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 الملخص

سعى هذا البحث إلى التعرر ع ى ررى احرردمان إماررل  العمةررل ل عياررو التبللكرروع   لرر   لل  رر  ىرر  

أصررللو العياررو التبللكرروع العياررو التبللكررو خصلئص العياو التبللكو المسررببو ممالا ررل  المتمف ررو  رر  

المعب ة ى  الذانع  ا ت للكو العياو التبللكوع  لمضل و إلى التع ع ى ى طبةعو الد ل الوسررةل ل  رر   

 للعياو التبللكو    العيقو  ة  خصلئص العياو التبللكررو  إماررل  العمةررل ل ررلع   لرر   ررللت بة  ى ررى 

( ىمةيً ل منتبلن الذكةو    اص ع  توص ت الدلاسو إلى  جوم تأثة  إكبل   اعنررو  384ىةنو قواا ل )

لخصلئص العياو التبللكو ى ررى ال رر   اااسرربلا ع  كررذل   جرروم تررأثة  إكبررل   اعنررو  لخصررلئص 

العياو التبللكو ى ى ال    ال وس ع  لمضررل و إلررى  جرروم تررأثة  إكبررل   اعنررو  لخصررلئص العياررو 

التبللكو ى ى إمال  العمةل ل لع ىي ة ى ى  جوم تأثة  إكبل   اعنو  لبعد  ال     للعياررو التبللكررو 

ى ى إمال  العمةل ل لع كمل أظ  ن النتررلئأ أ  ال رر   اااسرربلا  كتوسررل اعنوكررلً العيقررو  ررة  العياررو 

التبللكو المعب ة ى  الذان  إمال  العمةل ل لع    حة  كتوسل ال    ال وس  اعنوكلً العيقو  ة  جمةرر  

 خصلئص العياو التبللكو  إمال  العمةل ل ل.

 احدمان إمال  العمةل ل عياو التبللكوع خصلئص العياو التبللكو المسببو ممالا لعالكلمات المفتاحية:  

أصللو العياو التبللكوع العياو التبللكو المعب ة ى  الذانع ا ت للكو العياو التبللكوع ال     للعياو 

 التبللكوع ال    اااسبلا ع ال    ال وس ع  إمال  العياو التبللكو.  

Abstract:  

This research sought to identify the determinants of customer brand addiction 

by examining the addictive brand characteristics represented by brand 

authenticity, self-expressive brand, and brand innovativeness. It also explored 

the mediating role of brand passion in the relationship between brand 

characteristics and customer addiction. This was applied to a sample of (384) 

smart product customers in Egypt. The study found a significant positive effect 

of brand characteristics on harmonious passion, as well as a significant positive 

effect of brand characteristics on obsessive passion. Furthermore, the study 

found a significant positive effect of brand characteristics on customer 

addiction, as well as a significant positive effect of both dimensions of brand 

passion on customer addiction. The results also showed that harmonious 

passion significantly mediates the relationship between self-expressive brand 

and customer addiction, while obsessive passion significantly mediates the 

relationship between all brand characteristics and customer addiction.   
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Keywords: Determinants of customer brand addiction, addictive brand 

characteristics, brand authenticity, self-expressive brand, brand innovativeness, 

brand passion, harmonious passion, obsessive passion, and brand addiction.  

 تمهيد:

تمةررل العياررلن التبللكررو اوصرر ةو  ى ررى احررو اتياكررد إلررى توسررة  ا لق ررل ك حررد  ااسررت اتةبةلن 

(ع   للفعررل تمت رر  هررذ  Paek et al., 2020; Zhang et al., 2025التنل سررةو ال ررلئعو ااسررتخدا  )

العيالن اياكل جوه كو ىند تنفةذ است اتةبةو تسوك  لتوسة  ا لق لع ان ل المرروالم الّةةمررو  الف كرردة الترر  

 ,Han et al., 2021; Balmerتم ن ل ا  التواصل ا  العميء     ااحتةلجلن المت ة ة  المتبرردمة )

(ع كمل تست ل هذ  العيالن ل ا   ل  ت اث ل  تللكخ ل الع ك  مثللة الحنة  لد  ىميئ ل  تعيكرري 2023

ت وك  هوكلن امةية لدك مع امل كعن  أا ل قلملة ى ى إقنلع العميء  أ  ىيالت ل  انتبلت ل "تصررمد أاررل  

 Xu الت ول لتعظةم ااستفلمة ا  المنتبلن التوسررعةو البدكرردة ) اختبلل اليا "ع  كذل  إل لا م  للحداثو

et al., 2025  .)  

إا أ  توسعلن  عض العيالن التبللكو قد تأت   نتلئأ ى سةوع  ف  حة  كسمح توسة  ا لق ا ت ررلل 

العياو التبللكو  ت بةو تفضةين المست   ة  المت ولة  است  لع   ص سرروقةو جدكرردةع إا أاررط ك خررلط  

أكضًل  تّوكض البوه   الّةمو اوص ةو ل عياو التبللكرروع  ارر  الحةررو أخرر  ع كم رر  أ  كرر م  الت كةرري 

المف ط ى ى ااستّ ال ى ى حسلب اا ت لل إلى  ّدا  الحداثو  التف مع امل كسلهم    الن لكررو  رر  ت اجرر  

العياو التبللكوع  هذا كعن  أ  ماررأ اوهررداع المتنل سررو  ررة  أصررللو العياررو التبللكررو  ا ت للهررل لررة  

 Zhou et al., 2022; Xu etً ا ل وكلت ل الف كرردة ) لوا  الس ل  للنسبو ل عيالن التبللكو اوص ةو اظ

al., 2025  .) 

 ه  اوضوعٌ حظ   لهتمررل ك كبةرر ك ارر  البررلحفة  -    هذا السةلق أصبحت أصللو العياو التبللكو  

خلصةو أسلسةوً ا غنى ىن ل ل عيالن التبللكوع إ  تع   اوصللو استم ال ترروال    -ىلاًل  25وكف  ا   

الّررةم اوسلسررةو ل عياررلن التبللكررو  الترر  تررنع    رر  اصررداقةت ل  التياا ررل  ّةم ررل البوه كرروع  جررومة 

انتبلت لع  تللكخ ل الع ك   صولت ل أ  سمعت ل البةدةع امل ك سلىد العميء    الحد ا  اخررل   م   ررأ  

جومة المنتبلن التوسعةو البدكدة ل ذ  العيالن  كسب ثّت مع   للتلل  إثللة ل ا ل ىلطفةررو  ررة  العياررو 

 ;Campagna et al., 2023كبل ةررو لرردك م )التبللكررو  العمرريءع قررد تسررف  ىرر  تولةررد اواكررل  رر اء إ

Papadopoulou et al., 2023; Zaman et al., 2025.) 

 ا  الحةو أخرر  ع ك عررد ت رروك  انتبررلن ابت رر ة  ان اياكررل اتعرردمة اّللارروً  للبرردائل المتلحررو أاررً ا 

(ع  تتب ررى أهمةررو Fakhreddin & Foroudi, 2025ضرر  لكًل لتحّةرر  حضررول قررو   رر  السرروق )

ا ت للكو العياو التبللكو    تس ةل الضوء ى ى اا ت للان    المنتبلن  التّنةلن  امل ج اوىملل الت  

ت  ك العميء    التبدكد  تم ن م ا  ااستفلمة ا  التّنةلن المحدثوع  مل كسلهم    إىلمة  نررلء صررولت ل 

 Xuلمواكبو ات  بلن  ةئو الةو  الت  تتسم  تحوانك س وكةوك س كعوك  ت ول س ك     الم  د التسرروكّ  )

et al., 2025  .) 
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ل ى ررى انل ع ررل   ا كررتم اختةررلل العياررلن التبللكررو  نررلءً ى ررى انل ع ررل الم موسررو  حسرربع  ررل أكضررً

ال ايكوع  للعميء كستخداو  العيالن التبللكو لت سةخ  جومهمع أ  تّرردكم أافسرر م لنخرر ك ع أ  تحّةرر  

(ع إ  تسلهم العيالن التبللكو     نلء الررذان الخلصررو  ااجتملىةررو Nugroho, 2023أهداع هوكت م )

اظً ا اىتبللهل  سة وً اكتسلب ال وكوع كمل كفضل اعظم العميء اختةلل العيالن التبللكو الترر  تتوا رر  

 Bai etا  صولت م الخلصو أ  الت  كم   أ  ت اي إلى هوكت م ال خصةو  تم ن م ارر  تمةةرري أافسرر م )

al., 2021  .) 

جد أ  ال         احل لو العيالن التبللكو اتبلع است اتةبةلن اخت فو لبنلء ىيقلن ا  العميء   

 للعياو التبللكو هو ال ا ل العررلطف  اوسررمى الررذ  ك م رر   نررلا  اع ررمع  ررللعميء ال رر و ة   للعياررلن 

التبللكو كسلهمو      نلء ابتمعلن العيالن التبللكوع  كررذل  تنمةررو الررواء ل ررلع إلررى جلاررب حملسرر م 

لم للكو العيالن التبللكو    أا  و ت وك  المنتبلن الخلصو   لع  ى ى ال غم ا   لرر ع إ ا اسررت لع 

العمةل الحفلظ ى ى   فط    ااسبل  ا  جوااب أخ   ا  الحةلةع   اط كعلص    فًل انسبملعً كحتل حةياً 

حلسملعً ل نط لة  ا ةمنلعً    هوكتطع أال إ ا هةم  ال    اسببًل اختياً  رر  التررواإ   رر   العمةررل كصرربح 

ا و سًل  للعياو التبللكوع   ذل  قد ك تبل   فط   ل  م لى  الّبول ااجتملى   /أ  التّدك  ااجتمررلى  

أ  قد ك ج  لمّدال امثللة أ  المتعررو المسررتمدة ارر  العياررو التبللكررو  الترر  ا كم رر  السررة  ة ى ة ررل أ  

 (. Gumparthi et al., 2025إمالا ل )

    هذا الصدم ك فة  اف و  إمال  العياو التبللكو ااّسررلاًل  رر   ج ررلن النظرر  اوكلمكمةرروع إ  كرر ا  

البعض ىيقو س بةو  ضررللةع  ةنمررل ك  ررة  إخرر    إلررى اتررلئأ إكبل ةرروع  فرر  حررة  كتمةرري إماررل  العياررو 

التبللكررو  لاىتملمكرروع  ال غبررلن المف طررو  الّ  كرروع  الف ررل  رر  اّل اررو الررد ا  ع   ّرردا  السررة  ةع 

 ااا  لل الذهن   ااجتملى ع  ال وس ال  ائ ع    المّل لع   نلءً ى ى اظ كو اممال  امكبل ةوع  ا  

 ج و اظ  تّداةوع     إكبل ةلن إمال  العياو قد تفوق الآثلل البلابةو المحتم وع     هررذا السررةلق  ل رر  

ستو   اعلكة  احدمةع ت مل هذ  المعلكة  ىد  الحلجررو إلررى كتم الح م ى ى اممال   أاط إكبل  ع كبب أ  ك

اعللبو  هنةو اعّدةع  ال عول  للسعلمة  ااستمتلعع  التملس ع  ااستّيل ى  الآخ ك   ىررد  التنل سررةو 

 ,.Junaid et al ىررد  الضرر ل  تبنررب النّررد الررذات ع  تعيكرري ال ررعول  لمابررلإ أ  النمررو ال خصرر  )

2025 .) 

 حتى كم   تحّة  اممال  امكبل   كنب رر  البحررث ىرر  العياررلن التبللكررو المسررببو لررطع   رر  هررذا 

الصرردم  رر إن ىياررلن المنتبررلن الذكةررو المب ررية  ررأج ية است ررعلل ادابررو  تّنةررلن إات اررت او ررةلء 

اوخ  ع  الت  ا   أا ل تو ة  تب  و استخدا   كةوع إ  أصبحت المنتبلن الذكةو )افل اوج ية المنيلةو 

الذكةوع ال وات  الذكةوع السلىلن الذكةوع السررةللان المتصرر و  لمات اررتع  غة هررل( جرريءًا ا كتبرريأ ارر  

الحةلة الةواةوع لمل تحّّط ا   وائد ا موسو كتو ة  ال لقوع  تحسة  اسررتو  ال احررو  جررومة الحةررلةع كمررل 

أا ل ت ث     ل ابل   ى ى استو  ااست يكع  ت ول البنةو التحتةو ال قمةوع  ااقتصلم العررللم ع  ع ررى 

ا ةررلل م ال  159سبةل المفلل   غ إافلق المست    العللم  ى ى اوج ررية المنيلةررو الذكةررو اررل كّرر ب ارر  

ا ةررو   422ع  كتوق  أ  كصل ىدم المستخداة  للأج ية الذكةو    العللم إلررى   2024أا ك   حتى ىل   

 (.Li et al., 2025(  )1Tech Today-Sci) 2025استخد   ن لكو  
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 امل سب  كتضح أ  التع ع ى ى خصلئص العيالن التبللكو اوكف  تأثة اً ى ى العميء ارر   ررأاط 

اسلىدة كل ا  هذ  العيالن  ىميئ ل ى ى التأكد ا  الحصول ى ى المنفعو المتوقعوع  أ  ج ومهم لرر  

( ت ة  امحصلءان إلررى أ  ت ررللة  البحررث (Li et al., 2025تذهب سد .  و ّلً لمل أ للن إلةط ملاسو 

 الت وك  ل منتبلن الذكةو قد تتبل إ الم ةررو  م الع امررل قررد كّ ررل ارر  حمررلس المصررنعة  لتبنرر  ا ت ررلل 

المنتبلن الذكةو.  حتى كم   تعوكض قصول اا ت لل     العيالن المصنعو كنب   أ  تضة  قةمو أكب  

ل منتبلن الذكةو  للت لال ا  الخصررلئص اوخرر   ل عياررلن التبللكررو  الترر  ارر   ررأا ل تحفةرري امماررل  

امكبل   ل ذ  العيالنع  ا  هذا المن    كسعى البحث ل     ى  م ل ال رر    للعياررو التبللكررو  رر  

العيقو  ة  خصلئص العياو التبللكو  إمال  العمةل ل لع   ل   للت بة  ى ررى ىمرريء المنتبررلن الذكةررو 

    اص . 

 الإطار النظري: -1

كع ض البلحفل     هذا البيء ات ة ان البحث ا  حةث المف ررو   او عررلم  العيقررلن الّلئمررو  ةن ررل 

    ضوء الدلاسلن السل ّو المتع ّو   ل ى ى النحو التلل : 

 Brand Characteristics That Caused) خصائص العلامات التجارية المحفزة لإدمانها -1/1

Brand Addiction): 

 ,Francioni et al., 2021; Mahmoudاتفّررت العدكررد ارر  الدلاسررلن  ان ررل ملاسررو كررل ارر  )

2022; Hussain, 2024 ( ى ى أ  خصلئص العيالن التبللكررو المحفررية ممالا ررل تتمفررل  رر  )أصررللو

العياو التبللكو(  الت  كم   توضةح ل  العياو التبللكوع العياو التبللكو المعب ة ى  الذانع  ا ت للكو

  ةمل ك  : 

 (: Brand Authenticityأصالة العلامة التجارية ) -1/1/1

اكتسب ات ة  أصللو العياو التبللكو اهتملاًل اتياكداً ا  اوكلمكمةة   الممللسررة  ى ررى حررد سررواءع 

تبل إن أصللو العياررو التبللكررو البررومة كمعةررلل سررلئد ل  رر اءع  لّررد سررب   أ  تبررل إن البررومة     ّد

الت  فوع  للت  فو تعتب  ىلال ا  ىواال التوا  ع  لّد تم نت ىدة   كلن  للفعل ارر  تّرردكم ابموىررو ارر  

المنتبلن  الحي  التسوكّةو اوصة و الت     ن تب  و اوثوقو  حدكفو  حّةّةو أ  طبةعةررو  غةرر  تّ ةدكررو 

 (. Mahmoud, 2022 غة  قل  و ل ت  ال )

"ع authenticus"  ال  مررو اليتةنةررو "authentikos كنحدل اف و  اوصللو ا  ال  مررو الةوالاةررو "

ع أصللو العياو التبللكو ىمواًل  دلجو إملاك حّةّو العياو التبللكرروع   الت  تعن  البدك   للفّوع  ت ع ة

 مل     ل  أ علم اخت فو افل ال فل ةوع  االتيا   للّةمع  ااتسلق    ال سلئلع  لّررد تياكرردن أهمةت ررل  رر  

أم ةلن التسوك ع الت  ت ة  إلى قةم افل الواقعةوع  الصدقع  النياهوع  لط امع     هذا السةلقع تتبررل إ 

اوصررللو المعررلكة  التّ ةدكررو افررل لضررل العمرريء ىرر  المنررتأ أ  تررواإ  السررع   اوماءع امررل ك  رر ل ثّررو 

 & Dogrulى ررى ت بةررو توقعررلت مع  كعرريإ اتبلهررلت م امكبل ةررو )المست   ة     قدلة العياو التبللكررو 

Kosar, 2025.) 
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 تع   أصللو العياو التبللكو أكضلً الب ررد الصررلمق  المسررتم  الررذ  تبذلررط العياررو التبللكررو  رر  

ا ت لل انتبلت لع  تت و  أصللو العياو التبللكو ا  اواق  تت  ل اتةبوً ل معتّدان  المنل   الفع ةو الترر  

كتم ت ّة ل ا  المنتأع  لمضررل و إلررى صرردق العياررو التبللكررو المحّرر    رر ق اخت فرروع   بوه هررلع  رر   

اوصللو ه  ال  كّو الت  تفة    ل العياو التبللكو  ضول المست   ة  ل عياو التبللكو افس ل لمررل تتمترر  

ل  لل إ  أصللو العياو التبللكو ه  حللو ك صدل  ة ررل المسررت   و  أح لاررً  ط ا  قةمو  صدقع  غللبًل ال كّ 

ى ى ىياو تبللكوع إ  كف  المست   و   للعيالن التبللكو اوصة و  المألو وع   نلء ى ى  لرر  ا تتمترر  

جمة  العيالن التبللكو  لوصللو؛  لوصللو ت مل العيالن التبللكو الترر  تتمترر   صررولة جةرردةع  الترر  

كم ن ل إقنلع المست   ة   بومة المنتأ البةدةع إلى جلاب تف م العياو التبللكو الذ  كم   لاكتط  كتبسررد 

 (.Panyekar & Marsasi, 2024    عللهل )

 أصللو العياو التبللكو    التسوك  ه  أكضًل اف و  كحتو  ى ررى  ئررلن أ  اسررتوكلن اتعرردمة ارر  

المعنىع  أ اعً ىندال كتع ض المست   و  لعياو تبللكوع   ا م سررةّةمو  أصررللو العياررو التبللكررو ارر  

خيل البحث ى  أملو اوضوىةو افل أصل العياو التبللكو أ  ىم  إا لئ ل/ إاتلج ل أ  أمائ ل  هذ  هرر  

لع سةضررة  المسررت   و  الخبرر ة الذاتةررو  المع  ررو  الّررةم الفّل ةررو   ئررو اوصررللو الموضرروىةوع  ثلاةررً

 التفضةين  الد ا   أ  التوقعلن ل ح م ى ررى اررل إ ا كلاررت العياررو التبللكررو أصررة و أ  إائفرروع جةرردة أ  

ئ ع  أخةررً اع ك  اىرر  المسررت   و   ررعولهم سةئوع  هنررل تتمفررل أصررللو العياررو التبللكررو  رر  البعررد البنررل

 للتب  و اوصة و ىند تعلا  م ا  ىياو تبللكوع إا ة  أ  ك ع  ا  ررر" ات م الحّةّةررو" ارر  خيل ررلع  أ  

 ,.Chen et alك  بعوا لغبت م الفع ةوع  هو اررل كنتمرر  إلررى البعررد الوجرروم  وصررللو العياررو التبللكررو )

2025.) 

(   كررداً  أصرر ةًلع أ  logo لّد  صفت أصللو العياو التبللكو  أا ل الدلجو الت  ك عتب    ل ال علل )

(ع كمررل كم رر  النظرر  وصررللو العياررو Zafar et al., 2025أاررط   كررد ارر  اوىررطع  ا ررل   لمررل كدىةررط )

التبللكو  لىتبللهل ا    ك تبل  للعياو التبللكو اوصة و المفللةوع أ  لاي كمفل إلاء  ا ررلى  اسررتمدة 

ا  المستخد   مل ك ب إ قدلة العياو التبللكررو ى ررى التعبةرر  ىرر  صررفلن   كرردة  طبةعةررو  أصررة وع  ارر  

ا  ل الوقتع ت ول اف و  أصللو العياو التبللكو لة ررمل تّةةمررلن المسررت   ة  ال خصررةو الّلئمررو ى ررى 

او التبللكو أ  ت ب  المست   ة  ى ى التعبة  ى  الت ا ل  التمفةل ال اي  ل  وكوع إ  كم   وصللو العي

هوكلت م الخلصوع  ل   ت عتبرر  العياررو التبللكررو أصررة وع كبررب أ  تتمسرر   مبلمئ ررلع  تفرر   وىومهررل أ  

 ,Norris  & Sariالتياالت لع ل   كدلك ىميئ ررل أا ررل ماىمرروع  جرردك ة  للفّرروع  ابنةررو ى ررى البررومة )

2026.) 

 امل سب  كتضح أ  أصللو العياو التبللكو ا تعن   ّل أصل العياو  صولت ل الممةية    أ هل  

ىميئ لع  ل تمتد لت مل التص ع   فل ةوع  صدق  التمس   للّةم  المبررلم ع   لرر  إلررى جلاررب االترريا  

  وكت ل  الو لء  وىومهل المع نوع  م   المسلس  مستو  البومة المعتلمع ل   كدلك ىميئ ل أا ل ماىموع 

 جدك ة  للفّوع اوا  الذ  كررنع   ى ررى  ررعولهم  ررذات م الحّةّةررو  ك رربع م ى ررى اقتنلئ ررل ل تعبةرر  ىرر  

 هوكلت م الخلصو. 
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ل هررم ى ةررط  رر   ل ك غبو     أ  ك واوا ى ةط  داً ا  التعبة  ىمة إملاكًل ل غبو العميء    التعبة  ىمة

الواق ع  اسررتخدا  العمرريء ل عياررلن التبللكررو ل تعبةرر  ىرر  أافسرر مع ت عنررى الدلاسررو الحللةررو  للعياررلن 

عبة ة ى  الذان    سةلق تعيكي اتلئب ل امكبل ةو )     (.Wallace et al., 2021التبللكو الم 

ع عبة ة ىرر  الررذان  أا ررل إملاك العمةررل لمررد  تعيكرري العياررو التبللكررو    ت ع ة العيالن التبللكو الم 

حدةمة لذاتط ااجتملىةو  /أ  ااع لس ل ى ى  اتط الداخ ةوع أ ضل ال رر ق ل تعبةرر  ىرر  الررذان  لىتبلل أ   الم 

 .(Bai et al., 2021ك و  ا  خيل العيالن التبللكو )

عبة ة ى  الذانع الّلملة ى ى ى   الررذان ااجتملىةرروع هرر  ت رر  الترر  كرر     العيالن التبللكو الم 

ل  ل ى ررى كةفةررو لاكتررط ارر  ق برر  العمةل أا ل ت سلهم     نلء صولتطع  تع   م ل  ااجتملى ع  ت ث  إكبل ررً

عبة ة ى  الذانع الّلملة ى ى ى   الذان  الآخ ك  أ  المبتم ع     المّل لع ت بسةد العيالن التبللكو الم 

 ,.Wallace et alالداخ ةوع الذان الحّةّةوع  ت   ةل ااتررداماً ل خصررةتطع  ت ارري إلررى جرروه   الررداخ   )

2021 .) 

ل  أا ررل أم ان تسرروكّةو ا صررممو لتمةةرري ىرر  ض ال رر كو ىرر   ع العياررلن التبللكررو ىمواررً  ت عرر  

انل سة ل  خ   قةمو لعميئ ل المست د ة ع  إلى جلاب  ل      العياو التبللكو المعب ة ى  الذان تسعى 

ل اسررتخدا  العياررلن  لبنلء ل ا ل هلم و ت ضررة  قةمررو تتبررل إ السررملن البوه كررو ل منررتأع إ  ك م رر  أكضررً

 (.   Mahmoud, 2022التبللكو ل سب العضوكو إلى  ئلن اجتملىةو أ  ا نةو ا حدمة  ا غو و )

 التعبة  ى  الذان  للعياو التبللكو هو إملاك العمةل ل ةفةو ااع لس العياو التبللكررو ى ررى الررذان 

 تعيكي هوكتط ااجتملىةوع  للعيالن التبللكو المعب ة ى  الررذان هرر  ىياررلن تبللكررو تبعررل العمرريء 

ك ع     للسعلمة  الفخ   النبلح  الفّوع  تم ن م ا  اكت لع أافس م  إث اء تبلل  مع  تتعدم ا  رر ان 

( ا اكل الررذان الحّةّةررو )تع رر  الررذان الحّةّةررو(ع حةررث 1قةلس التعبة  ى  الذان ل عياو التبللكو    : 

( تب إ الد ل ااجتملى ع  هو اوقرر  كم رر  2كم   ل عياو التبللكو أ  تع   ال بةعو الحّةّةو ل عمةل؛  

ل  رر  المبتمرر ؛   ( الررد ل المبتمعرر  )إملاك المبتمرر (ع أ  3أ  ت م   ةط العياو التبللكو م لًا اجتملىةررً

( تحّ  التأثة  امكبل   اتمفيً    4المواق  الت  كم   أ  تعيإ إملاك المبتم  ل عياو التبللكو افس ل؛  

ل ى ررى العمةررل  ى ررى الآخرر ك   المواقرر  الترر  كم رر  أ  تررو    ة ررل العياررو التبللكررو تررأثةً ا إكبل ةررً

(Damayanti et al., 2024  .) 

عبة ة ى  الذان إلى إملاك العمرريء لّرردلة العياررو التبللكررو ى ررى ى رر    ت ة  العياو التبللكو الم 

  ات م الداخ ةو  ااجتملىةوع  ت ج  أهمةو العيالن التبللكو الت  ت عبة  ى    ان العميء  تتمل ى ارر  

قةم م إلى م لهل    تحفةي س وكةلن ال  عد ااست يك الم غو وع  مل     ل  ااستعدام لد   سع  أى ررى 

 (.Thahirah et al., 2024ل عياو التبللكو )

 امل سب  كتضح أ  العياو التبللكو المعب ة ى  الذان ه  ت   الت  كختللهررل العمةررل ل تعبةرر  ىرر  

 هوكتط الذاتةوع أ  لتوصةل صولة اعةنو لنخ ك  تع   هوكتط ااجتملىةو.  
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تتضم  ا ت للان العياو التبللكو إملاكًل  دك ةًل للأ  لل  اوط   المفررلهةم  النظ كررلن المفةرردةع  رر  

احل لو لسد الفبوة النظ كو/العم ةو    التسرروك  كنظررل ع  كسررت ي   لرر   نررلء امررو ج تف ةرر  جدكررد  أسرر  

خللج ا لق ال اسمةط "أكلمكمةو التسوك " أ  المسوقة  التّ ةدكة ع  اظررً ا و  البررلحفة  كعتبرر    ا ت ررلل 

ل لئةسررةًل لت رروك  المنتبررلن أ  الخرردالن المّدارروع  ّررد تسررتخد   العياو التبللكو اف واًل ات ررولًا  أسلسررً

است اتةبةلن التسوك  المبت  ة امل ج تسعة  ابت  ةع أ   ب لن ىميء اد وىو اوج ع أ  ط قًل   سررلئل 

اوسررعو ل وصررول إلررى اوسررواق المسررت د و  ان التفضررةين المحرردمةع  لمضررل و إلررى  لرر ع كم رر  ل ررذ  

 (.  Mahmoud, 2022العنلص  التسوكّةو أ  تو   ل عميء قةمو أ  تمنح م سببًل ل   اء )

  ذل  ك ة  اا ت لل إلى تّدكم قةم أ ضل ل عميء ا  خيل تبن  امللسلن ابت  ةع  كخت   اا ت لل 

ى ى استو  المنتأ  المنظمو أ  ال  كو ى  ا ت للكو العياو التبللكوع  ع ى استو  المنتأع ت و  الس   

 الخدالن اوض  اهتمل   سبب الت ةة ان الت  كتم ماب ل     ظلئ   اةيان المنتبلن لتحّة  اا ت للع 

   حة  أ  اا ت لل ى ى استو  ال  كو ك كي    ل أسلس  ى ى قدلة ال  كو ى ى تو ة   سلئل جدكدة 

 ابت  ة    كدة ا  اوى ل لت بةو ات  بلن المست   ة     السوقع أال ا ت للان العياو التبللكررو  تعرر ع 

 Nazىياو تبللكو احدمة  الذ  كسف  ى    ء جدكررد )  أا ل الدلجو الت  كدلك   ل العمةل اا ت لل   

et al., 2023.) 

    هذا السةلق كتضح أ  اا ت للكو قد م لست ى ررى اسررتو  المنررتأ  ال رر كو  العياررو التبللكرروع 

دة المنتأ  إ داىط  تمةي ع  الت  تت  ل ا  خيل حداثتط  حةث ت ة  ا ت للكو المنتأ إلى إملاك العميء لب 

  لئدتطع أال ا ت للكو ال  كو  ت ة  إلى إملاك العميء لّدلت ل ى ى تّدكم أ  لل  ح ول ابت رر ة  إ داىةررو 

 ا ث ةع   مل ك مل جمة  أاواع المسلى  الف كدة  الم ث ةع  ك م  الف ق ال ئةس   ة  ا ت للكررو العياررو 

التبللكو  ا ت للكو ال  كو    احول ت كةيهمل: إ  ك ت ي ا ت لل ال  كو ى ى اا ت لل الم تبل  لل  كوع 

   حة  تتع   ا ت للكو العياو التبللكو   ملاك العميء ا ت للان العياو التبللكوع  للعيالن التبللكو 

كمررل ت  كرري ا ت للكررو العياررو   المخت فو المم وكو لنف  ال رر كو قررد ت ظ رر  ملجررلن اتفل تررو ارر  اا ت ررللع

التبللكو ى ى إملاك العميء لّدلة العياو التبللكو ى ى إطيق أا  و ا ت للكو    سوق احدمع  داً ا  

 (.  Yang & Wang, 2024التّةةملن البوه كو ل ل  )

 تع ع ا ت للكو العياو التبللكو  أا ل المد  الذ  ك    ةط العميء العيالن التبللكررو قررلملة ى ررى 

تّرردكم ح ررول جدكرردة  ىم ةررو احتةلجررلت مع إ  ت ررة  إلررى قرردلة العياررو التبللكررو ى ررى تّرردكم انتبررلن أ  

است اتةبةلن تسوكّةو جدكدة    كدة ا  اوى لع  هنل كبب التأكةد ى ى أ  ا ت للكو العياو التبللكو كم   

أ  تخت   حتى  ة  العيالن التبللكو المم وكو لنف  ال  كو او ع  ك ة  هذا التبلك  إلررى أ  اا ت ررلل ا 

كتحدم  ّل ا  خيل سمعو ال  كو  ل   أكضًل ارر  خرريل ج رروم العياررو التبللكررو الف مكررو  تبررللب أ  

دلك لت سررةخ  مةية ا  اا ت لل المرر  د  ال  كلن ىيالن تبللكو اتعدمة  مستوكلن ا  خب ان العمةلع  ّد تّ 

ا لاو   كدة ل ل ىياو تبللكو    أ هل  العميءع   للتلل  اكتسلب اةية تنل سةوع ىي ة ى ى  ل ع غللبًل 

دلكو ل عياو التبللكوع حةث كمةل المسررت   و   ال ك تبل ا ت لل العياو التبللكو التبلطًل  ثةًّل  للبومة الم 

إلى ل ل العيالن التبللكو المبت  ة  منتبلن أ  خدالن ىللةررو البررومةع لررذل ع ارر  الضرر  ل  ل عياررو 
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التبللكو لة   ّل تولةد أ  لل ابت  ة  ل   أكضًل تنفةذهل    ل  علل  ج ب هذ  او  لل إلى السرروق حتررى 

 (.  Abualbasal  & Hasan, 2024كتم ااىت اع   ل ى ى أا ل ابت  ة حًّل )

 ت ة  ا ت للكو العياو التبللكو إلى الّدلة ى ى تو ة  ح ول جدكدة  ابت  ة تعمل كمصرردل ل تمةةرري 

(ع  تبرردل ام ررللة إلررى أ  ا ت للكررو العياررو Roshanazadeh et al., 2025ل عياررلن التبللكررو )

التبللكو تتضم  ت وك  الوى   للعياو التبللكو  صولت ل ا  خيل انتبررلن  أسررواق جدكرردة  تم كرري 

جدكد  صول جدكدةع امل ك  ة   د ل  إملاك العمرريء المتأصررل ل عياررو التبللكرروع إ  أ  الت ةةرر  الررداخ   

 الخللج  ل عيالن التبللكو  خلصو اوصرر ةوع قررد ك صررعةب ى ررى هررذ  العياررلن التبللكررو اّررل أصررللو 

 (. Xu et al., 2025العياو التبللكو  فعللةو )

 امل سب  كتضح أ  ا ت للكو العياو التبللكو قدلة العياو التبللكو ى ى تّدكم انتبلنع أ  تبررللب 

 جدكدة  اتمةية ت حد    قًل    السوق  ت  بة  ت  علن العميء    ق غة  تّ ةدكو.

 (:Brand Passionالشغف بالعلامة التجارية ) -1/2

ت ك مررو ال رر   ارر  ال  مررو اليتةنةررو " "ع  الترر  تعنرر  المعلاررلةع إ  كعرروم البرردل حررول passioا تّ 

ع  حةررث  صرر  ال رر    أاررط لغبررو Kant (1724–1804) and Hume (1711-1776)ال    إلى 

تصبح اةيً اعتلماً ا   أاط تداة  ح كررو ااختةررللع  ارر  ثررمع اىت برر  ال رر   ىلطفررو  رر ك ة  ل ررل مالررو 

 Howeverس بةوع  لىتبلل أ  ىلطفو ال     العّل استّي  ى   عض مل البعضع  ا   ل ع كل  لد  

and Spinoza (1632–1677) and Descartes (1596-1650)  ل ل مررلع  ج و اظ  اعلكسرروع    ّررً

    ىلطفو ال     العّل لةسل استّ ة  ى   عض مل البعضع اظ اً ما لاةو تحوكل العواط  افسرر ل إلررى 

لع  أا ررل قررد ت فضرر  إلررى اتررلئأ    ل ا  أ  لل العّلع  ا  ثمع  دأن حبو أ  العلطفو لةست  ً ا جوه كررً

 (. Gumparthi et al., 2025إكبل ةوع "ال ما  العّل هو أسلس الس وك" )

 قبل الت  ق إلى تع كرر   رر   العياررو التبللكررو تبرردل ام ررللة إلررى أاررط كرر تبل  مفررلهةم أخرر   

ل عيالن التبللكوع إا أاط كخت رر  ىن ررل جوه كررلعً إ  كخت رر   رر   العياررو التبللكررو تحدكررداً ىرر  حررب 

 العياو التبللكوع  تب  و المست    اع لع  التع     ل  كم   توضةح  ل   ةمل ك  :

ع     العياو التبللكو  أاط  نةو افسةو تتسم  لمثللة  الحملس  ال وس  عياو تبللكررو اعةنررو  ك ع ة

 كستند إلى اظ كو ال وكوع إ  كم    ص  الس وك المررد وع  لل رر    أاررط سرر وك ك ظ رر  لغبررو قوكررو  رر  

ل ارر  اسررتخداا لع   رر   العياررو  استخدا  العياو التبللكوع  استعداماً اسررتفملل المرروالم  ة ررلع  تللكخررً

رردلهل العمرريءع  كبررد ا ل  ان اعنررىع  كسررعو   التبللكررو هررو التبررلط ىررلطف  قررو   عياررو تبللكررو كّ 

 ة عرر ع  أاررط اسررتو  التع رر  العررلطف  الررذ   ااتيك لع  كدابوا ل    هوكت مع أال حب العياو التبللكو

ل المررومةع  ك ع   ط المست    ال اض  تبل  ىياو تبللكررو احرردمة  ك ررمل حررب العياررو التبللكررو ىمواررً

 التع  ع  اولفوع  ال ىلكوع  ال وق ال دكدع  الس وك العلطف ع  االتبلط العررلطف  امكبررل  ع  اررل إلررى 

 ل ع  تن أ هذ  اواواع المتعرردمة ارر  الحررب ارر  خرريل ارريكأ اتنرروع ارر  العلطفررو  الحمةمةررو  االترريا  

(Gilal et al., 2023.) 



   

 
  

 

(1249) 

 م2025 ابريل     لثالثا الجزء  -( 20)العدد   -( 11المجلد )                         مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

 نهااوإدم في العلاقة بين خصائص العلامة التجارية عبد الحميد نظمي   الدور الوسيط للشغف/ودد/مروة الشنواني 

ل   ال     ذل  هو ال عول التحفةرري  ال رردكد  العمةرر  الررذ  ك ررع   ررط الفرر م تبررل   رر ء كحبررط حّررً

(ع  ك ة  ال     للعياو التبللكو إلى ا لى  إكبل ةو لاسررخو Azizi et al., 2024 كعتب   ض  لكًل )

 ىمةّو تبل  ىياو تبللكو اعةنوع امل كعيإ ال  ا ل العلطفةو  ك ث     ل كبة  ى ى البوااب السرر وكةو 

 ان الص وع    ّلً لنظ كو ىيقو العمةل  للعياو التبللكوع قد ك ة      العياو التبللكو إلى س وكةلن 

ات   وع افل التعصررب  الحمررلس ال رردكدع امررل كع رر  حللررو  هنةررو إكبل ةررو قوكررو  ا ففررو تبررل  العياررو 

التبللكو المحبو وع  عندال ت  ل العياو التبللكو اسلحو كبة ة    أ هررل  العمرريءع  رر ا م ك واررو  أكفرر  

 (. Amani & Kapipi, 2025ى ضو ل حفلظ ى ى ىيقت م   ل )

كمل ك ة  ال     للعياررو التبللكررو إلررى االتبررلط العررلطف  الّررو  لررد  العمةررل  للعياررو التبللكررو 

ل   التيااط   لع ا  إظ لل حملس  دكد تبله ل  لغبو    التفلىل اع ل )   ل انتظم(ع كمل كن و  ىمواررً

ى ى استوكلن أى ى ا  ااستفملل ال خص ع حةررث كتمةرري اوضرروع ال رر    م ررلى  ال رروس  ال غبررو 

ال دكدة    ااتيك العياوع  ة ت   العميء الم ث    انتبلن العياو التبللكو   ف ة  كبع ررو  تأكةرردهم 

عدكًلع ى ى ى   الم ت ك  المت  لك   ّل )  (. Azriil-Aurelia & Tajuddien, 2025ل ل ا 

ع ال     للعياو التبللكو  أاط  نةو افسةو تتسررم  لمثررللة  اا تتررل   ال رروس  عياررو تبللكررو   ك ع ة

اعةنوع  ى ى ال غم ا   ل      ىدم العيالن التبللكو الت  ت فة      العميء احد مع  غللبًل ال ت عتب  

هذ  العيالن التبللكو  ان أهمةو  لل و   ان اعنى  خص ع  للعميء غللبًل ال ك  بعو  لغبررلت م الد ةنررو 

ا  خيل است يك أ  ااتيك ىيالت م التبللكو المفض وع امل قد ك عيإ  د ل    ف م  للعياررو التبللكرروع 

كمل أ  او  ام الذك  ك ت    ى  ى م انتبلن اّ دة قد كنظ    إلى هررذ  العياررلن التبللكررو ك رر ل ارر  

 (.Islam et al., 2025أ  لل التعبة  ى  الذانع  ا كيال   ا لا م ت وك        ل )

 أبعاد الشغف بالعلامة التجارية:   -

ارروىة  ارر  ال رر    همررل؛ اااسرربلا   ال وسرر   لىتبللهمررل  Vallerand et al. (2003)اقت ح 

 .Swimberghe et alاوسلس  ل نمو ج الفنلئ  ل      للعياو التبللكو  الررذ  تررم ت رروك   ارر  قبررل 

ةل ال    قوة تحفةيكو  لاء ا للكو او  ام    اوا  و اوخ   )افل العمل  الدلاسو (2014) ع إ  ك    

 الت  ةط(    حةلت مع     حة  أ  ال رر   كم رر  أ  كحفرري الم ررللكو  رر  اوا رر و الترر  تعرريإ ل لهةررو 

العمةل  تد   س وكط احو امابلإع   اط كم   أ  ك نتأ أكضًل حللو ىلطفةو س بةو  ك م  إلى اتررلئأ ضررللةع 

 ,.Azizi et alلاةلً أ  هوسررةلً ) ت مفل هذ  الفنلئةو سمو   كرردة ل  رر   تمةرري ال رر   إاررل ى ررى أاررط ااسررب

2024; Park & Yap, 2024 .) 

 ;Bai et al., 2021; Azizi et al., 2024 لّد اتفّت العدكد ا  الدلاسلن  ان ل ملاسو كل ا  )

Le et al., 2025; Gumparthi et al., 2025  ى ى تصنة  ال رر    للعياررو التبللكررو إلررى  عرردك )

 لئةسةة   همل ال    اااسبلا ع  ال    ال وس ع   نلء ى ى  ل  كم   توضةح مل  ةمل ك  :  
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 (:Harmonious passionالشغف الانسجامي ) -1/2/1

إلى التبلط ىمة   جوه    ررة  العمةررل  العياررو التبللكرروع حةررث تنررداأ   ك ة  ال    اااسبلا 

العياو التبللكو  سيسو    إحسلس العمةل  ذاتطع  ك و  هررذا الت لاررل اررد وع حصرر كًل  تّررللب العمةررل 

الحّةّ   استمتلىط  للعياو التبللكوع  ى ى سبةل المفللع قد كحب ىمةل لدكط     ااسبلا  ا  العياو 

كع رر   Appleتصمةم   ظررلئ  أج يت ررلع  قررد ك ررع  أ  اسررتخدا  انتبررلن   Appleالتبللكو لمنتبلن  

ل )  Aziziأس و ط  قةمط ال خصةوع  ى ةط ك و  ماأ العياو التبللكو    هوكو العمةل أاً ا طبةعةًل   اتةررً

et al., 2024  .) 

 ك ة  اص  ح "ال    اااسبلا  أكضلً إلررى اااخرر اط املام   رر  ا ررلط افضررلع حةررث كررتح م 

 ,Park & Yapالعميء  ةطع امل ك بّ    ف م اتنلغمًل ارر  ابررلان الحةررلة اوخرر   كللعمررل  الدلاسررو )

رردةل العمةررل العيقررو ارر  العياررو التبللكرروع  كنررد   احررو ااتيك ررل  /أ  2024 (ع  فرر  حللررو اااسرربل ع كّ 

استخداا لع  ااستمتلع   ل  تّدك هلع  ااستفملل  ة لع  كتواصل العميء  رر  هررذ  الحللررو المنسرربمو ارر  

العيالن التبللكو م   ال عول  أا م ا ياو   لتبلع تأثة ان المبتمرر  أ  غة هررل ارر  الّررو  الخللجةرروع 

ميء  رر  الم ررللكو  رر  اوا رر و المتع ّررو   للتلل ع ك تبل ال    المنسبم  نتلئأ إكبل ةوع ان ل لغبو الع

 (. Le et al., 2025 للعياو التبللكو )

ل  رر  هوكررو العمةررلع   رر  حللررو أ   كمل كنتأ ال    اااسبلا  ارر  اارردالج العياررو التبللكررو ت ّلئةررً

كست ة  العمةل ال  وع أ  ك بّ    فط انسبمًل ا  جوااب الحةلة اوخرر  ع لررذا    ررذا النرروع ارر  ال رر   

ا لاو جوه كوع  إ  لم ت رر  طلغةرروع  رر  هوكررو العمةررلع إا أا ررل تنسرربم ارر  جوااررب أخرر   ارر  هوكتررط 

(Gumparthi et al., 2025.) 

 امل سررب  كتضررح أ  ال رر   اااسرربلا  كع رر  ارروع ارر  االتبررلط العررلطف  الصررح   المتررواإ  

  للعياو الت  كفض  ل العمةلع  كتفلىل اع ل   غبو  اتةو حّةّةو     ل انسبم ا  هوكتط ال خصةو. 

 Obsessive)القهـــري/ الاســـتحوامي/ المفـــرط( بالعلامـــة التجاريـــة ) الشـــغف الهوســـي -1/2/2

Passion:) 

كنب  ال    ال وس   للعياو التبللكو ا  ايكأ ارر  ال غبررلن الداخ ةررو  الضرر وط الخللجةرروع  ّررد 

ك ع  العميء الذك  كعلاو  انط  أا م ابب    ى ى اواءاو أافس م ارر  ىياررو تبللكررو اررل  سرربب الّبررول 

ل  عياررو تبللكررو  ااجتملى  أ  لتعيكي ثّت م  أافس مع  ى ى سبةل المفللع قد ك ول ىمةل ال  رر فًل اف طررً

لعياو أإكلء  لخ ة اىتّررلم  أا ررل سررتعيإ ا لاتررط ااجتملىةررو أ  جل  ةتررط لنخرر ك ع  ررداً ارر  اسررتمتلىط 

الحّةّ   منتبلن العياو التبللكوع   نلء ى ةط  ف  حلان ال رر   ال وسرر  المفرر ط  للعياررو التبللكرروع 

كتأث  التمله  ا  العياو التبللكو  عواال ماخ ةو  خللجةوع إ  قد ك ع  العمةل حةن ل   عول ا  الض ل 

 (.  Azizi et al., 2024أ  االتيا  تبل  العياو لمب م الحفلظ ى ى ااتملئط )

كمل ك ة  اص  ح ال    ال وس  إلى اااخرر اط السرر وك  غةرر  الّل ررل ل سررة  ةع  الررذ  كسررتنيع 

 .(Park & Yap, 2024الوقت  الموالمع امل ك   ل تعللضًل ا  جوااب أخ   ا  الحةلة )
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المف ط أكف  حدةع  تتمةي  دا   ماخ   قو  لياخ اط    العيقررو ارر    إ  ت و  حللو ال    ال وس 

العياو التبللكوع  صعو و    ت ك لع  كعتب  العميء    هذ  الحللو العياو التبللكو جرريءًا أسلسررةًل ارر  

هوكت مع  ا  اإمكلم هوس العميء  للعياو التبللكرروع قررد تبرردأ العيقررو  للتررداخل ارر  جوااررب أخرر   ارر  

 Le etحةلت مع   للتلل ع غللبلً ال ك نظ  إلى ال    ال وس  المف ط ا  حةث التبلطررط  للنتررلئأ السرر بةو )

al., 2025.) 

 إ ا هةم  ال    اسببًل اختياً    التواإ ع     العمةل حةن ل كعلا  ا      ق   ع اتةبو لن لط 

تح م  ةطع كنب  ا  أسبلب ماخ ةو  /أ  خللجةو إال و  العياو التبللكو ا تب و  م ررلى  الّبررول  ماخ   ا 

ااجتملى   /أ  التّدك  ااجتملى  أ  و  اّدال امثللة أ  المتعو المستمدة ا  العياو التبللكو ا كم رر  

السة  ة ى ةطع  اظً ا و  العيقو ا  العياو التبللكو خللجو ى  السة  ةع     العمةل العررلطف  ك ررةم  

ى ةط العياو التبللكو    الن لكو؛   للتلل ع كصبح ا و سًل  للعياو التبللكوع  كبدأ ال رر    للترردخل  رر  

 (. Gumparthi et al., 2025جوااب أخ   ا  الحةلة )

 امل سب  كتضح أ  ال    ال وس  كمفل ت   الحللو الت  ك و   ة ل العمةل ا تبً ل  عياررو تبللكررو 

   ل غة  اتواإ   ق   ع  حةث ك ع   أاط اضرر   إلررى التفلىررل اع ررل أ  اقتنررلء انتبلت ررل  لسررتم الع 

 حتى لو أم   ل  إلى ض وط افسةوع المكوع أ  ص اىلن ا  جوااب أخ      حةلتط.

  ذل  ك ة  ت بة  المنظول الفنلئ  ل      عيالن المنتبلن الذكةو إلى أ  العمرريء كم ررن م ت رروك  

(ع اىتملماً ى ى استو  تح م ررم املام ع OP(  "ال    ال وس " )HPكل ا  "ال    اااسبلا " )

  لمضل و إلى كةفةو ماأ كل ىمةل ل ن لط العلطف     هوكتط الذاتةو.

 :(Customer Addiction)  إدمان العلامة التجارية -3/ 1

ت ول إمال  العياو التبللكررو كواحررد ارر  أ رر إ ال رر ق الترر  كتواصررل   ررل العمرريء ارر  العياررلن 

اممال  و ل ا ة    سررةلق تفررلىين العمرريء  Fajer and Schouten (1995)التبللكو انذ أ  ط ح 

ع قلاوس كلاب كرردج امماررل   أاررط حلجررو أ  لغبررو Alic & Kadrić, 2024ا  ال  كلن ) (ع  لّد ى ة

قوكو     عل   ء ال أ  ااتيكطع أ  إىبلب  دكد    ء اررلع أ  ىررد  الّرردلة ى ررى التوقرر  ىرر   ع ررط أ  

استخدااطع  ك نظ  إلى إمال  العياو التبللكو ى ى أاررط حللررو افسررةو لررد  العمةررل تتضررم  سررة  ة  هنةررو 

 س وكةو لصللح ىياو تبللكو اعةنوع اد وىو  د ا   غة  ىّياةو ااررتيك انتبررلن العياررو التبللكرروع 

 (. Mahmoud, 2022 مل     ل  الم لى  امكبل ةو  ال ضل )

 ى ع إمال  العياو التبللكو أكضلً  أاط حللو افسررةو لررد  العمةررل تتضررم  اا رر لاً  هنةررلً  سرر وكةًل 

 عياو تبللكو ا حدمةع اد وىوً   غبلن ا ك م رر  السررة  ة ى ة ررل ااررتيك انتبلت ررلع  ررللعميء المرردانة  

ى ى العيالن التبللكو كعة و  حللو ا  ااا مررلسع  كررد ع م  رر ف م  عياررو تبللكررو اعةنررو إلررى  رر اء 

ررل    رر  الحصررول ى ررى انتبررلن  انتبلت لع كمل ك ع      ا ل قو   التبلط افس  ك  م  إلى لغبو ا تّ 

العياو التبللكو الم سببو للإمال  كم ل أة اع  ةو  لتنظةم اافعررلات م تبله ررلع  حةررث ك ضررف  التفلىررل ارر  

العياو اتعوً  ك خف  ا  الّ   أ  امحبلط الذ  قد كعلاوا انط قبل اقتنلئ لع امل كبع  ررل ىياررت م التبللكررو 

فضة و )  (. Hegner et al., 2024الم 
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   ًّل لنظ كو ىيقو العمةل  للعياو التبللكو     إمال  العياو التبللكو هو  رر ل ارر  أ رر لل هررذ  

العيقوع حةث ك  و  العميء ل ا ل ىلطفةو اخت فو ا  العيالن التبللكوع  دءًا ا  الم لى  غة  ال دكدة 

إلى الم لى  المعتدلوع ثم الم لى  الومكوع  الحب العلطف ع  صواً إلى ا ح ررو ال رروس امماررلا ع   رر  

حررة  أ   عررض هررذ  الرر  ا ل تن ررو  ى ررى "ىيقررو البلاررب المظ ررم"ع  رر   اظ كررلن السرر وك امماررلا  

المعلص ة ت ة  إلى أاط كنب     م اممال  ى ى أاررط كن ررو  ى ررى الب ررد المبررذ ل لتحّةرر   عررض التررأثة  

ال  واا   ام بلع ا  خيل الم للكو     عض اوا  وع  الت  قد ت م  إلى ىواقب إكبل ةو أ  سرر بةوع 

    هذا السةلقع ت ظ   الدلاسلن حول إمال  العيالن التبللكو أ  هذا اممال  كخت   تملاًل ى  أ رر لل 

ل إثررلل إكبل ةرروع ا سرر بةوع ى ررى تّرردك  الررذان  الس وك اممالا  اوخ   )افل ال  اء الّ   (ع  لط ىمواررً

(Diamantopoulos et al., 2025 .) 

 ى ى ال غم ا   ل  ك لل غللبررلً إلررى إماررل  العياررو التبللكررو ى ررى أاررط هوكررو ق  كررو ارر  العياررو 

التبللكوع  التفضةل الم  رر  ل عياررو التبللكررو )الحصرر كو(ع  ال غبررلن  الررد ا   الم حررو اسررت يك أ  

  ء كتع    للعياو التبللكوع  ااخفلض استّيلةو الّ الع  امل سب  كتضررح أ  العيقررو الدكنلاة ةررو  ررة  

اممال   العيالن التبللكو كم   النظ  إلة ل ا  البلابة  امكبل    السرر ب ع لررذل ع ارر  الم ررم   ررم كرري 

البلابة  حتى تتم   العيالن التبللكو ا  إمالة العواال الت  ت م  إلى تعيكرري النتررلئأ امكبل ةررو  الحررد 

 (.Le et al., 2025ا  النتلئأ الس بةو )

 كتضح  ذل  أ  اممال  امكبل   لعيالن المنتبلن الذكةو كع رر  سرر وك ااسررتخدا  المت رر ل ل ررلع 

حةث ك ع  العمةل  أا ل ت عيإ حةلتط الةواةررو  ترردىم كفلءتررط  إاتلجةتررطع م   أ  ترر ث  سرر بًل ى ررى تواإاررط 

 ال خص  أ  النفس .

 أبعاد إدمان العلامة التجارية: -

إمال  العمةل كمت ة  أحلم  البعد  ان ل ملاسررو   –   حد م ى م البلحفةة     –تنل لت غللبةو الدلاسلن  

 ,Bai et al., 2021; Francioni et al., 2021; Alic & Kadrić, 2024; Hegnerكررل ارر  )

2024: Le et al., 2025.ع  هذا ال مىل البلحفةة  لتنل لط كمت ة  أحلم  البعد) 

 العلاقة بين خصائص العلامة التجارية وإدمانها: -4/ 1

( إلى اختبررلل تررأثة  خصررلئص العياررو التبللكررو ) الترر  Francioni et al., 2021هد ت ملاسو )

عبة ة ىرر  الررذانع  ا ت للكررو العياررو التبللكررو(  تمف ت    أصللو العياو التبللكوع  العياو التبللكو الم 

ى ى إمالا لع  لمضل و إلى س وكةلن العميء النلتبو ى  هذا اممال ع   ل   للت بة  ى ررى ىةنررو قواا ررل 

( ىمررةيعً  أ ضررحت النتررلئأ أ  خصررلئص العياررو التبللكررو ارر  التعبةرر  ىرر  الررذان  اا ت ررلل 529)

 اوصللوع ل ل تأثة  إكبل   اعنو  ى ى إمالا لع كمل كد   إمالا ل العميء إلى ال ررعول  لاايىررلج  تبنرر  

 س وكةلن هوسةو  ق  كو تبله ل. 
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( إلى تحدكد خصلئص العياو التبللكو المسببو Mahmoud, 2022    هذا السةلق سعت ملاسو )

عبررة ة ىرر  الررذانع  ا ت للكررو ممالا ل ) الت  تمف ت     أصررللو العياررو التبللكرروع  العياررو التبللكررو الم 

( ىمررةيً ارر  ىمرريء  عررض 268العياو التبللكو(  أث هل    التضحةو ا  أج  لع   ل   للت بة  ى ررى )

اللكلن ال وات  الذكةو    الع اقع  الت  أظ  ن اتلئب ل  جوم تررأثة  إكبررل   اعنررو  ل ررل ارر  أصررللو 

عبة ة ى  الذانع  ا ت للكو العياو التبللكررو ى ررى إماررل  العياررو  العياو التبللكوع  العياو التبللكو الم 

التبللكوع  التضحةو ا  أج  لع  كذل   جوم تأثة  إكبل   اعنو  ممال  العياو التبللكو ى ى التضحةو 

 ا  أجل العياو.  

 ت عتب  اظ كو ال وكو ااجتملىةو انلسبوً است  لع الآلةو النفسررةو مماررل  العياررو التبللكرروع  الترر  

ع ال ذك  ى  لهل  أا ل جيء ارر  اف ررو  الفرر م ىرر   اتررطع كنبرر  ارر  Tajfel and Turnerطولن ا  ق بل 

اع  تط  عضوكتط أ  ااتملئط إلى  ئلن اجتملىةوع  لمضل و إلى الّةمررو  اوهمةررو العلطفةررو الم تب ررو   ررذ  

العضوكوع  تفس  هذ  النظ كو س وك المست     نلءً ى ى التفلىل  ة  الذان  المبتم ع  م  الحةرروع ت فسرر  

عةنو:   م ح كصو  ى ى التعبة  ى  هوكررلت م  النظ كو سبب  عول العميء الّو  تبل  ىيالن تبللكو ا 

عةنرروع  ارر  الحةررو أخرر  ع كررتم اسررت يك  عررض العياررلن   تمةةي أافسرر م ارر  خرريل ىياررلن تبللكررو ا 

التبللكو   دع الحصول ى ى اىت اع اجتملى  إكبل   ا  المبموىلن الت  كأال العمرريء  رر  اااتمررلء 

 (. Bai et al., 2023إلة ل )

 كم   تفسة   ل  أكضلً  أاط غللبًل ال ك عيإ العميء تّرردك هم لررذات م ارر  خرريل الت كةرري ى ررى  عررض 

البوااب امكبل ةو    حةلت م كللتبلط م  عيالن تبللكو احدمةع   للتلل ع كمة و     ل أكب  إلى ال  اء 

المت  ل لمنتبررلن هررذ  العياررلن التبللكررو لتعيكرري تّرردك هم لررذات مع   ةنمررل كتررأث  العمرريء  رر  إملاك ررم 

 س وك م  تبللب  خب ان سل ّوع     التبللب التأا ةو ليلتبررلط الررذات   رربعض العياررلن التبللكررو قررد 

 Diamantopoulosت ن ةل ت  ال ىم ةو اختةلل ت   العيالن التبللكو المحدمة   نلء ل ا ل قوكو اع ل )

et al., 2025  .) 

 تفسة اً ل تعللض الذ  قد كن أ  بة  أصللو العياررو التبللكررو  ت اث ررل  ا ت للكررو العياررو التبللكررو 

 -( Zhou et al., 2022; Xu et al., 2025 الذ  أ للن إلةط  عض ا  الدلاسلن  ان ل ) - حداثت ل 

 رر   الّةمررو اوسلسررةو   خصررةو العياررو  Kapferer (1994  اررط   ّررلً لنمررو ج  ال وكررو  ال رر   لررر )

التبللكوع  أس وب العيالن التبللكو الع كّو  كذل  الفّل وع ا د  أ  ت و     قمو ال      ا كنب رر  أ  

تت ة ؛     المّل لع  رر   ىنلصرر  افررل المنتبررلن  الخرردالن   رر ائح السرروق  طرر ق تواصررل العياررو 

 ,.Xu et alالتبللكو ا  ىميئ ل  الت  تّ     قلىدة ال    كنب   أ  تت ة  ا  ظ  ع السوق الحللةو )

2025    .) 

 خيصو الّول  حةنمل ك ع  العميء  أ  ااتيك م انتبلن ابت  ة ا  ىياو اعةنو تتمترر   لوصررللو 

سةمنح م تمةةيًا اجتملىةًل  سةعيإ تّدك هم لذات مع سةبّة م  لرر  ال ررعول  رر  حللررو ت قررب اسررتم ة ت ررذ  

 لغبت م    ال  اء المت  ل لمنتبلت ل  تد ع م ممالا ل.  

 



   

 
  

 

(1254) 

 م2025 ابريل     لثالثا الجزء  -( 20)العدد   -( 11المجلد )                         مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

 نهااوإدم في العلاقة بين خصائص العلامة التجارية عبد الحميد نظمي   الدور الوسيط للشغف/ودد/مروة الشنواني 

 العلاقة بين الشغف بالعلامة التجارية وإدمانها: -1/5

( إلى التع ع ى ى أسبلب  اتلئأ إمال  العياررلن التبللكررو Elhajjar et al., 2022سعت ملاسو )

( ىمةيً    لبنل ع  أظ  ن اتلئب ل أ  حب العياو 360ىللةو التّنةوع   ل   للت بة  ى ى ىةنو قواا ل )

التبللكوع  امىبلب   لع  التع     لع  ال      لع ل م تأثة  إكبل   اعنررو  ى ررى إمالا ررلع كمررل ك ررفت 

الدلاسو ى  أ  إمال  العيالن التبللكو ىللةو التّنةو لررط تررأثة  إكبررل   ى ررى السررعلمة  رر  الحةررلة  تّرردك  

 الذان. 

  لرر   (  رر  احرردمان  اتررلئأ إماررل  العياررو التبللكرروLe, 2023    هذا السررةلق  حفررت ملاسررو )

( است  ً لع  أ ضحت النتلئأ أ  حب العياو التبللكو كرر ث  اعنوكررلً 236 للت بة  ى ى ىةنو قواا ل ا  )

ى ى إمال  العياو التبللكوع كمل أ  العلال ال ئةس  الذ  ك    الحللو العلطفةو ا  حب العياو التبللكو 

إلى إمالا ل هو ال    ال وس ع  لل    ال وس  هو  سةل اعنررو  كبعررل هررذ  الحللررو العلطفةررو أقررو ع 

  ك تبل إمال  العياو التبللكو  عد  ل   مستوكلن أى ى ا  ال  مو امكبل ةو المن وقو  ااستعدام ل د  .

( إلى ال    ى  طبةعررو العيقررو  ررة  كررل ارر  ال رر   ال وسرر  Le et al., 2023 هد ت ملاسو )

( 417 ال    اااسبلا  ى ى إمال  العياوع  ااستعدام لدىم العيارروع  ررللت بة  ى ررى ىةنررو قواا ررل )

ا للكلعً  لّد أ ضحت النتلئأ  جوم التبلط  تأثة  اعنررو  إكبررل   ل ررل ارر  ال رر   ال وسرر   ال رر   

 جوم التبلط  تأثة  اعنو  إكبل   مماررل  العياررو  اااسبلا  )ى ى حدة( ى ى إمال  العياوع كمل تبة 

ى ى ااستعدام لدىم لع  أخة اً توص ت الدلاسو إلى أ  إمال  العياو كتوسل اعنوكلً العيقو  ة  ال رر   

 ال وس   ال    اااسبلا   للعياو  ااستعدام لدىم العياو.   

ى ررى كررل  ( إلى اختبلل تأثة  ال    اااسبلا   ال    ال وس Le et al., 2025 سعت ملاسو )

ا  حب العياو  إمالا لع  تأثة همل ى ى كل ا  حب الممت  لن الملمكو  ال غبو  رر  مىررم العياررو ) عررد 

( ا للكًل  فةتنل ع  لمضل و إلررى تح ةررل 417ا  لهل  أإاو/  ضةحو(ع   ل   للت بة  ى ى ىةنو قواا ل )

التأثة  الوسةل لنوى  ال       هذ  العيقلنع  أظ رر ن النتررلئأ أ  كرري النرروىة  ارر  ال رر   كرر ث ا  

إكبل ةًل ى ى كل ا  حب العياو التبللكررو  إمالا ررلع ىرري ة ى ررى  لرر ع  جررد أ  حررب العياررو التبللكررو 

 إمال  العياو التبللكو ل مل اتلئأ إكبل ةررو  سرر بةو تتب ررى  ررللنظ  إلررى اتةبتررة  لئةسررةتة   همررل التررأثة  

المعنو  امكبل   ى ى مىم العياو التبللكو  عد ا  لهل  لوإاوع  حب الممت  لن الملمكوع كمل أظ  ن 

النتلئأ أ  حب العياو التبللكو  اممال  ى ة ل ك مكل  أم الًا  سة و ات ل  وع إ  توس ل اعنوكلً العيقررو 

 . ة   ال    اااسبلا   ال وس   حب الممت  لن الملمكو  مىم العياو

كم   تفسة  هذ  العيقو استنلماً لنمو ج ال    الميم ج  م  الحةررو كصرر  ال رر   اااسرربلا    كمل

ل ى ررى  حللوً ىلطفةوً اتواإاوً  انضب وعً حةث ك دك  الف م   فط تبررل  ىيارروك تبللكرروك اررل  فعللةرروع احل ظررً

استّ ال حللتط العلطفةوع  كحررد  اااسرربل  و  الّرر بع  ررل  حتررى اولفرروع ارر  العياررو التبللكررو ك عرريإ 

ال  ا ل العلطفةوع امل ك  م  إلى ا لى  ىلطفةو أىم  ا  ا  ل الوقتع قررد تت ررول إلررى إماررل  إكبررل   

اتةبو ااستخدا  المنتظم  ااىتملم المت  ل  المتياكد ى ة لع  ا  الحةو أخ   قد كت ررول ال رر   لةصررل 

إلى ا ح و ال    ال وس  الذ  كصفط  عض البلحفة  ى ى أاررط ارروع ارر  امماررل ع  ع ررى سرربةل المفررللع 

كتل   العميء الذك  كعلاو  ا  هررذ  الم ررلى  أخبررلل العياررلن التبللكررو  ن ررلطع  كرري ل   اتلج هررل أ  
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اواقع ل امل ت  اةو  لستم الع  ك واو  ى ى استعدامك مائمك ل   اء ان ل  تدلكبةلً ك و  العمةل غةرر  قررلمل 

ى ى اّل او ال غبو    المتل عو  ال  اء  ااستخدا ع  الت  قد تصل إلى حد ال غبررو ال وسررةو  رر  اقتنررلء 

 (.Le et al., 2023; Le et al., 2025كل ال تّداط العياو )

 كتضح  ذل  أ  ىيقو العمةل  للعياو التبللكو تت ول    ل ا  ل ط ل عيقلن ال خصةوع إ  كت ررول 

 عول ال    ا  ال غبو    التب  و إلى ال غبو الدائمو    المتل عو  ا  ثم ال غبو الّ  كررو  رر  ال رر اء 

 صواً لم ح و إمال  العياررلن التبللكررو أ  اررل كعرر ع  ررر "إماررل  التحرردكفلن" أ  امصرردالان البدكرردة 

 الخلصو   ل.

 العلاقة بين خصائص العلامة التجارية والشغف بها: -1/6

( أ  العياو التبللكو المعب ة ى  الذان ت ث  إكبل ةلً ى ى كررل Bai et al., 2021أ ضحت ملاسو )

ا  ال    اااسبلا   ااستحوا  ع  ك م  ااختيع    كةفةو تمفةررل العياررو التبللكررو ل وكررو العمةررل 

 اّدال التح م الذات   رر  لم م أ عللررط تبررل  إصرردالات لع  عنرردال تظ رر  العياررو التبللكررو هوكت ررل   رر ل 

كتوا   ا  ال ك كد  العمةل ل وكتط الخلصو  ك ع  أاط اتح ملً    ل  اترر   رر   لرر  كصرربح انسرربملعً أاررل 

حة  كتياكد ال عول تدلكبةلً لدلجو كفّد اع ل التح م أ  التوق  ىرر   رر اء انتبررلن العياررو   اررط كصرربح 

 ا و سلً   ل.  

(    تأثة  الخب ة  للعياو التبللكررو ى ررى Revaldi et al., 2022    سةلق ا ل ط  حفت ملاسو )

الواء ل عياو التبللكوع ا  خيل التأثة  الوسةل ل لكة ا  ال رر    للعياررو التبللكرروع  االتبررلط الررذات  

 للعياو التبللكوع  التع     لع  لضل العميء لد  استخدا  ال واترر  الذكةررو  رر  إاد اةسررةلع  ررللت بة  

ا للكًل كستخداو  ال وات  الذكةو انذ ىلاة  ى ررى اوقررلع  أظ رر ن اتلئب ررل أ    259ى ى ىةنوً قواا ل  

تب  و العياو التبللكو ل ل تأثة  اعنو  ضعة  ى ى الواء ل عياو التبللكوع إ  كتوسل ال     للعياو 

التبللكوع  االتبلط الذات   للعياو التبللكوع  التع     لع  لضل العمرريء العيقررو  ررة  الخبرر ة  للعياررو 

التبللكو  الواء ل عياو التبللكوع  أكرردن اتررلئأ هررذ  الدلاسررو ى ررى ضرر  لة الت كةرري لررة   ّررل ى ررى 

ل ى ررى الم  رر ان العلطفةرروع حتررى كررتم   العمةررل ارر   المظ    الخصررلئص الخلصررو  ررللمنتأع  ررل أكضررً

 الحصول ى ى تب  و جةدة لةصبح ىمةيً اخ صًل.

( أاررط ى ررى الرر غم ارر   رر   العدكررد ارر  Jung et al., 2024    هذا السررةلق أ ضررحت ملاسررو )

ل  العميء  للمنتبلن  العيالن التبللكو الفلخ ةع إا أا م كتبنبو  ا للكو هذا ال    ا  الآخرر ك  خو ررً

ا  الح م ى ة م س بًلع  ا   ل    ّد أظ  ن اتلئب ل أ  التعبة  الع ن  ى   رر   المرر ء  لل  لهةررو كم رر  

أ  كخف  ا  الت للة  ااجتملىةو است يك الس   الفلخ ةع  كررد   الآخرر ك  إلررى لاكررو اسررت     السرر   

الفلخ ة ى ى أا م أكف  أصللوع  ةظ     اهتمل  أكب   مع  و الميكد ىن مع كمل كعيإ التعبة  ى  ال رر   

دلكو ا  خيل حث الم اقبة / العميء الآخ ك  ى ى ىي  است يك السرر   الفررلخ ة   لل  لهةو اوصللو الم 

إلى ما   ماخ   )افل است يك الس   الفلخ ة ل متعو  التس ةو المتأصرر و(  ررداً ارر  الرردا   الخررللج  )افررل 

تعيكي الم لاو ااجتملىةو(ع  تتضلءل تأثة ان التعبة  ى  العلطفو    حللو ااسررت يك غةرر  الفررلخ  و  

 هذا ااست يك ا  غة  الم جح ىمواًل أ  ك م  إلى استنتلجلن حول م ا   خللجةو.
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( أ ضحت العيقو امكبل ةررو  ررة  كررل ارر  أصررللو Hussain, 2024 ا  البدك   للذك  أ  ملاسو )

العياوع ا ت للكو العياوع العياو المعب ة ى  الذانع  ال     للعياوع امل كعن  أاط ك مل كلات العياو 

 أصة وع ابت  ةع  اعب ة ى   ان العمةلع إام احتملل تولد     قو    ل.

 العلاقة بين خصائص العلامة التجارية، الشغف بالعلامة وإدمانها: -1/7

اسررتنلماً إلررى اظ كررو ال وكررو ااجتملىةرروع  جرروم تررأثة   (Bai et al., 2021)أ ضحت اتلئأ ملاسو 

اعنو  إكبل   ل ل ا  العيالن التبللكو المعب ة ى  الذان  قل  ةو التررأثة   ررة  او ررخلص ى ررى إماررل  

العياو التبللكوع كمل أظ  ن النتلئأ  جوم تأثة  اعنو  إكبل   ل ل ارر  ال رر   اااسرربلا   ال وسرر  

ى ى إمال  العياو التبللكوع  لمضل و إلى  جوم تأثة  اعنو  إكبل   لبعد  ال    ى ى العيقررلن  ررة  

 العيالن التبللكو المعب ة ى  الذان  قل  ةو التأثة   ة  او خلص  إمال  العياو التبللكو. 

(    احدمان  اتلئأ إمال  العياررو التبللكررو  رر  Hussain, 2024    هذا السةلق  حفت ملاسو )

ضوء أم ةلن ىيقو المست     للعياو التبللكوع  ا  أهم ال توص ت إلةط الدلاسررو  جرروم تررأثة  اعنررو  

إكبل   ل ل ا  أصللو العياوع ا ت للكو العيارروع العياررو المعبرر ة ىرر  الررذانع  ال رر    للعياررو ى ررى 

 إمال  العياوع  الذ   د ل  أث  اعنوكلً ى ى كل ا  الواء ل عياوع  حص كو العياو. 

  ذل  كم   تفسة  هذ  العيقو أكضلً استنلماً لنظ كو ال وكو الذاتةوع إ  ت سلهم العياررلن التبللكررو  رر  

ااجتملىةو اظً ا اىتبللهل  سة وً اكتسلب ال وكو الممةيةع  سواء كررل   لرر    رر ل   نلء الذان الخلصو/

كم   السة  ة ى ةط  التح م  ةط أ  ا كم   التح م  ةطع      ل  ك ولةد    ة  ا  أ رر لل ال رر    للعياررو 

التبللكوع  همل اااسبلا   ال وس ع  كيهمل كفبتل   فعللةو كة  تّررو  العياررو التبللكررو  تعيكرري هوكررو 

العمةلع  لل    اااسبلا  ل عميء قد ك و  ما عًل ماخ ةًل مى لء أهمةو ل عياررو التبللكرروع  ال غبررو  رر  

الحصول ى ة ل م   أ  طلل  أ  تأثة ان أخ  ع  ا   ل ع    حللو ال    ال وس  ك بب  العميء ى ى 

  اء ىياو تبللكو  سبب ض وط  خصةو )اجتملىةو(ع  قد ك م   لرر  إلررى ال رروس  للعياررو التبللكررو 

 الررذ  كب ررغ  ل تررط  رر  إمالا ررلع  ى ةررط  رر    جرروم العدكررد ارر  ا  رر ان العياررو التبللكررو الترر  ت برر  

احتةلجلت م الخلصو كم   أ  كسلىدهم ى ى تمةةي أافس م أ  تحّة  التوا   ا  الآخ ك ؛  هذا  د ل  ك فة  

لم  عل ىلطف  قو       ل      للعياو التبللكوع سواءً كل  انسبملً أ  هوسةلعً  قد تظ   ىيقررلن 

العمةل  للعياو التبللكو     رر ل اّررلط اتصرر وع تتياكررد ترردلكبةًل   للتررلل ع  رر   ال رر   العررلطف  تبررل  

 (.  Bai et al., 2021; Hussain, 2024العياو التبللكو هو ا    ى ى إمالا ل )

    ضوء ال سب  كم   الّول إ  خصلئص العياو التبللكو ا  اوصررللو  اا ت ررلل  التعبةرر  ىرر  

الذان تبعل العياو أكف  إثللة  جل  ةرروع كمررل أ  كررل انررتأ جدكررد أ    رر ة جدكرردة تّرردا ل العياررو تخ رر  

 ضواً    فًل لد  العمةلع  هذا ال    المتبدم قد كتحررول إلررى لغبررو ا إلامكررو  رر  المتل عررو المسررتم ة 

  الت  قد تصل إلى حد اممال .
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 التعقيب على الدراسات السابقة:

 ;Francioni et al., 2021; Mahmoud, 2022اتفّررت العدكررد ارر  الدلاسررلن السررل ّو  ان ررل ) -

Hussain, 2024 ى ى أ  خصلئص العياو التبللكو المسببو للإمال  تمف ررت  رر  أصررللو العياررو )

التبللكوع العياو التبللكو المعب ة ى  الذانع  ا ت للكو العياررو التبللكرروع  هررذا اررل مىررل البررلحفةة  

 لدلاست ل. 

تنل لت العدكد ا  الدلاسلن السل ّو ال     للعياررو التبللكررو  تصررنةفط إلررى  عرردك  لئةسررةة   همررل  -

 .Vallerand et alال    اااسبلا ع  ال    ال وس  استنلماً لنوى  ال    المّت حة  ا  قبل 

ع  هررذا اررل م رر  Swimberghe et al. (2014)ع  تصررنة  امررو ج ال رر   الفنررلئ  لررر (2003)

 البلحفةة  لدلاست مل. 

إمال  العمةل كمت ة  أحلم  البعد  ان ل ملاسررو   –   حد م ى م البلحفةة     –تنل لت غللبةو الدلاسلن   -

(ع  هذا ال مىل البررلحفةة  Alic & Kadrić, 2024; Hegner, 2024: Le et al., 2025كل ا  )

 لتنل لط كمت ة  أحلم  البعد.

الت  تنل لت العيقو  ة  ات ة ان البحث  أ علمهل  صولة  -   حد م ى م البلحفةة    –ادلة الدلاسلن   -

( تنل لت العيقو  ة  ات ة ان البحث إا أا ل Hussain, 2024ابتمعوع  ع ى ال غم ا  أ  ملاسو )

لم تختب  الد ل الوسةل ل      للعياو التبللكو    العيقو  ة  خصلئص العياو التبللكررو  إماررل  

العمةل ل لع  ل تنل لت هذ  الخصلئص  لمضل و إلى ال    كمحدمان ممال  العياو التبللكررو م   

إج اء اختبلل الوسررلطو  م   ملاسررو التررأثة ان المتبلكنررو المحتم ررو لبعررد  ال رر  ع كمررل أ  ملاسررو 

(Bai et al., 2021 تنل لت تأثة  العياو التبللكو المعب ة ى  الذان ى ى إماررل  العمةررل ل ررل ىنررد )

توسةل اوى  ال     للعياو م   ملاسو  ّةو خصلئص العياو المحفية ممالا لع  مل كب إ الفبرروة 

 البحفةو  كدىم أهمةو البحث    هذا الموضوع كمحل لو ا م و ل دلاسلن السل ّو  ان الص و.  

 مشكلة البحث وتساؤلاته:  -2

است ملاً لمل أسف ن ىنط ا اجعررو الدلاسررلن السررل ّو ارر   جرروم  برروة  حفةرروع قررل  البلحفررل   رر ج اء 

( ىمررةيً  ررللّ ب ارر  40ملاسو است يىةو ى  ط ك  المّل ين ال خصةو ا  ىةنو اةس ة ا واررو ارر  )

 ASG Smart Egypt, Smartkoshk   ع  عض اتلج   ة  المنتبلن الذكةو  للّررله ة ال برر   )

& 2B(  ع   ل   للفت ة ا)ررمل إطررلل المّل  ررو انلق ررو ات ةرر ان البحررث   لرر  2025/ 1/ 28-15   )

است يع إلائ م   أا لع ا  الت كةي ى ى ابموىو ا  التسلاان    ض است  لع استو    ف م تبل  

العيالن التبللكو  إمالا م ل لع  لمضل و إلى التع ع ى ى خصلئص العيالن الترر  كرر    أا ررل اسررببو 

 ممالا لع  لّد أ ضحت اتلئب ل ال ك  :

 فيما يتعلق بأصالة العلامة التجارية:  -2/1

ام  تم اّل  ت م أ  العياو كلات ت كي ى ى الخصوصةوع  ل   ا خً ا  رردأن تبمرر    %60ك      -2/1/1

  ةلالن أكف  ا  اليإ ع  هذا جع  م ك  و     اواكلهل. 
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ام  تم اّل  ت م ا   و    التحدكث اوخة ع كمل أ  الرردىم الفنرر  لررم كرر م وكفرر  ارر    %55 اجط    -2/1/2

 أسبوعع  مل أ ع هم  عد  ااهتمل   خدالن ال  عد البة .

السلىو الذكةو الترر  أ        هذا السةلق أ لل البعض ان م   ل  ى ى سبةل المفلل  لة  الحص  إلى -

لع  ا ت  هل  ىدن  أا ل تّة  الض ل  دقوع ل    عد التب  و اكت فوا أ  الّ اءان غةرر  مقةّررو إطيقررً

 امل كعن  أ  امىي  كل  اض يً. 

 فيما يتعلق بالعلامة التجارية المعبرة عن الذات:   -2/2

ام  تم اّل  ت م ى ررى أ  سرربب اسررتخداا م لمنتبررلن العياررو هررو أا ررل كلاررت امةرريةع   %60أق     -2/2/1

  ل ن ل أصبحت انت  ة لدلجو أا م  ّد ا  عولهم  للتمةي. 

ارر  اولرروا  إلررى   —ام  تررم اّررل  ت م أا ررم ك غبررو   رر  خةررللان تخصررةص أ سرر     %70أق     -2/2/2

 ل   كع   الب لإ   ق م الخلص.  —الت بةّلن  

 فيما يتعلق بابتكارية العلامة التجارية: -2/3

اواج و أى ررلل  رر  ااتصررلل  ررة  أج رريت م الذكةرروع لغررم أ  % ام  تم اّل  ت م ى ى   60أق     -2/3/1

 ال  كو ت  ج لت لا  ل العلل .

سررنوان تّ كبررلعً  مررل كرروح  أ    3أكضلً ام  تم اّل  ت م ى ى أ  التصمةم لم كت ة  انذ    %60أكد    -2/3/2

 كل إصدال جدكد كبد   كأاط اسخو ا  السل  . 

 فيما يتعلق بالشغف الانسجامي: -2/4

ام  تم اّل  ت م أ  اوج ية أصبحت تت  ب ال فة  ا  التخصةصلن  الدىمع  هم   %65أ ضح    -2/4/1

 كبحفو  ى  البسلطو  الفعللةوع امل أ ع هم  عد    م احتةلجلت م الفع ةو. 

ام  تم اّل  ت م أا م  حلجو إلررى تحسررةنلن حّةّةررو  رر  جررومة ااسررتخدا   لررة   ّررل   %55ك      -2/4/2

 ت ةة ان    ةوع كمل أا م  حلجو لمنتأ ك ع هم  أاط اصمم ل مع  لة   ّل ل منل سو. 

 فيما يتعلق بالشغف الهوسي: -2/5

ام  تم اّل  ت م أ  مائمًل هنلك ا حّلن جدكدةع ا ت اكلنع تحدكفلن اد وىررو  رردأن   %60أ ضح    -2/5/1

 ت ع هم أا م ا تب ة   للعياو    ل ايىأ. 

ام  تم اّل  ت م أا م قلاوا  لل  اء لم ان كفةرر ة وا ررم ا ك كررد   أ  كبررد  اتررأخ ك    %60أق     -2/5/2

ى  الآخ ك ع حتى لو لم ك واوا اّتنعة  تملاًلع  أا م اسررتم  ا  لسررتخدا  انتبررلن العياررو  ّررل وا ررم ا 

 كحبو     ة الت ةة  لعياو غة  اع   و. 
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 إدمان العلامة التجارية: -2/6

ام  تم اّل  ت م أا م  اج وا ا ررلكل افررل ضررع  اوماء أ  التفررلع السررع ع ل ررن م اررل   %60أق     -2/6/1

 إالوا اتمس ة   للعياو و  كل أج يت م ا  وطو   لع  كل أصدقلئ م كستخداوا ل.

ام  تم اّل  ت م أا م ك ت    كل ج ررلإ جدكررد تصرردل  العيارروع حتررى لررو كررل  الّرردكم  %65أق     -2/6/2

 كعمل    ل جةدع  كأا م سةفّد    ةئلً ا ملً لو لم كب  واط. 

ام  تم اّل  ت م أاط ا  الصعب جداً تب  و انتبلن العيالن البدك و حتررى لررو كلاررت   %70ك      -2/6/3

 أ ضلع وا م قد ا ك ع     لل احوع  منتبلن العياو قد أصبحت جيءاً ا  أس و  م    الحةلة.

 :الأمر الذي يثير التساؤلات البحثية التالية -

ال طبةعو )قوة  اتبل ( ىيقررو االتبررلط  ررة  خصررلئص العياررو التبللكرروع   عررد  ال رر    للعياررو  (1

 التبللكو  إمال  العمةل ل ل؟

 ال ملجو تأثة  خصلئص العياو التبللكو ى ى كل  عد ا  أ علم ال     للعياو التبللكو؟ (2

 ال ملجو تأثة  خصلئص العياو التبللكو ى ى إمال  العمةل ل ل؟  (3

  ال ملجو تأثة   عد  ال     للعياو التبللكو ى ى إمال  العمةل ل ل؟  (4

ال طبةعو الد ل الوسةل لبعد  خب ة العمةل    العيقو  ة  خصلئص العياو التبللكو  إمال  العمةل  (5

 ل ل؟

 أهداف البحث: -3

 سعى هذا البحث إلى تحّة  ابموىو ا  اوهداع تم صةلغت ل ى ى النحو التلل :

ال    ى  طبةعو )قوة  اتبل ( ىيقو االتبلط  ة  خصررلئص العياررو التبللكرروع   عررد  ال رر     -3/1

 . للعياو التبللكو  إمال  العمةل ل ل

التع ع ى ى ملجو تررأثة  خصررلئص العياررو التبللكررو ى ررى كررل  عررد ارر  أ عررلم ال رر    للعياررو   -3/2

 .التبللكو

  ةل  ملجو تأثة  خصلئص العياو التبللكو ى ى إمال  العمةل ل ل.  -3/3

  تحدكد ملجو تأثة   عد  ال     للعياو التبللكو ى ى إمال  العمةل ل ل. -3/4

ال    ى  الد ل الوسررةل لبعررد  ال رر    للعياررو التبللكررو  رر  العيقررو  ررة  خصررلئص العياررو   -3/5

 التبللكو  إمال  العمةل ل ل.    

 فروض البحث: -4

    ضوء ا   و البحث  أهدا ط سعى هذا البحث إلى التحّ  ا  ابموىو الف  ض التللةو:  
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: كوجد التبلط اعنو   ة  خصلئص العياررو التبللكرروع   عررد  ال رر    للعياررو التبللكررو  إماررل  1ع

 .العمةل ل ل

 .: كوجد تأثة  اعنو  لخصلئص العياو التبللكو ى ى كل  عد ا  أ علم ال     للعياو التبللكو2ع

  كم   اختبلل هذا الف ض    ضوء الف  ض الف ىةو التللةو: 

 : كوجد تأثة  اعنو  لخصلئص العياو التبللكو ى ى ال    اااسبلا . 2/1ع

 : كوجد تأثة  اعنو  لخصلئص العياو التبللكو ى ى ال ع  ال وس .2/2ع

   : كوجد تأثة  اعنو  لخصلئص العياو التبللكو ى ى إمال  العمةل ل ل.3ع

 .: كوجد تأثة  اعنو  لبعد  ال     للعياو التبللكو ى ى إمال  العمةل ل ل4ع

كتوسل  عد  ال     للعياو التبللكو    العيقو  ة  خصلئص العياررو التبللكررو  إماررل  العمةررل :  5ع

 ل ل. 

  كم   اختبلل هذا الف ض    ضوء الف  ض الف ىةو التللةو: 

 : كتوسل ال    اااسبلا  اعنوكلً العيقو  ة  خصلئص العياو التبللكوع  إمال  العمةل ل ل.5/1ع 

 : كتوسل ال    ال وس  اعنوكلً العيقو  ة  خصلئص العياو التبللكوع  إمال  العمةل ل ل. 5/2ع

     ضوء    ض البحث كم   توضةح التصول المّت ح ل عيقو  ة  المت ة ان  ةمل ك  :

 

 (: التصور المقترح للعلاقة بين المتغيرات1شكل رقم )

 المصدر: إعداد الباحثينّ اعتماداً على الدراسات السابقة
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 أهمية البحث:   -5

كستمد هذا البحث أهمةتط ا  خيل امضل لن الت  كتوق  أ  كّدا ل ى ى المستوكة  الع م   الت بةّ  

   ل  ى ى النحو التلل : 

 :الأهمية العلمية -5/1

 :تتمفل اوهمةو الع مةو ل بحث  ةمل ك  

تنب  أهمةو البحث ا  كواط كتنل ل تح ةل العيقو  ة  ابموىو ا  المت ة ان البللإة  رر  أم ةررلن   -5/1/1

التسوك  المعلصرر ة  خلصررو ت رر  المتع ّررو  سررة ولوجةو العمرريءع  الترر  تمف ررت  رر  خصررلئص العياررو 

التبللكو المحفية ممالا لع  ال     للعياو التبللكوع  إمال  العمةل ل عياو التبللكوع  ى ى ال غم ا  

أ  هذ  المت ة ان كل ى ى حدة كعد ا  المواضررة  الترر  تحظررى  لهتمررل  البررلحفة  إا أ  هنررلك ارردلة  رر  

 الدلاسلن الت  تنل لت العيقو  ةن م  صولة ابتمعو.

كأت  هذا البحث كمحل لو هلم و ليستفلمة ا  الت اكم المع    المتلح ا  الب وم البحفةو    هررذا   -5/1/2

المبلل ل     ى  طبةعو العيقررو  ررة  ات ةرر ان البحررث  من بةررو ى مةررو تبرر إ م ل خصررلئص العياررو 

 التبللكو المحفية ممالا لع   عد  ال     للعياو    تعيكي اممال  امكبل   ل عياو التبللكو.

 الأهمية التطبيقية: -5/2

 تتمفل اوهمةو الت بةّةو ل بحث  ةمل ك  :

تنب  اوهمةو العم ةو ل ذا البحث ا  أهمةو ابلل الت بة ع إ  تمفل المنتبلن الذكةو ) الت  ت رر ل   -5/2/1

(( اّ ررو اوىةررو  رر  ىيقررو اماسررل   للتّنةرروع Industry 4.0احولًا أسلسةًل    الفولة الصنلىةو ال ا عو )

حةث تبم   ة  ال احوع اوماء العلل ع  التفلىل الذك ع  ا  استم ال ت ولهلع   ا ررل ا ت حسرر   ّررل ارر  

تب  و العمةل/ المستخد ع  ل ت عةد ت  ةل ااقتصلمع  س وك المسررت   ع  أامررلط الحةررلةع امررل كبع  ررل ارر  

 -10الم ت يان اوسلسةو لمبتمعررلن المسررتّبل خلصررو لمررل ل ررل ارر  م ل  رر  ت  ررةد ااسررت يك  نسرربو )

 (.Energy.gov(  ا  ثم مىم ااستدااو )30%

كم   ااستفلمة ا  توصةلن البحث استّبيعً حةث تب إ أهمةررو هررذا البحررث أكضررلً ارر  أاررط كّررد    -5/2/2

لعيالن المنتبلن الذكةو إطللاً ى مةلً كم   ا  خيلط املمررل   دلجررو تررأثة  خصررلئص العياررو التبللكررو 

ى ى كل ا  ال     للعياو  إمال  العمةل ل لع  لمضل و إلى  ةل  كةفةو ااستفلمة ا  النتلئأ  رر  تعيكرري 

 كل ا  ال    احوهل  اممال  امكبل   ل ل  للتوصةلن المّت حو  إلةلن تنفةذهل.   

 منهــجية البحث:  -6

 كمل هو ابة   ةمل ك  :  تتضم  ان بةو البحث ىدة ىنلص  

ع لتح ةل العيقررلن (Approach Deductive)تم ااىتملم ى ى المن أ ااستنبلط  منهج البحث:  -6/1

 السببةو  ة  ات ة ان البحث    ضوء النظ كلن المفس ة ل ل.
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اظرر اً ل وا ررل تسررمح   (عSurveyتم ااىتملم ى ى است اتةبةو المسح المةداا  )  استراتيجية البحث:  -6/2

 بم  البةلالن المسلىدة    تحدكد العيقلن السببةو  ة  ات ة ان البحث ا  ىدم كبة  ا  ابتم  البحررثع 

 إلى جلاب أا ل اوكف  التبلطلً  للمن أ ااستنبلط .  

-Descriptoتررم ااىتمررلم ى ررى البحررث الوصررف  التح ة رر  التفسررة   )طريقة أو أسلوب البحــث:    -6/3

explanatory.لوص   تح ةل الظله ة احل البحثع    ح العيقلن السببةو  ة  ات ة اتط ) 

 جمع البيانات:   -6/4

 ررم ت ىم ةررو جمرر  البةلاررلن تحدكررد أاررواع البةلاررلن الم  و ررو  اصررلملهلع كتبع ررل تصررمةم قلئمررو 

ااستّصلء  المّلكة  المسررتخداوع ثررم تحدكررد المبتمرر   العةنرروع  المررد  اليانررى المسررت  ق  رر  تبمةرر  

 البةلالنع  كم   توضةح  ل   ةمل ك  :

تم تبمةع ل ا  الدلاسلن  البحو  اوجنبةو الت  تنل لت ات ة ان البحث  بيانات ثانوية:  -6/4/1

 الموضوىلن المتع ّو   ل لتأصةل المفلهةم  إىدام امطلل النظ   ل بحث  كذل  قلئمو ااستّصلءع كمل  

تم الحصول ى ى  ةلالن   أ  ق لع الت بة  ا  المواق  ال سمةو امل ت  اةو الخلصو  عيالن المنتبلن 

 الذكةو.  

أ  الت  كتم تبمةع ل ل م ة او لىع  تم ااىتملم ى ى أس وب ااستّصلء    جمرر  بيانات أولية:    -6/4/2

 هذ  البةلالن لتح ة  ل  ا  ثم اختبلل    ض البحث  التوصل إلى النتلئأ.  

 :أداة جمع البيانات الأولية -6/5

تم ااىتملم    تبمة   ةلالن الدلاسررو المةدااةررو ارر  اصررلملهل او لةررو )ىمرريء ىياررلن المنتبررلن 

الذكةو    اص ( ى ى قلئمررو استّصررلء تررم إىرردامهل خصةصررلً ل ررذا ال رر ض  رر  ضرروء اوم ان السررل   

استخداا ل أ  المّلكة  الم ولة    الدلاسلن الع مةو السل ّو  ان العيقو  مت ة ان البحررثع  مررل تضررم  

 أقسل  ك مل كل ان ل ابموىو ا  العبللان الت  تعب  ى  أ علم ات ة ان البحث.    3

 متغيرات البحث ومقاييسها: -6/6

 ( ات ة ان البحث  اّلكةس ل  ةمل ك  : 1كوضح البد ل لقم )

 ( 1جدول رقم )

 مقاييس متغيرات البحث  

 المقاييس )المصدر(  الأبعاد متغيرال

خصلئص 

العياو 

 التبللكو

 أصللو العياو التبللكو 

Schallehn et al. (2014) cited in (Francioni et 

al., 2021; Panyekar & Marsasi, 2024; 

Dogrul & Kosar, 2025; Zafar et al., 2025) 

 العياو التبللكو 

 المعب ة ى  الذان 

Carroll and Ahuvia (2006) cited in (Francioni 

et al., 2021; Wallace et al., 2021) 

 Shams et al. (2015) cited in (Naz et al., 2023) ا ت للكو العياو التبللكو
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 مقاييس متغيرات البحث  :(1جدول رقم )تابع 

 المقاييس )المصدر(  الأبعاد متغيرات البحث

ال     للعياو 

 التبللكو

 Vallerand et al. (2003) cited in ال    اااسبلا  

(Gumparthi et al., 2025 )  ال    ال وس 

 ( Alic & Kadrić, 2024) إمال  العياو التبللكو 

 . إىدام البلحفةة     ضوء الدلاسلن السل ّو  المصدر:

 مجتمع وعينة البحث:     -6/7

تمفل ابتم  البحث    جمة  ىمرريء ىياررلن المنتبررلن الذكةررو  رر  اصرر ع  اظرر اً اتسررلع حبررم   

 Googleالمبتم   اات لل اف ماتطع تم استخدا  ىةنو الف أ الخ ةررو   ىرردام استّصررلء إل ت  ارر  ى ررى )

Drive ا   ال ا ل ى ى اواق  الفة   وك الخلصو  مبموىلن ىميء المنتبلن الذكةوع لة و  اتررلح  )

لبم ول  اس  ا  الم للكة  المحتم ة ع  ليكلمة احتمللةو ا للكت م ليستّصررلء ارر   عضرر م الرربعضع 

 حتررى  داكررو  رر   اررللسع  لّررد   ررغ ىرردم الّرروائم   2025 لّد تم  ل     الفت ة ا   داكو      ب اكرر   

ع   ل   نسبو اسررتبل و ( قلئمو قبل إكّلع إا لاةو ال م ى ى ااستّصلء384المست مة  الصللحو ل تح ةل )

 ( اف مة.   384 الذ  استو ى   ط الحصول ى ى الحد اوماى ل عةنو  هو ) 100%

 :أساليب تحليل البيانات -6/8

   : لستخدا  اوسللةب امحصلئةو التللةو (SPSS v.23) تم إمخلل  تح ةل البةلالن  ب الاأ

اسررتخ اج المعررلاين   (EFA)التح ةل العلا   ااست  ل   اختبللن الصدق  الفبلن:  ت مل -6/8/1

المعةللكو لعبللان قلئمو ااستّصلءع  التحّ  ارر  صرردق التّررللب و عررلم المت ةرر ان احررل البحررث ارر  

ع (CR)ع   ل   لمضل و إلى التح   ا  ثبررلن الم واررلن  (AVE)خيل قةم اتوسل التبلك  المستخ ج  

( ل ل ىبللة  للبعررد الررذ  تنتمرر  إلةررط  هرر  ارروع إخرر  ارر  إحصررلءان Rإلى جلاب اعلاين االتبلط )

الررذ  كعتبرر  اوكفرر   ررةوىلً  رر  قةررلس   معررلاين ألفررل ل   ابررل  اختبلل الفبررلن  أخة اً  صدق التّللبع

استو  ثبلن قلئمو ااستّصلء  المستخد    دع التأكررد ارر  ترروا   ااىتملمكررو  الفّررو  أ عررلم  ات ةرر ان 

  .البحث  صيحةت ل لم احل التح ةل التللةو

لذ  كستخد     ل أسلسرر  وغرر اض : االوسل الحسل    كتضم ؛ التح ةل امحصلئ  الوصف  -6/8/2

اع  و استو  إجل لن أ  ام العةنو ى ى العبللان الخلصو  أ علم ات ة ان البحررث  ملجررو إملاك ررم ل ررل 

إجرر اا  لّةررلس اررد  ت ررتت البةلاررلن  الررذ  كررتم:  مل كع   ملجو الموا ّو ى ة لع  اااح اع المعةررلل 

 .الخلصو  لستبل لن العةنو ى  اتوس  ل الحسل  

 كستخد  لّةلس العيقو  ة  ات ةرر ك  أ  أكفرر  ارر  تحدكررد ارروع العيقررو  اعلال التبلط  ة سو :- 6/8/3

 . قوت لع  تم استخدااط اختبلل الف ض او ل ا     ض البحث
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:   ل  لّةلس التأثة  المبل   و علم المت ة  المستّل ى ى كررل  عررد ارر  المتعدم  اااحدال الخ    -6/8/4

أ علم المت ة  التل  ع  لّررد تررم اسررتخدااط اختبررلل الفرر ض ال ئةسرر  الفررلا   الفللررث  ال ا رر   الفرر  ض 

 الم تّو ان م  ان الص و.

  ل  لّةلس التأثة ان المبل رر ة  غةرر  : AMOSأس وب تح ةل المسلل  لستخدا  اوماة التح ة ةو   -6/8/5

المبل  ة  ال  ةو لخصلئص العياو التبللكو ى ى إمال  العمةررل ل ررل ىنررد إملاج  عررد  ال رر    للعياررو 

 التبللكو كمت ة ان  سة و.

 نتائج الدراسة الميدانية: -7

 نتائج اختبارات الصدق والثبات: -7/1

 ( اتلئأ الصدق  الفبلن و علم ات ة ان البحث  ةمل ك  :  2كوضح البد ل لقم )

 معاملات الصدق والثبات : ( 2جدول رقم )

المعاملات   الأبعاد   

 المعيارية 

معاملات  

 الارتباط 

 معامل ألفا 

(α ) 

ثبات المكونات  

(CR ) 

 صدق التقارب 

(AVE ) 

 

 

 

 

 

 

خصلئص  

العياو 

 التبللكو

 

 

 

 

 

 

 

أصللو العياو  

 التبللكو

0,263 0,439  

 

0,868 

 

 

0,919 

 

 

0,718 

 

0,957 0,923 

0,907 0,886 

0,930 0,902 

0,957 0,923 

 

العياو 

التبللكو  

المعب ة ى   

 الذان 

0,666 0,676  

 

0,858 

 

 

0,902 

 

 

 

0,654 
0,639 0,691 

0,928 0,908 

0,833 0,817 

0,928 0,908 

 

ا ت للكو العياو 

 التبللكو

 

0,931 0,927  

 

0,920 

 

 

0,940 

 

 

0,762 
0,954 0,951 

0,840 0,850 

0,905 0,900 

0,712 0,713 

 

 

ال     

 للعياو 

 التبللكو

 

ال     

 اااسبلا 

0,951 0,871  

 

0,757 

 

 

0,849 

 

 

0,568 
0,202 0,366 

0,951 0,871 

0,553 0,669 

0,827 0,795 

 

 ال    ال وس  

 

0,959 0,936  

0,879 

 

0,922 

 

0,753 0,886 0,874 

0,624 0,692 

0,959 0,936 
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 معاملات الصدق والثبات : (2جدول رقم )تابع 

 المتغير  
المعاملات  

 المعيارية 

معاملات  

 الارتباط 

 معامل ألفا 

(α ) 

ثبات المكونات  

(CR ) 

 صدق التقارب 

(AVE ) 

 

 

 

 

 

 إمال  العمةل ل عياو التبللكو 

 

 

0,879 0,877  

 

 

 

0,947 

 

 

 

 

0,973 

 

 

 

 

0,783 

0,761 0,786 

0,915 0,928 

0,915 0,928 

0,965 0,685 

0,858 0,856 

0,759 0,777 

0,900 0,900 

0,906 0,898 

0,966 0,682 

 إىدام البلحفةة  اىتملماً ى ى اتلئأ التح ةل امحصلئ .  المصدر: 

 ( ال ك  :2 كتضح ا  البد ل لقم )

(ع 1  لرر   ةمررل ىرردا العبررللة لقررم )  0,40تبل إن جمة  المعلاين المعةللكو الحررد المّبررول  هررو   -1

إ ا إام   0,40(  الت  كم   قبول ل اسبةلً اظ اً واط كم   قبول المعلاين أقل ا   17 العبللة لقم )

 (.Field, 2009: 647اف مة ) 300حبم العةنو ى  

جلءن جمة  اعلاين االتبلط  ة  العبللان المعب ة ى  كل  عد  البعد الذ  تنتمرر  إلةررط أكبرر  ارر   -2

الخلصررو  أ عررلم  ات ةرر ان البحررث الحررد اوماررى   AVEع كمل تبل إن جمةرر  قررةم  0,3الحد اوماى  

 Hairع   نلء ى ى  ل  تم التأكد ا  صدق التّللب )0,50المّبول لمتوسل التبلك  المستخ ج  هو 

et al., 2014  .) 

 ات ةرر ان البحررث الحررد   اعررلاين الفبررلن ألفررل ل   ابررل  الخلصررو  أ عررلم CRتبل إن جمة  قةم  -3

 Field, 2009: 679; Hair etى ى اوقل )  0,70الذ  كف ض أ  ت و  اسل كو لر  اوماى المّبول

al., 2014 ى ةط تم التحّ  ا  ثبلن المّةلس.    ء(ع   نل 

 ك ة  ال سب  إلى تمت  المّةلس  مستوكلن صرردق  ثبررلن ا تفعررو ت كررد ى ررى صرريحةت ل لم احررل   

 التح ةل التللةو. 

 التحليل الوصفي لآراء المستقصي منهم حول متغيرات البحث وأبعاده:  -7/2

تم حسلب المتوس لن الحسررل ةو  اااح ا ررلن المعةللكررو الخلصررو  أ عررلم ات ةرر ان البحررثع كمررل هررو 

  (:3اوضح  للبد ل لقم )
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 م2025 ابريل     لثالثا الجزء  -( 20)العدد   -( 11المجلد )                         مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

 نهااوإدم في العلاقة بين خصائص العلامة التجارية عبد الحميد نظمي   الدور الوسيط للشغف/ودد/مروة الشنواني 

 ( 3جدول رقم )

 نتائج الإحصاء الوصفي لآراء عينة البحث حول متغيرات وأبعاد البحث 

 الانحراف المعياري  الوسط الحسابي  الأبعاد المتغير

 

خصلئص العياو 

 التبللكو

 0,44333 3,5891 أصللو العياو التبللكو 

 0,46960 3,6516 العياو التبللكو المعب ة ى  الذان

 0,52034 3,7760 ا ت للكو العياو التبللكو

ال     للعياو 

 التبللكو

 0,38503 3,6495 ال    اااسبلا   

 0,48819 3,6868 ال    ال وس 

 0,46583 3,6255 المتوسل الحسل   العل  ممال  العمةل ل عياو التبللكو

 اتلئأ التح ةل امحصلئ .إىدام البلحفةة  اىتملماً ى ى المصدر:  

 ( ال ك  :  3 كتضح ا  البد ل لقم )

( كررأماى قةمررو 3,5891ت ا حت المتوس لن الحسل ةو الخلصو  خصلئص العياو التبللكو ال  ة  ) 

( كدل ى ررى  جرروم ملجررو 0,44333تخص  عد أصللو العياو التبللكوع  لاح اع اعةلل  كّدل  نحو )

ا  التبلا   ة  إجل لن المستّص  اررن مع  كعنررى  لرر  أ  غللبةررو المستّصرر  اررن م قررد أقرر  ا ى ررى أ  

العيالن التبللكو ل منتبلن الذكةو تحظررى  سررمعو جةرردة كوا ررل تنررتأ  أ ضررل المرروام    ّررلً لمواصررفلن 

البومة العللمةوع   ل   دلجو تت ا ح ال  ة  ا تفعو إلى اتوس و ىند احتسلب اااح اع المعةررلل ع إ  

أ  المبلل و    امىي  ى  إا لالت ل  ىد  توا   خدالن الدىم الفن   لل  ل الم غوبع قررد كحررول م   

 ال عول  أ  العياو التبللكو تف   وىومهل.

كررأى ى قةمررو تخررص  عررد ا ت للكررو العياررو التبللكرروع  ررلاح اع اعةررلل  كّرردل  نحررو ( 3,7760 ) 

( كدل ى ى  جوم ملجو ا  التبلا   ة  إجل لن المستّص  اررن مع  كعنررى  لرر  أ  غللبةررو 0,52034)

المستّص  ان م قد أق  ا ى ى أ  العيالن التبللكو ل منتبلن الذكةو الت  كستخداوا ل لائدة    ابلل ررل 

 اتمةية اّللاو  نظة ات ل ا  العيالن المنل سو   ل   دلجو تت ا ح ال  ة  ا تفعو إلى اتوس و أكضلً 

  لرر  ىنررد احتسررلب اااحرر اع المعةررلل ع إ  أ  اواج ررو أى ررلل  رر  ااتصررلل  ررة  اوج ررية الذكةرروع 

 لمضل و إلى ثبلن التصمةم  ىد  ت ةة   لسنوان قد كوح  أ  كل إصدال جدكررد كبررد   كأاررط اسررخو ارر  

 السل  ع كمل قد كع   اا بلع  ّصول    جوااب اا ت لل.

( 3,6495كمل ت ا حت المتوس لن الحسل ةو الخلصو  مت ةرر  ال رر    للعياررو التبللكررو اررل  ررة  ) 

( كرردل ى ررى  جرروم 0,38503كأماى قةمو تخص  عد ال    اااسبلا ع  لاح اع اعةلل  كّدل  نحو )

ملجو ا  التبلا   ة  إجل لن المستّص  ان مع  كعنى  ل  أ  غللبةو المستّص  اررن م قررد أقرر  ا ى ررى 

أا م كفض و   رر اء المنتبررلن الذكةررو ارر  ىياررلت م المفضرر و وا ررل تبعررل حةررلت م ا كحرروع  تبررلل  م 

الممةية اع ل ا تنسىع   لرر   دلجررو تترر ا ح اررل  ررة  ا تفعررو إلررى اتوسرر و ىنررد احتسررلب اااحرر اع 

المعةلل ع إ  أ  اوج ية أصبحت تت  ب ال فة  ا  التخصةصلن  الرردىمع  هررم كبحفررو  ىرر  البسررلطو 

( كررأى ى قةمررو تخررص  عررد ال رر   3,6868 الفعللةوع امررل أ ررع هم  عررد    ررم احتةلجررلت م الفع ةرروع  )

( كدل ى ى  جرروم ملجررو ارر  التبررلا   ررة  إجل ررلن 0,48819ال وس ع  لاح اع اعةلل  كّدل  نحو )

 .المستّص  ان م



   

 
  

 

(1267) 
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 نهااوإدم في العلاقة بين خصائص العلامة التجارية عبد الحميد نظمي   الدور الوسيط للشغف/ودد/مروة الشنواني 

 كعنى  ل  أ  غللبةو المستّص  اررن م قررد أقرر  ا ى ررى أا ررم ا كسررت ةعو  ااسررت نلء ىرر  اسررتخدا    

المنتبلن الذكةو ا  ىيات م المفض وع  كبد   صعو و    التح م  رر  لغبررت م  رر   رر اء كررل إصرردال 

جدكد ان لع   ل   دلجو تت ا ح ال  ة  ا تفعو إلى اتوسرر و ىنررد احتسررلب اااحرر اع المعةررلل ع  قررد 

ك ج   ل  و  أ  الم حّلن البدكدةع اا ت اكلنع  التحدكفلن المد وىو  رردأن ت ررع هم أا ررم ارر تب ة  

 للعياو    ل ايىأع أ  قد ك ج  اسررتم الهم  لسررتخدا  انتبررلن العياررو  ّررل وا ررم ا كحبررو    رر ة 

 الت ةة  لعياو غة  اع   و.

(  ررلاح اع اعةررلل  3,6255 أخة اً   غ المتوسل الحسل   العل  ممال  العمةررل ل عياررو التبللكررو )

(ع  كدل  ل  ى ى لغبو غللبةو المستّص  ان م    اتل عو أخبلل العياو التبللكو 0,46583كّدل  نحو )

 لستم الع  تخصةص جيءاً ا  إك امهم ال     ل  اء انتبلت لع   عولهم  حللو ا  الضة  ال دكد أ  

 افلم الصب  حتى حصول م ى ى إصدالات ل المحدثوع    

 نتائج اختبارات فروض البحث: -7/3

 كع ض البلحفل  اتلئأ اختبللان    ض البحثع   ل  ى ى النحو التلل :

: يوجــد ارتبــاط معنــوي بــين خصــائص العلامــة كنص الف ض او ل ا     ض البحث ى ى أاط  (:1)ف

تررم اختبررلل هررذا الفرر ض ىرر  ط كرر  ع  التجارية، وبعدي الشغف بالعلامة التجاريــة وإدمــان العميــل لهــا

  (:  4استخدا  اعلال التبلط  ة سو ع  كلات النتلئأ كمل هو اوضح  للبد ل لقم )

 (: مصفوفة معاملات الارتباط بين  4جدول رقم )

 خصائص العلامة التجارية، بعدي الشغف بالعلامة التجارية وإدمان العميل لها 

 

 الأبعاد 

أصالة  

  العلامة

 التجارية 

العلامة  

التجارية  

المعبرة عن  

 الذات 

ابتكارية  

  العلامة

 التجارية 

الشغف  

 الانسجامي 

الشغف  

 الهوسي 

إدمان  

العلامة  

 التجارية 

أصالة العلامة  

 التجارية 

1      

التجارية   العلامة

 المعبرة عن الذات 

0,760 ** 1     

  ابتكارية العلامة

 التجارية 

0,596 ** 0,742 ** 1    

   1 ** 0,666 ** 0,815 ** 0,677 الانسجامي الشغف  

  1 ** 0,724 ** 0,733 ** 0,775 ** 0,693 الشغف الهوسي 

  إدمان العلامة

 التجارية 

0,697 ** 0,811 ** 0,748 ** 0,803 ** 0,899 ** 1 

                  0.01**معنوي عند مستوى 

 اتلئأ التح ةل امحصلئ .إىدام البلحفةة  اىتملماً ى ى المصدر:  

 ( ال ك  : 4 كتضح ا  البد ل لقم )
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 جوم ىيقو التبلط إكبل ةو اعنوكو  ة  جمة  خصلئص العياو التبللكوع   عد  ال     للعياو  -1

اعنوكو   استو   ىند  )0,01التبللكوع  ال  ة   االتبلط  اعلاين  قةم  كأماى 0,666ع  ت ا حت   )

التبللكو  ال     العياو  خصلئص  إحد   التبللكو  العياو  ا ت للكو  ل عيقو  ة   امف و  قةمو 

( كأى ى قةمو امف و ل عيقو  ة  العياو 0,815اااسبلا  أحد  عد  ال     للعياو التبللكوع  )

التبللكو المعب ة ى  الذان إحد  خصلئص العياو التبللكو  ال    اااسبلا  أحد  عد  ال    

  للعياو التبللكو.

ل عياو  -2 العمةل  التبللكوع  إمال   العياو  اعنوكو  ة  جمة  خصلئص  إكبل ةو  التبلط   جوم ىيقو 

اعنوكو   استو   ىند  )0,01التبللكوع  ال  ة   االتبلط  اعلاين  قةم  كأماى 0,697ع  ت ا حت   )

التبللكو العياو  خصلئص  إحد   التبللكو  العياو  أصللو  ل عيقو  ة   امف و  العمةل   قةمو   إمال  

التبللكوع  ) الذان 0,811ل عياو  ى   المعب ة  التبللكو  العياو  ل عيقو  ة   امف و  قةمو  كأى ى   )

 إحد  خصلئص العياو التبللكو  إمال  العمةل ل عياو التبللكو. 

 جوم التبلط إكبل   اعنو   ة   عد       للعياو التبللكو  إمال  العمةل ل عياو التبللكوع ىند  -3

( كأماى قةمو امف و ل عيقو  0,803ع  ت ا حت قةم اعلاين االتبلط ال  ة  )0,01استو  اعنوكو  

التبللكوع   ل عياو  العمةل  التبللكو  إمال   ال     للعياو  أحد  عد   اااسبلا   ال      ة  

التبللكو 0,899 ) ال     للعياو  أحد  عد   ال وس   ال     ل عيقو  ة   امف و  قةمو  كأى ى   )

  إمال  العمةل ل ل.

التبللكوع   عد     العياو  إكبل   اعنو   ة  جمة  خصلئص  التبلط   امل سب  كتضح  جوم 

ل ل ىند استو  اعنوكو   العمةل  التبللكو  إمال   الف ض 0,01ال     للعياو  قبول  كعن   ع  هذا 

 او ل.      

يوجد تأثير معنوي لخصائص العلامة التجارية   كنص الف ض الفلا  ا     ض البحث ى ى أاط:(:  2)ف

 تم اختبررلل هررذا الفرر ض  رر  ضرروء الفرر  ض الف ىةررو  ،على كل بعد من أبعاد الشغف بالعلامة التجارية

 التللةو:

 اختبلل صحو هذا    عيوجد تأثير معنوي لخصائص العلامة التجارية على الشغف الانسجامي  -2/1ف

المت ة    التنب   للت ة ان     كستخد      المتعدمع  الذ   اااحدال  تح ةل  البلحفل   لستخدا   قل   الف ض 

أظ   التح ةل امحصلئ  اتلئأ اختبلل هذا الف ض كمل هو  التل   اتةبو التأث   عدة ات ة ان استّ وع  لّد  

 (. 5اوضح  للبد ل لقم )
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 نهااوإدم في العلاقة بين خصائص العلامة التجارية عبد الحميد نظمي   الدور الوسيط للشغف/ودد/مروة الشنواني 

 ( 5جدول رقم )

 نتائج تحليل تأثير خصائص العلامة التجارية على الشغف الانسجامي 

المتغير  المتغير المستقل ف

 التابع 

(ß) (T)  (Sig) 

 

2/1 

 أصللو العياو التبللكو 
ال    

 اااسبلا  

0,126 ** 2,817 (0,005 ) 

 ( 0,000) 11,615 ** 0,624 العياو التبللكو المعب ة ل ذان 

 ( 0,004) 2,918 ** 0,127 ا ت للكو العياو التبللكو

R2= (0,679)         Adj. R2 = (0,676)        F (Sig.) =267,690 (0,000) 

                  0,05* معنوي عند مستوى                            0,01** معنوي عند مستوى 

 .إىدام البلحفةة  اىتملماً ى ى اتلئأ التح ةل امحصلئ المصدر:  

 ( ال ك  : 5 كتضح ا  البد ل لقم )

ع  هرر  اعنوكررو ىنررد اسررتو  اعنوكررو (=267,690Fاعنوكررو امررو ج اااحرردالع حةررث    ررت قةمررو ) -1

0,01.            

ل عياررو   (=11,615Tاعنوكو اعلاين ااحدال جمة  خصلئص العياو التبللكو حةث    ررت قةمررو ) -2

 (=2,817T)ثررم ع العياررو التبللكررو( ا ت للكررو =2,918Tع ك ة ررل )التبللكررو المعبرر ة ىرر  الررذان

ع  هذا كعن  أاط كوجد تأثة  إكبل   اعنو  0,01ع   ل  ىند استو  اعنوكو  وصللو العياو التبللكو

لبمة  خصلئص العياو التبللكو ى ى  عد ال    اااسبلا  أحد  عد  ال رر    للعياررو التبللكرروع 

 ه  ى ى الت تةب ا  حةث قوة تأثة هل العياو التبللكو المعبرر ة ىرر  الررذان  معلاررل ااحرردال    ررت 

(ع ثررم =0,127ß(ع ك ة ل ا ت للكو العياو التبللكررو  معلاررل ااحرردال    ررت قةمتررط )=0,624ßقةمتط )

 (.  =ß 0.126 معلال ااحدال    ت قةمتط ) أصللو العياو التبللكو

( امررل كعنررى أ  خصررلئص العياررو التبللكررو Adj. R 2=0,676   ت قةمو اعلال التفسررة  المعرردل ) -3

ا  التبلك      عررد ال رر   اااسرربلا  أحررد  عررد  ال رر    للعياررو   %67.6ابتمعو تفس  ال اسبتط  

 التبللكوع أال  لق  النسبو  ت ج  لمت ة ان أخ   لم كتنل ل ل النمو ج.        

 كتضح امل سب  قبول الف ض حةث تبة   جوم تررأثة  إكبررل   اعنررو  لخصررلئص العياررو التبللكررو 

  .  0,01أحد  عد  ال     للعياو التبللكو ىند استو  اعنوكو   ى ى  عد ال    اااسبلا 

الهوسي  -2/2ف الشغف  على  التجارية  العلامة  لخصائص  معنوي  تأثير  التح ةل ع  لّد  يوجد  أظ   

 (.6امحصلئ  اتلئأ اختبلل هذا الف ض كمل هو اوضح  للبد ل لقم )
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 (: نتائج تحليل تأثير خصائص العلامة التجارية على الشغف الهوسي6جدول رقم )

 (Sig)  (T) (ß) المتغير التابع  المتغير المستقل ف

 

2/2 

 أصللو العياو التبللكو 
 ال    ال وس 

0,222 ** 4,921 (0,000 ) 

 ( 0,000) 6,630 ** 0,358 العياو التبللكو المعب ة ل ذان 

 ( 0,000) 7,683 ** 0,335 ا ت للكو العياو التبللكو

R2= (0,677)             Adj. R2 = (0,674)                    F (Sig.) =265,089 (0,000) 

                  0,05* معنوي عند مستوى                            0,01** معنوي عند مستوى 

 .إىدام البلحفةة  اىتملماً ى ى اتلئأ التح ةل امحصلئ المصدر:  

 ( ال ك  : 6 كتضح ا  البد ل لقم )

            .0,01ع  ه  اعنوكو ىند استو  اعنوكو  (=265,089Fاعنوكو امو ج اااحدالع حةث    ت قةمو ) -1

ا ت للكررو   (=7,683Tاعنوكو اعلاين ااحدال جمة  خصلئص العياو التبللكو حةث    ررت قةمررو ) -2

وصررللو   (=4,921T)ثررم  ع  ل عياو التبللكو المعب ة ى  الذان(  =6,630Tع ك ة ل )العياو التبللكو

ع  هذا كعن  أاط كوجد تأثة  اعنو  إكبررل   لبمةرر  0,01ع   ل  ىند استو  اعنوكو  العياو التبللكو

خصلئص العياو التبللكو ى ى  عد ال    ال وس  أحد  عد  ال     للعياو التبللكوع  ه  ى ررى 

الت تةررب ارر  حةررث قرروة تأثة هررل العياررو التبللكررو المعبرر ة ىرر  الررذان  معلاررل ااحرردال    ررت قةمتررط 

(0,358ß=( ك ة ل ا ت للكو العياو التبللكو  معلاررل ااحرردال    ررت قةمتررط )0,335ß=  ع ثررم) أصررللو

 (. =ß 0.222 معلال ااحدال    ت قةمتط ) العياو التبللكو

( امررل كعنررى أ  خصررلئص العياررو التبللكررو Adj. R 2=0,674   ت قةمو اعلال التفسررة  المعرردل ) -3

ارر  التبررلك   رر   عررد ال رر   ال وسرر  أحررد  عررد  ال رر    للعياررو   %67.4ابتمعو تفس  ال اسرربتط  

 التبللكوع أال  لق  النسبو  ت ج  لمت ة ان أخ   لم كتنل ل ل النمو ج.        

 كتضح امل سب  قبول الف ض حةث تبة   جوم تررأثة  إكبررل   اعنررو  لخصررلئص العياررو التبللكررو 

  .  0,01ى ى  عد ال    ال وس  أحد  عد  ال     للعياو التبللكو ىند استو  اعنوكو  

أظ   ع  لّد  (: يوجد تأثير معنوي لخصائص العلامة التجارية على إدمان العميل للعلامة التجارية3)ف

 (.  7التح ةل امحصلئ  اتلئأ اختبلل هذا الف ض كمل هو اوضح  للبد ل لقم )

 نتائج تحليل تأثير خصائص العلامة التجارية على إدمان العميل لها : ( 7جدول رقم )

 (Sig)  (T) (ß) المتغير التابع  المتغير المستقل ف

 

3 

 أصللو العياو التبللكو 
إمال  العمةل ل عياو  

 التبللكو

0,166 ** 3,947 (0,000 ) 

 ( 0,000) 8,938 ** 0,451 العياو التبللكو المعب ة ل ذان 

 ( 0,000) 7,693 ** 0,314 ا ت للكو العياو التبللكو

R2= (0,717)              Adj. R2 = (0,715)              F (Sig.) =320,684 (0,000) 

                  0,05* معنوي عند مستوى                            0,01** معنوي عند مستوى 

 .إىدام البلحفةة  اىتملماً ى ى اتلئأ التح ةل امحصلئ المصدر:  



   

 
  

 

(1271) 

 م2025 ابريل     لثالثا الجزء  -( 20)العدد   -( 11المجلد )                         مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

 نهااوإدم في العلاقة بين خصائص العلامة التجارية عبد الحميد نظمي   الدور الوسيط للشغف/ودد/مروة الشنواني 

 ( ال ك  : 7 كتضح ا  البد ل لقم )

            .0,01ع  ه  اعنوكو ىند استو  اعنوكو  (=320,684Fاعنوكو امو ج اااحدالع حةث    ت قةمو ) -1

ل عياررو  (=8,938Tاعنوكو اعلاين ااحدال جمة  خصلئص العياررو التبللكررو حةررث    ررت قةمررو ) -2

 (=3,947T)ثررم ع ا ت للكررو العياررو التبللكررو( =7,693Tع ك ة ررل )التبللكررو المعبرر ة ىرر  الررذان

 هذا كعن  أاط كوجد تأثة  اعنو  إكبل     ع0,01وصللو العياو التبللكوع   ل  ىند استو  اعنوكو  

لبمة  خصلئص العياو التبللكو ى ى إمال  العمةل ل عياو التبللكوع  ه  ى ى الت تةررب ارر  حةررث 

(ع ك ة ررل =0,451ß معلاررل ااحرردال    ررت قةمتررط )العياررو التبللكررو المعبرر ة ىرر  الررذان قوة تأثة هل  

(ع ثررم أصررللو العياررو التبللكررو =0,314ßا ت للكو العياررو التبللكررو  معلاررل ااحرردال    ررت قةمتررط )

 (.  =0.166ß معلال ااحدال    ت قةمتط )

( امررل كعنررى أ  خصررلئص العياررو التبللكررو Adj. R 2=0,715   ت قةمو اعلال التفسررة  المعرردل ) -3

ا  التبلك     استو  إمال  العمةل ل عياو التبللكوع أال  لق  النسبو   %71.5ابتمعو تفس  ال اسبتط  

  ت ج  لمت ة ان أخ   لم كتنل ل ل النمو ج.       

 كتضح امل سب  قبول الف ض حةث تبة   جوم تررأثة  إكبررل   اعنررو  لخصررلئص العياررو التبللكررو 

  .  0,01ى ى إمال  العمةل ل عياو التبللكو ىند استو  اعنوكو 

ع  لّد (: يوجد تأثير معنوي لبعدي الشغف بالعلامة التجارية على إدمان العميل للعلامة التجارية4)ف

 (. 8أظ   التح ةل امحصلئ  اتلئأ اختبلل هذا الف ض كمل هو اوضح  للبد ل لقم )

 ( 8جدول رقم )

 نتائج تحليل تأثير بعدي الشغف بالعلامة التجارية على إدمان العميل للعلامة التجارية

 ( Sig)  ( T) ( ß) المتغير التابع  المتغير المستقل  ف 

4 
إمال  العمةل ل عياو  ال    اااسبلا 

 التبللكو

0,319 **  11,359 (0,000)  

** 0,668 ال    ال وس    23,808 (0,000)  

R2= (0,857)                      Adj. R2 = (0,856)                       F (Sig.) =1141,395 (0,000) 

                  0,05* معنوي عند مستوى                            0,01** معنوي عند مستوى 

 .إىدام البلحفةة  اىتملماً ى ى اتلئأ التح ةل امحصلئ المصدر:  

 ( ال ك  : 8 كتضح ا  البد ل لقم )

ع  هرر  اعنوكررو ىنررد اسررتو  اعنوكررو (=1141,395Fاعنوكو امو ج اااحدالع حةث    ررت قةمررو ) -1

0,01.            

ل  رر     (=23,808Tاعنوكو اعلاين ااحدال  عد  ال     للعياررو التبللكررو حةررث    ررت قةمررو ) -2

 هذا كعنرر  أاررط  ع0,01ع   ل  ىند استو  اعنوكو ل     اااسبلا   (=11,359Tع ك ة ل )ال وس 

كوجد تأثة  إكبل   اعنو  لبعد  ال     للعياو التبللكو ى ى إمال  العمةل ل عياو التبللكوع  همل 



   

 
  

 

(1272) 

 م2025 ابريل     لثالثا الجزء  -( 20)العدد   -( 11المجلد )                         مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

 نهااوإدم في العلاقة بين خصائص العلامة التجارية عبد الحميد نظمي   الدور الوسيط للشغف/ودد/مروة الشنواني 

(ع ك ةررط =0,668ß معلال ااحدال    ررت قةمتررط )ال    ال وس   ى ى الت تةب ا  حةث قوة تأثة همل  

 (.    =0,319ßال    اااسبلا   معلال ااحدال    ت قةمتط )

( امل كعنى أ   عد  ال     للعياو التبللكو Adj. R 2=0,856   ت قةمو اعلال التفسة  المعدل ) -3

ا  التبلك     استو  إمال  العمةل ل عياررو التبللكرروع أاررل  ررلق    %85,6ابتمعة  كفس ا  ال اسبتط  

 النسبو  ت ج  لمت ة ان أخ   لم كتنل ل ل النمو ج.       

 كتضح امل سب  قبول الف ض حةث تبة   جوم تأثة  إكبل   لبعد  ال رر    للعياررو التبللكررو ى ررى 

 .  0,01إمال  العمةل ل عياو التبللكو ىند استو  اعنوكو  

(: يتوسط بعدي الشغف بالعلامة التجارية معنوياً العلاقة بين خصــائص العلامــة التجاريــة وإدمــان 5)ف

 العميل لها.  

لتحدكد ملجو ايءاو التصول المّت ح لنمل ج العيقو  ة  المت ة ان  ا  أجل التع ع ى ررى اسررتو  

اعنوكو العيقلن المبل  ة  غةرر  المبل رر ة  ررة  هررذ  المت ةرر ان تررم اسررتخدا  ط كّررو اولجحةررو العظمرر  

(Maximum Likelihood( ثبتت اعنوكو جمة  النمل ج كمل كتضح  للبد ل لقم  )9  .) 

 (  9جدول رقم )

 مؤشرات معنوية النمامج المقترحة للعلاقات بين متغيرات البحث

 القيم المحسوبة  القيمة المعيارية المؤشر

 value-P (2X )  <0,05 0,000(  2اعنوكو )كل

 0,90   1,000< ( GFIا    جومة الم ل ّو )

 0,95 1,000<  ( CFIا    الم ل ّو المّلل  )

 0,06 0,000>  (RMRالبذل الت  ةع  لمتوسل البواق  )

  إىدام البلحفةة  اىتملماً ى ى اتلئأ التح ةل امحصلئ .المصدر:  

 البذل الت  ةع  لمتوسررل البررواق   2( ااخفلض    قةمو كل ا  اعنوكو كل9 كتضح ا  البد ل لقم )

 الت     ت )صف (  مل كدل ى ى قوة  اعنوكو جمة  النمل ج المّت حو ل عيقررلن  ررة  ات ةرر ان الدلاسرروع 

(ع  كررذل  التفررلع 1( حةررث    ررت )0,90كمل كتبة  التفلع قةمو ا    جومة الم ل ّو ى  الحررد اوماررى )

(ع امررل كرردل ى ررى أ  1(  الترر     ررت أكضررلً )0,95قةمررو ا  رر  الم ل ّررو المّررلل  ىرر  الحررد اوماررى )

المّت حررو   الم   ان جلءن أى ى ا  المعررلكة  المحرردمةع   مررل ك كررد ى ررى التفررلع جررومة جمةرر  النمررل ج

 ل عيقلن  ة  ات ة ان البحث. 

ع يتوسط الشغف الانسجامي معنوياً العلاقة بين خصائص العلامة التجاريــة وإدمــان العميــل لهــا  -5/1ف

 (  ةمل ك  : 10 أظ   التح ةل امحصلئ  النتلئأ الخلصو  لختبلل الف ض كمل هو اوضح  للبد ل لقم )

 

 

 

 



   

 
  

 

(1273) 

 م2025 ابريل     لثالثا الجزء  -( 20)العدد   -( 11المجلد )                         مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

 نهااوإدم في العلاقة بين خصائص العلامة التجارية عبد الحميد نظمي   الدور الوسيط للشغف/ودد/مروة الشنواني 

 ( 10جدول رقم )

التأثيرات المباشرة وغير المباشرة والكلية لخصائص العلامة التجارية على إدمان العميل نتائج تحليل 

 الانسجامي لها عند توسيط الشغف 

قيمة معامل   المتغير

المسار 

 المباشر

قيمة معامل  

المسار غير  

 المباشر

قيمة 

معامل 

المسار 

 الكلي

 التابع  الوسيط  المستقل

 أصللو العياو التبللكو 
ال    

 اااسبلا  

إمال   

العياو 

 التبللكو

0,122 ** 0,044 0,166 ** 

 ** 0,451 ** 0,220 ** 0,231 العياو التبللكو المعب ة ى  الذان

 ** 0,314 0,044 ** 0,270 ا ت للكو العياو التبللكو

 0,757( = 2Rقيمة معامل التفسير )

                 0,05* معنوي عند مستوى                                             0,01** معنوي عند مستوي 

   إىدام البلحفةة  اىتملماً ى ى اتلئأ التح ةل امحصلئ .المصدر:  

 ( ال ك  :  10 كتضح ا  البد ل لقم )

كتوسل ال    اااسبلا  اعنوكلً     ل جيئ  العيقررو  ررة  العياررو التبللكررو المعبرر ة ىرر  الررذان  -1

ع حةررث    ررت 0,01إحد  خصلئص العياو التبللكو  إمال  العمةل ل ل   ل  ىند استو  اعنوكررو  

(ع  أخةرر اً    ررت قةمررو التررأثة  0,231(ع كمل    ت قةمو التأثة  المبل   )0,451قةمو التأثة  ال    )

 .  0,01(   ل  ىند استو  اعنوكو  0,220غة  المبل   )

ا كتوسل ال    اااسبلا  اعنوكلً العيقو  ة  أكلً ا  أصللو العياو التبللكررو أ  ا ت للكررو العياررو  -2

  .0,05التبللكو  إمال  العمةل ل عياو التبللكوع   ل  ىند استو  اعنوكو 

(  مل كرردل ى ررى أ  جمةرر  خصررلئص العياررو التبللكررو  ال رر   0,757   ت قةمو اعلال التفسة  ) -3

( ا  التبلك     استو  إمال  العمةررل ل عياررو التبللكرروع %75,7اااسبلا  كفس    اعلً ال اسبتط )

 أال  لق  النسبو  ت ج  لمت ة ان أخ   لم كتنل ل ل النمو ج.         

 (  ةمل ك  :   2 كم   توضةح ال سب     ضوء ال  ل لقم )

 



   

 
  

 

(1274) 

 م2025 ابريل     لثالثا الجزء  -( 20)العدد   -( 11المجلد )                         مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

 نهااوإدم في العلاقة بين خصائص العلامة التجارية عبد الحميد نظمي   الدور الوسيط للشغف/ودد/مروة الشنواني 

 
 النمومج الهيكلي النهائي لتأثير خصائص العلامة التجارية  : (2شكل رقم )

 على إدمان العميل لها عند توسيط الشغف الانسجامي 

 إىدام البلحفةة  اىتملماً ى ى اتلئأ التح ةل امحصلئ . المصدر: 

ع معنوياً العلاقــة بــين خصــائص العلامــة التجاريــة وإدمــان العميــل لهــايتوسط الشغف الهوسي   -5/2ف

 (  ةمل ك  :11 أظ   التح ةل امحصلئ  النتلئأ الخلصو  لختبلل الف ض كمل هو اوضح  للبد ل لقم )

(: نتائج تحليل التأثيرات المباشرة وغير المباشرة والكلية لخصائص العلامة التجارية 11جدول رقم )

 بالعلامة التجاريةإدمان العميل لها عند توسيط الشغف الهوسي على 

قيمة معامل   المتغير

المسار 

 المباشر

قيمة معامل  

المسار غير  

 المباشر

قيمة معامل  

المسار 

 الكلي
 التابع  الوسيط  المستقل

 أصللو العياو التبللكو 
ال    

 ال وس 

امال   

العياو 

 التبللكو

0,026 0,140 ** 0,166 ** 

 ** 0,451 ** 0,225 ** 0,226 العياو التبللكو المعب ة ى  الذان

 ** 0,314 ** 0,211 ** 0,103 ا ت للكو العياو التبللكو

 0,845( = 2Rقيمة معامل التفسير )

                 0,05* معنوي عند مستوى                                           0,01** معنوي عند مستوي 

 إىدام البلحفةة  اىتملماً ى ى اتلئأ التح ةل امحصلئ . المصدر:  

 ( ال ك  :  11 كتضح ا  البد ل لقم )

كتوسل ال    ال وس  اعنوكلً     ل ك   العيقو  ة  أصررللو العياررو التبللكررو إحررد  خصررلئص  -1

ع حةث    ت قةمو التأثة  ال    0,01العياو التبللكو  إمال  العمةل ل ل   ل  ىند استو  اعنوكو  

ع  رر  0,01(ع   ل  ىنررد اسررتو  اعنوكررو 0,140(ع كمل    ت قةمو التأثة  غة  المبل   )0,166)

 .    0,05(  ه  غة  اعنوكو ىند استو  0,026حة     ت قةمو التأثة  المبل   )



   

 
  

 

(1275) 

 م2025 ابريل     لثالثا الجزء  -( 20)العدد   -( 11المجلد )                         مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

 نهااوإدم في العلاقة بين خصائص العلامة التجارية عبد الحميد نظمي   الدور الوسيط للشغف/ودد/مروة الشنواني 

كتوسل ال    ال وس  اعنوكلً     ل جيئ  العيقو  ة  العياو التبللكو المعب ة ى  الذان إحررد   -2

ع حةررث    ررت قةمررو 0,01خصلئص العياو التبللكو  إمال  العمةل ل ل   ل  ىند استو  اعنوكررو  

(ع  أخة اً    ت قةمررو التررأثة  غةرر  0,226(ع كمل    ت قةمو التأثة  المبل   )0,451التأثة  ال    )

    .0,01(   ل  ىند استو  اعنوكو  0,225المبل   )

كتوسل ال    ال وس  اعنوكلً     ل جيئ  العيقو  ة  ا ت للكو العياو التبللكو إحد  خصلئص  -3

ع حةث    ت قةمو التأثة  ال    0,01العياو التبللكو  إمال  العمةل ل ل   ل  ىند استو  اعنوكو  

(ع  أخةرر اً    ررت قةمررو التررأثة  غةرر  المبل رر  0,103(ع كمل    ت قةمررو التررأثة  المبل رر  )0,314)

     .0,01(   ل  ىند استو  اعنوكو  0,211)

خصررلئص العياررو التبللكررو  ال رر     (  مل كدل ى ى أ  جمةرر 0,845   ت قةمو اعلال التفسة  ) -4

( ا  التبلك     استو  إمال  العمةل ل عياو التبللكوع أال %84,5ال وس  كفس    اعلً ال اسبتط )

  لق  النسبو  ت ج  لمت ة ان أخ   لم كتنل ل ل النمو ج.         

 

 (  ةمل ك  :   3 كم   توضةح ال سب     ضوء ال  ل لقم )

 

 النمومج الهيكلي النهائي لتأثير  : (3شكل رقم )

 خصائص العلامة التجارية على إدمان العميل لها عند توسيط الشغف الهوسي 

 إىدام البلحفةة  اىتملماً ى ى اتلئأ التح ةل امحصلئ . المصدر: 

 

 مناقشة النتائج:  -7/4

كع ض البلحفل     هذا البيء انلق و  تفسررة  اتررلئأ اختبررللان الفرر  ض   ةررل  اررد  توا ّ ررل ارر   

 الدلاسلن السل ّو    هذا المبلل   ل  ى ى النحو التلل :

 جوم التبلط إكبل   اعنو   ة  جمة  خصلئص العياو التبللكوع   عد  ال     للعياو التبللكو  -1

ع  لّررد ت ا حررت قررةم اعررلاين االتبررلط اررل  ررة  0,01 إماررل  العمةررل ل ررل ىنررد اسررتو  اعنوكررو 

( كأماى قةمو امف و لعيقو االتبلط  ة  ا ت للكو العياو التبللكو  ال    اااسبلا    ررلع 0,666)



   

 
  

 

(1276) 

 م2025 ابريل     لثالثا الجزء  -( 20)العدد   -( 11المجلد )                         مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

 نهااوإدم في العلاقة بين خصائص العلامة التجارية عبد الحميد نظمي   الدور الوسيط للشغف/ودد/مروة الشنواني 

( كأى ى قةمو امف و ل عيقو  ة  ال رر   ال وسرر   إماررل  العمةررل ل عياررو التبللكررو  هررذا 0,899 )

 (. Hussain, 2024كعن  قبول الف ض او لع  تتف  هذ  النتةبو ال أظ  تط اتلئأ ملاسو )

 جوم تأثة  اعنو  إكبل   لبمة  خصلئص العياو التبللكو ى ى  عد ال    اااسبلا  أحد  عررد   -2

ال     للعياو التبللكوع  ه  ى ى الت تةب ا  حةث قوة تأثة هل؛ العياررو التبللكررو المعبرر ة ىرر  

الذانع ك ة ل ا ت للكو العياو التبللكوع ثم أصللو العياو التبللكو  تفس  خصلئص العياو التبللكو 

ارر  التبررلك   رر   عررد ال رر   اااسرربلا  أحررد  عررد  ال رر    للعياررو  %67.6ابتمعررو اررل اسرربتط 

 التبللكوع أال  لق  النسبو  ت ج  لمت ة ان أخ   لم كتنل ل ل النمو ج.        

(ع إ  أ ضررحت اتلئب ررل  جرروم Bai et al., 2021 تتمل ى هذ  النتةبو ا  ال توص ت إلةررط ملاسررو ) 

 تأثة  اعنو  إكبل   ل عياو التبللكو المعب ة ى  الذان ى ى ال    اااسبلا .

العمةررل  رر   -ل منتبررلن الذكةررو تحدكررداً -تسلىد العياو التبللكررو   كم   تفسة  هذ  النتةبو  أاط ىندال  

التعبة  ى   اتط  هوكتط ال خصةوع ك ع   أ  ل ل م لًا    ت وك   خصةتطع كد عط ليلتبلط العلطف    لع 

 كس م    ت وك  ىيقو اتياو  ابنةو ى ى التّدك  الررذات ع  ارر  ثررم    مررل كلاررت العياررو التبللكررو ارر إةً 

ل وكو العمةلع ك مل إام اااسبل   ة  قةمط  قةم لع   للتررلل  كرريمام  رر فط اااسرربلا    ررلع أاررل اا ت للكررو 

    تع   سع  العياو التبللكو الرردائم ل ت ررولع كمررل ت ظ رر  التياا ررل  تّرردكم او ضررلع  مررل كحّرر  قةمررو 

اضل و ل عميء الذك  كّدةل   التحدكث  التبدكدع كمل كعيإ  ل   عولهم  أ  العيقررو ارر  العياررو لةسررت 

لاكدةع  ل تتبدم  لستم الع امل كمن  الم ل  ك بّ  العيقو حةو  افة ةع اوا  الذ  ا   أاط تعيكي احت ا  

العمةل ل ل  إكلمة تع ّط   ل    ل ااسبلا ع  أخة اً  رر   اوصررللو تعنرر  أ  العياررو التبللكررو ت عبرر  ىرر  

افس ل  صدقع  ت بسد قةمًل حّةّةو  غة  اص نعوع  الت  تبعل العمةل ك   أ  مىمط ل ررل كع رر  قنلىلتررط 

ال خصةوع امل كعيإ   فط   ل    ل صح   طوكررل اوجررلع  عنرردال ك ررع  العمةررل أ  العياررو التبللكررو 

 "حّةّةو"ع تن أ ىيقو ابنةو ى ى الفّو  ااحت ا ع ال ك م  إلى التبلط ىلطف  اتواإ   ااسبلا .

 جوم تأثة  اعنو  إكبل   لبمة  خصلئص العياو التبللكو ى ى  عررد ال رر   ال وسرر  أحررد  عررد   -3

ال     للعياو التبللكوع  ه  ى ى الت تةب ا  حةث قرروة تأثة هررل العياررو التبللكررو المعبرر ة ىرر  

ع  تفسرر  خصررلئص العياررو أصررللو العياررو التبللكرروالررذانع ك ة ررل ا ت للكررو العياررو التبللكرروع ثررم 

ا  التبلك      عد ال    ال وسرر  أحررد  عررد  ال رر    للعياررو   %67.4التبللكو ابتمعو ال اسبتط  

 التبللكوع أال  لق  النسبو  ت ج  لمت ة ان أخ   لم كتنل ل ل النمو ج.       

(ع إ  أ ضررحت اتلئب ررل  جرروم Bai et al., 2021 تتمل ى هذ  النتةبو ا  ال توص ت إلةررط ملاسررو ) 

تأثة  اعنو  إكبل   ل عياو التبللكو المعب ة ى  الذان ى ى ال    ال وس ع  كم   تفسة  هررذ  النتةبررو 

 أاط إ ا كلات العياو التبللكو تسلىد العمةل ى ى إ  اإ هوكتط أ  تمةي  ى  الآخ ك ع      لرر  قررد كد عررط 

إلى التع   المف ط   لع إ  ك ع  حةن ل أ  العياو لةست اب م انتأع  ل أماة لتّدكم  اتط لنخ ك ع  ةسررعى 

مائمًل ااتيك كل ال كصدل ىن لع اىتّلماً انط أ  تخ ةط ى  العياو قد ك  دم صولتط الذاتةوع   معنى  سةل 

 رر   ااررتيك أحررد  اوج ررية الذكةررو ارر  ىياررو اعةنررو قررد ك ررو  السرربةل الوحةررد لة ظ رر  العمةررل تفوقررط 

 .ااجتملى ع امل كولد لدكط لغبو استحوا كو خ ةو  ّدا  جيء ا  هوكتط
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اا ت للكو  تبعل العياو مائمًل    ط ةعو السوقع  ت ع  العميء  أ  ا  كمت رر  انتبلت ررل هررو  رر  أال   

ط ال دكد   لع ل حفلظ ى ى ا لاتط أ  امحسلس  للتمةيع كمل أ  اا ت ررلل  قمو التمةي  الم لاوع امل كعيإ تع ةّ

المتبدم كفة   ضررول العمةررل  لغبتررط المسررتم ة  رر  التب  ررو  ااكت ررلعع   ررل انررتأ جدكررد ك   رر  كمفررل 

"  صو ا كم   تفوكت ل"ع ال ك م  إلى التبلط استحوا   اد وع  للخوع ا  تفوكت الف صو أ  التخ رر  

ى  الآخ ك  إ  لم كّت  المنتأ البدكدع   تعبة   سةل     العمةل قد ك ع   ّ   أ  ترروت  حررلم ىنررد صررد ل 

إصدال جدكد ا  ج لإ  ك ع  ك ع   للحلجو الفولكو ااتيكطع حتى لو لم ك   كحتررلج إلةررطع  أخةرر اً  رر   

ل  اوصللو ت  سب العياو هللو ا  التمةي  الندلةع إ  ك   العمةررل أ  التبلطررط  عياررو أصررة و كع رر    قررً

لاقةًل   خصةو   كدةع ال كد عط إلى التمس    ل  اتل عت ررل   رر   قررو  ل تعرر ع ى ررى كررل جدكررد كصرردل 

ك ى ى أا ل الملة  امةيةع امل كعرريإ لغبررو العمرريء  رر  ااتيك ررل  ىن لع  للعيالن اوصة و غللبًل ال ت دل 

 أ  ثم ع   تعبة   سةل     العمةل قد ك ع   أاط ا كم نط استخدا  أ  انررتأ إخرر  غةرر  انررتأ اعررة  واررط 

 كعتّد أاط "اوص  "  ة صبح ا و سًل  ط. 

 جوم تأثة  اعنو  إكبل   لبمة  خصلئص العياو التبللكو ى ى إماررل  العمةررل ل عياررو التبللكرروع  -4

 ه  ى ى الت تةب ا  حةث قوة تأثة هل العياو التبللكو المعب ة ى  الذانع ك ة ل ا ت للكررو العياررو 

 %71.5التبللكوع ثم أصللو العياو التبللكوع  تفس  خصلئص العياو التبللكو ابتمعررو اررل اسرربتط 

ا  التبلك     استو  إمال  العمةل ل عياو التبللكوع أال  ررلق  النسرربو  ت جرر  لمت ةرر ان أخرر   لررم 

 كتنل ل ل النمو ج.     

 ,Francioni et al., 2021; Mahmoud تتف  هذ  النتةبو ا  ال توص ت إلةررط ملاسررو كررل ارر  ) 

 كم   تفسة   ل   أاط ىندال ك ع  العمةل أ  العياو تع رر   خصررةتط  قةمررطع  أا ررل اصرردلًا  (ع2022

لتعيكي هوكتط الذاتةو ك صبح ا  الصررعب ى ةررط ااسررت نلء ىن ررلع اررل كبعررل اسررتخدا  العياررو ىررلمة افسررةو 

 س وكةو استم ةع أ  أاط    كفة  ا  الحلانع كتحول اسررتخدا  العياررو إلررى  سررة و ل تعبةرر  ىرر  الررذان 

   ل كوا ع امل كّوم إلى اممال ع أال اا ت للكو     تبّ  العياو    اّداو اهتملالن العمةررلع  تعرريإ 

ا  ااىتملمكو النفسةو طوك و المد ع  هذا كولةد ال ك ع ع  ر "إمال  التحدكفلن"ع حةث كبحررث العمةررل ىرر  

صللو ا  امحسلس  ررأ  العيقررو ارر  العياررو صررلمقو كل ال هو جدكد  امةي ت  ّط العياوع كمل تعيإ او

 غة  اص نعوع امل كيكد ا  ت  ال التعلال اع لع  للعياو اوصة و تخ    عولًا  للفّررو  اااتمررلءع امررل 

كد   العمةل إلى ااىتملم النفس  المستم  ى ة لع   م  ل الوقتع تتحررول العياررو إلررى جرريء ارر  ل تررة  

 العمةل الةوا ع امل ك ذ  س وك اممال  لدكط. 

 جوم تأثة  إكبل   اعنو  لبعد  ال     للعياو التبللكررو ى ررى إماررل  العمةررل ل عياررو التبللكرروع  -5

 همل ى ى الت تةب ا  حةث قوة تأثة همل ال    ال وس ع ك ةررط ال رر   اااسرربلا ع  كفسرر   عررد  

ا  التبلك   رر  اسررتو  إماررل  العمةررل ل عياررو   %85,6ال     للعياو التبللكو ابتمعة  ال اسبتط  

 التبللكوع أال  لق  النسبو  ت ج  لمت ة ان أخ   لم كتنل ل ل النمو ج.     

(ع Le et al., 2023; Le et al., 2025 تتف  هذ  النتةبو ارر  اررل توصرر ت إلةررط ملاسررو كررل ارر  ) 

 كم   تفسة  هذ  النتةبو  أاط حةنمل تت و  ىلطفو قوكو  ا ففو تبل  العياوع ت  ل حةيًا كبةً ا ا  تف ةرر  

 .العمةل  س وكط الةوا 
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د عط إلى حد ال غبو ال وسةو    اقتنلء كل اررل تّداررط قد ك م   ل  إلى التبلط س وك   افس  قو  ك  

العياوع قد ك ت جم  ل  إلى إمال   ع  ع إ  كعرريإ ال رر   ال وسرر  احتمللةررو امماررل ع اظرر اً و  العمةررل 

ك و  غة  قلمل ى ى اّل او ال غبو    المتل عررو  ال رر اء  ااسررتخدا / كمررل أاررط حةنمررل كرر   العمةررل أ  

هذا اااسبل  كرر م  ع  العياو تنسبم ا  قةمط  هوكتطع تت و  ىيقو ىلطفةو اتواإاو  صحةو ا  العياو

إلى استخدا  انتظم  استم  ل عياو م    عول  للض ل أ  امك ا ع ال ك   ل امً ل سرر وكةًل  رربط مائررم قررد 

 كت ول إلى إمال  إكبل  .

كتوسل ال    اااسبلا  اعنوكلً     ل جيئ  العيقررو  ررة  العياررو التبللكررو المعبرر ة ىرر  الررذان  -6

ع  رر  حررة  ا 0,01إحد  خصلئص العياو التبللكو  إمال  العمةل ل ل   ل  ىند اسررتو  اعنوكررو  

كتوسل ال    اااسبلا  اعنوكلً العيقو  ررة  كررل ارر  أصررللو العياررو التبللكررو  ا ت للكررو العياررو 

ع  تفس  جمة  خصررلئص 0,05التبللكو  إمال  العمةل ل عياو التبللكوع   ل  ىند استو  اعنوكو 

( ا  التبلك   رر  اسررتو  إماررل  العمةررل %75,7العياو التبللكو  ال    اااسبلا  اعلً ال اسبتط )

 ل عياو التبللكوع أال  لق  النسبو  ت ج  لمت ة ان أخ   لم كتنل ل ل النمو ج.         

(ع   ل   ةمل كخص الد ل الوسةل Bai et al., 2021 تتف  هذ  النتةبو ا  ال توص ت إلةط ملاسو ) 

ل     اااسبلا     العيقو  ة  العياو التبللكو المعب ة ى  الذان إحد  خصلئص العياررو التبللكررو 

 إمال  العمةل ل لع  ك م   تفسة  هذ  النتةبو  أ  العياررو التبللكررو الترر  ت عبررة  ىرر  هوكررو العمةررل تعرريإ 

 عول اااسبل  العلطف   اااتملء النفس  تبل  العياوع ال ك م  إلى تفلىل ات  ل  ىمة  اع ررلع  ى ررى 

ال غم ا  أ  هذا التفلىل ك و  اتياًل   بةعتطع إا أاط قررد ك فضرر  ترردلكبةًل إلررى سرر وكةلن ت  رربط امماررل ع 

خصوصًل    سةلق المنتبلن الذكةو  ان ال ل   ال خص   التفلى    الت  ت تبل  للحةلة الةواةررو ل عمةررل 

   ل استم   اتبدمع   مل أ  التوسل جيئ ع      ل  ك ة  إلى  جوم إلةلن أخ   تسلهم     نررلء هررذا 

 النوع ا  الس وك اممالا  تبل  العياو.

توسل ال    ال وس  اعنوكلً     ل ك رر  العيقررو  ررة  أصررللو العياررو التبللكررو إحررد  خصررلئص  -7

ع كمررل كتوسررل ال رر   ال وسرر  0,01العياو التبللكو  إمال  العمةل ل ل   ل  ىند استو  اعنوكو  

اعنوكلً     ل جيئ  العيقررو  ررة  العياررو التبللكررو المعبرر ة ىرر  الررذان إحررد  خصررلئص العياررو 

ع  كذل  كتوسل ال    ال وس  اعنوكررلً 0,01التبللكو  إمال  العمةل ل ل   ل  ىند استو  اعنوكو  

    ل جيئ  العيقو  ة  ا ت للكو العياو التبللكو إحد  خصلئص العياو التبللكو  إمال  العمةل 

خصلئص العياو التبللكو  ال    ال وس  اعلً   ع  تفس  جمة 0,01ل ل   ل  ىند استو  اعنوكو  

( ا  التبلك     استو  إمال  العمةل ل عياررو التبللكرروع أاررل  ررلق  النسرربو  ت جرر  %84,5ال اسبتط )

 لمت ة ان أخ   لم كتنل ل ل النمو ج.         

(ع   ل   ةمل كخص الد ل الوسةل Bai et al., 2021 تتف  هذ  النتةبو ا  ال توص ت إلةط ملاسو ) 

ل     ال وس     العيقو  ة  العياو التبللكو المعب ة ىرر  الررذان إحررد  خصررلئص العياررو التبللكررو 

  إمال  العمةل ل ل.

 كم   تب ك  النتةبو السل ّو  أ  أصللو العياو ا ت م  إلى إمال  العمةل إا ا  خرريل تعيكرري هررذا   

 .النوع غة  المتواإ  ا  ال   
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أ  أ  تأثة  أصللو العياو ى ى امماررل  كحررد   ّررل ارر  خرريل تحفةرري ال رر   ال وسرر ع إ  ت عرريإ  

أصللو العياو التبللكو إملاك العمةل  أ  العياو صلمقوع أص ةوع  اتمةررية ىرر  غة هررلع اررل كد عررط إلررى 

اىتبللهل   كدة  ا  دكل ل لع  هذا امملاك قد ك نتأ تع ًّل ىلطفةًل قوكًل   لع   عولًا  أ  هذ  العياو ت  رر ةل 

جيءًا ا كتبيأ ا  الذانع  لغبو اف طو    ااحتفلظ   ل  التفلىل المسررتم  اع ررل  ةت ررول ال رر   إلررى 

    هوس ع  كصبح العمةل انخ طًل ا  العياو    ل ق     غة  اتي ع امل كّوم إلى استخدا  اف ط 

ل منتبلنع اا  لل  هن  اسررتم   للعيارروع  ق رر  أ  ضررة  ىنررد ىررد  التفلىررل اع ررلع  هررذ  ك  ررل سررملن 

  اضحو ممال  العمةل ل عياو التبللكو. 

 التوصيات:  -8

   ضوء ال أسف ن ىنط اتلئأ الدلاسو المةدااةو كم   تّدكم ابموىو ا  التوصررةلن  إلةررلن تنفةررذهل  

 (:12كمل هو اوضح  للبد ل لقم )

 ( 12جدول رقم )

 توصيات البحث  

الوقت المستغرق   القائم بالتنفيذ  آلية التنفيذ  التوصية  البعد 

 للتنفيذ 

 

 

أصالة  

العلامة  

 التجارية 

تعيكرررري سرررر م  -1

الّصررص حررول 

تررللكخ العياررو 

 أهرررررررررررردا  ل 

  قةم ل.

التعررررل   ارررر   -2

ك انو   ا ث ك  

 ررررررنف  قررررررةم 

 العياو.

إاتلج احترو  لقمر   -1

) ةرررردكوع اّررررلانع 

 ومكلسرررت( كع ررر  

 هوكو العياو  قةم ل.

إجررررر اء  ررررر اكلن  -2

اسرررررت اتةبةو اررررر  

ا ث ك  اتخصصرة  

  للتّنةو أ  اا ت لل.

قسررررم التسرررروك   -1

 العيقرررررررررررلن 

 العلاو.

ال -2 خرتص مالف ك  

 للعيقررررررررررررلن 

 امىياةو.

( أ ررر   1-3) -1

)استم     ل 

 م ل (.

    للإىردامع  -2

 استم  ل تنفةذ.

 

 

 

 

العلامة  

التجارية  

المعبرة  

 عن الذات 

ت رروك  حمررين  -1

اوج رو  تسوكّةو 

تست دع العميء 

الرررر اغبة   رررر  

التعبةررررر  ىررررر  

 أافس م.

تخصررررررررررةص  -2

المنتبلن الذكةرو 

 حسرررررررررررررررب 

تفضرررررررررررةين 

العمةررررررررررررررل/ 

 المستخد .

حمين تسروك  ىبر   -1

انصرررلن التواصرررل 

تبرر إ كةرر  تع رر  

المنتبرررررلن هوكرررررو 

العمةرررل/ المسرررتخد  

 ال خصةو.

ت رررروك  خصررررلئص  -2

تخصررررةص ماخرررررل 

الت بةررر  أ  المنرررتأ 

الذك  )افل اولروا ع 

اوامررررررررررررررررررررلطع 

  الواج لن(.

  كللرو التسروك / -1

   ك  امىي .

البحرررررث  قسرررررم -2

 الت رررررررررررروك  

)ت ررررررررررررررروك  

المنتبرررررررررررلن( 

   كررر  تصرررمةم 

تب  رررو العمةرررل/ 

المسرتخد    اج و 

UX/UI. 

أ رررررر    3-4 -1

 ل حم و.

أ رررررر    3-6 -2

حسررب ملجررو 

 التعّةد.
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 (: توصيات البحث 12تابع جدول رقم )

الوقت   القائم بالتنفيذ  آلية التنفيذ  التوصية  البعد 

المستغرق  

 للتنفيذ 

 

 

 

 

ابتكارية  

العلامة  

 التجارية 

إطررررررررريق  -1

انتبررررررررلن 

جدكدة  مياكل 

ابت ررررررررر ة 

تعتمررد ى ررى 

الررررررررررذكلء 

ااص نلى  

أ  إات اررررت 

 او ةلء.

تسرررررررررر ةل  -2

ى ى  الضوء 

اا ت رررللان 

اررر  خررريل 

المعررررللض 

أ  

 الم تم ان.

 أ حل   ت روك  -1

تصمةم انتأ + +

تبرررررررررررررررللب 

 المستخد .

الم ررررللكو  رررر   -2

الفعللةررلن التّنةررو 

 إطيق حمرين 

 ت  كبةو اوج و.

قسررررم البحررررث  -1

 الت رررررررررروك  

(R&D). 

قسرررم التسررروك   -2

 العيقرررررررررلن 

 العلاو.

1- (6-12 )

.    

2- (2-3 )
أ رررررررر   

 للإىدام.

 

 

 

 

 

الشغف  

 الانسجامي 

 نررلء ىيقررو  -1

اسررررررررتم ة 

 اسررررررتّ ة 

 ررة  العمةررل 

  العياو.

تّرررررررررررردكم  -2

احتررو  قررةم 

كعيإ   ا  م 

اررر  توا ررر  

الّررررةم  ررررة  

العياررررررررو 

  العمةل.

ت ررررررررروك   -3

 رر ااأ  اء 

اوج رررررررررو 

لتعيكررررررررري 

اااتمررررررررلء 

 ل عياو.

إا رررررلء ابتمررررر   -1

لقمرررررررررررررررررررر   

community) )

ل عيارررررو ى رررررى 

انصررلن التواصررل 

 لم للكو التبللب.

حمرررين احترررو   -2

ا ئرر   قصصررر  

كع ض كة  تس م 

تحسة   العياو    

 جومة حةلة العمةل.

  اررررررررررررررررررلاأ  -3

اّلط/ا ل رررررررررر ن 

اخصرررررررررررررررص 

لمسرررررررررررررتخدا  

 المنتبلن الذكةو.

قسرررم التسررروك   -1

التسوك   )  ك  

 ال قم (.

  ك  المحترو   -2

 العيقرررررررررلن 

 العلاو.

قسرررم التسررروك   -3

 إمالة خدارررررو 

 العميء.

1- (1-2 )
 ررررررررر   

للإىرررردامع 

 استم .

2- (2-3 )
أ     

 )م ل (. 

3- (3-4 )
 أ   
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 (: توصيات البحث 12تابع جدول رقم )

الوقت   القائم بالتنفيذ  آلية التنفيذ  التوصية  المتغير 

المستغرق  

 للتنفيذ 

 

 

 

الشغف  

 الهوسي 

الحمرلس  -1 إثللة 

ارررر  خرررريل 

امطيقرررررررلن 

الحصرررر كو أ  

الم قتررررررررررررو 

 .ل منتبلن

اسررررررررررررتخدا   -2

اسرررررت اتةبةلن 

الت رررررررررررروك  

  امثرررررللة

(Teasers) 

ل منتبرررررررررررلن 

 .الّلماو

إ رررررررررررررر اك  -3

المستخداة     

ت ررروك   عرررض 

جوااررب المنررتأ 

لتعيكرررررررررررررري 

التبرررررررررررلط م 

 العلطف .

حمررررررررررررين  -1

"ال مةررررررررررررو 

المحرررد مة" أ  

"الوصررررررررول 

ل مياكل  المب  " 

 .البدكدة

ا ررر  احترررو   -2

ت رررررررررررروكّ  

تررردلكب  قبرررل 

امطررررررررررريق 

ال سرررررررررررم  

)صرررررررررررولع 

ىرد   ةدكوهلنع 

 .تنلإل ...(

اسرررررت يىلن  -3

لأ ع اختبررررلل 

اسررخ تب كبةررو 

 جمررررررر  إلاء 

العمررررررررررريء/ 

 المستخداة .

قسرررم التسررروك   -1

التسوك   )  ك  

 .ال قم (

  كرر  ام رررداع  -2

 . امىيالن

قسررررم البحررررث  -3

 الت رررررررررروك  

)ت رررررررررررروك  

المنتبررررررررلن( 

)  كرر  تب  ررو 

العمةرررررررررررررل/ 

المسررررررررررتخد  

العمةل    اج و 

UX/UI. 

1- (1-2 )
 ررررررررررر   

 ل حم و.

2- (2-6 )
 أسل ة .

3- (2-3 )
 أ   

 

 

 

الإدمان  

الإيجابي  

للعلامة  

 التجارية 

تعيكررررررررررررري  -1

ااىتملمكرررررررو 

الوظةفةو    ل 

المنررتأ الررذك  

 حلجلن كواةو 

)الصررررررررحوع 

ال احررررررررررروع 

 اوال ...(

خ ررر  التبرررلط  -2

ىرررررررررررلطف  

س م   لستخدا  

قصصرررررررررر  

  خصررررررررةو 

تبللكو  ىياو 

ية  احفرررررررررررررة

 ىلطفةلً.

ت ررررررررررررررروك   -1

خصررلئص افررل 

التنبة رررررررررررلن 

الت ّلئةرررررررررررروع 

 الت لارررل اررر  

اوج ررررررررررررية 

 اوخ  .

حمين تسوكّةو  -2

ىلطفةرررررررررررروع 

اسرررررررررررررتخدا  

 خصرررررةلن أ  

أصوان لايكرو 

 ماخل المنتأ.

قسررررم البحررررث  -1

  الت وك  

قسرررم التسررروك   -2

 العيقرررررررررلن 

 العلاو.

 

1- (4-8 )
 أ   

2- (2-3 )
 أ   

 إىدام البلحفةة  اىتملماً ى ى اتلئأ الدلاسو المةدااةو  الدلاسلن السل ّو.المصدر:  
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 مقترحات لبحوث مستقبلية:  -9

كوص  البلحفل   للميكد ا  ااهتمل   مبلل ملاسو المت ة ان احل البحثع   ةمل ك   ى ض لبعض  

 او  لل المّت حو لميكد ا  البحث.

ملاسو الد ل الوسةل ل      للعياو التبللكو    العيقو  ة  الم ررللكو  رر  خ رر  الّةمررو  إماررل    -9/1

 العمةل امكبل   ل عياو.

 ملاسو الد ل التفلى   ل م  او النفسةو    العيقو  ة  إمال  ال وات  الذكةو  ل لهةو العمةل.  -9/2

ملاسو م ل السملن الخم  ال ب   ل  خصةو كمت ة  تفلى      العيقو  ة  ات ةرر ان البحررثع أ    -9/3

 ,إج اء اختبلل    ق    الآلاء   ّلً ل مت ة ان الدكموغ ا ةو  لعل أ  إهل النوعع الفئلن العم كررو )جةررل

X, Y  Z  Alpha  Baby-Boomer  Millennials  كررذل  اسررتوكلن الرردخل ل   رر  ىررر  )

 ااختي لن  ةمل  ةن م.  

ملاسررو العيقررلن السررببةو  ررة  ات ةرر ان البحررث  رر  ق لىررلن أخرر   كررللمي  ع  استحضرر ان  -9/4

التبمةلع الم لىمع  المنتبلن الحص كو لمتلج  التبيئو ال ب  ع سعةلً ل     ىرر  ااختي ررلن  رر  قرروة 

 ال  ا ل العلطفةو  ة  العمةل  العياو التبللكو   ّلً ل بةعو المنتأ.  

 ( إطار الدراسة الاستطلاعية1ملحق رقم )

 هل  ع ن أ  العياو ت ةة ن    ل ا كتمل ى ا  قةم ل اوص ةو؟  -1

 هل  ع ن    أ   قت أ  المنتأ أ  العياو التبللكو لم ت   كمل  ىدن  ط    امىيالن؟ -2

 هل  اج ت ا لكل تّنةو أ    ابةو أ ع ت  أ  العياو ت  ل افس ل م   ت وك  حّةّ ؟   -3

 ال الذ  تتمنى أ  ت ة   العياو لت و  أق ب إلى تمفةل  خصةت ؟ -4

 هل ت ة ن اظ ت  ل عياو  عد أ  أصبح ال فة    كستخداوا ل؟   -5

 هل هنلك   ء    تب  و ااستخدا  كبع   ت ع   أ  العياو لم تعد انلسبو وس وب حةلت ؟ -6

 )هل  ع ن ا خً ا أ  استخداا  ل منتأ لم كعد امتعًل كمل كل     البداكو؟ لمل ا؟( 

 ال الذ  كنّص المنتأ لةعةد إلة  ال عول  للحملس الحّةّ  ىند استخدااط؟ -7

 هل تست     قتلً أ  الاً أكف  امل كبب  سبب ات  بلن هذ  العياو  انتبلت ل؟ -8

 هل  ع ن كواًل أا  ت ت   انتبًل ا  هذ  العياو  ّل و  البمة  كفعل  ل ؟  -9

هل سب    ع ن  للند   عد   اء انررتأ ارر  هررذ  العيارروع ل نرر  اسررتم كت  لسررتخدااط  ّررل وا ررل  -10

 ىياو ا  ولة؟

هل  اج ت ا لكل افل ضع  اوماء أ  التفلع السع ع  ا   ل  لم تف    لااتّلل لعياررو أخرر  ؟  -11

 لمل ا؟

 هل  ع ن  للحلجو لتب  و كل انتأ جدكد ا  هذ  العياو حتى لو ا تحتلجط  ع ةًل؟ -12

 هل تّبل انتأ إخ  أ ضل ا  الحةو المواصفلن  السع     حلل أ صلك خبة  تّن   تب  تط؟ -13
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 ( قائمة الاستقصاء2ملحق رقم )

رجاء قراءة العبارات التالية جيداً، ثم إبداء رأيك وملك بوضع علامة )√( أمام كل عبــارة منهــا، وأســفل 

 الاختيار المعبر عن درجة موافقتك.  

غيــــر 

موافق 

 ً  تماما

غيــــر 

 موافق

موافق  موافق محايد

 ً  تماما

 

 العبارة 

 أصالة العلامة التجارية 

 أ ت   المنتبلن الذكةو لعياو تبللكو أص ةو.      

أستخد  المنتبلن الذكةو لعياو تبللكررو ى كّررو  ان      

 سمعو جةدة.

تحّرر  العياررو التبللكررو  ىومهررل المع نررو    كّررو      

 .امةية

كتم اسررتخدا  أجرروم المرروام  ّررل  رر  إاتررلج المنتبررلن      

 الذكةو ل ذ  العياو التبللكو.

ل       تنررتأ المنتبررلن الذكةررو ل ررذ  العياررو التبللكررو   ّررً

 .لمواصفلن البومة العللمةو

 العلامة التجارية المعبرة عن الذات 

 تع   هذ  العياو التبللكو  خصةت .     

 تسلهم هذ  العياو التبللكو     نلء صولت .     

تعيإ هذ  العياو التبللكو الد ل ااجتمررلى  الررذ       

 ألعبط.

ل ررذ  العياررو التبللكررو تررأثة  إكبررل   ى ررى لأ       

 الآخ ك  ىن .

     .  تحسة  هذ  العياو التبللكو اظ ة المبتم  ل ة

 ابتكارية العلامة التجارية

تبلمل هذ  العياو التبللكو   رر ح انتبررلن ابت رر ة      

 أ  جدكدة ك ةًل    اوسواق.

تعتب  هذ  العياو التبللكو الع كّو لائدة    ابررلل      

 المنتبلن الذكةو. 

تفررروق       تتمةررري هرررذ  العيارررو التبللكرررو  تصرررمةم ا 

 لمنتبلت ل الذكةو.

أحدثت هذ  العياو التبللكو ت ةة ان جوه كررو  رر       

 السوق  منتبلت ل المبت  ة.

تتمةرري هررذ  العياررو التبللكررو  للدكنلاة ةررو اّللاررو      

   ة هل ا  العيالن التبللكو.
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 :بالعلامة التجاريةالانسجامي الشغف 

      أ ت   انتبلن ىيات  المفض و وجعل حةلت  ا كحو.

      أستمت  حًّل  لستخدا  انتبلن ىيات  المفض و.   

      تبلل   ا  انتبلن ىيات  التبللكو المفض و ا ت نسى.

كيمام تّرردك   لمنتبررلن ىياترر  التبللكررو المفضرر و ك مررل 

 اكت فت  ة ل أ ةلء جدكدة. 

     

تع   انتبلن ىيات  التبللكررو المفضرر و الصررفلن الترر  

 أحب ل    افس 

     

 :بالعلامة التجاريةالهوسي الشغف 

لد   عول  رربط هوسرر  تبررل  انتبررلن ىياترر  التبللكررو 

 المفض و.

     

كعتمد اياج  ى ى قدلت  ى ى استخدا  انتبررلن ىياترر  

 التبللكو المفض و.

     

ا أسرررت ة  العرررة   رررد   انتبرررلن ىياتررر  التبللكرررو 

 المفض و.

     

أجد صررعو و  رر  الررتح م  رر  لغبترر   رر   رر اء انتبررلن 

 ىيات  التبللكو المفض و. 

     

 إدمان العلامة التجارية:

      كفةً ا ال أجد افس  أ       ىيات  التبللكو المفض و.

      .أتل   أخبلل ىيات  التبللكو المفض و  لستم ال

ىلمةً ال أتذك   حنة  تبلل   السل ّو ا  انتبررلن ىياترر  

 التبللكو المفض و.

     

ىلمةً ال أخ ل لموىد ال  اء التلل  ارر  انتبررلن ىياترر  

 التبللكو المفض و. 

     

أخصص جيءًا ا  مخ   ال     ل  اء انتبلن ىيات  

 التبللكو المفض و.

     

أ ع   ضة   دكد )حللو ا  افلم الصررب ( قبررل أ  أحصررل 

 ى ى انتبلن ىيات  التبللكو المفض و.

     

كفةً ا ال أ  ل    السة  ة ى ى افس  ىند  رر اء انتبررلن 

 ىيات  التبللكو المفض و. 

     

أحررل ل جلهررداً الحصررول ى ررى كررل المنتبررلن الذكةررو ارر  

 ىيات  التبللكو المفض و.

     

سأسررتفم  أارروال     كّررو اررل لرردىم ىياترر  التبللكررو 

 المفض و.

     

أاةل إلى التخ رر  ىرر   عررض اوا رر و  رر  حةررلت  مابررلإ 

 عض الم ررل  المتع ّررو   رر اء انتبررلن ىياترر  التبللكررو 

 المفض و. 
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