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واقع المعزز على حب العلامة التجارية: الدور الوسيط للصورة ال
 الذهنية والثقة بالعلامة التجارية لعملاء إيكيا مصر 

 د. مروه السيد مهران عثمان

 ملخص البحث:

استهدف البحث قياس الأثر الوسيط لكلٍ من الصورة الذهنية والثقة بالعلامة التجارية على       

في جمهورية مصر العربية. وقد تم  إيكياحب العلامة التجارية لعملاء العلاقة بين الواقع المعزز و

وبلغ   لجمع البيانات. كأداة وتم استخدام الاستبيان، ( مفردة450إجراء البحث على عينة مكونة من )

حصائيًا إ وتم تحليل البيانات ( استمارة.405) الإحصائيإجمالي الاستمارات الصالحة للتحليل 

  .AMOS,V.24,SPSS,V.27)من خلال برنامج  ) (SEM)دلات الهيكليةاالنمذجة بالمع باستخدام

حب على كل من  للواقع المعزز مباشر ومعنويوأشارت نتائج البحث إلى وجود تأثير 

. كما كشفت نتائج البحث عن وجود تأثير مباشر والثقة بالعلامة التجارية ،الصورة الذهنية، العلامة

. أما عن مستوى التأثير التجارية الثقة بالعلامة التجارية على حب العلامةالصورة الذهنية و لكل من

وحب  الواقع المعززتوسط العلاقة بين الصورة الذهنية للعلامة التجارية تتبين أن  فقد غير المباشر

الواقع المعزز وحب العلاقة بين  الثقة بالعلامة التجاريةتوسط تبشكل جزئي، كما  العلامة التجارية

بينما تتوسط كل من الصورة الذهنية والثقة بالعلامة التجارية معًا بشكل جزئي.  علامة التجاريةال

أن الاستثمار  إلىوتشير هذه النتائج  العلاقة بين الواقع المعزز وحب العلامة التجارية بشكل جزئي،

مة التجارية، ولل  في تكنولوجيا الواقع المعزز قد يساهم في تعزيز روابط العميل العاطفية مع العلا

من خلال تحسين صورتها وزيادة مستوى الثقة بها، وهو ما ينعكس إيجابيًا على ارتباط العميل 

بالصورة الذهنية للعلامة وارتفع مستوى الثقة  الإدراكواستمرارية علاقته بالعلامة. فكلما زاد 

الواقع المعزز بشكل  يؤثرحيث بالعلامة زاد التأثير غير المباشر للواقع المعزز على حب العلامة، 

مستوى الثقة بالعلامة وهو ما يعزز من فع وعي بالصورة الذهنية للعلامة ويرزيادة ال علىمباشر 

وبهذا الترتيب التسلسلي، ننتقل من التأثير التكنولوجي إلى الإدراكي   تباط وحب العلامة.رويعمق الا

 والسلوكي، وأخيراً إلى العاطفي.

 لتدعيمالواقع المعزز  تكنولوجياتوصي الباحثة المنظمات التي تستخدم لنتائج، بناءً على هذه ا

تجربة علامتها التجارية بالتركيز على بناء وعي قوي بالصورة الذهنية للعلامة وزيادة مستوى الثقة بها 

العلامة بين العملاء. ولتحقيق لل ، ينبغي الاستثمار في استراتيجيات تسويقية تعزز تفاعل العملاء مع 

أن الواقع المعزز  إلىعن قيم العلامة وجودتها. ومن المهم الإشارة  وتقدم رسائل واضحة ومتسقة تعبر

وحده قد لا يكون كافياً لتحفيز حب العلامة ما لم يتم دعم هذه التكنولوجيا  ببنية متكاملة من الثقة والصورة 

هذه العوامل الوسيطة في علاقتها مع الواقع الذهنية الإيجابية. وعمل دراسات مستمرة حول مدى تأثير 

 المعزز لضمان تأثير إيجابي ومستدام للعلامة.

الواقع المعزز، حب العلامة التجارية، الصورة الذهنية للعلامة التجارية، الثقة  الكلمات المفتاحية:

 .إيكيا، بالعلامة التجارية
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 مقدمة  -1

 ستينيات القرن الماضي، إلا أن التقدم على الرغم من ظهور مفهوم الواقع المعزز منذ

إلى مجال بحثي متميز، وخاصة في سياق سلوك  العقدين الماضيين قد حوّلهالتكنولوجي خلال 

من التقنيات الحديثة التي  . ويعتبر الواقع المعززOrús et al., 2021; Ali,2022)العملاء )

ومنذ عام  وفي البيئة التسويقية الرقمية بشكل خاص، أحدثت تحولًا جذريًا في بيئة الأعمال بشكل عام

 مثل المنظمات، جذب الواقع المعزز اهتمام المستثمرين والممارسين. وقد استثمرت كبرى 2010

Apple, Microsoft   Facebook ,Samsung, Google, بشكل كبير في هذه التقنية 

(Cipresso et al., 2018). لتقرير ووفقًا (
1
Goldman Sachs ,2016)  من المتوقع أن تصل

، وأن تكون نسبة اعتماد تقنية 2025مليار دولار بحلول عام  (35)قيمة سوق الواقع المعزز إلى 

الواقع المعزز مماثلة لنسبة اعتماد الهواتف الذكية. ونتيجة لذل ، ظهرت صناعات مختلفة تستخدم 

يصل  أن المتوقعمن  أن )al.,2021 Kowalczuk et( أوضحالواقع المعزز. وفي السياق لاته،  

وباعتبار الواقع المعزز  .مليار دولار (4.11)نحو  2025لعام  في الواقع المعززحجم الاستثمار 

شكلاً من أشكال الابتكار، إلا تم تطبيقه بشكل صحيح، يمكن أن يساعد مزودي الخدمات على الحفاظ 

إلى جانب لل ، أشار  )Neuhofer et al., 2015 (على العملاء الحاليين وجذب عملاء جدد

(eMarketer, 2018aتقرير
2

القنوات الرقمية يتفوق على نظيره من  إن حجم المبيعات الناتج عن )

  . (Park& Yoo,2020) غير المتصلة بالإنترنت مما يظُهر تزايد تأثير القنوات الرقمية القنوات

برز الواقع المعزز كطريقة رئيسة لتقليل الفجوة الناتجة عن صعوبة  ،أخرىومن ناحية 

 &Jeganathan) التفاعل المادي مع المنتجات من خلال التسوق عبر الإنترنت

Szymkowiak,2023) .لاء يفضلون التجارب لات المغزى والقيمة، ويمكن كما أن العم

أن العملاء يصبحون أكثر تفاعلاً مع  لتكنولوجيا الواقع المعزز أن توفر مثل هذه التجارب. كما تبين

المنتجات الملموسة وغير الملموسة إلا استخدم مزودو الخدمة الواقع المعزز كجزء من التجربة 

(Han et al., 2019  ( Loureiro et al., 2020; .  ارئيسً  امقياسً  يعد إن إشراك العملاءحيث 

تمتع ولل  لأنها تكأداة تسويقية  الواقع المعززقد تم استخدام تقنية و.  لقياس نجاح العلامات التجارية

 الأبحاث أظهرتوقد  .(Mekni & Lemieux, 2014)  بمزايا كبيرة في مجالي البيع والتسويق

ء والثقة في على تحسين تجربة العملاء وبناء صورة لهنية قوية، مما يعزز من الولا االحديثة قدرته

خلق تجارب في  ، مما يساهمالتجارية من تفاعل العملاء مع العلامات ويزيدالعلامة التجارية. 

 ,.Azuma et al., 2001; Pantano et al)تسويقية غنية تساعد في اتخال قرارات أكثر استنارة  

2021). 

ولقد ، يسُهم الواقع المعزز في تشكيل الصورة الذهنية للعلامة التجارية، وفي هذا السياق

د التصورات والارتباطات  فهياهتمام الباحثين ب للعلامة التجاريةالفعالة الصورة الذهنية حظيت  تجُسِّّ

نها العملاء تجاه علامة تجارية معينة. ويعُتبر هذا المفهوم ضروريًا  والاستجابات العاطفية التي يكُوِّّ

سلوك العميل. وتشُير الأبحاث  في ؤثر بشكل مباشري كما، لتمييز العلامة التجارية في سوق تنافسية

في عملية مما يؤدي دورًا أساسيًا ية للعلامة التجارية تعزز الروابط العاطفية، إلى أن الصورة الذهن

ز الصورة القوية للعلامة التجارية الولاء  الشراء من خلال تشكيل مواقف وتفضيلات العملاء، وتعُزِّّ

Parris& Guzman,2023;  ;, 2023(Guliyevالاحتفاظ بالعملاء وتسهم في

)Chinomona,2016 . 

 

                                                           
وقعات ، وهي مؤسسة خدمات مالية واستثمارية عالمية، تقارير دورية تتناول تحليلات وت Goldman Sachsتصُدر مجموعة  - 1

مرجعاً مهمًا للمستثمرين والمهتمين  Goldman Sachsاقتصادية ومالية تغطي مختلف القطاعات والأسواق العالمية، تعُتبر تقارير 

 .بالشؤون الاقتصادية والمالية، حيث تقدم رؤى معمقة وتوقعات مستقبلية تستند إلى تحليلات دقيقة

2 - eMarketer ُنى بتقديم تحليلات متعمقة وتوقعات حول اتجاهات الأسواق الرقمية والإعلانات هي شركة أبحاث وتسويق رقمي تع

 .الإلكترونية، خاصة فيما يتعلق بالتكنولوجيا الرقمية، وسائل التواصل الاجتماعي، التجارة الإلكترونية، والوسائط المتعددة

https://0810199ad-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0278431922000421#bib47
https://0810199ad-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0278431922000421#bib10
https://0810199ad-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0278431922000421#bib43
https://0810199ad-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0278431922000421#bib25
https://08101a3rn-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/topics/economics-econometrics-and-finance/customer-engagement
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كعنصر أساسي في تعزيز فعالية الإطار، تبرز أهمية الثقة بالعلامة التجارية  وفي هذا

حيث تسُهم الثقة في بناء علاقات أكثر عمقًا بين  التي يوفرها الواقع المعزز، التجارب التفاعلية

توجهات العملاء السلوكية تجاه المنظمة في المجتمعات عبر العميل والعلامة التجارية، كما تؤثر في 

 Kim et al.,2023; Boateng & Narteh, 2016; Naidoo & Potgieter)لإنترنتا

,2017; Bertrand, 2013) .  يسهم الواقع المعزز في تعزيز تأثير التكنولوجيا  أنوبالتالي، يمكن

 مستوى الثقة الذي يحظى به المستخدمون تجاه العلامات التجارية. على

لصورة الذهنية ل العلامة التجارية نتيجة محتملة ومع تطور هذه العلاقات، قد يُعتبر حب

 أوضحت ففي هذا السياق، .الواقع المعزز لتي يتم تعزيزها من خلالاوالثقة بالعلامة التجارية 

 ;Bairrada et al., 2018; Bügel et al., 2011; Carroll & Ahuvia, 2006) الأبحاث

Rauschnabel et al.,  ;, 2019Bicakcioglu et al., 2016; Rodrigues & Rodrigues

أن العملاء يشعرون بحب العلامات التجارية عندما يدركون أنها تتميز بجودة عالية وسمعة  2024(

مرموقة، وتشجعهم على التفاعل العميق، وتعبر عن هويتهم، وتتمتع بالابتكار، وتتسم بالتفرد، وتوفر 

 .، وتتمتع بطبيعة اجتماعية أو جماعيةبالعملاءمتعة حسية، وتكون موثوقة، وتظهر اهتمامًا حقيقيًا 

صورة الالعلاقة بين الواقع المعزز، حب العلامة،  بأنعلى ما سبق يمكن القول  اءً نوب

 يؤدي أنيمكن حيث تظُهر تداخلات معقدة لات طبيعة تفاعلية.  التجارية العلامةبثقة الوالذهنية 

التجربة بشكل عام، مما يؤثر بشكل إيجابي على الواقع المعزز دور المحفز الذي يعُزز من جودة 

صورة العلامة وثقتها، وبدورهما يساهمان في تعميق مشاعر حب العلامة. إن فهم هذه العلاقات 

يساعد الباحثين والممارسين على تطوير استراتيجيات تسويقية تركز على تعزيز استخدام الواقع 

 يمكنومن ثم  .ثر قوة واستدامة مع العلامة التجارية وبناء علاقات أك العميلالمعزز لتحسين تجربة 

بشكل مباشر من خلال  يكون أنيمكن القول إن تأثير الواقع المعزز على حب العلامة التجارية 

بشكل غير مباشر من خلال تأثيره الإيجابي على صورة العلامة  أوالتجارب الممتعة والمبتكرة، 

ذه المتغيرات يعكس مدى تعقيد العلاقات بينها وكيف يمكن إن الربط بين هحيث بها.  العميلوثقة 

، استخدام وبالتاليبالعلامات التجارية.  الارتباطللواقع المعزز أن يكون عنصرًا محوريًا في تعزيز 

 لها العملاءالواقع المعزز يعُتبر خطوة استراتيجية لتحسين صورة العلامة، زيادة الثقة، وتعميق حب 

يسعى البحث الحالي إلى استكشاف كيفية تأثير كل من هذه هذا المنطلق، ومن  .بشكل مستدام

المتغيرات بشكل فردي وكيفية تفاعلها معًا لتكوين علاقة مترابطة تسهم في تحقيق صورة قوية 

، مما يؤدي إلى تفاعل إيجابي في جمهورية مصر العربية إيكيا عملاءفي ألهان ودائمة للعلامة 

 .ة العلامة التجارية ويزيد من تفضيلها في السوقطويل الأمد يعزز مكان

 ة للبحثالنظري الخلفية. 2

 Augmented Reality (AR)  الواقع المعزز 1.2

عن سماتٍ تتسم بعدم إمكانية إدراكها حسيًا أو لمسها فعليًا، مما  الأشياء غير الملموسةتعُبر 

لب هذا التعقيد من العميل بذل جهود يعكس مستويات مرتفعة من التعقيد الإدراكي والسلوكي. ويتط

اهتمامًا بإضافية في تحليل البدائل المتاحة، التمييز بينها، واختيار الأنسب. وقد حظي هذا الجانب 

 ;Laroche et al.,2001; Laroche et al., 2005)أكاديميًا ملحوظًا من قبل العديد من الباحثين

Harborth & Pape, 2021) هتمام المتعمق والمتزايد إلى التوسع في دراسة ودفع هذا الا

تبسيط لمحتملة في معالجة هذا التعقيد وواستكشاف التقنيات الحديثة، مثل الواقع المعزز، وتأثيراته ا

https://0810199jq-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0950329323001635#b0185
https://0810199jq-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0950329323001635#b0105
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حيث أصبح الواقع  .وتحسين تجربة العميل في التعامل مع العناصر غير الملموسةعملية التفاعل 

ها مقدمو الخدمات لتعزيز تفاعل العملاء بطرق حية ومبتكرة، المعزز تكنولوجيا حديثة يستعين ب

داً في تعزيز ويعُد الواقع المعزز واع(McLean & Wilson, 2019).  وتقديم تجارب فريدة 

 .(Batat, 2021) تفاعل العملاء وغمرهم في التجربة وجذب انتباههم 

يسهل الحصول عليها ي السوق، سائدة ف لوجياتكنوأصبح الواقع المعزز فضلًا عن لل ، 

عبر الهواتف الذكية. وقد ساهمت أدوات الواقع المعزز، مثل العدسات والفلاتر المبتكرة وتقنية 

ARCore من "جوجل"، وARKit  من "أبل"، والمنصات السحابية، في تسريع تطوير محتوى

حيث يعتبر  .eMarketer, 2018b; Park& Yoo,2020))الواقع المعزز وتجارب المستخدمين 

الواقع المعزز أحد الابتكارات التكنولوجية الحديثة التي أوجدت نقلة نوعية في تجارب العملاء 

وطرق تفاعلهم مع العلامات التجارية. ولقد أدت هذه التكنولوجيا إلى تغيير الطريقة التي يتفاعل بها 

من إدراكهم للواقع وتدعم اتخال العملاء مع المنتجات والخدمات من خلال توفير بيئات تفاعلية تعزز 

قراراتهم الشرائية. وفي ظل المنافسة المتزايدة بين العلامات التجارية، أصبح من الضروري فهم 

 .العملاء وتوجهاتتأثير هذه التكنولوجيا على مشاعر 

تستعرض الباحثة مساهمات عدة باحثين فيما يتعلق بمفهوم الواقع المعزز وتأثيره على و

رقمية لتحسين العمليات التسويقية التقليدية من تقنية نه أبالواقع المعزز حيث يعرف تجارية. العلامة ال

خلال استخدام محتوى افتراضي مولد بالحاسوب كعنصر معلوماتي مبتكر وجديد، ولل  عبر 

ع البيئة الاستفادة من تطبيقات الواقع المعزز ثلاثية الأبعاد، والبرامج التفاعلية اللحظية التي تتفاعل م

المحيطة بالمستخدم، وتضيف مزيجًا من المعلومات الرقمية لتكوين طبقة إضافية من المحتوى على 

البيئة الفيزيائية )كالصور والنصوص والألوان والعناصر والأصوات، إلخ( بما يتناسب مع 

 Dargan et). ومن ناحية أخرى، عرفه Yawised et al.,2023)) احتياجات المستخدم

al.,2023; Stella et al.,2023;Venigalla& Chimalakonda,2019)  بأنه تقنية تدمج

وتعُرّف هذه المعلومات الرقمية، مثل الصور والنصوص والأصوات، في البيئة الحقيقية للمستخدم، 

التقنية بأنها إسقاط معلومات افتراضية على العالم الحقيقي في الوقت الفعلي، مما يتيح تفاعلًا 

خلال تقديم محتوى  من مما يعزز تجربته الحسية والإدراكيةا بين المستخدم والبيئة المحيطة ديناميكيً 

  .تفاعلي

الواقع المعزز عبارة عن تراكب المحتوى  أن إلى(Eagle,2021 ) وفي هذا الصدد، يشير 

والبيئة الرقمي على العالم الحقيقي في الوقت الفعلي، مما يتيح تفاعلًا ديناميكيًا بين المستخدم 

نه يدمج العناصر الافتراضية مع البيئة الحقيقية، مما يوفر تجربة تفاعلية تعزز كما أ . المحيطة 

 ,.Chen et al.,2021 ;Xu et al.,2022; Rauschnabel et al)إدراك المستخدم للمحيط

2024; Yang, 2021) ،عية عبر تعزيز البيئة الواق يعمل علىالواقع المعزز فإن . وفي السياق لاته

 طبقات من الصور المولدة بالحاسوب مما يضُيف بعُداً من المعلومات الافتراضية إلى العالم الحقيقي

ويجمع بين عناصر من الواقع والافتراض داخل بيئة واقعية ويستطيع مزامنة الكائنات الافتراضية 

ة للارتداء على تطوير الواقع وتعمل الأجهزة مثل الهواتف الذكية أو النظارات الذكية القابل والحقيقية

 ,Yung & Khoo-Lattimore) المعزز من خلال إسقاط معلومات رقمية على محيط المستخدم

2019; Huang, 2021; Kalantari & Rauschnabel, 2018; Park& Yoo,2020;Zhou 

et al., 2008). 

https://0810199ad-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0278431922000421#bib38
https://0810199ad-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0278431922000421#bib6
https://0810199ad-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0278431922000421#bib69
https://0810199ad-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0278431922000421#bib69
https://0810199ad-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0278431922000421#bib29
https://0810199ad-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0278431922000421#bib31
https://0810199jq-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0969698919303558#bib84
https://0810199jq-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0969698919303558#bib84
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فضلا عن لل ، يتم استخدام الواقع المعزز في مجالات تفاعلية تتطلب تعزيزًا للمعلومات 

فإن  (Javornik, 2016a) دراسةعلى أرض الواقع مثل قطاع التجزئة، والسياحة، والتعليم. ووفقًا ل

صة الواقع المعزز يخلق تجربة تسوق تفاعلية تمُكن المستخدمين من تصور المنتجات في بيئتهم الخا

يضيف تحسينات حقيقية إلى و .مما يزيد من الإقبال على الشراء ويعزز من قيمة العلامة التجارية

 Billinghurst)أظهر  حيثالعالم المحيط بالمستخدم، ويعتمد على دمج العالمين الرقمي والفعلي. 

et al., 2015) لترفيهية أن الواقع المعزز يمكن أن يزيد من تفاعل المستخدمين في المجالات ا

والتعليمية من خلال عرض معلومات إضافية في سياقها الواقعي، مما يسهم في إثراء التجربة دون 

 .عزلهم عن الواقع المحيط

فمن  واقع المعزز بإمكانية جذب اهتمام العملاءلأبحاث في مجال التسويق، يتمتع الوفقًا ل

نتجات الثابتة أكثر حيوية وإثارة، جهة، يمكن للواقع المعزز تقديم محتوى محسن يجعل عرض الم

ومن جهة أخرى، يسهم الواقع المعزز في   مما يزيد من مستويات التفاعل ويعزز معدلات التحويل

تقليل الحاجة إلى عمليات الإرجاع والاستبدال من خلال توفير تجربة منتج محسنة للمتسوقين عبر 

جية، بل يعمل أيضًا على تحسين التفاعل ن الواقع المعزز ليس مجرد أداة ترويإحيث الإنترنت. 

وولاء العملاء من خلال تعزيز الوعي بالعلامة التجارية، مما يحقق تأثيرًا قصير الأجل وطويل 

الأثر الإيجابي لقيمة التسويق بالواقع المعزز في جذب مما يوضح الأجل على العلامة التجارية. 

، والذي يمكن استخدامه لتعزيز للعملاءلامة التجارية الانتباه وتحسين فعالية الرضا والتفاعل مع الع

 ;Dacko,2017; Flavián et al.,2019; Yaoyuneyong et al., 2016)الاحتفاظ بالعملاء 

Krieger 2013; Yang, 2021). 

الواقع  إنحيث  بين الواقع الافتراضي والواقع المعزز التفرقة أهمية إلى الباحثةوتنوه 

يهدف الواقع إنشاء بيئة رقمية ثلاثية الأبعاد تحُاكي الواقع الحقيقي، ويشير إلى  الافتراضي

الافتراضي إلى إنشاء بيئة رقمية بالكامل تنقل المستخدم إلى عالم محاكٍ كلياً. حيث يتفاعل المستخدم 

مع بيئة رقمية يتم التحكم بها بالكامل عبر تقنيات الحوسبة، مما يجعله ينفصل عن محيطه الحقيقي. 

 لبًا ما يعتمد على أجهزة مثل النظارات الخاصة بالواقع الافتراضي وأجهزة التحكم اليدويةغا

((Slater, 2018; Zhou et al., 2008  على عكس الواقع الافتراضي، يعتمد  الواقع المعززبينما

على إضافة عناصر رقمية إلى البيئة الحقيقية للمستخدم بحيث يتم دمج هذه العناصر مع الواقع 

الملموس دون عزله عن محيطه الفعلي. هذه التقنية تعتمد على أجهزة مثل الهواتف الذكية أو 

الصور أو المعلومات( على بيئة المستخدم الفعلية، مما النظارات الذكية لإسقاط عناصر رقمية )مثل 

 Azuma, 2019; Zhou et al., 2008 ;Preece)يثري تجربته دون فصله عن الواقع

etal.,2015; Rauschnabelet al., 2022; Hilken et al., 2022; Ibáñez-Sánchez et 

al., 2022) . فإن أهم ميزة في الواقع المعزز هي التضمين السياقي، أي دمج المحتوى الافتراضي

  (Rauschnabelet al., 2022; von der Au et al., 2023).مع السياق المادي

ساسي بين الواقع الافتراضي والواقع المعزز هو أن الواقع الفرق الأوبناءً على ما سبق، 

يعمل الواقع المعزز على ، بينما منفصلة عن الواقع الافتراضي ينشئ بيئة رقمية بحتة وغامرة

الواقع المعزز البيئة الحقيقية بإضافات  تحسين وتوسيع الواقع الحقيقي بإضافة عناصر رقمية ويدعم

تجربة تفاعلية للعملاء، كما يثُري أساليب  أي يتيح الواقع المعزز ها.رقمية دون عزل المستخدم عن

 . (Huang & Liao, 2015)التسويق من خلال دمج العناصر الافتراضية والحقيقية

https://0810199jq-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0969698919303558#bib84
https://0810199jq-1103-y-https-www-sciencedirect-com.mplbci.ekb.eg/science/article/pii/S0969698919303558#bib84
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المشاركة  يقويالواقع المعزز  أن إلىيشير   (Azuma et al. 2019)به قام لدراسةوفقًا 

، مما يسُهم في تعزيز الولاء العاطفي للعلامة التجارية. والعلامات التجارية العملاءوالتفاعل بين 

على سبيل المثال، يمكّن الواقع المعزز العملاء من تجربة المنتجات في بيئتهم الخاصة أو تصور 

كيفية استخدام المنتج بطريقة تفاعلية، مما يزيد من المصداقية ويقلل من الحواجز النفسية في عملية 

وهذا يؤدي إلى ما يعُرف بظاهرة "الاندماج النفسي" بين العميل والعلامة  اتخال القرار الشرائي.

 & Poushneh) احتمالية تكرار الشراء، كما أوضحالتجارية، وهو ما يعزز من الثقة ويزيد من 

Vasquez-Parraga ,2017) . فإن الأجسام الافتراضية المدعومة بتقنية الواقع المعزز تعمل على

ة: الواقع المعزز بثلاث خصائص رئيس يقي وتبدو كما لو أنها جزء منه. وتتميز تقنيةتكملة العالم الحق

( التسجيل المتزامن 3( التفاعل في الوقت الفعلي؛ و)2( دمج العناصر الحقيقية والافتراضية؛ )1)

 .( Azuma et al., 2001) للعناصر الحقيقية والافتراضية

  أبعاد الواقع المعزز:  1.1.2

وقد حظيت هذه الأبعاد إلى خمسة أبعاد، الواقع المعزز ( أبعاد (Yang, 2021صنف 

التي تناولت تقنية الواقع المعزز، حيث أكدت نتائجها الفعالية  الأبحاثبقبول واسع في معظم 

 & e.g., Li)   التطبيقية لهذه الأبعاد في تعزيز تجربة العميل وتحقيق الأهداف التسويقية

Meshkova, 2013; Sung & Cho, 2012 ;Holdack et al.,2022; Choi& 

Kim,2023; Yim & Park ,2019; Rauschnabel et al., 2019; Moon et al., 2017 

;Loumos et al.,2018; Chen etal.,2023; Anifa& Sanaji,2022; Schwartz, 2011; 

Hilty et al.,2020; Walker etal.,2019; Poushneh& Vasquez-

Parraga,2017,2024; Van Noort et al.,2012; Dubois& Nigay,2000; Yi et    

al.,2017; Papakostas et al.,2021) : 

  (Informativeness) المعلوماتية 1.1.1.2

يعُنى هذا البعد بمدى توفير الواقع المعزز لمعلومات لات صلة وقيمة تساهم في تحسين فهم 

المستخدم للمنتج أو الخدمة. ويشمل توفير المحتوى الغني بالمعلومات كالإرشادات، وميزات 

في بناء  معلوماتية هي عامل رئيسإلى أن ال الأبحاثتشير والمنتجات، وحتى تجربة محاكاة للمنتج. 

أن المحتوى الغني بالمعلومات في  إلى الأبحاث وأوضحت، ثقة المستخدم وتوجيه قراراته الشرائية

  .ويزيد من احتمالية شرائه العميلتقنيات الواقع المعزز يعزز مشاركة 

 (Ease of Use)  سهولة الاستخدام 2.1.1.2

يط تجربة الواقع المعزز بحيث يمكن للمستخدمين يعبر هذا البعد عن مدى سهولة وتبس

التفاعل مع التطبيق بسلاسة دون تعقيد. تظُهر الأبحاث أن سهولة الاستخدام هي أحد العوامل 

كما  (Davis, 1989) الحاسمة التي تؤثر على اعتماد التكنولوجيا وتعزز تجربة المستخدم الإجمالية

بساطة وسهولة التنقل تزيد من الرغبة في استخدامها، مما أن واجهات الواقع المعزز التي تتسم بال

 . يعزز التفاعل والرضا

  (Telepresence) التواجد الافتراضي 3.1.1.2

يمثل التواجد الافتراضي إحساس المستخدم بالانغماس في بيئة رقمية تماثل الواقع، حيث 

ً في يعُد التوويشعر المستخدم "بالحضور" داخل التجربة الافتراضية.  اجد الافتراضي عاملاً هاما

 ,.Schuemie et al) بناء تجربة غامرة تؤثر بشكل إيجابي على ارتباط المستخدم بالعلامة التجارية

ق، فإن التواجد الافتراضي يعزز يعلى الواقع المعزز في التسو تأجري لدراسةووفقًا .  (2001 

 .(Javornik, 2016b)  لامة التجاريةمستوى الاندماج العاطفي، مما يزيد من الرضا تجاه الع
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 (Augmentation)  التعزيز 4.1.1.2

يركز هذا البعد على مدى قدرة الواقع المعزز على إضافة عناصر بصرية أو تفاعلية 

يعتبر التعزيز من العناصر الجوهرية في تقنية الواقع ولتحسين تجربة المستخدم وتقديم قيمة مضافة. 

ير تجربة أكثر ثراءً وتفاعلاً، إل يعزز من إدراك المستخدم للمنتج ويشجع المعزز، حيث يسهم في توف

أن العناصر المعززة تزيد من  إلى بالإضافة. (Azuma, 1997)  على تفاعل أعمق مع المحتوى

 & Huang)  احتمالية استكشاف المستخدمين للمنتجات وتجعلهم أكثر ارتباطاً بالعلامة التجارية

Liao, 2015). 

 (Interactivity) التفاعل  5.1.1.2

يعبر هذا البعد عن مدى قدرة المستخدمين على التفاعل مع المحتوى المعزز بطريقة 

تفاعلية، مما يزيد من اندماجهم وانغماسهم في التجربة. تظُهر الأبحاث أن التفاعل يحفز تفاعل 

ووفقًا لدراسة   .همالمستخدم مع المحتوى، مما يتيح لهم التحكم وتخصيص التجربة حسب رغبات

فإن التطبيقات التي توفر مستويات تفاعل عالية تعزز من الارتباط  (Javornik ,2016b)  أجرتها

 .العاطفي للمستخدمين، مما يؤثر إيجابًا على ولائهم للعلامة التجارية

 Brand Image الصورة الذهنية للعلامة التجارية 2.2

فكرة العلامة التجارية مجرد التعريفات البصرية  في البيئة التسويقية المعاصرة، تتجاوز

 ،لتشمل نسيجًا معقداً من التصورات والارتباطات والروابط العاطفية التي تتشكل على مر الزمن

يمثل هذا البناء متعدد الأبعاد تجسيداً لقيم المنظمة ووعودها، كما يؤثر بشكل مباشر على سلوك و

لصورة الذهنية للعلامة التجارية عاملًا حاسمًا لتحقيق ميزة حيث تعد ا ،العملاء وقرارات الشراء

 Reyes et)تنافسية، حيث تؤثر بصورة مباشرة على ارتباط العملاء والأداء العام في السوق 

al.,2018; Amini et al.,2012; Ningsih,2019; Dairobi& Anisah,2024; Hertin et 

al.,2024) . 

أهمية الصورة الذهنية للعلامة تنامي لتجريبية الحديثة ا الأبحاث، تظُهر فضلًا عن لل 

التجارية في عصر يشهد توسعًا رقميًا وتفاعلًا متزايداً عبر وسائل التواصل الاجتماعي، حيث بات 

بالعلامات التجارية كما لم يحدث من قبل. ومن هنا،  ةالخاص الصورةأكثر قدرة على تشكيل  العملاء

أمرًا ضرورياً  العملاءميكي بين الصورة الذهنية للعلامة التجارية وتوقعات يصُبح فهم التفاعل الدينا

في السوق وتوطيد علاقات طويلة الأمد مع جمهورها، مما يبُرز موقعها الساعية لتعزيز للمنظمات 

 Rialti et al.,2016; Suryani et)لهذا المفهوم في بيئة الأعمال المعاصرةالعميقة الأهمية 

al.,2021  ;Sugita& Handayani,2024; Güven,2023; Zulfikar etal.,2022; 

Dharmawan et al.,2023). 

، لا يمكن التقليل من أهمية بناء صورة علامة مع التسارع المستمر للمشهد التنافسيو

تجارية قوية، حيث تؤثر بشكل مباشر على تصورات العملاء وسلوكياتهم الشرائية. إن صورة 

، تشُكّل من خلاله القيم العاطفية التي يرتبط بها ااستراتيجيً  المميزة تعد بمثابة أصلاً العلامة التجارية 

 العملاءالعملاء مع المنتجات والخدمات. وتعُد هذه العلاقة العاطفية جوهرية، حيث غالبًا ما يعتمد 

ع الإيجابي عن في قراراتهم الشرائية على مواقفهم تجاه العلامات التجارية، مما يبرز أهمية الانطبا

 .((Guliyev, 2023; Ranfagni& Rosati,2023العلامة التجارية 
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إضافة إلى لل ، وفي سياق التسويق الحديث، تلعب صورة العلامة التجارية دورًا حيويًا 

في التميّز؛ فهي تسُاعد المنظمات في بناء هوية فريدة تتناغم مع الجمهور المستهدف وسط الكم 

المتاحة. ومع تزايد اهتمام العملاء بالعلامات التجارية التي تعكس قيمهم  الهائل من الخيارات

الشخصية وتعزز مكانتهم الاجتماعية، يتعين على المسوّقين استغلال قوة صورة العلامة التجارية 

لتعزيز حب العلامة والولاء وبناء الثقة، مما يؤدي في نهاية المطاف إلى تحقيق النجاح المستدام 

 (.(IZADPANAH,20210للأعمال 

ومن هذا المنطلق، تسرد الباحثة عدداً من إسهامات العلماء حول الصورة الذهنية للعلامة 

ف صورة العلامة التجارية على أنها مفهوم ديناميكي ومتطور ضمن سياق قيمة  التجارية، حيث تعُرَّ

ه العلامة، والذي يؤثر بشكل العلامة التجارية وولاء العملاء، وهي التصور الذي يتبناه العملاء تجا

. وتظُهر هذه الإسهامات أن الصورة الذهنية للعلامة التجارية كبير على مدى ثقتهم وولائهم لها

تتجاوز مجرد الانطباعات السطحية لتشمل التصورات العاطفية والمعرفية التي تتكون لدى العملاء 

دور هذه الصورة في تعزيز ولاء  نتيجة لتفاعلهم مع العلامة. وقد سلط الباحثون الضوء على

العملاء، وتحديد المكانة التنافسية للعلامة في السوق، وأهمية الاتساق في الرسائل التسويقية لضمان 

الصورة الذهنية في الأدبيات الأكاديمية  تعاريف( 1ويوضح الجدول )  .بناء صورة إيجابية ودائمة

 المختلفة:

 (1جدول)

 كاديميةالصورة الذهنية في الأدبيات الأتعاريف 

 .الأكاديمية الأدبيات: من إعداد الباحثة وفقاً لتحليل المصدر

 تصنيف الصورة الذهنية هنيةتعريف الصورة الذ الباحثين

Astuti& Hastuti,2022 

 

تعرف الصورة الذهنية للعلامة التجارية بأنها التمثيل الإدراكي الذي 

يمتلكه العميل في لهنه والذي يشمل خصائص المنتج والعواطف 

 .المتعلقة بالعلامة

الصورة الذهنية كعملية إدراكية 

 شاملة

Tsaur et al., 2016 

Koubaa et al., 2015 

تعُتبر الصورة الذهنية للعلامة التجارية بنية معقدة تشمل جوانب مثل 

 .الجودة المدركة، والقيمة العاطفية، ومصداقية العلامة التجارية

الصورة الذهنية كبنية متعددة 

 الأبعاد

Barreda et al.,2020  الصورة الذهنية ليست مجرد إدراك مادي للعلامة، بل هي تأثير

 .لق انطباعات طويلة الأمد لدى العملاءعاطفي يخ
 التأثير العاطفي للصورة الذهنية

Abbas et al.,2021  تشير الأبحاث إلى أن الصورة الذهنية القوية للعلامة التجارية تعُد

 .أداة أساسية في بناء الولاء وتعزيز ارتباط العملاء

الصورة الذهنية كأداة لتعزيز 

 الولاء

Zamrudi et al., 2016   الصورة الذهنية تعُبر عن العلاقة التي تربط العميل بالعلامة وتساهم

 .في بناء الثقة والاحترام
 العلاقات بين العلامة والعملاء

Yasmin ,2017  الصورة الذهنية لها دور حاسم في توجيه القرارات الشرائية لدى

 .العملاء من خلال تأثيرها على المصداقية والجودة

مؤثر في الصورة كعامل 

 القرارات الشرائية

Sonnier& Ainslie,2011 

 

تضيف الصورة الذهنية قيمة إضافية للمنتج تتجاوز خصائصه 

 .الوظيفية البحتة، مما يزيد من جالبيته
 الصورة الذهنية كقيمة إضافية

Salhab et al.,2023  الصورة الذهنية تبُنى بشكل كبير من خلال وسائل التواصل

 .تساهم في تكوين انطباعات سريعة وقوية الاجتماعي، حيث
 تأثير وسائل التواصل الاجتماعي

Sanny et al.,2020  الصورة الذهنية تسُتخدم كأداة استراتيجية لتوجيه رسائل العلامة

 .التجارية بشكل أكثر تأثيرًا وفعالية

الصورة الذهنية كاستراتيجية 

 تسويقية
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يتطلب إدارة العلامة التجارية بشكل فعال فهمًا دقيقًا للمفاهيم المرتبطة بالصورة الذهنية 

للعلامة التجارية، بما في لل  هوية العلامة التجارية. في حين أن هوية العلامة التجارية تشمل 

مثل الشعارات  –عن علامتها التجارية  العملاءتطورها المنظمة للتواصل مع العناصر التي 

وارتباطاتهم، والتي غالبًا ما  العملاءفإن الصورة الذهنية تتشكل من تصورات  –والألوان والرسائل 

أن مواقف العملاء  الأبحاثكما أظهرت  تتأثر بتجاربهم وتفاعلاتهم مع العلامة. هذا التمييز مهم؛

العلامات تؤثر بشكل ملحوظ على اختياراتهم بين المنتجات المنافسة. لذا، فإن فهم التفاعل بين تجاه 

تصل إلى الجمهور تتناغم هذه المفاهيم ضروري لتطوير استراتيجيات علامة تجارية فعالة 

 &Ranfagni& Rosati,2023; Anand)وتعزز حب العلامة التجاريةالمستهدف 

Kumar,2023; Tran& Duc,2022). 

تتأثر تصورات العملاء للعلامة التجارية بعوامل متعددة، تشمل ، أخرىومن ناحية 

تعكس الصورة الذهنية القوية جوهر والاتصالات التسويقية وتجارب العملاء والاتجاهات المجتمعية. 

مات تستفيد العلاوقيم المنظمة ورسالتها، مما يؤثر على سلوكيات العملاء وعمليات اتخال القرار. 

التجارية الراسخة من صورتها لبناء ولاء العملاء والتميّز عن المنافسين، مما يساعدها في إنشاء 

موقع فريد في السوق. يلعب الارتباط العاطفي دورًا أساسيًا في تشكيل الصورة الذهنية؛ حيث تميل 

عزز تفاعل العملاء العلامات التجارية التي تتصل عاطفيًا بالعملاء إلى بناء علاقات أعمق، مما ي

واحتفاظهم. بالإضافة إلى لل ، ومع تطور المشهد الرقمي، تتطلب الصورة الذهنية للعلامة التجارية 

مراقبة مستمرة وتكيفًا دائمًا، مما يفرض على العلامات التجارية الاستجابة بشكل استباقي لآراء 

 Aaker,2009; Tahir et al.,2024; Liang) والتغيرات الثقافية للحفاظ على ملاءمتها العملاء

et al.,2024; Mandagi et al.,2024; Purwanto& Prayuda,2024) لذا، فإن فهم .

    . الصورة الذهنية للعلامة التجارية أمر ضروري لإدارة العلامة التجارية الاستراتيجية بشكل فعّال

نظمة، بما في لل  إلى أن جودة الحضور الإلكتروني للم الأبحاثعلاوة على لل ، تشير 

موقعها الإلكتروني ومنصات التواصل الاجتماعي والذكاء الاصطناعي، تعزز بشكل مباشر من 

ويعزز من الصورة الذهنية للعلامة  العملاءالوعي بالعلامة التجارية، مما يؤثر بدوره على قرارات 

((Nurhadi et al.,2023. ليست مجرد أصل أن الصورة القوية للعلامة  التغيراتتوضح هذه و

 .قيّم؛ بل هي عنصر حيوي يمكن أن يعزز المبيعات ويضمن الحفاظ على المزايا التنافسية في السوق

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية أبعاد 1.2.2

 &Salinas)لدراسةالصورة الذهنية للعلامة التجارية تعُتبر تركيبًا متعدد الأبعاد وفقًا 

Pérez,2009) الوظيفية، الصورة العاطفية، والسمعة. وقد تم تضمين هذه الأبعاد ، وتشمل الصورة

 e.g., Brown,1990; Weiss etal.,1999; Jiang et) الأبحاثواعتمادها في العديد من 

al.,2024; Gómez-Rico et al.,2023; Kato,2021;Parris& Guzman, 2023)  مما

 :الذهنية للعلامات التجارية يعزز من أهمية هذه الأبعاد في تحليل وتقييم الصورة

تشير إلى الجوانب العملية والتقنية للعلامة  :(Functional Image) الوظيفية الصورة 1.1.2.2

تتضمن عناصر مثل جودة المنتج والتجارية، مثل جودة المنتجات ومقارنتها بمثيلاتها في السوق. 

 .لأفضل للمنتجات مقارنةً بالمنافسينترتبط بالجودة العالية والخصائص اووتفوقه على المنافسين، 
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ترتبط بالعواطف والانطباعات الشخصية  :(Affective Image) الصورة العاطفية 2.1.2.2

للعميل تجاه العلامة التجارية، مثل جالبية العلامة التجارية وتميزها بشخصية خاصة بها، ومدى ثقة 

ارية، وتميزها بشخصية فريدة، ومدى ثقة للعلامة التج العميلمدى تقبل  حيث تمثل. العملاء بها

 .بها العميل

: تعبر عن التصور العام للعلامة التجارية فيما يتعلق بمكانتها في (Reputationالسمعة ) 3.1.2.2

السوق واستقرارها، وتشير إلى مدى اعتبارها واحدة من أبرز العلامات التجارية في القطاع ومدى 

 ترسخها في ألهان العملاء.

 Brand Trust الثقة بالعلامة التجارية 2.3

بقدرة العلامة التجارية على الوفاء  العملاءتشير الثقة بالعلامة التجارية إلى مدى ثقة 

بوعودها وتلبية توقعاتهم باستمرار والتصرف بنزاهة. إنها الموثوقية والمصداقية المتصورة التي 

ؤثر على استعدادهم للتعامل معها والبقاء موالين تتمتع بها العلامة التجارية في نظر عملائها، مما ي

استعداد العميل تعُرّف على أنها (. و;Karjaluoto et al., 2016 Molinillo et al., 2017( لها

الوفاء بوظيفتها للاعتماد على منتج أو خدمة أو علامة تجارية بناءً على الاعتقاد أو التوقع الناتج عن 

)Yang et 4Deng et al,2024; Tung& Vigneron,202 ;يتهامصداقيتها وحسن ن، والمعلنة

)al.,2024; Sethi et al.,2024; Sohaib& Han,2023. 

تعزز ثقة العلامة التجارية ولاء العلامة التجارية لأن علاقة الثقة القوية ، ومن ناحية أخرى  

هي تجربة العملاء العاطفية و .والعملاءتسهل إنشاء علاقات طويلة الأمد وقيمة بين العلامة التجارية 

ن الثقة وسيلة فعالة لتقليل حالة عدم اليقين أو التخفيف من مصادرها إمع علامة تجارية معينة. حيث 

)Song et al.,2019( . 

وقتاً متزايداً للتفاعل مع مجتمعات العلامات التجارية  العملاءيخصص فضلًا عن لل ، 

يعزز الثقة من خلال الصدق وباطًا قويًا بالعلامة التجارية عبر التكنولوجيا الحديثة، مما يخلق ارت

، والعلامة التجارية العميلفي النهاية الثقة بين  تعُززهذه المعتقدات ووالموثوقية والوفاء بالوعود. 

والعلامات  العملاءوفقًا لنظرية مصداقية المصدر، فإن التواصل بين الأطراف، الذي يشمل و

أساسي على مصدر المعلومات، مثل وسائل التواصل الاجتماعي، مما يؤثر التجارية، يعتمد بشكل 

بدوره على معتقدات الأفراد بشأن شرعية المصدر ويؤدي إلى نوايا سلوكية مثل الولاء للعلامة 

نظرية مصداقية المصدر أن الولاء للعلامة التجارية هو ناتج عن النوايا السلوكية  وتشير ،التجارية

علامة التجارية للارتباط بالعلية. وبالتالي، تعتبر الثقة بالعلامة التجارية محدداً هامًا المخططة أو الف

(Füller et al., 2008; Wang et al., 2021; Chakraborty, 2019; Matzler et al., 

2008; Wu & Lin, 2017; Kwon et al., 2020). 

في نجاح جهود التسويق  في سياق التسويق بالعلاقات، تم تصور الثقة كعامل رئيسو

الثقة تعتبر متغيرًا رئيسًا في  أنالثقة هي سمة من سمات جودة العلاقة. كما  إنبالعلاقات، حيث 

شبكة التبادل بين المنظمة وشركائها المختلفين، حيث يشجع هذا المتغير المنظمة على الاستثمار في 

من العوامل الحاسمة التي تدعم  تعُد ثقة العلامة. و)Sung &Kim,2010( علاقة طويلة الأمد

بقدرة العلامة على  العميلتمثل هذه الثقة إيمان ووالعلامة التجارية.  العميلالعلاقات طويلة الأمد بين 

في بناء هذه الثقة من خلال تعزيز شفافية  وتسهم التكنولوجيا الحديثةتقديم قيمة ثابتة وتلبية توقعاته. 

بالثقة في  العميلبشكل أكثر وضوحًا وواقعية. وعندما يشعر العلامة وإظهار ميزات المنتجات 

العلامة بشكل مباشر الارتباط بالعلامة نتيجة التجربة التفاعلية ، يمُكن أن يؤدي لل  إلى تعزيز 

(Huang & Liao, 2015.) 
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 الثقة بالعلامة التجارية أبعاد 1.3.2

 ً  علامة التجارية ثلاثة أبعادتتضمن الثقة بال (Gurviez& Korchia,2003) لدراسةوفقا

، مما يؤدي إلى والعملاءتساعد هذه الأبعاد في بناء علاقة قوية ومستدامة بين العلامة التجارية و

.Lassoued& (e.g,غلب البحوث  والتي تضمنتها واعتمدتها أ تعزيز الارتباط العاطفي بالعلامة

 017; Ngo etOlmsted& Kim,2023; Oliveira et al.,2-Hobbs,2015; Chan

)al.,2020; Yousaf et al.,2020.        

تشير إلى قدرة العلامة التجارية على تقديم معلومات   :CREDIBILITYالمصداقية  1.1.3.2

 العملاء، حيث يشعر العملاءدقيقة وصادقة والوفاء بوعودها. تعُتبر المصداقية الأساس في بناء ثقة 

 بية توقعاتهم والتزاماتها.بأن العلامة التجارية قادرة على تل

: تعني التزام العلامة التجارية بالقيم الأخلاقية والمعايير العالية  INTEGRITYالنزاهة  2.1.3.2

في تعاملاتها. النزاهة تظُهر التزام العلامة التجارية بالسلوك الصادق والشفاف، مما يعزز الثقة بينها 

 وبين العملاء.

تشير إلى مدى اهتمام العلامة التجارية بمصالح :  BENEVOLENCE حسن النية 3.1.3.2

العملاء ورغبتها في تحقيق منافع لهم دون أن تكون مدفوعة فقط بالمكاسب الذاتية. عندما يشعر 

بأن العلامة التجارية تهتم برفاهيتهم وتسعى إلى مصلحتهم، يزداد مستوى الثقة لديهم في هذه  العملاء

 العلامة.

 Brand Love تجاريةحب العلامة ال 4.2

حب العلامة التجارية هو ببساطة الحب عندما يكون موضوع لل  الحب هو علامة تجارية 

)et  ; AlbertRauschnabel et al., 2024 ; 3,202et al. Ahuviaأو منتج أو خدمة 

al.,2013)رية العاطفي والعميق بعلامة تجا العميليشير الحب للعلامة التجارية إلى مدى ارتباط . و

(. وهو مستند إلى نظريات الحب Carroll & Ahuvia, 2006Kumar et al.,2021 ;)معينة 

 . (Mody & Hanks, 2020)ويشمل الشغف، والتصريح بالحب، والتعلق بالعلامة التجارية 

الحب   (Carroll & Ahuvia; 2006 ; Roberts ,2004)عرّفوفي هذا الصدد، 

ارتباط عاطفي قوي أو حب تجاه  العملاءى الذي يكون فيه لدى للعلامة التجارية على أنه المستو

علامة تجارية معينة. وتعتبر التجارب الإدراكية، والعاطفية، مع العلامة التجارية مقدمات مهمة 

درجة الارتباط العاطفي والشغف التي يشعر بها العميل الراضي تجاه  ، وهيللحب للعلامة التجارية

 الإنجاز النهائي في بناء علامات تجارية قوية  نهأكما .  )23al.,20et   Bazi)  اسم تجاري معين

(Lehmann et al., 2008). 

روابط  هي حب العلامة التجارية أن إلى (Song et al.,2019)شيريوفي السياق لاته، 

بها ومملوكة ومحبوبة  اوتجعل العلامة التجارية معترفً  والعملاءعاطفية قوية بين المنتجات 

يجلب الحب و .العملاءعنها ولا يمكن نسيانها أو استبدالها أو التخلي عنها من قبل  اترمة ومدافعً ومح

للعلامة التجارية نتائج طويلة المدى )مثل زيادة الولاء للعلامة التجارية( وأخرى قصيرة المدى مثل 

أن على (Roberts ,2004)  أكد. بينما (Cho & Fiore, 2015)زيادة مؤقتة في الاستهلاك 

لتحظى بولائهم الصادق  للعملاءالعلامة التجارية يجب أن تسعى إلى أن ينُظر إليها كعلامة عاطفية 

يركز مفهوم و، والعملاءفي المجتمع المعاصر. باعتبارها اتصالاً عاطفياً عميقاً بين العلامة التجارية 
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تجاه العلامة التجارية أو تكرار العلامات العاطفية عادةً على المشاعر الإيجابية الدائمة للعملاء 

 .الشراء

فالوقت والجهد والطاقة  ،، يعزز تفاعل العملاء أيضاً الحب للعلامة التجاريةأخرىومن ناحية         

التي يقضيها العملاء مع العلامة التجارية من خلال التكنولوجيا تدعم الإعجاب والرغبة، مما يجعل 

أظهرت الأبحاث الأهمية الإدارية لحب . وHsu & Chen, 2018) ) من الصعب الانفصال عنها

الحب والارتباط هما المتنبئان  نإالعلامة التجارية. وتحديد المتنبئات بالولاء للعلامة التجارية حيث 

 .(Khamitov et al.,2029 )اللذان يرتبطان بقوة بولاء العملاء للعلامة التجارية 

  حب العلامة التجارية: أبعاد 1.4.2

 على انه مفهوم معقد يتكون من خمسة أبعاد رئيسة النظر إلى أبعاد حب العلامة التجارية تم

وهذه الأبعاد تساهم في فهم كيفية تكوين الحب للعلامة   )Batra et al., 2012) لدراسةوفقًا 

غلب أوالتي تضمنتها واعتمدتها  ،التجارية وأثره على سلوكيات العملاء

)Bagozzi et al., 2016; Lehmann et al.,  l et al., 2024;e.g.,Rauschnabeالأبحاث

2008) : 

: وهو مدى ارتباط Self-integration with the brand الاندماج الذاتي مع العلامة 1.1.4.2

 هوية العميل بالعلامة التجارية واعتبارها جزءًا من شخصيته.

يعبر عن الحماس  Passion-driven behaviors : السلوكيات المدفوعة بالشغف 2.1.4.2

 الشديد الذي يشعر به العميل تجاه العلامة التجارية.

وهو مدى ارتباط  Positive emotional connection : الاتصال العاطفي الإيجابي 3.1.4.2

 العميل بالعلامة التجارية عاطفيًا وشعوره بالارتباط بها.

يمثل الاستمرارية والتزام العميل   Long-term relationship :العلاقة طويلة الأمد 4.1.4.2

 بعلاقة طويلة الأمد مع العلامة التجارية.

يشمل المشاعر الإيجابية  Positive overall evaluation :  التقييم العام الإيجابي 5.1.4.2

 والرضا الذي يشعر به العميل تجاه العلامة التجارية.

 البحث فروضالسابقة وتطوير  الدراساتمراجعة  -3

 الواقع المعزز وحب العلامة التجارية 1.3

وتعميق العلاقات  العملاءيعَُدّ الواقع المعزز أداة فعّالة في التسويق قادرة على تعزيز تفاعل 

الضوء على أن    )Rauschnabel et al.,2024( اأجراه الدراسة التيسلط وتمع العلامة التجارية. 

حيث تعزز التجارب  .حب العلامة التجاريةيسهم في  يمكن أن المادي أو الإدراك بالقرب الجسدي

بارتباط وثيق مع العلامة  العملاءكلما شعر  التفاعلية والغامرة مشاعر الارتباط العاطفي مع العلامة،

كد عليه وهذا ما أالتجارية من خلال تجارب تفاعلية وغامرة بالواقع المعزز، زاد حبهم لهذه العلامة. 

(Klaus & Manthiou, 2024 حيث )يفتح آفاقاً  ،الميتافيرس بيئة البيع بالتجزئة في أن إلى اأشار

وتعزيز وتجربة التسوق المستقبلية، حيث يوفر فرصاً مبتكرة للتفاعل  العميلجديدة للبحث في سلوك 

وتتيح فرصًا فريدة للتسويق التجارب الشخصية مما يدعم العلاقات العاطفية مع العلامات التجارية ، 

  اعل الذي قد لا يكون ممكناً في بيئات البيع بالتجزئة التقليدية.والتف
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أن التسويق عبر الواقع المعزز إلى ( Kumar et al., 2024توصل ) ومن ناحية أخرى،

يمكن تفسيره من خلال سلسلة الوسائل والغايات، حيث تربط هذه التقنية سمات المنتج بتجارب 

قع المعزز في بيئة التجزئة وسائل تفاعلية تمنح العملاء الشخصية. ويوفر الواالعملاء وأهداف 

وصولاً غامراً وشخصيًا إلى المعلومات، مما يعزز القيمة المدركة ويؤدي إلى تحقيق أهداف مثل 

أن  (Söderström et al., 2024)كما أوضح نوايا الشراء. وتعزيز الرضا، الارتباط العاطفي، 

شكل كبير على استجابات العملاء من خلال آليات استخدام التسويق عبر الواقع المعزز يؤثر ب

الإشارات والتعوّد. حيث تعزز الإشارات المرئية والتفاعلية الإدراك الإيجابي للعلامة التجارية 

وتزيد من التفاعل معها. كما شدد الباحثون على أهمية تحديث محتوى الواقع المعزز بانتظام للحفاظ 

 عل والإثارة لدى العملاء.على مستوى عالٍ من التفا

إلى أن تطبيقات الواقع المعزز تحقق الترابط العاطفي  الأبحاث أوضحت علاوة على لل ،

وجودة العلاقة بين العملاء والعلامات التجارية من خلال توفير تجارب تفاعلية وشخصية. حيث 

عبر الواقع  أن تخصيص المحتوى وتلبية احتياجات العملاء (Nadeem et al., 2024)أظهر 

 Rauschnabel   et)المعزز يسهم في بناء علاقات قوية ومستدامة تعزز الولاء. بينما أشار 

)al.,2019  في جذب العملاء وتحفيز ً إلى أن الإلهام الناتج عن الواقع المعزز يعدّ عاملاً أساسيا

 Scholz)لمثل، أوضح قرارات الشراء، مما يعزز صورة العلامة التجارية وارتباط العملاء بها. وبا

& Duffy, 2018)  أن إدماج الواقع المعزز في التسويق عبر الأجهزة المحمولة يخلق تجارب

وولاء  وهو ما يعُرف بمفهوم الارتباط بالعلامة التجارية غامرة وشخصية تزيد من الانتماء العاطفي

 العلامة التجارية.  وروابط قوية ومستدامة مع  العملاء، مما يؤدي إلى علاقات طويلة الأمد

إلى أن  (McLean & Wilson, 2019; Scholz & Smith, 2016) بينما أشار

والولاء للعلامة التجارية من  العملاءتطبيقات الواقع المعزز تساهم بشكل كبير في تعزيز تفاعل 

توفر ن تطبيقات الواقع المعزز على الأجهزة المحمولة إخلال تقديم تجارب غامرة وتفاعلية. حيث 

تجارب تسوق شخصية وتفاعلية، تزيد من الرضا والإشباع لدى المستخدمين، وتشجعهم على 

تعتمد على دمج عناصر تفاعلية، والتواصل العميق والدعم الإيجابي طويل الأمد للعلامة التجارية.  

 Huang)وفي نفس السياق، توصلت  .يعزز الارتباط العاطفي للعميل مع العلامة ويزيد من ولائه

& Liu, 2021; Plotkina et al.,2022)  تقنيات الواقع المعزز تقوي الحب للعلامة  أن إلى

ن الواقع المعزز يضُفي إحيث  ،التجارية والولاء من خلال تجارب لات طابع إنساني وشخصي

اصة طابعًا إنسانيًا يعزز الاتصال العاطفي بالعلامة، مما يزيد من الانتماء ويحفز تكرار الزيارة، خ

. كما  أن تسويق COVID-19في السياقات الخدمية بدون تلامس مثل تل  التي فرضتها جائحة 

العلامة عبر الواقع المعزز يجعلها أكثر جالبية وديناميكية، مما يزيد من التفاعل الإيجابي مع العلامة 

 ويعزز العلاقات طويلة الأمد مع العملاء.

العلامات التجارية من خلال  تدعيمع المعزز في تساهم تكنولوجيا الواق ،خرومن جانب آ

توفير تجارب غامرة وجذابة تعزز التفاعل العاطفي والمعرفي للعملاء، مما يؤدي إلى زيادة الولاء 

أن فعالية إلى  (Rauschnabel, 2023)  أشاروتحسين التصورات الإيجابية عن العلامة. حيث 

ة للعملاء وفي سياقات ملائمة، مثل السماح لهم بتصور الواقع المعزز تعتمد على تقديم قيمة حقيقي

ً على تقييمات العلامة ونوايا الشراء. وأكد  المنتجات في بيئاتهم الخاصة، مما يؤثر إيجابيا

(Asakdiyah et al.,2014(  على أهمية تصميم هذه التجارب بحيث تلائم احتياجات وتفضيلات

  دراسة ء على المدى الطويل. كما أظهرت نتائجالعملاء، مما يعزز الانتماء الشخصي والولا

(Khan & Fatma, 2024)  أن تأثير الواقع المعزز يتأثر بالعوامل السياقية مثل نوع المنتج

 والخبرات السابقة مع العلامة، مما يؤثر على مدى فعالية التفاعل في تحقيق النتائج المرجوة. 



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

 د. مروة السيد مهران عثمان

 

- 1025 - 
 

ز دورًا مهمًا في تعزيز تفاعل العملاء، تؤدي تكنولوجيا الواقع المعز فضلًا عن لل ،

 Nawres et al., 2024))أظهر حيث تشكيل نوايا الشراء، وتعزيز الولاء وحب العلامة التجارية. 

أن الواقع المعزز يزيد من إعجاب العملاء بالمنتجات ويحفز الكلام الشفهي الإيجابي، مما يسهم في 

أن  على ((Schultz & Kumar, 2024 كد خرى، أة وجذب عملاء جدد. من جهة أالترويج للعلام

 العملاءتجارب الواقع المعزز، من خلال توفير قيمة ترفيهية ووظيفية واجتماعية، تزيد من رضا 

أن سياق الاستخدام، مثل المتاجر أو الأماكن  أوضح( von der Au et al., 2023)وولائهم. أما 

في . لديهميعزز التفاعل العاطفي وقرارات الشراء و  ،توفر تجربة تفاعلية مناسبة للعملاء الملائمة

إطار عمل يشمل الوضوح، التحكم، التخصيص،  إلى  (Rauschnabel et al., 2024) أشارحين 

والربط، الذي يوضح كيفية بناء حب العلامة عبر تجارب الواقع المعزز، مما يعمق الارتباط 

النتائج مجتمعة إلى أن العلامات التجارية التي تتبنى  روتشي العاطفي ويعزز الولاء للعلامة التجارية.

استراتيجيات تسويقية تعتمد على الواقع المعزز قد تتمتع بمزايا تنافسية من خلال بناء روابط 

  ها.ءً مع عملائمستدامة أقوى وأكثر ولا

ليه عدد من البحوث السابقة بشأن وجود تأثير على ما سبق وفي ضوء ما توصل إ وبناءً 

تتوقع الباحثة احتمالية وجود مثل هذا  حب  للعلامة التجاريةومعنوي للواقع المعزز على  يجابيإ

في جمهورية مصر العربية وهو ما سوف يتم اختباره من خلال الفرض  إيكياالتأثير على عملاء 

 . وسوف ينص الفرض على ما يلي:للبحث الأول

 المعزز على حب العلامة التجارية. : يوجد تأثير إيجابي معنوي للواقع الأولالفرض 

  الصورة الذهنية للعلامة التجاريةو الواقع المعزز 2.3

في العلامة التجارية بشكل كبير صورة العلامة التجارية من   دمج الواقع المعززيعزز 

خلال تعزيز مشاركة العميل وخلق تجارب غامرة. وتشير الأبحاث إلى أن الواقع المعزز لا يحسن 

المستخدم للابتكار فحسب، بل يؤثر أيضًا بشكل مباشر على تجربة العلامة التجارية، مما إدراك 

 أنإلى  )Tanah& Ying Hoe,2022(، حيث يشير  ونوايا الشراء العميليؤدي إلى زيادة ولاء 

 كما أظهر .العملاءنية الشراء لدى بشكل إيجابي على  يؤثر التسويق باستخدام تقنيات الواقع المعزز

ن تحسين صورة العلامة إن صورة العلامة التجارية تلعب دورًا وسيطًا في تعزيز هذا التأثير، حيث أ

 (Pradipta, 2023) أوضح، بينما قرار الشراء العملاءعبر الواقع المعزز يزيد من احتمالية اتخال 

عي العام بها، مما فلاتر الواقع المعزز أسهمت في تحسين التفاعل مع العلامة وزيادة الو  استخدام أن

 على Lin et al., 2023))كد أ عن لل ، فضلًا  للعملاء،أدى إلى تعزيز صورة العلامة وجالبيتها 

أن فلاتر الواقع المعزز تؤثر إيجابياً على الصورة المدركة للعلامة التجارية، ولل  من خلال توفير 

ائج أن التجربة الواقعية تلعب دورًا تجربة واقعية تعزز التفاعل الإيجابي مع العلامة. وأظهرت النت

وسيطًا قويًا، حيث تعزز شعور المستخدمين بالتفاعل الحقيقي، مما يساهم في تحسين تصوراتهم 

  حول العلامة التجارية.

الذكاء الاصطناعي والإعلانات يلعبان  إلى أن(Ali ,2023)  ، توصلخرآومن جانب 

القائمة على المشاريع، مع دور  المنظماتالمشاريع في  دورًا مهمًا في تعزيز تفاعل العملاء ونجاح

وسيط لصورة العلامة التجارية. وأظهرت النتائج أن تأثير الذكاء الاصطناعي والإعلانات يصبح 

أكثر فعالية عندما تكون صورة العلامة التجارية إيجابية، مما يعزز ارتباط العملاء ويزيد من فرص 

العلاقة بين سمات الشخصية الخمس  (Sheikh et al., 2023)  بينما استكشف .نجاح المشاريع 
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والدور المعدل  العميلالكبرى والموقف تجاه إعلانات الواقع المعزز، مع الدور الوسيط لموقف 

لإعلانات  العملاء لصورة العلامة التجارية. وأظهرت النتائج أن سمات الشخصية تؤثر على قبول

، العملاءالعلامة دورًا وسيطًا في تحسين استجابة ف الإيجابي تجاه الواقع المعزز، حيث يلعب الموق

وتوصل  .بينما تعزز صورة العلامة القوية من تأثير هذه السمات على التفاعل مع الإعلانات

(Udayan et al. 2020) أن تقنيات الواقع المعزز تقدم فرصًا فعّالة لتعزيز هوية العلامة  إلى

تجارب تفاعلية تزيد من اهتمام العملاء وتفاعلهم مع المنتجات، مما يؤدي  التجارية، من خلال توفير

 .إلى تحسين التصورات الإيجابية للعلامة ودعم استراتيجيات التسويق بشكل شامل

إلى أن تجارب الواقع المعزز  (Asakdiyah et al.,2024) أشاروفي السياق لاته، 

من نوايا الشراء، مما يجعلها أداة فعالة لتعزيز الولاء  المبتكرة تعزز صورة العلامة التجارية وتزيد

على أن  (Tambunan & Sanjaya,2023)كد من جهة أخرى، أو .وبناء هوية قوية للعلامة

الواقع المعزز يساهم في تحسين صورة العلامة، مما يؤثر بشكل إيجابي على القرارات ويزيد من 

 أن( (Huang & Zheng ,2023  أوضحي حين ف احتمالية اختيار علامة محددة عن غيرها .

للعلامة التجارية، مما يؤدي  العملاءاستخدام الواقع الافتراضي يوفر تجارب غامرة تعزز من إدراك 

على أهمية دمج تجارب المستخدمين الفريدة في  أكدإلى تحسين الصورة العامة للعلامة. كما 

وتشير النتائج مجتمعة إلى  ز من ولاء العملاء.استراتيجيات التسويق لبناء صورة علامة قوية تعز

تتمتع بإمكانات كبيرة لتعزيز صورة العلامة التجارية من خلال تحسين تكنولوجيا الواقع المعزز  أن

 ، وتعزيز المشاركة الأعمق للعلامة التجارية، ودفع نوايا الشراء. العملاءتصورات 

ن البحوث السابقة بشأن وجود تأثير ليه عدد معلى ما سبق وفي ضوء ما توصل إ وبناءً 

تتوقع الباحثة احتمالية وجود  الصورة الذهنية للعلامة التجاريةومعنوي للواقع المعزز على  إيجابي

ية مصر العربية وهو ما سوف يتم اختباره من خلال رفي جمهو إيكيامثل هذا التأثير على عملاء 

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية مدى توسط  نحو تحديد أولىولل  كخطوة ، للبحث الثانيالفرض 

 يلي: العلاقة بين الواقع المعزز وحب العلامة التجارية . وسوف ينص الفرض على ما

 .معنوي للواقع المعزز على الصورة الذهنية للعلامة التجارية إيجابي: يوجد تأثير  الثانيالفرض 

 التجارية الصورة الذهنية للعلامة التجارية وحب العلامة 3.3

يعد حب العلامة التجارية مفهومًا مهمًا في التسويق، حيث يعكس ارتباطًا عاطفيًا عميقًا بين 

المختلفة، ويعد فهم مقدمات  العملاءيؤثر هذا الارتباط على سلوكيات ووالعلامات التجارية.  العملاء

ين الذين يهدفون إلى تعزيز حب العلامة التجارية أمرًا بالغ الأهمية لكل من الأكاديميين والممارس

( أن  Sallam,2014 ( أوضحوفي هذا الخصوص  .والعلامة التجارية العميلالعلاقات القوية بين 

صورة العلامة القوية تساهم في تعزيز هوية العلامة، مما يؤدي إلى زيادة مشاعر الحب تجاهها، 

حيث  ((Mahothan et al.,2022 أكدهوهذا ما وهذا بدوره يؤثر إيجابياً على قرارات الشراء. 

من خلال زيادة مشاعر الحب تجاه العلامة،  العملاءأن صورة العلامة الإيجابية تعزز ولاء  أوضح

وفي نفس  .العملاءعلى أهمية بناء صورة علامة قوية لتعزيز العلاقات طويلة الأمد مع   أكدكما 

ورة العلامة الإيجابية أن ص إلى (Sri Murni & Ovanika Dani ,2015)السياق، توصل 

وهويتها القوية تعززان مشاعر الحب تجاه العلامة، مما يزيد من احتمالية نشر الكلام الشفهي 

 الإلكتروني الإيجابي. مما يبرز أهمية بناء صورة وهوية علامة قوية.
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أن هوية العلامة وصورتها   إلى Fitriani & Achmad ,2021))شار أفضلًا عن لل ،  

 واكد علىة تعززان مشاعر الحب تجاه العلامة، مما يؤدي بدوره إلى زيادة ولاء العملاء. الإيجابي

 .إلى أن تعزيز هوية وصورة العلامة يمكن أن يسهم في تحسين تجربة العملاء وولائهم للمنتجات

ة، بما في لل  صورة أن هناك عدة عوامل رئيس إلى (Unal & Aydın ,2013)بينما توصل 

دورًا مهمًا في تشكيل مشاعر الحب تجاه العلامة.  تؤديجارية والولاء والتجربة العاطفية، العلامة الت

، مما يعزز من أهمية بناء العميلكما أشارت إلى أن حب العلامة يؤثر بشكل إيجابي على سلوك 

 .صورة علامة قوية وارتباط عاطفي بالعلامة التجارية لتحسين علاقات العملاء

التجارية من حيث  مفهوم حب العلامة ( (Sta & Abbassi ,2018 تناول ، خرآومن جانب        

أن هناك عدة عوامل تساهم في تشكيل حب العلامة، بما في لل   إلىوتوصل  المقدمات والنتائج

على أهمية فهم المقدمات التي تؤدي إلى  بالتالي، أكدو .صورة العلامة، والتجربة العاطفية، والولاء

 إلى  (Al-Haddad ,2019) وأشار .والعلامة التجارية العميللتعزيز العلاقة بين حب العلامة 

العوامل التي تحدد حب العلامة التجارية، حيث  أظهرت النتائج أن الصورة الإيجابية للعلامة تؤثر 

إلى أهمية هذه  النتائج تشيروبشكل مباشر على رضا العملاء، مما يسهم في تعزيز حبهم للعلامة. 

 Modroño) بينما تناول  .والعلامات التجارية العملاءوامل في بناء علاقات قوية ومستدامة بين الع

العوامل المؤثرة على  إلىمفهوم حب العلامة التجارية من منظور نظري، حيث توصل  (2019,

قية وأكد على أهمية تطوير استراتيجيات تسوي حب العلامة، مثل التجربة العاطفية والصورة الذهنية،

وتشير النتائج  تعزز من هذا الحب لضمان علاقات طويلة الأمد بين العملاء والعلامات التجارية.

صورة العلامة التجارية تؤثر بشكل كبير على حب العلامة التجارية، حيث تسهم  أن إلى مجتمعة

وية، يشعر الصورة الإيجابية في تشكيل تصورات إيجابية لدى العملاء. عندما تكون صورة العلامة ق

العملاء بالارتباط والولاء، مما يعزز مشاعر الحب تجاه العلامة. هذا الارتباط الإيجابي يتولد عندما 

تلبي العلامة توقعات العملاء وتحقق لهم قيمة عاطفية، مما يجعلهم أكثر ميلًا للتفاعل معها بشكل 

شاعر العاطفية تجاه العلامة، مما إيجابي. وبالتالي، تعمل صورة العلامة الجيدة كحافز يعزز من الم

 يزيد من حب العملاء لها.

ليه عدد من البحوث السابقة بشأن وجود تأثير على ما سبق وفي ضوء ما توصل إ وبناءً         

ومعنوي للصورة الذهنية للعلامة التجارية على حب العلامة التجارية تتوقع الباحثة احتمالية  إيجابي

ية مصر العربية وهو ما سوف يتم اختباره من رفي جمهو إيكيالى عملاء وجود مثل هذا التأثير ع

الذهنية للعلامة  الصورةنحو تحديد مدى توسط   ثانيةولل  كخطوة ، للبحث الثالثخلال الفرض 

 الفرض على ما يلي: التجارية العلاقة بين الواقع المعزز وحب العلامة التجارية . وسوف ينص

للصورة الذهنية للعلامة التجارية على حب العلامة معنوي  إيجابيثير : يوجد تأ الثالثالفرض 

 التجارية

 الواقع المعزز والصورة الذهنية للعلامة التجارية وحب العلامة التجارية 4.3

ليه البحوث السابقة من وجود تأثير مباشر ومعنوي للواقع المعزز في ضوء ما توصلت إ

لصورة الذهنية ل، وكذل  من وجود تأثير مباشر ومعنوي  ةالصورة الذهنية للعلامة التجاريعلى 

على حب العلامة التجارية، ربما تتوسط الصورة الذهنية للعلامة التجارية العلاقة  للعلامة التجارية

بين الواقع المعزز وحب العلامة التجارية، ومن ثم سوف تقوم الباحثة باختبار التأثير غير المباشر 

ولك من  الصورة الذهنية للعلامة التجاريةب العلامة التجارية من خلال توسط للواقع المعزز على ح

 والذي ينص على الاتي: الرابعخلال الفرض 

العلاقة بين الواقع المعزز وحب العلامة  الصورة الذهنية للعلامة التجارية: تتوسط  الرابعالفرض 

 .التجارية
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 الواقع المعزز والثقة بالعلامة التجارية 5.3

في التسويق بشكل كبير ثقة العميل في العلامات التجارية من   زز دمج الواقع المعززيع

على إنشاء  الواقع المعزز تؤدي قدرةوالإيجابية للعلامات التجارية. وخلال تعزيز التجارب الغامرة 

 Bilgili et)ومن هذا المنطلق توصل  .الثقةبيئات تسوق حية وتفاعلية وغنية بالمعلومات إلى زيادة 

al., 2019) أن استخدام تقنيات الواقع المعزز يعزز ثقة العملاء في العلامات التجارية، مما  إلى

يؤدي إلى زيادة نوايا الشراء. كما أكدت النتائج على أن توفير تجارب تفاعلية وموثوقة عبر الواقع 

ا يدعم استراتيجيات المعزز يسهم في بناء علاقات إيجابية بين العملاء والعلامات التجارية، مم

أن استخدام الواقع المعزز في  Dhianita & Rufaidah ,2024)) أوضحبينما  .التسويق الحديثة

أكدت وتجربة المنتجات يعزز من ثقة العملاء في العلامة، مما يؤدي بدوره إلى زيادة نية الشراء. 

يق لتعزيز تجارب العملاء على أهمية دمج تقنيات الواقع المعزز في استراتيجيات التسو النتائج

 .وزيادة فعالية الحملات التسويقية

أن زيادة الثقة في هذه التطبيقات   إلى  (Kang et al., 2023)، توصل خرآومن جانب 

يعزز من نية العملاء للتسوق، سواء عبر المتاجر الرقمية أو الفعلية. كما أظهرت النتائج أن تطبيقات 

يًا في تحسين تجربة التسوق وزيادة ارتباط العملاء بالعلامة التجارية، دورًا حيو تؤديالواقع المعزز 

أن التعرض  على (Al-Imamy ,2018)وفي هذا الشأن اكد  .العملاءمما يؤدي إلى تعزيز ولاء 

لتجارب الواقع المعزز يعزز من ثقة العملاء في المنتجات، مما يقلل من المخاطر المدركة، ويزيد 

دت النتائج على أهمية استخدام تقنيات الواقع المعزز كوسيلة لتحسين تجربة أكومن نية الشراء. 

 لعلامة التجارية.االعملاء وتعزيز 

من  يقويأن إدخال الواقع المعزز  إلى (Mittal et a.,2021) أشاروفي السياق لاته ، 

إلى أن أشار ة. كما جودة تجربة المستخدم على المواقع، مما يزيد من ثقة العملاء في العلامة التجاري

، مما يساهم في تعزيز فعالية العميلهذه التقنية تساعد في تحسين استرجاع العلامة التجارية في لهن 

أن الجوانب الجمالية والمرحة للواقع  إلى (Mumtaz et al.,2024)بينما توصل  التسويق الرقمي.

على أهمية أكد لتبني هذه التقنية. كما  الإيجابية، مما يزيد من نيتهم العملاءمن مواقف  تزيدالمعزز 

، مما يشير إلى أن الواقع المعزز يمكن أن العملاءاستجابة  تقويةالثقة وفائدة التطبيقات المعززة في 

أن الثقة في  ( (Taub,2024 أوضح في حين يكون أداة قوية لتحسين التفاعل مع العلامات التجارية.

كيل المواقف تجاه المعلومات، حيث يعزز الواقع المعزز من التكنولوجيا تلعب دورًا مهمًا في تش

. كما أكدت النتائج على أهمية العملاءمصداقية المحتوى ويؤدي إلى استجابات أكثر إيجابية من قبل 

والمعلومات المعروضة، مما يساهم  العملاءتطوير تكنولوجيا الواقع المعزز بطرق تعزز الثقة بين 

دمج الواقع المعزز في  أن إلىوتشير النتائج مجتمعة  .ل التسويقيفي تحسين فعالية التواص

يخلق ويعمل على تعزيز ثقة العلامة التجارية وتذكرها وتفاعل العميل معها. استراتيجيات التسويق 

الواقع المعزز تجارب لا تنُسى وتفاعلية تعزز المواقف الإيجابية للعلامة التجارية والروابط 

  .في النهاية إلى زيادة الرضا ونوايا الشراء والولاء للعلامة التجارية العاطفية، مما يؤدي

ليه عدد من البحوث السابقة بشأن وجود تأثير على ما سبق وفي ضوء ما توصل إ وبناءً 

الثقة بالعلامة التجارية تتوقع الباحثة احتمالية وجود مثل هذا للواقع المعزز على ومعنوي  إيجابي

اره من خلال الفرض ية مصر العربية وهو ما سوف يتم اختبرفي جمهو إيكياالتأثير على عملاء 

العلاقة بين الثقة بالعلامة التجارية نحو تحديد مدى توسط   أولىولل  كخطوة للبحث،  الخامس

 الواقع المعزز وحب العلامة التجارية . وسوف ينص الفرض على ما يلي:

 .لواقع المعزز على الثقة بالعلامة التجاريةلمعنوي  إيجابي: يوجد تأثير  الخامسالفرض 
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 الثقة بالعلامة التجارية وحب العلامة التجارية 6.3

تعتبر العلاقة بين ثقة العلامة التجارية وحب العلامة التجارية مهمة في تشكيل ولاء العميل 

العلامة  ومشاركته. تشير الأبحاث إلى أن الثقة بالعلامة التجارية تؤثر بشكل إيجابي على حب

 & Mahardika) أوضححيث التجارية، مما يؤدي بدوره إلى تعزيز الولاء للعلامة التجارية. 

Warmika ,2021)  ،أن حب العلامة يلعب دورًا مهمًا كوسيط بين رضا العملاء وثقتهم في العلامة

ة لتعزيز كد على أهمية بناء حب العلامة كاستراتيجيز من ولاء العملاء للعلامة. كما أمما يعز

كما  أن زيادة ثقة العملاء في العلامة تؤدي إلى زيادة  .العلاقات مع العملاء وزيادة ولائهم للعلامة

مشاعر الحب تجاهها. وبالتالي، فإن الثقة تعمل كعامل أساسي يساهم في بناء حب العلامة، مما يؤدي 

( إطار عمل (Marmat ,2023 اقترح أخرىومن ناحية  .إلى تعزيز ولاء العملاء للعلامة التجارية

يهدف إلى تحويل ثقة العلامة إلى حب العلامة، وتم وضع مجموعة من الاستراتيجيات والعوامل 

الأساسية التي تسهم في تعزيز الانتقال من الثقة إلى الحب، بما في لل  تحسين تجربة العملاء، 

ن بناء حب العلامة يتطلب جهوداً أظهرت النتائج أووزيادة التواصل الفعّال، وتقديم قيمة مضافة. 

متكاملة تركز على تعزيز ثقة العملاء وتوفير تجارب إيجابية تؤدي إلى علاقات عاطفية أعمق مع 

 العلامة التجارية. 

حب أن ثقة العلامة تلعب دورًا مهمًا في تعزيز  إلى (Bae & Kim ,2023) أشاربينما 

ة وحبها أكثر قوة، مما يساهم في تعزيز الولاء ، حيث تجعل العلاقة بين تجارب العلامالعلامة

أن تجربة العلامة الإيجابية تعزز ثقة العملاء،  على (Putra et al., 2020)كد في حين أ  للعلامة.

على أهمية تعزيز تجربة العلامة أكد مما يؤدي بدوره إلى زيادة مشاعر الحب تجاه العلامة. كما 

ظهر أومن ناحية أخرى، . بين العلامة التجارية والعملاء كوسيلة لبناء علاقات قوية ومستدامة

(Asiyah & Irfayanti ,2024)  أن ثقة العملاء في العلامة تعزز من تأثير الحب على الولاء، مما

  .يشير إلى أن بناء الثقة وحب العلامة يمكن أن يكونا استراتيجيات فعالة لتعزيز ولاء العملاء

أن ثقة العملاء في العلامة  إلى (Siahaan et al.,2023)وفي السياق لاته، توصل 

 وأكد على ،مما يسهم في زيادة ولائهم وتجاربهم الإيجابية معها تعزز مشاعر الحب تجاه العلامة،

بينما  .ء علاقات طويلة الأمد مع العملاءأهمية تعزيز ثقة وتجارب العلامة كاستراتيجيات فعالة لبنا

أن تجربة العلامة الإيجابية وثقة العملاء في على ( Mahardika & Setyawan ,2024كد )أ

وفي هذا الشأن، أوضح العلامة تؤديان إلى تعزيز حب العلامة، مما يسهم في زيادة ولاء العملاء. 

Wijayanti et al.,2023) أن تجربة العلامة الإيجابية تعزز ثقة العملاء، مما يؤدي إلى زيادة )

 وحبها ثقة العلامة التجارية أن إلىوتشير النتائج مجتمعة زز ولاءهم لها. حبهم للعلامة، وبالتالي يع

فثقة العملاء في العلامة  ،من المكونات الأساسية في بناء علاقات قوية بين العملاء والعلامة التجارية

تعزز من شعورهم بالأمان تجاه منتجاتها وخدماتها، مما يزيد من ولائهم واستمرارهم في التعامل 

والعلامة، مما  العميلها. وفي الوقت نفسه، يعمل حب العلامة على تعزيز الارتباط العاطفي بين مع

يدفع العملاء إلى التفاعل بشكل إيجابي والتوصية بالعلامة للآخرين. هذه الديناميكية تساهم في إنشاء 

 علاقات طويلة الأمد وفعّالة تدعم نجاح العلامة التجارية في السوق.

ليه عدد من البحوث السابقة بشأن وجود تأثير ى ما سبق وفي ضوء ما توصل إعل وبناءً 

حب العلامة تتوقع الباحثة احتمالية وجود مثل هذا على ومعنوي للثقة بالعلامة التجارية  إيجابي

ية مصر العربية وهو ما سوف يتم اختباره من خلال الفرض رفي جمهو إيكياالتأثير على عملاء 

العلاقة بين الواقع لل  كخطوة ثانية نحو تحديد مدى توسط  الثقة بالعلامة التجارية و ،للبحث السادس

 المعزز وحب العلامة التجارية . وسوف ينص الفرض على ما يلي:

 التجارية على حب العلامة لثقة بالعلامة التجاريةلمعنوي  إيجابي: يوجد تأثير  السادسالفرض 
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 ة التجارية وحب العلامة الواقع المعزز و الثقة بالعلام 7.3

ليه البحوث السابقة من وجود تأثير مباشر ومعنوي للواقع المعزز في ضوء ما توصلت إ

على  للثقة بالعلامة التجارية ومعنوي على الثقة بالعلامة التجارية ، وكذل  من وجود تأثير مباشر

ع المعزز وحب العلامة التجارية، ربما تتوسط الثقة بالعلامة التجارية العلاقة بين الواق، حب العلامة

ومن ثم سوف تقوم الباحثة باختبار التأثير غير المباشر للواقع المعزز على حب العلامة التجارية من 

 تي: والذي ينص على الآ السابعخلال توسط الثقة بالعلامة التجارية ولك من خلال الفرض 

 .بين الواقع المعزز وحب العلامة التجارية : تتوسط الثقة بالعلامة التجارية العلاقةالسابعالفرض 

 الواقع المعزز والصورة الذهنية والثقة بالعلامة التجارية وحب العلامة التجارية 8.3

في ضوء الفروض السابقة وبعد أن يتم قياس التأثير غير المباشر للواقع المعزز على حب 

( وكذل  من الرابعتجارية )الفرض الذهنية للعلامة ال ةالعلامة التجارية من خلال توسط الصور

 ة(، سوف يتم قياس مدى توسط كل من الصورالسابعخلال توسط الثقة  بالعلامة التجارية )الفرض 

الذهنية للعلامة التجارية والثقة بالعلامة التجارية في العلاقة بين الواقع المعزز وحب العلامة 

 ينص على ما يلي: للبحث والذي الثامن ضالتجارية . ولل  من خلال الفر

الذهنية للعلامة التجارية والثقة بالعلامة التجارية  ة: تتوسط كل من الصورالثامنالفرض 

 .العلاقة بين الواقع المعزز وحب العلامة التجارية

طار النظري، وتحليل ومراجعة سبق وفي ضوء العرض السابق للإ وتأسيسًا على ما

السابقة ولل  من خلال تفرده  الأبحاثالبحث الحالي عن البحوث السابقة واشتقاق الفروض، يختلف 

 ةبقياس التأثير غير المباشر للواقع المعزز على حب العلامة التجارية عبر توسط كل من الصور

 ةفالبحث الحالي يقيس أثر الصور .إيكياالذهنية للعلامة التجارية والثقة  بالعلامة التجارية لعملاء 

والثقة بالعلامة التجارية كمتغيرات وسيطة في العلاقة بين الواقع المعزز  الذهنية للعلامة التجارية

وفي ضوء ما سبق يمكن صياغة  ، وهو ما يمثل الفجوة البحثية لهذا البحث.وحب العلامة التجارية

 (:1نموذج البحث كما يتضح في الشكل رقم )
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 (1شكل )

 النمولج المقترح للعلاقات بين متغيرات البحث

 

 السابقة. الدراسات: من إعداد الباحثة بناءً على تحليل رالمصد

 الدراسة الاستطلاعية: -4

من أجرت الباحثة دراسة استطلاعية تهدف إلى تحديد الإشكالية البحثية بشكل منهجي، 

، والتي كان في السوق المصريلدى عملاء إيكيا خلال التعرف على مدى توافر أبعاد المتغيرات 

ويشمل إطار الدراسة الاستطلاعية  مشكلة البحث وتحديد متغيرات البحث. الهدف منها صياغة

المعلوماتية، سهولة الاستخدام، التواجد )يشمل الأبعاد و الواقع المعزز المتغيرات الأساسية

الوظيفية، )تشمل الأبعاد و الصورة الذهنية للعلامة التجارية ،(الافتراضي، التعزيز، والتفاعل

حب و ،(المصداقية، النزاهة، وحسن النية)تتضمن و الثقة بالعلامة التجارية، (ةالعاطفية، والسمع

الاندماج الذاتي مع العلامة، السلوكيات المدفوعة بالشغف، الاتصال )شمل يو العلامة التجارية

 .)العاطفي، العلاقة طويلة الأمد، والتقييم العام الإيجابي

مفردة من  50عينة ميسرة تتكون من  ةأسلوب إجراء الدراسة الاستطلاعيبينما شمل 

جمهورية مصر في  ة،بالجيزعملاء إيكيا في مول كايرو فستيفال سيتي بالقاهرة ومول العرب 

وتم جمع  ، 2024فبراير  20إلى  2024يناير  15من الزمنية  أجريت الدراسة في الفترة و العربية.

 على العملاء المشاركين بشكل مباشر اوتوزيعه اتم إعداده استمارة استبيانالبيانات من خلال 

حيث تم توزيع الاستبيانات بشكل مباشر على المشاركين أثناء  .الشخصيةالمقابلات  باستخدام

عقب جمع و .تفاعلهم مع الباحثة، مما سمح بتوجيه الاستفسارات اللازمة للحصول على ردود دقيقة

ص الاتجاهات يب الإحصائية المناسبة لاستخلاالبيانات الأولية، تم تحليل النتائج باستخدام الأسال

وقد سعت الباحثة من خلال هذه البيانات إلى بناء إطار شامل لمتغيرات البحث   .السائدة بين العملاء

  ولل  على النحو الاتي: .الأساسية
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 :متغير الواقع المعززفيما يخص  1.4

ويعرض المستقصى منهم،  إلىالمعزز  متعلقة بمتغير الواقعالأسئلة تم توجيه مجموعة من        

 . قائمة بالأسئلة ونسب الاستجابة (2) الجدول رقم

  (2جدول )

  بمتغير الواقع المعزز المرتبطةبالأسئلة ونسب الاستجابة  قائمة 

 غير موافق موافق الفقرة الأبعاد

 المعلوماتية

الواقع المعزز  يوفرهل 

 ومفهومة واضحة معلومات

 ؟خدماتال / المنتجات عن

68% 32% 

 سهولة الاستخدام

الواقع المعزز  يسمحهل 

 وأي وقت أي في باستخدامه

 .مكان؟

54% 46% 

 التواجد الافتراضي

الواقع المعزز  يتيحهل 

 لو كما المنتجات مع التفاعل

 ؟فعلي متجر في كنت

70% 30% 

 %59 %41 خيالك؟الواقع المعزز  أثارهل  التعزيز

 التفاعل

الواقع  مع تتفاعل عندماهل 

 على حصلت كنت المعزز

 .؟فورية استجابة

57% 43% 

 %42 %58 الواقع المعزز

 .الدراسة الاستطلاعية: من إعداد الباحثة وفقاً لتحليل نتائج المصدر

%( يرون أن هذا الواقع المعزز يلبي 58إلى أن الأغلبية من المستجيبين ) (2)يشير جدول 

، مما يدل على فعالية هذه التقنية في تلبية احتياجات العملاء إلى إيكيافيما يخص منتجات  توقعاتهم

من غير الموافقين توضح أن هناك بعض الثغرات التي قد  (%42 ) حد كبير. ومع لل ، فإن نسبة

تستدعي اهتمامًا أكبر من المنظمات في تطوير حلول تكنولوجية تعزز من كفاءة الواقع المعزز لتلبية 

 .خدمينتطلعات جميع المست

تبيّن النتائج أن الواقع المعزز يحظى بتقدير فيما يتعلق بتوفير المعلومات وسهولة  

التواصل، لكن هناك تحديات تتعلق بسهولة الاستخدام والتفاعل، مما يشير إلى الحاجة لتطوير 

 .واجهات تفاعلية سلسة وزيادة فعالية التجربة التقنية

 للعلامة التجارية فيما يخص متغير الصورة الذهنية  2.4

المستقصى  إلىتم توجيه مجموعة من الأسئلة متعلقة بمتغير الصورة الذهنية للعلامة التجارية      

 قائمة بالأسئلة ونسب الاستجابة . (3منهم، ويعرض الجدول رقم)
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 الصورة الذهنية للعلامة التجاريةقائمة بالأسئلة ونسب الاستجابة المرتبطة بمتغير   (3جدول )

 غير موافق موافق الفقرة الأبعاد

تتفوق منتجات هذه العلامة التجارية في هل  الصورة الوظيفية 

 ؟خصائصها على منتجات المنافسين

72% 28% 

هل تمتلك هذه العلامة التجارية سمات  الصورة العاطفية 

 فريدة تمُيزها عن المنافسين؟

63% 37% 

بوجود  تتمتع هذه العلامة التجارية هل  السمعة 

 ؟متأصل وراسخ بشكل قوي في السوق

60% 40% 

 %35 %65 الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 : من إعداد الباحثة وفقاً لتحليل نتائج الدراسة الاستطلاعية.المصدر

من المستجيبين لديهم صورة لهنية إيجابية عن العلامة  (%65) أن إلى( 3جدول )يشير 

تيجة تعكس نجاح العلامة في ترسيخ صورة قوية وإيجابية في ألهان التجارية بشكل عام. هذه الن

من المستجيبين الذين لا يوافقون، مما يشير إلى الحاجة إلى  (%35)العملاء. ومع لل ، هناك نسبة 

يجابية الإصورة الوتسلط النتائج الضوء على  .تعزيز هذه الصورة لتشمل شريحة أوسع من العملاء

النواحي الوظيفية والعاطفية، مع تحديات في السمعة العامة لدى شريحة من  للعلامة التجارية من

العملاء. هذه النتائج تبرز أهمية تطوير استراتيجيات لتعزيز السمعة والصورة الذهنية العامة، خاصة 

  .عبر حملات تسويقية تركز على القيم الوظيفية والأخلاقية

تفاعل جميع الأبعاد السابقة، وهي تعتبر بمثابة هوية العلامة الصورة الذهنية العامة هي نتاج          

التجارية في السوق. لذا، من المهم أن تعمل العلامة التجارية على إبراز ميزاتها وإزالة أي غموض 

 .قد يؤثر سلبًا على تصورات العملاء

 فيما يخص متغير الثقة بالعلامة التجارية  3.4

المستقصى منهم،  إلىئلة متعلقة بمتغير الثقة بالعلامة التجارية تم توجيه مجموعة من الأس      

 قائمة بالأسئلة ونسب الاستجابة . (4) ويعرض الجدول رقم

 الثقة بالعلامة التجاريةقائمة بالأسئلة ونسب الاستجابة المرتبطة بمتغير   (4جدول )

 غير موافق موافق الفقرة الابعاد

مة تجعلك هل منتجات هذه العلا المصداقية 

 تشعر بالأمان؟

56% 44% 

هل هذه العلامة التجارية تظُهر  النزاهة 

 اهتمامًا بعملائها؟

60% 40% 

هل تعتقد أن هذه العلامة التجارية  حسن النية 

تجُدد منتجاتها لمواكبة التقدم في 

 الأبحاث؟

70% 30% 

 %38 %62 الثقة بالعلامة التجارية

 ا لتحليل نتائج الدراسة الاستطلاعية.: من إعداد الباحثة وفقً المصدر
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من المستجيبين لديهم ثقة في العلامة التجارية، وهو ( %62) أن إلى( 4جدول )يشير 

 (%(38مؤشر جيد يدل على أن الغالبية من العملاء يرون العلامة جديرة بالثقة. ومع لل ، فإن نسبة 

الثقة من خلال تعزيز المصداقية  من غير الموافقين تسلط الضوء على الحاجة إلى تحسين هذه

حيث لا يزال هناك تباين في المصداقية والنزاهة، مما يعكس ضرورة تعزيز   والنزاهة وحسن النية.

 .الشفافية والالتزام بتلبية توقعات العملاء لضمان بناء ولاء مستدام

 فيما يخص متغير حب العلامة التجارية  4.4

المستقصى منهم،  إلىقة بمتغير حب العلامة التجارية تم توجيه مجموعة من الأسئلة متعل

 قائمة بالأسئلة ونسب الاستجابة . (5) ويعرض الجدول رقم

 ( قائمة بالأسئلة ونسب الاستجابة المرتبطة بمتغير حب العلامة التجارية5جدول )

 غير موافق موافق الفقرة الابعاد

الاندماج الذاتي 

 مع العلامة 

ا تكون من هل تشعر بالرضا عندم

 مستخدمي هذه العلامة؟

47% 53% 

السلوكيات 

المدفوعة 

 بالشغف

هل تستثمر الكثير من الوقت 

والمال لتحسين تجربتك مع هذه 

 العلامة؟

48% 52% 

العاطفي  الاتصال

 الإيجابي

 احتياجاتكهذه العلامة تلبي هل 

 ذوقك؟شعر بأنها تتماشى مع وت

52% 48% 

العلاقة طويلة 

 الأمد

ر بأنك مرتبط بعلاقة هل تشع

طويلة الأمد مع هذه العلامة 

 التجارية؟

51% 49% 

العام التقييم 

 الإيجابي 

شعر بأنها خيار جيد وتستحق هل ت

 ؟التفضيل

42% 58% 

 %52 %48 حب العلامة التجارية

 : من إعداد الباحثة وفقاً لتحليل نتائج الدراسة الاستطلاعية.المصدر

من المستجيبين يشعرون بحب تجاه العلامة التجارية،  (%48)  أن لىإ( 5جدول )يشير          

ليست لديهم نفس الدرجة من الارتباط أو التقدير، %( 52اكثر من )ومع لل ، هناك نسبة من العملاء 

وتوضح هذه النتيجة أن العلامة لم تستطع بعد أن تصل إلى مستوى مرتفع من الحب والولاء العاطفي 

يكون هذا بسبب عدم وجود استراتيجيات تسويقية فعالة لبناء علاقات عاطفية مع بين العملاء. قد 

مما يعني أن هناك يمكن للعلامة التجارية التركيز على تحسين استراتيجياتها التسويقية، والعملاء. 

 .فرصة لتحسين الاستراتيجيات التي تزيد من تفاعل هؤلاء العملاء مع العلامة

 عية:نتائج الدراسة الاستطلا

من عدم الموافقة على استخدام الواقع المعزز تحديًا ملحوظًا  49 % تمثل نسبة :  الواقع المعزز -1

في تحقيق رضا في كيفية تفاعل العملاء مع هذه التقنية. وتشير هذه النسبة إلى أن هناك صعوبات 

اء التقني لتحقيق قبول ، مما يتطلب مراجعة شاملة لتجربة المستخدم وتحسين الأدالعملاء من خلالها 

أن الواقع المعزز يحتاج إلى تحسينات مستمرة في مجالات وبالتالي يمكن استنتاج أكبر لدى العملاء. 

  .بهدف زيادة تقبله من قبل العملاء والتعزيزسهولة الاستخدام، 
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ة، أظهرت بالنسبة لمتغير الصورة الذهنية للعلامة التجاري : الصورة الذهنية للعلامة التجارية -2

صعوبات من عدم الموافقة على صورة إيكيا في ألهان العملاء تعكس   35%النتائج أن نسبة 

وهذه النسبة ، في إدراك المشاركين للعلامة التجارية، سواء من حيث مفهومها أو سمعتها واضحة

على وبالتالي، يجب  ،تعكس وجود تحفظات كبيرة من بعض العملاء حول الصورة الذهنية للعلامة

إيكيا أن تعمل على تحسين استراتيجيات التسويق وتعزيز التجارب الإيجابية مع العملاء لبناء صورة 

  .لهنية أكثر قوة ووضوحًا

من عدم الموافقة على الثقة بالعلامة التجارية إلى  %  38نسبة   تشير :الثقة بالعلامة التجارية -3

ويتضح من هذه النسبة أن هناك حاجة  ،العملاء ضرورة تعزيز الشفافية والنزاهة في التفاعل مع

لتوضيح التزام إيكيا بالجودة والأمان، مما سيسهم في بناء ثقة أقوى لدى العملاء في السوق 

  .ويعتبر تحسين تجربة العملاء عنصرًا أساسيًا لبناء ثقة مستدامة في العلامة التجارية ،المصري

من عدم الموافقة على متغير حب العلامة التجارية إلى   52%تشير نسبة   :حب العلامة التجارية -4

أن أكثر من نصف المشاركين لا يشعرون بوجود ارتباط عاطفي قوي مع العلامة التجارية أو لا 

ً وتعد مؤشرًا على وجود و ،يعتبرونها من العلامات المفضلة لديهم هذه النسبة تعتبر مرتفعة نسبيا

ويحُتمل أن يكون هذا التردد  ،عاطفي قوي مع العلامة التجارية مقاومة أو تردد في تكوين ارتباط

ناتجًا عن تجارب سابقة غير مرضية أو عدم وضوح القيمة المضافة أو التناقض بين التوقعات وما 

ائج إلى أن إيكيا قد تحتاج إلى مراجعة استراتيجيات توتشير هذه الن، قدمته العلامة التجارية للعملاء

وتحسين التواصل العاطفي مع العملاء وتقديم منتجات  ،العملاء بشكل أعمقالتسويق وتجربة 

 . .وخدمات تتماشى مع توقعاتهم واحتياجاتهم قد يساعد في تعزيز الارتباط العاطفي

تعتبر نسبة غير الموافقين نسبة مهمة تستدعي الاهتمام والعمل عليها لأسباب عديدة، ولل  لأن  -5

إعطاء أهمية  أنكما  .في مكانة العلامة التجارية أو تراجع ولاء العملاء تجاهلها قد يؤدي إلى ضعف

لنسبة غير الموافقين ليس فقط لحل المشكلات السطحية، بل هو استثمار عميق في ولاء العملاء، 

وسمعة العلامة التجارية، واستدامة النمو على المدى البعيد، والعمل على هذه النسبة يؤدي إلى 

ل يرتكز على احتياجات العملاء وتطلعاتهم، مما يعزز من مكانة العلامة التجارية تطوير نهج شام

 .في السوق ويجعلها أكثر قدرة على التكيف مع المتغيرات واستقطاب قاعدة عملاء أوسع وأشد ولاءً 

على مستوى متغيرات تظُهر مستوى مقبولًا العلامة التجارية  أنيتضح  ،على ما سبق بناءً 

غير موافقة على بعض الأبعاد الأساسية يستدعي  لا يستهان بها ، إلا أن وجود نسبةعةالأربالبحث 

نظرًا لأن الواقع المعزز يعُد مفهومًا حديثاً نسبيًا في مجال التسويق  ،الاهتمام العميق من قبل الإدارة

التأثير العاطفي، لم تجُرَ أبحاث كافية لدراسة كيفية تحسين الواقع المعزز لتجربة العملاء ووالرقمي، 

 العلامةحب مما قد ينعكس بشكل إيجابي على  ،الثقة بالعلامةو لضمان تعزيز الصورة الذهنيةو

علاقات مستدامة مما يوفر رؤى عميقة حول كيفية تحسين استراتيجيات التسويق وبناء و، التجارية

جارب عاطفية إيجابية، تخلق تويجب تطوير استراتيجيات شاملة تعُزز من الثقة، حيث ، مع العملاء

العمل على هذه الأبعاد بشكل منسجم و .وتبني صورة لهنية متكاملة تلبي تطلعات العملاء وتوقعاتهم

يسهم في تقليل نسب عدم الرضا وتحويل العملاء غير الراضين إلى داعمين للعلامة قد وشامل 

  .التجارية، مما يعزز من فرص النمو المستدام والنجاح في السوق
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هذه النتائج تتطلب بحثاً متعمقًا في العلاقة بين المتغيرات لفهم ديناميكيات تأثير الواقع و

المعزز على حب العلامة التجارية. فمن خلال تحليل متغيرات مثل الصورة الذهنية والثقة بالعلامة 

بشكل غير  التجارية، يمكن تحديد مدى تأثير الواقع المعزز على حب العلامة بشكل مباشر، وأيضًا

  مباشر من خلال تحسين أو تعزيز الثقة والصورة الذهنية.

 مشكلة البحث -5

أظهرت الدراسة الاستطلاعية للباحثة أن هناك نسبة لا يسُتهان بها من العملاء الذين لا 

يشعرون بارتباط عاطفي كافٍ تجاه العلامة التجارية، مما يكشف عن وجود فجوات تتطلب المعالجة 

فلم يعد الحفاظ على  ،يات تتعلق بتطوير استراتيجية تركز على تعزيز حب العلامةويطرح تحد

العملاء يعتمد فقط على تقديم منتجات عالية الجودة أو خدمات مميزة، بل بات يتطلب خلق تجارب 

الديناميكية  التحولاتفي ظل و ،استثنائية تشعر العملاء بالانتماء وتعزز ارتباطهم العاطفي بالعلامة

لسوق وزيادة المنافسة بين العلامات التجارية، تواجه العديد من العلامات تحديات كبيرة في الحفاظ ل

على حب العملاء لها، وهو أمر جوهري لاستدامة العلاقة بين العلامة التجارية وعملائها وتحقيق 

اتيجيات جديدة ولائهم طويل الأمد. ومع لل ، فإن التحديات الحالية تشير إلى الحاجة لإيجاد استر

  لتحسين تجربة العملاء وزيادة ارتباطهم العاطفي بالعلامة التجارية.

تكنولوجيا  أنأوضحت السابقة  الأبحاث أنعلى الرغم من  ،أما على الجانب الاكاديمي

والفعالة، والتي تتيح للعملاء تجربة منتجات العلامة  الحديثة التسويقية الواقع المعزز أحد الأدوات

لا يزال هناك  إلا أنية بطرق مبتكرة تعزز من تفاعلهم معها وتصوراتهم الإيجابية عنها. التجار

قصور في فهم كيفية تأثير هذه التكنولوجيا على حب العملاء للعلامة التجارية، خاصة عند وجود 

عميق هذا والتي قد تؤدي دوراً هاماً في ت  متغيرات وسيطة كالصورة الذهنية والثقة بالعلامة التجارية.

 .التأثير

إلى استكشاف تأثير تكنولوجيا الواقع المعزز على حب العلامة  البحث هذا يسعىلذا، 

، ودراسة الدور الوسيط الذي تلعبه كل من الصورة الذهنية والثقة بالعلامة إيكياالتجارية لعملاء 

 :ةالتالي تساؤلاعلى الت الإجابةمحاولة  من خلالومن ثم يمكن تلخيص مشكلة البحث  التجارية.

 ؟.على حب العلامة التجارية  الواقع المعزز ما تأثير 1.5

 ؟. الصورة الذهنية والثقة بالعلامة التجاريةعلى الواقع المعزز  ما تأثير 2.5

 ؟.حب العلامة التجارية على  الصورة الذهنية والثقة بالعلامة التجارية تؤثرهل  3.5

العلامة  الواقع المعزز وحب العلاقة بينة بالعلاقة التجارية تتوسط الصورة الذهنية والثق هل 4.5

  ؟.التجارية

 أهداف البحث -6

 تقييم مدى إدراك العملاء لتكنولوجيا الواقع المعزز. 1.6

 .تقييم مدى وعي العملاء بالصورة الذهنية ومستوى الثقة بالعلامة التجارية 2.6

الصورة الذهنية والثقة حب العلامة التجارية و كل من تحديد التأثير المباشر للواقع المعزز على 3.6

 بالعلامة التجارية.
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التأثير المباشر لكل من الصورة الذهنية والثقة بالعلامة التجارية على حب العلامة  استكشاف 4.6

  التجارية محل البحث.

بالعلاقة  الصورة الذهنية والثقة التعرف على الآثار المباشرة وغير المباشرة عند توسيط 5.6

 ب العلامة التجارية.حرية العلاقة بين الواقع المعزز والتجا

من تطوير استراتيجيات  إيكياعلى النتائج المستخلصة، لتمكين  تقديم توصيات علمية مبنية 6.6

مبتكرة في استخدام الواقع المعزز. تسعى هذه التوصيات إلى تعزيز تفاعل العملاء وتجاربهم 

ة، بما يسهم في بناء علاقة عاطفية أعمق وولاء مستدام. مع التركيز على كيفية التفاعلية مع العلام

توظيف الواقع المعزز بشكل فعال لتعزيز الصورة الذهنية الإيجابية للعلامة وثقة العملاء بها، مما 

 يعزز من ارتباطهم العاطفي ويزيد من حبهم للعلامة التجارية على المدى البعيد.

 أهمية البحث -7

كز هذا البحث على التأثير العاطفي للواقع المعزز، وهو مجال مبتكر نسبيًا في الأبحاث ير

من  إن إدخال تكنولوجيا الواقع المعزز لتحليل العوامل العاطفية مثل حب العلامة حيث التسويقية.

خلال الصورة الذهنية والثقة هو توجه جديد يجذب انتباه الباحثين والممارسين على حد سواء، 

هذا البحث يسلط وخاصةً في ظل تزايد الاعتماد على التكنولوجيا في بناء العلاقات مع العملاء. 

، ويمكن توضيح الضوء على كيفية استخدام التكنولوجيا الحديثة لتعزيز مشاعر إيجابية لدى العملاء

 لل  من خلال الاتي:

في إثراء الأدبيات  : تكمن الأهمية العلمية لهذا البحث في مساهمتهالأهمية العلمية

الواقع المعزز وتأثيرها في تعزيز ارتباط العملاء التفاعلية وهي تكنولوجيا ال دور الأكاديمية حول

و يعتبر مجالًا حديثاً  العاطفي وحبهم للعلامات التجارية، وهو مجال لا يزال في طور الاستكشاف

يهدف البحث إلى سد فجوة لرقمي. ونسبيًا ويواكب التطورات التقنية الحديثة في مجال التسويق ا

، من خلال التركيز على العملاءمعرفية تتعلق بآليات التأثير التفاعلي للواقع المعزز على سلوك 

الأدوار الوسيطة للصورة الذهنية والثقة بالعلامة التجارية. كما يسهم البحث في تطوير إطار نظري 

ي للعلامة التجارية، مما يعزز من فهم العلماء يربط بين تكنولوجيا الواقع المعزز والحب العاطف

مع العلامة في بيئات التسوق  العميلوالباحثين للعوامل النفسية والسلوكية التي تؤثر في تفاعل 

 الحديثة.

يقدم قيمة عملية للمنظمات التي ترغب في (: من الناحية التطبيقية، الأهمية العملية )التطبيقية         

 إيكيايوفر البحث لإدارة جيا لزيادة التفاعل العاطفي مع علاماتها التجارية. واستثمار التكنولو

المشابهة رؤى واستراتيجيات فعّالة حول كيفية توظيف الواقع المعزز لتعزيز حب  والمنظمات

في تصميم تجارب تفاعلية  إيكياالعملاء وولائهم. فالتوصيات الناتجة عن هذا البحث يمكن أن تساعد 

عزز من صورة العلامة الذهنية وتزيد من ثقة العملاء، ما يؤدي إلى رفع مستوى الرضا فريدة تُ 

من تمييز نفسها في سوق تنافسي من  إيكياوتكرار التعامل. كذل ، تساعد النتائج التطبيقية في تمكين 

خلال تجربة تسوق مبتكرة تعتمد على الواقع المعزز، وتدعم توجهها نحو تعزيز علاقاتها مع 

 عملاء بما يتماشى مع تفضيلاتهم المتغيرة وتوقعاتهم المتزايدة.ال
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 الاطار المنهجي للبحث 8 -

 :منهج البحث 1.8

لدراسة تأثير تكنولوجيا الواقع المعزز على  ،المنهج الوصفي التحليلياعتمدت الباحثة على 

بالعلامة  الذهنية والثقةالصورة  كل منمع دراسة الدور الوسيط ل حب العلامة التجارية لعملاء إيكيا

م المنهج التحليلي لتحليل البيانات المجمعة استخدكما تم ا حيث تم وصف متغيرات البحث،التجارية، 

 .من الاستبيانات ودراسة العلاقة بين هذه المتغيرات وتحديد التأثيرات المتبادلة بينها

 متغيرات البحث وأدوات القياس 2.8

 يحتويمتغيرات رئيسة تتنوع ما بين مستقل ووسيط وتابع، يتألف نمولج البحث من أربعة 

وقد تم الاعتماد على مجموعة من المقاييس المعدة مسبقًا، الفرعية،  الأبعاد من عدد على منها كل

وبرزت كأدوات بحثية شائعة  متعددة، أبحاثوالتي أثبتت جدواها من حيث الصدق والثبات عبر 

ويفتح  ما يعزز موثوقية النتائج عند استخدامها في البحث  الحاليم ،وموثوقة ضمن الإطار الأكاديمي

( الخماسي لقياس آراء Likert) ليكرتمقياس وتم استخدام ، آفاقًا لتعميمها ضمن سياقات مشابهة

=  3= غير موافق(، ) 2= غير موافق على الإطلاق(، ) 1) عينة البحث حول تل  العبارات

وفيما يلي توضيح مفصّل للمتغيرات المذكورة، وأدوات فق بشدة(، = موا 5= موافق(، ) 4محايد(، )

 :الاستقصاء، ومصادر كل مقياس من مقاييس البحث ومكوناته

  الواقع المعزز )متغير مستقل( 1.2.8

التعزيز، ، التواجد الافتراضي ، سهولة الاستخدام، المعلوماتيةالواقع المعزز: وأبعاده )

مقياس  المتغير المستقل للبحث، باستخدام واقع المعزز الذي يمثلال (، وسوف يتم قياسالتفاعل

Yang, 2021).) ويعد هذا المقياس تطويرًا للمقاييس المستخدمة في أبحاث كل من (Moon et 

al., 2017; Rose et al.,2012; Flavián et al.,2019; Rauschnabel et al.,2019; 

Javornik,2016). 

 20ويتكون المقياس من  البحث الحالي، ومتطلبات لأهدافملائم يتميز بالشمول و نهإ حيث

المعلوماتية أبعاد، يتم تغطية كل بعُد بمجموعة من العبارات، تتمثل في:  خمسةعبارة ويتضمن 

، (عبارات4)التعزيز (عبارات، 4) التواجد الافتراضي(عبارات، 4)سهولة الاستخدام  (عبارات،4)

  هذا المقياس مستوى مقبولاً من الموثوقية في البحوث السابقةوحقق  .( عبارات 4التفاعل )و

(e.g.,Kumar et al.,2023; Söderström et al.,2024; Ma et al.,2024). 

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية )متغير وسيط( 2.2.8

(، ةالسمع، الصورة العاطفية، الصورة الوظيفيةالصورة الذهنية للعلامة التجارية: أبعادها )

مقياس  المتغير الوسيط للبحث باستخدام الصورة الذهنية للعلامة التجارية التي تمثل وسوف يتم قياس

Salinas& Pérez,2009)) . وهو مقياس تم تطويره استناداً إلى مقاييس الأبحاث التي قدمها كل

 .(Martin and Brown 1990; Aaker1996; Villarejo, 2001)من 
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في البحوث السابقة، مما يعزز من مصداقيته درجة موثوقية مقبولة المقياس هذا وحقق 

 .(e.g.,Chinomona,2016; Alzate,2022 ;Parris& Guzman, 2023) كأداة بحثية فعالة

ويتضمن ثلاثة أبعاد، يتم تغطية كل بعُد بمجموعة من العبارات،  عبارات 7ويتكون المقياس من 

 .عبارتينوالسمعة (عبارات، 3)الصورة العاطفية  ،عبارتينالصورة الوظيفية تتمثل في: 

 العلامة التجارية )متغير وسيط(ب الثقة 3.2.8

الثقة  (، وسوف يتم قياسحسن النية، النزاهة، المصداقيةالثقة بالعلامة التجارية: أبعادها )

 &Gurviez) مقياس للبحث باستخدام الوسيطالمتغير التي تمثل  بالعلامة التجارية

(Korchia,2003، وهو مقياس تم تطويره استناداً إلى مقاييس الأبحاث التي قدمها كل من 

Morgan,1994; Hess,1995; Chaudhuri& Holbrook,2001) ). 

يستخدم هذا المقياس على نطاق واسع في الأدبيات البحثية السابقة، مما يعكس قيمته و

 ;e.g.,Hegner& Jevons,2016; Villagra et al.,2021)هذا المجال البحثيوأهميته في 

Marmat,2023) ويتضمن ثلاثة أبعاد، يتم تغطية كل بعُد  عبارات 8. ويتكون المقياس من

 وحسن النية(عبارات، 3)النزاهة (عبارات، 3)المصداقية بمجموعة من العبارات، تتمثل في: 

 .عبارتين

 حب العلامة التجارية )متغير تابع( 4.2.8

الاندماج الذاتي مع العلامة، السلوكيات المدفوعة بالشغف، جارية: وأبعادها )حب العلامة الت         

حب  (، وسوف يتم قياسالإيجابيالعام طويلة الأمد، والتقييم  العلاقات، العاطفي الإيجابي الاتصال

. ويعد Batra et al., 2012))مقياس  للبحث، باستخدام التابعمثل المتغير العلامة التجارية التي ت

 ;Thomson et al., 2005)ا المقياس تطويرًا للمقاييس المستخدمة في أبحاث كل من هذ

Fournier,1998; Sternberg,1986). 

عبارة ويتضمن خمسة أبعاد، يتم تغطية كل بعُد بمجموعة من  13ويتكون المقياس من 

عة بالشغف السلوكيات المدفو(عبارات، 3)الاندماج الذاتي مع العلامة العبارات، تتمثل في: 

والتقييم ، عبارتين طويلة الأمد  العلاقة(عبارات، 3)العاطفية الإيجابية  الاتصالات(عبارات، 3)

أثبت هذا المقياس مستوى مقبولاً من الموثوقية في البحوث السابقة، مما . عبارتينالإيجابي العام 

ى عينات مماثلة في أبحاث يشير إلى قدرته على تحقيق نتائج متسقة وقابلة للتكرار عند تطبيقه عل

 e.g., Kumar et)أخرى. لذا، يعُتمد عليه كأداة قياس لات مصداقية في مجال البحث الحالي

al.,2021; Hafez,2021; Prentice et al.,2019). 

 مجتمع وعينة البحث  3.8

 مجتمع البحث  1.3.8

في مول كايرو مصر  إيكيا يتكون مجتمع البحث من جميع العملاء المترددين على فرعي

واحدة من أهم  IKEA حيث تعُد شركة سيتي بمدينة القاهرة ومول العرب بمدينة الجيزة.  فستيفال

وهي شركة عالمية سويدية  أمثلة الاستخدام الناجح لتقنيات الواقع المُعزز في قطاع تجارة التجزئة

 &e.g., Arestav)يمية مما يجعلها مجالًا بحثيًا مهمًا للأوساط الأكاد، لبيع الأثاث الجاهز

Åström,2018; Raska& Richter,2017; Mishra et al.,2024; AR,2024). تم اختيار و

  منها: نظرًا لعدة عوامل مميزة IKEA Place تطبيق
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من العلامات التجارية الرائدة عالميًا، وقد افتتحت  إيكياالتجارية: تعُد ة العلامة شهر -1

 إيكيالشركة  Vinod Jayan. وفقًا لتصريحات العضو المنتدب 2013أول متجر لها في مصر عام 

ملايين زيارة في لل   9سيتي حوالي  فستيفالشهد متجر كايرو و، لمصر والإمارات وقطر وعمان

أكثر علامة  سابع إيكيا، كانت 2023في عام ، دولة 52متجر في  471أكثر من  إيكياوتدير  ، العام

 Ikea Egypt,2023, Statista Research)      تجارية قيمة في مجال البيع بالتجزئة في العالم

Department,  2024). 

مصر" على فيسبوك بقاعدة جماهيرية  إيكياتتمتع صفحة "التواجد الرقمي القوي:  -2

مليون شخص. يعكس هذا الرقم الكبير مدى اهتمام  33واسعة، حيث يقترب عدد متابعيها من 

يرها في السوق العملاء وتفاعلهم المستمر مع العلامة التجارية، مما يؤكد حضورها القوي وتأث

 المصري.

من أوائل التطبيقات في مصر  "IKEA Place" الابتكار التكنولوجي: يعُتبر تطبيق -3

التي تستخدم تقنية الواقع المعزز، حيث يتيح للمستخدمين إسقاط المنتجات الافتراضية في بيئتهم 

هذه العوامل  .راءالحقيقية، مما يساعدهم على تصور كيفية ملاءمة الأثاث في منازلهم قبل الش

تكامله  إلى بالإضافة، أهدافهخيارًا جيد للبحث ويخدم  "IKEA Place" مجتمعة تجعل من تطبيق

، 2023في أغسطس  .بين شهرة العلامة التجارية والابتكار التكنولوجي والتفاعل الرقمي مع العملاء

 يل عالميًا عبر متجرما يقرب من مليوني عملية تنز إيكياحقق تطبيق التسوق المحمول لشركة 

Google Play ومتجر تطبيقات Apple ،في مارس، حيث سجلت  2024ذروة عام ال وبلغت

 ,Lynn Beyrouthy) مليون عملية تنزيل للتطبيق في جميع أنحاء العالم 1.9شركة أكثر من ال

Statista Research Department, 2024). 

%، مما يعني أن الصورة 98إلى أن تطبيقها يحقق دقة تصل إلى  إيكياوأشارت شركة 

بة العالية. النهائية التي يحصل عليها المستخدم عند تجربة الخدمة تكون مطابقة للواقع بهذه النس

وتساهم هذه الدقة في تقديم تجربة استخدام متطورة ومتميزة في قطاع تجارة الأثاث، حيث يمكن 

للمستخدم الاستفادة من هذه التقنية لبناء تصور شامل للتصميمات الداخلية للمنزل قبل اتخال قرار 

، التي تتميز بقدرتها ARKitهذا المستوى من الدقة بفضل اعتمادها على تقنية  إيكياالشراء. وحققت 

 على التعرف بدقة على مكونات الغرفة المختلفة، بما في لل  أنظمة الإضاءة.

بشكل ملحوظ في تحسين المبيعات  "IKEA Place"ساهم تطبيق ، أخرىومن ناحية 

، حيث وفَّر تجربة تسوق مبتكرة باستخدام 2017منذ إطلاقه في عام  IKEAالإلكترونية لشركة 

اقع المُعزز. وقد أتاح التطبيق للمستخدمين إمكانية فحص الأثاث ومعاينته افتراضيًا في تقنية الو

منازلهم قبل الشراء، مما ساهم في تعزيز الثقة في المشتريات وتقليل معدل المرتجعات، وهي مشكلة 

انات من خلال مراجعة البيو شائعة في التجارة الإلكترونية بسبب عدم تطابق التوقعات مع الواقع.

المالية للشركة، نجد أن المبيعات الإلكترونية شهدت نموًا لافتاً بعد إطلاق التطبيق. وفقًا لإحصائيات 
1
Statista سجلت ،IKEA  مقارنة 2021مليار دولار في عام  (11.7)مبيعات إلكترونية بلغت ،

مو يؤكد الأثر قبل إطلاق التطبيق. هذا الن 2017مليار دولار فقط في عام  (2)بمبيعات قدرها 

 الإيجابي الكبير لتقنيات الواقع المُعزز على استراتيجيات التجارة الإلكترونية.

                                                           
وغيرها من الشركات العالمية.  IKEA لكترونية لشركةتقدم إحصائيات حول نمو المبيعات الإ Statista منصة Statista: تقارير  1

 .وخاصة فيما يتعلق باستخدام التقنيات الحديثة مثل الواقع المعزز في تعزيز المبيعات

https://www.statista.com/statistics/267870/brand-value-of-the-leading-most-valuable-retailers-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/267870/brand-value-of-the-leading-most-valuable-retailers-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/267870/brand-value-of-the-leading-most-valuable-retailers-worldwide/
https://www.statista.com/aboutus/our-research-commitment
https://www.statista.com/aboutus/our-research-commitment
https://www.statista.com/aboutus/our-research-commitment
https://www.statista.com/aboutus/our-research-commitment
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إلى أن تقنية الواقع المُعزز تعزز تفاعل العملاء مع  الأبحاثبالإضافة إلى لل ، تشُير 

أن  الأعمال، إدارةأستال التسويق في كلية  (Ozturkcan,2021)العلامة التجارية. فقد أوضح بحث 

، إل أظهرت بيانات توجهات أعطى زخمًا تسويقيًا قويًا للشركة IKEA Place"" إطلاق تطبيق

في الفترة بين سبتمبر ونوفمبر  IKEAبحث جوجل ارتفاعًا ملحوظًا في عمليات البحث عن كلمة 

يعات التطبيق لا يكتفي بزيادة المب إنحيث  ، وهي الفترة التي أعقبت إطلاق التطبيق مباشرةً.2017

فقط، بل يساهم أيضًا في تحسين تجربة المستخدم الإجمالية من خلال تقديم رؤية واقعية ودقيقة 

للأثاث في البيئة الفعلية للعميل، مما يقلل من الشكوك المتعلقة بشراء منتجات غير ملائمة. هذا 

العملاء وثقتهم المستوى من التفاعل يشابه تجربة التسوق في المتاجر التقليدية، ويزيد من ولاء 

  بالعلامة التجارية.

 عينة البحث  2.3.8

في  إيكياالمترددين على فرعي من العملاء عينة غير احتمالية يعتمد البحث الحالي على 

عدم توفر إطار لجيزة. وقد تم اختيار هذه العينة، لسيتي بالقاهرة ومول العرب با فستيفالمول كايرو 

ة واضحة أو بيانات دقيقة عن العدد الفعلي لمستخدمي تطبيق عدم وجود قائم أي، محدد للمجتمع

IKEA Place"مما يجعل من الصعب الاعتماد على أسلوب العينة الاحتمالية ،" 

(Cochran,1977; Yamane,1967; Bougie& Sekaran,2019).  

  Purposive Samplingالغرضية  أوالعينة القصدية  أسلوب وقد تم الاعتماد على

وتم تحديد معايير اختيار المشاركين بحيث تشمل ، وفقًا لمعايير معينة المشاركين في البحث لاختيار

 20" مرة واحدة على الأقل، وتزيد أعمارهم عن IKEA Placeالعملاء الذين استخدموا تطبيق "

، وأن iOSعامًا. بالإضافة إلى لل ، يشترط امتلاكهم لهواتف لكية بنظامي التشغيل أندرويد أو 

 مصر" مرتين على الأقل.  إيكياونوا قد قاموا بشراء منتجات من "يك

نظرًا لأن مجتمع البحث كبير ومفتوح ولا يتوفر له إطار محدد، يكون من الأنسب و

مفردة. هذا التقدير لحجم العينة يتناسب  500إلى  400استخدام عينة غير احتمالية بحجم يتراوح بين 

ويسمح بإجراء تحليل  مالية،وهو يختلف عن طبيعية العينة الاحت غير الاحتمالية البحثمع طبيعة 

 ;Cochran,1977) شامل وأكثر تفصيلًا، مع ضمان مستوى مقبول من الموثوقية في النتائج

Yamane,1967; Bougie& Sekaran,2019; Babbie,2020; Taherdoost,2016; 

Etikan et al.,2016) حجم العينة في هذا النطاق يتيح:و 

 (500-400)تغطيّة كافية للتنوع داخل المجتمع: بما أن المجتمع مفتوح وكبير، فإن الوصول إلى  -1

 .مفردة يزيد من احتمالية تمثيل الخصائص المختلفة للمجتمع

تحقيق مستوى دقة مقبول: من المعروف أن حجم العينة الأكبر يعزز القدرة على استنتاجات أكثر  -2

كل خاص عند استخدام العينات غير الاحتمالية التي قد لا تمثل المجتمع موثوقية، وهو أمر مفيد بش

 .بالكامل

إمكانية التحليل المتعمق: يسمح حجم العينة هذا باستخدام أدوات تحليل إحصائي أكثر تعقيداً، مما   -3

ي مستوى ثقة حوال عند يساعد في الكشف عن الأنماط السلوكية والعوامل المؤثرة بموثوقية عالية،

م على المجتمع الأكبر من عملاء لضمان أن تكون النتائج قابلة للتعمي %5% وهامش خطأ بنسبة 95

حجم العينة الأكبر يساعد أيضًا على  أنكما  .كما يعزز الثقة في النتائج والتوصيات النهائية .إيكيا

 رها عند تعميمهامما يدعم جودة النتائج واستقرا .تعويض أي انحراف أو تمثيل غير مكتمل للمجتمع
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وبالتالي حجم العينة للبحث الحالي ، مفردة (400)ألا يقل حجم العينة عن ومن ثم يفترض 

ولل  بهدف ضمان الحصول على الحد الأدنى المطلوب من ها قامت الباحثة بتوزيعو مفردة (450)

ي مثل هذه الاستجابات، وللتغلب على تحديات انخفاض معدل الاستجابة الذي قد يحدث عادةً ف

، مما يساعد للبحثلزيادة حجم العينة هو تعزيز القدرة التنبؤية والتحليلية  الرئيسالسبب ، والدراسات

حجم العينة الأكبر يسمح بإجراء تحليلات  أنكما في تقليل تأثير التحيزات والاختلافات العشوائية. 

  .فرعية أكثر دقة واكتشاف العلاقات بين المتغيرات بدقة أكبر

لجمع البيانات من العينة في  :(Cross- Sectional) تم استخدام أسلوب القطاع العرضيو

وقت واحد خلال فترة زمنية محددة. هذا الأسلوب يسمح بدراسة الخصائص والأنماط السلوكية 

للمستخدمين في لحظة معينة، مما يسهل تحليل سلوكهم وتفضيلاتهم بناءً على الظروف 

يعتمد هذا الأسلوب على دراسة شريحة محددة من و  .( (Nichols& Edlund,2023الراهنة

المجتمع، مما يعزز من فعالية الدراسة بالنسبة لمحدداتها، ويتيح استخراج نتائج تساعد في فهم سلوك 

 ." والخدمات المرتبطة به IKEA Place العملاء وتفضيلاتهم تجاه تطبيق "

( هي Intercept Samplingعتراضية )تم جمع البيانات بطريقة اعن لل ،  وفضلاً 

في أماكن محددة مباشرة واستطلاع المتسوقين  إيقاف أو اعتراض أسلوب لجمع البيانات حيث يتم

   آرائهم أو جمع البيانات منهم في تل  اللحظة. هذه الطريقة تسُتخدم غالبًا في الأبحاث الميدانية 

(Belk,2012; Dash& Malhotra,2016; Alam.,2022). 

للحد من التحيز في اختيار العينة، قامت الباحثة باتباع استراتيجية تنويع دقيقة في توقيتات و      

 2/8/2024حتى  5/5/2024من الفترة  تقريبا جمع البيانات وتوزيعها، ولل  على مدى ثلاثة أشهر

 الاستراتيجية مع مراعاة عدة معايير، لتحقيق أكبر قدر من التمثيل لمجتمع البحث. وقد شملت هذه

جمع البيانات في فترات مختلفة على مدار الشهر )بداية، منتصف،  حيث تم تنويع التوقيتات الزمنية

تنويع أيام الأسبوع لضمان  إلى بالإضافة، ونهاية الشهر( لضمان تنوع العينة على مدار الوقت

اختيار و  .ها طبيعة العملاءشمول العينة للأيام المختلفة وتجنب الانحياز لأيام معينة قد تختلف في

ء الذين يتسوقون في أوقات مختلفة، توقيتات مختلفة لليوم الواحد، صباحًا ومساءً، لاستيعاب العملا

مستويات ، الفئة العمرية، تنوع في النوعمراعاة لل تنويع خصائص العينةتم  أخرىومن ناحية 

مان تمثيل الفئات المختلفة داخل لض عدد مرات استخدام التطبيق،وعدد مرات الشراء،  الدخل،

أخذ مستويات مختلفة من الخبرة في التعامل مع التطبيق، مما يعزز شمول العينة لتجارب و  .المجتمع

هذه الاستراتيجية  .المستخدمين المتنوعة، سواء كانوا مستخدمين جدداً أو لديهم خبرة مع التطبيق

قرب ما يمكن إلى تمثيل شامل ودقيق لمجتمع تسهم في تقليل التحيز وتدعم الوصول إلى عينة أ

 .، مما يجعل النتائج أكثر دقة وموضوعيةالبحث

 جمع البيانات: أسلوب 4.8

استبيان ( استمارة 450، تم توزيع )البيانات لجمع كأداة الاستبيان استماراتبالاعتماد على 

يمكن أن  بلات الشخصية باستخدام المقا التوزيع المباشرصى منهم ولل  لأن بشكل مباشر للمستق

الوصول إلى بعض الفئات التي لا تستخدم ويعزز من معدلات الاستجابة، ضمان جودة البيانات، 

 التكنولوجيا أو التي تفضل الأساليب التقليدية في التعبير عن آرائها، وتحسين مصداقية الاستجابات

Creswell& Creswell,2018; Bryman,2016) .)استمارة بما يعادل ( 420تم استرداد )و

( 15تقريبًا من إجمالي الاستمارات، وبعد مراجعة الاستمارات المستردة تم استبعاد ) (%(93.33

 (.405استمارات لعدم صالحيتها للتحليل، وبالتالي أصبح إجمالي الاستمارات التي تم تحليلها )

 نوع ومصادر البيانات: 5.8

بالبحث ومتغيراته الأربعة من خلال الاطلاع عن طريق جمع البيانات الثانوية المرتبطة 

على البحوث السابقة بمختلف قواعد البيانات العربية والأجنبية المرتبطة ببن  المعرفة المصري. 
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والبيانات الأولية عن طريق استخدام استبيانات مبدئية اللازمة لجمع البيانات الخاصة بالدراسة 

خدام قوائم استقصاء لتجميع استجابات مفردات العينة الاستطلاعية وصياغة المشكلة، وكذل  است

ً واختبار الفروض والوصول إلى النتائج  خلال الدراسة الميدانية، ومن ثم القيام بتحليلها إحصائيا

  .ووضع التوصيات المناسبة

 حدود البحث: -9
مكانية تقتصر الحدود البشرية لهذا البحث على عملاء "إيكيا مصر". بينما تتمثل الحدود ال

في فرعي "إيكيا مصر" مول كايرو فستيفال سيتي بمدينة القاهرة ومول العرب بمدينة الجيزة في 

فيما ، 2/8/2024حتى  5/5/2024 لفترة منفتشمل االحدود الزمانية أما جمهورية مصر العربية. 

عة متغيرات تركز الحدود الموضوعية على دراسة وتحليل العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين أرب

رئيسة وهي الواقع المعزز كمتغير مستقل، والصورة الذهنية والثقة بالعلامة التجارية كمتغيرات 

 وسيطة، وحب العلامة التجارية كمتغير تابع.

   

 وصف عينة البحث: - 10
 وGupta& Chintagunta (1994) وفقاً الديموغرافيةونظرًا لأهمية الخصائص 

Mackinnon et al. (1999)  ( النتائج الخاصة بتوصيف عينة البحث من 6) رقميبين الجدول

الدخل، عدد مرات الشراء، عدد مرات المؤهل،  ل  تبعًا للنوع، العمر،لالبحث، و محل إيكياعملاء 

 تي:ولل  على النحو الآاستخدام التطبيق. 

 الديموغرافيةتوزيع عينة البحث تبعًا للخصائص  (6جدول )

 المتغير البيان العدد النسبة

56.5 ٪  لكور 229 

٪ 43.5 النوع  إناث 176 

100 ٪  الإجمالي 405 

7.1 ٪  29 20-25  

 العمر

26.7 ٪  108 26-35  

35.8 ٪  145 36-45  

30.4 ٪ فأكثر 46 123   

100 ٪  الإجمالي 405 

14.0 ٪  طالب جامعي 57 

 المؤهل
46.7 ٪  مؤهل جامعي 189 

39.3 ٪  دراسات عليا 159 

100 ٪  الإجمالي 405 

2.0 ٪ جنيه 10000أقل من  8   

 الدخل
40.7 ٪ جنيه 30000-10000من  165   

57.3 ٪ جنيه  30000-أكثر من  232   

100 ٪  الإجمالي 405 

7.9 ٪ عدد مرات  مرة واحدة  32 

٪ 39.8 الشراء  مرات  5 -2من  161   

52.3 ٪ مرات  5أكثر من  212   

100 ٪  الإجمالي 405 

6.9 ٪ عدد مرات  مرة واحدة  28 

استخدام 

 التطبيق
48.2 ٪ مرات  5 -2من  195   

44.9 ٪ مرات  5أكثر من  182   

100 ٪  الإجمالي 405 

 .SPSS: من إعداد الباحثة في ضوء مخرجات برنامج المصدر
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من  (%56.5) أن الغالبية العظمى من حجم العينة لكور يمثلون (6)يتضح من الجدول 

،  سنة -45  36 من حجم العينة تقع في المدى العمري من (% 35.8)جم العينة، وكذل   إجمالي ح

من حجم  (%46.7)جامعي يمثلون  مؤهلكما أن الغالبية العظمى من حجم العينة حاصلون على 

ن ويظهر التحليل أن أكثر م .والمتعلمين تعليمًا عاليًامن الطبقة المتوسطة إلى المتوسطة العليا  ،العينة

٪( قاموا بالشراء لأكثر من خمس مرات، أما بخصوص استخدام 52.3نصف المستخدمين )

هؤلاء ومرات،  5-2٪( يستخدمونه من 48.2التطبيق، فنجد أن حوالي نصف المستخدمين )

عينة البحث على قدر مقبول تحتوي  المستخدمون لديهم ميل لاستخدام المنتج بشكل متكرر، ومن ثم 

 رافية. ث العوامل الديموغن التباين من حيم

 أسلوب تحليل ومعالجة البيانات -11

 ,AMOS) وبرنامج  ,SPSS, Version) 27اعتمدت الباحثة على التكامل بين برنامج )

Version, 24)  لتحليل البيانات ولاختبار صحة الفروض، وفيما يلي الأساليب الإحصائية

 المستخدمة:

بالمقاييس المكونة  الخاصة لتقييم النمالج البنائية  استخدامه تم (CFA)التوكيدي  التحليل العاملي  -1

 (Dragan& Topolšek,2014; Tabri et al., 2012; Hair et al., 2010)لنمولج البحث

والاتساق الداخلي بين  لاختبار ثبات المقياس (Cronbach's Alpha) ومعامل ألفا كرونباخ

وكلما ارتفعت قيم معامل الثبات واقتربت  (Bonett& Wright, 2015) العبارات المكونة للمقياس

، كما تم اختبار صدق من الواحد دل لل  على زيادة الثبات في البيانات وارتفاع موثوقية أداة البحث

 Bagozz)( CR، والثبات المركب ) (AVE)التقارب من خلال متوسط التباين المستخرج المفسر

&Yi,1988; Awang, 2012) التوافق للتأكد من صلاحية وملاءمة أداة قياس . وفحص جودة

 البحث. 

والنسب المئوية،  الإحصائية الوصفية التي تصف عينة البحث والمتوسط الحسابي، الأساليب -2

 (.Mishra et al.,2019والانحراف المعياري) 

 معامل ارتباط بيرسون بهدف اختبار الصدق التمايزي لمقاييس البحث. -3

 المسار ومعاملاته لاختبار فروض البحث وتقييم النمولج المستخلص.تحليل  أسلوب -4

 Marsh et) المقترح للبحث النظري النمولج لاختبار(SEM)  النمذجة بالمعادلات الهيكلية -5

al.,2005) . 

 ئج البحث:انت -12

  نماذج القياستقييم  1.12

ف التأكد من أن هذه المقاييس تقييم نمالج القياس المكونة للنمولج البنائي للبحث بهد سيتم

وما تحتويه من عبارات تعكس ما أعدت من أجله، وقد اعتمدت الباحثة في هذا التقييم على إجراء 

التمايزي( لكل مقياس من مقاييس  ،التحليل العاملي التوكيدي ومن ثم قياس الثبات والصدق )التقاربي

يوضح يتعلق بمؤشرات المطابقة ودلالة جودتها فيما  أما، استناداً إلى البنود المدرجة فيه ،البحث

 مؤشرات المطابقة ومعيار القبول لنمالج القياس: (7الجدول)
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مؤشرات المطابقة ودلالة جودتها (7جدول )  

 المؤشر الرمز الإحصائي مدى القبول معيار القبول

  5 من أقل جيد، 3 من أقل

 مقبول

بيع مؤشر النسبة بين قيمة كاي تر CMIDF/DF مقبول

 ودرجات الحرية

 المقارنة مؤشر المطابقة CFI مقبول كلما اقترب من الواحد الصحيح

Comparative Fit Index 

-Tuckerلويس  -مؤشر تاكر TLI مقبول كلما اقترب من الواحد الصحيح

Lewis Index 

 Normedمؤشر المطابقة المعياري NFI مقبول كلما اقترب من الواحد الصحيح

Fit Index 

مؤشر الجذر التربيعي لمتوسط خطأ  RMSEA مقبول 0.08لما قلت عن ك

 الاقتراب

 .((Dragan& Topolšek, 2014; Kim et al.,2015 :المصدر  

 لمقياس الواقع المعزز: التحليل العاملي التوكيدي 1.1.12

ت ( نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمقياس الواقع المعزز موضحًا معاملا2يوضح الشكل )

ا بين هذه التحميل المعيارية للعبارات على البناءات الفرعية الخمسة الخاصة بها والارتباطات م

 ، وكذل  مؤشرات المطابقة لنمولج المقياس.وبعضها بعضًاالبناءات 
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 ( التحليل العاملي التوكيدي لمقياس الواقع المعزز2شكل )

 الإحصائي.وفقاً لنتائج التحليل  AMOS : مخرجات برنامجالمصدر

( أن قيم معاملات التحميل المعياريةة للعبةارات علةى الأبعةاد الخمسةة للواقةع 2)يتضح من شكل 

وفقةاً لمةا  (0.5وتعةدت ) ( وجميةع هةذه المعةاملات مقبولةة0.80( ، ) 0.62المعزز تراوحت ما بين ) 

عةاد الخمسةة للواقةع . بينما تراوحت معاملات الارتبةاط التبادليةة بةين الأب(Hair et al., 2010)لكره 

وتةدعم  (0.2وتزيةد عةن ) ( وهةي نسةب مقبولةة 0.94(  و)   0.80مةا بةين ) بعضها بعضًةا والمعزز 

( قةةيم معةةاملات التحميةةل للتحليةةل 8ويوضةةح الجةةدول ) الصةةدق التمةةايزي والتقةةاربي للواقةةع المعةةزز.

(، ومعةاملات CR(، الثبةات المركةب )AVEالعاملي التوكيةدي، متوسةط التبةاين المسةتخرج المفسةر)

 بالواقع المعزز:الفا كرونباخ للثبات الخاصة 
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 لواقع المعززا أبعادقيم معاملات صدق وثبات واتساق  (8جدول )

  

 الرمز العبارات الأبعاد

معاملات 

التحميل 

Loading 

متوسط التباين 

المفسرالمستخرج   

(AVE) 

 الثبات المركب

CR 

قيمة معامل ألفا 

()الثبات  

α 

يوفر الواقع المعزز معلومات واضحة ومفهومة  تيةالمعلوما

 عن المنتجات / الخدمات.
INF1 .740 .556 .833 .832 

يوفر الواقع المعزز معلومات ذات صلة بالمنتجات 

 / الخدمات.
INF2 .808 

 

يوفر الواقع المعزز معلومات دقيقة عن المنتجات / 

 الخدمات.
INF3 .755 

مات قيمة حول المنتجات / يوفر الواقع المعزز معلو

 INF4 .672 الخدمات.

سهولة 

 الاستخدام

 EOU1 .733 .540 .823 .824 .الواقع المعزز إلى الوصول يسهل

 وقت أي في الواقع المعزز باستخدامه لي يسمح

 .مكان وأي
EOU2 .787 

 

 EOU3 .766 .الاستخدام الواقع المعزز سهل

الواقع  مواقع في التنقل كيفية التعلم يستغرق لا

 .لي بالنسبة طويلاً  المعزز وقتاً
EOU4 .644 

التواجد 

 الافتراضي

 الأبعاد متعدد الواقع المعزز تصورًا لي يوفر

 .والخدمات للمنتجات
Tele1 .757 .589 .851 .846 

 لو كما المنتجات مع الواقع المعزز التفاعل لي يتيح

 .فعلي متجر في كنت
Tele2 .788 

 

 ويجعلني التسوق عملية الواقع المعزز في يدمجني

 .فيها مستغرقًا
Tele3 .797 

 لو كما أشعر الواقع المعزز ، باستخدام التسوق بعد

 .رحلة بعد "الحقيقي العالم" إلى عدت أنني
Tele4 .725 

ً  كان العرض على رأيته ما كل أن بدا التعزيز  Aug1 .752 .502 .800 .782 .حقيقيا

 الواقع المعزز قد من خلال  الأشياء أن لو كما بدا 

 .الغرفة إلى اللوحي الجهاز من انتقلت
Aug2 .694 

 

 في موجود المنتج بأن الواقع المعزز أشعر يجعلني

 .الحقيقي العالم
Aug3 .756 

 تخيل أستطيع زلت ما الواقع المعزز خيالي، أثار

 .أغلقه عندما المنتج
Aug4 .624 

 كنت الواقع المعزز ، مواقع مع علتتفا عندما التفاعل

 .فورية استجابة على أحصل
Int1 .732 .535 .820 .819 

 شعرت الواقع المعزز ، مواقع مع تفاعلت عندما

 .أريد فيما الكامل بالتحكم
Int2 .782 

 

 Int3 .602 .الواقع المعزز سلس مواقع مع التفاعل

 Int4 .795 .فضولي الواقع المعزز أثار مواقع مع التفاعل

 924. .960 544. الواقع المعزز

 .((p<0.01وعند مستوى الدلالة  .Spss, Amos في ضوء نتائج التحليل الإحصائي للبيانات وفقاً لبرنامج   ة: من إعداد الباحثالمصدر
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أن جميةةع معةةاملات التحميةةل المعياريةةة تعةةدت القيمةةة المقبولةةة وهةةي  (8)يتضةةح مةةن الجةةدول  

 المسةتوى جميعهةا حققةت القيةاس لنمةولج ( CR ) البنةائي الثبةات معاملات قيم أن تبين (. كما0.50)

حيةث تراوحةت قيمةة معامةل  (Bagozz &Yi,1988وفقةاً لمةا لكةره ) (0.60)مةن  أعلةى المطلةوب

 يةدل ما وهو.(، 960وبلغت الدرجة الكلية للمقياس ) .(،851 -. 800( ما بين )CRالثبات المركب )

 معاملات جميع وأيضًا البحث، لمقياس التقارب صدق الاستجابات وتحقق هذه في والثبات الثقة على

( 502.مةن ) AVEوتراوحةت قةيم  AVE≥0.50) )حققةت شةرط AVE المسةتخرج التبةاين متوسط

.( وهةي قةيم مقبولةة ممةا يؤكةد صةلاحية اسةتخدام 544(، وبلغةت الدرجةة الكليةة للمقيةاس )589.إلى )

 المقيةاس، عةن بنةاءات المقيةاس تعبةر مةن بناء كل عبارات أن على يدل ما وهوأبعاد الواقع المعزز .

 . (Awang, 2012)ككل  للمقياس التقارب صدق تحقق على يؤكد ما وهو

مرتفعةة نسةبيًا  لأبعةاد الواقةع المعةززفضلًا عةن للة ، توضةح قةيم معةاملات ألفةا للثبةات بالنسةبة        

وهةةى ( 924.بالنسةةبة للمقيةةاس ككةةل ) أمةةا ( كحةةد أقصةةى،(846.( كحةةد أدنةةى و782.تراوحةةت بةةين )

وهةي درجةة ثبةات الأمر الذي يدل على ثبةات المقيةاس. معاملات تتجاوز الحد الأدنى المتعارف عليه 

 عالية ومقبولة إحصائياً، وهي قيم مُرتفعة وبالتالي يمُكن الوثوق في صحة النتائج التي تسفر عنها.

كما تم التأكد من حسن مطابقة النمةولج المقتةرح مةن خةلال حسةاب مؤشةرات المطابقةة والتةي   

 Chi-squareمةة حيةث يقةيس مؤشةر النسةبة بةين قي ،أظهرت جميعها حسن مطابقة النمةولج المقتةرح

تقةع فةي نطةاق القبةول،   (2.132)مدى توافق النمولج مع البيانةات. والقيمةة البالغةة  ودرجات الحرية

ممةةا يشةةير إلةةى أن النمةةولج ملائةةم بشةةكل جيةةد للبيانةةات، ومةةن ناحيةةة أخةةرى، يقةةارن مؤشةةر المطابقةةة 

ق جيةد. كمةا أن مؤشةر تشةير إلةى توافة (915.)النمولج مةع النمةولج الأساسةي وقيمتةه  CFI المقارن 

وتشةير إلةى  (981.)يقيس مدى تحسن النمولج مقارنةة بةالنمولج الأساسةي وقيمتةه TLI لويس  -تاكر

مةةدى تحسةةين النمةةولج مقارنةةة بةةالنمولج  NFIتوافةةق جيةةد جةةداً. ويقةةيس مؤشةةر المطابقةةة المعيةةاري 

ربيعةي لمتوسةط خطةأ ( وتشير إلى توافق جيةد. بينمةا يقةيس مؤشةر الجةذر الت0.973الأساسي وقيمته )

( وتشةير إلةى توافةق 0.073مدى اقتراب النمولج من مطابقةة البيانةات وقيمتةه ) RMSEA الاقتراب

جيد. وبالتالي يتضح أن النمولج مطابق بدرجة كبيرة، حيث تشير القةيم التةي تقةع فةي هةذا المةدى إلةى 

 وامل.مطابقة جيدة. ويتضح من كل ما سبق أن الواقع المعزز يندرج تحت خمسة ع

 التحليل العاملي التوكيدي لمقياس الصورة الذهنية للعلامة التجارية: 2.1.12

الصورة الذهنية للعلامة ( نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمقياس 3يوضح الشكل )

الخاصة بها  الثلاثةموضحًا معاملات التحميل المعيارية للعبارات على البناءات الفرعية التجارية 

   ، وكذل  مؤشرات المطابقة لنمولج المقياس.وبعضها بعضًاما بين هذه البناءات  والارتباطات
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 (3شكل )

 التحليل العاملي التوكيدي للصورة الذهنية للعلامة التجارية

 وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي. AMOS : مخرجات برنامجالمصدر

رات علةى الأبعةاد الثلاثةة للصةورة ( أن قيم معاملات التحميل المعيارية للعبا3يتضح من شكل )

( وجميةع هةذه المعةاملات مقبولةة وتعةدت 0.88( ، ) 0.75الذهنية للعلامة التجارية تراوحت ما بةين )

بينما تراوحت معةاملات الارتبةاط التبادليةة بةين الأبعةاد  .(Hair et al., 2010( وفقاً لما لكره )0.5)

( وتزيةةد عةةن  0.91(  و) 0.86مةةا بةةين ) عضةةها بعضًةةا وبالثلاثةةة للصةةورة الذهنيةةة للعلامةةة التجاريةةة 

( وهةةي نسةةب مقبولةةة وتةةدعم الصةةدق التمةةايزي والتقةةاربي للصةةورة الذهنيةةة للعلامةةة التجاريةةة. 0.2)

( قةةيم معةةاملات التحميةةل للتحليةةل العةةاملي التوكيةةدي، متوسةةط التبةةاين المسةةتخرج 9ويوضةةح الجةةدول )

ت الفةا كرونبةاخ للثبةات الخاصةة بالصةورة الذهنيةة (، ومعاملاCR(، الثبات المركب )AVEالمفسر)

 للعلامة التجارية:
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 لصورة الذهنية للعلامة التجاريةا أبعادقيم معاملات صدق وثبات واتساق  (9جدول )

 . وعند مستوىSpss, Amos في ضوء نتائج التحليل الإحصائي للبيانات وفقًا لبرنامج   ة: من إعداد الباحثالمصدر     

 (.(p<0.01الدلالة 

أن جميع معاملات التحميل المعيارية تعدت القيمة المقبولة وهي  (9)يتضح من الجدول  

 المستوى جميعها حققت القياس لنمولج (CR) البنائي الثبات معاملات قيم أن تبين ( .  كما0.50)

ً لما لكره ) (0.60)من  أعلى المطلوب ة معامل ( حيث تراوحت قيمBagozz &Yi,1988وفقا

 يدل ما .(، وهو932، وبلغت الدرجة الكلية للمقياس ).(876 -. 718)( ما بين CRالثبات المركب )

 معاملات جميع وأيضًا البحث، لمقياس التقارب صدق الاستجابات وتحقق هذه في والثبات الثقة على

، ( 709.( إلى )560.)من  AVEوتراوحت قيم  0.50) تخطت ) AVE المستخرج التباين متوسط

الصورة .( وهي قيم مقبولة مما يؤكد صلاحية استخدام أبعاد 664وبلغت الدرجة الكلية للمقياس )

 عن بناءات المقياس تعبر من بناء كل عبارات أن على يدل ما وهو .الذهنية للعلامة التجارية

  .(Awang, 2012)ككل  للمقياس التقارب صدق تحقق على يؤكد ما وهو المقياس،

  

 الرمز العبارات الأبعاد

معامل 

التحميل 

Loading 

متوسط التباين 

المستخرج 

 المفسر

(AVE) 

الثبات 

 المركب

CR 

 قيمة معامل

ألفا 

()الثبات  

α 

الصورة 

 الوظيفية

تتميز منتجات هذه العلامة 

 التجارية بجودة عالية
FI1 .864 

.709 .830 .829 

تتفوق منتجات هذه العلامة 

التجارية في خصائصها على 

 منتجات المنافسين

FI2 .820 

 

الصورة 

 العاطفية

هذه العلامة التجارية لطيفة 

 وجذابة
AI1 .763 

.703 .876 .867 

تمتلك هذه العلامة التجارية 

سمات فريدة تمُيزها عن 

 المنافسين

AI2 .883 

 

لا تخيب هذه العلامة 

 التجارية  آمال عملائها
AI3 .865 

تعُد هذه العلامة التجارية  السمعة

واحدة من أفضل العلامات 

في مجال صناعة الاثاث 

 والاكسسوارات المنزلية

REP1 .748 

.560 .718 .816 

متع هذه العلامة التجارية  تت

بوجود متأصل وراسخ بشكل 

 الاثاث قوي في سوق

 والاكسسوارات المنزلية

REP2 .749 

 

 916. 932. 664. الصورة الذهنية للعلامة التجارية
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الصورة الذهنية للعلامة التجارية فضلًا عن لل ، توضح قيم معاملات ألفا للثبات بالنسبة لأبعاد        

بالنسبة للمقياس ككل  أما( كحد أقصى، (867.( كحد أدنى و816.مرتفعة نسبيًا تراوحت بين )

اس. ( وهى معاملات تتجاوز الحد الأدنى المتعارف عليه الأمر الذي يدل على ثبات المقي916.)

وهي درجة ثبات عالية ومقبولة إحصائياً، وهي قيم مُرتفعة وبالتالي يمُكن الوثوق في صحة النتائج 

 التي تسفر عنها.

كما تم التأكةد مةن حسةن مطابقةة النمةولج المقتةرح مةن خةلال حسةاب مؤشةرات المطابقةة والتةي 

 Chi-squareقيمةة أظهرت جميعها حسن مطابقة النمةولج المقتةرح، حيةث يقةيس مؤشةر النسةبة بةين 

تقةع فةي نطةاق القبةول،   (2.532)مدى توافق النمولج مع البيانةات. والقيمةة البالغةة  ودرجات الحرية

ممةةا يشةةير إلةةى أن النمةةولج ملائةةم بشةةكل جيةةد للبيانةةات، ومةةن ناحيةةة أخةةرى، يقةةارن مؤشةةر المطابقةةة 

افةق جيةد. كمةا أن مؤشةر تشةير إلةى تو (953.)النمولج مةع النمةولج الأساسةي وقيمتةه  CFI المقارن 

وتشةير إلةى  (900.)يقيس مدى تحسن النمولج مقارنةة بةالنمولج الأساسةي وقيمتةه TLI لويس  -تاكر

مةةدى تحسةةين النمةةولج مقارنةةة بةةالنمولج  NFIتوافةةق جيةةد جةةداً. ويقةةيس مؤشةةر المطابقةةة المعيةةاري 

لتربيعةي لمتوسةط خطةأ ( وتشير إلى توافق جيةد. بينمةا يقةيس مؤشةر الجةذر ا0.932الأساسي وقيمته )

( وتشةير إلةى توافةق 0.077مدى اقتراب النمولج من مطابقةة البيانةات وقيمتةه ) RMSEA الاقتراب

جيد. وبالتالي يتضح أن النمولج مطابق بدرجة كبيرة، حيث تشير القةيم التةي تقةع فةي هةذا المةدى إلةى 

 رية تندرج تحت ثلاثة عوامل. مطابقة جيدة. ويتضح من كل ما سبق أن الصورة الذهنية للعلامة التجا

 التحليل العاملي التوكيدي لمقياس الثقة بالعلامة التجارية: 3.1.12

موضحًا الثقة بالعلامة التجارية ( نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمقياس 4يوضح الشكل )

رتباطات ما بين معاملات التحميل المعيارية للعبارات على البناءات الفرعية الثلاثة الخاصة بها والا

  ، وكذل  مؤشرات المطابقة لنمولج المقياس.  وبعضها بعضًاهذه البناءات 

 

 التحليل العاملي التوكيدي للثقة بالعلامة التجارية (4شكل )

 وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي. AMOS : مخرجات برنامجالمصدر
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( أن قيم معاملات التحميل المعيارية للعبارات على الأبعاد الثلاثة للثقة بالعلامة 4يوضح شكل )

( وفقةاً لمةا 0.5وتعةدت )( وجميع هةذه المعةاملات مقبولةة. 0.85( ، )0.73التجارية تراوحت ما بين )

ثقةة للبينمةا تراوحةت معةاملات الارتبةاط التبادليةة بةين الأبعةاد الثلاثةة (. Hair et al., 2010لكةره )

وهةي نسةب متوسةطة ( 0.2وتزيد عن )(  0.99 )(  و0.84ما بين )وبعضها بعضًا  بالعلامة التجارية

( قةيم معةاملات التحميةل للتحليةل 10. ويوضةح الجةدول )ومقبولة وتدعم الصدق التمةايزي والتقةاربي 

لات (، ومعةامCR(، الثبةات المركةب )AVEالعاملي التوكيةدي، متوسةط التبةاين المسةتخرج المفسةر)

 الفا كرونباخ للثبات الخاصة بالثقة بالعلامة التجارية:

 لثقة بالعلامة التجاريةا أبعادقيم معاملات صدق وثبات واتساق  (10جدول )

. وعند مستوى Spss, Amos في ضوء نتائج التحليل الإحصائي للبيانات وفقًا لبرنامج   ة: من إعداد الباحثالمصدر     

 (.(p<0.01الدلالة 

يةة تعةدت القيمةة المقبولةة وهةي أن جميع معاملات التحميةل المعيار (10)يتضح من الجدول   

 المسةتوى جميعهةا حققةت القيةاس لنمةولج (CR) البنةائي الثبةات معاملات قيم أن تبين ( .  كما0.50)

(. حيةث تراوحةت قيمةة معامةل Bagozz &Yi,1988وفقةاً لمةا لكةره ) (0.60)مةن  أعلةى المطلةوب

 مةا .(، وهةو934ة للمقيةاس ).( ، وبلغةت الدرجةة الكلية830 -. 826( ما بةين  )CRالثبات المركب )

 الرمز العبارات الأبعاد

معامل 

التحميل 

Loading 

متوسط التباين 

المستخرج 

 المفسر

(AVE) 

الثبات 

 المركب

CR 

قيمة 

معامل 

ألفا 

 )الثبات(

α 

منتجات هذه العلامة تجعلني  داقيةالمص

 أشعر بالأمان.
CRE1 .850 

.613 .826 .738 

أثق بجودة منتجات هذه العلامة 

 التجارية.
CRE2 .739 

 

شراء منتجات هذه العلامة 

 التجارية يمثل ضماناً.
CRE3 .755 

هذه العلامة التجارية صادقة مع  النزاهة

 العملاء.
INTE1 .734 

.619 .829 .709 

هذه العلامة التجارية نزيهة مع 

 عملائها.
INTE2 .798 

 

هذه العلامة التجارية تظُهر 

 اهتمامًا بعملائها.
INTE3 .825 

هذه العلامة التجارية تجُدد  حسن النية

منتجاتها لمواكبة التقدم في 

 الأبحاث

BEN1 .834 

.710 .830 .699 

هذه العلامة التجارية دائمًا تسعى 

جابتها لاحتياجات لتحسين است

 العملاء

BEN2 .851 

 

 859. 934. 639. الثقة بالعلامة التجارية
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 جميةع وأيضًةا البحةث، لمقيةاس التقةارب صةدق الاسةتجابات وتحقةق هةذه فةي والثبةات الثقةة علةى يدل

( إلةى    613.مةن ) AVEوتراوحةت قةيم  0.50) تخطةت ) AVE المستخرج التباين متوسط معاملات

د صةلاحية اسةتخدام أبعةاد .( وهي قيم مقبولةة ممةا يؤكة639( ، وبلغت الدرجة الكلية للمقياس )710.)

 المقياس، عن بناءات المقياس تعبر من بناء كل عبارات أن على يدل ما وهو .الثقة بالعلامة التجارية

 .  (Awang, 2012)ككل  للمقياس التقارب صدق تحقق على يؤكد ما وهو

ية مرتفعةة فضلًا عن لل ، توضح قيم معاملات ألفا للثبات بالنسبة لأبعاد الثقة بالعلامة التجار

( وهةى 859.بالنسبة للمقياس ككةل ) أما( كحد أقصى، (738.( كحد أدنى و699.نسبيًا تراوحت بين )

معاملات تتجاوز الحد الأدنى المتعارف عليه الأمر الذي يدل على ثبةات المقيةاس. وهةي درجةة ثبةات 

 نتائج التي تسفر عنها.عالية ومقبولة إحصائياً، وهي قيم مُرتفعة وبالتالي يمُكن الوثوق في صحة ال

كما تم التأكةد مةن حسةن مطابقةة النمةولج المقتةرح مةن خةلال حسةاب مؤشةرات المطابقةة والتةي 

 Chi-squareأظهرت جميعها حسن مطابقة النمةولج المقتةرح، حيةث يقةيس مؤشةر النسةبة بةين قيمةة 

فةي نطةاق القبةول،  تقةع  (2.398)مدى توافق النمولج مع البيانةات. والقيمةة البالغةة  ودرجات الحرية

ممةةا يشةةير إلةةى أن النمةةولج ملائةةم بشةةكل جيةةد للبيانةةات، ومةةن ناحيةةة أخةةرى، يقةةارن مؤشةةر المطابقةةة 

تشةير إلةى توافةق جيةد. كمةا أن مؤشةر  (882.)النمولج مةع النمةولج الأساسةي وقيمتةه  CFI المقارن 

وتشةير إلةى  (934.)يقيس مدى تحسن النمولج مقارنةة بةالنمولج الأساسةي وقيمتةه TLI لويس  -تاكر

مةةدى تحسةةين النمةةولج مقارنةةة بةةالنمولج  NFIتوافةةق جيةةد جةةداً. ويقةةيس مؤشةةر المطابقةةة المعيةةاري 

( وتشير إلى توافق جيةد. بينمةا يقةيس مؤشةر الجةذر التربيعةي لمتوسةط خطةأ 0.967الأساسي وقيمته )

شةير إلةى توافةق ( وت0.063مدى اقتراب النمولج من مطابقةة البيانةات وقيمتةه ) RMSEA الاقتراب

جيد. وبالتالي يتضح أن النمولج مطابق بدرجة كبيرة، حيث تشير القةيم التةي تقةع فةي هةذا المةدى إلةى 

 مطابقة جيدة. ويتضح من كل ما سبق أن الثقة بالعلامة التجارية تندرج تحت ثلاثة عوامل.

 :حب العلامة التجاريةلمقياس  التحليل العاملي التوكيدي 4.1.12

( نتائج التحليل العاملي التوكيدي لمقياس حب العلامة التجارية موضحًا 5) يوضح الشكل

ا بين معاملات التحميل المعيارية للعبارات على البناءات الفرعية الخمسة الخاصة بها والارتباطات م

 ، وكذل  مؤشرات المطابقة لنمولج المقياس.  وبعضها بعضًاهذه البناءات 
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 توكيدي لحب العلامة التجاريةالتحليل العاملي ال(5) شكل

 وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي. AMOS : مخرجات برنامجالمصدر

( أن قةيم معةاملات التحميةل المعياريةة للعبةارات علةى الأبعةاد الخمسةة لحةب 5يتضح من شكل )

( 0.5وتعةدت )( وجميةع هةذه المعةاملات مقبولةة. 0.88 ( ، )0.59العلامة التجارية تراوحت ما بين )

بينما تراوحت معاملات الارتباط التبادلية بين الأبعةاد الخمسةة (. Hair et al., 2010فقاً لما لكره )و

( وهةي نسةب مقبولةة وتةدعم الصةدق 0.60)(  و0.28مةا بةين )وبعضها بعضًا لحب العلامة التجارية 

. ويوضةح ( وهي نسب متوسةطة ومقبولةة0.2وتزيد عن ) التمايزي والتقاربي لحب العلامة التجارية.

( قةةةيم معةةةاملات التحميةةةل للتحليةةةل العةةةاملي التوكيةةةدي، متوسةةةط التبةةةاين المسةةةتخرج 11الجةةةدول )

(، ومعةةاملات الفةةا كرونبةةاخ للثبةةات الخاصةةة بحةةب العلامةةة CR(، الثبةةات المركةةب )AVEالمفسةةر)

 التجارية:
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 .((p<0.01. وعند مستوى الدلالة Spss, Amos في ضوء نتائج التحليل الإحصائي للبيانات وفقاً لبرنامج   ة: من إعداد الباحثالمصدر

أن جميةةع معةةاملات التحميةةل المعياريةةة تعةةدت القيمةةة المقبولةةة وهةةي  (11)دول يتضةةح مةةن الجةة

 المسةتوى جميعهةا حققةت القيةاس لنمةولج (CR) البنةائي الثبةات معاملات قيم أن تبين ( .  كما0.50)

(. حيةث تراوحةت قيمةة معامةل Bagozz &Yi,1988وفقةاً لمةا لكةره ) (0.60)مةن  أعلةى المطلةوب

 مةا .(، وهةو951، وبلغت الدرجةة الكليةة للمقيةاس ) .( 838 -. 777)بين   ( ماCRالثبات المركب )

 جميةع وأيضًةا البحةث، لمقيةاس التقةارب صةدق الاسةتجابات وتحقةق هةذه فةي والثبةات الثقةة علةى يدل

( إلةى 541.)مةن  AVEوتراوحت قةيم  AVE ( (AVE≥0.50 المستخرج التباين متوسط معاملات

.( وهةي قةيم مقبولةة ممةا يؤكةد صةلاحية اسةتخدام أبعةاد 603لمقياس )، وبلغت الدرجة الكلية ل(644.)

 المقيةاس، عةن بناءات المقياس تعبر من بناء كل عبارات أن على يدل ما وهو .حب العلامة التجارية

 .(Awang, 2012)ككل  للمقياس التقارب صدق تحقق على يؤكد ما وهو

 الرمز العبارات الأبعاد

معامل 

التحميل 

Loading 

متوسط التباين 

خرج المفسرالمست  

(AVE) 

الثبات 

 المركب

CR 

قيمة معامل 

ألفا 

 )الثبات(

α 

الاندماج 

الذاتي مع 

 العلامة

تمثلني هذه العلامة التجارية وتقول 

 للآخرين من أنا
SIB1 .715 .608 .822 .755 

تعد العلامة جزءًا مهمًا من هويتي 

 الشخصية وتتناسب مع صورة نفسي
SIB2 .788 

 
ا أكون من أشعر بالرضا عندم

 مستخدمي هذه العلامة
SIB3 .831 

السلوكيات 

المدفوعة 

 بالشغف

أشعر برغبة قوية في استخدام هذه 

 العلامة وأتطلع لتجربتها دائماً 
PDB1 .881 .635 .838 .744 

أستثمر الكثير من الوقت والمال 

 لتحسين تجربتي مع هذه العلامة
PDB2 .783 

 
ع هذه لدي تاريخ طويل من التفاعل م

 العلامة أو مع الشركة المصنعة لها
PDB3 .719 

الاتصال 

العاطفي 

 الإيجابي

أشعر براحة نفسية عند استخدام هذه 

 العلامة
PEC1 .818 .541 .777 .723 

تلبي هذه العلامة احتياجاتي تماماً 

 وأشعر بأنها تتماشى مع ذوقي
PEC2 .594 

 
تثير فيَّ مشاعر إيجابية كالسعادة 

 حة والمرحوالرا
PEC3 .776 

العلاقات 

 طويلة الأمد

سأظل أستخدم هذه العلامة لفترة 

 طويلة، فهي جزء من حياتي
LTR1 .878 .644 .782 .710 

أشعر بأنني مرتبط بعلاقة طويلة الأمد 

 مع هذه العلامة التجارية
LTR2 .719  

التقييم العام 

 الإيجابي

 POE1 .664 .602 .748 .711 هذه العلامة ممتازة وتحقق توقعاتي.

أحب هذه العلامة وأشعر بأنها خيار 

 جيد وتستحق التفضيل
POE2 .873 

 

 765. 951. 603. حب العلامة التجارية

 ة( قيم معاملات صدق وثبات واتساق أبعاد حب العلامة التجاري11جدول )
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بة لأبعاد حةب العلامةة التجاريةة مرتفعةة فضلًا عن لل ، توضح قيم معاملات ألفا للثبات بالنس

( وهةى 765.بالنسبة للمقياس ككةل ) أما( كحد أقصى، (755.( كحد أدنى و710.نسبيًا تراوحت بين )

معاملات تتجاوز الحد الأدنى المتعارف عليه الأمر الذي يدل على ثبةات المقيةاس. وهةي درجةة ثبةات 

 تالي يمُكن الوثوق في صحة النتائج التي تسفر عنها.عالية ومقبولة إحصائياً، وهي قيم مُرتفعة وبال

كما تم التأكد من حسن مطابقة النمةولج المقتةرح مةن خةلال حسةاب مؤشةرات المطابقةة والتةي 

 Chi-squareأظهرت جميعها حسن مطابقة النمةولج المقتةرح، حيةث يقةيس مؤشةر النسةبة بةين قيمةة 

تقةع فةي نطةاق القبةول،   (2.661)القيمةة البالغةة مدى توافق النمولج مع البيانةات. و ودرجات الحرية

ممةةا يشةةير إلةةى أن النمةةولج ملائةةم بشةةكل جيةةد للبيانةةات، ومةةن ناحيةةة أخةةرى، يقةةارن مؤشةةر المطابقةةة 

تشةير إلةى توافةق جيةد. كمةا أن مؤشةر  (910.)النمولج مةع النمةولج الأساسةي وقيمتةه  CFI المقارن 

وتشةير إلةى  (974.)نةة بةالنمولج الأساسةي وقيمتةه يقيس مدى تحسن النمولج مقارTLI لويس  -تاكر

مةةدى تحسةةين النمةةولج مقارنةةة بةةالنمولج  NFIتوافةةق جيةةد جةةداً. ويقةةيس مؤشةةر المطابقةةة المعيةةاري 

( وتشةير إلةى توافةق جيةد. بينمةا يقةيس مؤشةر الجةذر التربيعةي لمتوسةط خطةأ 965.الأساسي وقيمتةه )

( وتشةير إلةى توافةق 0.064البيانةات وقيمتةه )مدى اقتراب النمولج من مطابقةة  RMSEA الاقتراب

جيد. وبالتالي يتضح أن النمولج مطابق بدرجة كبيرة، حيث تشير القةيم التةي تقةع فةي هةذا المةدى إلةى 

مطابقةة جيةدة. ويتضةح مةن كةل مةا سةبق أن حةةب العلامةة التجاريةة تنةدرج تحةت خمسةة عوامةل. هةةذا 

ام مصةفوفة الارتبةاط بةين المتغيةرات الفرعيةة اختبار الصدق التمايزي باسةتخد ( 12) ويوضح جدول

 Square Root of AVE : للبحث والجذر التربيعي لقيم معاملات التباين المفسر
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 المفسر والجذر التربيعي لقيم معاملات التباين  للبحث( اختبار الصدق التمايزي باستخدام مصفوفة الارتباط بين الأبعاد الفرعية 12جدول )
 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 الأبعاد م

 **240. **315. **343. **278. **697. **599. **689. **654. **733. **711. **718. **723. **732. **716. **686. (746.) المعلوماتية 1

 **200. **239. **257 **297. **681. **484. **612. **602. **708. **703. **678. **696. **629. **686. (735.)  سهولة الاستخدام 2

 **253. **324. **318. **315. **707. **545. **694. **653. **715. **738. **700. **721. **734. (767.)   التواجد الافتراضي 3

 **272. **349. **371. **323. **704. **524. **627. **624. **661. **700. **702. **703. (709.)    التعزيز 4

 **240. **341. **374. **289. **674. **555. **647. **617. **679. **702. **711. (731.)     التفاعل 5

 **260. **310. **359. **314. **745. **531. **660. **566. **671. **776. (842.)      الصورة الوظيفية 6

 **239. **323. **382. **268. **698. **575. **673. **665. **745. (838.)       الصورة العاطفية 7

 **161. **282. **342. **257. **701. **581. **669. **720. (748.)        السمعة 8

 **190. **240. **376. **205. **650. **547. **724. (783.)         المصداقية 9

 **181. **273. **315. **230. **660. **581. (787.)          النزاهة 10

 **200. **209. **290. **177. **537. (843.)           حسن النية 11

 **356. **507. **472. **403. (780.)            الاندماج الذاتي 12

 **240. **255. **318. (797.)             السلوكيات بالشغف 13

 **264. **345. (736.)               الاتصال العاطفي 14

 **256. (802.)                الأمدالعلاقات طويلة  15

 (776.)                الإيجابيالتقييم  16

        )  * 0.01P**<  ,0.05 <P) في ضوء نتائج التحليل الإحصائي ة: من إعداد الباحثالمصدر              
 الجذر التربيعي لقيم معاملات التباين المفسر ( ) الأقواستشير القيم التي بين      
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أن الجذر التربيعي لجميع قيم معاملات التباين  (12)يتضح من مصفوفة الارتباط في جدول 

الأبعاد الفرعية الأخرى المفسر والذي يمثل ارتباط كل بعد فرعي بنفسه أكبر من قيمة ارتباطه بباقي 

للبحث، وهو ما يؤكد تشبع عبارات المقياس على البعد الخاص بها، وبالتالي يتحقق الصدق التمايزي 

 .(Fornell& Larcker,1981)لمقاييس البحث 

 ويسُتخلص من لل :

 فيما وضعت لقياسه. الاستبيانـــ صلاحية استمارة 

  فر عنها البحث الحالي، قد يكون لل  مُؤشراً جيداً لتعميم ـــ إمكانية ثبات النتائج التي يمكن أن تس

 أفراد المجتمع الأصلي ككل. نتائجها على

 

 :الإحصاء الوصفي لتوصيف متغيرات البحث 2.12

( البيانات الخاصة بتوصيف متغيرات البحث. حيث تم استخدام مقياس 13يوضح الجدول )

ين المشاركين حول هذه المقاييس، مع حساب المتوسط ليكرت الخماسي لتقييم مستوى الاتفاق العام ب

الحسابي والانحراف المعياري لكل بعد. ويوفر الجدول نظرة شاملة على مدى التوافق والاختلاف 

 .في آراء المشاركين بشأن كل مقياس من المقاييس الخاصة بالبحث

 (13جدول)

البحثت متغيراو لأبعاد المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  

الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي
 البعد

الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي
/ المتغيراتالأبعاد  

 المعلوماتية 3.61 867. المصداقية 3.41 712.

 سهولة الاستخدام 3.40 842. النزاهة 3.40 741.

 التواجد الافتراضي 3.39 888. حسن النية 3.43 880.

.670 3.41 

   موافق
 إجمالي الثقة بالعلامة التجارية

.795 3.55 
 التعزيز

 التفاعل 3.51 830. الاندماج الذاتي 3.74 791.

    3.49 740. السلوكيات المدفوعة بالشغف 3.28 905.

   موافق
 إجمالي الواقع المعزز

 الصورة الوظيفية 3.66 873. العلاقة العاطفية الإيجابية 3.33 816.

ت طويلة الأمدالتوقعا 3.43 913.  الصورة العاطفية 3.51 920. 

 السمعة 3.45 914. التقييم الإيجابي العام 3.22 799.

.594 
3.40 

   موافق

 3.54 872. الدرجة الكلية لحب العلامة التجارية

   موافق
 إجمالي الصورة الذهنية

 : من إعداد الباحثة في ضوء نتائج التحليل الإحصائي للبيانات.المصدر
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إلى مدى توفر أبعاد الواقع المعزز لدى المستخدمين، حيث يسجل  (13) جدولنتائج تشير 

، وهو ما يمثل درجة أعلى من نقطة المنتصف، 3.49))المقياس العام للواقع المعزز متوسطًا قدره 

ً عامًا من المستخدمين حول هذه التجربة الرقمية. يظُهر هذا المتوسط أن تجربة  مما يعكس رضا

لمعزز إيجابية إجمالاً، وإن كانت لا تزال توجد بعض المجالات التي يمكن تحسينها لتعزيز الواقع ا

وبلغت قيمة الانحراف المعياري لأبعاد التجربة المختلفة  .التفاعل وزيادة القيمة للمستخدمين

،  ح وعدم تشتتها حيث إنها أقل من الواحد الصحي، مما يشير إلى تركيز عالٍ في الاستجابات (740.)

مما يعكس درجة جيدة من الاتفاق بين المستخدمين حول تقييمهم لتجربة الواقع المعزز. هذا التوافق 

يشير إلى أن المستخدمين يتمتعون بتجارب متشابهة عبر مختلف الأبعاد مثل "المعلوماتية" و"سهولة 

 .الاستخدام" و"التعزيز"، مما يدعم تجانس التجربة على نطاق واسع

تشير نتائج الجدول إلى توفر أبعاد الصورة الذهنية لدى المستخدمين تجاه لسياق، وفي نفس ا

، وهو أعلى من (3.54)العلامة التجارية، حيث يسجل المقياس للصورة الذهنية متوسطًا قدره 

منتصف المقياس، مما يشير إلى وجود صورة لهنية إيجابية بين المستخدمين، وإن لم تصل إلى 

هذا المتوسط يعكس أن المستخدمين يمتلكون تصورًا جيداً نسبيًا عن العلامة مستويات عالية. 

وبلغت قيمة الانحراف المعياري للصورة الذهنية بشكل  ،التجارية، ما يعزز من جالبيتها وموثوقيتها

، ما يدل على تركيز نسبي في الاستجابات وقلة التشتت، مما يعكس توافقًا بين ((0.872عام 

ول تقييمهم للصورة الذهنية للعلامة التجارية. ويشير هذا التوافق إلى أن أغلب المستخدمين ح

 .المستخدمين يتفقون على صورة العلامة بشكل إيجابي، مع تفاوت محدود في آراء بعضهم

بينما تشير نتائج الجدول فيما يخص بتوافر أبعاد الثقة بالعلامة التجارية لدى المستخدمين، 

، وهو فوق منتصف المقياس بقليل، مما يدل على ((3.41قة متوسطًا قدره حيث يسجل مقياس الث

مستوى إيجابي مقبول من الثقة. يعكس هذا المتوسط أن المستخدمين يمتلكون ثقة معتدلة في العلامة 

 .التجارية، ما يشير إلى وجود أرضية جيدة لتعزيز العلاقات مع العملاء عبر رفع مستوى الثقة

، مما يشير إلى تركيز الاستجابات وانخفاض (0.670)حراف المعياري لمقياس الثقة وبلغت قيمة الان

التشتت؛ إل إنه أقل من الواحد الصحيح، مما يعكس درجة عالية من التوافق بين المستخدمين حول 

ثقتهم في العلامة. هذا التوافق يشير إلى أن المستخدمين يتفقون إلى حد كبير على وجود مستوى 

 .ن الثقة، ما يضيف استقرارًا في تصوراتهم تجاه العلامةإيجابي م

كما تشير نتائج الجدول إلى توفر أبعاد حب العلامة التجارية لدى المستخدمين، بمتوسط 

يعكس ارتباطًا عاطفيًا إيجابيًا لكنه ضعيف نسبيًا، مما يشير إلى أن حب العلامة يحتاج  (3.40) قدره 

ات ولاء أقوى. ويعكس هذا المتوسط حاجة العلامة إلى مبادرات إلى تعزيز إضافي لتحقيق مستوي

لتحفيز المستخدمين وزيادة ارتباطهم العاطفي بها، خاصة وأن قيمة المتوسط تقترب من نقطة 

وبلغت قيمة الانحراف المعياري لمقياس الثقة  .المنتصف، مما يشير إلى رضا مقبول لكنه ليس مميزًا

يز الاستجابات وانخفاض التشتت؛ إل إنه أقل من الواحد الصحيح، مما ، مما يشير إلى ترك((0.594

. ومع لل ، على الرغم من هذا الاتفاق النسبي، فإن يعكس درجة عالية من التوافق بين المستخدمين 

المتوسط نفسه لا يزال ضعيفًا نسبيًا، مما يشير إلى وجود حاجة لتحسين حب  العلامة أو تعزيز 

والشغف لدى المستخدمين لرفع مستوى الارتباط إلى مستويات أعلى، مع الحفاظ  الجوانب العاطفية

 .على هذا التوافق المستقر في الآراء
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 نتائج اختبار الفروض 3.12

يوجد تأثير إيجابي معنوي للواقع  نهأينص هذا الفرض على  :الأولاختبار الفرض  1. 3.12

 المعزز على حب العلامة التجارية.

باستخدام  Path Analysisهذا الفرض من خلال استخدام أسلوب تحليل المسار تم اختبار 

للمتغير  )الذي يوضح معامل الارتباط ومعامل المسار المعياري )التأثير  Amos 24برنامج 

حب العلامة التجارية( ، ويوضح  (المستقل الكامن )الواقع المعزز( على المتغير التابع الكامن 

 :المعاملات ( قيم هذه14جدول ) 

 ( نتائج اختبار تحليل المسار لتأثير الواقع المعزز على حب العلامة التجارية14جدول رقم )

 المتغير التابع المتغير المستقل
معامل 

 الارتباط

معامل 

المسار 

 المعياري

 

الخطأ 

 المعياري

قيمة 

C.R 

مستوى 

 المعنوية

 الواقع المعزز
حب العلامة 

 التجارية
0.722 0.88 0.055 10.22 0.001 

 : من إعداد الباحثة في ضوء نتائج التحليل الإحصائي للبيانات.المصدر

للواقع المعزز على حب العلامة التجارية  معنوي وجود تأثير إيجابي (14)يتضح من الجدول 

( بينما كانت قوة 10.22) C.R( ، كما بلغت قيمة 0.722حيث بلغ معامل الارتباط الكلي )، 

حب العلامة التجارية عند مستوى زيادة (. وهذا يدل على أن الواقع المعزز يؤدى إلى 0.88التأثير)

 .الأول(. وهو ما يؤكد معنوية هذا التأثير وبالتالي صحة الفرض 0.001دلالة )

يوجد تأثير إيجابي معنوي للواقع نه ينص هذا الفرض على أاختبار الفرض الثاني:  2. 3.12

 ة للعلامة التجارية.المعزز على الصورة الذهني

باستخدام  Path Analysisتم اختبار هذا الفرض من خلال استخدام أسلوب تحليل المسار 

للمتغير  )الذي يوضح معامل الارتباط ومعامل المسار المعياري )التأثير  Amos 24برنامج 

( ، ويوضح الصورة الذهنية للعلامة التجارية (المستقل )الواقع المعزز( على المتغير الوسيط 

 :( قيم هذه المعاملات15جدول )
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نتائج اختبار تحليل المسار لتأثير الواقع المعزز على الصورة الذهنية للعلامة  (15)جدول رقم 

 التجارية

 المتغير الوسيط المستقلالمتغير 
معامل 

 الارتباط

معامل 

المسار 

 المعياري

 

الخطأ 

 المعياري

قيمة 

C.R 

مستوى 

 الدلالة

 ع المعززالواق
الصورة الذهنية 

 للعلامة التجارية
0.604 0.790 0.052 22.27 0.001 

 : من إعداد الباحثة في ضوء نتائج التحليل الإحصائي للبيانات.المصدر

الصورة الذهنية وجود تأثير إيجابي معنوي للواقع المعزز على  (15)يتضح من الجدول 

C.R (22.27 )( ، كما بلغت قيمة 0.604لكلي )، حيث بلغ معامل الارتباط اللعلامة التجارية

الصورة زيادة (. وهذا يدل على أن الواقع المعزز يؤدى إلى 0.790بينما كانت قوة التأثير)

 ومن ثم(. وهو ما يؤكد معنوية هذا التأثير 0.001عند مستوى دلالة )الذهنية للعلامة التجاري 

  .الثانيصحة الفرض 

معنوي للصورة  إيجابينه يوجد تأثير ينص هذا الفرض على أث: اختبار الفرض الثال 3. 3.12

 الذهنية للعلامة التجارية على حب العلامة التجارية.

باستخدام  Path Analysisتم اختبار هذا الفرض من خلال استخدام أسلوب تحليل المسار 

للمتغير  )الذي يوضح معامل الارتباط ومعامل المسار المعياري )التأثير  Amos 24برنامج 

حب العلامة التجارية( ،  (الوسيط )الصورة الذهنية للعلامة التجارية( على المتغير التابع 

 :( قيم هذه المعاملات16)ويوضح جدول 

نتائج اختبار تحليل المسار لتأثير الصورة الذهنية للعلامة التجارية على حب  (16جدول رقم )

 العلامة التجارية

 التابعالمتغير  المتغير الوسيط
معامل 

 الارتباط

معامل 

المسار 

 المعياري

 

الخطأ 

 المعياري

قيمة 

C.R 

مستوى 

 الدلالة

الصورة الذهنية 

 للعلامة التجارية
 0.001 10.53 0.041 0.870 0.603 حب العلامة التجارية

  : من إعداد الباحثة في ضوء نتائج التحليل الإحصائي للبيانات.المصدر

للصورة الذهنية للعلامة التجارية على وجود تأثير إيجابي معنوي  (16)يتضح من الجدول       

 C.R( ، كما بلغت قيمة 0.603حيث بلغ معامل الارتباط الكلي ) حب العلامة التجارية،

وهذا يدل على أن الصورة الذهنية للعلامة التجارية (.0.870( بينما كانت قوة التأثير)10.53)

وهو ما يؤكد معنوية هذا (. 0.001تجارية عند مستوى دلالة )حب العلامة الزيادة تؤدى إلى 

  .الثالثالتأثير ومن ثم صحة الفرض 



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

 د. مروة السيد مهران عثمان

 

- 1062 - 
 

الصورة الذهنية للعلامة تتوسط نه ينص هذا الفرض على أاختبار الفرض الرابع:  4. 3.12

 العلاقة بين الواقع المعزز وحب العلامة التجارية. التجارية

ضمن  Path Analysisتخدام أسلوب تحليل المسار تم اختبار هذا الفرض من خلال اس

الذي يوضح معامل المسار المعياري   Amos 24باستخدام برنامج نمولج المعادلة الهيكلية 

حب العلامة التجارية( عند توسيط ( للمتغير المستقل )للواقع المعزز( على المتغير التابع ))التأثير

 :قيم هذه المعاملات (17جدول )  الصورة الذهنية للعلامة التجارية ، ويوضح

 ( نتائج اختبار تحليل المسار للتأثير المباشر وغير المباشر للواقع المعزز17جدول رقم )

 على حب العلامة التجارية عند توسيط الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 المتغير الوسيط المتغير المستقل

المتغير 

 نوع التأثير التابع

معامل 

المسار 

  ياريالمع

مستوى 

 المعنوية

 -------- الواقع المعزز

حب 

العلامة 

 التجارية

 0.001 0.531 مباشر

 الواقع المعزز
الصورة الذهنية 

 للعلامة التجارية

حب 

العلامة 

 التجارية

 0.001 0.312 غير مباشر

 ------- 0.843   إجمال التأثير

 ئي للبيانات.: من إعداد الباحثة في ضوء نتائج التحليل الإحصاالمصدر

 :( (17 جدول من يتضح

 (0.531)تأثير حب العلامة التجارية بقوة لواقع المعزز علىل معنوي مباشر تأثير جودو -

 (.0.01) قل منأ معنوية مستوى عند

 حب العلامة التجارية من لواقع المعزز علىل معنوي مباشر غير تأثير وجود تبين كما -

 معنوية مستوى عند (0.312) تأثير بقوة ولل  ة التجارية،الصورة الذهنية للعلام توسط خلال

 .(0.01) قل منأ

حب العلامة التجارية  المباشر( للواقع المعزز على وغير المباشر( التأثير إجمالي إن- 

الصورة الذهنية للعلامة  أن يتضح وبالتالي ،(0.01) قل منأ مستوى معنوية (عند0.843بلغ)

 من كلٍ  إن حيث جزئي بشكل الواقع المعزز وحب العلامة التجارية نبي العلاقة التجارية تتوسط

، وهو ما يؤكد (0.01) قل منأ مستوى عند معنويًا كان والإجمالي مباشر وغير المباشر التأثير

 معنوية هذا التأثير ومن ثم صحة الفرض الرابع.

 المباشر أثيرالت يوضح والذي للبحث المفترض الأول الهيكلي النمولج (6) شكل يوضح -

الصورة الذهنية للعلامة  توسط خلال حب العلامة التجارية من للواقع المعزز على المباشر وغير

 .التجارية
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على حب العلامة التجارية عند توسيط  لواقع المعززاتأثير ل( النمولج الهيكلي المستخلص 6شكل )

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي. AMOS : مخرجات برنامجالمصدر

حيث بلغت وقد أسفرت النتائج عن وجود مطابقة جيدة في  مؤشرات حسن المطابقة،       

ومن ناحية أخرى، بلغت قيمة مؤشر  (2.784). ودرجات الحرية Chi-squareالنسبة بين قيمة 

.(. ومؤشر 951قيمته ) TLI لويس  -.(. كما أن مؤشر تاكر960) CFIالمطابقة المقارن 

 (. بينما بلغ مؤشر الجذر التربيعي لمتوسط خطأ الاقتراب972.قيمته ) NFIالمطابقة المعياري 

RMSEA (0.074 وهوما يدل على جودة النمولج البنائي )للبحث. الأول 

معنوي للواقع  إيجابييوجد تأثير  نهينص هذا الفرض على أاختبار الفرض الخامس:  5. 3.12

 ثقة بالعلامة التجارية.المعزز على ال

باستخدام  Path Analysisتم اختبار هذا الفرض من خلال استخدام أسلوب تحليل المسار 

للمتغير  )الذي يوضح معامل الارتباط ومعامل المسار المعياري )التأثير  Amos 24برنامج 

التجارية(، ويوضح  الثقة بالعلامة (المستقل الكامن )الواقع المعزز( على المتغير الوسيط الكامن 

 :( قيم هذه المعاملات18جدول )

 لواقع المعزز على الثقة بالعلامة التجاريةاتأثير ل( نتائج اختبار تحليل المسار 18جدول رقم )

 المتغير الوسيط المتغير المستقل
معامل 

 الارتباط

معامل 

المسار 

 المعياري

 

الخطأ 

 المعياري

قيمة 

C.R 

مستوى 

 المعنوية

 عززالواقع الم
الثقة بالعلامة 

 التجارية
0.801 0.709 0.049 14.63 0.001 

 : من إعداد الباحثة في ضوء نتائج التحليل الإحصائي للبيانات.المصدر
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وجود تأثير إيجابي معنوي للواقع المعزز على الثقة بالعلامة  (18)يتضح من الجدول 

( بينما كانت 14.63) C.Rت قيمة ، كما بلغ(0.801لغ معامل الارتباط الكلي )التجارية، حيث ب

الثقة بالعلامة التجارية  زيادة(. وهذا يدل على أن الواقع المعزز يؤدى إلى 0.709قوة التأثير)

 . الخامس(. وهو ما يؤكد معنوية هذا التأثير ومن ثم صحة الفرض 0.001عند مستوى دلالة )

لثقة لد تأثير إيجابي معنوي يوج نهينص هذا الفرض على أاختبار الفرض السادس:  6. 3.12 

 على حب العلامة التجارية بالعلامة التجارية

باستخدام  Path Analysisتم اختبار هذا الفرض من خلال استخدام أسلوب تحليل المسار 

للمتغير  )الذي يوضح معامل الارتباط ومعامل المسار المعياري )التأثير  Amos 24برنامج 

 حب العلامة التجارية( ، ويوضح جدول  (ارية( على المتغير التابع الوسيط )الثقة بالعلامة التج

 :( قيم هذه المعاملات19)

 ( نتائج اختبار تحليل المسار لتأثير الثقة بالعلامة التجارية على حب العلامة التجارية19)جدول رقم 

 المتغير التابع المتغير الوسيط
معامل 

 الارتباط

معامل 

المسار 

 المعياري

 

الخطأ 

 المعياري

قيمة 

C.R 

مستوى 

 الدلالة

 الثقة بالعلامة التجارية
حب العلامة 

 التجارية
0.517 0.691 0.064 8.085 0.001 

 : من إعداد الباحثة في ضوء نتائج التحليل الإحصائي للبيانات.المصدر

وجود تأثير إيجابي معنوي للثقة بالعلامة التجارية على حب  (19)يتضح من الجدول 

C.R (8.085 )( ، كما بلغت قيمة 0.517التجارية، حيث بلغ معامل الارتباط الكلي )العلامة 

حب زيادة (. وهذا يدل على أن الثقة بالعلامة التجارية تؤدى إلى 0.691بينما كانت قوة التأثير)

(. وهو ما يؤكد معنوية هذا التأثير ومن ثم صحة 0.001العلامة التجارية عند مستوى دلالة )

 سادس. الفرض ال

تتوسط الثقة بالعلامة التجارية العلاقة  نهينص هذا الفرض على أاختبار الفرض السابع:  7. 3.12

 بين الواقع المعزز وحب العلامة التجارية.

ضمن  Path Analysisتم اختبار هذا الفرض من خلال استخدام أسلوب تحليل المسار 

الذي يوضح معامل المسار المعياري   Amos 24باستخدام برنامج نمولج المعادلة الهيكلية 

د توسيط حب العلامة التجارية( عن( للمتغير المستقل )للواقع المعزز( على المتغير التابع ))التأثير

  :قيم هذه المعاملات (20، ويوضح جدول )الثقة بالعلامة التجارية
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 للواقع المعزز اشرالمباشر وغير المب تأثيرللنتائج اختبار تحليل المسار  (20)جدول رقم 

 على حب العلامة التجارية عند توسيط الثقة بالعلامة التجارية

 المتغير الوسيط المتغير المستقل

المتغير 

 التابع
 نوع التأثير

معامل 

المسار 

 المعياري

مستوى 

 المعنوية

 -------- الواقع المعزز

حب 

العلامة 

 التجارية

 0.001 0.522 مباشر

 الواقع المعزز
العلامة الثقة ب

 التجارية

حب 

العلامة 

 التجارية

 0.001 0.337 غير مباشر

 ------- 0.859   إجمال التأثير

 : من إعداد الباحثة في ضوء نتائج التحليل الإحصائي للبيانات.المصدر

  :((20جدول من يتضح

 (0.522)تأثير حب العلامة التجارية بقوة لواقع المعزز علىل معنوي مباشر تأثير وجود- 

 (.0.01) قل منأ معنوية مستوى عند

 خلال حب العلامة التجارية من لواقع المعزز علىل معنوي مباشر غير تأثير وجود تبين كما -

 .(0.01) قل منأ معنوية مستوى عند (0.337)  تأثير بقوة ولل  الثقة بالعلامة التجارية، توسط

حب العلامة التجارية  عزز علىالمباشر( للواقع الم وغير المباشر (التأثير إجمالي إن- 

 الثقة بالعلامة التجارية تتوسط أن يتضح وبالتالي ( ،0.01) مستوى معنوية عند (0.859بلغ)

 المباشر التأثير من كلٍ  إن حيثبشكل جزئي  الواقع المعزز وحب العلامة التجارية بين العلاقة

وهو ما يؤكد معنوية هذا  .(0.01) قل منأ مستوى عند معنويًا كان والإجمالي مباشرال وغير

 التأثير ومن ثم صحة الفرض السابع.

 وغير المباشر التأثير يوضح والذي للبحث المفترض الثاني الهيكلي النمولج (7) شكل يوضح - 

 .الثقة بالعلامة التجارية توسط خلال حب العلامة التجارية من للواقع المعزز على المباشر
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على حب العلامة التجارية عند توسيط  لواقع المعززاتأثير لستخلص ( النمولج الهيكلي الم7شكل )

 الثقة بالعلامة التجارية

 وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي. AMOS : مخرجات برنامجالمصدر

وقد أسفرت النتائج عن وجود مطابقة جيدة في  مؤشرات حسن المطابقة، حيث بلغت 

ومن ناحية أخرى، بلغت قيمة مؤشر  (2.546). ودرجات الحرية Chi-squareالنسبة بين قيمة 

.(. ومؤشر 921قيمته ) TLI لويس  -.(. كما أن مؤشر تاكر963) CFIالمطابقة المقارن 

 (. بينما بلغ مؤشر الجذر التربيعي لمتوسط خطأ الاقتراب977.قيمته ) NFIالمطابقة المعياري 

RMSEA (0.063وهوما يدل على جودة النمولج البنائي الثا ).ني للبحث 

الذهنية للعلامة  ةتتوسط كل من الصور نهينص هذا الفرض على أاختبار الفرض الثامن:  8. 3.12

 التجارية والثقة بالعلامة التجارية العلاقة بين الواقع المعزز وحب العلامة التجارية.

ضمن  Path Analysisتم اختبار هذا الفرض من خلال استخدام أسلوب تحليل المسار 

الذي يوضح معامل المسار المعياري   Amos 24المعادلة الهيكلية باستخدام برنامج  نمولج

حب العلامة التجارية( عند توسيط  (( على المتغير التابعللواقع المعززللمتغير المستقل ) ))التأثير

( قيم 21)، ويوضح جدول  جارية والثقة  بالعلامة التجاريةالذهنية للعلامة الت ةكل من الصور

  :ذه المعاملاته
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على حب  للواقع المعزز المباشر وغير المباشر أثيرللتنتائج اختبار تحليل المسار  (21)جدول رقم 

 الذهنية والثقة  بالعلامة التجارية ةالعلامة التجارية عند توسيط كل من الصور

 المتغيرات الوسيطة المتغير المستقل

المتغير 

 نوع التأثير التابع

معامل 

لمسار ا

 المعياري

مستوى 

 المعنوية

 -------- الواقع المعزز
حب العلامة 

 التجارية
 0.001 0.309 مباشر

 الواقع المعزز
الذهنية  ةالصور

 للعلامة التجارية

حب العلامة 

 التجارية
 0.001 0.229 غير مباشر

 الواقع المعزز
الثقة بالعلامة 

 التجارية

حب العلامة 

 التجارية
 0.001 0.205 غير مباشر

 ------- 0.743   إجمال التأثير

 : من إعداد الباحثة في ضوء نتائج التحليل الإحصائي للبيانات.المصدر

 

 :( (21جدول من يتضح

 (0.309تأثير) حب العلامة التجارية بقوة لواقع المعزز علىل معنوي مباشر تأثير وجود -

 (.0.01) قل منأ معنوية مستوى عند

 حب العلامة التجارية من لواقع المعزز علىل معنوي مباشر غير رتأثي وجود تبين كما -

،   (0.229)  تأثير بقوة ولل  بالعلامة التجارية، الذهنية والثقة ةكل من الصور توسط خلال

قل أ معنوية مستوى عند (0.434التأثير غير المباشر) إجماليحيث بلغ  ( على الترتيب0.205)

  .(0.01) من

حب العلامة التجارية  المباشر( للواقع المعزز على وغير المباشر( يرالتأث إجمالي إن- 

الذهنية للعلامة  ةالصور أن يتضح وبالتالي ( ،0.01) قل منأ مستوى معنوية عند (0.743بلغ)

 الواقع المعزز وحب العلامة التجارية بين العلاقة يتوسطانالثقة بالعلامة التجارية و التجارية

 مستوى عند معنويًا كان والإجمالي مباشر وغير المباشر التأثير من كلٍ  إن حيث بشكل جزئي

 وهو ما يؤكد معنوية هذا التأثير ومن ثم صحة الفرض الثامن. .(0.01) قل منأ

 المباشر التأثير يوضح والذي للبحث المفترض النهائي الهيكلي النمولج (8) شكل يوضح- 

الذهنية  ةكل من الصور توسط خلال التجارية من حب العلامة للواقع المعزز على المباشر وغير

  .للعلامة التجارية والثقة  بالعلامة التجارية
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على حب العلامة التجارية عند توسيط  لواقع المعززاتأثير ل( النمولج الهيكلي المستخلص 8شكل )

 الذهنية للعلامة التجارية والثقة  بالعلامة التجارية ةكل من الصور

 وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي. AMOS ت برنامج: مخرجاالمصدر

مؤشرات حسن المطابقة، حيث بلغت النسبة ابقة جيدة في وقد أسفرت النتائج عن وجود مط

ومن ناحية أخرى، بلغت قيمة مؤشر  (2.646). ودرجات الحرية Chi-squareبين قيمة 

.(. ومؤشر 943مته )قي TLI لويس  -.(. كما أن مؤشر تاكر962) CFIالمطابقة المقارن 

 (. بينما بلغ مؤشر الجذر التربيعي لمتوسط خطأ الاقتراب953.قيمته ) NFIالمطابقة المعياري 

RMSEA (0.071 وهوما يدل على جودة النمولج البنائي )ومطابقته للبيانات  للبحث النهائي

 .الميدانية التي تمثل الواقع

 مناقشة وتفسير النتائج -13

وتقييم مدى وعي العملاء  ،م مدى إدراك العملاء لتكنولوجيا الواقع المعززتقيي البحث استهدف

بالصورة الذهنية ومستوى الثقة بالعلامة التجارية من خلال المتوسط الحسابي لتحديد التوجه العام، 

إلى أن إدراك العملاء الانحراف المعياري لفهم مدى تنوع الآراء بين العملاء، وتوصل البحث و

ا الواقع المعزز يتراوح بين النسب الإيجابية والمتوسطة عبر الأبعاد المختلفة. حيث يظُهر لتكنولوجي

المحتوى المعلوماتي والتعزيز أعلى مستويات من الرضا، بينما التواجد الافتراضي وسهولة الاستخدام 

شير إلى أن بعض يحتاجان إلى تحسينات ملحوظة، كما أن الاختلافات الكبيرة في الانحرافات المعيارية ت

تفاعل مع هذه التكنولوجيا، وهذه الفجوة بين الالعملاء يواجهون تحديات أكبر من غيرهم في استخدام و
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آراء العملاء تظُهر ضرورة التدخل لتطوير التجربة بشكل أكبر، سواء من خلال تحسين واجهات 

، إدراك العملاء لتكنولوجيا الواقع بالتالي .الاستخدام أو تعزيز الإحساس بالوجود في البيئة الافتراضية

المعزز يظل مؤشرًا مهمًا على مستوى تقبل التقنية، لكن تحقيق تجربة غامرة ومرضية يتطلب المزيد من 

 .الابتكار والتطوير لتلبية توقعات العملاء بشكل كامل

إيجابي، لكن  نتائج تشير إلى أن الواقع المعزز يتم إدراكه بشكلال بناءً على سبق، يمكن القول أن

دراك وان هذا الإ .الاستخدام والتواجد الافتراضي مع بعض التحفظات في جوانب معينة، مثل سهولة

يظهر التنوع والتباين، ولتحقيق النجاح المستدام في هذا المجال، يتعين على المنظمات الاستثمار في 

وير حلول مبتكرة لتقليل التحديات تحسين جودة المحتوى و تفاعل النظام مع المستخدم، بالإضافة إلى تط

 .التقنية و تعزيز التجربة العامة

تشير نتائج تقييم مدى وعي العملاء بالصورة الذهنية للعلامة التجارية إلى أن وفي نفس السياق، 

لصورة الذهنية للعلامة بين العملاء هو إيجابي بشكل الوعي العام باأن  المتوسط الحسابي الإجمالي يعكس

أن العملاء يمتلكون رؤية موحدة نسبياً حول الصورة الذهنية للعلامة التجارية، وهي  ا يدل علىمم ،عام

بينما  .مثاليةعتدل، والسمعة الجيدة ولكن غير تجمع بين الأداء الوظيفي الجيد، الرابط العاطفي الم

ورة الذهنية، مما قد يعكس الانحراف المعياري يشير إلى أن هناك تبايناً بين العملاء في كيفية تقييمهم للص

 ،ومن ثم .وجود جمهور متنوع يتأثر بالعوامل المختلفة )مثل التجارب الشخصية أو التوقعات الثقافية( 

 .تحتاج المنظمات إلى تعزيز استراتيجياتها بحيث تضمن توافر كل هذه الأبعاد بشكل متسق و مترابط

العملاء يمتلكون إدراكًا إيجابياً نسبياً ن في ضوء ما سبق، يمكن القول أن النتائج تشير إلى أ

للعلامة التجارية أو المنتج، مما يعكس اتفاقاً عامًا على بعض الجوانب المهمة لهذه الصورة، مثل جودة 

الوظائف المقدمة والعاطفة التي يثيرها المنتج، بالإضافة إلى السمعة التي ترتبط به. هذا الإدراك يعكس 

مة التجارية التي تتجاوز مجرد الاستخدام الفعلي، لتشمل التجربة الشاملة التي علاقة تفاعلية مع العلا

 .يعايشها العميل في بيئة الاستهلاك

وضمن نفس السياق، تشير النتائج المستخلصة من تقييم مستوى الثقة بالعلامة التجارية إلى أن 

هذا التقييم العام في العلامة التجارية، والعملاء يتمتعون بمستوى من الثقة يتراوح بين المتوسط إلى مرتفع 

يعكس أن العملاء يتبنون وجهة نظر إيجابية تجاه العلامة التجارية من حيث المصداقية و النزاهة و حسن 

وهو ما يعتبر مؤشرًا ، النية، ما يعزز فكرة أن العلامة التجارية تساهم في بناء علاقة مستقرة مع عملائها

 .العملاءالتجارية في بناء الثقة مع  قوياً على نجاح العلامة

من خلال هذه المعطيات، يمكن الاستنتاج أن المستوى المتوسط إلى المرتفع من الثقة الذي 

يشعر به العملاء تجاه العلامة التجارية لا ينبع فقط من جودة المنتج أو الخدمة، بل هو نتيجة ممارسات 

 المنظماتلتعامل مع عملائها. وهذا بدوره يفتح المجال أمام العلامة التجارية الأخلاقية و شفافيتها في ا

لتعزيز هذه الثقة عبر استراتيجيات تركز على الاستمرارية في بناء الثقة مع العملاء وتقديم تجارب 

 .تتوافق مع توقعاتهم وتعزز من الولاء المستدام

من حب العلامة التجارية  قياس التأثير غير المباشر للواقع المعزز على البحث هذا استهدفكما 

 الأولتوسط الصورة الذهنية للعلامة التجارية منفردة وهو ما تم تحقيقه من خلال النمولج البنائي  خلال

، كما استهدف البحث قياس التأثير غير المباشر للواقع المعزز على حب العلامة (6الموضح بالشكل)

الموضح  الثاني من خلال النمولج البنائي إنجازها تم التجارية عبر توسط الثقة بالعلامة التجارية وهو م

ثم بعد لل  استهدف البحث قياس التأثير غير المباشر للواقع المعزز على حب العلامة  ،(7بالشكل)

وهو ما  مجتمعين،الثقة بالعلامة التجارية و الصورة الذهنية للعلامة التجارية التجارية عبر توسط كل من

 .(8ل النمولج البنائي الثالث والنهائي للبحث  الموضح بالشكل)ليه من خلاتم التوصل إ
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ختبار التأثيرات المباشرة بين متغيرات البحث، بهدف فهم اوسعيًا لتحقيق هذه الأهداف، تم 

وقد أظهرت نتائج  .العلاقات المتداخلة وتحديد مدى تأثير كل متغير على الآخر بصورة دقيقة

حيث   ثير مباشر معنوي للواقع المعزز على حب العلامة التجارية،وجود تأ الفرضية الأولى للبحث

يسهم الواقع المعزز في بناء تجربة تواصل حقيقية مع العلامة التجارية، تعمل على تحفيز مشاعر 

إيجابية مثل المتعة والانبهار، مما يعزز الرغبة في استكشاف العلامة التجارية وتكوين روابط معها. 

عندما يستطيع العميل التفاعل بشكل فوري مع منتجات أو خدمات العلامة عبر علاوة على لل ، 

تكنولوجيا الواقع المعزز، تزداد لديه احتمالية الإحساس بالتقدير والتفاعل الإيجابي، وهو ما يؤدي 

بالتالي، يمكن القول إن تأثير الواقع المعزز لا يتوقف فقط و .بدوره إلى تعزيز حب العلامة التجارية

 .والعلامة التجارية العميلعند رفع مستويات التفاعل، بل يمتد إلى بناء علاقة عاطفية عميقة بين 

 العميلبذل ، يتحول الواقع المعزز إلى أداة تتجاوز جذب الانتباه لتبني ولاءً مستدامًا يعمق ارتباط و

bel et al.,2024(Rauschna;  أبحاثوتتفق هذه النتيجة مع  .بالعلامة التجارية في سوق تنافسي

Klaus & Manthiou, 2024; Nadeem et al., 2024; Scholz & Duffy, 2018)  حيث

مع العلامة التجارية، مما يؤدي إلى زيادة حبهم  العملاءأن الواقع المعزز يعزز تفاعل  إلى أشاروا

 العملاءأقوى بين  أن استخدام تقنيات الواقع المعزز في التسويق يساهم في بناء علاقات عاطفيةولها. 

 ارتباطوالعلامات التجارية. بالإضافة إلى لل ، التجارب التفاعلية المقدمة عبر الواقع المعزز تعزز 

 علامة التجارية. بال العملاء

كما أسفرت نتائج الفرضية الثانية عن وجود تأثير مباشر معنوي للواقع المعزز على 

صورة العلامة من المتغيرات الرئيسة التي تمُثل الإدراك  تعُدحيث الصورة الذهنية للعلامة التجارية 

يمكن للواقع المعزز أن يؤدي دورًا محوريًا في تحسين والشامل للعميل حول العلامة التجارية. 

صورة العلامة من خلال تحسين جودة التجربة وتقديم رسائل تسويقية مبتكرة. ويؤدي لل  إلى 

تعكس هذه النتيجة دور الواقع المعزز كأداة ووقيمتها،  تعزيز إدراك العميل لجودة العلامة

. ويمكن العملاءاستراتيجية قوية يمكن توظيفها لتعزيز الإدراك الإيجابي للعلامة التجارية في ألهان 

تفسير هذا التأثير من خلال نظريات التسويق والإدراك العاطفي، حيث يشير نمولج 

Aaker,2012) )إلى أن استخدام عناصر بصرية متطورة  مة التجاريةالهوية البصرية للعلا حول

، مما يعزز من تميز العلامة ويساعدها على العملاءيساهم في تعميق الصورة الذهنية للعلامة لدى 

Tanah& Ying Hoe,2022); أبحاثوتتفق هذه النتيجة مع  . خلق هويتها المميزة في السوق

Pradipta, 2023; Asakdiyah et al.,2024) التجارب التفاعلية الأبحاث أن  أوضحتث حي

مثل الواقع المعزز تفُعّل الذكريات والمشاعر المرتبطة بالعلامة التجارية، ما يؤدي إلى صورة لهنية 

أكثر رسوخًا. فالواقع المعزز لا يكتفي بتوفير معلومات حول المنتج، بل يشرك العميل بشكل حسي 

  .العاطفية والعقلية التي يرغب المسوّقون في غرسهاويمنحه تجربة تفاعلية غنية تعزز القيم 

للصورة تأثير مباشر معنوي  الفرضية الثالثة عن وجود أوضحت خر،آوعلى جانب 

يرتبط حب العلامة التجارية بمفهوم  حيثالذهنية للعلامة التجارية على حب العلامة التجارية 

، يشعر للعميلمع القيم والأهداف الشخصية  الانتماء؛ فحينما تكون الصورة الذهنية للعلامة تتماشى

أن تصورات العملاء كما  ،بالارتباط ويصبح من المرجح أن يكُوّن مشاعر إيجابية قوية تجاه العلامة

تعتمد على التوقعات التي يحملونها مسبقًا تجاه العلامة التجارية. فالصورة الذهنية الإيجابية تؤدي 

وتتفق هذه النتيجة مع  .جيه السلوكيات تجاه العلامةدورًا في تشكيل تل  التوقعات وتو

  (Fitriani & Achmad ,2021; Mahothan et al.,2022; Al-Haddad ,2019)أبحاث
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الصورة الذهنية للعلامة التجارية تساهم بشكل محوري في  أن إلى  الأبحاثتوصلت هذه حيث 

جابية وتتماشى مع توقعات وقيم تشكيل مشاعر الحب والولاء تجاهها. فحينما تكون الصورة إي

العملاء، تعزز من ارتباطهم العاطفي بالعلامة، مما يدفعهم إلى تكوين مشاعر إعجاب وانتماء عميقة. 

ويعكس هذا التأثير تداخل العوامل النفسية والعاطفية في العلاقة بين العملاء والعلامات التجارية، 

ابط وتعميقها، مما يعزز من ارتباط العملاء حيث تعمل الصورة الذهنية على تشكيل تل  الرو

 .واستعدادهم للدفاع عن العلامة ودعمها بشكل مستدام

وبناءً على نتائج الفرضين الثاني والثالث تم اختبار التأثير الوسيط للصورة الذهنية للعلامة 

ع والذي تبين الفرض الراب من خلالالتجارية في العلاقة بين الواقع المعزز وحب العلامة التجارية 

الصورة الذهنية للعلامة التجارية تتوسط هذه العلاقة بشكل جزئي وهو ما تم توضيحه  أنمن خلاله 

 .الأولبالنمولج البنائي 

البحث تم قياس التأثير المباشر للواقع المعزز على الثقة بالعلامة  أهدافواستكمالًا لتحقيق 

للواقع المعزز على الثقة  معنويد تأثير مباشر التجارية من خلال الفرض الخامس، وقد تبين وجو

، وتشير هذه النتيجة إلى أن الواقع المعزز له تأثير مباشر على الثقة بالعلامة بالعلامة التجارية

الحديثة في بناء وتعزيز الثقة لدى العملاء. ويمكن تفسير هذا  التكنولوجياالتجارية، مما يعكس دور 

المعزز على توفير تجربة حسية غنية، حيث يمنح العملاء القدرة على  التأثير من خلال قدرة الواقع

التفاعل مع العلامة التجارية بطرق مبتكرة وواقعية، ما يعزز مصداقية العلامة ويجعلها تبدو أكثر 

وتعد الثقة عنصرًا أساسيًا في بناء علاقات قوية مع العلامة التجارية، ويمكن  .شفافية وجدارة بالثقة

المعزز أن يعزز هذه الثقة من خلال تقديم معلومات بصرية دقيقة وتمكين العميل من للواقع 

استكشاف المنتجات بشكل مفصّل قبل الشراء. هذه التجارب الملموسة قد تساعد في إزالة الشكوك 

علاوة على لل ، يساعد .وتخفيض المخاطر المتصورة، مما يؤدي إلى رفع مستوى الثقة بالعلامة

عزز في تقليل حالة عدم اليقين حول المنتجات والخدمات، نظرًا لتمكين العميل من رؤية الواقع الم

وتقييم المنتجات عن قرب. كلما كان العميل قادرًا على الحصول على تجربة تفاعلية مع المنتج، 

    أبحاثوتتفق هذه النتيجة مع  .كانت العلامة تبدو أكثر صدقًا، ما يعزز الثقة بها بشكل مباشر

(Taub,2024 ;Kang et al., 2023; Mumtaz et al.,2024; Dhianita & Rufaidah 

لجذب الانتباه، بل تعد وسيلة فعالة  مجرد أداة الواقع المعزز ليس أنحيث بيّنت الأبحاث  (2024,

 .لبناء قاعدة ثقة قوية بين العلامة والعملاء

للثقة بالعلامة التجارية على  وجود تأثير مباشر معنويكما أظهرت نتائج الفرض السادس 

في أي علاقة طويلة الأمد، بما في لل  العلاقة بين  مهمةحيث تعتبر الثقة  حب العلامة التجارية

تكوين يساهم في العميل والعلامة التجارية. إن الثقة تتيح للعملاء تجربة العلامة دون قلق، مما 

الثقة تؤدي إلى شعور  أن إلى بالإضافة .روابط عاطفية تتجاوز مجرد الشراء إلى مرحلة الحب

العملاء بتجربة إيجابية، ما يعزز من قيمة العلامة لديهم ويخلق ارتباطًا عاطفيًا قويًا. بعبارة أخرى، 

العلامة، زادت احتمالية أن يكوّن مشاعر حب تجاهها، مما يسهم في ارتباط بكلما زادت ثقة العميل 

 Marmat ,2023; Asiyah & Irfayanti)    أبحاثع وتتفق هذه النتيجة م .عميق ومستدام

,2024; Mahardika & Setyawan ,2024)  حيث أظهرت الأبحاث أن ثقة العملاء وتجاربهم

الإيجابية مع العلامة التجارية تعزز مشاعر الحب والولاء تجاهها، مما يسهم في بناء روابط طويلة 

بينما يعمل حب العلامة على خلق ارتباط عاطفي يدفع الأمد. فالثقة تمنح العملاء شعورًا بالأمان، 
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العملاء للتفاعل الإيجابي والتوصية بالعلامة للآخرين. هذه الديناميكية تخلق علاقة فعّالة ومستدامة 

 .تدعم نجاح العلامة في السوق

وبناءً على وجود هذه التأثيرات المباشرة للواقع المعزز على الثقة بالعلامة التجارية، 

مة لثقة بالعلامة التجارية على حب العلامة التجارية تم اختبار مدى توسط الثقة بالعلاا تأثيرود وجو

الثقة  أنوقد تبين  من خلال الفرض السابع ة بين الواقع المعزز وحب العلامة التجاريةالتجارية العلاق

بشكل جزئي وهو ما تم  بالعلامة التجارية تتوسط العلاقة بين الواقع المعزز وحب العلامة التجارية

 توضيحه من خلال النمولج البنائي الثاني.

كمرحلة نهائية نحو بناء النمولج الهيكلي النهائي للبحث، تم اختبار التأثير غير المباشر و

للواقع المعزز على حب العلامة التجارية من خلال توسط  كل من الصورة الذهنية للعلامة التجارية 

. وأظهرت النتائج أن هذين المتغيرين يتوسطان الثامن الفرضلل  من خلال والثقة بها مجتمعين، و

العلاقة بين الواقع المعزز وحب العلامة التجارية بشكل جزئي، مما يبرز دورهما كعناصر وسيطة 

فاعلة تعزز هذا التأثير. وتشير هذه النتيجة في النمولج البنائي الثالث أن الواقع المعزز لا يقتصر 

لى جذب اهتمام العميل فحسب، بل يمتد ليعزز الصورة الذهنية للعلامة ويبني الثقة بها، مما تأثيره ع

الواقع  تكنولوجيايزيد من مشاعر الحب والولاء لدى العملاء. نستخلص مما سبق أن الاستثمار في 

سين المعزز قد يساهم في تعزيز روابط العميل العاطفية مع العلامة التجارية، ولل  من خلال تح

صورتها وزيادة مستوى الثقة بها، وهو ما ينعكس إيجابيًا على ارتباط العميل واستمرارية علاقته 

زاد التأثير غير الوعي بالصورة الذهنية للعلامة وارتفع مستوى الثقة بالعلامة بالعلامة. فكلما زاد 

لمعزز بشكل مباشر في حب العلامة، حيث يساهم الاستثمار في الواقع اعلى  للواقع المعززالمباشر 

مستوى الثقة بالعلامة وهو ما يعزز ويعمق  من فعوعي بالصورة الذهنية للعلامة ويرزيادة ال

 .تباط وحب العلامةرالا

 (الواقع المعزز)استخدام  بالتأثير التكنولوجي الاهتمامهذا التأثير يبدأ من  أنوترى الباحثة 

المستخدم مع العلامة التجارية، مما يخلق تفاعلًا أكثر التكنولوجيا لتعزيز تجربة  استخدام من خلال

من خلال   )الصورة الذهنية( ينعكس على التأثير الإدراكيمما  .واقعية وجالبية وبطريقة مبتكرة

إدراك المستخدم لقيمة العلامة التجارية بشكل أوضح، مما يحسن صورة العلامة في لهنه ويبرزها 

من خلال بناء الثقة لدى المستخدم بناءً على  (الثقة)أثير السلوكي الت يؤثر علىومما  .كخيار مميز

التجربة المحسّنة، مما يشجعه على اتخال سلوكيات متكررة، كاختيار العلامة التجارية واعتمادها 

تعزيز ارتباط المستخدم من حيث   (حب العلامة)التأثير العاطفي   بما يسهم فيبشكل مستمر، 

جارية، مما يولّد لديه مشاعر الولاء والمحبة، وبالتالي يزيد من استمرارية العاطفي بالعلامة الت

  ، ننتقل من التأثير التكنولوجي إلى الإدراكيالتسلسلي  بهذا الترتيب .العلاقة بينه وبين العلامة

  .إلى العاطفي السلوكي، وأخيرًاو

  :توصيات البحث -14

يتضح أن لتكنولوجيا الواقع المعزز دورًا في ضوء النتائج التي توصلت إليها الباحثة، 

مؤثرًا وإيجابيًا في تعزيز حب العملاء للعلامة التجارية، ولل  من خلال التأثير على تكوين صورة 

لهنية قوية وتعزيز الثقة بالعلامة التجارية. وقد بين البحث أن تكنولوجيا الواقع المعزز تظُهر فعالية 

ومستدامة بين العملاء والعلامة التجارية عند استخدامها كوسيلة مضاعفة في بناء علاقة إيجابية 

لتعزيز الثقة والصورة الذهنية، مما يساهم في تحقيق فهم أعمق للآليات التي تعزز ارتباط العملاء 
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العاطفي بالعلامة التجارية، ويؤكد على أهمية اعتماد أدوات تكنولوجية مبتكرة في تعزيز تجربة 

( مجموعة من التوصيات، تتضمن تحديد 10تقدم الباحثة من خلال جدول )و العملاء وولائهم،

 أهميةالباحثة على  وتنوهلكل توصية.  الداعمة المسؤوليات التنفيذية وآليات التنفيذ والمبررات العلمية

هذا الالتزام يشكل الركيزة الأساسية  إنحيث ، ومنهجيةالالتزام بتنفيذ هذه التوصيات بكل دقة 

حقيق أهداف البحث النهائية بكفاءة واستدامة. وتركز الباحثة على أن تطبيق التوصيات لضمان ت

بموضوعية هو عامل حاسم في ترجمة الرؤى البحثية إلى نتائج عملية ملموسة، مما يسهم في تعزيز 

 أثر البحث وفعاليته على المدى الطويل.

( الخطة التنفيذية لتوصيات البحث10جدول )  

 التوصية

 كيف؟

 التوصية تنفيذ آليات

 

 من يقوم بها؟

الجهة المسؤولة 

 عن التنفيذ

 لماذا؟

 العلمية المبررات

 

تعزيز استخدام تكنولوجيا 

الواقع المعزز في تجربة 

 العملاء

 تطوير تطبيقات وأدوات

الواقع المعزز تتيح للعملاء 

تصور المنتجات في منازلهم 

 قبل الشراء

قسم التسويق 

والتكنولوجيا في 

 ياإيك

الواقع المعزز يسهم في 

تحسين تجربة العملاء، مما 

يزيد من رضاهم وحبهم 

 .للعلامة التجارية

تحسين جودة تجربة 

الواقع المعزز لضمان 

 مصداقية العلامة

التركيز على تقنيات عالية 

الجودة والحد من المشاكل 

الفنية في تطبيقات الواقع 

 المعزز

فريق التكنولوجيا 

والشراكات 

 لوجياالتكنو

التجربة السلسة والمتقدمة 

تساهم في بناء الثقة 

بالعلامة التجارية وتعزز 

 .الصورة الذهنية الإيجابية

تطوير محتوى تفاعلي 

يعتمد على الواقع المعزز 

 لتعزيز الانطباع الإيجابي

إضافة مقاطع فيديو وصور 

تفاعلية توضح الميزات 

 الفريدة للمنتجات من خلال

 الواقع المعزز

ق التسويق فري

 الرقمي

المحتوى التفاعلي يرفع 

مستوى التفاعل مع العلامة 

التجارية ويعزز الانطباع 

 .الذهني الإيجابي

التركيز على المزايا 

العملية التي توفرها 

منتجات إيكيا من خلال 

 الواقع المعزز

عرض كيفية استخدام 

المنتجات وتركيبها بفضل 

 الواقع المعزز تقنيات

فريق التسويق 

 وقسم المنتجات

عرض المزايا العملية يدعم 

ثقة العملاء في العلامة 

التجارية ويدعم ولاءهم 

 .لها

بناء حملات توعية 

تستهدف تثقيف العملاء 

حول استخدام تقنيات 

 الواقع المعزز

تنظيم ورش عمل ومحتوى 

الواقع  تعليمي حول تطبيقات

المعزز وكيفية استخدامها في 

 التسوق

قسم العلاقات 

 لعامة والتسويقا

تعليم العملاء حول فوائد 

الواقع المعزز يعزز قبولهم 

للتكنولوجيا ويزيد من 

 .التفاعل

إجراء دراسات دورية 

لقياس تأثير الواقع 

المعزز على تصور 

 العلامة التجارية

استخدام استطلاعات الرأي 

وتحليل البيانات لتحديد 

 الواقع المعزز مستوى تأثير

قسم الأبحاث 

 طويروالت

الدراسات تساهم في فهم 

استجابة العملاء 

للتكنولوجيا وتوجيه 

 .التحسينات اللازمة
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 (10تابع جدول)

 التوصية

 كيف؟

 التوصية تنفيذ آليات

 

 من يقوم بها؟

الجهة المسؤولة 

 عن التنفيذ

 لماذا؟

 العلمية المبررات

 

التركيز على المصداقية 

في تقديم المعلومات من 

 معززخلال الواقع ال

تجنب المبالغة في عرض 

المزايا والحفاظ على وصف 

الواقع  دقيق للمنتجات عبر

 المعزز

فريق التسويق 

 وتطوير المحتوى

الالتزام بالمصداقية يعزز 

الثقة بالعلامة التجارية 

 .ويجنب العملاء خيبة الأمل

تخصيص تجربة الواقع 

المعزز وفقاً لاحتياجات 

 العملاء المختلفة

شخصية تعتمد  تطوير ميزات

على بيانات العملاء لتقديم 

 واقع معزز مخصص محتوى

فريق تحليل 

البيانات والتسويق 

 الرقمي

التجربة الشخصية تعزز 

الشعور بالاهتمام وتزيد من 

ولاء العملاء للعلامة 

 .التجارية

دمج ميزات التواصل مع 

خدمة العملاء داخل 

 تطبيقات الواقع المعزز

ع إضافة خيار التواصل م

 موظفي الدعم أثناء تجربة

الواقع المعزز للإجابة على 

 الاستفسارات

قسم خدمة العملاء 

 والتكنولوجيا

التواصل السريع والمباشر 

يعزز من ثقة العملاء 

ويشجعهم على استخدام 

 .التطبيقات

الاستفادة من ملاحظات 

العملاء لتحسين تجربة 

 الواقع المعزز

جمع تعليقات العملاء بانتظام 

دخال التحسينات بناءً على وإ

 استجابتهم

فريق تجربة 

 العملاء

تحسينات مستمرة بناءً على 

ملاحظات العملاء تزيد من 

رضاهم وتعزز صورة 

 .العلامة التجارية

 : من إعداد الباحثة في ضوء نتائج البحث.المصدر

 :البحوث المستقبلية -15

هنية والثقة بالعلامة التجارية في لكل من الصورة الذ تناول هذا البحث التأثير الوسيط 

مصر. وتقترح الباحثة أفكار  إيكياالعلاقة بين الواقع المعزز وحب العلامة التجارية بين عملاء 

لتفاعل )البحوث مستقبلية يتم من خلالها استبدال تل  المتغيرات الوسطية بمتغيرات وسيطة مثل 

وتهدف هذه  .(العلامة التجارية المدركة العاطفي، التجربة الحسية، الارتباط الشخصي،  قيمة

المتغيرات الوسيطة المقترحة إلى تقديم فهم أعمق لدور التكنولوجيا الحديثة في بناء العلاقات 

 الإيجابية بين العملاء والعلامات التجارية.

التأثير الوسيط  لكل من الصورة الذهنية والثقة بالعلامة التجارية كما يمكن أيضًا دراسة 

)الولاء للعلامة التجارية، النية في إعادة  متغيرات تابعة أخرى مثللعلاقة بين الواقع المعزز وفي ا

يمكن أن تساعد هذه الدراسات في فهم ( ، حيث الشراء، التوصية بالعلامة التجارية، رضا العملاء

مما يوفر رؤى أعمق للتأثيرات المتبادلة بين الثقة والصورة الذهنية والمتغيرات التابعة الأخرى، 

قيمّة للمنظمات حول كيفية تحسين استخدام الواقع المعزز في استراتيجيات التسويق وبناء علاقات 

  طويلة الأمد مع العملاء.
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The Effect of Augmented Reality on Brand Love: The 

Mediating Role of Brand Image and Brand Trust in the 

Context of IKEA Egypt Customers 

Abstract: 
The research aims to measure the mediating effect of both brand image 

and brand trust on the relationship between augmented reality and brand love 

among IKEA customers in the Arab Republic of Egypt. The study was 

conducted on a sample of 450 individuals, using a survey method as the 

primary tool for collecting field data. A total of 405 valid responses were 

obtained and subjected to statistical analysis. Path analysis and Structural 

Equation Modeling (SEM) were employed using the AMOS and SPSS 

software packages to conduct the analysis.     

The study's findings indicated a direct and significant impact of 

augmented reality on brand love, brand image, and brand trust. Additionally, 

the results revealed a direct effect of both brand image and brand trust on brand 

love. Regarding the indirect effect, it was found that brand image partially 

mediates the relationship between augmented reality and brand love, and brand 

trust also partially mediates this relationship. Furthermore, both brand image 

and brand trust together partially mediate the relationship between augmented 

reality and brand love. These findings suggest that investing in augmented 

reality technology could enhance customers’ emotional connections with the 

brand by improving its image and increasing trust levels, which positively 

affects customer attachment and continuity in their relationship with the brand. 

The higher the perception of the brand image and the higher the level of trust, 

the stronger the indirect effect of augmented reality on brand love. Augmented 

reality directly increases awareness of the brand image and boosts trust, thus 

strengthening and deepening brand attachment and love. This sequential pattern 

moves from technological to cognitive and behavioral, and ultimately to 

emotional impact. 

Based on these findings, the researcher recommends that organizations 

utilizing augmented reality to enhance their brand experience should focus on 

building strong brand image awareness and increasing customer trust. To 

achieve this, investment in marketing strategies that enhance customer 

interaction with the brand and deliver clear, consistent messages reflecting the 

brand’s values and quality is essential. It is important to note that augmented 

reality alone may not be sufficient to foster brand love unless supported by an 

integrated foundation of trust and a positive brand image. Continuous studies 

on the influence of these mediating factors in their relationship with augmented 

reality should be conducted to ensure a positive and sustainable impact for the 

brand. 

Keywords: Augmented Reality, Brand Love, Brand Image, Brand Trust, 

IKEA. 


