
IJHTRS, Vol. 2, No. 1, Jun 2025,  PP: 19-32 

 

19 
 

 نمرر للطيراركة في تعزيز العلامة التجارية بذ برري دور التدهيق ال
حمد محمهدأدعاء جمال   

doaagmal10@gmail.com 

 
 ملخص البحث 
 الخكضدةىحيؽ البعجيؽ المحان يعجان  لأىسيةفي تعديد العلامة التجارية ، نغخا   برخي تؾضيح أثخ التدؾيق ال ييجف البحث إلي

تذبع حاجات العسضل وتخضى رغباتو ، لحا تبشى البحث  التيمشغسو إنتاجيو لكى تتسكؽ مؽ تقجيؼ الخجمات  أي في الأساسية
بع ، في العلامة التجارية بؾصفيا متغضخ تابرخي بؾصفو متغضخا رئيديا مفدخا لأثخه إطاره الشغخي والسضجاني بعج التدؾيق ال في

مؽ جية وتعديد العلامة التجارية  البرخي الارتباط والأثخ بضؽ التدؾيق  طبيعة علاقةووضع مخظط افتخاضي لمبحث يعكذ 
مؽ خلال  (SPSS)، ونتج عشو بعض الفخضيات الخئيدية التي تؼ اختبارىا باستخجام البخنامج الاحرائي مؽ جية أخخى 

 البيانات السجسعة مؽ استسارة الاستبيان ،
لو أثخ كبضخ في تعديد العلامة التجارية مؽ خلال أن التدؾيق البرخي وقج تؾصل البحث إلى عجه نتائج كان مؽ أىسيا :

التأثضخ الإيجابي عمي )الجؾدة السجركة لمعلامة التجارية ، الؾلاء لمعلامة التجارية ، الؾعي بالعلامة التجارية و الارتباطات 
وتؾجيو اىتسام مدؤولي التدؾيق بذخكة  برخي التدؾيق البتعديد الاىتسام  ن مؽ أىؼ التؾصياتوكا الحىشية لمعلامة التجارية(.
 ليؼ . يالدائحضؽ والدعي الي التأثضخ عمي القخار الذخائ اسة البرخ لجيمرخ لمظضخان الي تحفضد ح

 
 ، مرخ لمظضخان ي ، الدمؾك الذخائي ، العلامة التجاريةبرخ التدؾيق الالكلمات الدالة :

 
 المقدمة
الاتجاه الحجيث لسفيؾم التدؾيق ىؾ التخكضد عمى الدائح باعتباره نقظو الانظلاق الأساسية لجسيع أنذظو السشغسة ان 

التدؾيقية، وبحلػ استسخ التفكضخ لتظؾيخ العلاقة مع الدائح، وابتكار الأفكار الججيجة القادرة عمى بشاء علاقة ثقة متبادلة طؾيمو 
تدارع نسؾ العلامات وزيادة السشافدة أصبحت العلامة التجارية مؽ أىؼ وأقؾى الأصؾل غضخ مع الأمج بضؽ الذخكة وعسلائيا. 

العسضل وتظمعو لجؾده أعمى ووقت أقل  تعجد رغباتالسمسؾسة ، لقج زادت أىسية العلامة التجارية في مجال التدؾيق مع زيادة 
فيؼ الؾعائف العقمية لمدائح كالحاكخة وتؾعيفيا لأغخاض في التدؾيق ، ولعل التدؾيق الحدي كسفيؾم ججيج لمتدؾيق يخكد عمى 

تدؾيقيو وحثو عمى الاستجابة والارتباط لعلامة تجاريو عؽ غضخىا مسا يداىؼ في تعديد العلامة التجارية التي أصبحت مؽ أىؼ 
ؾدة خجمتو الؾسائل التي تزسؽ عجم تزمضل الجسيؾر وتحفد صاحب العلامة عمى بحل أقرى ما في وسعة للارتقاء بج

 لأقرى درجة لزسان رواجيا مسا يعسل عمى مؾاجية حجه التشافذ وتحقضق أىجاف الذخكة التشافدية. 
 بحثمذكلة ال

مؽ خلال الجراسة  وقج اتزح ذلػ ي بالخغؼ مؽ دوره الكبضخ في التأثضخ عمى القخار الذخائي لمدائحبرخ التدؾيق العجم السعخفة ب
عجد مؽ السقابلات الذخرية مع بعض مدئؾلضؽ شخكة مرخ لمظضخان حضث يعتبخ التدؾيق عقج تست خلال الاستظلاعية التي 

في تحجيج القخار الذخائي لمدائح ومؽ ثؼ تعديد العلامة  ي السحخك الأساسي لتحفضد الحؾاس البذخية والتي ليا دور كبضخبرخ ال
 وتكسؽ مذكمو الجراسة في الإجابة عمى التداؤلات الآتية: ،التجارية
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 في شخكة مرخ لمظضخان؟  برخي أبعاد التدؾيق الجسيع إلى أي مجى يتؼ تظبضق  -1
 ي في تعديد العلامة التجارية في شخكة مرخ لمظضخان؟ برخ التدؾيق التظبضق قؾم بو يما ىؾ الجور الحي س -2

 بحثثالثاً: أهمية ال
)الخؤية( كالمؾن والذكل وذلػ بقرج جحب انتباه  حاسةؽ خلال علاقتو بم برخي التدؾيق ال في مجى أىسيةبحث كسؽ أىسية الت

الدائح مؽ خلال استخجام كافة السؤثخات التدؾيقية وجعميا أكثخ إدراكا مقارنو بسشافدتيا، عؽ طخيق بشاء صؾره ذىشيو تؤثخ 
مة التجارية في مسا يعسل عمي تعديد العلا برخي عمى القخار الذخائي لمدائح وتحفضده عمى عسميو الذخاء مؽ خلال الإدراك ال

 شخكات الظضخان وخاصة شخكو مرخ لمظضخان.
 بحثرابعاً: أهداف ال

 ي كاتجاه حجيث في التدؾيق. برخ إلقاء الزؾء عمى التدؾيق ال -1
 ي والعلامة التجارية.برخ دراسو العلاقة بضؽ التدؾيق ال-2
 

 الإطار النظري 
 التدهيق عبر البرر مفههم  أولًا:

التجارية مؽ  ٪ مؽ الخجمات والاترالات 80أنو يتؼ إجخاء أكثخ مؽ  Aprilianty&Purwanegara (2019)منأكج كلا 
الحاسة الأكثخ إقشاعا مقارنة بغضخىا مؽ  ىؾ خلال التعبضخات الحدية السخئية. وعمي ذلػ فإن ىحه البيانات تثبت أن البرخ

تحجيج وتسضضد ردود أفعال العسلاء، لسا ليا مؽ تأثضخ  الحؾاس الأخخى، حضث سعت الشتائج إلى تأكضج دور الألؾان والأشكال في
 بسثابة الجحاب، والذكل بضؾلؾجي ونفدي عمضيؼ. حضث يسكؽ أن تكؾن العؾامل السيسة مثل الذعارات والتعبئة والمؾن والترسيؼ

ىحا ما يجخل ضسؽ لمسشتج/ الخجمة في أذىان العسلاء بالذكل السظمؾب و  عاطفية استجابة إعظاء و لتعديد استخاتيجي نيج
 .ي برخ التدؾيق ال إطار ما يعخف ب

اختيار الألؾان والأشكال في  عمى تخكد التي السخئية الحدية الأنذظة مؽ مجسؾعةعمي انو   برخي الق التدؾي عخيفتو تؼ 
تسضضد العلامة  عجم مفيؾم السشتج، وتحقضق حسمة التخويج والتي تعج مشؾجية نغخ السدؾقضؽ مؽ أىؼ العؾامل الخئيدية لشجاح أو

السشافذ كسا تؼ تعخيفو بكؾنو عسمية استخجام الرؾر والخسؾمات ومقاطع الفضجيؾ والسحتؾى السخئي لتدؾيق  التجارية في الدؾق 
العلامات التجارية في كل صشاعة عبخ استخجام ( Nadanyiova et al,2018) مشتج أو خجمة، والحي يسكؽ أن تدتفضج مشو 

قج أصبحت السشغسات الان تدتخجم العجيج مؽ الؾسائل الحدية السختمفة لأنذاء علاقة برخية مع و  ،السحتؾى في تدؾيقيا
 عدز مذاركة العلامة التجارية.العسلاء، والحفاظ عمي اترال جضج معيؼ مسا يديج مؽ مبيعات السشتجات وي

 
  أهداف التدهيق البرري 

 :(2018)حساد،أىجاف التدؾيق البرخى تتسثل في 
ىؾية العلامة التجارية: تجدضج رسالة العلامة التجارية مؽ خلال الرؾر والسخئيات السؤثخة في قخار الذخاء وتعديد تخسيخ -1

  ولاء العسلاء.
  جحب انتباه العسلاء: استخجام صؾر جحابة تخفع مؽ معجلات قخارات الذخاء.-2
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  ة.التأثضخات العاطفية: تحفضد العسلاء عاطفيًا مؽ خلال الرؾر الجحاب-3
  زيادة الشقخات والتفاعل: تعديد التفاعل مؽ خلال محتؾى مخئي تحفضدي، وزيادة معجل التحؾيلات والإيخادات.-4
 
 

  أبعاد التدهيق البرري 
 :(2018)حساد،أبعاد التدؾيق البرخى تتسثل في 

  ترسيؼ السخفق الدياحي: الاىتسام بجسالية السجن وتحدضؽ الانظباع الإيجابي لجى الدبائؽ.
  نافحة العخض: عخض السشتجات والخجمات بذكل جحاب.

  الألؾان والإضاءة: استخجام الألؾان والإضاءة السشاسبة لخمق جؾ مخيح وجحاب.
  .العخض الجاخمي: طخيقة عخض السشتجات والبزائع، التي تعتبخ الأكثخ أىسية في التأثضخ في قخار الذخاء

 
 مفههم العلامة التجارية

أن العلامة Severi and Ling (2013 ) كلا مؽ التجارية أىؼ أصل مؽ أصؾل السشغسة أو الذخكة، حضث أكجتعتبخ العلامة 
لؼ   Wijaya (2013)التجارية تعتبخ ىي ثاني أصل مؽ حضث الأىسية في السشغسة ، وأن العسلاء ىؼ الأصل الأول ، ولكؽ 

كة بل تؼ اعتباره أصلا لا حجود لو ، كسا تعتبخ العلامة التجارية يتؼ التؾقف عشج اعتبار العلامة التجارية أصلا مؽ أصؾل الذخ 
 .و العسلاء أكثخ السؾجؾدات غضخ السمسؾسة أىسية في أي مشغسة أو شخكة 

 ة  قيمة العلامة التجاري
تعببببجدت التعخيفببببات الخاصببببة بقيسببببة العلامببببة التجاريببببة مببببع ازديبببباد الاىتسببببام  ،Simon and Sullivan(2017)بحدببببب  
السفيبببببؾم فبببببي بجايبببببة الثسانضشيبببببات و خبببببلال التدبببببعضشيات ، و تبببببؼ التعامبببببل مبببببع  يسبببببة العلامبببببة التجاريبببببة مبببببؽ وجيتبببببي نغبببببخ بيبببببحا 

أساسببببببضتضؽ، الأولببببببى تدببببببؾيقية ركببببببدت بذببببببكل عببببببام عمببببببى القيسببببببة السزببببببافة لمعلامببببببة التجاريببببببة تدببببببؾيقيا ، أمببببببا وجيببببببة الشغببببببخ 
حقبببببق مبببببؽ وجبببببؾد علامبببببة تجاريبببببة ، لكبببببؽ لاحقبببببا ببببببخزت الثانيبببببة فكانبببببت ماليبببببة ركبببببدت بذبببببكل عبببببام عمبببببى السبببببخدود السبببببالي الس

وجيببببببة نغببببببخ ججيببببببجة تببببببخبط  بببببببضؽ وجيببببببة الشغببببببخ التدببببببؾيقية و الساليببببببة ، حضببببببث عخفببببببت مببببببؽ وجيببببببة نغببببببخ تدببببببؾيقية بأنيببببببا 
"مجسؾعبببببة مبببببؽ الأصبببببؾل و السدبببببؤوليات السختبظبببببة بذبببببعار أو اسبببببؼ العلامبببببة التجاريبببببة و التبببببي تزبببببيف أو تقمبببببل مبببببؽ القيسبببببة 

 .جمة ما إلى مشغسة ما أو إلى مدتيمكي ىحه السشغسة أو إلى كمضيسا"التي تقجميا سمعة أو خ
ايزبببببا "التبببببأثضخ السسضبببببد البببببحي يحجثبببببو معخفبببببة السدبببببتيمكضؽ لمعلامبببببة التجاريبببببة عمبببببى اسبببببتجابتيؼ ل نذبببببظة التدبببببؾيقية الخاصبببببة 

 (.Keller,2016")بيحه العلامة التجارية
أكببببببخ وربببببببح أكثببببببخ وتبببببجفق نقببببببجي أكبببببببخ نببببباتج عببببببؽ مؾقببببببف يسكبببببؽ القببببببؾل أن  يسبببببة العلامببببببة التجاريببببببة تعشبببببي حرببببببة سببببببؾ ية 

 إيجابي قؾي وتقضيؼ مفزل مبشي عمى مجسؾعة ادراكات ومعتقجات إيجابية حؾل العلامة التجارية .
 

 الرهرة الذهنية للذركة في تعزيز برري التدهيق التأثير 
الرببببببؾرة الحىشيببببببة لمذببببببخكة بأنيببببببا يسكببببببؽ اسببببببتخجام الارتباطببببببات الحىشيببببببة لمذببببببخكة مببببببؽ أجببببببل تقضببببببيؼ السشتجببببببات ، حضببببببث تعببببببخف 

حضببببببث تختمببببببف الارتباطببببببات الحىشيببببببة السختبظببببببة . "إدراك و تقضببببببيؼ و إحدبببببباس و مؾقببببببف و مذبببببباعخ الذببببببخ  اتجبببببباه الذببببببخكة



IJHTRS, Vol. 2, No. 1, Jun 2025,  PP: 19-32 

 

22 
 

بالذبببببخكة عبببببؽ الارتباطببببببات الحىشيبببببة السختبظببببببة ببببببالسشتج ، حضببببببث الارتباطبببببات الحىشيبببببة السختبظببببببة بالذبببببخكة تكببببببؾن عببببببارة عببببببؽ 
التبببببببي يعسبببببببل أعيبببببببخت الأبحببببببباث أن السعمؾمبببببببات الستعمقبببببببة بالذبببببببخكة  حضبببببببث ،خكةتربببببببؾرات و معتقبببببببجات الذبببببببخ  عبببببببؽ الذببببببب

تبببببؤثخ فبببببي اسبببببة  البربببببخ التبببببي خبببببلال التبببببأثضخ الإيجبببببابي عمبببببي ح ي عمبببببي تعديدىبببببا فبببببي ذىبببببؽ العسضبببببل مبببببؽلبربببببخ التدبببببؾيق ا
شببببعار الذببببخكة يقببببؾم بذببببكل سببببخيع بإعظبببباء معمؾمببببات عببببؽ  لااسببببتجابة السدببببتيمػ اتجبببباه السشتجببببات التببببي تقببببجميا الذببببخكة فسببببث

الذببببخكة تدبببباعج السدببببتيمػ عمببببى تببببحكخ الرببببؾرة الحىشيببببة لمذببببخكة و الخببببؾاق العامببببة التببببي تحسميببببا السشتجببببات التببببي تقببببؾم ىببببحه 
الذبببببخكة بإنتاجيبببببا فسبببببثلا شبببببعار شبببببخكة فبببببؾرد لمدبببببيارات ىبببببؾ " الجبببببؾدة ىبببببي ىبببببجفشا الأول " ىبببببحا الذبببببعار يعظبببببي انظباعبببببا ببببببأن 

خكة تربببببشع مشتجبببببات عاليبببببة الجبببببؾدة ، أيزبببببباً شبببببعار شبببببخكة سبببببؾني "أنبببببو سببببببؾني " ىبببببحا الذبببببعار يعظبببببي انظباعبببببا بأنببببببػ الذببببب
عبببببدز ي مسبببببا تعبببببخف شبببببخكة سبببببؾني مبببببؽ خبببببلال نذببببباطاتيا الدبببببابقة و مبببببؽ خبببببلال مبببببا تدبببببتظيع تقجيسبببببو فبببببي الؾقبببببت الحاضبببببخ

 (Chowdhury and Andaleeb, 2009) .الرؾرة الحىشية لمذخكة 
وأنيا نببادرًا مببا تدببتخجم السحفببدات بؾاسببظة شببخكة مرببخ لمظضببخان لببؼ يببتؼ بالذببكل الأمثببل بعببج،البرببخي أن تظبضببق التدببؾيق 

طبقبا لمسقبابلات الذخربية التبي قامبت بيبا الحدية في عسمياتيا التدبؾيقية، الأمبخ البحي يبشعكذ عمبى انخفباض السبيعات.
ة مربخ لمظضبخان ومبؽ خبلال إجاببة مدبئؾلي التدبؾيق عمبي اسبتسارة الباحثة لسدئؾلي قدؼ التدؾيقؾقدؼ السبيعات فبي شبخك

الاستقراء تبضؽ أن التدؾيق بذخكة مرخ لمظضخان ىؾ التدؾيق التقمضجي الحي يعتسج عمي وسائل الجعايبة والاعبلان فقبط 
ؽ خبلال التحمضبل ، وبالاعتساد عمي إجابات افخاد العضشة عمي استسارات الاستبيان ومب برخي دون الالتفات إلي التدؾيق ال

ي في شخكة مرخ لمظضخان وشبخكة سبشغافؾرة حضبث وجبج طبقبا للاطبار برخ الاحرائي ليا تؼ عسل مقارنو بضؽ التدؾيق ال
وفيسبا يمبي جبجول السقارنبة ي بربخ الشغخي لمجراسة والاطار العسمبي ان شبخكة سبشغافؾرة رائبجة فبي مجبال تظبضبق التدبؾيق ال

 في مرخ لمظضخان وطضخان سشغافؾرة. برخي بضؽ التدؾيق ال
 Singapore Airlinesن سشغافؾرةاطضخ و  Egypt Airي في مرخ لمظضخانبرخ التدؾيق ال بضؽ ةمقارن( 1ججول رقؼ )

 شخكة مرخ لمظضخان شخكة طضخان سشغافؾرة أوجو السقارنة
تظبضببببببق التدببببببؾيق السببببببختبط 

 بحاسة البرخ 
ارتبببببببباط علامتيبببببببا التجاريبببببببة ببببببببالدي 

السؾحببببببببببببببببببببج بسمسدببببببببببببببببببببو الخسبببببببببببببببببببسي 
الحخيبببببببببخي، بالإضبببببببببافة إلبببببببببي ذلبببببببببػ 
تتسضببببببد الذببببببخكة بسزببببببيفاتيا اللاتببببببي 
يعكدببببببؽ بسغيببببببخىؽ ثقافببببببة واصببببببالة 
الذبببببببببببببببببببببخكة حضبببببببببببببببببببببث لا تفبببببببببببببببببببببارق 
الابتدبببببببببامة وجبببببببببؾىيؽ طضمبببببببببة مبببببببببجة 
الخحمببببببببببببة لخمببببببببببببق الظسأنضشببببببببببببة فببببببببببببي 
نفدبببببببببببببببببببببية السدبببببببببببببببببببببافخ وشبببببببببببببببببببببعؾرة 

 بالارتياح ،

بالشدبببببببببببببببببة لحاسببببببببببببببببة الشغببببببببببببببببخ 
)التدبببببببببببؾيق السبببببببببببختبط بحاسبببببببببببة 

انبببببو يبببببتؼ مخاعببببباة الشغبببببخ( تببببببضؽ 
الشغافبببببببببببببة وتشاسبببببببببببببق الألبببببببببببببؾان 
لكببببببببببؽ والاىتسببببببببببام بالببببببببببجيكؾرات 

لبببببببببببببؼ تعضببببببببببببببخ اىتسببببببببببببببام لمببببببببببببببدي 
الخببببببباق بظببببببباقؼ الظبببببببائخة مبببببببؽ 
مزبببببببببببببيفات حضبببببببببببببث لا تؾجبببببببببببببج 
ملامبببببببح معضشبببببببو لمبببببببدي لسربببببببخ 

 ، لمظضخان
 ةالسرجر : اعجاد الباحثة اعتسادا عمي الاطار الشغخي والسقابلات الذخري
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  الماليالتدهيق البرري والأداء 

  لمتدؾيق البرخي تأثضخ كبضخ في الأداء السالي لذخكات الدياحة، وذلػ مؽ خلال:
  زيادة السبيعات: الرؾر ومقاطع الفضجيؾ الجحابة يسكؽ أن تديج مؽ السبيعات بذكل كبضخ.

أذىان العسلاء، ما يديج تحدضؽ صؾرة العلامة التجارية: يداعج التدؾيق البرخي في بشاء صؾرة إيجابية لمعلامة التجارية في 
  مؽ ولاء العسلاء ورغبتيؼ في التعامل مع الذخكة.

زيادة حخكة السخور عمى السؾقع الإلكتخوني: يسكؽ أن يؤدي استخجام الرؾر ومقاطع الفضجيؾ الجحابة إلى زيادة حخكة السخور 
  عمى السؾقع الإلكتخوني لمذخكة، ما يديج مؽ فخق البيع.

  : يسكؽ أن يداعج التدؾيق البرخي في تحدضؽ معجلات التحؾيل، أي تحؾيل الدوار إلى عسلاء.تحدضؽ معجلات التحؾيل
 التجارية. مسا يداعج عمي تعديد العلامة

 
 ث بحفروض ال

 
 تؼ مؽ خلال العخض الشغخي امكؽ التؾصل الي الفخوض التالية:

 
 

 الفرض الرئيدي 
 الظضخان.عمي الجؾدة السجركة لمعلامة التجارية لذخكات ( يؾجج أثخ معشؾي ) التدؾيق السختبط بحاسة البرخ 

 الفروض الفرعية 
 عمي الجؾدة السجركة لمعلامة التجارية لذخكات الظضخان.(يؾجج أثخ معشؾي ) التدؾيق السختبط بحاسة البرخ  -
 يؾجج أثخ معشؾي )التدؾيق السختبط بحاسة البرخ( عمى الؾعي بالعلامة التجارية . -
 معشؾي )التدؾيق السختبط بحاسة البرخ( عمى الؾلاء لمعلامة التجارية.يؾجج أثخ  -
 يؾجج أثخ معشؾي )التدؾيق السختبط بحاسة( عمى الارتباطات الحىشية بالعلامة التجارية. -
 
 

 ثمنهجية البح
 
 مجتمع وعينة الدراسة 

: يتكؾن مجتسع الجراسة مؽ الفئات التي ليا صمو بسؾضؾع الجراسة وىسا فئتضؽ السدافخيؽ عمي شخكة  مجتمع الدراسة -أ
  ى.مرخ لمظضخان والسدافخيؽ عمي شخكات طضخان أخخ 

  ةعينة الدراس –ب 
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مفخدة مقدسة إلى فئتضؽ  450سحب عضشة إجسالية حجسيا تؼ ولحلػ  ،كعضشو عذؾائيو مفخدة 400حجؼ العضشة الشاتج يبمغ 
 .وىسا كلًا مؽ فئة السدافخيؽ عمي شخكة مرخ لمظضخان وفئة السدافخيؽ عمي شخكات طضخان اخخي 

 الاستقراء قائمة ترميم أسلهب 
 .الخسدة استخجمت الباحثة مقياس ليكخت ذو الشقاط

  البحث:لأبعاد الثبات والردق الذاتي 
 "معامل الثبات والرجق الحاتي لببٌعج " دراسة دور التدؾيق الحدي في تعديد العلامة التجارية في شخكات الظضخان 

 السقياس
 البٌعج

 معامل الثبات معامل الرجق
Alpha 

 برخي الستغضخ السدتقل و ىؾ التدؾيق ال
 التدؾيق السختبط بحاسة البرخ 0.882 0.939

 ىؾ تعديد العلامة التجارية في شخكات الظضخانأبعاد الستغضخ التابع  و 
 الجؾدة السجركة لمعلامة التجارية. 0.906 0.952
 الؾعي بالعلامة التجارية. 0.855 0.925
 الؾلاء لمعلامة التجارية. 0.862 0.928
 الارتباطات الحىشية بالعلامة التجارية. 0.914 0.956

 
 والدراسة المقارنةتحليل اسئلة الاختيارات المتعددة 

مؽ خلال الاسئمة التالية يتؼ عسل الاحراء الؾصفي والتحمضمي لمسقارنة بضؽ فئتي العضشة مؽ حضث نؾع شخكة الظضخان 
إذا كان الستؾسط يسضل إلي السحايج فيحا لا يعشي أن جسيع  ،السدتخجمة في الدفخ وذلػ لكل متغضخ مؽ متغضخات الجراسة

لمظضخان أغمب اجاباتيؼ كانت في مشظقة السحايج بل يعشي أن ىشاك مجسؾعة تسضل الي الدمبية وىشاك عمي مرخ السدافخيؽ 
 محايج.وبأخح الستؾسط أصبح  ةمجسؾعة اكبخ مشيؼ تسضل اجاباتيؼ الي الإيجابي

 
 أ( تحليل مدى الاتفاق بين فئتي العملاء حهل التدهيق المرتبط بحاسة البرر

 الشقظة تؼ الحرؾل عمي ما يمي : وبتحمضل الاجابات عمي ىحه
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 ( : الإحراءات الؾصفية ونتائج الاختبارات الإحرائية3ججول رقؼ )

 م

 البيان
 
 
 

 العبارات       
 

 نتائج اختبار مان وتشي نتائج الإحراء الؾصفي

-Mann فئة مدتخجمي شخكات الظضخان الأخخى  فئة مدتخجمي شخكة مرخ لمظضخان
Whitney U 

 

مدتؾى الجلالة 
 الإحرائية

Sig. 
 الستؾسط
Mean 

 الانحخاف السعياري 
S.D. 

 الستؾسط
Mean 

 الانحخاف السعياري 
S.D. 

يؤثخ الترسيؼ الجاخمي لذخكات  1
 0.046 15765.0 0.433 4.784 0.624 4.653 الظضخان عمي العامل الشفدي لجيػ.

تعسل الإضاءة الجضجة عمي تحدضؽ  2
 0.101 15987.0 0.534 4.662 0.640 4.707 لجيػ.تجخبة الذخاء 

تفزل السكان الحي يتستع بسدتؾي  3
 0.054 15774.0 0.471 4.753 0.673 4.613 عال مؽ الشغافة.

يذجعػ تشاسق الألؾان والجيكؾرات  4
 0.649 16947.0 0.535 4.684 0.649 4.633 عمي إعادة تجخبة الذخاء.

5 
لمسكان لا يؤثخ تعتقج أن الذكل العام 
 0.338 16564.5 0.567 4.684 0.590 4.727 عمي تجخبتػ الدياحية.

 0.793 17061.0 0.223 4.713 0.438 4.667 الستؾسط  العام

 ،التدؾيق السختبط بحاسة البرخعؽ ( عؽ إجابات فئتي الجراسة  عشج سؤاليؼ عؽ الفقخات التي تعبخ 3يعبخ الججول رقؼ)
بشدبة اقل مؽ  يسة ( لمعضشات عمي التختضب 0.223 , 0.438التحمضل، جاءت  يسة الانحخاف السعياري العام )يتزح مؽ نتائج 

اختلاف متؾسط الخأي، وجاءت  يسة مدتؾى عجم عمي التختضب  لتؤكج  ت( لمعضشا4.713 , 4.667الستؾسط الحدابي العام )
معشؾية الاختلاف بضؽ متؾسظي الخأي لكلًا مؽ  عجم وىحا يعشي( 0.793وىؾ )%5مؽ  أكبخالجلالة الخاق باختبار مان وتشي 
وشخكة وفئة مدتخجمي الذخكات الأخخى وتبضؽ ان متؾسط الخأي لرالح الذخكات الأخخى  فئة مدتخجمي شخكة مرخ لمظضخان

يعشي ان شخكة  لكلا فئتي شخكات الظضخان مساىحا يعشي وجؾد أتفاق في الخأي عمي جسيع فقخات ىحا البٌعج  مرخ لظضخان و
مرخ لمظضخان تظبق التدؾيق البرخي مؽ حضث الترسيؼ الجاخمي لمذخكة والإضاءة والجيكؾرات والألؾان ،مسا كان لو اثخ 

التدؾيق البرخي( في التأثضخ عمي القخار الذخائي لمدائح )واضح عمي إجابات افخاد العضشة الإيجابية مسا يعشي أىسية ىحا البعج 
 ، دراسة (2020وىحا ما يتفق مع دراسة لخحاري ) مة التجاريةومؽ ثؼ تعديد العلا

2019) Gajewsk) . حضث تؼ التؾصل الي أىسية  العشاصخ الحدية السخئية في تكخار عسمية الذخاء لجي الدائحضؽ 
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 ن: الأبعاد الخاصة بتعزيز العلامة التجارية في شركات الطيرا 2
 هه الجهدة المدركة للعلامة التجاريةو أ( تحليل مدى الاتفاق بين فئتي العملاء حهل البٌعد الاول 

 :ما يمي  تؼ الحرؾل عميوبتحمضل الاجابات عمي ىحه الشقظة 
 الاول( : الإحراءات الؾصفية ونتائج الاختبارات الإحرائية الخاق بالبٌعج 4ججول رقؼ )

 م

 البيان
 

 العبارات       
 

 نتائج اختبار مان وتشي نتائج الإحراء الؾصفي

-Mann فئة مدتخجمي شخكات الظضخان الأخخى  فئة مدتخجمي شخكة مرخ لمظضخان
Whitney U 

 

مدتؾى الجلالة 
 الإحرائية

Sig. 
 الستؾسط
Mean 

 الانحخاف السعياري 
S.D. 

 الستؾسط
Mean 

 الانحخاف السعياري 
S.D. 

جؾدة ىحه العلامة ذات مدتؾي  1
 0.000 3040.5 0.592 4.675 0.819 3.140 مختفع.

 0.000 1991.0 0.527 4.745 0.670 3.167 أتؾقع أداء متسضد مؽ ىحه العلامة. 2
 0.000 2246.5 0.543 4.762 0.754 3.147 ىحه العلامة امشو للاستخجام. 3
 0.000 2212.0 0.468 4.758 0.745 3.187 ىحه العلامة مؾثؾق فضيا. 4

5 
مؽ السدتبعج ججا ان تكؾن بيحه 
 0.000 3262.5 0.468 4.775 0.955 3.273 العلامة عضؾب أثشاء الاستخجام.

مؽ الديل الحرؾل عمصسعمؾمات  6
 عؽ ىحه العلامة.

3.167 0.893 4.784 0.462 2482.5 0.000 

 0.000 26.0 0.278 4.750 0.353 3.180 الستؾسط  العام
  

إجابات فئتي الجراسة عشج سؤاليؼ عؽ الفقخات يتزح مؽ نتائج التحمضل، جاءت  يسة الانحخاف السعياري ( عؽ 4يعبخ الججول )
( لمعضشات عمي 4.75 , 3.18( لمعضشات عمي التختضب  بشدبة أقل مؽ  يسة الستؾسط الحدابي العام )0.278 , 0.353العام )

( 0.000وىؾ )%5اقل مؽ  "مان وتشيباختبار"جلالة الخاق التختضب  لتؤكج اختلاف متؾسط الخأي، وجاءت  يسة مدتؾى ال
وىحا يعشي معشؾية الاختلاف بضؽ متؾسظي الخأي لكلًا مؽ فئة مدتخجمي شخكة مرخ لمظضخانؾفئة مدتخجمي الذخكات الاخخي 

ت ىحا البٌعج وتبضؽ ان متؾسط الخأي الاكبخ لرالح الذخكات الاخخي  ىحا يعشي وجؾد أتفاق اعمي في الخأي عمي جسيع فقخا
 .لرالح الذخكات الاخخي عمي عكذ شخكة مرخ لمظضخان

 العلامة التجاريةوهه ب( تحليل مدى الاتفاق بين فئتي العملاء حهل البٌعد الثاني 
 :عمي ما يمي تؼ الحرؾل وبتحمضل الاجابات عمي ىحه الشقظة 
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 ىالإحرائية الخاق بالبٌعج الثان( : الإحراءات الؾصفية ونتائج الاختبارات 5ججول رقؼ )

 م

 البيان
 

 العبارات       
 

 نتائج اختبار مان وتشي نتائج الإحراء الؾصفي

فئة مدتخجمي شخكة مرخ 
 لمظضخان

فئة مدتخجمي شخكات 
-Mann الأخخى الظضخان 

Whitney U 
 

مدتؾى الجلالة 
 الإحرائية

Sig. الستؾسط 
Mean 

الانحخاف 
 السعياري 
S.D. 

 الستؾسط
Mean 

الانحخاف 
 السعياري 
S.D. 

 0.000 2340.0 0.450 4.788 0.781 3.260 ىحه العلامة ىي التي اتحكخىا فقط عشجما اقخر الذخاء 1
 0.000 2024.5 0.432 4.801 0.725 3.280 أفزل تمػ العلامة مؽ بضؽ العلامات الأخخى. 2
 0.000 2348.5 0.488 4.771 0.814 3.187 الذخاء.تأتي ىحه العلامة في ذاكختي أولا عشجما أقخر  3

 0.000 277.0 0.310 4.786 0.490 3.242 الستؾسط  العام

يتزح مؽ نتائج التحمضل، جاءت  يسة الانحخاف السعياري   ( عؽ إجابات فئتي الجراسة عشج سؤاليؼ عؽ الفقخات5يعبخ الججول )
( لمعضشات عمي 4.786 , 3.242بشدبة أقل مؽ  يسة الستؾسط الحدابي العام )( لمعضشات عمي التختضب  0.31 , 0.49العام )

( 0.000وىؾ ) %5اقل مؽ  "وتشي نما“باختبار التختضب  لتؤكج اختلاف متؾسط الخأي، وجاءت  يسة مدتؾى الجلالة الخاق 
 الأخخى وفئة مدتخجمي الذخكات  وىحا يعشي معشؾية الاختلاف بضؽ متؾسظي الخأي لكلًا مؽ فئة مدتخجمي شخكة مرخ لمظضخان

ىحا يعشي وجؾد أتفاق اعمي في الخأي عمي جسيع فقخات ىحا البٌعج   الأخخى وتبضؽ ان متؾسط الخأي الاكبخ لرالح الذخكات 
 .عمي عكذ شخكة مرخ لمظضخان الأخخى لرالح الذخكات 

 للعلامة التجارية.ج( تحليل مدى الاتفاق بين فئتي العملاء حهل البٌعد الثالث و هه الهلاء 
 عمي ما يميتؼ الحرؾل  وبتحمضل الاجابات عمي ىحه الشقظة 

 
 ( : الإحراءات الؾصفية ونتائج الاختبارات الإحرائية الخاق بالبٌعج الثالث6ججول رقؼ )

 م

 البيان
 

 العبارات       
 

 نتائج اختبار مان وتشي نتائج الإحراء الؾصفي

فئة مدتخجمي شخكة مرخ 
 لمظضخان

فئة مدتخجمي شخكات 
-Mann الأخخى الظضخان 

Whitney U 
 

مدتؾى الجلالة 
 الإحرائية

Sig. الستؾسط 
Mean 

الانحخاف 
 السعياري 
S.D. 

 الستؾسط
Mean 

الانحخاف 
 السعياري 
S.D. 

 0.000 2880.5 0.487 4.788 0.790 3.373 دوما. أنؾي الذخاء مؽ ىحه العلامة 1
 0.000 2555.5 0.493 4.762 0.819 3.247 رغؼ ارتفاع سعخىا. العلامةسؾف أقؾم بالذخاء مؽ ىحه  2
 0.000 2613.0 0.458 4.775 0.879 3.213 لؽ أفكخ في التغضضخ لعلامة تجارية أخخي. 3
 0.000 2788.5 0.519 4.745 0.805 3.207 تجخبة الظضخان عمي ىحه العلامة تجخبة مسضده ججا . 4

 0.000 238.5 0.293 4.767 0.451 3.260 الستؾسط  العام
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سؤاليؼ عؽ الفقخات  يتزح مؽ نتائج التحمضل، جاءت  يسة الانحخاف السعياري  الجراسة عشج( عؽ إجابات فئتي 6يعبخ الججول )
( لمعضشات عمي 4.767 , 3.26( لمعضشات عمي التختضب  بشدبة أقل مؽ  يسة الستؾسط الحدابي العام )0.293 , 0.451العام )

( 0.000وىؾ )%5اقل مؽ  "وتشي نما“باختبار التختضب  لتؤكج اختلاف متؾسط الخأي، وجاءت  يسة مدتؾى الجلالة الخاق 
 الأخخى وفئة مدتخجمي الذخكات  وىحا يعشي معشؾية الاختلاف بضؽ متؾسظي الخأي لكلًا مؽ فئة مدتخجمي شخكة مرخ لمظضخان

ىحا يعشي وجؾد أتفاق اعمي في الخأي عمي جسيع فقخات ىحا البٌعج   الأخخى  وتبضؽ ان متؾسط الخأي الاكبخ لرالح الذخكات
 عمي عكذ شخكة مرخ لمظضخان . الأخخى لرالح الذخكات 

وبتحمضل الاجابات  د( تحليل مدى الاتفاق بين فئتي العملاء حهل البٌعد الرابع و هه الارتباطات الذهنية بالعلامة التجارية.
 عمي ما يمي تؼ الحرؾل عمي ىحه الشقظة 

 
 الإحرائية الخاق بالبٌعج الخابع( : الإحراءات الؾصفية ونتائج الاختبارات 7ججول رقؼ )

 م

 البيان
 

 العبارات       
 

 نتائج اختبار مان وتشي نتائج الإحراء الؾصفي

فئة مدتخجمي شخكة مرخ 
 لمظضخان

فئة مدتخجمي شخكات 
-Mann الأخخى الظضخان 

Whitney U 
 

مدتؾى الجلالة 
 الإحرائية

Sig. الستؾسط 
Mean 

الانحخاف 
 السعياري 

S.D. 

 الستؾسط
Mean 

الانحخاف 
 السعياري 

S.D. 
 0.000 3101.5 0.510 4.745 0.757 3.380 مؽ الديل تخضل ىحه العلامة  1
 0.000 3438.0 0.517 4.688 0.917 3.213 أستظيع بديؾلة التعخف عمي ىحه العلامة. 2
 0.000 2482.5 0.462 4.784 0.893 3.167 ىحه العلامة مشاسبة لي مؽ حضث مكانتيا واسمؾبيا. 3
 0.000 2880.5 0.487 4.788 0.790 3.373 ىحه العلامة تحغي بإعجاب أصجقائي. 4
 0.000 2987.0 0.519 4.745 0.830 3.207 ىحه العلامة ذات أسعار مشاسبة. 5
 0.000 2183.5 0.451 4.771 0.730 3.267 سؾف أحرل عمي مشافع كثضخه مقابل ما أدفعو.  6
 0.000 2120.5 0.545 4.701 0.676 3.160 تختمف ىحه العلامة مؽ حضث الذكل والمؾن والسغيخ. 7

 0.000 13.0 0.257 4.746 0.345 3.252 الستؾسط  العام

 , 0.345عشج سؤاليؼ عؽ الفقخات جاءت  يسة الانحخاف السعياري العام ). و ( عؽ إجابات فئتي الجراسة7يعبخ الججول )
( لمعضشات عمي التختضب  لتؤكج 4.746 , 3.252( لمعضشات عمي التختضب  بشدبة أقل مؽ  يسة الستؾسط الحدابي العام )0.275

( وىحا يعشي معشؾية 0.000وىؾ )%5مان وتشي اقل مؽ  باختباراختلاف متؾسط الخأي، وجاءت  يسة مدتؾى الجلالة الخاق 
وتبضؽ ان متؾسط  الاخخى وفئة مدتخجمي الذخكات  الاختلاف بضؽ متؾسظي الخأي لكلًا مؽ فئة مدتخجمي شخكة مرخ لمظضخان

ىحا يعشي وجؾد أتفاق اعمي في الخأي عمي جسيع فقخات ىحا البٌعج لرالح الذخكات   الاخخى الخأي الاكبخ لرالح الذخكات 
 . نلمظضخاعكذ شخكة مرخ عمي  الاخخى 
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  جالنتائ
 شبببببأنو التبببببأثضخ عمبببببي الادراك مبببببؽ طخيبببببق عبببببؽ ولاء العسبببببلاء عمبببببى لمحفببببباظ السشاسببببببة الؾسبببببضمة ىبببببؾ ي بربببببخ ال التدبببببؾيق أن-1
 مسا يعدز العلامة التجارية. لمخجمة السقجمةلو انتساء  يربح أن إلى أخخى  العسضل مخة يجمب أن
ي لببببو أثببببخ كبضببببخ فببببي تعديببببد العلامببببة التجاريببببة مببببؽ خببببلال التببببأثضخ الإيجببببابي عمببببي الجببببؾدة السجركببببة برببببخ أن التدببببؾيق ال -2

 لمعلامة التجارية ، الؾلاء لمعلامة التجارية ، الؾعي بالعلامة التجارية و الارتباطات الحىشية لمعلامة التجارية(. 
معشبببببؾي وىبببببي "علاقبببببة طخديبببببة قؾيبببببة" ببببببضؽ  كذبببببفت معظيبببببات التحمضبببببل الإحربببببائي أنبببببو بذبببببكل عبببببام تؾجبببببج علاقبببببة ارتبببببباط -3

 .  اني وبضؽ العلامة التجارية لذخكات الظضخ برخ التدؾيق ال
عمبببببى شبببببخكات مسبببببا يدبببببتمدم مبببببؽ الجسيبببببؾر السدبببببتيجف  ةكبضبببببخ فقبببببج شبببببخيحة ي يبببببؤدي إلبببببى بربببببخ إىسبببببال تظبضبببببق التدبببببؾيق ال-4

لمتبببببببأثضخ عمبببببببي القبببببببخار الذبببببببخائي لمدبببببببائحضؽ ومبببببببؽ ثبببببببؼ تعديبببببببد العلامبببببببة  لبربببببببخي التدبببببببؾيق ا اسبببببببتخاتيجياتالظضبببببببخان تظبضبببببببق 
 التجارية.

إن مببببببجى وعببببببي شببببببخكة مرببببببخ لمظضببببببخان بسرببببببظمح التدببببببؾيق متعببببببجد الحببببببؾاس يببببببأتي فببببببي اتجبببببباه الببببببؾعي غضببببببخ الكببببببافي -5
 .بالسرظمح، وكيفية الاستخجام الفعال لو

رائجة في مجال ربط العلامة التجارية بالحؾاس البذخية رنو وخاصة شخكة سشغافؾرة كجراسة مقاتعتبخ شخكات الظضخان العالسية -8
 الحؾاس لعسلائيا.التدؾيق متعجد لإتاحة تجخبة 

  ليات تنفيذهاوآ التهصيات
  

 اًليات التظبضق جية التشفضح التؾصية
 تحفضد حاسة البرخ لجى الدائحضؽ.زيادة الاىتسام ب-1
 

الإدارة العميا لذخكة مرخ لمظضخان مع مدئؾلي 
 التدؾيق بذخكة مرخ لمظضخان.

عؽ طخيق الاىتسام بالدي الخسسي الخاق بسزيفات الظائخة 
، الاىتسام بالألؾان بحضث يكؾن مخيح ويؾحي بالفخامة

الستشاسقة والجيكؾرات التي تؾحي بالأصالة، الاىتسام بخبط 
الجعاية والإعلان بحىؽ العسضل عؽ طخيق تظؾيخ أسمؾب 

 ثضخ عمي حؾاس العسلاء.الإعلان الحي يدتيجف التأ
تييأة العاممضؽ في شخكة مرخ لمظضخان  ضخورة اعجاد و -2

لمتعامل بذكل إيجابي وتبشي الدمؾك الحدؽ لتعديد الذعؾر الظضب 
 لجي الدياح ومؽ ثؼ ارتباط الدايح بالعلامة التجارية دون غضخىا.

 

ان وغخفة شخكات الدياحة التعاون بضؽ شخكة مرخ لمظضخ  الإدارة العميا لذخكة مرخ لمظضخان.
 ووزارة الدياحة لتؾفضخ دورات تجريبية لمعاممضؽ بيا .

 
 
 
 
 
 



IJHTRS, Vol. 2, No. 1, Jun 2025,  PP: 19-32 

 

30 
 

 
 

 المراجع 
 المراجع باللغة العربية

( التدببببببببؾيق الحدببببببببي أداه لتحببببببببجيث نقبببببببباط البيببببببببع، مجمببببببببة دراسببببببببات اقترببببببببادية، كميببببببببة العمببببببببؾم 2017جسببببببببال بببببببببؾعتخوس، )-
 .4، عجد.1. جقدظشظضشية، الجدائخ، مجمالاقترادية والتجارية وعمؾم التدضضخ، جامعة 

دور التدبببببببؾيق المسدبببببببي فبببببببي تظبببببببؾيخ رأسبببببببسال العلامبببببببة التجاريبببببببة دراسبببببببة مضجانيبببببببة لعضشبببببببة مبببببببؽ )2020(حدبببببببشاء لخبببببببحاري ،-
 .20العجد مدتيمكي الخظؾط الجؾية الجدائخية مجمة العمؾم الاقترادية وعمؾم التدضضخ 

( تببببببأثضخ إسببببببتخاتيجيات التدببببببؾيق الحدببببببي فببببببي جببببببحب الدبببببببؾن دراسببببببة 2019سببببببمظان و)خببببببخون،) الظببببببائي ، يؾسببببببف حجببببببيؼ-
اسببببببتظلاعية لآراء عضشببببببة مببببببؽ مقببببببجمي الخجمببببببة والدبببببببائؽ فببببببي القظبببببباع الفشببببببجقي لسحافغببببببة الش جببببببف الاشببببببخف، مجمببببببة معببببببضؽ 

 .02،العجد
دراسبببببة مضجانيبببببة عمبببببي عسبببببلاء مظببببباعؼ  :التدبببببؾيق الحدبببببي عمبببببي رضببببباء العسبببببلاء (  يببببباس أثبببببخ2020محمد حسبببببجي ذكبببببي ، )-

الؾجببببببات الدبببببخيعة العالسيبببببة بسحافغبببببة الإسبببببكشجرية ، السعيبببببج التكشؾلبببببؾجي العبببببالي بالعاشبببببخ مبببببؽ رمزبببببان ، مظبببببخوح ،السجمبببببج 
11 . 
 د( ،التدؾيق الحدي ، رسالو ماجدتضخ ،جامعة تذخيؽ ، كمية الاقترا2018)حساد،محمد عمي -
( ، الببببجور الؾسببببيط لخضبببباء العسببببلاء فببببي العلاقببببة بببببضؽ التدببببؾيق 2021عبببببج الكببببخيؼ سببببميسان ،) الؾاحببببج، لسيبببباءيببببارا محمد عبببببج -

الحدبببببي ونيبببببة تكبببببخار الديبببببارة دراسبببببة مضجانيبببببة عمبببببي السظببببباعؼ بسحافغبببببة السشؾفيبببببة، كميبببببة التجبببببارة ،جامعبببببة السشؾفيبببببة ، السجمبببببة 
  .13العمسية للاقتراد والتجارة ، العجد

 المراجع باللغة الأجنبية
- Chernatony, L., & Cottam, S. (2009). Why are all financial services brands not great? 

Journal of Product & Brand Management, 15(2), 88 

- Chowdhury, K., and Andaleeb S., (2009), “A multivariate model of perceived quality in 

developing country”, Journal of International Consumer Marketing, Vol.19 No. 4, pp.33-

57. 

- Evtushenko, A. (2013). "The sensory marketing in the tourism business as the latest 

technology in the tourism product promotion", The Journal of V.N.Karazin Kharkiv 

National University, p. 143-164. 

- Gajewska, P. (2019). Sensory Marketing As A form of Impact on Consumers on the 

Example of the Catering Industry. Marketing Identity Vol. 7 No.1, pp. 506 : 517. 

- Guzel, O., &Dortyol, T. (2016), "Exploring the Multi-Sensory Based Memorable 

Tourism Experiences: a Study of Adam & Eve Hotel in Turkey", Journal of Marketing 

and Consumer Behaviour in Emerging Markets, Vol. 2, No. 4, p. 28-39. 

- Ho egg, J., & Alba, J. W.,(2017), Taste perception: More than meets the tongue The 

Journal of Consumer Research, Vol.33 

- Huang,J.(2015)," A Review of Brand Valuation Method", Journal of Service Science and 

Management, 8(3). 



IJHTRS, Vol. 2, No. 1, Jun 2025,  PP: 19-32 

 

31 
 

- Krishna, Aradha, (2011), An Integrative Review of Sensory Marketing: Engaging the 

Senses to Affect Perception, Judgment And Behavior. Journal of Consumer Psychology, 

Ross School of Business, University Of Michigan, Www.Sciencedirect.Com, P.4. 

- Kotler, P., and Keller, K. (2016), Marketing Management, 12th ed., Pearson/Prentice-

Hall, Upper Saddle River, p 278 . 

- Lindstrom, M.,)2015(, "Broad sense (Build Powerful Brands through Touch, Taste, 

Smell, Sight, and Sound “A Division of Simon & Schuster, Inc. Avenue of the Americas 

New York ,Vol 14. 

- Latasha, K. (2016). Analyzing the Impack of Sensory Marketing on Consumers : ACase 

Study of K F C. Journal of Us - China Public Administration Vol. 13 , No. 4. 

- Nadanyiova, M., Kliestikova, J., and Kolencik, J.,( 2018). "Sensory Marketing from the 

Perspective of a Support Tool for Building Brand Value". Economics and Culture, 15(1), 

96-104. 

- Sendra, E., &Carbonell-Barrachina A., (2017),Sensory and aroma marketing, 

Wageningen Academic Publishers,The Netherlands.  

- Severi,E. and Ling,K ,(2013)"The Mediating Effects of Brand Association, Brand 

Loyalty, Brand Image and Perceived Quality on Brand Equity", Asian Social Science, 

9(3). 

- Shaed,M., Chik, C., Aini, N.,andNongchik, N.(2015). "The Influence of Sound and 

Vision in Sensory Marketing towards Customer Purchasing Behavior in institutional 

Food Service". Journal of Tourism, Hospitality & Culinary Arts, Vol. 7, NO.2, p35-51. 

- Simon, C., Sullivan, M., )2017(, The measurement determinants of brand equity: A 

financial approach. Marketing Science 12 (1),P 28-52. 

- Vazifedust, H. and Biranvand, V. P.(2016). "The Impact of Three Factors of Space, 

Songs and Smell in Sensory Marketing on The Customers Satisfaction (Case Study: 

Customers of The Clothing Stores in Khorramabad)". Journal of Fundamental and 

Applied Sciences, 8(25). 

- Wijaya, B. (2013) ," Dimensions of Brand Image: A Conceptual Review from the 

Perspective of Brand Communication", European Journal of Business and Management , 

5(31). 

- Zaytoun, D., (2019), Sensory Marketing and its Impact in Determining the Behavioral 

Patterns of Customers. Journal of University of Babylon for Pure and Applied Sciences, 

Vol. (27), No. (5). 

 

 

 

  



IJHTRS, Vol. 2, No. 1, Jun 2025,  PP: 19-32 

 

32 
 

 The role of visual marketing in strengthening the brand at EgyptAir 

 

Doaa Gamal Ahmed Mahmoud 

doaagmal10@gmail.com  
 

 

 

 

  Abstract 

 

The research aims to: clarify the impact of visual marketing in enhancing the brand, given the 

importance of these two dimensions, which are the basic foundation of any production 

organization in order to be able to provide services that satisfy the customer’s needs and satisfy 

his desires ، Therefore, the research adopted, in its theoretical and field framework, visual 

marketing as a main variable explaining its effect on the brand as a dependent variable. A 

hypothetical research plan was developed that reflects the nature of the relationship and impact 

between visual marketing on the one hand and brand promotion on the other hand, and resulted 

in some main hypotheses that were tested using the statistical program (SPSS) through the data 

collected from the questionnaire form, The research reached several results, the most important 

of which was: that visual marketing has a significant impact on promoting the brand through a 

positive impact on (perceived quality of the brand, brand loyalty, brand awareness and mental 

associations with the brand). One of the most important recommendations was to enhance 

interest in visual marketing and direct the attention of Egypt Air marketing officials to 

stimulating tourists’ sense of sight and seeking to influence their purchasing decisions. 

  

Keywords: visual marketing, purchasing behavior, branding, Egypt Air  
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