباااتي  ةراساااةت اهتماااا ، وتااهاااوالعوا ااا  الماااؤثر  نلااا  هااا   الا

"Schivinski et al." (2016نمدى ارتباط وتعا ا  المباتهلتي   ال  حتاو )ها     ى

 المتعلم نالعلا ة التاارية، والتفان   عها. الاتصالا 

تم جة المعاةلة البنائية لدراسة العلاقاا   أسلوب واستخد ت ثلال ةراسا   نها

 ,Antoniadis et al., 2019; Saxena & Khanna)ناي   تغيارا  الدراساة 

2013; Schivinski et al., 2016)  سلوب(، ولم تبتخدم ةراستا   نهما ه ا الأ. 

 ".Antoniadis et al" (2019) وآلاارو  ""أتتوتياااةيس ت ةراسااةاسااتهدف

ا  طلبة الاا عا  اليوتاتية تحاو الإنلاتاا  نلا   واقال التواصا  اتااهالتعر  نل  

ا ، واستخدم الباحثو  النم جاة البنائياة تااهالاجتماني والعوا   المؤثر  نل  ه   الا

، والمصاداقية، والإ نااج، وقيماة ترفياألدراسة العلاقاا  الباببية ناي  المعلو اتياة، وال

 ا  تحاو ىنلاتاا   واقال التواصا  الاجتماانيتااهالمضمو  الإنلاتي    تاحية والا

دراساة  ا  لالاس تو يال الاساتبيا  نلا  نيناة نراوائية . وأجريات ال   تاحية ألارى

 فرة     طلباة جا عاة   ادوتيا للعلاوم الت بي ياة. وتوصالت الدراساة ىلا   535قوا ها 

للمعلو اتياة والترفياأ والمصاداقية التاي تتمياز نهاا ىنلاتاا   واقال  ىيااانيوجوة تيثير 

. كماا توصالت تحاو ها   الإنلاتاا  ا  نيناة الدراساةاتااهاالتواص  الاجتماني نل  

 ا  تحوها. تااهىل  وجوة تيثير سلبي للا ناج التي تبببأ ه   الإنلاتا  نل  الا

 ( قياا 2016) et al."  "Schivinski ""شيفينباتي وآلارو  هدفت ةراسةو

 اادى ارتباااط وتعا اا  المبااتهلتي   اال  حتااوى وسااائ  التواصاا  الاجتماااني المتعلاام 

سااتهلا  أو التعاار  الانالعلا ااة التااريااة، وذلاا   اا  لاالاس ثلاثااة أنعاااة تمثلاات فااي: 

للمحتوى، التفان   ل ه   المحتويا ، ىترا  ها   المحتوياا  نلا  صافحاتهم الخاصاة 

عاةلة البنائية، وأجريت ها   الدراساة نلا  نل   واقل التواص ، واستخد ت تم جة الم

(  فاارة ، وكاتاات أناار  النتااائج: أ  2252نينااة  اا  المبااتهلتي  البولنااديي  قوا هااا )

ة قاد تيلا  ناد  أشاتاس  ثا   تانعاة لتتروتيافعاليا  المبتهلتي  المتعل ة نالإنلاتاا  الإ

قاة ناالإنلا  الإنلاتا  نبر  واقل التواص  الاجتماني أو  راهد  فيديوها  ذا  نلا

أو كتانة تعليم نل  الإنلا  أو كتانة تارنأ نبر المنتديا  الاجتمانياة، ووجاوة تايثير 

للتعااار  للمحتوياااا  المتعل اااة نالعلا اااا  التاارياااة نلااا  التفانااا   ااال هااا    ىياااااني

ني  للتفان   ل ه   المحتويا  نلا  ىتراا   ثا  ها    ىياانيالمحتويا ، ووجوة تيثير 

 فحاتهم الخاصة.المحتويا  نل  ص

( ةراسة العوا   الماؤثر  نلا  قياام الفارة 2015ةاليا  حمد نبد   ) تاستهدفو

 Electronic Word ofة المن وقاااااة لتتروتياااااناتصاااااالا  التلماااااة الإ
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Mouth (eWOM)  اتهم اتااهااااو الفيباااابو ""نباااار  واقاااال التواصاااا  الاجتماااااني

الاجتمانياة نبار الفيبابو  وناي  تحوها، وةراسة العلاقة ني  ىةرا  الأفاراة للعلاقاا  

ة المن وقة، وك ل  نحاث العلاقاة ناي  رغباة لتتروتيالرغبة في الاشترا  في التلمة الإ

ة المن وقاة وتواياا  الرارائية، وذلا  ناساتخدام لتتروتيالفرة في الاشترا  في التلمة الإ

ديااة  اانهج المبااح  اا  لاالاس اسااتمار  الاسااتبيا  كاايةا  لاماال المعلو ااا   اا  نينااة نم

 بحول     بتخد ي الفيببو ، وتوصلت الدراسة ىلا  نادة  ا  النتاائج  437قوا ها 

ناي  ىةرا  الأفاراة للعلاقاا  الاجتمانياة  اةالاة ىحصاائيا  ارتباطياةأهمها: وجاوة نلاقاة 

ة المن وقاااة نينعاةهاااا لتتروتيااانبااار الفيبااابو  والرغباااة فاااي الاشاااترا  فاااي التلماااة الإ

ناااي  ىةرا  الأفااااراة للعلاقااااا   اةالااااة ىحصااااائيا ارتباطياااة المختلفاااة، ووجااااوة نلاقااااة 

أو نعاض الراركا   ىحادىالاجتمانية نبر الفيبابو  والاشاترا  فاي نضاوية صافحة 

نااي  رغبااة الفاارة فااي  ىحصااائياانلاا  الفيباابو ، وكاا ا وجااوة نلاقااة ارتباطيااة ةالااة 

 ة المن وقة وتوايا  الررائية.لتتروتيالاشترا  في التلمة الإ

Saxena and Khanna" (2013 )"ساكبااينا" و"لاتااا" " اسااةةر حاولااتو

شاااارف اتعتاسااااا  المتغياااارا  المختلفااااة لإنلاتااااا   واقاااال التواصاااا  الاجتماااااني 

)المعلو اااا ، الترفياااأ، الإ نااااج( نلااا  ىةرا  الامهاااور نيناااة الدراساااة ل يماااة هااا   

المدركاااة، واساااتخدم الباحثاااا   عاةلاااة النم جاااة البنائياااة لالتباااار النماااوذج  الإنلاتاااا 

 189الم تاارف والاا ي يراارف العلاقااة نااي   تغياارا  الدراسااة. وأجرياات الدراسااة نلاا  

 بحااول  اا  طلبااة الاا عااة فااي الهنااد. وتوصاالت الدراسااة ىلاا  وجااوة تاايثير لتاا   اا  

مدركاة للانالا ، ووجاوة تايثير  صداقية الإنالا  والترفياأ الا ي ي د اأ نلا  ال يماة ال

 سلبي للا ناج ال ي يبببأ الإنلا  نل  ه   ال يمة. 

التعار  نلا  Yaakop et al  (2012)"" "يع اوب" وآلارو  وساعت ةراساة

  ـلا  نلااااـااااـو الإنـااااـاتهم تحاهــااااـاتاالعوا اااا  المااااؤثر  نلاااا  ىةرا  المبااااتهلتي  و

ة فااي ـالإةار  التبوي ياا ةـلباا اا  ططالاا   350ة نلاا  ـريت الدراسااــااالفيباابو ، وأج

 Terengganu University"( UMTالماليزياااااة ) "تيرتاااااااتيو"ة ـاااااـجا ع

Malaysia"  ا  اتااها، وتوصلت الدراسة ىل  وجوة ثلاثة نوا ا  رئيباة تاؤثر نلا

تاناا  الإناالا ، والتفانليااة، تمثلاات فااي: المبااتهلتي  تحااو الإناالا  نلاا  الفيباابو  

الخصوصااية، كمااا كراافت الدراسااة أ  المصااداقية لا تعااد  اا  العوا اا  المااؤثر  نلاا  و

 ا  المبتهلتي  تحو الإنلا  نل  الفيببو .اتااه

دراسات تناولت تأثيرات الاتصالات التسزويقية للعلامزة التجاريزة علز   المحور الثاني:

  .ات المستهلكين نحو هذ  العلامة والثقة والولاء لهااتجاه

فريم آلر  ا  البااحثي  ندراساة تايثيرا  الاتصاالا  التباوي ية للعلا اة التاارياة  اهتم

ا  المبتهلتي  تحو ه   العلا ة والث ة والولا  لها، حيث هد  البعض ىلا  اتااهنل  

ا  المباتهلتي  تحاو العلا اة اتااهاةراسة العلاقة ني   حتاوى الاتصاالا  التباوي ية و
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آلارو   اساتهد (، و2013صالح وآلارو ،  ; 2016)ل اب،  التاارية المعل  ننها

التعااااااار  نلااااااا  تااااااايثير هااااااا   الاتصاااااااالا  نلااااااا  ولا  المباااااااتهل  للعلا اااااااة 

، فاي حاي   (Erdogmus & Cicek 2012; Laroche et al., 2012)التاارياة

المبااتهل   اال  اتغمااا ( ندراسااة العلاقااة نااي  2018ت ةراسااة  اارو  صاابحي )اهتماا

ةراسااة  تاسااتهدفوالعلا ااة التااريااة، وحصااة  التااريااةالتبااوي ية للعلا ااة لا  اتصااا

تيثير التعار  لها   الاتصاالا  نلا  كا   ا  وناي قيا   Sama"  (2019)""سما"

ياة ةراساة آولام تباتخدم  ا هم، وىقنانهم نها.اهتمالمبتهلتي  نالعلا ة التاارية، وىثار  

العلاقاا  ناي  المتغيارا     ةراسا  ه ا المحور  عاةلاة النم جاة البنائياة فاي ةراساة 

 المختلفة.

تايثير التعار  للانلاتاا  قياا   Sama"  (2019)"ةراسة "ساما"ت استهدفو

نالعلا ااة  كاا   اا  ونااي المبااتهلتي  نلاا فااي وسااائ  الإناالام المختلفااة والاتترتاات 

ا هم، وىقناانهم، وسالوكهم الرارائي، وسالوكهم  اا نعاد الرارا . اهتما، وىثاار  التاارية

 بحاول  ا   529نل  نيناة  تاحاة قوا هاا  ىلتتروتيولتح يم ذل ، تم تو يل استبيا  

الهندياة. وتوصالت الدراساة ىلا    "Gujarat"طلبة الاا عا  في ولاية "غوجاارا " 

تليفزيااو  والصااح  ذو ةلالااة ىحصااائية  للتعاار  لإنلاتااا  ال ىياااانيوجااوة تاايثير 

ام والإقنااا  نااالمنتج المعلاا  ننااأ لاادى المبااتهلتي ، هتمااوالاتترتاات نلاا  الااوني والا

ووجوة تيثير للتعر  لإنلاتا  الصح  والماالا  نلا  سالوكهم الرارائي و اا نعاد 

 الررا .

( استتراا  وتحلياا  العلاقاة ناي  ةرجااة 2018حاولات ةراساة  اارو  صابحي )و

كي للمبتهل  المصري نالمنتج، ناالت بيم نلاي الأجهاز  الإنلاتي والاستهلا الاتغما 

فاااي الاتصاااالا  العلا اااة التاارياااة لراااركة  اشاااتراكأة ال كياااة، وةرجاااة لتتروتياااالإ

"سا بوتج" نل   واقال التواصا  الاجتمااني، كا ل  قياا  ةور المتغيارا  الوساي ة 

للمبتهل  في والمتمثلة في قيمة أو حصة العلا ة التاارية، والخصائ  الديموغرافية 

 فارة   ا   336ه ا النو     الاشترا ، وطب ت الدراساة  نلا  نيناة نمدياة قوا هاا 

. وتوصالت ىلتتروتايستا  ال اهر  التبرى والإستندرية    للاس اساتمار  است صاا  

ة ال كيااة واشااترا  لتتروتياا اال المنتاااا  الإ الاتغمااا الدراسااة ىلاا  وجااوة نلاقااة نااي  

لعلا ة التاارياة لراركة "سا باوتج" نلا   واقال التواصا  المبتهل  في الاتصالا  ا

حصاة العلا اة والمباتهل   ال المناتج  اتغماا ة ناي  ىياانيالاجتماني، ووجوة نلاقة 

التاارية، وك ا وجوة نلاقة ني  قيمة العلا اة التاارياة لادي المباتهل  و رااركتأ فاي 

 التواص  الاجتماني.الاتصالا  العلا ة التاارية لرركة "سا بوتج" نل   واقل 

( تحليا  ننياة نادة  ا  النصاوا الإنلاتياة 2016سعت ةراسة أحمد ل اب )و

ةلاليااااا لرصاااد الأو ا  النبااابية للح اااوس الدلالياااة المرتب اااة نملا اااح هوياااة العلا اااا  

ا  تحااو تااهااالتااريااة التااي تعباار ننهااا، وتاايثير التعاار  لتلاا  الإنلاتااا  نلاا  الا

ها. وأجريت الدراسة نل  ثلاثاة ق اناا : أولهاا، ةراساة العلا ا  التاارية المعل  نن
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لبيار فاي  ااالا  التباويم والاتصاالا  التباوي ية والإنالا  للتعار  نلا   15نل  

ت ييمهم لمبتويا  رسوخ الخمس العلا ا  التاارية نيناة الدراساة  ا  لالاس الم انلاة 

الااوارة  فااي ىنلاتااا   والإشااارا المتعم ااة، وثاتيهااا التحلياا  الاادلالي للتلمااا  والاماا  

ا  الامهور تحو ها   العلا اا  اتااهالعلا ا  التاارية  ح  الدراسة، وثالثها،  بح 

 بحااول  اا   ن  ااة ال اااهر  التباارى. وتوصاالت  400الاسااتبيا  لعاادة  أةا ناسااتخدام 

ننيااة النصااوا الإنلاتيااة  فاايالتکا اا    عاااتيالدراسااة ىلاا  وجااوة نلاقااة نااي  وروة 

 .تحو تل  العلا ة المصرية لدى الامهور ىياانيا  اتااهللعلا ة التاارية وتکوي  

( ىل  قيا  العلاقة ني   حتوى ىنلاتاا  2013هدفت ةراسة صالح وآلرو  )و

ا  المباتهلتي  اتااهاشركة الاتصالا  البعوةية نل   واقال التواصا  الاجتمااني، و

يااة،  اا  لاالاس ةراسااة  يداتيااة أجرياات نلاا  نينااة  اا   بااتخد ي تحااو نلا تهااا التاار

 408ىنلاتاا  شاركة الاتصااالا  الباعوةية نلاا   واقال التواصاا  الاجتمااني قوا هااا 

 فاارة ، وأةهاار  الدراسااة وجااوة نلاقااة ارتباطيااة ذا  ةلالااة ىحصااائية نااي   حتااوى 

ا  تااهاااىنلاتااا  شااركة الاتصااالا  البااعوةية نلاا   واقاال التواصاا  الاجتماااني، و

المبتهلتي  تحو نلا تها التاارية، كماا نينات الدراساة وجاوة فاروق  عنوياة فاي ت يايم 

المبتهلتي  للمحتوى ىنلاتاا  الراركة نلا  المواقال الاجتمانياة تعازى ىلا   باتواهم 

 التعليمي.

 Erdogmus and" (2012)" "ارةغماو " و"جياا " ت ةراساةاساتهدفو

Cicek المواقال الاجتمانياة نلا  ولا   ية نبارالتباوي  الاتصاالا  التعر  نل  تيثير

 338المبتهل  للمناتج المعلا  نناأ  ا  لالاس المباح نواسا ة الاساتبيا  لعيناة قوا هاا 

الاتصاالا   بحول تركي     بتخد ي المواقل الاجتمانية، وترير تتائج الدراسة أ  

   تميااز ، هاا   المواقاال يااؤثر نلاا  ولا  المبااتهل  ننااد ا ت اادم حماالا ية نباارالتبااوي 

و ضمو   حباوب ولاأ نلاقاة ناالمنتج، وأ  تعار  نلا  ها   المضاا ي  والحمالا  

 نل  المواقل الاجتمانية المختلفة.

   ".Laroche et al"لارو،" وآلااارو  "تناولااات ةراساااة فاااي حاااي  

تاايثير صاافحا  وحبااانا  الرااركا  نلاا  المواقاال الاجتمانيااة نلاا  نناصاار (2012)

النموذج المتمحور حوس العمالا  )العلاقاا  ناي  المباتهل  الارئيس أو المركازي وكا  

   العلا ة التاارياة، والمناتج، والراركة، ون ياة المباتهلتي (  ا  تاحياة، وتايثير ها   

ياة ألارى،  ا  لالاس ةراساة  باحية الحبانا  نلا  الاولا  للعلا اة التاارياة  ا  تاح

 بحول    أنضا  صفحا  الرركا  نل  المواقل الاجتمانية، وأةهار   441نل  

 ىيااانيالدراسة أ  ه   الصفحا  وتل  الحبانا  نما تحتوياأ  ا  أترا ة تاؤثر نرات  

نل  نلاقة المبتهل  المركزي نالمنتج، ونالعلا ة التاارية، ونالرركة، ونالمباتهلتي  

 نل  الث ة في العلا ة التاارية  والولا  لها. ىياانيالآلري ، كما أ  لها تيثير 
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المحور الثالث: دراسات تناولت تأثيرات الاتصالات التسزويقية للعلامزة التجاريزة علز  

 علقة بهذ  العلامة.النوايا الشرائية المت

تناولااات ةراساااا  هااا ا المحاااور التااايثيرا  المباشااار  للاتصاااالا  التباااوي ية للعلا اااة 

  2016;التاارياة نلا  النواياا الرارائية المتعل اة نها   العلا اة ن ري اة  باشار )أحماد،

(، Alalwan, 2018; Balakrishnan et al, 2014  2016;،آلارو الزيااةا  و

ا  المباتهلتي  تحاو العلا اة اتااهاون ري ة غيار  باشار   ا  لالاس ةراساة  حادةا  

هااا   المحااادةا ، وتااايثير هااا    ىحااادىالتاارياااة، والتاااي تعاااد الاتصاااالا  التباااوي ية 

 & Kumar & Smith, 2017; Yadavا  نلاا  تواياااهم الراارائية )تااهااالا

Pathak, 2016 النم جاة  أسالوبور ثالال ةراساا  ف اط  ا  ها ا المحا ت(. واستخد

 & Alalwan, 2018; Kumar) هاااالبنائيااة فااي ةراسااة العلاقااا  نااي   تغيرات

Smith, 2017; Yadav & Pathak, 2016.) 

( تحديااد وةراسااة العوا اا  الرئيبااة 2018) "Alalwan" "العلااوا " اسااتهد 

التااي تتنبااي نالنوايااا الراارائية المتعل ااة نالعلا ااا  التااريااة المعلاا  ننهااا نباار  واقاال 

التواصاا  الاجتماااني، وذلاا  ناسااتخدام النم جااة البنائيااة لمعرفااة العلاقااا  البااببية نااي  

ي   تغياارا  الدراسااة. وأجرياات الدراسااة نلاا  نينااة  تاحااة  اا  المبااتهلتي  الأرةتياا

 فرة  ناستخدام الاساتبيا . وتوصالت الدراساة ىلا  وجاوة تايثير ذو ةلالاة  437قوا ها 

المعلو اتيااة، والتفانليااة، والاادافل الترفيهااي، ولعلا ااة التااريااة، اىحصااائية لتوقاال أةا  

 والأهمية المدركة    استخدام المنتج نل  النوايا الررائية.

( ةراساة 2017" )Kumar and Smithك     "كو ر" و"ساميث" " وحاوس

ا  المبااتهلتي  تحااو الغاا ا  المحلااي والنتااائج المترتبااة نليااأ ناسااتخدام اتااهاا حاادةا  

ام هتماتم جة المعاةلة البنائية، وذل     للاس ةراسة تيثير ك     ةرجاة الاوني، والا

ا  تااهااا ، وتاايثير هاا   الاتااهااام نالاقتصاااة المحلااي نلاا  هاا   الاهتماانالبيئااة، والا

يير الاجتمانية نل  النوايا الررائية المتعل ة نالغا ا  المحلاي. وأجريات الدراساة والمعا

اا  18 باتهل  للغا ا  المحلاي  ما  تتاراوف أنماارهم  ا   502نل  نيناة قوا هاا  نا ا

، وأةهار  تتاائج الدراساة وجاوة تايثير ذي ةلالاة لتتروتيفيكثر ناستخدام الاستبيا  الإ

ا هم نالبيئاة ونالاقتصااة اهتماالمبحوثي  وةرجاة  ىحصائية لت     الوني الصحي لدى

ةلالااة ذا اتهم تحااو الغاا ا  المحلااي، ونيناات النتااائج وجااوة تاايثير اتااهااالمحلااي نلاا  

ا  والمعاايير الاجتمانياة نلا  تواياا البالو  الرارائي تااهاىحصائية لتا   ا  ها   الا

 للغ ا  المحلي. 

( ىلا  التعار  نلا  تايثير اتصاالا  العلا اة 2016أحماد ) ىيما سعت ةراسة و

التاارية نبر  وقل الفيببو  نل  النوايا الررائية للمبتهل ، وتحديد العوا ا  الماؤثر  

فااي العلاقااة نااي   ااؤثرا  اتصااالا  العلا ااة التااريااة نباار  وقاال الفيباابو  والنوايااا 

 ا  لصاائ   ت ه   الدراساة التعار  نلا  تايثير كا استهدفالررائية للمبتهل ، كما 
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 Electronic Word of ة المن وقاااةلتتروتياااالفيبااابو  التفانلياااة والتلماااة الإ

Mouth (eWOM) اسااتاانة المباتهل  للرسااائ  الإنلاتياة الم د ااة، وذلا   اا    نلا

 فاارة   اا   200لمبااح نينااة نمديااة قوا هااا  لتتروتاايلاالاس اسااتخدام الاسااتبيا  الإ

سااة. ونيناات تتااائج الدراسااة وجااوة  بااتخد ي صاافحة الفيباابو  للرااركا  نينااة الدرا

نااي  الث ااة فااي ىنلاتااا  صاافحتي الفيباابو  لرااركتي  ىحصااائياانلاقااة ارتباطيااة ةالااة 

"فوةافو " و"ني ت " وطبيعة الصور   )وةيفيةع حبية( للخد ا  والمنتااا  المعلا  

 ىحصاائيااننها نبر هاتي  الصفحتي ، كما أو حت النتائج وجوة نلاقة ارتباطية ةالاة 

ا  المباتهلتي  تحاو  نتااتهاا، اتااهاالث ة في ىنلاتا  صافحة شاركة "ناي تا " وني  

كمااا أثبتاات تتااائج التحلياا  الإحصااائي وجااوة نلاقااة ارتباطيااة ةالااة ىحصااائيا وشااديد  

ا  المبتهلتي  تحو المنتاا  المعل  ننهاا نبار صافحتي الفيبابو  اتااهالمعنوية ني  

 للرركتي  نينة الدراسة وتواياهم الررائية.  

 يةالتباوي الاتصاالا  ( التبار أثر 2016) آلرو ت ةراسة الزياةا  واستهدفو

ناساااتخدام وساااائ  التواصااا  الاجتمااااني نلااا  تياااة الرااارا  فاااي الأرة ، واساااتخد ت 

الدراسة المنهج الوصفي التحليلي وذل  نا  طريام  باح نيناة نمدياة  ا   باتخد ي 

كمااا أجرياات  بحااول  400 واقاال التواصاا  الاجتماااني لأغاارا  تبااوي ية قوا هااا 

 يارا   يداتية لبعض الرركا  والاا عا ، وأةهر  الدراسة وجوة تايثير ذو ةلالاة 

ىحصائية لتعر  نينة الدراسة لصفحا  الرركا  نلا   واقال التواصا  الاجتمااني 

 نل  تواياهم الررائية.  

ةراساة  Yadav and Pathak" (2016)" يااةا " و"ناتاا "" حاوس ك    و

شاااباب المباااتهلتي  تحاااو المنتااااا  صااادي ة البيئاااة وتااايثير هااا   ا  اتااهااا حااادةا  

ا  نلاا  تواياااهم الراارائية لهااا ناسااتخدام  عاةلااة النم جااة البنائيااة. وأجرياات تااهااالا

 فارة   ا  طلباة الاا عاا  الهندياة نا  طريام  326الدراسة نل  نينة  تاحة قوا ها 

ام نالبيئة والمعرفة البيئياة تمهالمبح نالاستبيا . ونينت الدراسة وجوة تيثير لت     الا

اتهم تحااو المنتاااا  صاادي ة البيئااة، ووجااوة تاايثير لهاا   اتااهاالاادى نينااة الدراسااة نلاا  

 ا  نل  النوايا الررائية له   المنتاا . تااهالا

 " .Balakrishnan et al" (2014)"نالاكريرانا " وآلارو  ساعت ةراساة و

نباار المواقاال الاجتمانيااة نلاا  ولا   يةالتبااوي  الاتصااالا  ىلاا  التعاار  نلاا  تاايثير

المبتهلتي  الماليزيي  للمنتج والرركة وتواياهم الررائية  ا  لالاس  باح نيناة  تاحاة 

 University Malaysia Sabahطالااا   ااا  طلباااة جا عاااة صاااباف  200قوا اااأ 

ة المن وقااة لتتروتيااوالتلمااة الإ لتتروتاايالماليزيااة. وأةهاار  الدراسااة أ  الإناالا  الإ

EWOM فاي توايااهم  ىياانيااائ  فعالة في تحبي  الولا  للمنتج أو الرركة وتؤثر وسا

الررائية وذل     للاس  وقل الرركة والمواقال الاجتمانياة، وأشاار  النتاائج ىلا  أ  

للوصاوس ىلا  الامهاور  مواقال الاجتمانياة أصابح أةا   هماةنبار ال يتبوي تصاس الالا

 المبتهد .
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ت دراسزززة تزززأثيرات الاتصزززالات التسزززويقية للعلامزززة المحزززور الرابزززس: دراسزززات تناولززز

 التجارية عل  الصورة الذهنية لهذ  العلامة.

ا  ه ا المحور فاي ةراساة تايثيرا  الاتصاالا  التباوي ية للعلا اة ــاتف ت جميل ةراس

 ا  ىجماالي  العلا اة، واساتخد ت أرنال ةراساا  لها  التاارية نلا  الصاور  ال هنياة 

تم جاة المعاةلاة البنائياة فاي ةراساة العلاقاا   ثما  ةراسا  تمث  جميعها ها ا المحاور

 ;Chakraborty & Bhat 2018; Chinomona, 2016)ناي  ها   المتغيارا  

Lutfie & Marcelino, 2017; Malik et al. 2018) 

 Lutfie and" (2020)  "ل فاي" و" ارسايلينو" كا   ا  ةراساة تاساتهدف

Marcelino"  "التعاااااار  نلاااااا  تاااااايثير ىنلاتااااااا  شااااااركة "تتياااااات ةو  كااااااوم

"Ticket.com"    نل  صورتها ال هنية لادى المباتهلتي ، وتايثير كا   ا  فانلياة ها

. وأجرياات لتتروتاايالإنلاتااا  والصااور  ال هنيااة للرااركة نلاا  ال اارار الراارائي الإ

فاي  ن  اة جافاا   بحول  ا   باتهلتي الراركة 400الدراسة نل  نينة  تاحة قوا ها 

في الهناد، واساتخدم الباحثاا  تم جاة المعاةلاة البنائياة لمعرفاة  "West Java"الغرنية 

ذو ةلالة ىحصائية لفانلياة  ىياانيالعلاقا  البببية. وتوصلت الدراسة ىل  وجوة تيثير 

ذو ةلالاة ىحصاائية لتا  فانلياة  ىيااانيالإنلاتا  نل  الصور  ال هنية، ووجوة تيثير 

. ووجااوة لتتروتاينلاتاا  والصاور  ال هنياة للراركة نلا  ال ارار الرارائي الإها   الإ

 لتتروتاايذو ةلالااة ىحصااائية لهاا   الإنلاتااا  نلاا  ال اارار الراارائي الإ ىياااانيتاايثير 

 نواس ة الصور  ال هنية للرركة.

 Chakraborty and" تراااكرانورتي" و"نهااا "" سااعت ةراسااة كاا   اا و

Bhat" (2018)  نرو  العلا ة التاارية المتاحة نلا  الاتترتات نلا  لمعرفة تيثير

الصور  ال هنية له   العلا ة نر يها الوةيفي المو وني والعااطفي الا اتي، واساتخدم 

ي  التمااي لدراسااة الخباارا  المو ااونية للمبااتهلتي   اال العلا اااة ساالونالباحثااا  الأ

التااريااة، والتيفااي لدراسااة الخباارا  ال اتيااة لهاام  عهااا. واسااتعا  الباحثااا  ننم جااة 

 400المعاةلة البنائية في الدراسة التمياة. وأجريات الدراساة نلا  نيناة  تاحاة قوا هاا 

. وتوصاالت الدراسااة ىلاا  روتاايلتت بحااول  اا  ةولااة ساالوفينيا  اا  لاالاس الاسااتبيا  الإ

وجوة تيثير لعرو  العلا ة التاارية نل  الاتترتت نل  صور  ها   العلا اة نرا يها 

 Nikon Indiaالاااوةيفي والعااااطفي، وأ  صااافحة "تيتاااو  الهندياااة للتصاااوير" 

Photography"لدى المبحوثي .بو  هي الصفحة الأكثر تفضيلاا يب" نل  الف 

التعار  Malik et al."    (2018)"وآلارو " الا " حاولت ةراسة ك     و

نلاا  تاايثير الاسترااهاة نالمراااهير فااي الإنلاتااا  نلاا  الصااور  ال هنيااة فااي الهنااد، 

 بحااول  اا  طلبااة الدراسااا  العليااا  300وأجرياات الدراسااة نلاا  نينااة  تاحااة قوا هااا 

وناساتخدام  عاةلاة النم جاة  "Pondicherry University" ناا عاة "نوتديترايري"

البنائية. وتوصلت الدراسة ىل  وجوة تايثير لتا   ا   لائماة المرااهير المرااركي  فاي 
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الإنلاتا  للعلا ة التاارية المعل  ننها وتراط هؤلا  المراهير نل  الصور  ال هنياة 

 له   العلا ة التاارية لدى المبتهلتي . 

( التعاااار  نلاااا  تاااايثير التعاااار  2017ةراسااااة أحمااااد ل اااااب ) تاسااااتهدفو

لاستراتيايا  الاتصالا  التبوي ية المتتا لة المتعل ة نبناا   عااتي العلا اا  التاارياة 

تل  العلا ا     قب  الامهور. كما تباتهد  الدراساة التباار تايثير  ىةرا نل  جوة  

ة فااي فئااة المنااتج وةوافاال اسااتخدا أ كمحاادةا  لتاايثير الاتصااالا  التبااوي ي الاتغمااا 

هما احاادالتااريااة. واجاارى الباحااث ةراسااتي  ىالمتتا لااة نلاا  جااوة  ىةرا  العلا ااة 

ال ارئ الضامني والتحليا  الادلالي لامال المعلو اا   أسلوبتحليلية    للاس استخدام 

الخاصة نالح وس الدلالية لاستراتيايا  ننا  المعنا ، وأجريات الدراساة الميداتياة نلا  

امهااور البااعوةي نالريااا . وتوصاالت الدراسااة ىلاا   فاارة   اا  ال 360نينااة قوا هااا 

وجااوة تااايثير كبيااار للتعاار  للاتصاااالا  التباااوي ية التااي تعتماااد نلااا  اساااتراتيايا  

التركيااز نلااا  المباااتهل  نلاا  ىةرا  العلا اااة التاارياااة المتعل ااة ن يمتهاااا وصاااورتها 

التركياز وجوةتها، وذل    ارتة نتيثير الاتصاالا  التباوي ية التاي تتبنا  اساتراتيايا  

 نل  العلا ة التاارية.  

  .Díaz-Bustamante et al"" وآلارو نوساتا اتتي -ةياا " وساعت ةراساة

تحديد الأنعااة التا ناة للصاور  ال هنياة الخاصاة نعلا اا  تاارياة فاي  اااس  (2016)

الع اااور الفاااالر ، وتحليااا  العلاقاااا  الارتباطياااة والباااببية الموجاااوة  ناااي   تغيااارا  

ي  التيفاي  ا  لالاس اساتخدام  اموناا  الن اا، سالونالبااحثو  الأ الدراسة. واساتخدم

 بااتهل  للع ااور الفااالر ، والتمااي  اا  لاالاس تو ياال  35المركااز  نلاا  نينااة قوا هااا 

ةرجاة  ىلا  أ  . وتوصلت الدراساة بتهل  520الاستبيا  نل  نينة حصصية قوا ها 

فخا ة العلا اة التاارياة للع اور تعتماد نلا  ةرجاة تضاج شخصاية العلا اة التاارياة 

المدركة    قب  الامهور، وجاذنية ه   الع اور، ورفاهياة العاالم الا ي تن لاأ ىنلاتاا  

 ه   العلا ا ، وفخا ة التغلي ، والوني نالمنتج، ونمر المبحول.       

( ةراساااة تاايثير الاتصااااس 2016)" "Chinomona" "ترااينو وتا تحاولااو

التبوي ي للعلا ة التاارية نل  صورتها ال هنية لادى المباتهلتي  فاي جناوب أفري ياا، 

وث اتهم نهاا، والااولا  لهاا  ا  لاالاس اساتخدام النم جاة البنائيااة. وأجريات الدراساة نلاا  

. "Mall survey" بااح المحاالا  التااريااة  يساالوب بااتهل  ن151 نينااة قوا هااا 

للاتصااس الترويااي للعلا اة التاارياة نلا   ىياانياسة ىل  وجوة تيثير وتوصلت الدر

لصااور   ىياااانيصااورتها ال هنيااة، ونلاا  الث ااة نهااا. كمااا أثبتاات الدراسااة وجااوة تاايثير 

لث اة  ىيااانيالعلا ة التاارياة ال هنياة لادى المباتهلتي  نلا  ث اتهم نهاا، ووجاوة تايثير 

 المبتهلتي  في العلا ة التاارية نل  الولا  لها.

( ىلا   عرفاة تايثير  تغيار نلاد المنراي للمناتج  ا  2013سعت ةراسة الانادي )و

لاالاس الإنلاتااا  نلاا  الصااور  ال هنيااة لهاا ا المنااتج لاادى المبااتهلتي  نااالت بيم نلاا  
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 فارة   320هاا  ااس البيارا . واستخد ت الدراسة المنهج التاريباي نلا  نيناة قوا 

  40   الامهور المصري تام ت بايمها ىلا  ثماتياة  اموناا  احتاو  كا   نهاا نلا  

 فرة ، وتم استخدام الاساتبيا  نالم انلاة. وتوصالت الدراساة ىلا  أ  أهام العوا ا  التاي 

نتماد نليهااا المبحوثااو  ننااد اتخاااذ قاارار شاارا  ساايار  هااو نا اا   واصاافا  الباايار  ا

ا ذو ةلالاة تفبها، يليها نلد المنر  ىحصاائيةي في المرتباة الثاتياة، ووجاد  الدراساة تايثيرا

 لبلد المنتج نل  الصور  ال هنية للمنتج.

ات الجمهزززور نحزززو اتجاهزززالمحزززور الخزززامس: دراسزززات تناولزززت دراسزززة العلاقزززة بزززين 

الذهنيزة  وصزورتهانحزو هزذ  العلامزة  تجزا والاالاتصالات التسويقية للعلامة التجارية 

 .وولائهم لها لديهم

ا  الامهور تحو ها   الاتصاالا  اتااهدراسة العلاقا  البببية ني  لالفريم ه ا  سع 

ت اهتما، حياث تحو العلا ة المعل  ننها وصورتها ال هنية لديهم وولائهام لهاا تاا والا

ا  الامهااور تحااو هاا   الاتصااالا  اتااهاان يااا  العلاقااة نااي   نعااض هاا   الدراسااا  

 ;Alamsyah et al., 2020  2016والصور  ال هنية له   العلا ة )قاسم والرحياة، 

Lee et al., 2016; Nagar, 2015;) 

ن يا  تيثير ها   Yang and Kang"  (2021)" "ج"ياتج" و"كات وقام ك    

ركاز الابعض الألار نلا  ا  نل  ولائهم للعلا ة التاارية المعل  ننها، نينماا تااهالا

 تحاو العلا اة التاارياة وصاورتها ال هنياة لادى الامهاور تااا ةراساة العلاقاة ناي  الا

(Chang & Liu, 2009; Lukman & Setiawan, 2013) ،ةراساة واهتمات " 

( ندراسة العلاقة ني  الصور  ال هنياة للعلا اة التاارياة 2017)  "Sharma"شار ا" 

 والولا  لها. 

واسااتخدم  عةاام ةراسااا  هاا ا المحااور تمااوذج المعاةلااة البنائيااة فااي ةراسااة هاا   

 ,Alamsyah et al., 2020; Lee et al., 2016; Chang & Liu)العلاقاا  

2009; Lukman & Setiawan, 2013;Yang & Kang, 2021; Nagar, 

 2016;. في حي  لم تبتخد أ ةراستا  ف ط  ا  ها ا المحاور )قاسام والرحياة، (2015

(Sharma, 2017 . 

 في ةراستهما ن  ىنلاتا  الفيديو ال صصاية، حااوس كا   ا  "يااتج" و"كااتج"

"Yang and Kang" (2021)    ةراساة تاايثير تفضاي  المبااتهلتي  لها ا النااو   اا

الإنلاتااا  نلاا  فانليتهااا، وةور هاا   الإنلاتااا  فااي تحبااي  لباار  المبااتهل  للمنااتج 

المعلاا  ننااأ وحبااأ وولائااأ لااأ  اا  لاالاس اسااتخدام الماانهج التاريبااي نلاا  نينااأ  تاحااة 

ةلة النم جة  بحول    طلبة الاا عة نالولايا  المتحد ، وتم استخدام  عا 115قوا ها 

نلاا   البنائيااة. وتوصاالت الدراسااة ىلاا  وجااوة تاايثير للاناالا  التليفزيااوتي ال صصااي

الخبر  المعرفية والعاطفية والبلوكية المرتب ة نالمنتج المعل  ننأ، ووجوة تيثير لها   
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الخبرا  نل   ادى حا  المباتهلتي  لها ا المناتج، كماا يوجاد تايثير لحابهم لها ا المناتج 

 ي والبلوكي لأ.    ااهتنل  ولائهم الا

 عرفاة  Alamsyah et al." (2020)" " وآلارو الأ بية" ت ةراسةاستهدفو

سلو  المبتهل  الاتدوتيبي المرتبط نالمنتاا  صدي ة البيئة    للاس  عرفاة العلاقاة 

المبااتهلتي  تحااو ىناالا  هاا   المنتاااا  والصااور  ال هنيااة لهاا   المنتاااا   اتاااا نااي  

لاااديهم، و ااادى ونااايهم نهااا   المنتااااا  والنواياااا الرااارائية المرتب اااة نهااا   المنتااااا . 

لمحالا  التبارى نمدينااة  باتهل  فاي ا 120وأجريات ها   الدراساة نلا  نيناة قوا هاا 

الناااو   اا  المنتااااا  ناساااتخدام تدوتيباااية  ماا  لاااديهم لبااار  ناا  هااا ا الإ "ناتاادوتج"

الاسااتبيا . واسااتخدم الباااحثو  النم جااة البنائيااة لدراسااة العلاقااة البااببية نااي   تغياارا  

تحاااو ىنااالا  هااا    تااااا الدراساااة المختلفاااة. وتوصااالت الدراساااة ىلااا  وجاااوة تااايثير للا

المنتاااا  نلاا  الااوني نهااا ونلاا  النوايااا الراارائية المرتب ااة نهاا   المنتاااا ، ووجااوة 

ر نل  للوني نها   المنتااا  نلا  النواياا الرارائية، وكا ل  وجاوة تايثير للصاور  تيثي

 ال هنية ن  ه   المنتاا  نل  النوايا الررائية المرتب ة نها.        

صاااور  المحااا  فهااام ةور  Sharma"  (2017)""شاااار ا"ةراساااة  وحاولااات

وت ييمهااا فااي  ااااس صاانانة الملانااس  التااااري فااي ننااا  شخصااية العلا ااة التااريااة

 262الريا ية الهندية، وأجريات الدراساة  ا  لالاس الم انلاة  ال نيناة  تاحاة قوا هاا 

 باتهل  فاي  راكااز التباوق نخماس  ااد  شاماس الهناد. وتوصاالت الدراساة ىلا  وجااوة 

ذو ةلالااة ىحصااائية لتاا   اا  الااوني نالعلا ااة التااريااة لاادى المبحااوثي ،  ىياااانيتاايثير 

اطهم نها، وولائهم لها، وىةراكهم لاوةتها نل  ت ييمهم العام لها، كما يوجد تايثير وارتب

وذو ةلالااة ىحصااائية للصااور  ال هنيااة للمحاا  التااااري نلاا  كاا   اا  وناايهم  ىيااااني

نالعلا ة التاارية، وارتباطهم نها، وولائهم لها، وىةراكهم لاوةتهاا نلا  ت يايمهم العاام 

 .لها

صاور  ال هنياة المعرفاة تايثير أنعااة ل( 2016الرحياة )وةراسة ك  قاسم  سعتو

ا  المباااتهلتي  تحاااو العلا اااا  اتااهاااللعلا اااة التاارياااة المعرفياااة والبااالوكية نلااا  

التاارياة للملاناس الريا ااية. وأجريات الدراسااة نلا  نينااة غيار نرااوائية نلا  نينااة 

وجااوة   بااتهل   اا   حافةااة اللاذقيااة البااورية. وتوصاالت  الدراسااة ىلاا  480قاادرها 

لصااور  ال هنيااة للعلا ااة التااريااة وف اااا للبعاادي  المعرفااي لتاايثير ذو ةلالااة ىحصااائية 

ا  المبااتهلتي  تحااو العلا ااا  التااريااة للملانااس الريا ااية فااي اتااهااوالباالوكي و

 .اللاذقية حافةة 

ةراساة العلاقاا   Lee et al."  (2016)"" آلارو كا   ا  "لاي و اساتهد و

تحااو العلا ااة التااريااة المعلاا   تاااا تحوهااا والا تاااا الإنلاتااا  والاالبنائيااة نااي  قيمااة 

ننها والنوايا الررائية نالت بيم نل  المنتاا  المتعل اة ناالاول  فاي كورياا الانونياة. 

يمارساااو  هااا   الريا اااة  مااا   فااارة   357وأجريااات الدراساااة نلااا  نيناااة قوا هاااا 



النمذجة البنائية للعلاقات السببية بين الخصائص الإيجابية المدركة للإعلانات والاتجاهات نحوها وصورة 

 العلامة التجارية لدى عينة من الجمهور المصري

 25  2021 ديسمبر/  يوليو –والعشرون  الثانيالعدد  – المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان

البنائيااة لدراسااة هاا   العلاقااا  ويتعر ااو  لإنلاتاتهااا، واسااتخدم الباااحثو  النم جااة 

تحااو  تاااا وتوصاالت الدراسااة ىلاا  وجااوة تاايثير لتاا   اا  المعلو اتيااة والترفيااأ نلاا  الا

تحاو  تاا تحو الإنلا  نل  الا تاا الإنلا ، وك ل  وجوة تيثير ذو ةلالة ىحصائية للا

 العلا ة. 

ةراساة سالو  المباتهل  تااا  ىنلاتاا  ىل   "Nagar" (2015) ر"ا"تاج سع 

المنتاااا  صاادي ة البيئااة  اا  لاالاس ةراسااة العلاقااا  نااي  التعاار  لهاا   الإنلاتااا  

ا  تحوها وتحو المنتاا  التي تعلا  ننهاا والصاور  ال هنياة لها ا الناو   ا  تااهوالا

 169المنتاااا  ناا  طرياام النم جااة البنائيااة. وأجرياات هاا   الدراسااة التاريبيااة نلاا  

الاا عاا  التبارى فاي  ىحادىل    طلبة الدراسا  العليا في ىةار  الإنمااس  ا   بحو

شااماس الهنااد  اا  لاالاس تعااريض المبحااوثي  لإناالا    بااو   اا  ىنلاتااي  لمنتاااي  

ثاتياة، ل ارا   الإنالا  ثام  طلا   ا  المبحاوثي  تعبئاة الااز   90صدي ي  للبيئة، لمد  

تج المعلا  نناأ، ونعادها طلا   انهم تعبئاة ام نالمنهتمالأوس    الاستبيا  والخاا نالا

الااز  الثااتي الا ي اشاتم  نلا    اااييس المتغيارا  الألارى. وتوصالت الدراساة ىلاا  

تحااو ىنلاتاا  ها   المنتاااا  نلا  الصااور  ال هنياة لهاا    تااا للا ىياااانيوجاوة تايثير 

تحو الإنالا   تاا لت     الا ىياانيام نالمنتج، ووجوة تيثير هتمالمنتاا  نواس ة الا

 تحو ه ا المنتج.    تاا والصور  ال هنية للمنتج المعل  ننأ نل  الا

  "Lukman and Setiawan" "ل مااا " و"ساايتياوا " ةراسااة تواسااتهدف

تحاااو هااا    تااااا التعااار  نلااا  تااايثيرا  صاااور  العلا اااة التاارياااة نلااا  الا (2013)

ام نالراارا . وأجرياات هتمااتحااو هاا   العلا ااة نلاا  الا تاااا العلا ااة، و اادى تاايثير الا

ا  هتمااي  نراارا  تاا اكر شااركتي تدوتيباايا ثاااا ى بحو 102الدراسااة نلاا  نينااة قوا هااا 

". واسااتخد ت الدراسااة تم جااة Lion Air،  و"لاياا  آياار" ""Goruda""جااوروةا" 

تحاو  تااا المعاةلة البنائية، وتوصلت الدراسة ىل  وجوة تيثير للصور  ال هنية نل  الا

ةرا  جوة  المنتج وجوة  الرسالة ام نررائها، ووجوة تيثير لإهتمالاالعلا ة التاارية و

 الإنلاتية نل  الصور  ال هنية للعلا ة التاارية.

( تايثير قيماة 2009) "Chang and Liu" "لياو""ترااتج" و حاولات ةراساةو

اساام العلا ااة التااريااة فااي ق ااا  الصاانانا  الخد يااة لاادى المبااتهلتي  فااي ترااتي  

اتهم تحو ه   العلا ة وتفضيلها لديهم ناستخدام تم جة المعاةلة البنائياة  ا  لالاس اتااه

 بتهل  في تايوا  ناستخدام الاستبيا . وتوصلت الدراسة ىلا   456 بح نينة قوا ها 

تحااو العلا ااة التااريااة نلاا  صااورتها ال هنيااة، ونلاا  قيمااة اساام  اااا توجااوة تاايثير للا

العلا ة التاارية، وىل  وجوة تيثير لصور  العلا ة التاارياة ال هنياة لادى المباتهلتي  

نلاا  ت ياايمهم لاساام هاا   العلا ااة، وىلاا  وجااوة تاايثير لهاا ا الت ياايم نلاا  تفضااي  نينااة 

 الدراسة له   العلا ة. 
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 الدراسات السابقةعل   التعليق

 الدراسا  البان ة في الن اط الآتية: نل   يتمث  تعليم الباحث

ةراساة العلاقاة ناي   تغيارا  الدراساة المختلفاة  ياةأهمر   الدراسا  الباان ة أن .1

والمتمثلة في الإنلاتا  و ا يرتبط نها     تغيرا  ولصائ   ث  المعلو ا ، 

ا  تحاااو تااهااانلاتاااا ، والاهااا   الإا  تحاااو تااهاااوالترفياااأ، والمصاااداقية، والا

العلا ااة التااريااة المعلاا  ننهااا نباار هاا   الإنلاتااا ، وصااورتها ال هنيااة لاادى 

 .الامهور

، وتحديااد فر اايا اسااتفاة الباحااث  اا  هاا   الدراسااا  فااي و اال التباااؤلا  وال .2

 المناسبة للدراسة الراهنة. ةوا المناهج والأ

جنبياة لنم جاة المعاةلاة البنائياة ة الأستفاة   عةم الدراسا  البان نل  الرغم    ا .3

فااي ةراسااة العلاقااا  المتباةلااة نااي  المتغياارا  المختلفااة، ىلا أتااأ لا توجااد ةراسااة 

فاااي ةراساااة العلاقاااا  ناااي  المتغيااارا   سااالوبنرنياااة ساااان ة اساااتخد ت هااا   الأ

المختلفة والمركبة رغم  ناسابتها لمثا  ها ا الناو   ا  العلاقاا ، وذلا  نلا  حاد 

 نلم الباحث.

نهااا الدراسااا  البااان ة فااي تعمياام  اهتمااتيااة المحاااور التااي أهمنلاا  الاارغم  اا   .4

ة قصاوراا ثماىلا أ   ،للعلاقا  البنائية الباببية ناي   تغيارا  الدراساةةرجة فهمنا 

العلاقااا  المباشاار  وغياار المباشاار  نااي  جمياال هاا    لنااا فااي ناادم تناااوس يتالاا 

 ىلا  تلافياأ ناالت بيم الحالياة الدراساة  ال صور الا ي  تباعوه ا هو  المتغيرا ،

 .الامهور المصري نينة الدراسةنل  

 يتهاأهمو مشكلة الدراسة

للاتصااالا  التبااوي ية المتتا لااة، وفااي   ااد تها  العديااد  والمتنا يااة الفوائااد فااي  ااو 

نا  المنتااا  المختلفاة ة ىياانياالإنلاتا  نيشتالها المختلفة، في تتوي  صاور  ذهنياة 

لادى ة ياانيالإتتوي  ه   الصور  نل   الرركا  ه   راـوحوالرركا  المنتاة لها 

م  ااا  ـالرغااا  ونلااا، لمنتااتهاااا الاتترااااروتح يااام الااا يو  و الامااااهير المباااتهدفة،

نم جااة المعاةلااة البنائيااة لدراسااة العلاقااا  البااببية المباشاار  وغياار دام التبياار لـالاستخاا

فاي حالاة الدراساا  ة ـولاصا ،ني   تغيرا  الدراسة فاي الدراساا  الاجنبياةالمباشر  

ا لاساتخدام ها   النم جاة  لا أ  هناا ى التي ترتم  نل   تغيرا   تعدة ، ا كبيارا قصاورا

ل ا ةهر  الحاجة لإجرا  ها   ، في الدراسا  الإنلا ية العرنية، نل  حد نلم الباحث

يارا  الدراساة الحالياة نرات  يح ام تاو   ا  العلاقا  ني   تغتو يح الدراسة نهد  

، وتتبلاور المراتلة التتا   في الرؤية لتيفية تفان  ه   المتغيارا   ال نعضاها الابعض

الا ي يفبار  الم ترف وتحديد النموذج البنائي النهاائي النموذج البنائي التبارالبحثية في 

نلا اا  تاارياة  اا  نا  لانالا المدركة ل ة ياانيالخصائ  الإالعلاقا  البببية ني  

اتهم تحاااو العلا اااة المعلااا  ننهاااا اتااهاااا  الامهاااور تحاااو هااا   الإنلاتاااا  واتااهاااو
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فاي  ةالياالح ياة الدراساةأهمتتمثا  و .والصور  ال هنية لدى الامهاور نا  ها   العلا اة

 :الآتي

تتاوي  صاور  فاي  الاتصالا  التبوي ية، وفاي   اد تها الإنالا ،ية ةور أهم .1

 . المنتاا  والرركا  المنتاة لهاذهنية جيد  ن  

اساتخدام وال ي يتعلام  ن –العرنية  سد ال صور ال ي يعتري الدراسا  العلمية .2

الإنالا ، و عرفاة العلاقاا  و يةالتبوي  الاتصالا  اسفي  االنم جة البنائية 

    البنائية والبببية المباشر  وغير المباشر  ني   تغيرا  الدراسة.

  زايااايمتاا  أ  تفيااد تتااائج الدراسااة فااي الخااروج نمؤشاارا  لتفعياا  وت ااوير  .3

ة تحاااو ىياانياااا  اتااهاااالإنلاتاااا  لتح يااام تااايثيرا  أكبااار نغااار  تراااتي  

الإنلاتا  والعلا ة التاارية المعل  ننها، وللم صور  ذهنية طيبة ن  ه   

 . العلا ة

 أهداف الدراسة 

يمتاا  نلااور  الهااد  الاارئيس للدراسااة فااي  حاولااة تحديااد النمااوذج البنااائي للعلاقااا  

تحاااو الإنلاتاااا   تااااا لانلاتاااا  والاالمدركاااة ل ة ياانياااالخصاااائ  الإالباااببية ناااي  

ى نيناة  ا  الامهاور المعل  ننها وصورتها ال هنية لد تحو العلا ة التاارية تاا والا

 المصري    للاس التعر  نل :

التاارياة والوساائ  التاي يتعار   ا تعر  الامهور لإنلاتا  العلا  دى  (1

 نلاتا . ه   الإمهور ل   للالها الا

 ا والمصداقية في ىنلاتا  العلا  ترفيأالمعلو اتية واللصائ   دى تح م  (2

 التاارية    وجهة تةر الامهور نينة الدراسة.

العلا ا  التاارياة المعلا  تحو و نلاتا ،الإ ه   ا  نينة الدراسة تحواتااه (3

 ننها.

 الصور  ال هنية للعلا ا  التاارية المعل  ننها لدى الامهور نينة الدراسة. (4

ة ياانياااالعلاقاااا  الباااببية ناااي   تغيااارا  الدراساااة الرئيباااة )الخصاااائ  الإ (5

تحاو العلا اة التاارياة  تااا تحاو الإنلاتاا ، الا تااا المدركة للانلاتاا ، الا

  ال هنية للعلا ة التاارية(. المعل  ننها، الصور 

  هافرضياتو تساؤلات الدراسة

 تساؤلات الدراسة:أولًا: 

 الإجانة ن  التباؤلا  الآتية:  الميداتية الدراسة تحاوس

  التاارية  ا لإنلاتا  العلا   دى تعر  الامهور ا  .1

   التاارية ا نلاتا  العلا التي يتعر     للالها الامهور لإ  ا الوسائ  .2
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المعلو اتية والترفياأ والمصاداقية الناتااة نا  خصائ   دى ىةرا  الامهور ل ا  .3

 التعر  لإنلاتا  العلا ا  التاارية. 

 التاارية. ا ا  نينة الدراسة تحو ىنلاتا  العلا اتااه ا  .4

 ا  نينة الدراسة تحو العلا ا  التاارية المعل  ننها.اتااه ا  .5

 نينة الدراسة.  لدى الامهورلصور  ال هنية للعلا ا  التاارية ا ا  .6

 والنموذج البنائي المقترح  الدراسة فرضيات ثانياً:

 الآتية: فر يا النل   الميداتية تعتمد الدراسة

المدركاة  ا   ةياانياخصاائ  الإيوجد تيثير  باشر وغير  باشار لل : الأولفرضية ال

نلاتاااا  العلا اااة التاارياااة )المعلو اتياااة والترفياااأ والمصاااداقية( نلااا  لإ التعااار 

 فر اايا  اا  ثلاثااة فر ااية ال ا  الامهااور تحااو هاا   الإنلاتااا . وتتتااو  هاا  اتااهاا

 فرنية:

 المدركاااة  ااا  التعااار يوجاااد تااايثير  باشااار وغيااار  باشااار للمعلو اتياااة   (1

 الإنلاتا .ا  الامهور تحو ه   اتااهنلاتا  العلا ة التاارية نل  لإ

الماادر   اا  التعاار  لإنلاتااا  يوجااد تاايثير  باشاار وغياار  باشاار للترفيااأ   (2

 ا  الامهور تحو ه   الإنلاتا .اتااهالعلا ة التاارية نل  

المدركة    التعر  لإنلاتاا  يوجد تيثير  باشر وغير  باشر للمصداقية   (3

 ا  الامهور تحو ه   الإنلاتا .اتااهالعلا ة التاارية نل  

ا  الامهاور تحاو ىنلاتاا  تااهايوجد تايثير  باشار وغيار  باشار لا :ةالثانيضية فرال

 اتهم تحو ه   العلا ة.اتااهنلا ة تاارية  ا نل  

ا  الامهااور تحااو نلا ااة تااهاايوجااد تاايثير  باشاار وغياار  باشاار لا :ةالثالثززفرضززية ال

 تاارية  ا نل  الصور  ال هنية له   العلا ة لديهم.

ا  الامهاور تحاو ىنلاتاا  تااهايوجد تيثير  باشر وغيار  باشار لا :ةالرابعفرضية ال

 نلا ة تاارية  ا نل  الصور  ال هنية له   العلا ة لديهم.

ا  الامهاور تحاو الإنالا  تااهيوجد تيثير  باشر وغير  باشر لا :ةالخامسفرضية ال

اتهم هااتاان  نلا ة تاارية  اا نلا  الصاور  ال هنياة لها   العلا اة لاديهم  ا  لالاس 

 تحو ه   العلا ة كمتغير وسيط.

الدراسااة الحاليااة،  فر اايا  اا  لاالاس الإطااار النةااري والدراسااا  البااان ة وو

تةاري للعلاقاا  الباببية ناي   تغيارا  الدراساة المختلفاة كماا هاو تموذج يمت  اقتراف 

 (.1 و ح نالرت  )
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 النموذج البنائي المقترح للعلاقات السببية في الدراسة الحالية (1)شك  

 

      نوع الدراسة ومنهجها

ـ  ـاااوص ىلااا ة التاااي "تهاااد  ــاااوصفيـا  الـاااـالدراس ىلااا ة ــاااـ   الدراسـاااـتنتماااي ه

اط ـاـة الارتبـاـ... وتحدياد ةرج ةـ  الدراساـاـونا   حـالماما أو رــواهـائ  الةـلص

 انهج نل   الدراسة انتمد . كما (90-89، ا ا 2009) غي ،  ني  المتغيرا "

الةااهر   وثيامتوصا  ويبتهد   فالمبح الوصفي ننونيأ الوصفي والتحليلي، المبح

المدركاااة  ااا   ة ياانياااالخصاااائ  الإ، وذلااا  لوصااا  وتوثيااام فاااي و اااعها الاااراه 

اتهم تحااو العلا ااة التااريااة المعلاا  اتااهااا  الامهااور تحوهااا، واتااهااالإنلاتااا ، و

ننها، والصور  ال هنية له   العلا ة لديهم، واستخدم المبح التحليلاي الا ي يهاد  ىلا  

 Wimmerوفح  العلاقاة ناي   تغيارا  الدراساة المختلفاة ) ،سباب الةاهر أشرف 

& Dominick, 2014)، العلاقااا  نااي  طبيعااة المرااتلة و يناساا  الماانهجهاا ا و

خدم  انهج    للاس تماوذج المعاةلاة البنائياة. واساتط   عالاتهاالتي تم  الدراسة  تغيرا 

 .بح نل   بتوى  بح جمهور وسائ  الاتصاس الاماهيريالم
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 ةالإجراءات المنهجية للدراس

 مجتمس الدراسة والعينة أولاً:

هااا نينااة قوا أجرياات الدراسااة نلاا  قااد والامهااور المصااري، يضااـم  اتماال الدراسااة 

نلاا   Online Survey ىلتتروتااي "اسااتبيا  اا  لاالاس تصااميم  بحااول  421

 ا يرانط الاساتب وتو يل ،)Google Drive    )https://drive.google.com وقل

  ااايو 16ىلاا    أنرياا  27بااـو  لاالاس الفتاار   اا  و وقاال الفيب لتتروتااينباار البريااد الإ

 نلغ ندة الرةوة التلاي  ، Convenience Sample، ن ري ة العينة المتاحة 20201

 فرة  غير صالحة للتحلي ، ونلغ ندة الرةوة الصالحة للتحليا   (22) فرة   نها  443

لا يتاايح آليااة لبااح  نينااة نرااوائية  اا   لتتروتاايوذلاا  لأ  المبااح الإ فاارة   421

  (.Johnson & Kaye, 2003 فرةا   اتمل الدراسة )

 خصائص العينة 

ذكاار  213، واشااتملت العينااة نلاا   بحااول 421أجرياات الدراسااة نلاا  نينااة قوا هااا 

تراوحاات أنمااار المبحاوثي   ااا نااي  . (49.4%)أتثاا  ننبابة  208(، و(50.6%ننبابة 

ا، نمتوسط  55- 18 ا، واحتلت 35نا ا ىلا   20 اا ناي  " فئة    تتراوف أنماارهم نا ا

 199 ا  ها   الفئاة العمرياة  بحاوثي ، ىذ نلاغ نادة المالمرتبة الأولا  سنة"  30أق    

سانة"  40 ىلا  أقا   ا  30، يليهم  ا  تتاراوف أنماارهم " ا  (47.3%) فرة  ننببة 

واتخفض نادة  ا  تتاراوف أنماارهم  اا ناي  ، (24.9%)ننببة  105حيث نلغ ندةهم 

 20   أنمارهم ن  ، ثم    ت(14.5%) بحول ننببة  61" 50ىل  أق      40"   

، نينماااا نلاااغ نااادة  ااا  تتاااراوف (10.2%)ننبااابة  43سااانة( نعااادة  20أقااا  -18سااانة )

 ا  أجماالي  (3.1%) بحاول ف اط ننبابة 13  فايكثر" ىلا   50أنمارهم  ا ناي  " ا  

  نينة الدراسة. 

 اة شااهوأشااار  تتااائج التحلياا  الإحصااائي ىلاا  ارتفااا  تباابة الحاصلااـي  نلاا  

 ا   (63.7 %) فارة  ننبابة  268"، ىذ نلاغ نادةهم ليبااتس نتاالوريو  أو" جا عياة

الماجباااتير جا عياااة "فاااوق  ىجماااالي نيناااة الدراساااة، يلااايهم الحاصااالو  نلااا  شاااهاة  

  ؤهاا   توسااط(، يلاايهم الحاصاالو  نلاا  21.1% بحااـول ) 89" نعاادة  والاادكتورا 

يلاايهم الحاصاالو  نلاا  ، (9.3%)ة ننببااـ بحول ااـ 39 نعاادة "الثاتويااة أو  ااا يعاةلهااا"

نلا  ، واتخفاض نادة الحاصالي  (4.3%) بحاول   18 ؤه  "فاوق المتوساط" نعادة 

  بحاوثي  ننبابة سابعة نعــاـدة  نرات   لحاوة ـداةي(شهاة  تعليم أساسي )انتدائي وىن

 رتفا  المبتوى التعليمي لعينة الدراسة.اوه   البياتا  ترير ىل  ، ف ط (%1.7)

 البياناتأداة جمس ثانياً: 

، واشتملت لتتروتيالإ الاست صا  استمار نل   نتمد الباحث في جمل البياتا ا

 المحاور الآتية:نل   الاستمار 

https://drive.google.com/


النمذجة البنائية للعلاقات السببية بين الخصائص الإيجابية المدركة للإعلانات والاتجاهات نحوها وصورة 

 العلامة التجارية لدى عينة من الجمهور المصري

 31  2021 ديسمبر/  يوليو –والعشرون  الثانيالعدد  – المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان

 . للانلاتا  ن  نلا ة تاارية  حدة الامهور  تعر أتماط  .1

 .الإنلاتا  المدركة    قب  الامهور لصائ   .2

 .ا  الامهور تحو ىنلاتا  العلا ة التااريةاتااه .3

 ا  الامهور تحو العلا ة التاارية المعل  ننهاتااها .4

 .الصور  ال هنية للعلا ة التاارية المعل  ننها .5

  .(التعليميمبتوى  ال –الب   –النو   ) لعينة الدراسة الديموغرافيةالخصائ   .6

 " "Chinomona""ترااينو وتا أساالوبوفااي ندايااة الاسااتبيا ، تبناا  الباحااث 

حيااث ططلاا    اا  كاا   بحااول نلاا  نلا ااة تااريااة  حاادة ،  ( المتعلاام نالتيااار2016)

نلا اة تاارياة  حادة  لها ا المناتج وو اعها   نتج  فض  لديأ، ثم التيار لتيارحد ، ا

فااي الحباابا ، وىجانااة جمياال أساائلة الاسااتبيا  ننااا  نلاا  العلا ااة التااريااة التااي قااام 

 نتدوينها.

  والصدق الثباتإجراءات 

 لثباتإجراءات ا: أولًا 

 Cronbach's"  ألفاا"كروتبااخ " أسالوب استخدم الباحاثداتية، للدراسة المي ونالنببة

Alpha" وهااي ةرجااا  اتباااق ها  اييبااننيااة الدراسااة أو ل يااا  الاتباااق الااداللي لأ ،

 (.1 رتفعة جداا كما هو  و ح نالادوس )

 لأبنية الدراسة"Cronbach's alpha"  "لفا"كرونباخ أمعام  ( 1)جدول 

 معام  كرونباخ آلفا عدد مفردات القياس  البناء م

 0.805 4 المعلو اتية 1

 0.826 4 الترفيأ 2

 0899 5 المصداقية 3

 0.890 9 تحو الإنلا  تاا الا 4

 0.924 8 تحو العلا ة التاارية تاا الا 5

 0.926 16 الصور  ال هنية للعلا ة التاارية 6

 ثانياً: إجراءات الصدق 

الصااادق الةااااهري لتح يااام صااادق الم ااااييس العلمياااة التاااي تحويهاااا  أسااالوباساااتطخدم 

استـااـمار  الاسااتبيا   اا  حيااث قاادرتها نلاا  الإجانااة نلاا  تباااؤلا  الدراسااة والتبااار 

، والاسااتفاة   اا  الإناالام أسااات  فر ااياتها، نباار تحتيمهااا  اا  قباا   امونااة  اا  

                                                           
 السادة محكمو الاستبيان 

 جا عة سوهاج -كلية الآةاب  –الأستاذ المباند ن بم الإنلام   ةعسحر  حمد وهبي          

 جا عة سوهاج -كلية الآةاب  –الأستاذ المباند ن بم الإنلام     ةع فاطمة الزهرا  صالح  

 جا عة أسيوط -ةاب كلية الآ –الأستاذ المباند ن بم الإنلام     ةعيبرا حبني نبد الخالم

 جا عة سوهاج -كلية الآةاب  –الأستاذ المباند ن بم الإنلام        ةع حموة يوس   حمد

  جا عة الأ هر الرري  –كلية الإنلام  –الأستاذ المباند ن بم العلاقا  العا ة       ةع حمد حبني حبي   
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ت ااوير هاا   الم اااييس و ااما  صاادقها. كمااا أجاارى الباحااث  لاحةاااتهم العلميااة فااي 

التبااار الصاادق الةاااهري للاسااتمار  الميداتيااة  اا  لاالاس رنااط سااؤالي  يحويااا  تفااس 

الفتر  لت  نيشتاس  ختلفة ونينهما فاص     الأسئلة  ث  الرنط ناي  البادي  الثااتي فاي 

، والباؤاس الباانل بو  نرات  ناامل ي يادور حاوس  عادس اساتخدام الفيباالبؤاس الأوس ا

بو ،   المفضاالة التااي يزورهااا نلاا  الفيبااالاا ي ياادور حااوس أسااما  صاافحا  الرااركا

بو  الاا ي ياادور حااوس  اادى اسااتخدام الفيبااورنااط الباادي  الأوس  اا  البااؤاس الثالااث 

ا.   كمصدر للمعلو ا  ن  المنتاا  المختلفة نالبؤاس البانل أيضا

 المعالجة الإحصائية للبيانات

ا الأساا  SPSSنرتااا جنلاا   فااي تحلياا  نياتااا  الدراسااةنتمااد الباحااث ا   الي بااتخد ا

المتوسا ا  الحباانية  و ،"Cronbach Alpha"  ألفاا"كروتبااخ " ة:الياالت الإحصائية

Meanعيارية م،  والاتحرافا  ال"Standard Deviation" التترارا  الإحصاائية و

"Frequenses".  ا نبرتاا ج " الإصادار AMOS" "أ او "كما استخدم الباحث أيضا

 .SEM( لإجرا  تم جة المعاةلة البنائية 24)

 نتائ  الدراسة

 نتائ  الإجابة عن تساؤلات الدراسة أولًا: 

، والوسائ  لإعلانات العلامات التجاريةالجمهور عينة الدراسة معدل تعرض  (1

  التي يتعرض من خلالها الجمهور لهذ  الإعلانات 

لإنلاتا  العلا ة التاارياة التاي قاام نالتيارهاا فاي نداياة المبحول  تعر ل يا   دى 

ا و)1، استخدم الباحث   يا  ليتر  الثلاثي ال ي يتراوف ني  )الاستبيا  ( ىلا  3( تاةرا

 = Mلانلاتااا  )لحااد كبياار، وأو ااحت الدراسااة ارتفااا   عاادس تعاار  المبحااوثي  

، الوساااائ  المختلفاااةللانلاتاااا  نبااار  نيناااة الدراساااةل ياااا   ااادى تعااار  و. (2.36

ا و استخدم الباحث   يا  ليتر  الخماسي ال ي يتراوف ناي  )صافر( لا أساتخد أ   ل اا

 فااي المركااز الأوس التواصاا  الاجتماااني  وقاال  ىنلاتااا  ، جااا غالباااا( أسااتخد أ 3و)

(2.31 M =اا  حيااث  عاادس ال  ) الإنلاتااا   ا اا  قباا  نينااة الدراسااة، يليهاا تعاار

الإنلاتاا  المتاحاة (، وM = 1.99) ىنلاتاا  اليوتياوب، و (M = 2.26) التليفزيوتية

ىنلاتاا  (، وM = 1.76)ىنلاتاا  ال ارق (، وM = 1.93) نلا  الموقال الرسامي 

ىنلاتا  الماالا   وجا   (،M = 0.77ىنلاتا  الراةيو )و، (M = 0.81)الصح  

(M = 0.75)  في المرتبة الألير     حيث تببة التعر. 

المعلوماتية والترفيه والمصداقية الناتجة عن خصائص لمدى إدراك الجمهور  (2

 التعرض لإعلانات العلامات التجارية 

رافاض   يا  ليتر  الخماسي ال ي يتراوف ناي  )صافر(  ل يـا  ذل  استخـدم الباحث

قاد  المعلو اتياة المدركاةأشار  تتائج التحلي  الإحصاائي أ  ،  وافم جداا( 4ىل  ) نرد 
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 التعاار  للانلاتااا الناتاااة ناا   المدركااة ة ياانيااالخصااائ  الإجااا   فااي   د ااة 

 M 0.71 =وذل   ا  حياث قاو  التايثير ) ،كمصدر للمعلو ا  ن  المنتاا  المختلفة

= 3.12, SD)   وقاااام الباحاااث ن ياااا  الترفياااأ والمصاااداقيةونفاااارق  ااائي  نااا .

"ت ادم  علو اا  حديثاة نا   المعلو اتية المدركة    للاس أرنل  فرةا  جاا    فارة 

" صدر جياد للمعلو اا  الها اة نا  المناتج" ، تلتها تهافي   د ( M = 3.19المنتج" )

(M = 3.08) ،و( "صادر  اريح للمعلو اا  نا  المناتج "M = 2.93) تلتهاا فاي ،

وتباي  ها    ،(M = 2.86" صدر للمعلو اا  التفصايلية نا  المناتج" )المركز الألير 

كمصاادر  التعاار  للانلاتااا النتااائج الارتفااا  النباابي للتاايثير المعرفااي الناااتج ناا  

  للمعلو ا  ن  المنتاا  المختلفة.

(  M = 3.03, SD 0.80 =وجاا  الترفياأ المادر   ا  التعار  للانلاتاا  )

، وتام قياا  نفاارق  ائي  جاداا نا  المصاداقية في المرتبة الثاتية    حيث قاو  التايثير

 ا  لالاس أرنال ناـبارا  تمثا  أكثرهاا تايثيراا فاي  الترفيأ المدر   ا  ها   الإنلاتاا 

ثاام "تتميااز  ،لتاا   نهمااا (M =3.05و"تتميااز نالترااويم" ) نااـبارتي "تتميااز نالمتعااة"

 (. M =2.67(، تلتها نبار  "تتميز نروف الدنانة" )M =2.83نالإثار " )

 = M 0.78 =)عاار  لهاا   الإنلاتااا  وجاا   المصااداقية المدركااة  اا  الت

3.01, SD ) نباارا   لماس؛ وتم قيا  ه   التيثيرا   ا  لالاس لير في المرتبة الأ

هاا ت، تل( فاي الم د اةM =3.10" رجل جيد لررا  المنتاا  التي تعل  ننها" ) رئيبة

 "قانلاة للتصاديم"(، وM =3.01) "صااةقة"، و(M =3.03) "جادير  نالث اة"نباار  

(M =3.00 ثاام ،)"تفااي نااالونوة" (M =2.91.)  ىةرا  لاا  ى ائجالنتاا هاا  وترااير

الااثلال الناتاااة ناا  تعر ااهم  ة ياانيااالخصااائ  الإنينااة الدراسااة لهاا    الامهااور

 لإنلاتا  العلا ا  التاارية.

 التجارية ةات عينة الدراسة نحو إعلانات العلاماتجاه (3

( 4الخماساي الاا ي يتااراوف نااي  )صافر( رافااض نرااد  ىلاا  ) "ليتاار "  يااا   ونانفس 

 0.68 =ا  تحاو ىنلاتاا  العلا اة التاارياة )تااهاالا، قاام الباحاث ن ياا   وافم جاداا 

M = 2.97, SDالم ياا    فارةا تها المرتفعة. وجاا  ترتيا   يااني(، والتي تميز  ن

تلتهاا  ،(M =3.20" )نالمحباةجدير  " :تاا   الا   الأنل  ىل  الأق  قيمة    حيث قو

 M(، و"أتا سعيد ن نلاتا  ه ا المناتج")M =3.09و"  نعة") ،(M =3.19) "جيد "

ة  اال  ياانياا(، و"أتفاناا  نM =2.99(، و"ت ااوم ناادورها نلاا  أكماا  وجااأ")3.00=

 M(، " رحة" )M =2.93(، و" فيد  نالنببة لي")M =2.95ىنلاتا  ه ا المنتج" )

ا"ترن ني نها نلاقة لاصة" )(، 2.86=  (.M =2.26وأليرا

 التجارية المعلن عنها ةات عينة الدراسة نحو العلاماتجاه (4

ا  نينااة الدراسااة تحااو العلا ااة التااريااة، اتااهااونال ري ااة ذاتهااا، قااام الباحااث ن يااا  

اا )ة ىياانياوالتاي جاا    (، وتتاو    ياا   M = 3.19, SD 0.72 = رتفعاة أيضا
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ا  نينة الدراسة تحو العلا ة التاارية المعلا  ننهاا  ا  ثماا   فارةا  أو ت ااط، اتااه

 ،(M =3.24)" فضاالة"و، (M =3.25)"تراابل احتياجاااتي" جااا  ترتيبهااا كااالآتي:

 M"  نعاة")و (،M =3.12"أوصي ناستخدا ها")و ،(M =3.13)"جدير  نالمحبة"و

 ،(M =3.03)"قااو أةنمهااا نتاا  "و( M =3.10"لهااا  تاتااة كبياار ")و(، 3.11=

او  المبحوثي  نليها. لإجانا ، وذل  وف اا (M =3.02" فيد ")أليرا

 عينة الدراسة لتجارية لدى الجمهورالصورة الذهنية للعلامات ا (5

ارية ـة التاااااـة التليااااة للعلا ااااـا   الصااااور  ال هنيااااـجااااناسااااتخدام الم يااااا  البااااانم، 

ور  ـالصاا قباامت حيااث، ( M = 3.24, SD 0.65 =) ةـة ندرجااة  رتفعااىياانياا

وثي  ـاااـالمبح لإجاناااا ا ـاااـا  ترتيبهاااا وف ا ـاااـج ةـاور رئيباااـة  حاااـة ىلااا  ثلاثاااـال هنيااا

 = M 0.70 =) ر (ـاااـةعفتــةعلد ـ)سلع جـنية للمنتاااـاااـور  ال هـالصااا: كاااالآتي

3.36, SD ة ـاااـركة المنتاـة للراااـاااـور  ال هنيـا الصاااـرتبة الأولااا ، تلتهااـ( فاااي المااا

(= 0.66 M = 3.22, SD  ،) دم المنااتج )ـة لمبتخاااـالصاااور  ال هنيااثااام= 

0.87 M = 2.95, SD)  في المرتبة الألير. 

وتتو    يا  الصور  ال هنية للمنتج    لمس ت اط جاا  ترتيبهاوف ااا لإجاناا  

 Mالمبحاوثي  كاالآتي: "اسام ها ا المناتج فاي الباوق راساخ أو  عارو  فاي الباوق")

(، ثام "يتمياز ها ا المناتج نيتاأ M =3.34جا اب")(، ثم "يتميز ه ا المنتج نيتاأ 3.49=

 M(، و"ه ا المنتج لديأ  واصفا  أفضا   ا   نافبايأ")M =3.33ذو جوة  نالية")

ا3.28=  (.M =3.19"لا يخي  ه ا المنتج ة   بتهلتيأ نأ") (، وأليرا

أ ا   يا  الصاور  ال هنياة للراركة المنتااة، ف اد اشاتم  نلا  ثماا  ت ااط جاا   

يث ىجانا  المبحوثي  كالأتي: "الرركة صاحبة ها ا المناتج لهاا شخصاية ترتيبها    ح

(، ثام "الراركة صااحبة ها ا المناتج تمتلا  نبامعة M =3.33تميزهاا نا  المنافباي ")

 M(، ثاام "تتميااز الرااركة صاااحبة هاا ا المنااتج  ن ااانل الحداثااة")M =3.30جيااد ")

(، M =3.22")ويالرااركة صاااحبة هاا ا المنااتج لااديها طااانل  هنااي قاا (، ثاام "3.27=

الراركة صااحبة (، و"تهاتم M =3.08و"الرركة صااحبة ها ا المناتج جادير  نالث اة" )

(، ثام "تخادم  الراركة صااحبة ها ا المناتج جميال M =3.07ه ا المناتج نالمباتهلتي ")

ا"الرركة صااحبة ها ا المناتج تتمياز نالمبائولية M =2.95شرائح الماتمل") (، وأليرا

نلا  مباتخدم المناتج الصاور  ال هنياة ل. نينما اشتم    يا  (M =2.80الاجتمانية")

، ثاام (M =3.00)" بااتخدم هاا ا المنااتج يتصاا  نااالتفرة أو التميااز"ثاالال ت اااط ف ااط: 

لتا   (M =2.91)" باتخدم ها ا المناتج  كاي"، " بتخدم ها ا المناتج ترايط ونملاي"

 واحد   نهما.

 الدراسة فرضياتاختبارات ثانياً: 

المدركة من  ةيجابيخصائص الإيوجد تأثير مباشر وغير مباشر للالأول: فرضية ال

التعرض لإعلانات العلامة التجارية )المعلوماتية والترفيه والمصداقية( عل  
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 فرضياتمن ثلاثة فرضية ال تكون هذ ور نحو هذ  الإعلانات. وتات الجمهاتجاه

 فرعية:

يوجد تأثير مباشر وغير مباشر للمعلوماتية المدركة من التعرض لإعلانات  (1

 ات الجمهور نحو هذ  الإعلانات.اتجاهالعلامة التجارية عل  

  تحليا  الاتحادار الببايط ناي أسالوبتام اساتخدام فر اية ال ها   للتح م    صاحة

 تغيار تحوهاا ) ا  الامهاوراتااه  ( وننية  تغير  بتننية  علو اتية ه   الإنلاتا  )

(. 24" الإصاااادار )AMOSناسااااتخدام النم جااااة البنائيااااة نبرتااااا ج الأ ااااو  " (تااااانل

 :( ه   العلاقا 2الرت  ) ويو ح

النموذج البنائي للعلاقات بين بنية معلوماتية هذ  الإعلانات المدركة  ((2شك   

 نحوها )متغير تابس(اتهم اتجاهمن قب  الجمهور )متغير مستق ( وبنية 

 

البعاااد الأوس  (1 )معلومزززاتىلااا   اااا يلاااي: الباااانم وتراااير الر اااو  فاااي الرااات  

" صاادر جيااد للمعلو ااا  الها ااة ناا  المنااتج"، و" صاادر لمعلو اتيااة الإنلاتااا  وهو

، و" صاادر  ااريح للمعلو ااا  ناا  (2 )معلومززات" للمعلو ااا  التفصاايلية ناا  المنااتج

. نينماا تراير (4 )معلوماتو"ت دم  علو ا  حديثة ن  المنتج"  (.3 )معلوماتالمنتج" 

ا  الامهاور تحاو الإنلاتاا  وهاي: تااهاىل  البعد الأوس لا (1 _إعلاناتجا )الر و  

، و"ت ااوم (3 _إعلاناتجززا " )و"  نعااة (،2 _إعلاناتجززا )"جاادير  نالمحبااة"، وجيااد  

ة  اال ىنلاتااا  هاا ا  ياانياا، و"أتفاناا  ن(4 _إعلاناتجززا )ناادورها نلاا  أكماا  وجااأ" 

، (6 _إعلاناتجززا )، و"أتااا سااعيد ن نلاتااا  هاا ا المنااتج" (5 _إعلاناتجززا )المنااتج" 

، و"ترن ناي نهاا (8 _إعلاناتجزا )، و" رحة" (7_إعلان اتجا )و" فيد  نالنببة لي" 

( التايثير المباشار الا ي يتضامنأ 2. ويو اح جادوس )(9 _إعلاناتجزا )نلاقة لاصة" 

 لة البنائية.تموذج المعاة
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 36  2021 ديسمبر/  يوليو –والعشرون  الثانيالعدد  – المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان

 التأثير المباشر الذي يتضمنه نموذج المعادلة البنائية ((2جدول 

معام   مسار العلاقة

الانحدار 

 المعياري

معام  

الانحدار 

 اللامعياري 

الخلأ 

 المعياري

ٍ(S.E.) 

 قيمة ت

ٍ(C.R.) 

مستوى 

 الدلالة

(P) 

 0.000 10.398 0.057 0.589 0.623 نحو الإعلان تجا الا               المعلوماتية

يتضااح  اا  الااادوس البااانم أ  قيمااة ) ( لمعا اا  الاتحاادار اللا عياااري جااا   

، ونلغت قيمة  عا   الاتحادار المعيااري 0.000وهي قيمة ةالة نند  بتوى  10.398

تغيار ، وهي تو ح أ  التيثير المباشر للمتغيار المبات   )المعلو اتياة( نلا  الم0.623

( تاايثير طاارةي نحيااث أ  ارتفااا  ةرجااة  علو اتيااة ا  تحااو الإناالا تااهااالاالتااانل )

 ا  الامهااور تحااو هاا ا الإناالا .اتااهااة ىياانيااةرجااة  الإناالا  يااؤةي ىلاا  ارتفااا 

ا  اتااهاا( ت اادير التاايثير غياار المباشاار للمعلو اتيااة نلاا  أنعاااة 3ويو ااح الااادوس )

 الامهور تحو الإنلاتا . 

ات الجمهور نحو اتجاهالتأثير غير المباشر للمعلوماتية عل  أبعاد  ((3جدول 

 الإعلانات

غير  باشر للمعلو اتية نل  أنعاة  ىياانيوجوة تيثير  البانميتضح    الادوس 

ها   ا  الامهور تحو الإنلاتا . وترير النتائج البان ة ىل  تح ام صاحة اتااه  يا  

أو طااارةي  باشااار وغيااار  باشااار للمعلو اتياااة نلااا   ىيااااانيوجاااوة تااايثير نفر اااية ال

 ا .  تااهالا

يوجد تأثير مباشر وغير مباشر للترفيه المدرك من التعرض لإعلانات العلامة  (2

 ات الجمهور نحو هذ  الإعلانات.اتجاهالتجارية عل  

تحليا  الاتحادار الببايط ناي  ننياة  أسالوبتام اساتخدام فر اية ال    صاحة ها   للتح م

ا  الامهااور تحوهااا اتااهااوننيااة  ) تغياار  باات  (الترفيااأ الاا ي ت د ااأ هاا   الإنلاتااا  

( النماوذج 3الأ و . ويو ح الرات  ) نبرتا جناستخدام النم جة البنائية  ) تغير تانل(

 .) تغير تانل(ا  تااهوننية الا ) تغير  بت  (البنائي للعلاقا  ني  ننية ترفيأ 

 

مستوى الدلالة   التأثير غير المباشر نحو الإعلانات تجا )مفردات( مقياس الا

P 

 0.000 0.461 جدير  نالمحبة.

 0.000 0.444 . جيد 

 0.000 0.452   نعة.

 0.000 0.469 أكم  وجأ.ت وم ندورها نل  

 0.000 0.501 ة  ل ىنلاتا  ه ا المنتج. ياانيأتفان  ن

 0.000 0.492 أتا سعيد ن نلاتا  ه ا المنتج.

 0.000 0.468  فيد  نالنببة لي.

 0.000 0.344  رحة

 0.000 0.299 ترن ني نها نلاقة لاصة.



النمذجة البنائية للعلاقات السببية بين الخصائص الإيجابية المدركة للإعلانات والاتجاهات نحوها وصورة 

 العلامة التجارية لدى عينة من الجمهور المصري

 37  2021 ديسمبر/  يوليو –والعشرون  الثانيالعدد  – المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان

النموذج البنائي للعلاقات بين بنية الترفيه الذي تقدمه الإعلانات  ((3شك  

 ات الجمهور نحو هذ  الإعلانات )متغير تابس(اتجاه)متغير مستق ( وبنية 

 

البعاد الأوس لمعلو اتياة  (1 )ترفيزهىل   ا يلي:  البانمفي الرت   الر و وترير 

، "تتمياااز (2 )ترفيزززه نالمتعاااة""تتمياااز "تتميز ناااروف الدناناااة"، والإنلاتاااا  وهاااو

تحاو  تاا الر و  المتعل ة نالا نينما. (4 " )ترفيه"تتميز نالإثار  (3 )ترفيهنالترويم" 

( التاايثير 4الإنالا  وأنعاااة  ف اد ساابم تو ايحها فااي النماوذج الأوس. ويو ااح جادوس )

 المباشر ال ي يتضمنأ تموذج المعاةلة البنائية.

 التأثير المباشر الذي يتضمنه نموذج المعادلة البنائية (4(جدول

معام   مسار العلاقة

الانحدار 

 المعياري

معام  

الانحدار 

 اللامعياري 

الخلأ 

 المعياري

ٍ(S.E.) 

 قيمة ت

ٍ(C.R.) 

مستوى 

 الدلالة

(P) 

 0.000 10.745 0.049 0.522 0.585 نحو الإعلان تجا الا                 الترفيه

   الادوس البانم أ  قيمة ) ( لمعا   الاتحدار اللا عياري جا    بي يت

، ونلغت قيمة  عا   الاتحدار المعياري 0.000وهي قيمة ةالة نند  بتوى  10.745

وهي تو ح أ  التيثير المباشر للمتغير المبت   )الترفيأ( نل  المتغير التانل ، 0.585

أ  ارتفا  ةرجة ترفيأ الإنلا  يؤةي ( تيثير طرةي نحيث ا  تحو الإنلا تااهالا)

( 5ويو ح الادوس ) ا  الامهور تحو ه ا الإنلا .اتااهة ىياانيةرجة  ىل  ارتفا 

 ا  الامهور تحو الإنلاتا .اتااهت دير التيثير غير المباشر للترفيأ نل  أنعاة 

 اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات( التأثير غير المباشر للترفيه عل  أبعاد 4جدول ) 

 Pمستوى الدلالة   التأثير غير المباشر نحو الإعلانات تجا مفردات مقياس الا

 0.000 0.435 جدير  نالمحبة.

 0.000 0.416 . جيد 

 0.000 0.419   نعة.

 0.000 0.433 ت وم ندورها نل  أكم  وجأ.

 0.000 0.470 ة  ل ىنلاتا  ه ا المنتج.  ياانيأتفان  ن

 0.000 0.469 أتا سعيد ن نلاتا  ه ا المنتج.

 0.000 0.432  فيد  نالنببة لي.

 0.000 0.338  رحة

 0.000 0.284 ترن ني نها نلاقة لاصة.



النمذجة البنائية للعلاقات السببية بين الخصائص الإيجابية المدركة للإعلانات والاتجاهات نحوها وصورة 

 العلامة التجارية لدى عينة من الجمهور المصري

 38  2021 ديسمبر/  يوليو –والعشرون  الثانيالعدد  – المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان

للترفياأ نلا  أنعااة  ىيااانيوجاوة تايثير غيار  باشار الباانم يتضح    الاادوس 

 ها   وترير النتائج البان ة ىل  تح ام صاحة ،ا  الامهور تحو الإنلاتا اتااه  يا  

 ا .  تااهأو طرةي  باشر وغير  باشر للترفيأ نل  الا ىياانينوجوة تيثير فر ية ال

يوجد تأثير مباشر وغير مباشر للمصداقية المدركة من التعرض لإعلانات  (3

 ات الجمهور نحو هذ  الإعلانات.اتجاهالعلامة التجارية عل  

تحليا  الاتحادار الببايط ناي  ننياة  أسالوبتام اساتخدام فر ية، ال للتح م    صحة ه  

ا  الامهور تحوهاا اتااهوننية  ) تغير  بت  (المصداقية المدركة    ه   الإنلاتا  

( النماوذج 4البنائية نبرتا ج الأ و . ويو ح الرات  ) النم جة ناستخدام ) تغير تانل(

  البنائي للعلاقا  ني  ننيتي المتغيري . 

النموذج البنائي للعلاقات بين بنية مصداقية الإعلانات )متغير مستق (  (4)شك  

 ات الجمهور نحو هذ  الإعلانات )متغير تابس(اتجاهوبنية 

 

البعاااد الأوس  (1)مصزززداقيةىلااا   اااا يلاااي: الباااانم وتراااير الر اااو  فاااي الرااات  

، و"جادير  (2)مصزداقية و"تفي ناالونوة""قانلة للتصديم"، لمصداقية الإنلاتا  وهو

، و" رجااال جياااد لرااارا   نتااتهاااا" (4)مصزززداقية ، و"صااااةقة"(3)مصزززداقيةنالث اااة" 

تحو الإنلا  وأنعااة  ف اد سابم تو ايحها  تاا . نينما الر و  المتعل ة نالا(5)مصداقية

المعاةلاة ( التيثير المباشار الا ي يتضامنأ تماوذج 6في النموذج الأوس. ويو ح جدوس )

 البنائية.

 التأثير المباشر الذي يتضمنه نموذج المعادلة البنائية (5)جدول 

معام   مسار العلاقة

الانحدار 

 المعياري

معام  

الانحدار 

 اللامعياري 

الخلأ 

 المعياري

ٍ(S.E.) 

 قيمة ت

ٍ(C.R.) 

مستوى 

 الدلالة

(P) 

 0.000 13.820 0.040 0.559 0.688 نحو الإعلان تجا الا             المصداقية 

 اا  الااادوس البااانم أ  قيمااة ) ( لمعا اا  الاتحاادار اللا عياااري جااا    يتضااح

، ونلغت قيمة  عا   الاتحادار المعيااري 0.000وهي قيمة ةالة نند  بتوى  13.820

، وهي تو ح أ  التايثير المباشار للمتغيار المبات   )المصاداقية( نلا  المتغيار 0.688



النمذجة البنائية للعلاقات السببية بين الخصائص الإيجابية المدركة للإعلانات والاتجاهات نحوها وصورة 

 العلامة التجارية لدى عينة من الجمهور المصري

 39  2021 ديسمبر/  يوليو –والعشرون  الثانيالعدد  – المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان

أ  ارتفااا  ةرجااة  صااداقية  ( تاايثير طاارةي نحيااثا  تحااو الإناالا تااهااالاالتااانل )

 ا  الامهااور تحااو هاا ا الإناالا .اتااهااة ىياانيااةرجااة  الإناالا  يااؤةي ىلاا  ارتفااا 

ا  اتااهاا( ت اادير التاايثير غياار المباشاار للمصااداقية نلاا  أنعاااة 7ويو ااح الااادوس )

 تحو الإنلاتا .  الامهور

 ات الجمهور نحو الإعلاناتاتجاهالتأثير غير المباشر للمعلوماتية عل  أبعاد  (6)جدول 

 باشر للمصداقية نلا  أنعااة  ىياانيوجوة تيثير غير  البانم   الادوس  يتضح

ها   ا  الامهور تحو الإنلاتا . وترير النتائج البان ة ىل  تح ام صاحة اتااه  يا  

أو طااارةي  باشااار وغيااار  باشااار للمصاااداقية نلااا   ىيااااانينوجاااوة تااايثير  فر ااايةال

 ا . تااهالا

ات الجمهور نحو إعلانات تجاه: يوجد تأثير مباشر وغير مباشر لاةالثانيفرضية ال

 اتهم نحو هذ  العلامة.اتجاهعلامة تجارية ما عل  

تحلياا  الاتحاادار البباايط نااي   أساالوبتاام اسااتخدام فر ااية ال للتح اام  اا  صااحة هاا  

 ) تغياار  باات  (ا  الامهااور نينااة الدراسااة تحااو ىنلاتااا  العلا ااا  التااريااة اتااهاا

ناساتخدام النم جاة البنائياة نبرتااا ج  () تغياار تاانلاتهم تحاو ها   العلا اا  اتااهاوننياة 

 ( النموذج البنائي للعلاقا  ني  ننيتي المتغيري . 5الأ و . ويو ح الرت  )

ات الجمهور نحو إعلانات اتجاهالنموذج البنائي للعلاقات بين بنية  (5)شك  

 العلامات )متغير تابس(اتهم نحو هذ  اتجاهالعلامات التجارية )متغير مستق ( وبنية 

 

 Pمستوى الدلالة   التأثير غير المباشر نحو الإعلانات تجا مفردات مقياس الا

 0.000 0.516 جدير  نالمحبة.

 0.000 0.492 . جيد 

 0.000 0.503   نعة.

 0.000 0.510 ت وم ندورها نل  أكم  وجأ.

 0.000 0.549 ة  ل ىنلاتا  ه ا المنتج.  ياانيأتفان  ن

 0.000 0.544 أتا سعيد ن نلاتا  ه ا المنتج.

 0.000 0.516  فيد  نالنببة لي.

 0.000 0.378  رحة

 0.000 0.334 ترن ني نها نلاقة لاصة.



النمذجة البنائية للعلاقات السببية بين الخصائص الإيجابية المدركة للإعلانات والاتجاهات نحوها وصورة 

 العلامة التجارية لدى عينة من الجمهور المصري

 40  2021 ديسمبر/  يوليو –والعشرون  الثانيالعدد  – المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان

البعااد الأوس  (1 _علامززةاتجا )ىلاا   ااا يلااي:  البااانمترااير الر ااو  فااي الراات   

 "العلا اة التاارياة ترابل احتياجااتي"، و"لهاا  تاتاة كبيار "لمصداقية الإنلاتا  وهو 

 _علامزةاتجا ) ، و"جادير  نالمحباة"(3 _علامزةاتجا ) ، و" فضلة"(2 _علامةاتجا )

(، و"أةنمهاا نتا  قاو " 6 _علامزةاتجا )، و"  نعاة" (5 _علامةاتجا )، و" فيد " (4

أ ااا الر ااو  المتعل ااة  (،8 _علامززةاتجا )(، و"أوصااي ناسااتخدا ها" 7 _علامززةاتجا )

تحو الإنلا  وأنعاة  ف د سابم تو ايحها فاي النماوذج الأوس. ويو اح جادوس  تاا نالا

 ال ي يتضمنأ تموذج المعاةلة البنائية. المباشر( التيثير 8)

 التأثير المباشر الذي يتضمنه نموذج المعادلة البنائية 7))جدول 

معام   مسار العلاقة

الانحدار 

 المعياري

معام  

الانحدار 

 اللامعياري 

الخلأ 

 المعياري

ٍ(S.E.) 

 قيمة ت

ٍ(C.R.) 

مستوى 

 الدلالة

(P) 

 0.000 12.019 0.053 0.634 0.641 العلامةنحو  تجا الا         نحو الإعلان  تجا الا

 اا  الااادوس البااانم أ  قيمااة ) ( لمعا اا  الاتحاادار اللا عياااري جااا    يتضااح

، ونلغت قيمة  عا   الاتحادار المعيااري 0.000وهي قيمة ةالة نند  بتوى  12.019

تحو الإنالا ( نلا   تاا ، وهي تو ح أ  التيثير المباشر للمتغير المبت   )الا0.641

ةرجااة  ( تاايثير طاارةي نحياث أ  ارتفااا تحااو العلا ااة التاارياة تااا الاالمتغيار التااانل )

ا  الامهور تحو الإنلا  ن  نلا ة تاارية  ا يؤةي ىل  ارتفا  ةرجاة اتااهة ىيااني

( ت ادير التايثير غيار المباشار 9ويو اح الاادوس ) اتهم تحو ه   العلا اة.اتااهة ىيااني

 . اتهم تحو العلا ة التااريةاتااها  الامهور تحو الإنلا  نل  أنعاة تااهلا

ات الجمهور نحو إعلانات العلامة تجاهالتأثير غير المباشر لا (8)جدول 

 اتهم نحو هذ  العلامةاتجاهالتجارية عل  أبعاد 

ا  الامهاور تااهالا ىيااانيوجوة تايثير غيار  باشار البانم يتضح    الادوس 

اتهم تحااو هاا   العلا ااة. وترااير اتااهااتحااو الإناالا  ناا  العلا ااة التااريااة نلاا  أنعاااة 

 باشاار وغياار  ىياااانينوجااوة تاايثير  ثاتيااةالفر ااية النتااائج البااان ة ىلاا  تح اام صااحة ال

اتهم تحو ها   اتااها  الامهور تحو الإنلا  ن  العلا ة التاارية نل  تااه باشر لا

 العلا ة. 

 Pمستوى الدلالة   التأثير غير المباشر ات نحو العلامة التجاريةتجاهمفردات مقياس الا

 0.000 0.438 تربل احتياجاتي

 0.000 0.501 كبير . لها  تاتة

 0.000 0.511  فضلة.

 0.000 0.524 جدير  نالمحبة.

 0.000 0.440  فيد . 

 0.000 0.521   نعة.

 0.000 0.551 أةنمها نت  قو .

 0.000 0.512 أوصي ناستخدا ها



النمذجة البنائية للعلاقات السببية بين الخصائص الإيجابية المدركة للإعلانات والاتجاهات نحوها وصورة 

 العلامة التجارية لدى عينة من الجمهور المصري

 41  2021 ديسمبر/  يوليو –والعشرون  الثانيالعدد  – المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان

ات الجمهزور نحزو علامززة تجاهز: يوجزد تزأثير مباشزر وغيززر مباشزر لاةالثالثزفرضزية ال

 تجارية ما عل  الصورة الذهنية لهذ  العلامة لديهم.

تحليا  الاتحادار الببايط ناي  ننياة  أسالوبتام اساتخدام فر اية ال  للتح م    صاحة ها 

وننياة صاورتها  ) تغير  بت  (ا  الامهور نينة الدراسة تحو العلا ة التاارية اتااه

ناستخدام النم جة البنائية نبرتا ج الأ و . ويو اح الرات   ) تغير تانل(ال هنية لديهم 

 ( النموذج البنائي للعلاقا  ني  ننيتي المتغيري . 6)

ات الجمهور نحو العلامة اتجاهالنموذج البنائي للعلاقات بين بنية  (6)شك   

 مستق ( وبنية صورتها الذهنية لديهم )متغير تابس(التجارية )متغير 

 

تحااو  تاااا الر ااو  المتعل ااة نالاىلاا   ااا يلااي:  البااانمترااير الر ااو  فااي الراات  

 )صزورةالعلا ة التاارية وأنعاة  ف د سبم تو يحها في النموذج الرانل. ويرير الر ز 

ها ا المناتج يتصا  " باتخدم الإنلاتا  وهو  صور  العلا ة التااريةالبعد الأوس ل (1

، و" باتخدم ها ا (2 )صزورة نالتفرة أو التميز"، و" بتخدم ه ا المنتج تريط ونملي"

، و"الرااااركة صاااااحبة هاااا ا المنااااتج تتميااااز نالمباااائولية (3 )صززززورةالمنااااتج  كااااي" 

، (5 )صزورة، و"الراركة صااحبة ها ا المناتج جادير  نالث اة" (4 )صزورةالاجتمانياة" 

(، و"الرركة صاحبة ها ا 6 )صورةتل  نبمعة جيد " و"الرركة صاحبة ه ا المنتج تم

الرركة صاحبة ه ا المناتج  (، و"7 )صورةالمنتج لها شخصية تميزها ن  المنافبي " 
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ن ااانل الرااركة صاااحبة هاا ا المنااتج  تتمياازو"(، 8 )صززورة" لااديها طااانل  هنااي قااوي

 "الماتماالجمياال شاارائح الرااركة صاااحبة هاا ا المنااتج  تخاادم و"(، 9 )صززورة "الحداثااة

و"اسام  (،11 )صزورة "نالمباتهلتي الرركة صاحبة ه ا المناتج تهتم و" (،10 )صورة

و"ها ا المناتج لدياأ (، 12 )صورة ه ا المنتج في البوق راسخ أو  عرو  في البوق"

و"يتميااز هاا ا المنااتج نيتااأ ذو جااوة   (،13 )صززورة  واصاافا  أفضاا   اا   نافباايأ"

و"لا يخيا  ها ا (، 15 )صزورة تج نيتأ جا اب"و"يتميز ه ا المن(، 14 )صورة نالية"

( التايثير المباشار الا ي 10ويو اح جادوس )(، 16 )صزورة المنتج ةا   باتهلتيأ ناأ"

 يتضمنأ تموذج المعاةلة البنائية.

 التأثير المباشر الذي يتضمنه نموذج المعادلة البنائية (10(جدول

معام   مسار العلاقة

الانحدار 

 المعياري

معام  

الانحدار 

 اللامعياري 

الخلأ 

 المعياري

ٍ(S.E.) 

 قيمة ت

ٍ(C.R.) 

مستوى 

 الدلالة

(P) 

 0.000 16.350 0.038 0.623 0.789 صورة العلامة             نحو العلامة  تجا الا

يتضااح  اا  الااادوس البااانم أ  قيمااة ) ( لمعا اا  الاتحاادار اللا عياااري جااا   

، ونلغت قيمة  عا   الاتحادار المعيااري 0.000 بتوى وهي قيمة ةالة نند  16.350

الامهور تحو العلا اة  اتاا المباشر للمتغير المبت   )و ح أ  التيثير ، وهي ت0.789

( نل  المتغير التانل )الصور  ال هنية له   العلا ة لديهم( تيثير طارةي نحياث التاارية

يااؤةي ىلاا   ياااة  فااي  عاادس اتهم تحااو هاا   العلا ااة اتااهااة ىياانيااارتفااا  ةرجااة أ  

( ت اادير التاايثير غياار 11ويو ااح الااادوس ) ة لهاا   العلا ااة لااديهم.ياانيااالصااور  الإ

 ا  الامهور تحو العلا ة التاارية نل  أنعاة صورتها لديهم.تااهالمباشر لا

 صورتها لديهم ( التأثير غير المباشر لاتجاهات الجمهور نحو العلامة عل  أبعاد9جدول )

التأثير غير  ات نحو العلامة التجاريةتجاهمفردات مقياس الا

 المباشر

 مستوى الدلالة  

 0.000 0.466  بتخدم ه ا المنتج يتص  نالتفرة أو التميز.

 0.000 0.454 .   بتخدم ه ا المنتج تريط ونملي

 0.000 0.480  بتخدم ه ا المنتج  كي.

 0.000 0.394 تتميز نالمبئولية الاجتمانية.الرركة صاحبة ه ا المنتج 

 0.000 0.615 الرركة صاحبة ه ا المنتج جدير  نالث ة 

 0.000 0.608 الرركة صاحبة ه ا المنتج تمتل  نبمعة جيد .

 0.000 0.609 الرركة صاحبة ه ا المنتج لها شخصية تميزها ن  المنافبي .

 0.000 0.618 قويالرركة صاحبة ه ا المنتج لديها طانل  هني 

 0.000 0.522 تتميز الرركة صاحبة ه ا المنتج  ن انل الحداثة

 0.000 0.323 تخدم  الرركة صاحبة ه ا المنتج جميل شرائح الماتمل.

 0.000 0.533 تهتم  الرركة صاحبة ه ا المنتج نالمبتهلتي .

 0.000 0.467 اسم ه ا المنتج في البوق راسخ أو  عرو  في البوق.

 0.000 0.579 ه ا المنتج لديأ  واصفا  أفض      نافبيأ.

 0.000 0.651 يتميز ه ا المنتج نيتأ ذو جوة  نالية.

 0.000 0.556 يتميز ه ا المنتج نيتأ ج اب.

 0.000 0.616 لا يخي  ه ا المنتج ة   بتهلتيأ نأ.
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الامهاور ا  تااهالا ىيااانيوجوة تايثير غيار  باشار البانم يتضح    الادوس 

العلا ة التاارية نلا  أنعااة صاورتها لاديهم. وتراير النتاائج الباان ة ىلا  تح ام صاحة 

ا  الامهااور تحااو تااهاا باشاار وغياار  باشاار لا ىياااانينوجااوة تاايثير  فر ااية الثالثااةال

 العلا ة التاارية نل  صور  ه   العلا ة لديهم. 

الجمهور نحو إعلانات  اتتجاه: يوجد تأثير مباشر وغير مباشر لاةالرابعفرضية ال

 علامة تجارية ما عل  الصورة الذهنية لهذ  العلامة لديهم.

تحليا  الاتحادار الببايط ناي  ننياة  أسالوبتام اساتخدام فر اية ال للتح م    صاحة ها  

وننياة  ) تغيار  بات  (ا  الامهور نينة الدراسة تحو ىنلاتا  العلا ة التاارية اتااه

ناسااتخدام النم جااة البنائيااة نبرتااا ج الأ ااو .  تااانل() تغياار صااورتها ال هنيااة لااديهم 

 ( النموذج البنائي للعلاقا  ني  ننيتي المتغيري . 7ويو ح الرت  )

ات الجمهور نحو إعلانات اتجاهالنموذج البنائي للعلاقات بين بنية  (7)شك  

 لديهم )متغير تابس(العلامة التجارية )متغير مستق ( وبنية صورتها الذهنية 

 

ويو اح جادوس وقد تمت الإشار  ىل  ك  ر و  ه ا الرت  في النماذج البان ة، 

 ( التيثير المباشر ال ي يتضمنأ تموذج المعاةلة البنائية.12)
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 التأثير المباشر الذي يتضمنه نموذج المعادلة البنائية (12 (جدول

معام   مسار العلاقة

الانحدار 

 المعياري

معام  

الانحدار 

 اللامعياري 

الخلأ 

 المعياري

ٍ(S.E.) 

 قيمة ت

ٍ(C.R.) 

مستوى 

 الدلالة

(P) 

صورة              نحو الإعلان  تجا الا

 العلامة

0.734 0.708 0.051 13.825 0.000 

يتضااح  اا  الااادوس البااانم أ  قيمااة ) ( لمعا اا  الاتحاادار اللا عياااري جااا   

، ونلغت قيمة  عا   الاتحادار المعيااري 0.000 بتوى وهي قيمة ةالة نند  13.825

الامهاااور تحاااو  اتااااا ، وهاااي تو اااح أ  التااايثير المباشااار للمتغيااار المبااات   )0.734

( نل  المتغيار التاانل )الصاور  ال هنياة لها   العلا اة لاديهم( ىنلاتا  العلا ة التاارية

الإنلاتاا  ياؤةي ىلا  اتهم تحاو ها   اتااهة ىياانيارتفا  ةرجة تيثير طرةي نحيث أ  

( ت ادير 13ويو اح الاادوس ) ة لها   العلا اة لاديهم.ياانيا ياة  في  عادس الصاور  الإ

ا  الامهااور تحااو ىنلاتااا  العلا ااة التااريااة نلاا  أنعاااة تااهااالتاايثير غياار المباشاار لا

 صورتها لديهم. 

نحو إعلانات العلامة عل  أبعاد ات الجمهور تجاه( التأثير غير المباشر لا10جدول )

 صورتها لديهم

ا  الامهاور تااهالا ىيااانيوجوة تايثير غيار  باشار  البانميتضح    الادوس 

لباان ة ىلا  تحو ىنلاتا  العلا ة التاارية نلا  أنعااة صاورتها لاديهم. وتراير النتاائج ا

ا  تااهاا باشاار وغياار  باشاار لا ىياااانينوجااوة تاايثير  تح اام صااحة الفر ااية الرانعااة

 هم. الامهور تحو ىنلاتا  العلا ة التاارية نل  صور  ه   العلا ة لدي

التأثير غير  ات نحو العلامة التجاريةتجاهمفردات مقياس الا

 المباشر

 مستوى الدلالة

 0.000 0.428  بتخدم ه ا المنتج يتص  نالتفرة أو التميز.

 0.000 0.414 .   بتخدم ه ا المنتج تريط ونملي

 0.000 0.440  بتخدم ه ا المنتج  كي.

 0.000 0.371 الرركة صاحبة ه ا المنتج تتميز نالمبئولية الاجتمانية.

 0.000 0.568 الرركة صاحبة ه ا المنتج جدير  نالث ة

 0.000 0.568 الرركة صاحبة ه ا المنتج تمتل  نبمعة جيد .

 0.000 0.574 الرركة صاحبة ه ا المنتج لها شخصية تميزها ن  المنافبي .

 0.000 0.577 ه ا المنتج لديها طانل  هني قويالرركة صاحبة 

 0.000 0.489 تتميز الرركة صاحبة ه ا المنتج  ن انل الحداثة

 0.000 0.307 تخدم  الرركة صاحبة ه ا المنتج جميل شرائح الماتمل.

 0.000 0.498 تهتم  الرركة صاحبة ه ا المنتج نالمبتهلتي .

 0.000 0.440  عرو  في البوق.اسم ه ا المنتج في البوق راسخ أو 

 0.000 0.542 ه ا المنتج لديأ  واصفا  أفض      نافبيأ.

 0.000 0.601 يتميز ه ا المنتج نيتأ ذو جوة  نالية.

 0.000 0.522 يتميز ه ا المنتج نيتأ ج اب.

 0.000 0.569 لا يخي  ه ا المنتج ة   بتهلتيأ نأ.
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ات الجمهور نحو الإعزلان تجاه: يوجد تأثير مباشر وغير مباشر لاةالخامسفرضية ال

اتهم اتجاهزعن علامة تجارية ما عل  الصورة الذهنية لهذ  العلامزة لزديهم مزن خزلال 

 نحو هذ  العلامة كمتغير وسيط.

النم جااة البنائيااة، حيااث انتباار  أساالوبتاام اسااتخدام فر ااية ال  اا  صااحة هاا   للتح اام

نينااة الدراسااة تحااو العلا ااة التااريااة  تغياار  باات  ، ا  الامهااور اتااهااالباحااث أ  

تحوهاا  تغيار وسايط. ويو اح الرات   تااا وصور  ه   العلا ة لديهم  تغير تاانل، الا

 ( النموذج البنائي للعلاقا  ني  ننية المتغيرا  الثلاثة. 8)

ات الجمهور نحو إعلانات اتجاهالنموذج البنائي للعلاقات بين ( 8)شك  

 تجا ابس( والاالعلامة التجارية )متغير مستق ( وصورتها الذهنية لديهم )متغير ت

 (متغير وسيط) نحوهذ  العلامة

 

ويو اح جادوس  وقد تمت الإشار  ىل  ك  ر و  ه ا الرت  في النماذج البان ة،

 المباشر ال ي يتضمنأ تموذج المعاةلة البنائية. ( التيثير14)

 التأثير المباشر الذي يتضمنه نموذج المعادلة البنائية ((11جدول 

معام   مسار العلاقة

الانحدار 

 المعياري

معام  

الانحدار 

 اللامعياري 

الخلأ 

 المعياري

ٍ(S.E.) 

 قيمة ت

ٍ(C.R.) 

مستوى 

 الدلالة

(P) 

نحو  تجا الا         نحو الإعلان  تجا الا

 العلامة

0.755 0.641 0.061 12.389 0.000 

 0.000 8.176 0.044 0.390 0.361 صورة العلامة          نحو الإعلان  تجا الا
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 اتااا فيماا يتعلام نالتايثير المباشار للمتغيار المبات   ) يتضح    الاادوس الباانم

(، الامهاور تحاو العلا اة التاارياة اتااا المتغيار التاانل )الإنلا ( نل  الامهور تحو 

وهي قيمة ةالاة نناد  ،12.389أ  هنا  قيمة ) ( لمعا   الاتحدار اللا عياري جا   

تو اح     النتياة، وه0.755، ونلغت قيمة  عا   الاتحدار المعياري 0.000 بتوى 

تحاو  المباتهلتي  ا اتااهاة ىياانيارتفا  ةرجة نحيث أ   ،طرةي ر تيثيره ا التيثي أ 

  .تحو ه   العلا ة اتهماتااه يؤةي ىل   ياة  في  عدسىنلا  العلا ة التاارية 

ا  اتااهاا) ويبااي  الااادوس البااانم فيمااا يتعلاام التاايثير المباشاار للمتغياار المباات  

الصاور  ال هنياة لها   )نلا  المتغيار التاانل  (الامهور تحو ىنلاتاا  العلا اة التاارياة

، وهاي 8.176، أ  هنا  قيمة ) ( لمعا   الاتحدار اللا عياري جا   (لديهمالعلا ة 

، وها   0.361، ونلغت قيمة  عا ا  الاتحادار المعيااري 0.000قيمة ةالة نند  بتوى 

ا  اتااهاة ىياانياالنتياة تو ح أ  ه ا التيثير تايثير طارةي، نحياث أ  ارتفاا  ةرجاة 

صاورتهم ال هنياة يؤةي ىلا   يااة  فاي  عادس المبتهلتي  تحو ىنلا  العلا ة التاارية 

تحاو  تاا كما تبي  ووجوة تيثير جزئي للمتغير الوسيط )الاتحو ه   العلا ة.  ةياانيالإ

تحو الإنلا  لها   العلا اة )المتغيار  تاا العلا ة التاارية( نل  العلاقة البببية ني  الا

 تاااا (، لأ  التاايثير التلااي للاالمبات  ( والصااور  ال هنيااة لهاا   العلا ااة )المتغياار التااانل

ويو ااح الااادوس (. 0.681العلا ااة التااريااة نلاا  صااورتها ال هنيااة ) ىنلاتااا تحااو 

ا  الامهاور تحاو ىنلاتاا  العلا اة التاارياة تااها( ت دير التيثير غيار المباشار لا15)

 اتهم تحوها.اتااهنل  أنعاة صورتها لديهم نبر 

نحو إعلانات العلامة التجارية عل  أبعاد  تجا التأثير غير المباشر للا (12) جدول

 نحوها تجا صورتها عبر الا

نحو  تجا الا الأبعاد 

 الإعلان

 تجا الا الدلالة

نحو 

العلامة 

 التجارية

 الدلالة

الصورة الذهنية 

 للعلامة التجارية

 بتخدم ه ا المنتج يتص  نالتفرة أو 

 التميز.

0.434 0.000 0.319 0.000 

 0.000 0.311 0.000 0.423   بتخدم ه ا المنتج تريط ونملي

 0.000 0.328 0.000 0.447  بتخدم ه ا المنتج  كي.

الرركة صاحبة ه ا المنتج تتميز نالمبئولية 

 الاجتمانية.

0.371 0.000 0.272 0.000 

 0.000 0.423 0.000 0.576 الرركة صاحبة ه ا المنتج جدير  نالث ة 

الرركة صاحبة ه ا المنتج تمتل  نبمعة 

 جيد .

0.567 0.000 0.416 0.000 

الرركة صاحبة ه ا المنتج لها شخصية 

 تميزها ن  المنافبي .

0.568 0.000 0.417 0.000 

الرركة صاحبة ه ا المنتج لديها طانل  هني 

 قوي

0.575 0.000 0.422 0.000 

ن انل   تتميز الرركة صاحبة ه ا المنتج

 الحداثة

0.488 0.000 0.358 0.000 

 0.000 0.224 0.000 0.306تخدم  الرركة صاحبة ه ا المنتج جميل 
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 شرائح الماتمل.

تهتم  الرركة صاحبة ه ا المنتج 

 نالمبتهلتي .

0.500 0.000 0.367 0.000 

اسم ه ا المنتج في البوق راسخ أو  عرو  

 في البوق.

0.433 0.000 0.318 0.000 

ه ا المنتج لديأ  واصفا  أفض     

  نافبيأ.

0.538 0.000 0.395 0.000 

 0.000 0.442 0.000 0.603 يتميز ه ا المنتج نيتأ ذو جوة  نالية.

 0.000 0.381 0.000 0.519 يتميز ه ا المنتج نيتأ ج اب.

 0.000 0.420 0.000 0.573 لا يخي  ه ا المنتج ة   بتهلتيأ نأ.

نحو  تجا الا

 العلامة التجارية

   0.000 0.437 يربل احتياجاتي

   0.000 0.497 لأ  تاتة كبير .

   0.000 0.507  فض .

   0.000 0.524 جدير نالمحبة.

   0.000 0.441  فيد. 

   0.000 0.519   نل.

   0.000 0.554 أةنمأ نت  قو .

   0.000 0.513 أوصي ناستخدا أ

ا  الامهور تااهلا ىياانيوجوة تيثير غير  باشر  البانم   الادوس  يتضح

اتهم تحو ه   اتااهتحو ىنلاتا  العلا ة التاارية نل  أنعاة صورتها لديهم نبر 

 ىياانينوجوة تيثير  خا بةال نتائج البان ة ىل  تح م صحة الفر يةالعلا ة. وترير ال

علا ة التاارية نل  صور  ه   ا  الامهور تحو التااه باشر وغير  باشر لا

( 16اتهم تحو ه   العلا ة كمتغير وسيط. ويو ح جدوس )اتااهالعلا ة لديهم نبر 

  ؤشرا  حب  الم ان ة له ا التيثير.

ات اتجاهللعلاقات بين مؤشرات حسن الملابقة لنموذج المعادلة البنائية  (16(جدول

مستق ( وصورتها الذهنية لديهم الجمهور نحو إعلانات العلامة التجارية )متغير 

 نحوهذ  العلامة )متغير وسيط( تجا )متغير تابس( والا

 

قيمة  المؤشر

 المؤشر 

القيمة 

الدالة عل  

جودة 

 الملابقة

 مراجس القيمة الدالة عل  جودة الملابقة

 1.90 <3 (Saxena & Khanna, 2013) (CMIN/DF)ةرجة الحرية / رنل كاي

 رنعا  ل ي  الا ر الترنيعي لمتوسط 

   (RAMSE)الاقتراب

0.05 <0.08 (Nagar, 2015) 

 0.90 >0.90 (Saxena & Khanna, 2013) (GFI) ؤشر جوة  الم ان ة 

 ;AGFI)) 0.86 >0.80 (Muenjohn & Armstrong, 2008المعدس    ؤشر جوة  الم ان ة

Nagar, 2015) 

 0.92 >0.90 (Hox  & Bechger, 1998) (NFI) ؤشر الم ان ة المعياري  

 ;CFI 0.96 >0.80 (Watchravesringkan et al, 2008) ؤشر الم ان ة الم ار  )

Saxena & Khanna, 2013) 

 TLI 0.95 >0.90 (Hox  & Bechger, 1998)) لويس(  ) - ؤشر )تاكر
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 لائمااة   اااييس تم جااة المعاةلااة البنائيااة المتعل اااة  ىلاا  الااادوس البااانم يرااير

ا  الامهور تحو ىنلاتا  العلا ة التاارية ) تغيار  بات  ( اتااهنالعلاقة ني  ك     

اتهم تحو ه   العلا ة ) تغير وسيط(، حيث اتااهوأنعاة صورتها لديهم ) تغير تانل( و

ةرجااة /فمرناال كاااي ا، جااا   جااوة   لائمااة النمااوذج المفباار لهاا   العلاقااة جيااد  جاادا 

، والااااا ر الترنيعااااي لمتوسااااط  رنعااااا  ل ااااي 3أقاااا   اااا   (CMIN/DF)الحريااااة 

جاوة  الم ان اة ونلغات ةرجاة  ؤشار كا   ا  ، 0.08أق        (RAMSE)الاقتراب

(GFI) والم ان ااة المعياااري ،(NFI)لااويس(  ) -، )تاااكر  (TLI  0.90أكباار  اا ،

(، و ؤشاار الم ان ااة (AGFIالمعاادس   ونلغاات ةرجااة  ؤشاار كاا   اا  جااوة  الم ان ااة

. وجميعهااا ةرجااا  ترااير ىلاا   لائمااة هاا   النمااوذج 0.80أكباار  اا   CFI)الم ااار  )

 لوص  العلاقة ني  المتغيرا  الثلال.

 اختبار النموذج 

اسااتخدم الباحااث تم جااة المعاةلااة البنائيااة وت بياام تحلياا  المبااار لمعالاااة العلاقااا  

والتبااار فر ااياتها، وقااام الباحااث نالتبااار فر اايا  البااببية نااي   تغياارا  الدراسااة 

ر "تمااوذج ال يااا " والاا ي يزوةتااا نبلباالة اسااة والتااي تاام نر ااها أناالا ، والتبااالدر

نلاقااة هد  للمتغياارا  التا نااة، والعلاقااا  التااي تو ااح  اادى تمثياا  المتغياارا  المرااا

والمبنياة نلا  المتغيرا  التا نة نعضها البعض في  و  الفر يا  التي تام طرحهاا 

ىطار تةري قوي وهو النموذج الم ترف. وي يس النموذج البناائي التمثيا  النةاري ناي  

المتغيارا  التا ناة. ويزوةتاا نمادى   ان ااة النماوذج الم تارف لتمثيا  المفهاوم الم تاارف 

النمااوذج  (9ويو ااح الراات  ) وللعلاقااا  النةريااة نااي  المتغياارا  أو ناادم   ان تهااا.

 .الحالية ني   تغيرا  الدراسة البنائي للعلاقا 

 النموذج البنائي للعلاقات بين متغيرات الدراسة (9)شك  
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 ؤشاارا  حبا  الم ان ااة لنمااوذج المعاةلاة البنائيااة للعلاقااة نااي  ( 17ويو اح جاادوس )

 . تغيرا  الدراسة

حسن الملابقة لنموذج المعادلة البنائية للعلاقة بين  مؤشرات (17(جدول

 متغيرات الدراسة

يرير الادوس البانم ىل   لائمة   اييس تم جة المعاةلاة البنائياة المتعل اة نالعلاقاة ناي  

الدراساة، حيااث جاا   جااوة   لائماة النمااوذج المفبار لهاا   العلاقاة   بولااة،  تغيارا  

لااا ر الترنيعااي لمتوسااط ، وا3أقاا   اا   (CMIN/DF)ةرجااة الحريااة /فمرناال كاااي

 -، ونلغات ةرجاة  ؤشار )تااكر0.08أقا   ا    (RAMSE)  رنعاا  ل اي الاقتاراب

المعادس   الم ان اة، ونلغت ةرجة  ؤشر ك   ا  جاوة  0.90أكبر    TLI) لويس(  )

AGFI)(  و ؤشر الم ان ة الم ار ،)(CFI     وجميعها ةرجاا  تراير 0.80أكبر ،

غيار أ  ةرجاة  ؤشار  ىل   لائمة ه   النموذج لوص  العلاقة ني   تغيرا  الدراساة،

ىلا  الدرجاة  لام تصالا (NFI) ، والم ان اة المعيااري (GFI)كا   ا  جاوة  الم ان اة 

ىلا  قباوس  نرات  ناام تراير ها   المؤشارا   ال ذلا و ،0.90الملائمة الم لونة وهي 

  النموذج البنائي الم ترف لوص  العلاقا  ني   تغيرا  الدراسة.

 خلاصة النتائ  

النم جااة المبااتويي  النةااري والت بي ااي نلاا   ناادة  اا  النتااائج ىلاا للصاات الدراسااة 

ا  تااهااللانلاتااا  والاالمدركااة  ةياانيااالخصااائ  الإالبنائيااة للعلاقااا  البااببية نااي  

مباتوى  الفعلا   تحوها وصاور  العلا اة التاارياة لادى نيناة  ا  الامهاور المصاري،

الإجاناة ننهاا؛ حياث أو احت  ىلا النةري أجانت الدراسة ن  التباؤلا  التي ساعت 

، نلاتااا  العلا اااا  التاارياااةلإالمعلو اتيااة والترفياااأ والمصاااداقية  لصاااائ أهميااة 

ا  تحااو الإنلاتااا  وتحااو العلا ااة التااريااة المعلاا  ننهااا، وساال ت تااهااوأهميااة الا

قيمة  المؤشر

 المؤشر 

القيمة الدالة 

عل  جودة 

 الملابقة

 مراجس القيمة الدالة عل  جودة الملابقة

ةرجة الحرية / رنل كاي

(CMIN/DF) 

2.14 <3 (Saxena & Khanna, 2013) 

الا ر الترنيعي لمتوسط  رنعا  ل ي  

   (RAMSE)الاقتراب

0.05 <0.08 

 

(Nagar, 2015) 

 0.84 >0.90 (Saxena & Khanna, 2013) (GFI) ؤشر جوة  الم ان ة 

المعدس    ؤشر جوة  الم ان ة

AGFI)) 

0.81 >0.80 (Muenjohn & Armstrong, 2008; 

Nagar, 2015) 

 0.86 >0.90 (Hox  & Bechger, 1998) (NFI) ؤشر الم ان ة المعياري  

 ;CFI 0.92 >0.80 (Watchravesringkan et al, 2008) ؤشر الم ان ة الم ار  )

Saxena & Khanna, 2013) 

 TLI 0.91 >0.90 (Hox  & Bechger, 1998)) لويس(  ) - ؤشر )تاكر
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العلاقاة ناي   ونينات ،و حادةاتها الضو  نل  أهمية الصاور  ال هنياة للعلا اة التاارياة

 .  ه   المتغيرا

ت رصااد وتوصااي  اسااتهدفالت بي ااي للصاات الدراسااة التااي مبااتوى ال ونلاا 

تحااو  تاااا والا ،الإنلاتااا تحااو  تاااا لانلاتااا ، والاالمدركااة ل ة ياانيااالخصااائ  الإ

، وصاورتها ال هنياة لادى نيناة  ا  الامهاور المصاري ،العلا ة التاارية المعل  ننها

 نالإ اافةنادة  ا  النتاائج الوصافية  ىل تحديد النموذج البنائي للعلاقا  البببية نينها و

 التي تم طرحها. فر يا ال التبار ىل 

 النتائ  الوصفية للدراسة

  عدس تعار  المبحاوثي  لإنلاتاا  العلا اا  التاارياة ارتفا أةهر  تتائج الدراسة 

توانها المختلفة في المراكز الأول   ا  حياث ي، وجا   ىنلاتا  الاتترتت ننرت  نام

  ارتة  ل  واقل التواص  الاجتمااني الألارى،   عدس التعر     قب  نينة الدراسة

 .نينة الدراسة للاتترتت ورنما يعوة ذل  ىل  كثافة استخدام

ة ىياانيااخصااائ  ةرجااة ىةرا  نينااة الدراسااة ل ارتفااا ىلاا   نتااائجالأشااار  و 

ا ن  كما . المعلو اتية والترفيأ والمصداقية التي تتيحها الإنلاتا  كرفت الدراسة أيضا

 العلا ااة التااريااة المعلاا  ننهااا الإنلاتااا ، وتحااو ا  نينااة الدراسااة تحااواتااهااتميااز 

ة ندرجاة ىياانياجاا   الصاور  ال هنياة التلياة للعلا اة التاارياة المرتفعة، و تها ياانين

ا.  رتفعة  أيضا

 الدراسة  فرضيات اختبار  

خصااائ  نوجااوة تاايثير  باشاار وغياار  باشاار لل ةثباات صااحة الفر ااية الأولاا  ال ائلاا

لإنلاتااا  العلا ااة التااريااة )المعلو اتيااة والترفيااأ  المدركااة  اا  التعاار  ة ياانيااالإ

تحو ه   الإنلاتا ، وها   النتيااة  نينة الدراسة ا  الامهوراتااهوالمصداقية( نل  

التاي  .Antoniadis et al" (2019) ل  تتائج ةراسة "أتتوتيااةيس وآلارو " "تتفم 

المصاداقية التاي تتمياز للمعلو اتية والترفياأ و ىياانيتوصلت الدراسة ىل  وجوة تيثير 

ة تحاو الإنلاتاا  ا  نيناة الدراسااتااهانها ىنلاتا   واقل التواص  الاجتماني نل  

 "Saxena and Khanna"ساكبااينا" و"لاتااا" " نلاا  هاا   المواقاال، و اال ةراسااة 

وجوة تيثير لت      صداقية الإنلا  والترفيأ ال ي ي د أ نل  والتي نينت  ( 2013)

والتااي  Lee et al." (2016)""لااي وآلاارو "  وةراسااة للاناالا .ال يمااة المدركااة 

هاا . ولتنتحاو الإنالا  تااا وجوة تيثير لت     المعلو اتياة والترفياأ نلا  الاأةهر  

والتاي Yaakop et al."   (2012)""يع اوب وآلارو " تختلا   ال تتيااة ةراساة

المباتهلتي  تحاو  ا اتااهاالمصداقية لا تعد    العوا   الماؤثر  نلا   أشار  ىل  أ 

 الإنلا  نل  الفيببو .
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ة تاايثير  باشاار وغياار ووجااة نال ائلاا الثاتيااةالفر ااية أةهاار  الدراسااة صااحة و

اتهم تحاو ها   اتااهاتحو ىنلاتا  نلا ة تاارياة  اا نلا  مبحوثي  ا  التااه باشر لا

 Lee et"تتيااة ةراساة "لاي وآلارو "  وه   النتياة تتفم ندرجة كبير   ال العلا ة.

al." (2016)   تحاو الإنالا   تااا للا ىحصاائيةوجوة تيثير ذو ةلالاة والتي كرفت ن

 تحو العلا ة.  تاا نل  الا

ة تايثير  باشار وغيار ووجاالفر اية الثالثاة ال ائلاة ن صاحةكرفت الدراسة نا  و

تحااو نلا ااة تااريااة  ااا نلاا  الصااور  ال هنيااة لهاا    نينااة الدراسااة ا  تااهاا باشاار لا

 (2015)ر" اةراسااة "تاجااوهاا   النتياااة تتفاام ندرجااة كبياار   اال  العلا ااة لااديهم.

"Nagar"  تحاو الإنالا  نلا   تااا لتا   ا  الا ىيااانيوجاوة تايثير  أكاد  نلا التي

 تحو المنتج المعل  ننأ.    تاا الا

أةهر  الدراسة صحة الفر ية الرانعة ال ائلاة نوجاوة تايثير  باشار وغيار كما 

نلا ة تاارية  ا نل  الصور  ال هنية لها   تحو ىنلاتا   ا  المبحوثي تااه باشر لا

 Chang""ترااتج" و"لياو"ةراساة كبير   ل  ندرجة العلا ة لديهم. وه   النتياة تتفم

and Liu" (2009التااي أثبتاات وجاا )ة نلاا  ـة التااريااـتحااو العلا اا تاااا وة تاايثير للاـ

ر" اـة "تاجاـاـةراس ثا   ، ا الصادة، أثبتات ةراساا  ألارىـة. وفاي هاـصورتها ال هني

(2015) "Nagar" اوا "ـا " و"سيتيااااـ"ل ماااا ةـوةراساااا "Lukman and 

Setiawan"  (2013) ، للصور  ال هنية للمنتج المعلا  نناأ نلا   ىياانيوجوة تيثير

 تحو ه ا المنتج.    تاا الا

ا و يار تيثير  باشار وغ الدراسة صحة الفر ية الخا بة ال ائلة نوجوة نينتأليرا

نلا ة تاارية  ا نل  الصور  ال هنية لها    ا ىنلاتو ــا  الامهور تحتااه باشر لا

وه   النتياة تتفام  ه   العلا ة كمتغير وسيط.اتهم تحــو اتااه ة لديهم    للاس العلا

والتاي توصالت الدراساة ىلا   "Nagar" (2015)كبيار   ال ةراساة  "تاجاار"  ندرجة

تحاو ىنلاتااا  ها   المنتااا  نلا  الصاور  ال هنياة لهاا    تااا للا ىيااانيوجاوة تايثير 

" الا "، وآلارو   ةراساة  الام نالمنتج. وتتفم ندرجاة أقا   هتمالمنتاا  نواس ة الا

"Malik et al.( "2018 والتااي ) وجااوة تاايثير للاسترااهاة نالمراااهير فااي  أةهاار

الاسترهاة نالمرااهير يتم و :الإنلا  ن  العلا ة التاارية وصور  ه   العلا ة ال هنية

  الإنلاتا  لت ديم المعلو ا  وتح يم الااذنية والترفيأ له   الإنلاتا . في 

أةهار  النتاائج  لائماة تماوذج و   ثم تبي  صاحة جميال فر ايا  الدراساة، و

 المعاةلة البنائية للعلاقا  ني   تغيرا  الدراسة.

-  
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 مراجـــس الدراسة
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