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توسيط القيمة المدركة للعميل في العلاقة بين إعلانات الواقع المعزز واتجاه  
دلِ لابتكارية وفضول العميل 

َ
ع

ُ
 العميل نحو العلامة: الدور الم

 ( الإلكترونية للأثاث في مصر رعملاء المتاجدراسة تطبيقية على )

 ريهام محسن السيدد. رغدة محسن السيد؛ د. 

 الملخص: 
إعلاندات الواقع المعزز )الترفيد ، والتعداعدل، وتوفير   أبعداد  تدثثير  قيداس  إلى الددراسددددة  هدهه  تهدد      

  على الاعتماد  تم  وقد  للعميل.القيمة المدركة    توسدددديط عند نحو العلامة اتجاه العميلالمعلومات( على  

 فروض  لاختبار  اللازمة الأولية  البيانات جمع في معردة  369إلكترونية لعينة قوامها   اسدتقصداء قائمة

التي تسددددتتددم تقنيدة الواقع المعزز في  في مصددددرالإلكترونيدة للأثداث    عملاء المتداجر من  الددراسددددة

   الدراسة. فترة خلالالإعلان 

تثثير معنوي إيجابي لأبعاد إعلانات الواقع المعزز )الترفي  ، و وجود  وتوصدددلل الدراسدددة إلى     

وعددم وجود تدثثير معنوي إيجدابي لتوفير المعلومدات على    نحو العلامدةالعميدل    التعداعدل( على اتجداه  

تدثثير معنوي إيجدابي لأبعداد إعلاندات الواقع  كمدا توصددددلدل إلى وجود    ،نحو العلامدة  العميدل    اتجداه  

، (قيمدة المتعدة    وقيمدة المنععدة    )من    كلاا المعزز )الترفيد  ، و التعداعدل ، وتوفير المعلومدات( على  

، وقيمدة  قيمدة المنععدة  )  القيمدة المددركدة للعميدلتدثثير معنوي إيجدابي لأبعداد  وكدهلدت توصددددلدل إلى وجود  

وتوصددددلل الدراسددددة إلى ان  يتتلر التثثير المعنوي لأبعاد    ،نحو العلامةالعميل  المتعة( على اتجاه 

والتعداعدل ، وتوفير المعلومدات( على اتجداه العميدل نحو           إعلاندات الواقع المعزز )الترفيد  ،

تدثثير معنوي إيجدابي لابتكداريدة  وجود وأظهرت النتدائ    ،العلامدة عندد توسدددديط القيمدة المددركدة للعميدل  

، كمدا أادددددارت  نحو العلامدة  العميدل    العميدل على العلاقدة بين أبعداد إعلاندات الواقع المعزز واتجداه  

 تثثير معنوي إيجابي لعضدددول العميل على العلاقة بين أبعاد إعلانات الواقع المعزز  وجودالنتائ  إلى  

 .نحو العلامةالعميل   واتجاه 

 العلامدة،نحو    اتجداه العميدل  للعميدل،القيمدة المددركدة    المعزز،إعلاندات الواقع    المفتاايياة:الكلماات  

  .فضول العميل العميل،بتكارية  ا

 : تمهيد

حيدث سددددداهم في سدددددد العجوة بين الواقع    المعزز تغيرًا تكنولوجيدًا جدهريدًايعدد ظهور الواقع       

الواقع    والإعلان هو مجددال التطبيا الأحددث والأسددددر   والافتراضدددديددة،  المعززنموًا لتسددددويا 

(Kayadibi,2024; Sung, 2021)  ،إعلانات الواقع المعزز أداة تسددويا متكاملة مصددممة    عدتو

على اسددتراتيجيات إبداعية بحيث تسددتعيد من التطبيقات التكنولوجية المتغيرة داخل التسددويا المادي  

عرض المنت  من خلال تطبيقدات حيدث يتم  ،  (Basev,2024)  تطبيقدات الواقع المعزز  مثدل:الرقمي  

كدثنهدا موجودة في البي دة الحقيقيدة للعميدل، وبدالتدالي تتيل للعميدل الواقع المعزز على الهداتر الدهكي  

لمعرفة معلومات إضددافية عن المنت  ولاختبار الأاددياء الافتراضددية بعناية   لتجربة حقيقية  العرصددة

 . Yang et al.,2020) ;(Kamel et al.,2022أكبر
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رد فعل إيجابي أو سدددلبي ثابل تجاه علامة معينة من خلال  إلى  نحو العلامة اتجاه العميلويشدددير      

عجاب درجة الإ   إلى  يشدير  ، كما) Kotler et al.,2008(والميل السدلوكي  العاطعيالتعلم والشدعور 

تقييم اددددامل للعلامة من  ن أ أي، (Zarantonello&Schmitt, 2013)عجداب بالعلامة  أو عدم الإ

 Colliander)  المحتمدل أن يثثر على اختيدار العميدل للعلامدة بددلًا من غيرهدا، والدهي من  قبدل العميدل

& Marder, 2018;Su et al., 2023).  

تمييز معرفي للعميدل بين الميزة المددركدة لاسددددتتددام التطبيقدات   للعميدل عنالقيمدة المددركدة   عبرتو     

 .( Iranmanesh et al., 2024; Singh et al.,2017وتكلعة استتدامها" )

 Wu)مدد  ميدل العرد إلى تجربدة منتجدات وخددمدات وتجدارب  عبر عن  تابتكداريدة العميدل    كمدا إن     

et al., 2024; Al-Jundi et al.,2019; Nhan et al. ,2022)    ،  تكنولوجيدا معلومدات جدديددة

التقليدية بدلاً من اتبا  أنماط الاسددددتهلا     (Nhan et al., 2022;Voicu et al.,2023)ومتتلعة  

 .المثلوفة

حالة مثقتة للعرد ورغبت  في معرفة المزيد عن منت  معروض في إعلان  فضددددول العميل  ويعتبر     

العحص البصدري للبحث   :يتم اسدتحضدارها عن طريا التحعيز البصدري الهي يحعز السدلوكيات مثل

 . (Yang et al.,2020; Okazaki et al.,2019) عن معلومات جديدة 

إعلانات الواقع المعزز   في ههه الدراسددة إلى التعر  على تثثيرالباحثتين ولكل ما سددبا تسددعى       

 ، في محاولة لتقديم مجموعة القيمة المدركة للعميل   توسديط خلال من نحو العلامةالعميل   اتجاه على  

في مصدددر ومديري مواقع التسدددوت الإلكتروني  المتاجر الإلكترونية للأثاث   مديري ل التوصددديات من

الاسددتثمار في أاددكال جديدة وغير نمطية من طرت عرض الإعلان بما يسددمل لهم بالتميز في  لتدعيم

تقنية الواقع المعزز في الإعلان التعاعلي لكي تتناسب مع القدرة الاستيعابية    :ظل التقنيات الحديثة مثل

سدتتدام الواقع المعزز في مجال ن ابا العملاء  ادعور في الأمر الهي يسداهم  ،نيلعملاء العصدر الرقمي

 اتجاه  على إيجابيًا  ينعكس  والهي ،  ممتعًا ومسدليًاون قدرتهم على التسدوت يتحسد لالأثاث أمرًا ضدروريًا  

 .الدراسة فروض صحة ثبوت حال في ، نحو العلامةالعميل 

: الأول يتمثل في الإطار النظري والدراسددات  بتقسدديم ههه الدراسددة إلى قسددمينالباحثتين قامل  و     

   ، وذلت على النحو التالي :السابقة ، أما الثاني فيتناول الدراسة التطبيقية

الإطار النظري والدراسات السابقة:: القسم الأول  

 التالي:وذلت على النحو  الدراسة،في هها القسم معاهيم وأبعاد متغيرات  الباحثتين    لتناول    

  : Augmented Reality advertisements إعلانات الواقع المعزز أولًً:

 Meydanoğlu) تعتبر تقنية الواقع المعزز تقنية تعاعلية تدم  بين الأادياء المادية والافتراضدية     

et al.,2020; Azuma et al.,2001)  الصدددور ومقاطع   :فهي تدُرج الأادددياء الافتراضدددية مثل

وتمكن المسددددتتددمين من لحددوث الظواهر  العيدديو ومدا إلى ذلدت في محيط مدادي في الوقدل الععلي  

وعلى عكس الواقع الافتراضي حيث  ، ( Javornik, 2016) بل والتعاعل معها بشدكل مباار    رؤيتها

 De Paolisينغمس المسدتتدمون في بي ة افتراضدية، ويتم تطبيا الواقع المعزز في العالم الحقيقي )

& Aloisio, 2010.) 
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  .2023(Mohamed Yussof et al( , .Mauroner et al )2016(بعض الدراسددات   عرفل    

الحملات الإعلانية للعلامة عرض مضدددمون الرسدددالة الإعلانية في " :  بثنهاإعلانات الواقع المعزز 

بتصدميم يتميز بالتعاعلية يجعل العملاء ينظرون بعناية إلى رسدائل إعلانية محددة ، ويعهمون رسدائل 

 .Yang et al. ;)2022(Kamel et al كما عرفتها بعض الدراسدددات   "،المنت  بشدددكل أفضدددل

نهدا موجودة  ثالهداتر الدهكي كد " عرض المنت  من خلال تطبيقدات الواقع المعزز على بدثنهدا:  )(2020 

في البي دة الحقيقيدة للعميدل، وبدالتدالي تتيل للعميدل العرصدددددة لمعرفدة معلومدات إضدددددافيدة عن المنت  

 : "ابثنه  Kamel et al.(2022)  دراسدة اوعبرت عنهولاختبار الأادياء الافتراضدية بعناية أكبر" ، 

تقنية الواقع المعزز، ومسددددل رموز الرسددددوم  اسددددتتدام العملاء لتطبيقات الهواتر الهكية التي تدعم 

و بمجرد التقداط الكداميرا للرموز الرسددددوميدة المطبوعدة يظهر   المطبوعدة بكداميرا هواتعهم الدهكيدة،

  Basev,(2024)دراسة   ا"، ووصعتهمحتو  الواقع المعزز كرسوم متحركة أو نموذج ثلاثي الأبعاد  

أداة تسددددويا متكاملة مصددددممة على اسددددتراتيجيات إبداعية بحيث تسددددتعيد من التطبيقات  "  :  ابثنه

   ."التكنولوجية المتغيرة داخل التسويا المادي الرقمي مثل : تطبيقات الواقع المعزز 

إعلانات تعتمد في   انهأبإعلانات الواقع المعزز تعريف   نيتومن خلال التعاريف الساابقة يمكن للباي 

عرضاااها على تقنية الواقع المعزز التي تتيم دمل المعلومات الًفتراضاااية بالرساااالة الًعلانية في 

 .البيئة المادية للعميل بحيث تكون المعلومات كأنها موجودة في البيئة الحقيقية

الوسدائط الواقع المعزز يسدتتدم ميزات  ومن بين النتائ  التي توصدلل لها الدراسدات السدابقة أن     

ن جودة التعاعل لها تثثير إيجابي أالتعاعلية والأدوات الافتراضدية لضدبط الجماليات والبي ة المادية ، و

 Tabaeeian et)    ، و قيمدة المتعدة(قيمدة المنععدة    على أبعداد القيمدة المددركدة للعميدل المتمثلدة في: )

Lavoye et  Rauschnabel et al.,2019; Imamy, 2022;-Alimamy & Al ;al.,2024

al.,2021) ، 2024دراسددة وتوصددلل) (Negm,  أبعاد الواقع المعزز المتمثلة في:) توفير أن    إلى

على أبعداد القيمدة المددركدة للعميدل في الواقع  مهم  المعلومدات، و حيويدة، والتعداعدل( لهدا تدثثير إيجدابي و

إلى    Jung et al. (2020دراسدة ) توصدلل  كما ،وقيمة المتعة (قيمة المنععة  في: ) ةالمعزز المتمثل

وتوصدلل  أيضدًا   الترفي  في سديات الواقع المعزز السدياحي يثثر على القيمة المدركة للمسدتتدمين  أن

المعلومددات،   إلى أن  Widyastuti, (2024)دراسدددددة   المتمثلددة في:) توفير  الواقع المعزز  أبعدداد 

 Gabriel et al.(2023) في حين توصددلل دراسددة ، المتعةوالحيوية ( لها تثثير إيجابي على قيمة 

 ليس لد  تدثثير  (وجودة النظدامالمعلومدات، والحيويدة،  أبعداد الواقع المعزز المتمثلدة في:) توفير  إلى أن  

، وذلدت عندد   قيمدة المتعدة  تدثثير إيجدابي على، أمدا بعددي ) التعداعدل ، والحدداثدة( لهمدا    على قيمدة المتعدة

   . منتجات التجميل والأزياء في التجارة الإلكترونية ىالمعزز علتنعيه الواقع 

أبعاد إعلانات الواقع المعزز المتمثلة في:) توفير إلى أن   Saleem et al.(2022) وتشدير دراسدة    

بعد  نإعلى القيمة الإعلانية المدركة ، ومهم  المعلومات، و الترفي  ، و المصداقية( لها تثثير إيجابي و

دراسدة  تشدير   كما  ،الازعاج الملحوظ لإعلانات الواقع المعزز ل  تثثير سدلبي القيمة الإعلانية المدركة

2020)(Meydanoğlu et al.    تدوفديدر أن  إلدى فدي:)  الدمدتدمدثدلددة  الدمدعدزز  الدواقدع  إعدلانددات  أبدعدداد 

الترفي  ، والتدا ، وحداثة ، و التعاعل ، و الكعاءة الهاتية التكنولوجية( لها تثثير إيجابي والمعلومات،  

ا تشددير ،على القيمة الإعلانية المدركة    مهمو ابعاد  إلى أن  ,Feng & Xie)2018 (دراسددة وأيضددً

الترفيد  ( لهدا تدثثير إيجدابي  وإعلاندات الواقع المعزز على اليوتيوب المتمثلدة في:) توفير المعلومدات،  

ن  عند التعرض لحملة الواقع المعزز فإن احتياجات المشدداهدين إحيث   على القيمة الاعلانية المدركة

المكدافد ت الترويجيدة وفوائدد المنت  وكدهلدت  المعلومداتيدة سددددتددفعهم إلى الاهتمدام بمعلومدات معيددة مثدل:   

دراسددة  تشددير    بينما ،رغبة المشدداهدين في المتعة سددتدفعهم إلى البحث عن قيمة ترفيهية من العيديو

Arunchoknumlap & Jonpradit, (2023)   وفر تجربة غامرة تإعلانات الواقع المعزز  إلى أن

 . الرضا ويثري رحلة التسوت الشاملةمتصصة ذات قيمة مضافة للعملاء، مما يعزز 
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أبعداد وسدددددائدل الإعلام للواقع المعزز المتمثلدة أن     ,Yang)2021(وأظهرت نتدائ  دراسدددددة      

في:)توفير المعلومدات، وسددددهولدة الاسددددتعمدال، والتواجدد عن بعدد ، والتعداعدل ، والتعزيز( لهدا تدثثير  

 وأكدت ،، و قيمة المتعة(  قيمة المنععة   على أبعداد القيمدة المدركة للعميل المتمثلة في: )  مهمإيجدابي و

إعلانات الواقع المعزز التي تحتوي على رساال  عافية  تثرر شكا    أنعلى   Tao, (2020)دراسدة  

إعلانات الواقع المعزز التي تحتوي على رسااااال  واقعة  تثرر شكاااا   ، و إةجاشي على قةم  المتع 

 .قةم  المنيع   إةجاشي على 

أن عرض المنت  القائم على الواقع المعزز يولد جودة  Kim et al.(2023) وأوضدحل دراسدة       

وتعاعل وحيوية أكبر للموقع الإلكتروني مقارنة بعرض المنت  القائم على الصورة، والتعاعل ل  تثثير 

المتمثلدة في: زيدادة احتمداليدة  قيمدة المنععدة    إيجدابي على قيمدة المتعدة المتمثلدة في: الاسددددتمتدا  وعلى  

العثور على المنتجدات وتوفير الوقدل والجهدد ، كمدا يتيل التعداعدل للعملاء تجربدة المنتجدات من خلال 

 .تحعيز استتدامها مما يثدي إلى تجربة تسوت مناسبة  واتصالات أفضل ومتعة أكبر للمستهلكين

التعاعل مع التطبيقات في بي ة تسددويا الواقع  إلى أن  Qin et al. (2024)وقد توصددلل دراسددة       

، و قيمدة قيمدة المنععدة    تدثثير إيجدابي على أبعداد القيمدة المددركدة للعميدل المتمثلدة في: )المعزز لد   

 قيمة المتعة تتثثر بشدكل إيجابي أكثر من إلى ان   Prasad et al.(2022) دراسدة، وتوصدلل  المتعة(

التعاعل وتوفير المعلومات    إن إلى  Stefanelli et al.(2018) دراسددةكما توصددلل    ،قيمة المنععة  

على أبعداد القيمدة المددركدة للعميدل المتمثلدة   إيجدابي وكبير  تدثثيرمن خلال تطبيقدات الواقع المعزز لهمدا  

  إنإلى  Jiang & Lyu, (2024) دراسددة  في حين توصددلل  ،  ، و قيمة المتعة(قيمة المنععة   في: )

إيجدابي على أبعداد القيمدة المددركة للعميل   تثثيرلهمدا  افتراضدددديدة الواقع المعززو تعداعل الواقع المعزز

فتوصددلل   Bialkova & Barr, (2022)،أما دراسددة  ، و قيمة المتعة(قيمة المنععة  المتمثلة في: )

التعاعل والواقعية وسددددهولة الاسددددتتدام والانغماس تعدل تقييم تجربة الواقع المعزز وبالتالي  إن  إلى

 . قيمة المتعة تجربة الشراء بالقيم النععية ووترتبط  ، رضا المستتدم 

لواقع  اشعاد ا  إن  Tabaeeian et al.(2024)  ,Trivedi et al.(2022)تالدراسددا  بعض وتر     

تثرر   (المعلومااتتوفةرو،  التيااعا   ، و  هلترفةا )االمعزز في تفشةقاات الاااتا المحمو  المتمرلا  في   

  إلى فتوصدلل  Iranmanesh et al.(2024) دراسدة أما ،للعمة على القةم  المدر   شكا   إةجاشي 

 (والوجود المكداني،  والحدداثدة  ،  والحيويدة  ،  تطبيقدات الواقع المعزز المتمثلدة في: )التعداعدل  ابعداد    أن

 . للعميل كبير على القيمة المدركةوتثثر بشكل إيجابي  

 للهداتر  تطبيقدات الواقع المعزززيدادة فدائددة    أن  Do et al.(2020وكشددددعدل نتدائ  دراسدددددة )    

 .المتعة  قيمة إلى زيادة وتعاعليتها تثدي، وسهولة استتدامها ، المحمول

إعلانات الواقع  ومن الدراسددددات التي أطلعل عليها الباحثتان، وُجِدَ أن بعض الدراسددددات تناولل      

 ;Lin et al.,2023; Zhang & He, 2022) البعد مثل دراسة كل من  أحادي  كمتغير ككلالمعزز  

Li et al.,2021; Islam, 2020; Yang et al.,2020; Yang et al.,2020; El-Saeed El-

sayed, 2021) ، وُجِدَ و ( من اعتمد على بعُدين فقط على سددبيل المثال دراسددةEru et al.,2022 )

أربعة أبعاد على سدددبيل    وهنا  من اعتمد على ،  توفير المعلوماتو الترفي التي اعتمدت على بعدي 

،   توفير المعلومات، و  الترفي حيث اعتمدت على أبعاد ) (Saleem et al., 2022)المثال دراسدددة  

،   الترفي أبعاد )    التي ركزت علىSung & Cho, (2012 ودراسدددة ) (زعاجالإ، و  المصدددداقيةو

، كما هنا  من اعتمد على خمسدددة أبعاد مثل    (بعدالحضدددور عن   ، و  تعاعل، والوتوفير المعلومات  

وتوفير  ،  الإزعاجقلة    ، ومصداقيةالحيث تناولل أبعاد ) (Hanifa & Kurniawan, 2022)دراسة  

 التي  Kamel et al.(2022)ودراسدددددة    (لكلمدة المنطوقدة الإلكترونيدة، وا  والترفيد ،  المعلومدات  
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،  (الإزعداجعدائددة، وال، و سددددتتددامالاسددددهولدة  ، ووتوفير المعلومدات  ،   الترفيد اعتمددت على أبعداد )  

ا هنا  من اعتمد على   (  Meydanoğlu et al.,2020على سدبيل المثال دراسدة ) أبعاد سدبعةوأيضدً

الكعداءة  و ،التعداعدل  و ،حدداثدة  ، والتددا   ، و  الإزعداج، والترفيد  ، وتوفير المعلومدات  أبعداد )  تبندلالتي 

كلمة ، والالترفي التي تناولل أبعاد ) Suchita & Sujata, (2020)ودراسددة  ، (  التكنولوجيةالهاتية  

 .( ، والجهد الزمنيالإزعاجو ،سهولة الاستتدام ، ولتهكرا، ووتوفير المعلومات   ،المنطوقة

أعلى معدل الأبعاد التي حصدلل على    وفي ضدوء ما سدبا، فإن الدراسدة الحالية سدو  تعتمد على    

والتي  تم تناول  بالكتابات المرجعية والتي تعد ذات فائدة عملية للمنتجات محل الدراسددددة )الأثاث( ،

  يمكن توضيحها انطلاقًا من الدراسات السابقة فيما يلي:

 : Entertainmentالترفيه  -1

  Kamel et)" اسدددتجابات العملاء للمتعة والبهجة الموجودة في الإعلان "  :  بثن   الترفي يعَُرَ       

al.,  2022)  ُ لقددرة على تلبيدة احتيداجدات العملاء للتسددددليدة أو المتعدة الجمداليدة أو ا : "بدثند يعَُرَ     ، كمدا

 ,Meydanoğlu et al.,2020; Saleem et al.,2022; Feng & Xie) "الهروب من الواقع

يتم قياس الترفي  من خلال ما إذا كانل الإعلانات  والقدرة على تحعيز المتعة الجمالية ،   وهو ،(2018

يجب على  ،كما   (Hanifa & Kurniawan, 2022; Suchita & Sujata, 2020)مسلية وممتعة 

العملاء حتى يتهكر أثناء عمل إعلان  الترفي عامل مسدددوقي الواقع المعزز أن يضدددعوا في اعتبارهم 

 .  (Saleem et al., 2022) الإعلان

 :Interactivity التفاعل -2

قدرة المسددتتدمين على إدارة ما يشدداهدون  في مزي  من العالم الافتراضددي  إلى   التعاعل شدديري     

المدد     و، وه  (Iranmanesh et al., 2024; McLean& Wilson, 2019)والعدالم الحقيقي  

الهي يسددددمل في  تطبيا الواقع المعزز للعملاء بالوصددددول إلى محتو  متتلر والتعاعل مع واجهة 

ز مشاركة المستتدم في عالم افتراضي ثلاثي يتعزل  وذلت ،Hsu et  al.,2021)) المستتدم ببساطة

 & Sung)الأبعاد ينت  أنشددطة معرفية وعاطعية أكثر نشدداطًا من رسددائل الإعلانات ثنائية الأبعاد 

Cho, 2012; Kumar et  al.,2021)  

 :Informativenesتوفير المعلومات  -3

هم المعلومات المناسدبة لبالدرجة التي تسدتطيع بها الشدركة إمداد العملاء   إلىتوفير المعلومات    شديرت   

الجودة التي ينقل  هوو ، (Kamel et al.,2022; Alalwan, 2018)لاتتاذ قرارات ادراء أفضدل 

حيث   ،المكاف ت الترويجية وفوائد المنت   :بها الإعلان معلومات قيمة ومعيدة للعملاء بشددكل فعال مثل

ن الإعلاندات ذات المحتو  الأعلى من المعلومدات حول منت  مدا تحظى بقبول أفضدددددل من جداندب  إ

يجب على المسددددوقين   ، لهلت (Meydanoğlu et  al.,2020; Feng & Xie, 2018)العملاء  

اسددددتتدام المعلومات المناسددددبة والكاملة في فترة زمنية محدودة لتوصدددديل رسددددالتهم إلى الجمهور 

 .(Saleem et al.,2022) المستهد 

 :Customer Perceived Value القيمة المدركة للعميل    :ثانياً

  التطبيقات  لاسدددتتدام  المدركة  الميزة بين للعميل  معرفي  تمييز"إلى   القيمة المدركة للعميل شدددير  ت    

  تقييم  إلى"  كما تشددير،  )Singh et al.,2017 ;Iranmanesh et al., 2024 ( "اسددتتدامها  وتكلعة

 من  تقدديمد   يتم  مدا  مقدابدل  المنت   مزايدا  من  تلقيد   تم  لمدا  تقييمد   على  بنداءً   المنت   قيمدة  لصددددافي  العميدل
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  et al.Trivedi)2022(; وير  ،(Upmannyu & Rajput, 2017)وقل" أو جهد أو  تكالير

Batra et  al.( 2012)     مقابل ما   عميلمقايضددددة بين ما يدفع  ال:"  يه القيمة المدركة للعميل  أن

اعور  تعسير    عملية:"  ابثنه  ,Nasution& Mavondo)2008( ا" ، ويراهعلي  في المقابل  يحصدل

 ." العميل فيما يتص المنت  مقابل التضحيات التي قدمها سواء كانل تكلعة أو وقل 

تقييم واسدددع   انهأب  القيمة المدركة للعميل  تعريف  نيللباي ت يمكن الساااابقة،  التعاريف خلال ومن    

يتم اسددتلام   النطات قائم على إدرا  العميل لعائدة المنت ، مع التركيز بشددكل أسدداسددي على مقارنة ما  

القيمة المدركة للعميل   على أن  .Iranmanesh et al)2024)وأكدت دراسدددة   .مقابل ما يتم تقديم 

إلى   ,Raska & Richter)2017) دراسة أاارتو  .اتجاه العميل نحو العلامة  على  إيجابي تثثير  لها

، و قيمدة المتعدة( لهدا تدثثير إيجدابي على  قيمدة المنععدة    أبعداد القيمدة المددركدة للعميدل المتمثلدة في: ) ان

 .اتجاه العميل نحو العلامة

الددراسددددداتو      ,2024(Widyastuti( ,  Uribe et al.  ,Smink et)2022(  اتعقدل بعض 

)2022(Du et al.,  )2019(al. )2022(Holdack et al.  ,   للعميل قيمة المتعة المدركةعلى أن 

قيمة  أن  ,Jiang & Lyu)2024وكشدعل نتائ  دراسدة )  .اتجاه العميل نحو العلامةتثدي إلى تعزيز  

اتجاه العميل بشدكل إيجابي على  تثثر  لتطبيا الواقع المعزز للعلامة التجارية العاخرة  دركةالمالمنععة 

تثثر بشكل إيجابي على اتجاه   لمدركةا قيمة المتعة، كما أن تطبيا الواقع المعزز للعلامة العاخرةنحو  

 . العميل نحو تطبيا الواقع المعزز للعلامة

  وفقًااااا اراء العااديااد من الباااي ياااان   القيمة المدركة للعميلأبعاد  بعاار  الباي تين  وقد قامت     

 :( 1رقم )    ااخرين، من خلال الجدول

 (  1جدول رقم ) 

 اراء بعض الباي ين أبعاد القيمة المدركة للعميل وفقا 

 م أسم الدراسة  أبعاد الدراسة

 1 ( Jiang & Lyu,2024) قيمة المتعة –قيمة المنععة   

 2  (Schultz & Kumar, 2024) القيمة الاجتماعية-القيمة المعلوماتية - القيمة النقدية - قيمة الراحة  - قيمة المتعة

 3 (Voicu et al.,2023) قيمة المتعة –قيمة المنععة   

 4 (Kuppelwieser et al.,2022) قيمة المتعة –قيمة المنععة    -القيمة الاجتماعية 

 5 (Jiang et al.,2022) قيمة المتعة –قيمة المنععة   

 6 (Yang, 2021)  قيمة المتعة –قيمة المنععة   

 7 (Um& Yoon, 2021) الشرطية ةالقيم -المعرفية ةالقيم  - الوظيعية ةالقيم

وظيعيدة مقدابدل المدال الالقيمدة    -  القيمدة العداطعيدة  -  القيمدة الوظيعيدة للأداء )الجودة(

 القيمة الاجتماعية  - )السعر(

(Zhang et al.,2020) 

 

8 

 9 (Hasfar et al.,2020) القيمة مقابل المال )السعر(  -) الجودة( قيمة الأداء - العاطعية ةالقيم -قيمة المنععة   

 Tao,2020) ) 10 قيمة المتعة –قيمة المنععة   

 11 ( Hong et al.,2017) قيمة المتعة –قيمة المنععة   

مقابل  القيمة -القيمة الوظيعية مقابل المال )السددعر( -القيمة الوظيعية للأداء )الجودة(

  ة المنتنمكا

 (Nasution& Mavondo, 

2008) 

12 

 اعتماداً على الدراسات السابقة .  لباحثتيناالمصدر : من إعداد      
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البعدين  على  القيمة المدركة للعميل  اعتمدت هذه الدراسااااة في قيا   وفي ضااااوء ما ساااابق،      

 مدةءوملا  ااسددددتتددامدً   الأكثر  امد ، ويرجع ذلدت لاعتبداره( قيمدة المتعدة2،)قيمدة المنععدة    (  1):  التااليين

 على النحو التالي : وهى ، للأثاث  التجزئة الإلكترونيةلقطا  تجارة  

 : Utilitarian Valueقيمة المنفعة   -1

التقييم العدام للعميدل لعدائددة المنت  العمليدة، مع الأخده في الاعتبدار مزايداه   إلىقيمدة المنععدة  تشددددير       

ن اسدددتتدام تقنية الواقع المعزز ثاعتقاد العميل بكما تشدددير إلى   ، (Voicu et al.,2023) وعيوب 

، (Reham & Ebrahim, 2013) كبر من تكلع  استتدامها ) الوقل والمال والجهد(أتحقا ل  فائدة 

  .( (Prasad et al.,2022 سهولة الاستتدام، والعائدة، والمعلوماتيةمثل  ت اأي أنه

 :  Hedonic Valueالمتعة  ةقيم -2

القيمة الناجمة عن ادعور العميل بالسدعادة والمرو والمتعة عند اسدتتدام بانها  قيمة المتعة تعَُرَ         

الجمدالي للعلامدة وكعداءة وفداعليدة الواقع  تقنيدة الواقع المعزز وتعتمدد على الأخده في الاعتبدار المظهر  

 (Huang & Hsu Liu, 2014) المعزز عند الدم  بين الواقع الافتراضدي والواقع الحقيقي للعميل

تنشدث قيمة المتعة من المشداركة، والاسدتقلالية الملموسدة، والتجارب الممتعة، والإثارة العاطعية، كما   ،

 ( (Voicu et al.,2023الإيجابي تجاه العلامة  هموتجهب ههه العناصدددر انتباه العملاء وتعزز موقع

الاسدتمتا   مثل : ( (Hilken et al.,2017 أكثر عرضدة لتقييم المزايا العاطعية   قيمة المتعةأي أن ،

والددتدديددال والددمددرو،   ،  (Prasad et al.,2022; Hilken et al.,2017; Rauschnabel et 

al.,2019; Hsu et al.,2021). 

 :نحو العلامةالعميل    اتجاهو  إعلانات الواقع المعزز  بين  العلاقة ثالثاً :

من معينة  ثابل تجاه علامة إيجابي أو سددددلبي  رد فعل"   أن :على   نحو العلامة اتجاه العميليعَُرَ      

والشددددعدور  خلال   السددددلدوكي    العدداطعديالتدعدلدم     فدد عَرَ   كمددا،  ) Kotler et al.,2008("والمديددل 

)2013(Zarantonello & Schmitt,    بدالعلامدة   الإعجدابعجداب أو عددم درجدة الإ"   أند :على." 

تقييم ادددددامدل  على اند : "     فعرفد   Su et al.(2023) ;Colliander & Marder, (2018)،أمدا  

 " . ، والهي من المحتمل أن يثثر على اختيار العميل للعلامة بدلًا من غيرهاللعلامة من قبل العميل

إلى  العميدل  ميدل    أناه  على  البااي تين  نظر  وجهاة  من  نحو العلاماة  اتجااه العميال  تعريف  ويمكن   

 .ةتعضيل أو عدم تعضيل العلام

 ,Lin et al.(2023) , Arunchoknumlap & Jonpraditبعض الددراسدددددات  وأظهرت      

(2023) , Islam,(2020),El-Saeed El-sayed, (2021),Uribe et al.(2022),Dwivedi 

et al. (2023)  ,Kayadibi,(2024)    في مشدهد التسدويا الرقمي الحالي  إعلانات الواقع المعزز أن

، ويمكن للطبيعدة التعداعليدة   عند المعلن  المنت   أو العلامدة  العميدل نحو  على اتجداه  إيجدابيثثر بشددددكدل  ت

   .والتجريبية لإعلانات الواقع المعزز أن تتلا رغبة أقو  في امتلا  المنت  المعلن عن 

منتجاتهم  لتجار التجزئة عبر الإنترنل  ن عرض  أ  Sun et al.,(2022وأوضدحل نتائ  دراسدة )     

الواقع  ن إ  العلامدة، حيدثعلى اتجداه العميدل نحو    مهمتدثثير إيجدابي و  لد  بداسددددتتددام تقنيدة الواقع المعزز

  عدم يقين العملاء بشددثن المنتجات الناجم عن العصددل المادي بين العملاء والمنتجات يقلل من  المعزز

 .وذلت من خلال توفير المعلومات المتكاملة والدقيقة 
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اسددتراتيجيات التسددويا التي   أن  Boonchutima & Sahakitpijarn, (2022)وبينل دراسددة      

 العلامة.تحسين اتجاه العميل نحو  تثدي إلى تتضمن الواقع المعزز 

أبعاد إعلانات الواقع المعزز المتمثلة في: )الترفي  ،   إلى أن Du et al.,(2022وتشددير دراسددة )    

على اتجداه العميدل نحو العلامدة ،أمدا   مهموالتعقيدد( لهدا تدثثير إيجدابي ووتوفير المعلومدات ، والحدداثدة ،  

أن الترفي  كثحد ابعاد إعلانات الواقع المعزز ل  تثثير تشددير إلى     ,Sung & Cho)2012(  دراسددة

بعداد إعلاندات الواقع المعزز ليس لد  تدثثير أايجدابي على اتجداه العميدل نحو العلامدة، والتعداعدل كدثحدد  

أبعاد  إلى أن  ,Hanifa & Kurniawan)2022)دراسددة  ،كما تشددير  على اتجاه العميل نحو العلامة 

زعاج( لها إعلانات الواقع المعزز المتمثلة في: )الترفي  ، وتوفير المعلومات ، والمصدددداقية، وقلة الإ

الكلمدة المنطوقدة تدثثير إيجدابي غير مبدااددددر على اتجداه   العميدل نحو العلامدة من خلال توسدددديط 

 .ةلكترونيالإ

، المتمثلة في: )الحداثة    الواقع المعزز بعادأ  إلى أن  ,Widyastuti)(2024وتوصددددلل دراسددددة       

وهها يعني أن اتجداهات العملاء  ، العميدل نحو العلامة    هتثثير ايجدابي على اتجدا الهد (  وتوفير المعلومات

العلامدة تتغير عنددمدا يتلقى العملاء ويعهمون ويقيمون معلومدات جدديددة )على سددددبيدل المثدال، من نحو  

 التطبيقات( فيما يتعلا بالعلامة.

 The Moderating Role Of Consumerبتكارية العميل   لا  المُعدَِل  الدور  :رابعاً
Innovativeness: 

  تجربدة منتجدات و خددمدات وتجدارب جدديددة ومتتلعدة مدد  ميدل العرد إلى    العميدل تعنيبتكداريدة  ا إن     

 Wu et al.,2024; Al-Jundi et al.,2019; Nhan et)  بدلاً من اتبا  أنماط الاسدتهلا  المثلوفة

al. ,2022)  ،   وير  (Nhan et al., 2022,Voicu et al.,2023)    يه  ابتكداريدة العميدل  أن: 

 .رغبة العرد في تجربة تكنولوجيا المعلومات الجديدة 

 ابتكاريةأن اتعقل على    أن معظم الدراسدددات وُجِدَ  ،الباحثتين  ومن الدراسدددات التي أطلعل عليها     

 ;Wu et al.,2024; Dogra et al.,2023; Plotkina et al.,2022)   متغير أحادي البعد العميل
Nhan et al.,2022; Liébana-Cabanillas et al.,2015; Ramos-de-Luna et al.,2016; 
Di Pietro et al.,2015; Shin & Jeong, 2021; Tan et al.,2014; Voicu et al.,2023). 

التصددائص الشددتصددية للعميل مثل: ابتكارية العميل في مجال   أن  وأاددارت بعض الدراسددات الى    

ن  إ التكنولوجيدا تلعدب دورًا قويدًا في رغبدة العميدل في تبني تقنيدات جدديددة في تجدارة التجزئدة حيدث  

الهين يتمتعون بقدر عالا من الابتكار الشدتصدي في مجال تكنولوجيا المعلومات أكثر حرصدًا   عملاءال

الدهين يتمتعون بقددر منتعض من الابتكدار  الواقع المعزز من أول دت  على قبول واسددددتتددام تقنيدة 

الشددددتصددددي لأنهم يرون أن تقنية الواقع المعزز أسددددهل في الاسددددتتدام وأكثر فائدة وينظرون إلى  

)Ström et  ;Plotkina et al.,2022ات التي تسددددتتددم التكنولوجيدا على أنهدا أفضدددددلالعلامد 

al.,2014; Huang & Liao, 2015; Wu& Lai, 2021)  ،الابتكار الشدتصدي  اأن العملاء ذوو

العالي يسدددتكشدددعون الحداثة ويتم تحعيزهم لتجربة التكنولوجيا الجديدة لاكتسددداب المزيد من المعرفة 

حول المنتجدات   التددمدات ،كمدا لدديهم القددرة على تتيدل التقنيدات الجدديددة وفهمهدا والاسددددتعدادة منهدا  ، 

الابتكدار المعرفي المنتعض إلى القددرة على التتيدل والتعداعدل مع التقنيدات    وبينمدا يعتقر العملاء ذو

عند اساتددا  و،   (Nhan et al.,2022; Krey et al.,2019) الجديدة مثل: تطبيقات الواقع المعزز

الاشت اار العاالي مزةادما من الااتماا  ليااعادم معلوماات   ودادماات تقنةا  الواقع المعزز ةولي العملاو  و

الاشت ار المنديض  وتقنة  الواقع المعزز وجمالةاتاا وتمةزاا في الددم  وفي المقاش  ةات  العملاو  و

  (Huang & Liao, 2015; Wu et al.,2024)أ رر شمرح وساول  استددا  الواقع المعزز 
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ابتكارية العميل أن    Zhang et al.(2020) , Al-Jundi et al.(2019)وتر  بعض الدراسدات      

 Voicu et وتوصددددلدل بعض الددراسدددددات   .القيمدة المددركدة للعميدل  تدثثير إيجدابي كبير على    الهد 

al.(2023) , Hong et al.(2017) القيمدة لى أن ابتكداريدة العميدل لهدا تدثثير إيجدابي على أبعداد  إ

 .، وقيمة المتعة(  قيمة المنععة  المدركة للعميل المتمثلة في: )

أن الابتكار التكنولوجي ل  دورًا معتدلًا ومهيمنًا في   Zhang & He,(2022)وأوضدحل دراسدة      

 .إعلانات الواقع المعزز التي تساعد على خلا المزيد من الاهتمام بالتطبيقات الرياضية 

ابتكارية العميل لها تثثير إيجابي على اتجاه العميل أن    Dogra et al.(2023)وبينل نتائ  دراسددة    

 نحو مواقع التجارة الإلكترونية المعتمدة على الواقع المعزز.

ا  The Moderating Role Of Customerفضًول العميل  ل  المُعدَِل  الدور :خامسًً
Curiosity: 

العميدل في البحدث عن المعلومدات والتعر  على    رغبدات  على أند  : "فضددددول العميدل  يعَُرَ       

.2022(Walsh et al( ,  Celik et   فعَرَ وقد ،    )Hill et al.,2016 ;Lee,2024 ( "العلامة 

)2016(al.  ":  دافع لاكتساب المعرفة الجديدة والتجارب الحسية التي يمكن أن تحعز السلو  على أن

آلية نعسدية   " :على أن  ,2024(Lee( ,  Gerrath & Biraglia)2021عَرَف  )  كما  ، "الاسدتكشدافي  

 Yang et al.,(2020) , Okazaki et،أما  "على وسدائل التواصدل الاجتماعي يلتجهب انتباه العم

al.,(2019)    حال  مثقتا  لليرد وربشتاه في معرف  المزةد عن منتم معروض في "   ن :أفعرف  على

يحعز السدلوكيات مثل: العحص البصدري  إعلان ةت  اساتحاااراا عن فرةا التحيةز الشياري ال ي  

  " .للبحث عن معلومات جديدة 

 Du et)وكشددددعل نتائ  بعض الدراسددددات أن إعلانات الواقع المعزز تزيد من فضددددول العميل      

al.,2022; Yang et al.,2020; Kim et al.,2020)   وبالتالي زيادة العضددددول تثثر بشددددكل ،

  الاتجداه نحو إيجدابي على الاهتمدام بدالإعلان. وأخيرًا يثثر الاهتمدام بدالإعلان بشددددكدل إيجدابي على  

ن العملاء غالبًا ما يكون لديهم نقص في اليقين بشدثن العلامات التي يتم تصدويرها في إحيث  الإعلان،  

الإعلاندات، ولأن إعلاندات الواقع المعزز بداعتبدارهدا تقنيدة تتميز بمسددددتويدات عداليدة من المعلومدات  

هي  الحسدية ويمكن أن تثير عدم اليقين، فإن إعلانات الواقع المعزز يمكن أن تزيد من فضدول العميل ال

الإعلان في  تصددددويره  يتم  الددهي  المنت   عن  المزيددد  معرفددة  في  الرغبددة  في   Yang et  يتجلى 

al.,2020) المدركة تثثير إيجابي على قيمة المتعة ل  فضول العميل(، وأن (Kim et al.,2020)  . 

 :التاليبعد عر  الدراسات المذكورة لًبد من مناقشتها، وهي على النحو     

 دفع  الهي الدراسدددة، الأمر لموضدددو  العربية الدراسدددات تناول واضدددحًا في  قصدددورًا  هنا   أن -1

  وطريقة  أسددلوب يتتلر  حيث( المصددرية البي ة) متتلعة  بي ة في  الدراسددة ههه لإجراءالباحثتين  

 .والثقافات الاقتصادية والاجتماعية البي ة  باختلا   الاستهلا 

  متغيرات   بين  المبدااددددرة  العلاقدة  تنداولدل  التي  الددراسدددددات  تعددد  عن  نداتجدة  بحثيدة  فجوة  وجود -2

 .مجتمعة  المتغيرات ههه بين المباارة وغير المباارة العلاقات تتناول لم إنها إلا الدراسة،

المعزز، فمنهم من تنداولهدا ككدل   الواقع اختلعدل الدراسددددات السددددابقدة في تنداولهدا لمعهوم إعلانات -3

 تم  التي  المعزز  الواقع  إعلاندات  أبعداد  من  العدديدد  الأبعداد، ومنهم من تضددددمندل  متعددد  غير  كبنداء

معدل   أعلى  على حصددلل  التي  الأبعاد تلت  أهم أن  غير  باحثيها، نظر وجه  من  بالدراسددة  تناولها

  ، (الأثداث)  الددراسددددة  محدل  للمنتجدات  عمليدة فدائددة ذات  تعدد  والتي  المرجعيدة  بدالكتدابداتفي تنداولهدا  

   .الحالية الدراسة  تبنتها التي  الأبعاد وهي المعلومات، توفير و ، التعاعل و الترفي ،: في  تمثلل
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 )قرارعلى    المسدددتدام  التسدددويا أبعادأن معظم الدراسدددات التي تم الاطلا  عليها تناولل تثثير   -4

(، ولم تهتم بتثثيرها على  الععوي الشددراء سددلو ، العلامة   اددتصددية، الوعي بالعلامة   الشددراء،

 .العلامة نحوالعميل    اتجاه

 والقيمدة  المعزز،  الواقع  إعلاندات  أبعداد  من  كدل  بين  بدالجمع  قدامدل  تطبيقيدة، دراسددددة  أيد   توجدد  لا -5

  تجارة وقطا   ،العميل وفضدددول العميل،  ابتكارية، والعلامة  نحو اتجاه العميلو  للعميل،المدركة  

 .الحالية الدراسة  تبنت  التي الأمر وهو ،للأثاث مصر في  الإلكترونية التجزئة

تناولها بالدراسدة تم   للعميل التيالقيمة المدركة   أبعادأن الدراسدات السدابقة قد تضدمنل العديد من  -6

 المتعدة،  وقيمدة النععيدة، القيمدة :ماهبعددين   بدراسددددةالبداحثتين   قامل لهلت  باحثيهدا،  نظر وجهد  من

 تجارة التجزئة الإلكترونية في مصددددر  قطا   لسدددديات  مةءوملا اسددددتتدامًا الأكثر بعدينال  ماوه

 .للأثاث

 التطبيقية:الدراسة   الثاني:القسم  

   وهي:عدة عناصر  التطبيقية الدراسةوتضم     

: مشكلة الدراسة: أولاً   

لوقو  على  لبإجددددراء دراسددددة استطددلاعية  الباحثتين سعيًا لتحديددد مشكلددة البحددددث فقددد قددامددل     

الدراسدددة الاسدددتطلاعية   العلامة، واعتمدتنحو  اتجاه العميلعلى  إعلانات الواقع المعزز تثثير  مد  

في مصددددر المتداجر الإلكترونيدة للأثداث    عملاءمعردة من    60على أسددددلوب المقدابلات العرديدة مع  

تد   مدواقدعو تسددددتدتدددم  الدتدي  الإلدكدتدروندي  الدمدعدزز  قدنديددةالدتسددددوت  الإعدلان الدواقدع  الدعدتدرة فدي  خدلال   ،

ماان خاالال هذه    نيتوكانت أهم النقاااط التااي أثااارتها الباي   ،2024 6 25 وحتى  2024 6 19من

 المقاابلات على النحو التالي:

الواقع  إعلانات   الإلكترونيفي مصددر ومواقع التسددوت  المتاجر الإلكترونية للأثاث   تسددتتدمهل  -1

 المعزز؟

اتجاه ن يعزز  أيمكن  لإعلانات الواقع المعزز  في مصدرالمتاجر الإلكترونية للأثاث  اسدتتدام   هل -2

 ؟ لعلامةا  ونح العميل

    القيمة المدركة  لإعلانات الواقع المعزز يعظم   في مصدرالمتاجر الإلكترونية للأثاث  هل اسدتتدام   -3

  للعميل؟

 ؟ لعلامةا ونح  يًايجابا اهً تجاا للعميل تكونالقيمة المدركة  هل -4

 ؟في إعلانات الواقع المعزز االمُعلن عنه لعلامةا  ونحالعميل  هتجاحسن ات  ابتكارية العميلهل  -5

في إعلانات   المُعلن عن للعميل نحو العلامة   يًايجابا هًاتجاايسداعد على تكوين    هل فضدول العميل -6

 ؟الواقع المعزز

 ويمكن بيانها على النحو التالي:  لمظاهر وأمكن الخروج من الدراسة الًستطلاعية ببعض ا     

التسددوت الإلكتروني التي تسددتتدم   ومواقعفي مصددر  المتاجر الإلكترونية للأثاث عداد  أانتعاض  -1

 ي: المعزز هأن أاددهر العلامات التي تسددتتدم إعلانات الواقع  ، وفي الإعلان الواقع المعز  تقنية

(  Chic Homzاديت هومز )و، (  Amazonامازون )و، (Beyoootبيوت ) ، و(  Ikeaايكيا )

 .  (Houzzهوز ) ،(Marina Homeمارينا هوم )و،  (Home Center)هوم سنترو، 
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في مجدال إعلاندات الواقع المعزز  بدثهميدة  أفراد العيندة الاسددددتطلاعيدة  من   %80يوجدد قنداعدة لددي   -2

الواقع المعزز تتيل    تاحتياجاتهم، فتطبيقام بشدكل كبير مع انسدجالاتحقيا  كثحد متطلبات  الأثاث  

لهم معدايندة منتجداتهم في البي دة الواقعيدة لهم )الموقع الدهي يتواجددون فيد ( من خلال التمكن من 

 المستتدم.كاميرا الهاتر 

يوصل في مجال الأثاث أن الإعلان باستتدام الواقع المعزز   العينة تعتقدمن أفراد    %40أن نسبة  -3

   .التوزيع وأماكن المنتجات وأسعارها من متنوعة مجموعة عنالمعلومات الكاملة 

 المعزز  الواقع مواقع من  تعديل أو اقتراو  على أي فورية  اسددتجابة  من معردات العينة  %70 يلقى -4

 .الأثاث مجال في

  الواقع  مواقع  في الافتراضدددديدة  والبي دة  المنتجدات  في  تتحكم  العيندة أفراد  من%    %85نسددددبدة    أن -5

 .المعزز

  .ممتع ومسلي المعزز الواقع إعلانمن أفراد العينة الاستطلاعية أن  %65ير   -6

 من تحسددن في مجال الأثاث أن الإعلانات بالواقع المعزز من أفراد العينة تر   %55أن نسددبة    -7

 .للمنت  الصحيل وتمكنهم من الاختيار المتاحة البدائل إدرا  على قدرتهم

 .المعزز الواقع علانإ تعاصيل لمتابعة أطول وقل الاستطلاعية العينة أفراد من % 45 يقضى -8

يكونوا  جعلهم المعزز الواقع باسددددتتدام الإعلان  أن الاسددددتطلاعية العينة  أفراد من  %75 ير   -9

 العلامة نحو  إيجابي اتجاه

  الإعلان. في المعزز الواقع تقنية تستتدم التي العلامة العينة أفراد من %50  يحب -10

،  Millennials and Gen Z   :مثلالأجيال صدغيرة السدن من العينة من أفراد   %60أن نسدبة -11

  بدالمقدارندة  الرقميدة والدهكيدة الجدديددة  للتقنيدات  تقبلاً   أكثرو  مرتبط بدالتكنولوجيدا  لدديهم حس ابتكداريو

 .حولهم من الأاتاص مع

فضددددولهم   تثير  الحدديثدة  التكنولوجيدة  الإعلانداتمن أفراد العيندة الاسددددتطلاعيدة أن    %35ير    -12

 . المنتجات طبيعة على للتعر 

 الدراساةانطلاقاً مما أسافرت عنه الدراساات الساابقة والدراساة الًساتطلاعية فيمكن تحديد مشاكلة     

   ه تجااإيجابي على    معنوي  تأثيرلإعلانات الواقع المعزز بصااورة رسيسااية في الكشااف عما إ ا كان 

،  القيمة المدركة للعميل  بشااكل مبا اار وبشااكل غير مبا اار من خلال توساايط    لعلامةا  ونحالعميل 

 الفرعية التالية : التساؤلًت وهو الأمر الذي أمكن معه طرح

 العلامة؟نحو  اتجاه العميل علىعلانات الواقع المعزز لإهل يوجد تثثير معنوي إيجابي   -

 للعميل؟القيمة المدركة هل يوجد تثثير معنوي إيجابي لإعلانات الواقع المعزز على  -

  العلامة؟نحو  اتجاه العميل علىقيمة المدركة للعميل الرقمي للهل يوجد تثثير معنوي إيجابي   -

 العلامةنحو   العميل واتجاهإعلانات الواقع المعزز بين    للعميل العلاقةالقيمة المدركة هل تتوسدط  -

 لا؟  أم 

  واتجداه إعلاندات الواقع المعزز    أبعداد  بين  العلاقدة  على  لابتكداريدة العميدل  معنوي  تدثثير  يوجدد  هدل -

 لا؟ أمنحو العلامة  العميل

 واتجداهعضددددول العميدل على العلاقدة بين أبعداد إعلاندات الواقع المعزز  لهدل يوجدد تدثثير معنوي   -

 لا؟نحو العلامة أم  العميل
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 : أهداف الدراسة:ثانياً

   :التالي  النحو على صياغتها يمكن الأهداف من مجموعة  تحقيق إلى الدراسة  هذه تسعى    

على    (وتوفير المعلومات  والتعاعل،  الترفي ،لأبعاد إعلانات الواقع المعزز ) المباار التثثير قياس -1

 .نحو العلامة  اتجاه العميل

وتوفير المعلومدات(    والتعداعدل،  الترفيد ،لأبعداد إعلاندات الواقع المعزز )  المبدااددددر  التدثثير  تحدديدد -2

 .القيمة المدركة للعميلأبعاد  على

اتجداه وقيمدة المتعدة( على    النععيدة،  )القيمدةللعميدل  القيمدة المددركدة  لأبعداد    المبدااددددر  التدثثير  قيداس -3

 .نحو العلامة العميل

وتوفير    والتعداعدل،  الترفيد ،لأبعداد إعلاندات الواقع المعزز )  غير المبدااددددر  التدثثير  دراسدددددة -4

 للعميل.القيمة المدركة من خلال توسيط   نحو العلامة اتجاه العميلعلى المعلومات(  

إعلاندات الواقع المعزز   أبعداد  بين  العلاقدة  على  العميدل  لابتكداريدةالمُعدَدِل    الددور  طبيعدة  معرفدة -5

 .نحو العلامة  واتجاه العميل

واتجاه العميل على العلاقة بين أبعاد إعلانات الواقع المعزز   عضددولالمُعَدِل ل  طبيعة الدورتحديد  -6

 نحو العلامة. العميل

التوصدددل لبعض النتائ  والدلالات النظرية والتطبيقية التي قد تعيد القائمين على تصدددميم وإعداد   -7

في   مواقع التسددوت الإلكترونيلفي مصددر ومتاجر الإلكترونية للأثاث  للالاسددتراتيجية الترويجية 

كجزء من الاسدددتراتيجية الترويجية لها ، وتقديم  الإعلانات باسدددتتدام الواقع المعزز اسدددتثمار  

بعض التوصددديات التي يجب أخدها في الاعتبار عند أعداد حملة إعلانية لعلامة معينة تسدددتتدم  

، الأمر الدهي سددددو  ينعكس  نمطيدة  الطرت عرض الإعلان بعيدداً عن   تقنيدة الواقع المعززفيهدا  

ثن اسدتتدام ميزة الواقع المعزز ادعورهم بعلى التسدوت بالإضدافة الى   العملاءة قدرعلى تحسدين  

،  ومن ثم يمكن تكوين اتجاه إيجابي للعميل الرقمي نحو العلامة   في الإعلان أمرًا ممتعًا ومسددليًا

 المُعلن عنها .

: النموذج المقترح للدراسة:ثالثاً  

 رقم  الشدكل في  الدراسدة  متغيرات  بين للعلاقاتيمكن توضديل النموذج المقترو  سدبا،في ضدوء ما    

(1): 

 ( 1 كل رقم )

 نمو ج مقترح للعلاقات بين متغيرات الدراسة

. اعتمادًا على الدراسات السابقةلباي تين المصدر: من إعداد ا  
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 رابعاً: فروض الدراسة: 

 التالية: العروض صياغة للباحثتين من الاطلا  على الدراسات السابقة، وأهدا  الدراسة أمكن    

  تعداعدل،ال  و  ،إعلاندات الواقع المعزز )الترفيد   لأبعداديوجدد تدثثير معنوي إيجدابي  "    الأول:الفر   

 نحو العلامة".العميل   اتجاه  على)المعلوماتتوفير  و

  والتعداعدل،  ،إعلاندات الواقع المعزز )الترفيد   لأبعداديوجدد تدثثير معنوي إيجدابي  "  :  ال اانيالفر   

 ." القيمة المدركة للعميل أبعاد  على)المعلوماتتوفير  و

 التالية:وينقسم هها العرض إلى العروض العرعية 

، وتوفير   التعداعدليوجدد تدثثير معنوي إيجدابي لأبعداد إعلاندات الواقع المعزز )الترفيد  ، و"  :     1 2 

 ".قيمة المنععة  على   )المعلومات

، وتوفير    التعداعدليوجدد تدثثير معنوي إيجدابي لأبعداد إعلاندات الواقع المعزز )الترفيد  ، و"  : "    2/2ف

 ".على قيمة المتعة   )المعلومات
قيمدة  و  ،قيمدة المنععدة    )   القيمدة المددركدة للعميدل  " يوجدد تدثثير معنوي إيجدابي لأبعداد  :  ال االاث    الفر 

 ". نحو العلامةالعميل  اتجاه  على (المتعة

العلاقة بين أبعاد إعلانات الواقع المعزز )الترفي  ،  القيمة المدركة للعميل تتوسدط  "  : الرابعالفر   

 ." نحو العلامةالعميل  اتجاه  ( و، وتوفير المعلومات لتعاعلاو

أبعداد إعلاندات بين    العلاقدة  على  لابتكداريدة العميدلإيجدابي    معنوي  تدثثير  يوجدد"    الخاام::الفر   

 نحو العلامة ". واتجاه العميلالواقع المعزز 

على العلاقة بين أبعاد إعلانات الواقع   عضدول العميلل" يوجد تثثير معنوي إيجابي   الفر  السااد :

 نحو العلامة ".  واتجاه العميل المعزز

 : أهمية الدراسة:  خامسًا

     تستمد ههه الدراسة أهميتها من عدة اعتبارات أهمها:    

 :الأكاديمية (( الأهمية العلمية  -1

 من:الأكاديمية  الناحية من الدراسة ههه أهمية  تنبع         

  في:مجموعة من المعاهيم الحديثة نسددددبيًا في أدبيات التسددددويا وتتمثل  ههه الدراسددددة  تتناول   -أ

ا في ظل للعميل،القيمة المدركة  إعلانات الواقع المعزز و  -العربية ندرة الدراسدات  خصدوصدً

ن لتثصدددديل ههه يومن ثم فإن ههه الدراسددددة تمثدل محاولة من الباحثت - نيالبداحثت علم  حدود في

  نحو العلامة.العميل المعاهيم والتعر  على دورها في تحسين اتجاه 

  المجال  هها في  وتعصديلًا  عمقًا أكثر لدراسدات الباحثين أمام  المجال  تعتل سدو   الدراسدة ههه  إن- ب

 .مستقبلًا 

  على  ماتثثيره حجم  لمعرفة(  نيمُعَدِل  نيمتغير  مابوصددعه)  مهمين  نيمتغير  الدراسددة ههه  تتناول- ج

 ان المتغير نهدها  ويتعلا  العلامدة،نحو    العميدل  اتجاا وإعلاندات الواقع المعزز    أبعداد  بين  العلاقدة

ً  يلقا لم حيث العميل فاو والعميل،  بتكارية  با ً   اهتماما  .العرب الباحثين قبِل من  مناسبا
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تسداهم ههه الدراسدة في بناء نموذجًا مسداريًا سدو  يسداعد في تحديد طبيعة العلاقات المباادرة -د

  Structureوغير المباادددرة بين متغيرات الدراسدددة من خلال بناء نموذج المعادلة الهيكلية  

Equation Modelling     (  البداحثتين وهو مدا لم يتطرت إليد  أحدد من البداحثين ) في حددود علم

 ومن هنا تثتي الإضافة العلمية لسد ههه العجوة البحثية.، 

 التطبيقية(: (الأهمية العملية  -2

 :التطبيقية منأهمية ههه الدراسة من الناحية تنبع         

التي اددهدت نموًا ملحوظاً في مصددر  تعد التجارة الإلكترونية من أبرز القطاعات الاقتصددادية  -أ

خلال السددنوات  ووعى الشددركات والمسددتهلكين الرقميللتحول   2030مدفوعًا برؤية مصددر 

التجدارة  فدإن  ، وبحسددددب بيداندات مركز المعلومدات ودعم اتتداذ القرار بمجلس الوزراء    الأخيرة

، ومن المتوقع أن تتجاوز 2023مليار دولار عام   3.5وصدددلل قيمة مبيعاتها إلى  الإلكترونية  

،  2023عام    %25سجلل نسبة نمو بلغل  ، كما  2024عام بنهاية  مليار دولار   4.5حاجز الدددد  

، ( (2024www.idsc.gov.egعام  بنهاية  %20 ومن المتوقع أن تسدتمر في التصداعد بنسدبة

، بمعدل   2029مليار دولار بحلول عام   18.04صددددل قيمة مبيعاتها إلى تمن المتوقع أن  كما  

قدددره   مددركددب  سدددددنددوي  الددمددتددوقددعددة14.80نددمددو  الددعددتددرة  خددلال   % 2024-  2029 

(www.mordorintelligence.com). 

ومن المتوقع أن يصدددل حجم سدددوت الواقع  كبير،انتشدددر اسدددتتدام تقنية الواقع المعزز بشدددكل   - ب

وذلت بمعدل نمو سددنوي مركب قدرة  ،2026مليار دولار بحلول عام  89المعزز العالمي إلى  

العترة  46.3%) الصدددددادر عن  2026-2020( خلال  التقرير   Market، وذلددت حسدددددب 

research  2020عن اهر ديسمبر www.reportlinker.com). ) 

بلغ   2023نعدات على الإعلان في مصددددر بداسددددتتددام إعلاندات الواقع المعزز لعدام  أن حجم الإ - ج

ا زيدادة سددددوت إعلاندات الواقع المعزز بنسددددبدة   دولار،( مليون  23.1) ومن المتوقع أيضدددددً

( ، لهلت من المتوقع أن يبلغ سدددوت إعلانات الواقع 2027 -  2023( خلال العترة )11.83%)

،وذلت وفقا لتقريرمثسدسدة سدتاتيسدتا  (  2027( مليون دولار بحلول عام )36.1المعزز حوالي )

Statista   للأبحاث المتتصصة في بيانات السوت والمستهلكينwww.statista.com)). 

ن الإعلاندات المصددددممدة بتقنيدة الواقع المعزز تتنو  بين إعلاندات الواقع المعزز من خلال:  إ -د

باسدتتدام كاميرا الهاتر الهكي  بالمنزل  العميل  تجربة أحد المنتجات باسدتتدام الواقع المعزز و

علان الواقع  إ( بإعلان مطبو  يحول العميل إلى  QR، ومسددددل اكواد الاسددددتجابة السددددريعة )

ا تطبيقات    بثماكنالواقع المعزز   لإعلاناتالمعزز، وكهلت التعرض مبااددرة   التسددوت، وأيضددً

الأجسددام الافتراضددية بالواقع الحقيقي، الأمر الهي يسدداعد    بإسددقاطالهاتر المحمول التي تقوم 

 تجاه العلامة.العميل  على تجربة المنتجات بطريقة مبتكرة وتكوين موقر إيجابي لدي 

أن نسددددبدة الإيرادات المحققدة من خلال بيع الأثداث عبر الإنترندل )أونلاين( عدالميدلا من إجمدالي  - ه

، حيدث سددددجلدل نموا بنحو 2020الإيرادات المحققدة من مبيعدات الأثداث قدد ارتععدل في عدام  

، ومن المتوقع أن تسدتمر ههه النسدبة في الارتعا  لتصدل 2019عام    %15، مقارنة بنحو  17%

 . (www.idsc.gov.eg)2025ام في ع %25إلى 

  2024مليون دولار بنهدايدة عدام   463مصددددر لتبلغ    فينترندل  ارتعدا  مبيعدات الأثداث عبر الإ - و

للأبحداث  Statistaسددددتداتيسددددتدا  مثسددددسددددة   ا لتقريروفقدً  ، وذلت2023عن عام   %19بزيادة  

 .( (www.statista.com متتصصة في بيانات السوت والمستهلكينال

https://unctad.org/system/files/official-document/dtlecdeinf2023d1_en.pdf
https://www.idsc.gov.eg/
http://www.mordorintelligence.com/
http://www.statista.com)/
http://www.idsc.gov.eg/
http://www.statista.com/
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وأن   تزداد قوة  للأثاثن المنافسة بين العلامات في قطا  تجارة التجزئة الإلكترونية في مصر أ -ز

ولكن يجب  فقط،المكلعة أو إلى جودة المنت   وسددائل التروي نجاو المنت  أصددبل لا يسددتند إلى  

وخلا ومواقع التسدددوت أن تتلا قيمة إضدددافية متتلعة للمنت  الإلكترونية للأثاث   على المتاجر

 .لجعلة مميزًا ويلبي احتياجات ورغبات العملاء  تجربة فعلية ومثثرة  

أنهم سديتسدوقون بشدكل متكرر أكثر  عملاءمن ال  %71، ذكر Mobile Marketerوفقًا لتقرير   - و

من العملاء المشداركين في نعس البحث   %40ذكر ومن تجار التجزئة باسدتتدام الواقع المعزز، 

من وأنهم سدددديكونون على اسددددتعدداد لددفع المزيدد مقدابدل المنتجدات المقددمدة عبر الواقع المعزز. 

ونتيجة لهها   ،2024مليار دولار قبل عام   50المتوقع أن يصدل حجم سدوت الواقع المعزز إلى  

الطلدب بددأت العدديدد من العلامدات في إنشدددداء تطبيقدات الهداتر المحمول التداصددددة بهدا والتي 

المحتملين في الحصددول   العملاء  Arteliaتسدداعد   :تتضددمن الواقع المعزز على سددبيل المثال

خلال وضددع على فكرة عن الشددكل الهي سدديبدو علي  الأثاث في الغر  والحدائا الحقيقية من 

 . (Oyman et al.,2022) أثاث افتراضي باستتدام تطبيا الهاتر المحمول التاص بها

في مصددددر ومدديري مواقع التسددددوت المتداجر الإلكترونيدة للأثداث    محداولدة مسدددداعددة مدديري   -ط

الاسدتثمار في أادكال جديدة وغير نمطية من طرت عرض الإعلان بما يسدمل على  الإلكتروني  

لهم بالتميز في ظل اسدتتدام التقنيات الحديثة مثل تقنية الواقع المعزز في الإعلان التعاعلي لكي  

 ,من الأجيال صددغيرة السددن مثل    الرقميون  تتناسددب مع القدرة الاسددتيعابية لعملاء العصددر

Millennials and Gen Z  ُوفر معلومات تعصددديلية محدثة تبالمنت ، و  همعزز من اهتماموت

الوقل المناسدب، ومن ثم ادعور العملاء بثقة تجاه العلامات المُعلن عنها في  متعلقة بالمنت  في  

تكوين اتجاه ، وبالتدالي يمكن   إعلانات الواقع المعزز وإنهدا علامات جيددة تسددددتحا المشدددداهدة

  .اإيجابي للعميل الرقمي نحو العلامة المُعلن عنه

في مصددر في خلا  الإلكترونية للأثاث  مديري المتاجرتسدداهم نتائ  تلت الدراسددة في مسدداعدة  -ي

ثن الإعلانات باسددتتدام الواقع المعزز في مجال الأثاث أمرًا ضددروريًا بالعملاء لد   اددعورًا  

 الإعلان أمرًاأن اسدتتدام ميزة الواقع المعزز في  بالإضدافة الى على التسدوت  همتحسدن من قدرت

القيمدة  إعلاندات الواقع المعزز على    لأبعدادإذا مدا ثبدل وجود تدثثير معنوي    ا ومسددددليدًا.  ممتعدً 

 للعميل.المدركة 

 : منهج الدراسة:سادسًا

  الدراسددددة،في تصددددميم ههه  Descriptive methodالمنه  الوصددددعي على  ن  يالباحثت اعتمدت    

وذلت بالرجو  إلى الأدبيات المنشددددورة والمتعلقة بموضددددو  لإعداد الجانب النظري من الدراسددددة 

  لتحليل البيانات والكشر عن طبيعة العلاقة القائمة بين متغيرات الدراسة.و الدراسة،

 :الدراسة أسلوبسابعاً: 

 :يلي الدراسة ما أسلوب  يشمل    

 أنواع البيانات المطلوبة ومصادر الحصول عليها: -1

 ن في ههه الدراسة على نوعين من البيانات هما:ياعتمدت الباحثت
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وذلت بغرض الحصدول على البيانات الثانوية اللازمة   )الدراساة المكتبية(:  البيانات ال انوية -أ

 وأهدا   المشدددكلة، وتحديد  لصدددياغة الجانب النظري المتعلا بموضدددو  الدراسدددة الحالية

 البحثية، وتم الحصول على ههه البيانات من خلال: التساؤلات وصياغة الدراسة،

 الدراسة.  بموضو  الصلة ذات  المنشورة التقارير -

بعض المواقع الإلكترونية للحصدول على الأرقام والإحصداءات الواردة في ما يتوفر على   -

 .ههه الدراسة

وذلدت بغرض الحصددددول على البيداندات الأوليدة   ) الادراساااااة التطبيقياة (:  البيااناات الأولياة - ب

اللازمة والمرتبطة بموضدو  الدراسدة، والتي لا يمكن توفيرها عن طريا الدراسدة المكتبية  

، لتحقيا أهدا  الدراسدة ، من خلال اسدتقصداء آراء عينة الدراسدة باسدتتدام قائمة اسدتقصداء 

 عملاء لجعلها متاحًا لجمهور واسدع من   Google Driveيديرها المسدتقصدى منهم بواسدطة 

، وقد التي تسددتتدم تقنية الواقع المعزز في الإعلان   في مصددرالمتاجر الإلكترونية للأثاث  

كما تم وضدددع في تلت الدراسدددة وفقًا للتطوات العلمية المتعار  عليها ، الباحثتين  سدددارت 

، أولهما : ان  لا يتم  online survey  الإلكترونيالاستقصاء  أسدلوبادرطين لتحسدين نتائ   

، أما الشرط الثاني :   الأس لةقبول أي اسدتمارة إلكترونيًا إلا بعد التثكد من الإجابة عن جميع  

 فإن  لا يجوز للمستقصي من  ملء أكثر من استمارة .

 مجتمع وعينة الدراسة: -2

التي تسدتتدم تقنية    في مصدرالمتاجر الإلكترونية للأثاث   يتثلر مجتمع الدراسدة من جميع عملاء      

تزايد اعتماد العملاء في الآونة الأخيرة  ، وقد تم اختيار هها المجتمع بسبب ز في الإعلان  زالواقع المع

على متاجر البيع بالتجزئة الإلكترونية التي تسدتتدم تقنية الواقع المعزز خاصدة فيما يتعلا بالمنتجات  

التي تعتمدد على التجربدة ثلاثيدة الأبعداد والدهوت مثدل : الأثداث ،حيدث تتمتع تلدت المتداجر بتصددددائص 

ئدة الإلكترونيدة التقليدديدة وتتيل لهم العرصددددة لتجربدة العدديدد من تعداعليدة أكبر من متداجر البيع بدالتجز

، كما أن الواقع المعزز أكثر ملاءمة لسدددديات البيع بالتجزئة  (Hwangbo et al.,2017)المنتجات  

 . )(Caboni & Hagberg, 2019الإلكتروني بالنسبة للعملاء الحاليين والمرتقبين

عينة تم الاعتماد على    قدف ،  للدراسددة  الأنسددب الأسددلوب هو يعُد العينة أسددلوب  على الاعتماد نأو    

تنُشددث باسددتتدام أي أجهزة أخر  عبر   التي  River sample  (الإعتراضدديةعينة الإنترنل  )  النهر 

الدددددد"نهر" هو تدفا مسدتمر من زوار  ملء الإسدتبيان ، والإنترنل تدعو زوار الموقع للمشداركة في 

تعترض عيندة النهر  وبدالتدالي  ،الموقع، وتلدت الددعوات تدثخده الردود بشددددكدل مجدازي من نهر الإنترندل

عشددوائي ربما حتى باسددتتدام إجراءات اختيار من جمهور المنتجات المسددتقصددى عنها  زوار الموقع

 للمثهلينحتى يسُددددمل فقط    مدانعدةيمكن أن تحتوي الإسددددتبيدان عبر الإنترندل على أسدددد لدة    وبدالطبع

توج  من إطار عينة النهر هو تدفا الزوار الهين يزورون الموقع الهي  و،  الاسدددتبيانبالمشددداركة في 

الددعوة، وتعُتبر عيندات النهر عيندات عشددددوائيدة من هدهه الإطدارات العينيدة طدالمدا أن الددعوات   خلالد 

فإن    ، وبالتالي((Burns& Veeck ,2020  ليسددل غير عادية من حيث المدة أو المظهر أو الصددلة

ومقدار التطث المسدموو ب    %95معردة عند مسدتو  ثقة   384لا يقل عن  أحجم العينة المناسدبة يجب  

 .(Decision Analyst STATS™ 2.0) الدراسة مجتمع معردات لضتامة نظرًا 5%
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 ،  الدراسددة تلت  على  تطبيق  اددروط لتطابا وذلت ،  الإلكتروني  الاسددتبيانالباحثتين   واسددتتدمل    

 معردات  تكون  أن  يجدبالإلكتروني    الاسددددتبيدان  لتطبيا  أند   Saunders et al.(2011)  ير   حيدث

لابد أن تكون الأسد لة الموجهة للمسدتقصدي و  ،  الإنترنل مع  التعامل  على  القدرة لديها  الدراسدة  مجتمع

امنهم مغلقة وقصدديرة قدر الإمكان،  وتم  ،    جغرافيًا  اومشددتتً   اكبيرً  العينة  حجم كان إذا يسددتتدم  وأيضددً

على  مواقع التسدوت الالكتروني   صدعحات و المتاجر الإلكترونية للأثاث   صدعحات على  القائمة  طرو

  : وذلت على ثلاث مراحل زمنية العيس بو  ، 

  استجابة. 121 وبلغل عدد الاستجابات 2024 7 11إلى  2024 7 4من العترة  -

 استجابة. 150 الاستجابات عدد وبلغل 2024 7 21إلى  2024 7 12من العترة  -

 استجابة. 131 الاستجابات عدد وبلغل 2024 8 2إلى  2024 7 22من العترة  -

لعدم جودتها في التحليل اسدددتجابة   33تم اسدددتبعاد   كما، صدددالحة للتحليل اسدددتجابة  402وتم جمع    

 قائمة. 369حصائيليصبل عدد القوائم التي تم الاعتماد عليها في التحليل الإ حصائيالإ

 أداة الدراسة: -3

  الاسدتقصداء  قائمةعلى   الأولية مصدادرها من الميدانية  الدراسدة  بيانات  تجميع  فيالباحثتين   اعتمدت    

والتي تم إعدادها لهها ,  Google Driveنترنل التي تم تصدددميمها باسدددتتدام محر  البحث  عبر الإ

التي تسددددتتددم تقنيدة   في مصددددرالمتداجر الإلكترونيدة للأثداث    جميع عملاء    الغرض ، والموجهدة إلى

 في  الواردة  المقاييس ضوء  في استقصاء قائمة  بتصميمالباحثتين  وقامل ،الواقع المعزز في الإعلان 

 مجموعة القائمة ههه وتضدمنل الاسدتطلاعية، الدراسدة  عن   كشدعل ما ضدوء وفي السدابقة  الدراسدات

 القيمة المدركة للعميل  ، وإعلانات الواقع المعزز الدراسدة )  متغيرات  أبعاد لقياسمن الاسد لة المغلقة 

، التماسددديمقياس ليكرت ل  وفقًا( وفضدددول العميل  العميل،بتكارية  او ،نحو العلامةالعميل   اتجاه و، 

 (.1ا )( إلى غير موافا تمامً 5ا )مستويات تتراوو بين موافا تمامً ب

 قيا  متغيرات الدراسة: -4

وثبل   بالموضدو   الصدلة وثيقة  سدابقة  دراسدات في اسدتتدامها تم  بمقاييسالباحثتين    اسدتعانل لقد    

  بتطوير الباحثتين   قامل كما  الدراسة، ههه  في  المستتدمة المقاييس  لإعدادصدقها وثباتها بدرجة عالية  

  بترجمة الباحثتين   التطبيا، وأيضدًا قامل مجال  ولتلائم  الدراسدة ههه  أهدا   مع  لتتناسدب  المقاييس ههه

 العربيدة  اللغدة  من  ترجمتهدا  تم  العربيدة، كمدا  اللغدة إلى  الإنجليزيدة اللغدة  من المقترحدة  المقداييس  عبدارات

 .الأصلية للنستة العبارات مطابقة من للتثكد  Back Translation الإنجليزية اللغة إلى

 

  (2) رقم بالجدول موضل هو كما المتغيرات من أربعة أنوا  على الدراسة ههه  وتحتو      
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 ( 2جدول رقم )

 الدراسات السابقة التي تم الرجوع إليها لتصميم قاسمة الًستقصاء 

    .إعتمادًا على الدراسات العلمية المشار إليها الباي تين المصدر : من إعداد 

  الطريقاة تبااين  أو تحيز واختباار الادراسااااة  لأداة  اختباار ثباات الًتساااااخ الاداخلي -5

 لأداة الدراسة:  الصدخ اختبارو المشتركة

لعبارات   الثبات اختبار  بإجراءالباحثتين قامل    الاسددتقصدداء لقائمة  لمبدئي التصددميم من  الانتهاء  بعد   

اوالمشدتركة،   الطريقة  تباين أو  تحيز اختباركهلت و الاسدتقصداء، قائمة   لعبارات   اختبار الصددت أيضدً

 النحو التالي :ذلت و القائمة، ههه

     :Reliabilityال بات  اختبار -أ

قدرة قائمة الاسدددتقصددداء على التوصدددل لنعس مد  لبيان اختبار الثبات  بإجراءالباحثتين  قامل     

 :  الأتيويتضمن   مماثلة،الاختبار بعد فترة زمنية محددة في ظل ظرو   النتائ  إذا تكرر

 
 

أرقام   المتغيرات

عبارات  

قيا  كل  

 متغير 

 الدراسات التي تم الًعتماد عليها لإعداد قاسمة الًستقصاء

   المتغير المستقل:

 إعلانات الواقع المعزز

 ,Du et al.,2024; Widyastuti, 2024;Hanifa & Kurniawan) من 14:1

2022; Eru et al.,2022; Meydanoğlu et al.,2020; Stefanelli et 

al.,2018;Smink et al.,2019; Zhang & He, 2022; Jiang & 

Lyu,2024; Yang,2021; Iranmanesh et al.,2024). 

 الوسيط:   المتغير

 القيمة المدركة للعميل 

51:22من   (Schultz & Kumar, 2024; Jiang & Lyu, 2024; Iranmanesh et 

al., 2024; Yang, 2021; Al-Jundi et al.,2019; Stefanelli et 

al.,2018; Widyastuti, 2024;Hong et al.,2017; Voicu et 

al.,2023; Çakirkaya & Koçyiğit, 2024) 

 المتغير التابع:

 نحو العلامة  اتجاه العميل

32:92من   (Iranmanesh et al.,2024; Widyastuti, 2024; Lin et 

al.,2023;Hanifa & Kurniawan, 2022; Smink et al.,2019; Sun 

et al.,2022)  

 :الأول  المُعدَِل المتغير

 تكارية العميل اب

30:36من   )Punpairoj et al.,2023;Wen et al.,2023; Cho & Kim, 2022; 

Al-Jundi et al.,2019; Hong et al.,2017; Zhang et al.,2020; 

Eru et al.,2022; Voicu et al.,2023( 

 :ال اني   المُعدَِل المتغير

  العميل فضول

من  

37:42  

) Lee, 2024; Yang et al.,2020; Kim, et al.,2020( 
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، كمدا هو   Cronbach's alpha  اختباار ال باات عن طريق معاامال ال باات ألفاا كرونباا   -

( إلى  0.820ألعدا كرونبدات تتراوو بين )  الثبدات  معدامدلأن قيمدة  ( ،    3موضددددل بدالجددول رقم )  

 Joshi( والهي يعتبر ذو مسددتوي ممتازًا من الثبات و الثقة والاعتمادية ، حيث أاددار  0.933)

et al. (2010)    ويعتبر كدافيدًا 1أن قيمدة معدامدل الثبدات ألعدا كرونبدات تتراوو بين صددددعر إلى ،

( ، الأمر الهي يدل على صددلاحية قوائم الاسددتقصدداء في جمع    0.60ومقبولًا حينما يصددل إلى )

 البيانات الميدانية.

المركاا    - ال بااات  الدددراسدددددة الكددامنددة   Composite Reliability  (  (CRاختبااار  لعوامددل 

هو أحد مقاييس الاتسددات الداخلي بين المتغيرات المشدداهدة التي ترتبط  و  ،ومثاددرات قياسددها  

( أن  3أظهرت نتائ    التحليل الاحصددائي، والتي يوضددحها الجدول رقم )بمتغير كامن معين، و

المقبولدة لابدد    CR)( وان  قيم ) )0.927 -0.795)  تتراوو بينمقبولدة حيدث  CR) جميع  قيم )

 ,.Fornell & Larchker, 1981; Hair et al)(  0.70أن تكون مسددددداويدة أو أكبر من )

2014). 

   Common Method Variance / Bias  المشااااتركة  الطريقة  تباين اختبار تحيز أو -ب 

(CMV/ CMB)   : 

  على  بناءً   (  3)    رقم بالجدول  موضددل  هو كماالبعد  أحادي  العاملي باجراء التحليلالباحثتين  قامل     

  لا   القيداس  أداة  ان  من  للتدثكدد  Bartlett's Test of Sphericity   اختبدار  و  (KMO)  مقيداس  قيمدة

 من  المزيدد إجراء  إمكدانيدة عليدة  يترتدب الدهي  الأمر  ،  المشددددتر   التبداين  أو  التحيز مشددددكلدة  من  تعداني

 AMOS، وذلت باسددتتدام برنام     الدراسددة فروض  لإثبات  الاسددتدلالي الإحصددائي  التحليل أدوات

Version 25    (Hair et al., 2014) ،  الجدول  يوضدحها والتي الإحصدائي  التحليل  نتائ   تشديرو  

 مايلي : (3) رقم

 /Common Method Varianceلا تعاني أداة القياس من مشدكلة التحيز أو التباين المشدتر   -

Common Method Bias(CMV/CMB) حيث إن العرت بين معلمات المسددار المعياري ،

الأمر الهي يترتب    (،0.20لا يتعد  قيمت  ) CLF ، وتلت المقدرة بثسددلوبCLFالمقدرة بدون 

علية إمكانية إجراء المزيد من أدوات التحليل الإحصدددائي الاسدددتدلالي لإثبات فروض الدراسدددة  

 محل الدراسة.

(،  0.966العداملي ) التحليدل  لإجراء  البحدث عيندة  كعدايدة مدد   ( لتحدديددKMOبلغدل قيمدة مقيداس ) -

 مما يدل على ملائمة عينة البحث لإجراء التحليل العاملي، وأنها أعلي من حدود القيمة المناسبة.

قد اتضددل معنوية مصددعوفة الارتباط   Bartlett's Test of Sphericity أن  باسددتتدام اختبار  -

(،  0.001بين المتغيرات الممثلة لكل عامل من عوامل الدراسدددة عند مسدددتو  معنوية أقل من )

 مما يدل على الاتسات الداخلي بين متغيرات ابعاد الدراسة.

، وهي نسدددبة أقل من (  %34.91) أحادي البعدبلغل نسدددبة التباين المعسدددر من التحليل العاملي  -

، مما يدل على عدم وجود مشكلة التحيز    Herman's single factor test ( وفا معيار50%)

 .(Le& Lei ,2019) المشتر  ، ومن ثم إمكانية اختبار نموذج الدراسةأو التباين 
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 : Validity اختبار الصدخ   -ب

التثكيد على ان عبارات القائمة تعطي للمسددتقصددي من   نعس المعنى  بهد  يسددتتدم هها الاختبار      

لبيان مد  صددت عبارات قائمة الاسدتقصداء في قياس ما صدممل  ، والباحثتين والمعهوم الهي يقصدده 

أجلدد    على  البدداحثتين  واعتمدددت  ،من  الصدددددددت  اختبددار  اجراء  التوكيدددي في  العدداملي    التحليددل 

Confirmatory Factor Analysis (CFA)    البنددائيددة المعددادلددة  نموذج  أحددد تطبيقددات  ، وهو 

Structure Equation Modeling (SEM)     وذلدت بنداءً على معنويدة اختبدار ،t-test     وقيداس

،  RMSEA  ،GFI  ،AGFIالمعيداري،  2مثاددددرات تقييم النموذج   التوكيددي لكدل من :اختبدار كدا  

NFI  ،RFI  ،IFI  ،TLI  ،CFI   و باستتدام برنام،AMOS Version25 (Hair et al., 2014 )

 :ما يلي اختبار الصدت    ويتضمن

أظهرت نتدائ    التحليدل ،    الادراسااااة  لمقياا   Convergent Validity  التقااربي  الصاااادخ -

على مسددتوي ( AVE) المُعسددر التباين نسددبة أن( 2الاحصددائي، والتي يوضددحها الجدول رقم )

(  AVE) المُعسددر التباين نسددبة  متوسددط وأن ،(  0.742-0.496عوامل الدراسددة تتراوو بين )

 Convergent Validity التقاربي ، مما يدل على الصددددت(  0.611) بلغل  الدراسدددة  لمقياس

  مما  ،  المُعسدر  التباين نسدبة متوسدط قيمة من  أكبر  المركب  الثبات قيم  أن  ، كما  الدراسدة  لمقياس

 Fornell & Larchker, 1981; Hair et) القياس  أداة  لأبعاد التقاربي  الصدددددت  على  يثكد

al., 2014). 

 Henseler)،  فقد قدم كل من   لأداة القيا  Discriminant Validityالصااادخ التمييزي   -
et al.,2015)    ًا إحصددددددائيددً اً   Heterotrait-monotrait ratio of the  يسددددمىأسددددلوبددً

correlations (HTMT)   يعتمد على مصددعوفة الارتباط بين المتغيرات الكامنة، على ألا تزيد

(  0.90، أو بحدد أقصددددى )(Kline,2011)(  0.85عن نقطدة القطع )  (HTMT)قيمدة اختبدار  

(Teo et al. 2008)  ، موضدل هو  وكما حتى نضدمن تحقا الصددت التمييزي بمقياس الدراسدة 

الاحصدددددائي أن قيم ذلدت المثاددددر تراوحدل بين   التحليدل    نتدائ   أظهرت(    3)    رقم  بدالجددول

(، وهي قيم تقترب من نقطدة القطع النموذجيدة ، ممدا يددل على توافر الصدددددت  0.819-0.934)

  التمييزي بمقياس الدراسة.

وأظهرت نتائ  التحليل الإحصددائي والتي يوضددحها  ،  الدراسااة  لمقيا   الصاادخ الموضااوعي -

( أن قيم جميع معاملات الانحدار المعيارية المقدرة بنموذج القياس لعينة الدراسة  3الجدول رقم )

ن قيم المعاملات  إالميدانية مقبولة ، مما يدل على صدت الاتسات الداخلي لمقياس الدراسة ، حيث 

 ، (Hair et al., 2014)(  0.50المعيارية المقبولة لابد أن تكون أكبر من أو تسدددداو  القيمة )

كمدا أن جميع معداملات تحميدل المتغيرات المشدددداهددة على العوامدل الكدامندة دالدة إحصددددائيدًا عندد 

( ، ممدا يددل على أهميدة المتغيرات المشددددداهددة في قيداس  0.001مسددددتو  معنويدة أقدل من )

   اتجداه ، والقيمدة المددركدة للعميدل، و  المعزز  الواقع  إعلانداتالمتغيرات الكدامندة فيمدا يتعلا بدثبعداد  

وكداندل جميع مثاددددرات جودة توفيا النموذج التوكيددي تقترب من نقداط  ،  العلامدة  نحوالعميدل  

، جودة AGFI، جودة التوفيا المصددحل  GFI( لكل من: جودة التوفيا 0.90القطع النموذجية )

، جودة التوفيا  IFI، جودة التوفيا المتزايددRFI، جودة التوفيا النسددددبيNFIالتوفيا المعيداري

 Normedالمعيداري    2، كمدا أن قيمدة مثاددددر كداCFI، جودة التوفيا المقدارنTLIتوكر لويس

Chi-Square   (2.502( أقدل من القيمدة )ممدا يددل على إمكدانيدة مطدابقدة النموذج الععلي 5 ، )

، الجهر التربيعي    RMRوبلغل قيم الجهر التربيعى لمتوسدط مربعات البواقي   للنموذج المقدر ،

على الترتيب ، وهي قيمة  RMSEA  (0.036)،          ( 0.064) لمتوسط مربع خطث التقدير

 (، مما يدل على جودة توفيا النموذج الكلى.0.08أقل من نقطة القطع للبواقي )أقل من 
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 (   3)   رقم دولج

ومستوى معنويتها، والتحليل العاملي  تقديرات معلمات نمو ج التحليل العاملي التوكيدي النهاسي 

 أيادي البعد 

 

 

 العوامل والمؤ رات 

 

 

  المسار 
  المعياري

 بدون

CLF 

 

  المسار 
  المعياري

 وفق

CLF 

 

CMV 

 

 

 

 

  اختبار قيمة

 "ت" 

معامل  

ألفا  

 كرونبا  

 

CR 

 

 

AVE 

 

HTM

T 

.x1 0360 ---> الترفيه   7780.  1750.  -- 8200.  7950.  4960.  1980.  

.x2 6970 ---> الترفيه   090.7  0120.   ***388.13  

.x3 8300 ---> الترفيه   650.7  0640.   ***65.321  

.x4 6680 ---> الترفيه   380.8  700.1   ***653.01  

.x5 7970 ---> التفاعل  7150.  0630.  -- 8500.  8450.  5240.  6850.  

.x6 2070 ---> التفاعل  6900.  290.0   ***75014.  

.x7 8060 ---> التفاعل  610.7  440.0   ***989.61  

.x8 6240 ---> التفاعل  7810.  1570.   ***561.12  

.x9 6750 ---> التفاعل  0.729 0.054  ***13.717  

المعلومات  توفير  <--- x10 300.8  0.721 0.108 -- 8830.  8880.  6150.  8970.  

المعلومات  توفير  <--- x11 540.8  0.774 0.079  ***20.616  

المعلومات  توفير  <--- x12 7660.  0.925 0.159  ***17.402  

المعلومات  توفير  <--- x13 6810.  0.809 0.128   ***13.439  

المعلومات  توفير  <--- x14 790.7  0.837 0.058  ***17.877  

x15 .8080 ---> قيمة المنفعة    0.797 0.010 -- 0.884 8820.  6520.  8830.  

.x16 8360 ---> قيمة المنفعة    0.802 0.033  ***18.894  

.x17 7870 ---> قيمة المنفعة    0.800 0.013  ***17.360  

x18 0.797 0.862 0.065  ***17.677 ---> قيمة المنفعة    

x19 .8730 ---> قيمة المتعة   0.745 0.127 -- 9200.  0.920 7420.  9220.  

.x20 8840 ---> قيمة المتعة   0.869 0.014  ***54.124  

.x21 8690 ---> قيمة المتعة   0.762 0.106  ***343.23  

x22 0.819 0.751 0.067  ***871.20 ---> قيمة المتعة   

نحو العلامة العميل  اتجاه    <--- x23 7230.  0.635 0.087 -- 9270.  9040.  5740.  9100.   

نحو العلامة العميل  اتجاه    <--- x24 0.841 0.776 0.064  ***219.20  

نحو العلامة العميل  اتجاه    <--- x25 0.777 0.716 0.060  ***88016.  

نحو العلامة العميل  اتجاه    <--- x26 0.703 0.700 0.002  ***881.13      

نحو العلامة العميل  اتجاه    <--- x27 0.819 0.739 0.079  ***30016.  

نحو العلامة العميل  اتجاه    <--- x28 0.686 0.812 0.126  ***503.13  

نحو العلامة العميل  اتجاه    <--- x29 0.740 0.683 0.056  ***622.14  

.x30 7960 ---> ابتكارية العميل  0.759 0.036 -- 9330.  9270.  6470.  9340.  

x31 0.866 0.773 0.092  ***649.19 ---> ابتكارية العميل  

x32 0.770 0.762 0.007  ***727.16 ---> ابتكارية العميل  

x33 0.688 0.834 0.146  ***428.14 ---> ابتكارية العميل  

x34 0.787 0.759 0.027  ***158.17 ---> ابتكارية العميل  

x35 0.835 0.719 0.115  ***906.16 ---> ابتكارية العميل  

x36 0.873 0.816 0.056  ***859.19 ---> ابتكارية العميل  

.x37 0.833 0.762 0.070 -- 9210 ---> فضول العميل  1390.  0.639 0.934 

x38 0.824 0.791 0.032  ***879.19 ---> فضول العميل  

x39 0.674 0.871 0.197  ***811.14 ---> فضول العميل  

العميلفضول   <--- x40 0.809 0.822 0.013  ***229.19  

x41 0.798 0.829 0.031  ***883.18 ---> فضول العميل  

x42 0.845 0.859 0.014  ***693.20 ---> فضول العميل  

Normed Chi-Square = 5022.       RMR= 630.0     GFI=0. 088     AGFI=     4180.  NFI= 8850.      RFI= 6580.        IFI= 2790.      

TLI= 140.9 CFI= 270.9            RMSEA= 460.0        KMO= 0.966     Bartlett's Test of Sphericity= 15019,527***        % of 

Variance= 91.34 % 

   (.0.001*** دالة عند مستوى معنوية أقل من )  

 نتاسل التحليل الإيصاسي.اعتمادًا على الباي تين المصدر : من إعداد   
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 : تحليل النتائج واختبار الفروض:اثامنً 

 التحليل الإيصاسي الوصفي :  -ا

 التحليل الإيصاسي الوصفي للخصاسص الديموجرافية لعينة الدراسة:  -أ

مستوى –السن  –النو   )  من  كلالدراسة    لعينة  الديموجرافية  للتصائص  الوصعي  الإحصاءتضمن  ي    

 : يلى ما خلال من ذلت توضيل يمكن ، و( ر الدد دمي–التعلة 

 (  4 رقم ) جدول

 وصف عينة الدراسة 

 النسبة % العدد  الخصاسص الديموجرافية

 

 النوع 

441 ذكر  39 

 61 225 أنثي

 

 

 السن

5.6 24 سن   25 من أقل  

2.41 152 سن   41من لأقل 25 من  

4.30 112 سن  57 من لأقل 41 من  

 22 81 سن  57 من أكثر

 

 

 التعليم  مستوى 

1.17 63 مثهل متوسط فثقل  

  أو بكالوريوس) عال مثهل

 ( ليسانس

200 2.45  

7.28 106 دراسات عليا    

 

 مصدر الدخل 

 5.7 21 مرتب 

8.55 206 عمل حر  

 38.5 142 أملا 

 .  الإيصاسياعتمادًا على نتاسل التحليل الباي تين المصدر : من إعداد      

أظهر تحليل العوامل الديموجرافية مجموعة من التصائص يمكن تلتيصها في أن الع ة الأكثر  و

  %39معردة تبعًا لمتغير النو  كانل من الهكور بنسدددبة    369فراد العينة البالغ عددها  أاسدددتجابة من 

من تبين أن الع ة العمرية )السدن ، فقد   حسدب متغيرالعينة   ، وفيما يتعلا باسدتجابة  %61مقابل الإناث  

كانل أكثر اسدتجابة فقد حصدلل   Millennialsالتي تمثل الجيل صدغير السدن (  سدن   41لأقل من   25

لديهم حس ابتكاري مرتبط بالتكنولوجيا وأكثر تقبلاً للتقنيات  حيث      %41.2على المرتبة الأولى بنسبة 

(  سدددن   25أقل من ) ، بينما الع ة العمريةالرقمية والهكية الجديدة بالمقارنة مع الأادددتاص من حولهم

ا ا   سددتمتعيحيث   %6.5جاءت في المرتبة الأخيرة بنسددبة   Gen Zالتي تمثل الجيل صددغير السددن  
فقد تبين أن غالبية  التعليمي، أما توزيع العينة حسدب المسدتو     الجيل بتجربة التقنيات الرقمية الجديدة

  ( ليسدددانس   أو  : بكالوريوس  عال الدراسدددة من المسدددتو  التعليمي )مثهل هههأفراد عينة العملاء في 

عن معلومدات حدديثدة نسددددبيدًا حول تقنيدات المعلومدات الجدديددة   ادائمدً   حيدث يبحثون  %54.2بنسددددبدة  

متابعة كل ما   حيث يحبون  %28.7عليا( بنسدبة    ، ثم المسدتو  التعليمي )دراسدات بالأخرين بالمقارنة  

، أمدا فيمدا يتعلا    %17.1بنسددددبدة    متوسددددط فدثقدلالواخيرًا العملاء من ذوي التعليم  ،   هو غير تقليددي

عمل الدخل )  لمصدددركانل    %55.8فقد تبين ان النسددبة الأكبر وهي   مصدددر الدخلبالتوزيع حسددب 

 .%5.7( بنسبة مرتب) مصدر الدخل، وأخيرًا ( أملا  )لمصدر الدخل %  38.5( ، ثم النسبة حر
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 التحليل الإيصاسي الوصفي لمتغيرات الدراسة :  -ب

  المقاييس الإحصددائية الوصددعية لقياس المتغيرات التارجية والوسدديطة والداخليةن االباحثتتناولل      

إعلانات الواقع  عن الأبعاد التارجية المتعلقة بثبعاد   آرائهمالمُعَدِلة، التي تقيس اتجاهات المسدتقصدي  و

القيمدة بد المتغير الوسدددديط المتعلا  عن  (،وتوفير المعلومدات، والتعداعدل  ، والترفيد   لكدل من : )  المعزز

المتغير الدداخلي ) التدابع ( المتعلا    عن، و، و قيمدة المتعدة(قيمدة المنععدة    لكدل من : )  المددركدة للعميدل  

 ابتكداريدة العميدل ، وعن المتغيرالمتعلا بد الأول  المُعدَدِل    المتغير  عن، ونحو العلامدة  العميدل    اتجداه  بد 

،  SPSS Version 28، وذلت باسدتتدام البرنام  الإحصدائي عضدول العميل بالمتعلا  الثانيالمُعَدِل 

 .( 5كما هو موضل بالجدول رقم ) 

 ( 5جدول رقم )

 الدراسة لمتغيرات المقايي: الإيصاسية الوصفية

 . الإيصاسي التحليل نتاسل على اعتمادًاالباي تين  إعداد من:  المصدر  

ا نحو الموافقة   (4)  يتضل من الجدول رقم      أن اتجاهات معردات عينة الدراسة قد أظهرت اتجاهًا عامل

 .( والمُعَدِلة والوسيطة والتابعة المستقلةمتغيرات الدراسدة )على إيجابية أبعاد 

 

خلالها العملاء لإعلانات الواقع المعزز التحليل الإيصااسي للوسااسل التي تعر  من  - ج

 الخاصة بالأثاث:
لوسدددائل التي تعرض من خلالها العملاء لإعلانات امن أكثر أن  ( 6رقم )   يتضدددل من الجدول      

تطبيقات على الهاتر ،  مواقع التواصدددل الاجتماعيعلى الترتيب:    الواقع المعزز التاصدددة بالأثاث

أماكن التسدددوت ، المواقع الإلكترونية للشدددركات ،    مواقع الشدددراء والتسدددوت الإلكترونية، المحمول 

إعلان مطبو  على إحدد  المطبوعدات الإلكترونيدة  ،    والمولات التجداريدة وأمداكن الانتظدار العدامدة

الوسدائل المطبوعة جرائد مجلات ورقية  إعلان مصدور تم عرضدة على اداادات التليعزيون،، لشدركة 

 ،(  %24.48)،    (%24.06(، )%23.62(، )%18.25وذلدت بمعداملات اختلا  معيداريدة مقددارهدا )،  

 على التوالي. (36.78%( ، )30.45%، )(29.04%) ، (24.55%)

 

المتااوسااط   المتغيرات م

الحاساابااي 

 المارجاام

الًناحااراف  

 المعياااري 

معاااماال  

الًختاالاف  

 المعياااري 

 18.33 0.735 4.01 الترفيه  1

 22.49 0.859 3.82 التفاعل  2

 25.72 0.944 3.67 المعلومات  توفير 3

 25.34 0.945 3.73 المنفعة قيمة  4

 24.90 0.966 3.88 قيمة المتعة  5

 22.69 0.860 3.79 العلامة اتجاه العميل نحو 6

 23.35 0.878 3.76 ابتكارية العميل  7

 24.50 0.948 3.87 العميل فضول  8
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 (   6جدول رقم )  

للوساسل التي تعر  من خلالها العملاء لإعلانات الواقع المعزز  المقايي: الإيصاسية الوصفية

 الخاصة بالأثاث 

 . الإيصاسي التحليل نتاسل على اعتمادًاالباي تين  إعداد من:  المصدر  

 

العملاء مواقع التواصااال الًجتماعي التي تعر  من خلالها ل يالتحليل الإيصااااس - د

  :لإعلانات الواقع المعزز الخاصة بالأثاث
مواقع التواصدددل الاجتماعي التي تعرض من خلالها من أكثر أن    (  7رقم )    يتضدددل من الجدول      

انسددتجرام  ،    Facebookفيسددبو     على الترتيبالعملاء لإعلانات الواقع المعزز التاصددة بالأثاث  

Instagram    ،  يوتيوبYouTube  ،      تيدت توTikTok    سددددنداب اددددات ،Snapchat  ،   وذلدت

 (  % 29.12(، )%27.84، )(%27(، )%26.46(، )%25.80بمعداملات اختلا  معيداريدة مقددارهدا )

 على التوالي.

 (   7دول رقم )  ج

لمواقع التواصل الًجتماعي التي تعر  من خلالها العملاء  المقايي: الإيصاسية الوصفية

 لإعلانات الواقع المعزز الخاصة بالأثاث 

 

 م

 

مواقع التواصل الًجتماعي التي 

 ثاث للأ علانات الواقع المعززإتعر  

المتااوسااط  

الحاساابااي 

 المارجاام

الًناحااراف  

 المعياااري 

معاااماال  

الًختاالاف  

 المعياااري 

 

 التارتيا 

 Facebook 3.86 0.996 25.80 1فيسبوك   1

 YouTube 3.70 0.999 27 3يوتيوب   2

 Snapchat 3.85 1.121 29.12 5سناب شات   3

 Instagram 3.84 1.016 26.46 2انستجرام  4

 TikTok 3.80 1.058 27.84 4تيك توك   5

 . الإيصاسي  التحليل نتاسل  على اعتمادًاالباي تين   إعداد من:   المصدر  

 

 م

 

 لوساسل ا

المتااوسااط  

الحاساابااي 

 المارجاام

الًناحااراف  

 المعياااري 

معاااماال  

الًختاالاف  

 المعياااري 

 

 التارتيا 

 1 18.25 0.668 3.66 مواقع التواصل الًجتماعي 1

 3 24.06 0.931 3.87 مواقع الشراء والتسوخ الإلكترونية 2

 2 23.62 0.926 3.92 تطبيقات على الهاتف المحمول 3

 5 24.55 0.933 3.80 أماكن التسوخ والمولًت التجارية وأماكن الًنتظار العامة 4

 6 29.04 1.071 3.69 إعلان مطبوع على إيدى المطبوعات الإلكترونية لشركة  5

 4 24.48 0.935 3.82 المواقع الإلكترونية للشركات 6

 7 30.45 1.093 3.59 إعلان مصور تم عرضة على  ا ات التليفزيون 7

 8 36.78 1.346 3.66 الوساسل المطبوعة جراسد/مجلات ورقية 8
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  :لإعلانات الواقع المعزز الخاصة بالأثاث المفضلة للعملاء يالتحليل الإيصاس - ها
 تعضدددديلًا الواقع المعزز التاصددددة بالأثاث  إعلانات من أكثر( أن    8رقم )    يتضددددل من الجدول      

علان هوم إ،  (Amazonعلان امدازون )إ،  (IKEAعلان ايكيدا )إعلى الترتيدب:   للعملاء  بدالنسددددبدة  

  ، (chic homzعلان اددديت هومز )إ  ،(BEYOOOTعلان بيوت )إ،   (Home Centre)سدددنتر 

بمعاملات اختلا  معيارية  وذلت  ،  (Houzzعلان هوز )إ ،  (Marina Homeعلان مارينا هوم )إ

( )%23.39مددقدددارهددا   ،)23.50%(  ،)23.67%)    ،(27.81%  )،  (27.81%)(  ،28.69% ،  )

  على التوالي. ( 30.82%)

 (   8جدول رقم )  

 لإعلانات الواقع المعزز الخاصة بالأثاث المقايي: الإيصاسية الوصفية

 . الإيصاسي  التحليل نتاسل  على اعتمادًاالباي تين   إعداد من:  المصدر  

   :الًرتباط بين متغيرات الدراسةتحليل علاقة  -2

  بين   العلاقة  طبيعة لتحديدبحسدداب معاملات الارتباط بين جميع متغيرات الدراسددة  الباحثتين  قامل     

وتم قياس علاقة الارتباط بين متغيرات الدراسددة باسددتتدام مصددعوفة معاملات  ،   الدراسددة  متغيرات

 .( 9)  رقم بالجدول موضل هو  كماارتباط بيرسون ، 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 م

 

 علانات الواقع المعزز الخاصة بالأثاث إ

المتااوسااط  

الحاساابااي 

 المارجاام

الًناحااراف  

 المعياااري 

معاااماال  

الًختاالاف  

 المعياااري 

 

 التارتيا 

 3.84 0.898 23.39 1 ( IKEAاعلان ايكيا ) 1

 3.81 0.905 23.75 4 (BEYOOOTعلان بيوت )إ 2

 3.91 0.919 23.50 2 (Amazonعلان امازون )إ 3

 3.92 1.090 27.81 5 (chic homzعلان شيك هومز )إ 4

 3.87 0.916 23.67 3 (Home Centreعلان هوم سنتر )إ 5

 3.88 1.113 28.69 6 ( Marina Homeعلان مارينا هوم )إ 6

 3.65 1.125 30.82 7 ( Houzzعلان هوز )إ 7
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 ( 9رقم ) جدول

 وبين المعزز الواقع إعلاناتبين أبعاد   الًرتباط علاقةارتباط بيرسون لقيا  معاملات مصفوفة 

 العلامة نحوالعميل   اتجاه للعميل وبين القيمة المدركة أبعاد 

 

 (.   0.001** دالة عند مستوى معنوية أقل من )* 

 .اعتمادًا على نتاسل التحليل الإيصاسي الباي تين  المصدر: من إعداد   

   :ما يلى (9يتضم من الجدول رقم )

 إعلاناتبثبعاد   المتعلقة(  المسدددتقلةبين المتغيرات التارجية )إيجابية   معنويةارتباط  وجد علاقة  ي -1

الددداخلي  ،(المعلومددات  توفير  و  ،التعدداعددل    و  ،الترفيدد )  :لكددل من  المعزز  الواقع المتغير    وبين 

 ( .0.001) من أقل  معنوية مستو  عند ، وذلتالعلامة  نحوالعميل     اتجاهب المتعلا) التابع ( 

 إعلاناتبثبعاد   المتعلقة( المسدددتقلةالمتغيرات التارجية )بين   إيجابي  معنوية  ارتباط  علاقةوجد ي -2

وبين المتغير الوسدديط المتعلا    (،المعلومات  توفير و  والتعاعل، الترفي ،)  المعزز لكل من:  الواقع

وذلت عند مسددتو  معنوية أقل  ، (المتعة  قيمة و  ،قيمة المنععة   : )من لكلالقيمة المدركة للعميل ب

 .( 0.001من )

: من لكل القيمة المدركة للعميلب المتعلا  الوسدديط  المتغيربين   معنوية إيجابية  ارتباط  علاقةوجد ي -3

  نحو العميدل      بداتجداهالمتعلا  ) التدابع (    وبين المتغير الدداخلي،  (المتعدة  قيمدة  و  ،قيمدة المنععدة    )

 ( .0.001) من أقل  معنوية مستو  عند ، وذلتالعلامة

( ، SEMنتيجدة لثبوت وجود علاقدات فدإند  يمكن تطبيا نموذج المعدادلات الهيكليدة المتزامندة )    

  والمتغير   الوسدديطة  المتغيرات من كل  على(  المسددتقلةللمتغيرات التارجية )   المعنويلتحديد التثثير 

  .( التابع)     الداخلي

 

 

 

 

 

 

 المتغيرات 

 

 الترفيه 

 

 التفاعل 

 

  توفير

 المعلومات 

 

 المنفعة  قيمة

 

 المتعة  قيمة

   اتجاه العميل

 العلامة  نحو

      1 الترفيه

     1 0.723*** التفاعل

    1 0.804*** 0.653*** المعلومات توفير

   1 0.734*** 0.673*** 0.612*** قيمة المنفعة

  1 0.781*** 0.720*** 0.717*** 0.672*** لمتعةا قيمة

 1 0.679***  0.712***  0.672***  0.706***  0.669***  العلامة نحو اتجاه العميل
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 اختابااار الفااارو  البااح اااياااة : -3

من خلال   العروض  صدددحة  لاختبار  Path analysisتمل الاسدددتعانة بثسدددلوب تحليل المسدددار      

للتحقا من  وذلت ، Structure Equation Modelingاسدتتدام أسدلوب نمهجة المعادلات الهيكلية 

(، حيث تم أولًا Hair et al., 2014علاقات التثثير بين المتغيرات المسدددتقلة والوسددديطة والتابعة )

الدمدقدتدرو الدهديدكدلدي  الدندمدوذج  تدوفديدا  جدودة  مدن  خدطدى و  الدتددثكددد  ازدواج  وجدود  مددد   تدحددديددد 

Multicollinearity   التالي النحو علىبين المتغيرات المستقلة وبعضها:  

 (     10  جدول رقم )

 الهيكلي معايير تقييم جودة توفيق النمو ج  

 اعتمادًا على نتاسل التحليل الإيصاسي .الباي تين  المصدر : من إعداد    

المعياري ، جودة توفيا   2بلغل قيمة مثارات كل من:  كاأن   (   10يتضم من الجدول رقم )      

المصحل  GFIالنموذج   التوفيا  جودة   ،AGFI   المعياري التوفيا  جودة   ،NFI     التوفيا جودة   ،

، جودة التوفيا المقارن   TLI،جودة التوفيا توكر لويس  IFI، جودة التوفيا المتزايد     RFIالنسبي

CFI  (1.096( ،)0.999( ،)0.979( ، )0.999( ، )0.991( ، )1( ، )0.999  )( ،1  ، ) علي

المقبولة، ومن ثم إمكانية مطابقة النموذج الععلي الترتيب، مما يدل على أن جميع المثارات بالحدود  

البواقي لمتوسط مربعات  التربيعي  الجهر  قيم  بلغل  ، كما  المقدر  الهيكلي  الجهر    RMRللنموذج   ،

 ( على الترتيب .0.003( ، )0.016) RMSEA التربيعي لمتوسط مربع خطث التقدير

 الحدود المناسبة  القيمة المؤ رات الإيصاسية م

 ( 5)أقل من  Normed Chi-Square 1.096المعياري  2اختبار كا  1

 (1-)صعر Goodness of Fit Index(GFI)    0.999 النمو ججودة توفيق  2

 (1-)صعر AGFI Adjusted Goodness of Fit Index 0.979)جوده التوفيق المصحم ) 3

 (1-)صعر Normed Fit Index (NFI) 0.999  جودة التوفيق المعياري 4

 (1-)صعر Relative Fit Index 0.991   (RFI)جودة التوفيق النسبي  5

 (1-)صعر Incremental  Fit Index 1  (IFI)جودة التوفيق المتزايد   6

 (1-)صعر Tucker- Lewis Index (TLI)   0.999 لوي  -تاكر مؤ ر 7

 (1-)صعر Comparative Fit Index 1  (CFI) مؤ ر جودة التوفيق المقارن 8

 ( 0.10)أقل من  Root Mean Square Residual 0.003 (RMR)مؤ ر متوسط مربعات الخطأ   9

1

0 

 Root Mean (RMSEA)مؤ رجذر متوسط مربع الخطأ التقريبي 

Square Error of Approximation 

 ( 0.10)أقل من  0.016

1

1 

 Variance Inflation Factor (VIFمعامل تضخم التباين )  مؤ ر

 الترفيه  -

 التفاعل  -

 توفير المعلومات  -

 القيمة النفعية -

 قيمة المتعة  -

 ابتكارية العميل -

 فضول العميل  -

 

2.487 

3.791 

3.664 

4.280 

3.608 

3.805 

7.496 

 

   ( 10أقل من )

       ( 10)أقل من 

 ( 10)أقل من 

 ( 10)أقل من 

 ( 10)أقل من 

 ( 10)أقل من 

 ( 10)أقل من 
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، وبالتالي يمكن الاعتماد المقدر ومن ثم جودة توفيق   الهيكليتدنى أخطاء النموذج    مما يدل على     

 .في تحليل مسارات النموذج علي 

بين المتغيرات المستقلة وبعضها البعض   Multicollinearityلتحديد مد  وجود ازدواج خطى  و    

لكل متغير مستقل على حده مع   Variance Inflation Factor( وهي اختصار  VIFتم حساب )

 .باقى المتغيرات المستقلة

لا تعاني الهيكلي  نموذج  الأن المتغيرات المستقلة المقبولة ضمن     (10يتضم من الجدول رقم )  و    

( مما يدل على 10أقل من )  VIFا من ههه المتغيرات حيث أن قيم  التطي في أيً من مشكلة الازدواج  

 عدم وجود مشكلة ازدواج خطي خطير بالنموذج. 

وتقييم   معنويتها،البدء في تحليل مسارات النموذج بغرض التثكد من    يمكن  ،وبناءً على ما سبق    

 معاملاتها، وذلت على النحو التالي :

المقترح   -أ الهيكلي  أبعاد   على  المعزز  الواقع  إعلانات  أبعاد  تأثير  لقيا النمو ج 

 :نحو العلامة العميل  اتجاه  وعلى القيمة المدركة للعميل 

الهيكلي لقياس       النموذج  الدراسة على تقييم معلمات  تثثير أبعاد إعلانات تم الاعتماد في ههه 

، وبما يمٌكن  نحو العلامة  العميل    وعلى اتجاه    القيمة المدركة للعميل  الواقع المعزز على أبعاد  

 Analysis of Moment Structureمن صياغة نموذج المعادلات الهيكلية بواسطة برنام   

(AMOS.25) .(Hair et al., 2014)  

 

  

  

 

 

 

 

 

E    . خطأ النمو ج : 

 ( 2 كل رقم )

القيمة المدركة  أبعاد إعلانات الواقع المعزز على أبعاد  تأثير لقيا  المقترح  النمو ج الهيكلي

 نحو العلامة العميل  وعلى اتجاه  للعميل 

 .AMOS.25المصدر : نتاسل التحليل الإيصاسي 

 

 



 

 ( 2025، يناير 3، ج1، ع6المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 محسن السيد؛ د. ريهام محسن السيدرغدة د. 

 

   - 572  - 

 

  :تقديرات معاملات النمو ج الهيكلي النهاسي ومستوى معنويتها -ب

النموذج الهيكلي النهدائي ومسددددتو  معنويتهدا بطريقدة الإمكدان الأعظم      لقدد تم تقددير معداملات 

 ومساراتها المعنوية المباارة وغير المباارة كالتالي:

 (   11 جدول رقم )

تقديرات معاملات النمو ج الهيكلي النهاسي ومستوى معنويتها بطريقة الإمكان الأعظم لقيا  تأثير 

 نحو العلامةالعميل  اتجاه بعدوعلى  القيمة المدركة للعميلعلى أبعاد إعلانات الواقع المعزز  أبعاد 

                                                                                   ( .              0.05* دالة عند مستوى معنوية أقل من )     

 (. 0.001*** د الة عند مستوى معنوية أقل من )

   اعتمادًا على نتاسل التحليل الإيصاسي . تينالمصدر : من إعداد الباي       

   ( ما يلى:11يتضح من الجدول رقم )    
     ،الترفي لكل من: ) المعزز  الواقع إعلانات  إحصددائيًا لبعديوجد تثثير معياري إيجابي مبااددر دال   -1

، كمدا يوجدد تدثثير معيداري إيجدابي مبدااددددر دال  العلامدة  نحوالعميدل      اتجداه( على بعدد  التعداعدلو

  اتجداه( على بعدد  المتعدة  قيمدة، وقيمدة المنععدة  )  لكدل من:القيمدة المددركدة للعميدل  إحصددددائيدًا لبعدد  

قددره   2R( وبمعدامدل تحدديدد  0.05، وذلدت عندد مسددددتو  معنويدة اقدل من )العلامدة  نحوالعميدل  

(62% . ) 

 معنوي  تأثير يوجد"   بأنه:  يتعلق فيما  جزسي بشاكل( 1فمما يدل على قبول الفر  الأول )    

  ".العلامة  نحوالعميل    اتجاه  على (  التفاعل و  الترفيه،) المعزز  الواقع إعلانات  لأبعاد إيجابي

 إيجاابي  معنوي  تاأثير  يوجاد( الاذي ينص علي أناه: " 3فكماا يادل على قبول الفر  ال االاث )    

 ". العلامة  نحوالعميل   اتجاه على( المتعة وقيمة ،قيمة المنفعة ) القيمة المدركة للعميل   لأبعاد

 

 

 بيان المسااااااار 

 المسار 

 

المسار  

 المعياري

الخطأ  

 المعياري

 قيمه

 " ت" 

مستوى  

 المعنوية 

 الترفيه 

 التفاعل 

 اتجاه  العميل نحو العلامة  

 اتجاه  العميل نحو العلامة 

0.208 

0.241 

0.205 

0.256 

0.050 

0.050 

4.169 

4.815 

0.001 ***

0.001 *** 

 الترفيه 

 التفاعل 

 توفير المعلومات 

 قيمة المنفعة  

 قيمة المنفعة 

 قيمة المنفعة 

0.202 

0.133 

0.535 

0.186 

0.132 

0.506 

0.054 

0.064 

0.061 

3.719 

2.071 

8.722 

0.001 ***

0.038 * 

0.001 *** 

 الترفيه 

 التفاعل 

 توفير المعلومات 

 قيمة المتعة  

 قيمة المتعة 

 قيمة المتعة 

0.331 

0.276 

0.422 

0.268 

0.241 

0.352 

0.059 

0.070 

0.067 

5.584 

3.935 

6.296 

0.001 ***

0.001 *** 

0.001 *** 

 المنفعة قيمة 

 قيمة المتعة 

 اتجاه  العميل نحو العلامة  

 اتجاه  العميل نحو العلامة 

0.183 

0.194 

0.197 

0.236 

0.050 

0.048 

3.682 

4.077 

0.001 ***

0.001 *** 
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:  )الترفي  من  لكل إعلانات الواقع المعززيوجد تثثير معياري إيجابي مبااددر دال إحصددائيًا لبعد   -4

، وذلت عند مستو  معنوية اقل من قيمة المنععة   بعدعلى    )، وتوفير المعلومات  التعاعل  و     ، 

 ( .%4.57قدره ) 2R( وبمعامل تحديد 0.05)

:"   أنه علي  ينص  الذي  (2/1ف)ال اني    الفر   الأول من الفرعي  الفر   مما يدل على قبول   

  وتوفير   ،  التفاااعاال  و  ،  الترفيااه)  المعزز  الواقع  إعلانااات  لأبعاااد  إيجااابي  معنوي  تااأثير  يوجااد

 ".قيمة المنفعة    على ( المعلومات

  الترفي ،:  )من لكل المعزز  الواقع إعلاناتيوجد تثثير معياري إيجابي مباادر دال إحصدائيًا لبعد   -5

، وذلدت عندد مسددددتو  معنويدة اقدل من   المتعدة  قيمدة  بعدد  على  المعلومدات(  وتوفير  ،  والتعداعدل

 ( .%6.60قدره ) 2R( وبمعامل تحديد 0.05)

 :أناه  علي  ينص  الاذي (2/2ف)ال ااني    الفر   ال ااني من  الفرعي  الفر   مماا يادل على قبول   

  وتوفير   التفااعال،  و  الترفياه،)  المعزز  الواقع  إعلاناات  لأبعااد  إيجاابي  معنوي  تاأثير  يوجاد"  

 ". المتعة قيمة  على المعلومات(
في العلاقاة بين أبعااد   للعميال(القيماة المادركاة  اختباار دور المتغير الوساااايط ) - ج

 نحو العلامة:العميل إعلانات الواقع المعزز وبعد اتجاه 

ختبار معنوية التثثير غير المبااددر للمتغيرات المسددتقلة علي المتغير التابع عبر المتغير  يسددتتدم لا    

،  Baron and Kenny (1986)أكثر من طريقة، لكن أادهرها الأربعة المتمثلة في :تحليل الوسديط

          ،Monte Carlo Bootstrap sampling (2007-2008) وطريقدة  ،Sobel (1982)واختبدار  

 .  Process  (2013)طريقة و

تم اختبدار معنويدة التدثثير غير المبدااددددر للمتغيرات المسددددتقلدة علي المتغير التدابع عبر المتغير    و    

 Monte Carlo Bootstrap sampling  طريقة  ( وذلت باسدتتدامالقيمة المدركة للعميل) الوسديط

  على وذلت اسدتتدامًا في معالجة نماذج الوسداطة ،  والأكثر باعتبارهما الأحدث Process طريقة و ،

 : التالي النحو

  التاأثير   معنوياة  لًختباار Monte Carlo Bootstrap sampling  الممكناة  العيناات  طريقاة -

القيمة المدركة )  الوسااايط المتغير  عبر التابع  المتغير علي المساااتقلة  للمتغيرات المبا ااار  غير

 :(  للعميل

           Preacher الممكندة في اختبدار إعدادة المعدايندة، وقدام بتطويرهدا كلًا من    العيندات  تتمثدل طريقدة    

 العينة  بيانات من الإرجا  مع المحسدددوبة  العينات من  كبير  عدد  بتوليد القيام وتتضدددمن  ،Hayes و 

  لا حيث انها  الصددغيرة  العينات لأحجام  مناسددبة  بانها الطريقة ههه  وتتميز المرات، من  لعدد الأصددلية

  (Hadi et al.,2016) الطبيعي التوزيع فرضية على  تعتمد

 Bootstrapلحسدداب متوسددط جميع تقديرات   المبااددر غير  للتثثير النقطي التقدير  اسددتتدام  يتم و    

التدثثير غير المبدااددددر من مجدال الثقدة من توزيع    طبيعي،لأن التوزيع غير   حيدث يتم اسددددتنتداج 

Bootstrap ويمكن القول ان التثثير يتتلر عن الصعر )وجود تثثير للمتغير الوسيط( إذا كان مجال ،

 (. (Demming et al.,2017 الثقة لا يتضمن الصعر
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 ( 12جدول رقم )

 بعد علىالمعزز  الواقع إعلانات لقيا  تأثير أبعاد  الكلى، والمبا ر، وغير المبا ر المعياريالتأثير 

 العلامة نحوالعميل  اتجاه

                                                                        (        0.05)ن م أقل معنوية مستوى عند دالة* 

 ( . 0.01) من أقل معنوية مستوى عند دالة**  

 التحليل الإيصاسي .اعتمادًا على نتاسل الباي تين  إعداد المصدر: من 

غير مباادر دال إحصدائيًا عند مسدتوي    إيجابي تثثير معياري  وجود( 12من الجدول رقم )يتضام     

الترفي  )لكل من :  المعزز  الواقع إعلاناتللمتغيرات المسدتقلة المتعلقة بثبعاد  ( 0.05معنوية أقل من )

 لكل القيمة المدركة للعميل ب  المتعلامن خلال المتغير الوسدددديط (  المعلومات  توفير و ،التعاعل  و    ،

وذلدت   ،على الترتيدب    (0.180(، )0.078( ، )0.101بقيم )(  المتعدة  قيمدة  و  ،قيمدة المنععدة    : )من

عيندة (  200)  لعددد  Monte Carlo Bootstrap sampling  الممكندة  العيندات  طريقدة  بداسددددتتددام

 اتجاه العميل)  التابع المتغير علي المساتقلة  للمتغيرات المبا ار  غير  التأثيرمما يدل على أن فرعية.  

القيماة المادركاة وأن    ،  معنوي  (القيماة المادركاة للعميال)  الوساااايط  المتغير  ( في وجودالعلاماة  نحو

 . العلامة نحوالعميل    اتجاهوبين  المعزز الواقع  إعلانات أبعادلعلاقة بين ل  لع  دورًا وسيطًات  للعميل 

( على  اكل العلاقة بين  القيمة المدركة للعميللقيا  دور المتغير الوسايط )  Process طريقة   -

 :  التابع المتغير المتغيرات المستقلة، وبين

على اددددكل العلاقة بين أبعاد قيمة المدركة للعميل الرقمي لللقياس التثثير المعنوي غير المبااددددر     

نحو العلامدة العميدل  اتجداه  ( ، وبين الترفيد  ، و التعداعدل ، وتوفير المعلومدات)   إعلاندات الواقع المعزز

 PROCESS Procedure forتحدل مسددددمى      Andrew F. Hayes، تم اسددددتتددام منهجيدة  

SPSS Version 3.5 وذلت من خلال قياس ادددكل العلاقة بين كل من: تثثير المتغيرات المسدددتقلة ،

( نحو العلامدةالعميدل    اتجداه  ( على المتغير التدابع  )الترفيد  ، والتعداعدل ، وتوفير المعلومداتلكدل من :)  

( على  الترفيد  ، والتعداعدل ، وتوفير المعلومدات، وكدهلدت تدثثير المتغيرات المسددددتقلدة  لكدل من : )

( ، وأخيراً تدثثير المتغيرات المسددددتقلدة قيمدة المتعدة، وقيمدة المنععدة   المتغيرات الوسدددديطدة لكدل من : )

والمتغيرات الوسدديطة معًا على المتغير التابع ، اعتماداً على تقديرات معلمات نموذج تحليل الانحدار 

 ,Hayes & Rockwood, 2020; Hayes)   (OLS)باسددددتتددام طريقدة المربعدات الصددددغري

 ، وذلت على النحو التالي :   (2018

نوع 

 التأثير 

توفير   التفاعل  الترفيه  العوامل

 المعلومات

قيمة  القيمة النفعية

 المتعة 

 لى ك
 ---  ---  0.506* 0.132* 0.186* القيمة النفعية

 ---  ---  0.352* 0.241** 0.268* قيمة المتعة 

 0.236* 0.197** 0.183** 0.339** 0.305* اتجاه  العميل نحو العلامة

 مبا ر
 ---  ---  0.506* 0.132* 0.186* القيمة النفعية

 ---  ---  0.352* 0.241** 0.268* قيمة المتعة 

 0.236* 0.197** ---  0.256** 0.205* اتجاه  العميل نحو العلامة

غير  

 مبا ر

 ---  ---  **0.180 **0.078 **0.101 العلامة العميل نحو  اتجاه
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 ( 13جدول رقم )

( على  كل  القيمة المدركة للعميلنمو ج تحليل الًنحدار الخطي لقيا  دور المتغير الوسيط )

 نحو العلامة العميل  اتجاه ، وبين إعلانات الواقع المعزز العلاقة بين 

 

 المتغير المستقل على المتغير الوسيط الأول أولًً: قيا  تأثير 

 المتغيرات المستقلة
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 0.9390 0.3324 ***0.001 4.12 0.6357 الجزء ال ابت 

 0.9429 0.7838 ***0.001 21.34 0.8633 إعلانات الواقع المعزز 

R2=55.3%                                 F-test= 455.6                                   sig=0.001***                         

MSE=.4274 

 ثانياً: قيا  تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط ال اني 

-  0.552 0.59-  0.980-  الجزء ال ابت 

0.4223 

0.2262 

 1.1096 0.9395 ***0.001 23.69 1.0245 الواقع المعزز إعلانات 

R2=60.4%                         F-test= 561.3                                   sig=0.001***                         

MSE=. 6884  

 ً  معاً على المتغير التابع )الأول وال اني( : قيا  تأثير المتغير المستقل والمتغير الوسيط ثال ا

 0.9240 0.3810 *** 0.001 4.72   0.6525 الجزء ال ابت 

 0.6096 0.3759 ***0.001 8.29 0.4928 : التأثير المبا ر إعلانات الواقع المعزز

 0.2474 0.0447 **0.004 2.83 0.1461 القيمة النفعية 

 0.2875 0.0980 ***0.001 3.99 0.1927 قيمة المتعة 

R2=61.76%                                 F-test= 196.4                                       sig=0.001***                             

MSE= 20130.                    

 المتغير المستقل على المتغير التابع رابعاً: قيا  تأثير 

 1.0041 0.4489 ***0.001 5.14 0.7265 الجزء ال ابت 

 0.8891 0.7436 ***0.001 22.05 0.8163 : التأثير الكليإعلانات الواقع المعزز

R2=56.9%                                      F-test= 486.37                               sig=0.001***                              

MSE= 35800.  

 خامساً: التأثير غير المبا ر المعياري الكامل 

     Effect التأثير غير المبا ر 

 

  

BootSE   

 

Boot t-test BootL

LCI 

BootU

LCI 

 0.4035 0.1986 22.054 0.0519 0.2992 الإجمالي 

                                                                                         (. 0.001دالة عند مستوى معنوية أقل من )*** 

    ( .0.01** دالة عند مستوى معنوية أقل من )

  اعتمادًا على نتاسل التحليل الإيصاسي.الباي تين إعداد المصدر: من 
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 :  ي( ما يل13يتضم من الجدول رقم )

 ،قيمة المنععة  : ) من  لكل الوسدديطة  للمتغيراتأن التثثير المعياري غير المبااددر دال إحصددائياً      

، والحدد    BootLLCI  الأدنى( ، حيدث أن القيمدة الصددددعريدة لا تقع ضددددمن نطدات الحدد  قيمدة المتعدةو

قيمدة للpartially mediation يمكن اسددددتنتداج التوسددددط الجزئي   ، ومن ثم  BootULCIالأعلى  

إعلانات على ادكل العلاقة بين أبعاد ، وقيمة المتعة(  قيمة المنععة  ):  من لكل  المدركة للعميل الرقمي

نظراً   ،نحو العلامدة  العميدل    اتجداه  وبين  ،  )الترفيد  ، و التعداعدل ، وتوفير المعلومدات(  الواقع المعزز  

  ةتراوح   2Rو لك شمعام  تحدةد ،  لمعنوية العلاقات المبااددددرة بين المتغير المسددددتقل والمتغير التابع

( وهي ذات معنوية  561-196بين )  تتراوو(   test)-  F اختبار كما ان قيمة  (،%62- 55)قةمته شةن 

 . (0.001عند مستو  أقل من )

القيمة المدركة تتوسط  ":  أنه  علي  ينص  الذي  (4ف  )رابع  بناءً على ما سبق ، يتم قبول الفر  ال     

)الترفيه،  للعميل   المعزز  الواقع  أبعاد إعلانات  بين  المعلومات( واتجاه   العلاقة    والتفاعل، وتوفير 

 ".  نحو العلامةالعميل 

أبعاد  بين العلاقة على( ابتكارية العميلVariable Moderator ( المُعدَِلالمتغير  تأثيراختبار  -د

 :نحو العلامةالعميل اتجاه وإعلانات الواقع المعزز 

 ( 14جدول رقم )

أبعاد   بين العلاقة على( ابتكارية العميلنمو ج تحليل الًنحدار الخطي لقيا  تأثير المتغير المُعدَِل )

 نحو العلامةالعميل  إعلانات الواقع المعزز و اتجاه

 على العلاقة بين إجمالي المتغيرات المستقلة والمتغير التابع ابتكارية العميل أولًً: قيا  تأثير 

 i t. test Sig. LLCI ULCI المتغيرات المستقلة

 1.6456 0.0435 * 0.038 2.07 0.8446 الجزء ال ابت 

 0.4488 0.0951 *0.034 2.12 0.1768 إعلانات الواقع المعزز إجمالي 

 0.6142 0.1405 *** 0.001 3.13 0.3773 ابتكارية العميل 

×  إعلانات الواقع المعزز إجمالي 

 ابتكارية العميل 

0.0911 2.67  0.007* * 0.0160 0.1182 

R2= 40.67 %                             F-test= 6.251                           

sig=0.001***                                          MSE=.2728    

                                                                         ( .                            0.05* دالة عند مستوى معنوية أقل من )    

 (.     0.001دالة عند مستوى معنوية أقل من )       ***( 0.01) من أقل  معنوية مستوى عند دالة**  

  اعتمادًا على نتاسل التحليل الإيصاسي .الباي تين  المصدر : من إعداد     

 ( ما يلى : 14يتضم من الجدول رقم )

 :  (R2)معامل التحديد  – 1

ابتكارية   وإعلانات الواقع المعزز   إجمالي  بين  )التعاعل  بددددد المتعلقة نجد أن المتغيرات المسدتقلة     

  (. نحو العلامةالعميل  اتجاهمن التغير الكلي في المتغير التابع ) %67.40تعسر نسبة  (  العميل
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 :  F-Test اختبار معنوية جودة توفيق نمو ج الًنحدار  –2

قيمة   أن، وحيث   (F test)لاختبار معنددوية متغيددددرات النمددوذج ككددل تددم استتدددام اختددبار        

( ممدا يددل على تدثثير  0.001وهي ذات معنويدة عندد مسددددتو  أقدل من ) test)   (F251.6 اختبدار

 . المتغيرات المستقلة التارجية ككل ، على المتغير التابع الداخلي

 :  t-testاختبار معنوية كل متغير مستقل على يدة –3

إعلاندات الواقع  نجدد أند  يوجدد تدثثير معنوي إيجدابي لإجمدالي    (t.test)بداسددددتتددام اختيدار   ▪

(، وذلت عندد مسددددتو  معنوية أقل من نحو العلامة اتجداه العميدلعلى المتغير التدابع )المعزز 

(0.05 .) 

 .نحو العلامة اتجاه العميل( على ابتكارية العميلإيجابي للمتغير المُعَدِل )  يوجد تثثير معنوي ▪

إعلاندات الواقع  و إجمدالي  ابتكداريدة العميدل  كدهلدت يوجدد تدثثير معنوي إيجدابي للتعداعدل بين   ▪

وذلت عندد مسددددتو  معنوية أقل من   (،نحو العلامة اتجداه العميدلعلى المتغير التدابع )المعزز 

(0.05.)  

 ( 3) كل رقم  

 اتجاه العميل وإعلانات الواقع المعزز  أبعاد بين العلاقة على (ابتكارية العميلالمُعدَِل )تأثير المتغير 

 نحو العلامة 

أن  يوجد تثثير معنوي موجب للعلاقة بين المتغير المسدتقل والمتغير   (3يتضام من الشاكل رقم ) و    

( في زيدادة التعداعدل بين  المتغير ابتكداريدة العميدلالمُعدَدِل )  التدابع ممدا يددل على التدثثير الايجدابي للمتغير

عند أو(  2.7-2.5) بين القيم للمتغير المُعَدِل المسددتو  المنتعض عند سددواء المسددتقل والمتغير التابع

 )ابتكداريدة العميدل(   المُعدَدِل  ان المتغير، أي ( 3.6-3.1بين القيم ) المسددددتو  المرتعع للمتغير المُعدَدِل

 .  بين المتغير المستقل والمتغير التابعدي الى زيادة العلاقة ثي

العلاقة بين المتغير  و تأثير معنوي على   (ابتكارية العميلومن ثم نسااااتنتل أن المتغير المُعدَِل )    

  المستقل والمتغير التابع .
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يوجاد تاأثير  "  الاذي ينص علي أناه:    (5ف)  بنااءً على ماا ساااابق ، يتم قبول الفر  الخاام:      

نحو  العميال    معنوي إيجاابي لًبتكاارياة العميال على العلاقاة بين أبعااد إعلاناات الواقع المعزز واتجااه  

 . العلامة

تأثير   -ها المُعدَِل  اختبار  العميل  Variable Moderator (  المتغير   على (  فضول 

 العلامة: نحو العميل  اتجاه  وأبعاد إعلانات الواقع المعزز  بين العلاقة

 ( 15جدول رقم )

أبعاد   بين العلاقة على( فضول العميلنمو ج تحليل الًنحدار الخطي لقيا  تأثير المتغير المُعدَِل ) 

 نحو العلامة اتجاه العميلإعلانات الواقع المعزز و

 التابع على العلاقة بين إجمالي المتغيرات المستقلة والمتغير فضول العميل  أولًً: قيا  تأثير 

 i t. test Sig. LLCI ULCI المتغيرات المستقلة

 0.6713 - 0.5985 0.92 0.09 0.0364 الجزء ال ابت 

 0.5008 0.0793 *0.023 2.26 0.2901 إجمالي إعلانات الواقع المعزز 

 0.5855 0.5855 *** 0.000 6.57 0.7817 فضول العميل 

إجمالي إعلانات الواقع المعزز  

 فضول العميل × 

0.0820 2.54  0.011 * 0.0352 0.0352 

R2= 9.71 %                             F-test= 4.311                          

sig=0.001***                                          MSE=. 3512     

 (.     0.001دالة عند مستوى معنوية أقل من )     ***( 0.01) من أقل معنوية مستوى عند دالة**  

  اعتمادًا على نتاسل التحليل الإيصاسي .الباي تين  المصدر : من إعداد     

 ( ما يلى: 15يتضم من الجدول رقم )

 :  (R2)معامل التحديد  – 1

فضددول  وإعلانات الواقع المعزز  إجمالي بين المتعلقة بدددددد )التعاعلنجد أن المتغيرات المسددتقلة     

  نحو العلامة(.  اتجاه العميلمن التغير الكلي في المتغير التابع ) %71.9تعسر نسبة  (  العميل

 :  F-Test اختبار معنوية جودة توفيق نمو ج الًنحدار  –2

قيمة   أن، وحيث   (F test)لاختبار معنددوية متغيددددرات النمددوذج ككددل تددم استتدددام اختددبار        

( ممدا يددل على تدثثير  0.001وهي ذات معنويدة عندد مسددددتو  أقدل من ) test)   (F311.4 اختبدار

 . المتغيرات المستقلة التارجية ككل ، على المتغير التابع الداخلي

 :  t-testاختبار معنوية كل متغير مستقل على يدة –3

نجدد أند  يوجدد تدثثير معنوي إيجدابي لإجمدالي إعلاندات الواقع    (t.test)بداسددددتتددام اختيدار   ▪

نحو العلامة(، وذلت عندد مسددددتو  معنوية أقل من  اتجداه العميدلالمعزز على المتغير التدابع )

(0.05 .) 

 نحو العلامة. اتجاه العميل( على فضول العميلإيجابي للمتغير المُعَدِل )  يوجد تثثير معنوي ▪
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و إجمدالي إعلاندات الواقع  فضددددول العميدل  كدهلدت يوجدد تدثثير معنوي إيجدابي للتعداعدل بين   ▪

وذلت عندد مسددددتو  معنوية أقل من   نحو العلامة(، اتجداه العميدلالمعزز على المتغير التدابع )

(0.05.)  

 ( 4 كل رقم  )

العميل   إعلانات الواقع المعزز واتجاهأبعاد  بين العلاقة على (فضول العميلتأثير المتغير المُعدَِل )

 نحو العلامة

( أن  يوجد تثثير معنوي موجب للعلاقة بين المتغير المسددتقل والمتغير  4ويتضددل من الشددكل رقم )    

( في زيدادة التعداعدل بين المتغير فضددددول العميدلالتدابع ممدا يددل على التدثثير الايجدابي للمتغير المُعدَدِل )

( أوعند 2.4-2والمتغير التابع سدددواء عند المسدددتو  المنتعض للمتغير المُعَدِل بين القيم )المسدددتقل 

)فضددددول العميل(  ( ، أي ان المتغير المُعدَدِل 4.1-3.4المسددددتو  المرتعع للمتغير المُعدَدِل بين القيم )

      يثدي الى زيادة العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع

 و تأثير معنوي على العلاقة بين المتغير  نسااااتنتل أن المتغير المُعدَِل )فضااااول العميل(ومن ثم     

  المستقل والمتغير التابع .

يوجاد تاأثير    الاذي ينص علي أناه: "  (6ف)  السااااااد     بنااءً على ماا ساااابق، يتم قبول الفر     

نحو  العميال    واتجااه    معنوي إيجاابي لفضااااول العميال على العلاقاة بين أبعااد إعلاناات الواقع المعزز

 العلامة" .

: نتائج الدراسة ومناقشتها وتفسيرها: تاسعاً  

نتائ  الدراسة ومناقشتها   أهمالباحثتين تعرض بناء على نتائ  التحليلات الإحصائية السابقة     

ي: لوتعسيرها فيما ي         

تثثير معنوي إيجابي لأبعاد إعلانات الواقع المعزز )الترفي  ، والتعاعل(  هنا  أن  الدراسة  كشعل -1

 اتجداه   على  توفير المعلومداتلإيجدابي    معنوي  تدثثير  وجود  وعددم.  نحو العلامدةالعميدل    على اتجداه  

العلامددةالعميددل   مع دراسااااااة   ،  نحو  النتيجااة  هااذه  من  واتفقاات   ;Lin et al.(2023)كلًا 

Arunchoknumlap &Jonpradit,(2023);Islam,(2020);El-Saeed El-sayed, 

(2021)  ; Uribe et al. (2022); Dwivedi et al.(2023); KAYADİBİ,(2024)  التي
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الحالي تثثر بشددكل إيجابي توصددلل إلى أن إعلانات الواقع المعزز في مشددهد التسددويا الرقمي 

المنت  المعلن عند  ، ويمكن للطبيعدة التعداعليدة والتجريبيدة    على اتجداه العميدل نحو العلامدة أو

واتفقت مع دراساة ، لإعلانات الواقع المعزز أن تتلا رغبة أقو  في امتلا  المنت  المعلن عن 

الترفي  كثحد   التوصدل إلى أنمن حيث    Du et al.(2022); Sung & Cho,(2012)كلًا من 

  يين   في  على اتجداه العميدل نحو العلامدة،  مهمابعداد إعلاندات الواقع المعزز لد  تدثثير ايجدابي و

بعاد أتوفير المعلومات كثحد   من حيث التوصددل إلى أن Du et al.(2022)دراسااة   مع  اختلفت

 مع  واختلفات  ،  العميدل نحو العلامدةعلى اتجداه  مهم  لهدا تدثثير إيجدابي و  إعلاندات الواقع المعزز

من حيث التوصدددل إلى أن التعاعل ليس ل  تثثير على اتجاه   Sung & Cho,(2012)دراسااااة  

عرض   أن  إلى توصلل  التي  Sun et al.(2022)  دراسة مع اختلفت كما ،العميل نحو العلامة  

تجار التجزئة عبر الإنترنل لمنتجاتهم باسدددتتدام تقنية الواقع المعزز ل  تثثير إيجابي وهام على  

اتجداه العميدل نحو العلامدة، حيدث ان الواقع المعزز يقلدل من عددم يقين العملاء بشددددثن المنتجدات  

متكداملدة النداجم عن العصددددل المدادي بين العملاء والمنتجدات وذلدت من خلال توفير المعلومدات ال

ا  ، والدقيقة   التي توصدددلل إلى أن اتجاهات   Widyastuti,(2024) اختلفت مع دراساااةوأيضاااً

العملاء نحو العلامة تتغير عندما يتلقى العملاء ويعهمون ويقيمون معلومات جديدة )على سدددبيل 

 الواقع المعزز( فيما يتعلا بالعلامة.  المثال، من تطبيقات

ند  أكثر إثدارة ثالإعلان بداسددددتتددام الواقع المعزز بد ن تمتع  إ، فد ن  االبااي تا ومن وجهاه نظر      

من مواقع تميز إعلان الواقع المعزز بالاسدتجابة العورية و، للاهتمام مقارنة بالإعلانات التقليدية 

م إعلان الواقع  يقددت، و ا لاك  العملاءلأي اقتراو أو تعدديدل من  الواقع المعزز في مجدال الأثداث  

ثقة الب  العملاء  يشدعر واتجاه إيجابي نحو العلامة   العملاءلد   يتلا  تجربة تواصدل حيةلالمعزز 

إلى  هاذا الًختلاف  ن  االبااي تا وترجع    ،  المُعلن عنهدا في إعلاندات الواقع المعزز  ةتجداه العلامد 

اختلا  طريقدة وأسددددلوب اختلا  بي دات التطبيا واختلا  الثقدافدات ، الأمر الدهي يترتدب عليد  

 الاستهلا  .

يوجد تثثير معنوي إيجابي لأبعاد إعلانات الواقع المعزز )الترفي  ، و التعاعل   أن   الدراسة  أظهرت -2

 & Jiang كلًا منواتفقت هذه النتيجة مع دراسة  ،  قيمة المنععة    على  (  ، وتوفير المعلومات 

Lyu, (2024);Qin et al.(2024)    التعاعل مع التطبيقات في بي ة تسويا    نإالتي توصلل إلى

 Kim et al.,(2023)واتفقت مع دراسة  ،  قيمة المنععة    الواقع المعزز ل  تثثير إيجابي على  

أن   إلى  توصلل  للموقع  التي  أكبر  تعاعل  جودة  يولد  المعزز  الواقع  على  القائم  المنت   عرض 

قيمة المنععة    الإلكتروني مقارنة بعرض المنت  القائم على الصورة، والتعاعل ل  تثثير إيجابي على  

والجهد   الوقل  وتوفير  المنتجات  على  العثور  احتمالية  زيادة  في:  دراسة ،  المتمثلة  مع  وتتفق 

Yang, (2021)    التي توصلل إلى أن أبعاد وسائل الإعلام للواقع المعزز المتمثلة في:) توفير

 Stefanelli)دراسة    مع  ، وتتفققيمة المنععة    المعلومات ، والتعاعل( لها تثثير إيجابي وهام على  

et al.(2018  التوصل الواقع   أن  إلى  من حيث  المعلومات من خلال تطبيقات  التعاعل وتوفير 

النععية  تثثيرالمعزز لهما   القيمة    Jung et al.(2020)دراسة    مع  وتتفق  ،إيجابي وكبير على 

إ توصلل  المدركة   أنلى  التي  القيمة  على  يثثر  السياحي  المعزز  الواقع  سيات  في  الترفي  

ابعاد    أن   إلى   من حيث التوصل  Feng & Xie, (2018)  دراسة  مع  تتفق  كما  ،للمستتدمين

إعلانات الواقع المعزز على اليوتيوب المتمثلة في:) توفير المعلومات، والترفي  ( لها تثثير إيجابي 

حيث   المدركة  الاعلانية  القيمة  احتياجات أعلى  فإن  المعزز  الواقع  لحملة  التعرض  عند  ن  

المشاهدين المعلوماتية ستدفعهم إلى الاهتمام بمعلومات معيدة مثل:  المكاف ت الترويجية وفوائد 

إعلانات الواقع المعزز  أن إلى من حيث التوصلTao, (2020  دراسة مع أيضَا وتتفق ،المنت 

 التي تحتوي على رسالة واقعية تثثر بشكل إيجابي على القيمة النععية
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ومديري مواقع المتاجر الإلكترونية للأثاث    مديري    تبنى  أنمما سبق إلى  ن  االباي ت تخلص      

طرت  لأالتسوت   من  نمطية  وغير  جديدة  الإعلان  اكال  في    :مثلعرض  المعزز  الواقع  تقنية 

  العملاءمكن  تو،  للإعلان أعلى    هلانتباا  بجهجعل  تو،  ة  ممتع)    : ثنهاب  التي تتميزالإعلان التعاعلي  

وصل المعلومات الكاملة  تو  ،الافتراضية في مواقع الواقع المعززتحكم في المنتجات والبي ة  من ال

يحتاجها  محدثة  ال ع التي  المنتجات  نالعملاء  من  متنوعة  وأماكن  و  مجموعة  المنتجات  أسعار 

على إدرا     مقدرتهحسن من  ، وي  أفضلعلى إدرا  منافع المنت  بشكل    العملاءيساعد  (  التوزيع

 .من الاختيار الصحيل للمنت  العملاءمكن توكهلت ،  البدائل المتاحة

لأبعاد إعلانات الواقع المعزز )الترفي  ، و التعاعل   اإيجابيً   امعنويً   اتثثيرً   هنا   أنأوضحل الدراسة   -3

 Kim et al. (2023)  وتتفق هذه النتيجة مع دراسة،    ، وتوفير المعلومات( على قيمة المتعة

التعاعل النات  عن عرض المنت  القائم على الواقع المعزز ل  تثثير إيجابي على  أوضحل أن    التي

من حيث التوصل   Qin et al.(2024)وتتفق مع دراسة  ،  قيمة المتعة المتمثلة في: الاستمتا   

المتعةإلى أن   التطبيقات في بي ة تسويا الواقع المعزز ل  تثثير إيجابي على قيمة  ،  التعاعل مع 

دراسة مع  التوصل    Stefanelli et al.(2018)    وتتفق  حيث  وتوفير  إإلى  من  التعاعل  ن 

وتتفق  ،  قيمة المتعة  ىوكبير علإيجابي    تثثيرالمعلومات من خلال تطبيقات الواقع المعزز لهما  

تعاعل الواقع المعزز ل  تثثير  إن    من حيث التوصل إلى  Jiang & Lyu,(2024) مع دراسة

قيمة   على  دراسة،  المتعةإيجابي  مع  وسائل إن    أظهرتالتي    ,Yang)2021( وتتفق  أبعاد 

) توفير المعلومات، والتعاعل( لها تثثير إيجابي وهام على     الإعلام للواقع المعزز المتمثلة في:

بعاد إعلانات أأن  التي أاارت إلى    ,Feng & Xie) (2018كما تتفق مع دراسة    ،قيمة المتعة

) توفير المعلومات، والترفي ( لها تثثير إيجابي           اليوتيوب المتمثلة في:الواقع المعزز على  

رغبة المشاهدين في المتعة ستدفعهم إلى البحث عن قيمة   إنعلانية المدركة حيث  على القيمة الإ

العيديو الواقع    التي أظهرت أن  Tao, (2020)  دراسة  تتفق مع  وأيضَا  ،ترفيهية من  إعلانات 

  المعزز التي تحتوي على رسال  عافية  تثرر شك   إةجاشي على قةم  المتع 

لمنتجاتهم باستتدام تقنية الواقع  المتاجر الإلكترونية للأثاث    عرض    على أن   وتدل هذه النتيجة،    

،  ا لطبيعة العميل المتلقي  تصميم وتعديل إعلان الواقع المعزز وفقً يسمل ب   مسلي  بشكلالمعزز  

للعميل الرقمي    تجربة ممتعةلى تقديم  إيثدي  ،  يل  عملليوفر المعلومات في الوقل المناسب  كهلت  و

مباارة  العميل      ، وأيضًا تدخلعلان الواقع المعززإأطول لمتابعة تعاصيل    اوقتً العميل    ،   وقضاء  

 . الشتصيةا لمتطلبات  في تغيير مواصعات المنت  وفقً 

، وقيمة قيمة المنععة    )    القيمة المدركة للعميل  يوجد تثثير معنوي إيجابي لأبعاد    بينل الدراسة أن  -4

 .Iranmanesh et  al وتتفق هذه النتيجة مع دراسة، نحو العلامةالعميل  المتعة( على اتجاه 

للعمة     على أن  أكدتالتي     )2024( المدر    العمة  نحو    على   إةجاشي  تأرةر  لااالقةم   اتجا  

أبعاد   ان إلى     دراسة  أاارتالتي     ,Raska & Richter)2017)وتتفق مع دراسة  ،  العلام 

اتجاه   قيمة المتعة( لها تثثير إيجابي على  ، وقيمة المنععة    القيمة المدركة للعميل المتمثلة في: )

نحو   دراسة    ،العلامةالعميل  مع  تتفق  منكما  .Uribe et al)2022(;    كلًا 

Holdack et  ;)2022(Du et al. ;)2019(Smink et al. ;)2024(Widyastuti,

al.(2022)    تثدي إلى تعزيز اتجاه العميل نحو    للعميل  قيمة المتعة المدركة  أنلى  التي توصلل إ

قيمة المنععة    من حيث التوصل إلى أن  Jiang & Lyu,(2024)  دراسة  تتفق مع  وأيضَا  ،العلامة

بشكل إيجابي على اتجاه العميل نحو  تثثر  لتطبيا الواقع المعزز للعلامة التجارية العاخرة    دركةالم

تثثر بشكل إيجابي على اتجاه  لمدركة ا قيمة المتعة، كما أن تطبيا الواقع المعزز للعلامة العاخرة

 . العميل نحو تطبيا الواقع المعزز للعلامة
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الإعلان باستتدام الواقع المعزز في مجال الأثاث   النتيجة السابقة إلى أنن  االباي توترجع     

يتدخل مباارة في تغيير  العميل    يجعل  ، بالإضافة إلى أن     أمرًا مسليًا  و  ،يقدم تجربة فعلي  للمنت   

المنت  وفقً  الشتصيةمواصعات  لمتطلبات   المُعلن    ير العميل    يجعل    الهي  الأمر  ،ا  العلامة  أن 

 . اتجاه بقبول المنت  من النظرة الأولى ويحترمها ويكون عنها في إعلان الواقع المعزز رائعة

العلاقة بين أبعاد إعلانات الواقع المعزز )الترفي ،   تتوسطالقيمة المدركة للعميل    أن  الدراسة  أثبتل  -5

  .نحو العلامةالعميل وتوفير المعلومات( واتجاه  ،و التعاعل

المعزز في استراتيجياتها  بالمتاجر الإلكترونية للأثاث    قيامن  إوما سبق يعني،       الواقع  دم  

من خلال تطبيقات الواقع المعزز على الهاتر الهكي كثنها    اتعرض المنتجبحيث يتم  الإعلانية  

للعميل الحقيقية  البي ة  في  المنتجالرقمي    موجودة  عن  إضافية  معلومات  ولاختبار    اتلمعرفة 

أكبر بعناية  الافتراضية  إلى  ي،    الأاياء  للعميل يوفتثدي  قيمة مضافة  ذات  ر تجربة متصصة 

ومن ،    االمنت  مقابل التضحيات التي قدمها سواء كانل تكلعة أو وقتً عائدة  بالعميل    اعور  والرقمي  

 . ميل إلى تعضيل العلامةو اتجاه إيجابي نحو العلامةيكون لدي العميل ثم 

أبعاد أن     إلى  الدراسة  توصلل -6 بين  العلاقة  على  العميل  لابتكارية  إيجابي  معنوي  تثثير  يوجد 

كلًا من واتفقت هذه النتيجة مع دراسة  ،    نحو العلامةالعميل    إعلانات الواقع المعزز واتجاه  

Plotkina et al.(2022); Ström et al.(2014); Huang & Liao,(2015); Wu& 

Lai,(2021)  التصائص الشتصية للعميل مثل: ابتكارية العميل في مجال   أن  إلى  ااارت  التي

التكنولوجيا تلعب دورًا قويًا في رغبة العميل في تبني تقنيات جديدة في تجارة التجزئة حيث أن 

أكثر   المعلومات  تكنولوجيا  في مجال  الشتصي  الابتكار  عالا من  بقدر  يتمتعون  الهين  العملاء 

ا تقنية  واستتدام  قبول  على  من  حرصًا  منتعض  بقدر  يتمتعون  الهين  أول ت  من  المعزز  لواقع 

الابتكار الشتصي لأنهم يرون أن تقنية الواقع المعزز أسهل في الاستتدام وأكثر فائدة وينظرون 

 Huang)  واتفقت مع دراسة كلًا من،  إلى العلامات التي تستتدم التكنولوجيا على أنها أفضل

& Liao,(2015); Wu et al.(2024   التي توصلل إلى أن عند استتدام خدمات تقنية الواقع

الابتكار العالي مزيداً من الاهتمام لعائدة معلومات تقنية الواقع المعزز   وذوالمعزز يولي العملاء  

وجمالياتها وتميزها في التدمة وفي المقابل يهتم العملاء ذو الابتكار المنتعض أكثر بمرو وسهولة  

المعزز   الواقع  دراسة    ،استتدام  مع  من  واتعقل   Voicu et al.,2023; Hong et)كلًا 

al.(2017)ابتكارية العميل لها تثثير إيجابي على أبعاد القيمة المدركة للعميل   التي توصلل إلى أن

 ;Zhang et al.(2020))كلًا من    وتتعا مع دراسة  ،، و قيمة المتعة(  قيمة المنععة    المتمثلة في: )

Al-Jundi et al.(2019)  ابتكارية العميل لها تثثير إيجابي كبير على القيمة  أن  إلى  التي توصلل 

للعميل   أن الابتكار   أوضحل  التي Zhang & He, (2022) تتفق مع دراسةكما  ،  المدركة 

التكنولوجي ل  دورًا معتدلًا ومهيمنًا في إعلانات الواقع المعزز التي تساعد على خلا المزيد من  

بينل أن   التي  Dogra et al.,(2023)  دراسة  مع  تتفقأيضًا  ، والاهتمام بالتطبيقات الرياضية  

التجارة الإلكترونية المعتمدة على ابتكارية العميل لها تثثير إيجابي على اتجاه العميل نحو مواقع  

 الواقع المعزز. 

الابتكار الشتصي العالي أكثر تقبلاً للتقنيات الجديدة بالمقارنة    اأن العملاء ذون  االباي ت   وترى    

ويتم تحعيزهم لتجربة التكنولوجيا الجديدة لاكتساب المزيد من المعرفة هم ،  مع الأاتاص من حول

المنتجات ، التقنيات الرقمية والهكية الجديدة    ويستمتعون  حول  القدرة على ،  بتجربة  كما لديهم 

علامة واحترام العميل للحب  الأمر الهي يثدي إلى  تتيل التقنيات الجديدة وفهمها والاستعادة منها ،  

المنتعض إلى  الشتصي    الابتكار  وبينما يعتقر العملاء ذو،  التقنيات الهكية الجديدة    التي تستتدم

  .القدرة على التعاعل مع التقنيات الجديدة مثل: تطبيقات الواقع المعزز
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لعضول العميل على العلاقة بين أبعاد إعلانات الواقع   ا إيجابيً   امعنويً   اكشعل الدراسة أن هنا  تثثيرً  -7

 ;Du et al.(2022)كلًا من  ، وتتفق هذه النتيجة مع دراسةنحو العلامةالعميل    واتجاه    المعزز

Yang et al.(2020); Kim et al.(2020)  أن إعلانات الواقع المعزز من حيث التوصل إلى

زيادة   التي توصلل إلى أن Yang et al.(2020) تتفق مع دراسةكما ، تزيد من فضول العميل

  الإعلان فضول العميل الهي يتجلى في الرغبة في معرفة المزيد عن المنت  الهي يتم تصويره في  

وأخيرًا يثثر الاهتمام بالإعلان بشكل إيجابي على   ،ثثر بشكل إيجابي على الاهتمام بالإعلاني

 الإعلان  الاتجاه نحو

وتدفع  لتضيع جزء العميل    الإعلانات التكنولوجية الحديثة تثير فضول  ، أن    مما سبق يتبين    

عنها والبحث عن معلومات عن المنتجات علن  من وقت  ومجهوده للتعر  على طبيعة المنتجات المُ 

 . التي تشبع احتياجات  باستمرار

 : دلالات الدراسة  :عاشرًا
عن وجود بعض الدلالات على مستو  النظرية   نتائ  الدراسة الحالية وتعسيرها  أسعرت مناقشة    

 فيما يلي: تتضل، والتطبيا

 : الدلًلًت النظرية -1

العلاقة   فيقيمة المدركة للعميل الرقمي  الحالية على الدور الوسيط المهم للنتائ  الدراسة    كدتأ     

أبعاد الترفي   بين  المعزز)  الواقع  المعلومات( واتجاه    و  ، التعاعل    و  ،إعلانات  نحو  العميل    توفير 

    في العلاقة بين أبعاد إعلانات الواقع المعزز  الدور المُعَدِل لابتكارية وفضول العميلوأيضًا  ،    العلامة

وبهلت ساعدت ههه الدراسة ،  نحو العلامة  العميل    ) الترفي ، و التعاعل ، و توفير المعلومات( واتجاه  

 حدود  في)  الباحثتين  حيث لم ترصد    –الأدبيات المتاحة في هها المجال  في  النقص النسبي  على تقليل  

الدراسة الحالية في بي ة إدارة الأعمال (  نيالباحثت  علم النموذج الهي تم تناول  في  أي سبا لتناول 

قطا  تجارة   وأدبيات   عام  بشكل   التسويا  أدبيات   بما يعمل على توسيع القاعدة البحثية في  –المصرية  

 التصوص.   وج  على للأثاثالتجزئة الإلكترونية 

 : الدلًلًت التطبيقية -2

إعلانات الواقع  الدراسة الحالية وما أكدت  من علاقة معنوية بين متغيرات الدراسة )تعتبر نتائ   

(  وفضول العميل  ،العميل  بتكاريةا نحو العلامة، والعميل    اتجاه  ، و  القيمة المدركة للعميل    ، والمعزز  

بل   إعلانات الواقع المعززعتمد فقط على مستو   لا ي  نحو العلامةالعميل    اتجاه  ن  إعطي دلالة على  ت

كمتغير وسيط ، حيث    (قيمة المتعةو  ،قيمة المنععة    ببعديها  )  القيمة المدركة للعميل  أيضًا على دور  

زيد ي  القيمة المدركة للعميل    تعزيزوكهلت    فعالية الإعلان من منظور تكنولوجيا الواقع المعززن  إ

 المعروضة من خلال الواقع المعزز. نحو العلامةالإيجابي  العميل  اتجاه من 

المعنوي   التثثير  عن  الحالية  الدراسة  نتائ   كشعل  العميل،  )ن  يمُعَدِلالن  ي متغير للكما  ابتكارية 

العميل المعزز    (وفضول  الواقع  إعلانات  أبعاد  بين  العلاقة  العميلعلى  مما   العلامة،نحو    واتجاه 

لى زيادة  إ انيثدي ن )ابتكارية العميل، وفضول العميل(ين المُعَدِليلمتغيراان  وهي ةيعطي دلالة مهم

  .نحو العلامة واتجاه العميلالعلاقة بين أبعاد إعلانات الواقع المعزز 
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  : توصيات الدراسة: الحادي عشر

مصممي و  تجار التجزئة والمسوقينالباحثتين  توصي    إليها،بناء على النتائ  السابقة التي تم التوصل      

الإعلانات   المعزز  لزيادة  حملات  الواقع  إعلانات  للعميلتعظيم    وفعالية  المدركة  و  القيمة    تكوين، 

فيما بعد ، وذلت بضرورة الأخه  المعززالمعروضة من خلال الواقع نحو العلامة  اتجاه إيجابيًاالعميل 

 بما يلي : 

ةم ن العملاو من    تفشةقات الواقع المعزز في إعلاناتا     إن قةا  الكر ات شالإسراع في استددا  -1

الأراث   قفعقادرةن على الشحث عن    نواة و و    تديةص ادتةار منتجاتا  شناوم على كديةتا 

، والإكارم إلى الحج  المناسب لاا، وادتةار التيمةمات المربوش  علاوم على    الميال  لدةا 

 لك، فإن إااف  تفشةا الواقع المعزز إلى إعلانات الأراث الميرة  سةزةد من ساول  الاستددا   

 العمة  .    لدى والتياعلة  وت وةن اتجا  إةجاشةما نحو العلام 
تجرش  الجوانب   العملاو منتجرش  افترااة  ةم ن  لر تفشةقات إعلانات الواقع المعزز  ةتوفإن   -2

ا تقلة  المدافر التي ةدر اا العملاو شا   الفرةق ، وةتمتع  الوظةية  للمنتجات شحةث ةت  أةام

 العملاو شتجرش  تسوق أ رر متع .

إستددا  -3 ةعني  المعزز    اتتفشةق  لا  الواقع  المرتشف  إعلانات  الرعةسة   القواعد  عن  الإستغناو 

شجا شة  الرسال  الإعلانة  ودع  محتوااا شالمثررةن والكعارات الداعم  للتيرد والمعلومات التي 

المنتم التييةلة  عن  معلومات  وال  ويا المنتمةشحث عناا العمة  وتدع  دوافعه للكراو شما فةاا  

 لإعفاو العملاو فري  لا تساب فا  أفا  لما سةكترونه.  
للاشت ارات   -4 لتشنةا   وفقما  العملاو  ،  ةنشغي تينةا  إلى  الت نولوجةه  اليحةح   الرسال   وتوجةه 

و لك    العملاو المناسشةن للاستيادم من تفشةقات إعلانات الواقع المعزز الواقع المعزز شك   فعا 

للتجزع    وفقا  المنتجات  في تديةص  الإيفناعي ودور   ال  او  تفشةقات  استددا   من دلا  

 .  Micro Segmentaionالمديي  
ةجب أن ةاعوا في اعتشارا  أنه مع يعود العير الرقمي، فإن استددا  الأف ار والت نولوجةا   -5

، وةشدو تشني العملاو لاا واعدما لتوفةر وقتا  لمكاادم   المشت رم في مجا  الإعلان سوا ةزداد 

الآدرةن. المكار   مع  إلى  وةمةلون  شالترفةه،  الأجةا     الإعلان، وةكعرون  التر ةز على  مع 

 Millennials and Z generationsيغةرم السن 
تأرةث  من ةتم ن العملاو  حتىالواقع المعزز التحدةث المستمر للتقنةات المستددم  في إعلانات  -6

شادتشار شدلام من السماح لا     برف   امل  افترااةما عن فرةا ادتةار الأراث من دةارات مدتلي 

من الجوانب الممتع  والنيعة    على  لام ، و لك للتر ةز  قفع  أراث واحدم فقف في شةع  واقعة   

    في تجرش  التسوق شالواقع المعزز
ةنشغي للميممةن توفةر عناير تيمة  تياعلة  داد  الواقع المعزز )مر  الأزرار والرموز   -7

والت شةر   التدوةر  )مر   شنكاف  التح    من  العملاو  تم ن  التي  الاستددا (  سال   والتدفةفات 

واللمس( في العناير الافترااة  شفرةق  ممارل  للأكةاو الحقةقة  وعلاوم على  لك، فإن توفةر  

من    قنوات فورة   ردود  تلقي  من  العملاو  تم ن  التي  العملاو   مسعوليالدردك   أو  المساعدم 

 الآدرةن ةعزز من تياعلة  التفشةقات 
اتجا  إةجاشةما نحو    وت وةنأن ةسترمر تجار التجزع  في الواقع المعزز من أج  التروةم لعلامتا    -8

ا فعالام من قش  ، حةث    تعزةز مشةعاتا والعملاو  من قش   علامتا    ةم ن اعتشار الواقع المعزز ناجم

إلى اتيا   التقنة  ةم ن أن تثدي  العملاو لأن ا    للتياع  مع  المدتلي  والمسوقةن    العلامات 

 شةن المسوقةن والعملاو. تياعلي
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و ةية  استدداماا واليواعد التي تحققاا  شأامة  تقنة  الواقع المعزز    زةادم التوعة  لدى العملاو -9

والتعرةا شاعلانات الواقع المعززو لك من دلا  مواقع التواي  الاجتماعي ل ي ةيشح العملاو 

 . الإعلاناتللتعام  والتياع  مع تلك النوعة  من  الةنمث
شتيمة   شةعي مرتشف شواقع الحةام للفشقات   المعزز  شالواقعميممي حملات الإعلانات  ااتما    -10

A & B    آد ةن في الحسشان واقع الرقاف  الميرة . 
أ رر إرارم  شحةث ت ون  ةجب التر ةز على جوانب الترفةه في رساع  إعلانات الواقع المعزز   -11

العمة  ةقاى وقت    الأمر ال ي ةجع   ،    وممتع  ومسلة   للااتما  مقارن  شالإعلانات التقلةدة 

 علان. الاأفو  لمتاشع  تياية  

 : حدود الدراسة: الثاني عشر

:  التالية النقاط في الدراسةتتمثل حدود                

 فترة خلال في مصدرالمتاجر الإلكترونية للأثاث    عملاء  على  الدراسدة اقتصدرت  يدود بشارية: -1

 الدراسة.

المتداجر الإلكترونيدة    مسددددتتددمي موقع العيس بو  من عملاء    على  الاعتمداد  تم  مكاانياة:يادود   -2

 .مصر فيومواقع التسوت الالكتروني            للأثاث 

إلى نهدايدة اددددهر    تم تجميع بيداندات الددراسددددة خلال  المددة من أول اددددهر يونيو  يادود زمنياة :  -3

 2024أغسطس   

      :مستقبلية : مقترحات لدراساتالثالث عشر

على  إعلانات الواقع المعزز أن ههه الدراسددة أسددهمل في التعر  على تثثير أبعاد  الباحثتين  تر      

من خلال بحث تطبيقي ، ومع ذلت فتحل المجال القيمة المدركة للعميل عند   نحو العلامة اتجاه العميل

 من أهمها:  لأجراء العديد من مجالات الدراسات المستقبلية ،

ضددرورة إجراء دراسددات في نعس الموضددو  مع إدخال متغيرات آخري قد تكون وسدديطة بين   -1

( ، مثل: مكانة  نحو العلامة واتجاه العميلإعلانات الواقع المعزز   متغيري الدراسدة الحالية )أبعاد

 عميل، أو اتصية العلامة....الختجربة الالعلامة ، أو 

ومن ثم  العلامدة،نحو   اتجداه العميدلهندا  اختلا  بين البداحثين حول تدثثير توفير المعلومدات على  -2

 الدراسة.فإن هها الأمر يحتاج إلى مزيد من 

  ومن ثم فدإن هدها  العلامدة،نحو    اتجداه العميدلهندا  اختلا  بين البداحثين حول تدثثير التعداعدل على  -3

 الدراسة.الأمر يحتاج إلى مزيد من 

نية إعادة   أو  الشددددراء،أو نية   ارتباط العميل،) مثل:  آخر  تابع  متغير على  الدراسددددة نعس إجراء -4

 ، أوالوعي بالعلامة سددلو  الشددراء لد  العملاء، أو ، أوالعملاء عن العلامة  رضددا أو  الشددراء،

   الالكترونية(.الكلمة المنطوقة الإيجابية 

  الاثداث   بتلا   متتلعدة  مجدالات  على  والتطبيا  التطبيا،  مجدال  تغيير  مع الددراسددددة  نعسإجراء   -5

وأدوات التجميدل،   ،وخواتم المداس  السددددداعدات،  :)  مثدلبداسددددتتددام منتجدات صددددغيرة الحجم  

 بهلت. المتعلقة والدلالات  الاستنتاجات وتحديد  النتائ  ومقارنة  (،والملابس

 :مُعَدِلة مثلضدددرورة إجراء دراسدددات في نعس الموضدددو  مع إدخال متغيرات آخري قد تكون   -6

واتجاه إعلانات الواقع المعزز  التصددددائص الديموجرافية بين متغيري الدراسددددة الحالية )أبعاد

  (.نحو العلامة والقيمة المدركة للعميل العميل
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 : أولًً : المراجع العربية 

الوزراء لمالإلكتروني    الموقع ▪ بمجلس  القرار  اتتاذ  ودعم  المعلومات  ركز 

https://www.idsc.gov.eg    السشت ةو   الددو   ت     5 36  الساع    6/2024/ 29، 

 .مساوم 

الإل تروني ▪ متاشع    Mordor Intelligenceلو ال     الموقع  في  المتديي   العالمة  

 الأسواق العقارة  والقفاعات اليناعة 

▪ https://www.mordorintelligence.com   2024/ 30/6حد  ، ت  الددو  ةو  الأ  

 . مساوم  43 8 الساع  

ستاتةستا  ل الإل ترونيالموقع   ▪ السوق   Statistaمثسس   شةانات  في  المتديي   للأشحاث 

الأحد  https://www.statista.comوالمستال ةن   ةو   الددو   ت    ،30 /6/2024  

 .مساوم  05 10 الساع  

 

 :ثانياً : المراجع الأجنبية 
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Abstract: 

       The aim of this study is to measure the impact of augmented reality 

advertisements dimensions  (entertainment, Interactivity, and 

Informativeness)  on the customer's attitude towards the brand , with the 

mediation of the customer's perceived value. An electronic survey was 

conducted with a sample of 369 participants to collect the primary data 

necessary to test the study's hypotheses. The participants were customers of 

online furniture stores in Egypt that use augmented reality technology in 

advertisements during the study period. 

The study found a significant positive effect of the augmented reality 

advertisements dimensions (entertainment and interaction) on the customer's 

attitude toward the brand. It also confirmed the absence of a significant 

positive effect of Informativeness on the customer's attitude toward the brand. 

Additionally, it found a significant positive effect of the augmented reality 

advertisements dimensions (entertainment, interaction, and Informativeness) 

on both utilitarian value and hedonic value. The study also concluded that 

there is a significant positive effect of the perceived value dimensions for the 

customer (utilitarian value and hedonic value) on the customer's attitude 

toward the brand. The study concluded that the significant positive effect of 

the augmented reality advertisements dimensions (entertainment, interaction, 

and Informativeness) on the customer's attitude towards the brand differs 

when mediating the customer's perceived value, as well as found a significant 

positive effect of the customer's innovation on the relationship between the 

augmented reality advertisements dimensions and the customer's attitude 

towards the brand, and The results showed that a significant positive effect of 

the customer's curiosity on the relationship between the augmented reality 

advertisements dimensions and the customer's attitude towards the brand.   

 

Keywords: Augmented Reality advertisements, Customer Perceived Value, 
Customer Attitude Toward The Brand, Customer Innovativeness, Customer 

Curiosity. 

 


