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 ملخص البحث:

الدراسة الحالية   العلاقة بين أصالة العلامة ونية   دعمأثر تبني تقنية الواقع المعزز في    بحثتحاول 

التعرف على مدى وجود فروق في تقييم عينة الدراسة لمستوى متغيرات  و،  ها لدى المستهلك المصريئشرا

المعزز،   الواقع  تقنية  تبني  العلامة،  )أصالة  الشراوالدراسة  الديموغرافية  ءنية  خصائصهم  باختلاف   )

التعليمي()ا المتغيرات  .  لنوع، العمر، والمستوى  التحليل والتفسير للعلاقات بين  اعتمد البحث في إجراء 

المستهلكين المصريين من    مفردة  (384) الوصفي، وقد جاءت الدراسة الميدانية بالتطبيق على    المنهجعلى  

 النتائج أفادت    وقد.  (ا  عام  18مستخدمي تقنية الواقع المعزز عبر الهاتف الذكي )ممن يزيد أعمارهم عن  

تأثير معنوي لأصالة العلامة وأبعادها )الاستمرارية، الموثوقية، الرمزية، والحداثة( على تبني تقنية بوجود  

يوجد تأثير معنوي  ، كما  ءنية الشرايوجد تأثير معنوي لأصالة العلامة وأبعادها على  ، وأنه  معززالواقع ال

تأثير وسيط إيجابي ومعنوي لتبني تقنية الواقع المعزز    يوجد، وأنه  ءنية الشرالواقع المعزز على  لتبني تقنية ا

فروق معنوية  ، وأنه لا توجد  بحسب آراء المستهلك المصري  ءنية الشراو على العلاقة بين أصالة العلامة  

نية  و  في تقييم المستهلك المصري لمستوى متغيرات الدراسة )أصالة العلامة، تبني تقنية الواقع المعزز،

 العمر، والمستوى التعليمي. ، باختلاف النوع( ءالشرا

 .المستهلك المصري، ءنية الشرا، تقنية الواقع المعززأصالة العلامة، : الكلمات المفتاحية

 التمهيد: 

التحديات للمسوقين التشبع الرقمي المعاصر العديد من  انتباه   ،يخلق  ما يشكل صعوبات جمة لجذب 

مفهوما     Augmented realityويمكن اعتبار الواقع المعزز  العملاء المهتمين فضلا  عن الحفاظ عليهم،  

فريدة إضافة عناصر رقمية ثلاثية الأبعاد لخلق تجربة  مع    التقنيحديثا  نسبيا  في التسويق أساسه الابتكار  

من ل  يقللعملاء ولدى ا  ءنية الشراعلانات وهو ما يساهم في رفع  المنتجات والإللتفاعل مع  تدفع    للعملاء

وبحسب )السرحان، وعيد،  .  الشرائية  تجاربهم  نحسويستنيرة  خلق قرارات شراء ميشعور التردد لديهم و

بطرق غير العملاء من تجربة تصميمات مبتكرة ومدهشة والتفاعل معها    كنيم  ( فإن الواقع المعزز  2024

 ليقات وآراء وتفاعلات حيةعلى تع  مشاركة تلك التجارب مع الأصدقاء والمعارف والحصولتقليدية ثم  

ة من قبل أفضل عشر تقنيات ناشئ  ىحدإباعتباره    (Cranmer et al., 2020)على نحو يتفق مع وصف  

 .والميزة التنافسية وبأنها أداة تسويقية جديدة منتجة للقيمة المنظمات العالميةكبرى 
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وفقا   لها  بالنجاح  ينتهي  والذي  للمنظمات  الرئيسي  الهدف  مع  العلامة  أصالة  على  التركيز  وينسجم 

  . والمتمثل في الحفاظ على العملاء الحاليين وجذب العملاء الجدد  (Tabaku& Kushi , 2013)لدراسة  

إلى  تشير  حيث   العلامة  نفسها وعملائها  أصالة  تجاه  على  بالتزاماتها    والوفاءمدى صدقها  مع حرصها 

 Nguyen et)ويؤكد  ،  (Morhart et al., 2015; Portal et al., 2019)  تطوير علاقتها مع العملاء

al., 2024)    وخلق ميزة  في تنمية علاقات قوية بين العملاء والعلامة التجارية  على أهمية أصالة العلامة

ركيزة  بمثابة  ن أصالة العلامة التجارية  إ   (Bruhn et al., 2012; Oh et al., 2019)ورأى  متفوقة،  

كما اعتبر أساسية للتسويق المعاصر ودعامة رئيسية لإدارة ونجاح العلامات التجارية والعلاقة مع العملاء،  

(Riefler, 2020)    ما تنافسية محتملة،  ميزة  التجارية  العلامة  بين (  2021)خشان،    دفع أصالة  للربط 

 . أصالة العلامة وتأييدها من المستهلكين

أن   الباحث  المعزز  لويعتقد  الواقع  وسيطا   تقنيات  العدورا   تحسين  ونية في  العلامة  أصالة  بين  لاقة 

كل المستهلكين المصريين مستخدمي تقنية الواقع المعزز عبر   على  بالتطبيقجاءت الدراسة  وقد  ،  هائشرا

ويتناول الباحث فيما يلي: الإطار النظري ومراجعة   (،ا  عام  18الهاتف الذكي )ممن يزيد أعمارهم عن  

الدراسة، فروض  أهمية  الدراسة،  أهداف  الدراسة وتساؤلاتها،  البحثية، مشكلة  الفجوة  السابقة،  الأدبيات 

الدراسة، نموذج الدراسة، تصميم الدراسة، الدراسة الميدانية، مناقشة نتائج الدراسة، توصيات الدراسة،  

 :الآتيقترحات لبحوث مستقبلية، ويعرض الباحث هذه العناصر على النحو محددات الدراسة، وم

 الإطار النظري ومراجعة الأدبيات السابقة:  -أولً 

 : ءنية الشراو، أصالة العلامة، الواقع المعزز فيما يليالباحث يعرض  أ. الإطار النظري:

 : Augmented Reality (AR)  الواقع المعزز. 1

 : الواقع المعزز نشأة •

إحدى تقنيات العصر الحديث على غرار الذكاء الاصطناعي والحوسبة الكمية وإنترنت الأشياء التي 

الإ التسويق  مجال  في  مؤخرا   عام  ظهرت  في  وتحديدا   قام   1950لكتروني  عندما  السينما  صناعة  في 

Morton Heilig    تقديم صورة بدائية للواقع المعزز تسمى  في(Sensoroma)   تعبر عن مستقبل السينما

تمهيدا   الأمريكي  الجوية والجيش  الخطوط  في  للاستخدام  بعد  فيما  التطبيق مع ظهور    لتنتقل  في  للتوسع 

 من قبل  1968نشاء أول تطبيق للواقع المعزز عام  إتم  بينما  ،  (Brodie et al., 2019)الهواتف الذكية  

Ivan Sutherla    الأستاذ بجامعة هارفارد وتلميذهBob Sproull    جهاز عرض مكون من   ابتكراحيث

مثبت ت    ةشاشة  الرأس  ثلاثية  على  الصور  الحقيقيظهر  للواقع  بالإضافة  عام  الأبعاد  ابتكر    1985، وفي 

Myron Krueger    جهازVideo place    في الافتراضية  الكائنات  مع  المستخدمين  تفاعل  يتيح  الذي 

 Tomمصطلح الواقع المعزز لأول مرة من جانب    صِيغ  1990بحلول  و  .(2018الزمن الحقيقي )بندقه،  

Caudell    الباحث بشركةBoeing    المصنعة للطائرات عندما استخدم نظارات العين عالية الجودة لزيادة

المصطلح رسميا  ثم استخدامه في    اعتمد  1999، وفي عام  (Metz, 2014)التفاعل بالصوت والصورة  

عام   وفي  الفضاء،  وصناعة  العسكري  للعلوم   Hirokazu Katoنجح    2000التدريب  نارا  معهد  من 

ليتم التقاط كائنات الواقع     Adobe Flashالمسمى حاليا    ARToolKitوالتكنولوجيا في اليابان في إصدار  

افتراضية   كائنات  الشخصي  (Avila, 2017)ودمجها مع  الرقمي  المساعد  أجهزة   PDA، واستخدمت 

ا بعد  الحال  ليتغير  المعزز  الواقع  الذكية والتي  لتطبيقات  الهواتف  تفاعلية   تتاحأختراع  شاشات عرض 

ية التنقل والوصول مع ميزات اللمس والمستشعرات المدمجة  وبوصلة الحالة الصلبة ومقاييس  بجانب إمكان 
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( من أهم تقنيات  2024واعتبره )محمد،   .(Abbas et al., 2019)التسارع والمعالجة الدقيقة للرسومات  

الذكاء الاصطناعي المؤثرة، وأن بعض العلامات التجارية قد بدأت بالفعل التوجه لاستخدامه ضمن عملياتها  

العملية  في  ملحوظ  تحسن  تحقق  عن  فضلا   المستهدف  العميل  مع  والاندماج  التوافق  لتحقيق  التسويقية 

بل يرى المنتج   ر بالمنتج ويراه أمام عينيه ليس من خلال شاشة فقطالتسويقية، حيث يمكن للعميل أن يشع

والتي تم   Pokémon GOوليس افتراضيا  اعتمادا  على تطبيقات متنوعة مثل لعبة    يا  مجسدا وكأنه حقيق

 . 2016طلاقها في يوليو إوالتي تم  Nianticتطويرها من قبل شركة 

إدخالأ (  2023)الشربيني،  وأضاف   الواقع   WEB 2.0ن  بينها  جديدة من  تدفق وسائط  إلى  أدى 

مباشر أو غير  على نحو، والذي يعد طريقة لمشاهدة بيئة العالم الحقيقي Augmented Realityالمعزز 

مباشر من خلال وسائل المدخلات الحسية في مجال الإعلان، ويدعم ذلك تجربة الجمهور تجاه المنتج، إذ 

يمكن اعتبارها ميزة تنافسية أو قيمة مضافة بسبب السهولة والراحة التي يحصل عليها، حيث تضيف تقنية 

)صديق،   وبحسب  المبهرة  المعزز  تفاعليا  2018الواقع  بعدا   الرسالة    (  مضمون  على  جذابا   ديناميكيا  

الإعلانية لإيجاد تشكيلات إعلانية جديدة كحلول تصميمية متقدمة ومبتكرة لمجابهة ظاهرة التشبع الإعلاني 

 بما يحقق تأثيرا  عاطفيا  وترفيهيا  فعالا  في سلوك العميل. وبحسب  جدة والابتكار والإبهار الإعلانيأساسها ال

المعزز  تساعد  (  2023)السعدني،   الواقع  في تقنية  والتأثير  العملاء  لجذب  الفعال  المرئي  الترويج  في 

الشرائية،   الاستفادة من الأ2020  وأضاف )عوض،قراراتهم  أنه يمكن  لتلك (  الحديثة والمبتكرة  ساليب 

لفت  حيث  معهم،  عاطفية  علاقة  وعمل  العملاء  انتباه  لجذب  المطبوع  الإعلان  في  التقنية 

(Boonchutima& Sahakitpijarn, 2022)   المعزز الواقع  تتضمن  التي  التسويق  استراتيجيات  أن 

ن الواقع المعزز يبرز قدرة أ(  2024وأضاف )حسن، وزكي،    .تؤدي إلى تحسين اتجاه العميل نحو العلامة

شكل نترنت واختيار المنتجات التي تلبي احتياجاتهم بالشركات على التنوع ومنح الفرصة للتفاعل عبر الإ

أفضل كما ستقدم لهم تجربة تسويقية جديدة وممتعة وموفرة لوقتهم وجهدهم، حيث تستخدم ميزات الوسائط  

التفاعلية والأدوات الافتراضية لضبط الجماليات والبيئة المادية وهو ما يضيف قيمة يشعر بها العميل )قيمة 

 . Imamy, 2022)-(Alimamy& Alالمنفعة، وقيمة المتعة( 

 : الواقع المعززمفهوم  •

 تقنية تفاعلية تدمج العالم الافتراضي والواقعي عبر إضافة أشكال ثلاثية   (Azuma, 1997)  اعتبره

معلومات  يدعمأنه    (Azuma, 2001)ورأى  الأبعاد،   توفير  عبر  الحقيقي  العالم  في  المستخدم    تجربة 

عرض    مجرد  (Carmigniani& Furht, 2011)راضية لتحسين حواس ومهارات الفرد، واعتبره  افت

تراضية  مباشر أو غير مباشر في الوقت الفعلي للبيئة المادية التي تم زيارتها عن طريق إضافة معلومات اف

بأنه التقنية التي يمكنها إضافة بيانات رقمية  (Larsen et al., 2011)وعرفه تم إنشاؤها عبر الكمبيوتر، 

ا الواقع  مع  ارتداودمجها  يمكن  عرض  وسائل  عبر  حملها،  ؤ لحقيقي  أو   &Gutiérrez)  ورأىها 

Fernández, 2014)    ،وعليه أنه نوع من التكنولوجيا التي تقدم عناصر افتراضية تزيد إدراك الفرد للواقع  

دمج بين الواقع الافتراضي والعالم الحقيقي عبر أجهزة حاسوب  أنه ( 2016)الشتري، العبيكان،  فقد رأى

ظهر المحتوى التسويقي )صور، وفيديوهات( على تالهواتف الذكية ها كالنظارات أو شاشات ؤكن ارتدايم

وأضاف  والخروج بتجربة تسويقية مثيرة،  المحتوى    روتذكهيئة ثلاثية الأبعاد مما يسهل على العميل التفاعل  

(Scholz& Duffy, 2016)  لمحتوى المرتبط  عمق ودمج لببناء علاقات أ  ةبمثابة تقنية تفاعلية موجه  أنه

 بيئات المستخدمين وأجسادهم.ية مع  بعلامة تجار
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لدراسة   الثقافية   (Capuano et al., 2016)ووفقا   الموارد  تعزز  تقنية  بمثابة  المعزز  الواقع  فإن 

العملية المعرفية   نما يحس  بالمحتويات الرقمية التي تدعم التجربة الحسية للمستخدم بإضافة الوسائط المتعددة  

وراء الكامنة  المختلفة  الجوانب  عن  بالكشف  جعل   للمستخدم  ما  أخرى،  ناحية  من  الثقافية  الموارد 

(Huberman, 2017)    سقاط الأجسام إتعتمد على   التي  لكتروني الحديثةلإسائل التسويق او  إحدىيعتبره

له معلومات إضافية   لتوفر  الحقيقية  المستخدم  بها من معلومات وبيانات في بيئة  الافتراضية وما يرتبط 

بصورة مشوقة وبدرجة عالية من الاندماج في التفاصيل مع منح الحرية في التجول بالمتجر الافتراضي  

لي والوسائط  ( بأنه الواقع الحقيقي المدعوم بالحاسب الآ2017ووصفه )فارس،  ما يدعم قراره بحرية،  

 .CPSتحديد بيانات المواقع و ،هاتالفيديو، الرسومات، الصورة، والمؤثرات المتنوعة مثل الصوت

افتراضي  (Poushneh, 2018)  وعرفه لواقع   لتنقلهثلاثي الأبعاد    ا  بأنه تقنية تفاعلية تنشئ محتوى 

المحتوى المعزز الذي يدعم التكنولوجيا والذي  أنه  (Caboni& Hagberg, 2019) وأضافالمستخدم، 

الم البيئة الواقعية لتطوير بيئة الواقع المعزز حيث يتمكن  ستخدم من الحصول على تجربة يتم دمجه مع 

( تقنية الواقع المعزز بأنه التقنية القائمة على إسقاط الأجسام الافتراضية  2019ووصف )محمد،  معززة،  

 .ت إضافية أو تكون بمثابة موجه لهوالمعلومات في بيئة المستخدم الحقيقية لتوفير معلوما 

مع   (Philipp et al., 2022)  وقدمه الحقيقي  الواقع  دمج  خلالها  من  يتم  تفاعلية  تقنية  أنه  على 

الافتراضي بصور ثنائية أو ثلاثية الأبعاد ليتم تعزيز مفردات الواقع الحقيقي من خلال الإمكانيات الرقمية 

بين   الاختيار من  تسهل عليهما يجعل الفرد يتفاعل معها ويقبلها بدرجة كبيرة  للحاسب أو الهاتف الذكي  

استخدام العملاء لتطبيقات الهواتف الذكية    أنه  (Kamel et al., 2022)وذكر  العلامات التجارية المختلفة،  

المحتوى  ليظهر  الذكية  بكاميرا هواتفهم  المطبوعة  الرسوم  المعزز ومسح رموز  الواقع  تقنية  تدعم  التي 

أو نموذج ثلاثي الأبعاد، ما جعل  كرسو اللطيف،  م متحركة  التسويق  ( يعتبرها  2019)عبد  من أساليب 

وما يرتبط بها  الحقيقية  من التكنولوجيا الرقمية التي تعتمد على إسقاط الأجسام    ونوعا  الإلكتروني الحديث  

ما جعل ،  فيها  من معلومات في بيئة المستخدم الحقيقية لتوفر له معلومات إضافية وتحقق له انغماس كاملا  

تقنية حديثة يعيش فيها المتلقي التجربة في محيطه ويتم الدمج بين على أنها    إليهاينظر    (2020)عوض،  

سرد الخبر وبين تجربة المستخدم له، وهنا ينفتح المستخدم على أشكال افتراضية ثلاثية الأبعاد بإضافة  

ج مكانة  تدممحتوى متعدد الوسائط بما يسمح له بالتعرف على معلومات وبيانات جديدة نصية وبصرية  

العلاما المطبوعةوسمعة  الوسائط  على  التجارية  الأمثل  ت  بالشكل  العروض  اعتبره لتصل  بينما   ،

(Aboushouk& Elsawy, 2020) دة في عصر ما بعد التحول الرقمي. من أكثر التقنيات الواع 

نصوص 2021)مصطفى،    وعرفه صورة  في  الفعلي  الوقت  في  للمعلومات  استخدام  أنه  على   )

يتم  حيث  الحقيقي،  العالم  كائنات  مع  المدمجة  الافتراضية  التحسينات  من  وغيرها  وصوت  ورسومات 

وهكذا   ل الهواتف المحمولة وخوذات العرض،الوصول إلى الواقع المعزز باستخدام معدات أكثر شيوعا  مث

ال المادي والعناصر الافتراضية  العالم  المعزز بين  الواقع  إنشاؤها  يجمع  ثم    الكمبيوتر  عن طريقتي يتم 

، وآخرون، عبد الواجد) مادية في الواقع ضمن مجال الرؤية، وأضافسقاط هذه العناصر على الأسطح الإ

حيث يمكن الاحتفاظ    ( أنه لا يمكن الفصل بين الواقع الافتراضي والمعزز، ولكن يمكن دمجهما معا  2022

ات  وقد ظهرت العديد من التطبيق (MR) بالمشاهد واستخدامهما في حالات كثيرة فيما يسمى بالواقع المختلط

)السرحان، وعيد،   وأضاف،  عملية تسويق المنتجات  التي تدعم (IM) لهذه التقنية ومنها المرايا التفاعلية
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أنه تقنية تفاعلية تجمع العناصر الرقمية والواقع الفعلي عبر معلومات وأجسام ثلاثية الأبعاد أو (  2024

الرقمية، وتتطلب هذه  الوسائط  أجسام متحركة أو نصوص أو صور أو أصوات أو عناصر أخرى من 

ودات تقنيات الاستشعار مزوالعملية تقنيات مثل الكاميرات، أجهزة الاستشعار، شاشات العرض الصغيرة،  

افتراضي  2024ويؤكد )محمود، وآخرون،  والمعالجة،   بواقع  الحقيقي  الواقع  تفاعلية تعزز  أنه عملية   )

رقمي عبر أجهزة سلكية ولا سلكية متصلة بالإنترنت يمكن ارتداؤها كالنظارات أو شاشات يمكن حملها  

ر أو معلومات نصية أو فيديوهات أو كالهواتف الذكية والأجهزة اللوحية ليظهر المحتوى على هيئة صو

( بأنها تقنية 2025)السيد، والسيد،  بعاد يتعامل معها العميل بفعالية، بينما قدمه  برامج أو أشكال ثلاثية الأ

علانية في البيئة المادية للعميل بحيث تكون المعلومات  لمعلومات الافتراضية بالرسالة الإتعتمد على دمج ا

 كأنها موجودة في البيئة الحقيقية. 

 : المعززالدور التسويقي للواقع  •

ذين أن تلك التقنية تناسب شرائح كبيرة من المستهلكين خاصة كبار السن ال  (Suh& Lee, 2005)  بين

مراكز البيع والمتاجر، فضلا  عن السماح بمشاركة الجمهور بالرأي  إلى  يواجهون صعوبات في الانتقال  

أن تقنية الواقع المعزز وفقا لرأي    اللافتومن  ،  ة وتبادل الخبرات بين المستهلكينوالترويج للعلامة التجاري

(Hincapié et al., 2011)   لا تقتصر على حاسة البصر فقط، لكنها يمكن أن تعزز حواس أخرى مثل

لذلك،   المناسبة  العرض  أجهزة  توافرت  حال  في  واللمس  والسمع  والتذوق   &Artoolkit)وبين  الشم 

Fiorenntin, 2011)  و الاختيار  في  الحرية  يتيح  البائعأنه  يمارسها  التي  الضغوط  على  و يرفع  ن 

الدليل التجريبي حول دور تقنية الواقع المعزز في جعل   (Yim et al., 2017)وقدمت دراسة  المستهلكين،  

لى تكوين اتجاهات إيجابية لديهم نحو نوايا الشراء مقارنة إالاتصال مع المستهلكين أكثر فاعلية، وأنها تؤدي  

التقليدية،   العاطفي وزاد بالمواقع  التأثير  وأنه كلما زاد استخدام المستهلك لتطبيق الواقع المعزز كلما قل 

 Hilken)التأثير المعرفي الذي يدفع المستهلك للاعتماد على العقل في اتخاذ قرار الشراء، في حين لفت  

et al., 2017)  ا إلى  سياسة النظر  يخص  فيما  التقنية  بهذه  المرتبطة  والاهتمامات  التحديات  من  لعديد 

الخصوصية ومشاركة المعلومات الشخصية فضلا  عن الحساسية المفرطة تجاه الخصوصية والأمن الرقمي 

استخدام عن  لة  ؤوالمسرشادي من الجهات  إأثناء تبني واستخدام تلك التكنولوجيا في غياب ميثاق أخلاقي أو  

المعزز،   المعزإ (  2018وأكد )محمد،  الواقع  بالواقع  التسويق  ز يسهم في تطوير موقع ن زيادة عائدات 

 .لكتروني مما يجعله تجارة رابحةالمؤسسة الإ

استخدام تقنية الواقع المعزز تضيف للإعلان: طريقة جذابة للتفاعل، ن  إ(  2019بينما ذكر )محمد،  

التفاعلية في الوقت الفعلي، الافتراضية وتقييم المنتج، مزامنة الواقع الافتراضي والواقعي، حصر خصائص 

المدمج الكاميرات  أو  الهاتف  الاستخدام عبر تطبيقات  قابلية  الذاتية والاستقلالية،  الخدمة  ة، المستهلكين، 

التكلفة الأقل. وسهولة الوصول للمنتج وتجربته مع التحلل من قيود المكان والزمان، الانتشار الفيروسي،  

)عوض،   آثارها 2020وأشار  وإلى  المطبوعة  الإعلانات  في  المعزز  الواقع  تقنية  تطبيق  بساطة  إلى   )

ن العلامة التجارية وتشكل مستقبل  الإيجابية على العلاقات التفاعلية مع العميل، وأنها تعد أداة للإعلان ع

في مجال الإعلان تتضمن:   المعزز  الواقع  لتقنية  أندرويد   HP Revealمجال الإعلان، وأن تطبيقات 

Aurasma, Layar, Dulux, L’Oréal Modiface, Studio Aurasma, Wikitude Drive, 

Firefighter 360, Google Goggles, Augment, Trip Field, Quiver Quiver  من جانب ،

الترويج   %67تفضيل    (Gabazova, 2021)وبين  آخر،   في  المعزز  الواقع  لتقنيات  المشاركين  من 

 .ملاءلمنتجاتهم وخدماتهم لأهميته في دعم التفاعل مع الع
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ن الواقع المعزز يحقق العديد من المميزات لأصحاب المشروعات التجارية إ(  2022)عزي،    وأضاف

، نشر  ةوالمستهلكين على حد سواء منها: رؤية المنتج واختباره، تحقيق التفاعل بين أطراف العملية البيعي

المنتج بين عدد كبير من المستهلكين بأقل تكلفة ممكنة، إتاحة التعامل مع البرامج والتطبيقات الإلكترونية  

اعتبر تدريب مسبق للمستهلك، بينما  إلى  ون الحاجة  الشراء الذكي عبر شبكة الإنترنت د  التي تقدم خدمة 

لتفاعل 2023)ماضي،   آفاقا  جديدة  فتح  قد  المحمولة  الأجهزة  المعزز مع  للواقع  المعاصر  التكامل  أن   )

على أهمية  للتأكيد  (  2023)خشان،  ذهب  و العملاء وتطوير التطبيقات وإحداث ثورة في مختلف القطاعات،  

الأمراض والأوبئة نظرا  لخصائصه التفاعلية المميزة، السهلة،    الواقع المعزز في التسويق خاصة بأوقات

والمفيدة، وأنه يخلق الإحساس بالرفاهية والتفرد، وهو تطبيق مجاني لا يحتاج سوى لوجود هاتف بكاميرا  

خبراتهم في   فيأن انغماس المستهلكين في المنتجات يؤثر    (Serravalle et al., 2023)وأضاف  فقط،  

التأثير   يعقبه  المعزز  الواقع  تقنية  الشرا  فياستخدام  الإ  ءنية  المواقع  زيارة  نحو  والنية  لكترونية  للمنتج 

ومشاركة الخبرات المختلفة مع غيرهم من المستهلكين، حيث يدعم الواقع المعزز التفاعل مع المنتجات  

 .ورؤية وسماع الأشياء كما تحدث في الطبيعة

خصائص ومميزات الوقع المعزز في أنه: يمزج بين الحقيقة (  2024)السرحان، وعيد،  كما أضاف  

والفيديوهات الصور  مثل  رقمية  عناصر  يوفر  للمستخدمين،  محسنة  تجارب  يوفر  وأنه ،  والافتراضية، 

والعمليات الصناعية والتعليم والتدريب، ويستخدم التفاعل الاجتماعي  يدعم  نماذج ثلاثية الأبعاد،  يعرض  

(  2024بينما اتفقت دراسات )السرحان، وعيد،  الألعاب والطب والتعليم والتصنيع، بمجالات متنوعة مثل 

لعناصر البصرية  ة بمجال التصميم المتحرك، إثراء ا: أهمية بارزيضيفلأنه  حول أهمية الواقع المعزز  

لمستخدمين إلى المعلومات، تعزيز  لقصة والرواية، توجيه اعل والمشاركة، إثراء التفاتعزيز اوالتفاعلية،  

مستخدم عبر عناصر مرئية  لتفاعل ا لاعلان المبتكر والجذاب، تحسين  لتسويق والإالتعليم والتدريب، تعزيز ا

ما جعل وهذا  اتف الذكية أو الكاميرات اللوحية،  ومتحركة مما يجعله يتطلب أدوات متخصصة مثل الهو

الواقع المعزز تحتاج معرفة أكبر مما يستوجب الوقوف على    آليات  أن تطبيقيؤكد  (  2022)الشريف،  

ن حول طريقة للمعلني  ا  عملي  بهار ويقدم دليلا  ي يرتقي بمستوى الإعلان ويحقق الإإمكانياته لخلق بعد ديناميك

أن تقنية الواقع المعزز قد تتضمن أحيانا  تجارب   (Faqih et al., 2021)وقد أشار  علاناتهم،  إتوظيفه في  

ومحتويات لا تتناسب جيدا  مع عادات وتقاليد وتفضيلات المستخدمين ما يعيق تطوير نوايا سلوكية إيجابية  

من أن التجربة المخيبة  يحذر    (Rauschnabel et al., 2022)  نحو تبني التكنولوجيا وقبولها، ما جعل

 سواء. للآمال للواقع المعزز قد تلحق الضرر للتطبيق ومبيعات العلامة على ال

 الواقع المعزز:  اتتطبيق •

ومتزايدة ومن المتوقع أن يصل حجم هذا السوق عالميا    لافتةتطبيقات الواقع المعزز بصورة    انتشرت

خلال الفترة من   %46.3مرتفعا  بمعدل نمو سنوي مركب قدره    2026مليار دولار بحلول عام    89إلى  

التي أجرتها  ،  20261لى  إ  2020 من مخططي   %67إلى أن    Media Vibrantوقد أشارت الأبحاث 

وسائل الإعلام والمعلنين يعتزمون دمج إعلانات الواقع المعزز في حملات التسويق الرقمي لتعزيز مشاركة 

لشركة  2المتلقي استطلاع  أظهر  بينما   ،Deloitte    إيراداته  %90أن حوالي تتراوح  التي  الشركات  ا من 

نذكر هنا حالة  و،  3مليار دولار تستفيد بالفعل من تقنية الواقع المعزز  ىمليون دولار إل   100السنوية من  

 
1 Augmented Reality Industry 2025 
2 8 Must-Know Stats About Augmented Reality Marketing 
3 3 Trends That Will Shape Your Marketing Efforts in 2018 | Entrepreneur 

https://www.reportlinker.com/market-report/Virtual-And-Augmented-Reality/513047/Augmented-Reality
https://bootcampdigital.com/blog/must-know-stats-about-augmented-reality-marketing/
https://www.entrepreneur.com/growing-a-business/3-trends-that-will-shape-your-marketing-efforts-in-2018/300626
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الشمسية   النظارات والتي توفر لعملاء الإ  Mister Spexالنظارات  نترنت فرصة تجربة أي زوج من 

حيث يمكن للمستهلك    IKEA Placeومثله تطبيق  ،  4الشمسية وتقييم المظهر من جميع الجوانب قبل الشراء

من خلاله استعراض قطع الأثاث مع تغيير أبعادها لتتناسب مع المساحة لتسهل تنظيم الأثاث بالمنزل وتفيد  

التي    Hologramوجد تقنية  كما ت،  5الشركة في تجاوز مشكلات العملاء وزيادة حجم المبيعات من المتجر

الأجسام   صورة  تكوين  إعادة  من  تمكنها  فريدة  خاصية  المنتجات    وتوظيفهاتمتلك  مختلف  تسويق  في 

المعزز عبر   للواقع  الأبعاد  بتقنية ثلاثية  المنزلية وغيرها(  الأجهزة  تلك  )السيارات،  الصور في عرض 

تجربة فريدة لتطبيق الواقع المعزز لتمكين    6، كما أطلقت أمازون (2023الفراغ والبيئات المفتوحة )مندور،  

 .لسوق ودون مجهود يذكرإلى اة الشراء دون الانتقال  يالعملاء من تجربة المنتجات التي يرغبونها قبل عمل

 (VR)يختلف عن الواقع الافتراضي    (AR)أن استخدام الواقع المعزز    (Retter, 2022)  وأضاف

كما يطبق بشركات    تماما    Virtual Try-On (VTO)من خلال تقنية  وأنه يستخدم في صناعة الأزياء  

H&M, ZARA, Rimmel, Gap, LVMH, Sephora, GPA Inc.  ، الأحذية علامات  وتتعدد 

  Adidas, PUMA, Nike Fit, Gucciالرياضية التي تبني ترويجها على تقنية الواقع المعزز مثل:  

كما اعتمدت شركة ،  360oالتي تتيح تجربة أي منتج من الأحذية دون دخول المتجر مع العرض بزاوية  

Sephora   لمستحضرات العناية الشخصية والتجميل على إعلانات الواقع المعزز وإمكانية تصفح مكتبة

الكاملة   المكياج  المرآة،  موسعة من الأشكال والألوان لأنماط  الحي ثلاثي الأبعاد مثل  العرض  كذلك مع 

مجموعة متنوعة المخزون الرقمي لتقنية الواقع المعزز للاختيار من بين     PC Jewellerاعتمدت محلات

 Pottery Barnبينما قدمت شركة  من المجوهرات المتاحة عبر نموذج المرآة السحرية على جهاز لوحي،  

عبر    3D Room Designerللأثاث إعلانا  مصمما  بتقنية الواقع المعزز لتوضيح طريقة استخدام تطبيقها  

وباستخدام تقنية الواقع  ،  بناء أفكار تصميم وتجديد لغرف المنزل المتنوعة  علىالهاتف الذكي والمساعدة  

الكارتوني بهواتفهم الذكية أن    Pizza Hutيمكن للمستخدمين مسحا  للعلامة المعلقة على صندوق  المعزز  

لعبة  ينتقلوا   وتشغيلها،    arcade game Pac Manإلى  الشخصيات  وعيد،  وتحريك  )السرحان،  وبين 

للواقع المعزز لجعله أكثر   WWDC 2018بعد مؤتمر المطورين    Apple( كيف ظهرت لنا خطط  2024

بين   الدمج  تم  ميزة حيث  وليس مجرد  للمطورين  وفائدة  تحت   Pixar, Augmented Realityفعالية 

( أنه من حملات الرسوم 2018)الدالي،    وأضاف  ،ر المنتجات بصورة ثلاثية الأبعادلتظه  USDZمسمى  

 Pokémon GO, Magic Bench, Pepsi Max Unbelievableالمتحركة الناجحة للواقع المعزز:

Augmented Reality Experience at A Bus Shelter  ،( أن شركة 2024)لاشين،    بينما رأى

Bean Burds   تعد أول علامة تجارية تطلق خدمة الواقع المعزز لعشاق القهوة تلاها العديد من العلامات

 ,Channel, IKEA Place, Amazon AR View, Burberry, Sephora, Fendiالتجارية مثل: 

Dior, Lacoste, Hermes, Rolex, Michael Kors, Rummel, Walmart , Saint Laurent, 

Lois Vuitton . 

 

 
4  https://www.misterspex.co.uk/ 
5  https://www.ikea.com/global/en/newsroom/innovation/ikea-launches-ikea-place-a-new-app-

that-allows-people-to-virtually-place-furniture-in-their-home-170912/ 
6  https://www.amazon.com/products 
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شركة   تواستعان   Bilpparبالتعاون مع شركة  ( تجربة هاينز للمواد الغذائية  2022)الشريف،    وقدم

STM Bags    بتطبيقSTM goods    ،المنتجات الجاذبية بعد تجربة  الذكي لتحقيق  ظهر كذلك  للهاتف 

تطبيق   الأطعمة عبر  تقديم  في  المعزز  الواقع  كما  AR Food Menuتطبيق   Toyotaقدمت شركة  ، 

من الداخل ونظام الدفع الهجين باستخدام تطبيق    C-HRللسيارات تجربة لتبني الواقع المعزز لرؤية نموذج  

Toyota Hybrid AR  ،  للهواتف الذكية بتبني تقنية الواقع المعزز في تصميم   شركة هواوي كما قامت

 . الجديد P2O Proإعلانها الخاص بهاتف 

 : AR/VR/MR الواقع المعزز مقابل الواقع الفتراضي والواقع المختلط  •

الواقع الافتراضي    (Bruno et al., 2018)بحسب   العالم   (VR)فإنه في  المستخدم عن  يتم عزل 

ن راسخين في  والمستخدميظل  (AR)المعزز الحقيقي مع إنشاء وجود في بيئة افتراضية، بينما في الواقع 

الواقع الافتراضي جنبا  إلى جنب   يوجدالعالم الحقيقي ولكنهم يواجهون تراكب عناصر محوسبة، وعندما  

يندرج  و حيث يتفاعل المستخدمون مع العناصر الرقمية المرتبطة بالعالم الحقيقي    (MR)مع الواقع المختلط  

الممتد   الواقع  مصطلح  تحت  عوالم    ،(ER)هذا  في  افتراضية  عناصر  يضع  المعزز  الواقع  أن  أي 

 ،(Whang et al., 2021)المستخدمين، بينما يضع الواقع الافتراضي المستخدمين في عوالم افتراضية  

وبالتالي   مبتكر وواقعي لرؤيته واختباره  وبالتالي يمكن لتقنية الواقع المعزز عرض المنتج بشكل افتراضي 

 .7زيادة نسبة العملاء ونمو المشاركة وبناء صورة ذهنية مؤثرة وخلق تجربة مسلية ذات تكلفة متواضعة

 أندرويد لتقنية الواقع المعزز في مجال الإعلان:تطبيقات  •

 Snap Incللأبحاث بالتعاون مع شركة    (Ipsos)نتائج دراسة شركة    (2024)لاشين،  استعرض  

من المستهلكين السعوديين يعتمدون تقنية    %67من المستهلكين بدولة الإمارات،    %66والتي أوضحت أن  

الشرق الأوسط وشمال أفريقيا من المشاركين في منطقة    %80في التسويق، وأن أكثر من  الواقع المعزز  

المنتجات قبل اتخاذ القرار الشرائي، في حين  يمهتم بينت  ن باستخدام الواقع المعزز ليتمكنوا من تجربة 

)الشريف،   دراسة  أربعتأنه  (  2022نتائج  الواقع    ةوجد  تقنية  عبر  الإعلان  مع  المستخدم  لتفاعل  طرق 

لمستلزمات   Mothercareكما في كتالوج  إدراك المحتوى الافتراضي والتفاعل معه  (  1)المعزز هي:  

المعالجة والتجربة وإحداث التغيير فيما يعرض كما في  العرض التفاعلي ب(  2الأمهات الحوامل وأطفالهم، )

والتصميم   IKEA Placeتطبيق   الحجم  حول  الانطباع  دقة  يعطي  مما  الأثاث  قطع  تلوين  يتيح  الذي 

علان الواقع المعزز من دون التحكم في إ التكامل بأن يصبح العميل جزءا  من  (  3والوظائف للمنتجات، )

( 4للتكنولوجيا وعبر مرآتها السحرية، )  rock3المحتوى الافتراضي كما في إعلان الواقع المعزز لشركة  

كأن يقف أمام شاشة عامة مجهزة التفاعل بأن يصبح العميل جزءا  من إعلان الواقع المعزز ويتفاعل معه  

 تغيير لون الملابس الافتراضية من خلال التلويح بيديه فتظهر له كيف ستبدو الملابس منلبالواقع المعزز 

أن تقنية    (Javornik, 2015)  واعتبر  مما يخلق الانغماس والواقعية داخل بيئة الإعلان.  دون تجربتها فعليا  

Memomi    وإحدى تقنيات الواقع المعزز المستخدمة في التسويق تجعل    ذات الخصائص السحرية تقريبا

ويمكنها تعديل ألوان الأقمشة والموديلات    وعات من الملابس في غرف افتراضيةمن الممكن تجربة مجم

 حتى لو لم تكن موجودة في المتجر خلال فترة زمنية قصيرة.

 

 
7 https://allvirtualreality.com/tutorials/what-is-definition-meaning-mixed-reality-mr.html 
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 كيف تعمل تقنية الواقع المعزز:  •

أن الواقع المعزز يقوم على دمج عناصر افتراضية من صور ثنائية أو   (Dunleavy, 2014)يرى  

العالم الحقيقي،   وأن ذلك يتم بطريقتين:  ثلاثية الأبعاد، مقاطع فيديو، مقاطع صوتية، وألعاب ... إلخ مع 

)عبد الهادي،    ، وأضافLocation، والاعتماد على الموقع الجغرافي  Markersالاعتماد على العلامات  

تعمل عبر إظهار العناصر الرقمية في العالم الحقيقي مع إمكانية التفاعل تقنية الواقع المعزز  ن  إ(  2020

( الصورة الثابتة بوجود  1على: )  معها باستخدام الهاتف أو النظارة الخاصة، ويمكن تغيير الأحداث اعتمادا  

بعاد من خلال حاسب شخصي  ثم التجسيد والعرض المباشر للرسوم ثنائية الأ  Marker based ARعلامة  

التقنية بدون علامة  (  2بعاد، )ظهارها بصورة ثلاثية الأإوكاميرا ثم تحديد احداثيات الصورة واتجاهها و

Marker less AR    الجغرافي الموقع  تحديد  خلال  ومقياس    GPSمن  والبوصلة  الخريطة  باستخدام 

بالتفاعل معها، )إ(  3السرعة، ) أو الصور على سطح مادي والسماح  الضوء  أو (  4سقاط  استبدال كلي 

 اصر القصة بعناصر أخرى افتراضية. جزئي لعنصر من عن

 )تبني تقنية الواقع المعزز(:  الوسيطأبعاد المتغير  •

بالوصول لمحتوى مختلف والتفاعل البسيط   التقنيةالمدى الذي تسمح فيه    تعني:  Interactive  التفاعلية −

نتج أنشطة معرفية وعاطفية تراضي ثلاثي الأبعاد ي  افستخدم لتعزيز المشاركة في عالم  مع واجهة الم

 Iranmanesh et)، ورأى  (Hsu et al., 2021)  أكثر نشاطا  من رسائل الإعلانات ثنائية الأبعاد

al., 2024)   أنها تعني قدرة المستخدمين على إدارة ما يشاهدون في مزيج من العالمين الافتراضي

قويا  بالمتعة   على أنها تخلق احساسا    ;Sung& Cho, 2012)  (Rose et al., 2012والحقيقي، واتفق  

مدعوما   للمنتج  حسية  وتجربة  بيئة  خلق  خلال  من  ويمكن   للمستهلكين  التسوق،  عملية  في  بالتحكم 

 الحصول على تجربة مغامرة.  عليهللمستهلك مما يسهل على  عفويا   ه سلوكا  اعتبار

والتسلية :  Entertainmentالترفيه   − الواقع  من  للهروب  العملاء  احتياجات  تلبية  على  القدرة  تعني 

الجمالية   المتعة   (Regenbrecht& Schubert, 2021)، وقدم  (Feng& Xie, 2018)وتحقيق 

المادي، ضور المكاني أو متعة التجربة والإالترفيه على أنه الح حساس بالمنتج كما لو كان بالواقع 

هجة والمتعة الموجودة استجابات المستهلكين للبلتعريفه على أنه    ) al., 2022)Kamel etبينما ذهب  

الإعلان،   أن   (Saleem et al., 2022)  وأكدفي  المسوقين  على  العميل، يجب  تذكر  لدواعي  أنه 

 .يضعوا في اعتبارهم عامل الترفيه بالإعلان

تقديم معلومات مفيدة أو توفير   وهي: تتمثل في القيمة المنفعية  Perceived Benefit  المنفعة المدركة −

للمستهلك  وتسليتها  التسوق  تجربة  متعة  وتعني  الترفيهية  والقيمة  التسوق  في  والجهد  الوقت 

(McLean& Wilson, 2019). 

واستخدام  أنه لا توجد صعوبات أثناء تصفح المنتجات  : التأكد من  Ease of Use  سهولة الاستخدام −

 ا  إيجابي   ا  وأنها لا تحتاج إلى مجهود ذهني كبير كلما تكون اتجاه  ،الواقعية  االكاميرا لرؤيتها في بيئته

(، 2024نحوها، وأن تبني تقنية الواقع المعزز له تأثير إيجابي على النوايا الشرائية )حسن، وزكي،  

عل إيجابيا   تأثيرا   تحمل  الاستخدام  أن سهولة  الدراسات  أكدت  للمستخدموقد  النفعية  القيمة  إدراك   ى 

يزيد الواقع المعزز من كفاءة   ومن ثمإزالة الحواجز التقنية التي أنشأها التسويق الرقمي  إلى  وتؤدي  

 التسوق والراحة للمستهلكين وتوفير الكثير من الوقت والجهد.
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التقنية:  Remote Presence  التواجد عن بعد − للمستهلكين فرصا  لفهم المنتج باستخدام    حيث توفر 

تقنيات التحكم عن بعد والاختيار من متعدد، وهو ما يزيد إدراك القيمة النفعية من خلال تجربة منتج 

 .(Huang& Liao, 2015)متعدد الأبعاد مقارنة بالتجارة الرقمية التقليدية 

 : Brand Authenticity (BA)أصالة العلامة . 2

اليونانية   مصطلح  (Shirdastian& Richard, 2019)أرجع   اللاتينية/  للكلمة  الأصالة 

Authentikos    على والحداثة  الجداللدلالة  التقليد  والثقة وعدم  أو رة  القبول  يستحق  المنتج  أن  يعني  ما 

لى وجود إ  (Oh et al., 2019)أشار  بينما  الموثوقية وأنه جدير بالثقة أو غير خيالي أو مطابق للأصل،  

 (Chen et al., 2020)وبين    معنوي إيجابي لأصالة العلامة التجارية على نوايا العملاء السلوكية،تأثير  

التج  العلامة  العميلأنه مع زيادة أصالة  ارتباط  ترتفع مؤشرات  قوة   ارية  المعرفي هو الأكثر  البعد  وأن 

أهمية الأصالة في أنها: تؤشر للجودة    (Safeer et al., 2020)وأضاف  وتأثيرا  في أبعاد ارتباط العميل، 

والتمييز، تعزز شفافية الشركة، تدعم النتائج النفسية لسلوك الزبائن، تعزز العلاقة مع الزبون، تعزز من 

(  2023اعتبرها )عباس، والجنابي،  وتدفع نحو حب العلامة،  وا الشرائية،  ثقة الزبائن بالعلامة، تحرك النواي

للشراء،   الزبائن  لجذب  رئيسيا   الأصالة  ل  (Xu et al., 2022)ونظر  عنصرا   أنه  مصطلح  متعدد  على 

التجارية  علاماتهم  تمييز  أجل  من  استراتيجية  بصورة  المتعددة  أبعاده  المسوقون  يستخدم  حيث  الأوجه 

يرون (  2024)رمضان وآخرون،  رضائهم، ما جعل  تحقيق  ت جيدة مع العملاء تنتهي ب والحفاظ على علاقا

 لها.ولاء لل يماوتدعالعاطفية بين المستهلك والعلامة  أنها تعزز الروابط

 تعريف أصالة العلامة: •

التجارية  بين    (Bruhn et al., 2012)  ربط العلامة  العلامة ووفائها بوعودها وأصالة  استمرارية 

بالوعود المقدمة لأصحاب المصلحة وما   (Eggers, 2013)وعرفها  وتفردها وعدم تقليدها لعلامة أخرى،  

مع   تتماشى  كانت  وإذا  التجارية،  استراتيجياتها  العلامة  جميع عناصر  بين  الاتساق  لتحقيق  عبر  وقيمها 

(Coary, 2013)    بأنها صدق وشفافية العلامة التجارية في تعاملاتها واستعدادها لتلبية الادعاءات عنها

بأنها الدرجة التي يكون فيها الأفراد صادقين مع هويتهم    (Schallehn et al., 2014)وقدمها  التي تقدمها،  

تقييم  بمثابة  أن أصالة العلامة    (Napoli et al., 2014)بينما أضاف  ويتأثرون بالتوجهات الاجتماعية،  

لتفرد وإخلاص العلامة التجارية وبأنها صادقة وحقيقية تتسم بالموثوقية    من منظور العميلعقلاني  شخصي  

بالتراث،   وملتزمة  عن    (Morhart et al., 2015)وأوضح  والنزاهة  تعبر  العملاء  أنها  إدراك  مدى 

وأنها  ،  لية وتقدم الدعم للعملاءؤووأنها تتسم بالرعاية والمسهم  ص العلامة تجاه نفسها وصدقها معلإخلا

على  ليها  إ  (Assiouras, 2015)وأشار    ترتبط بمصطلحات الاستمرارية، المصداقية، النزاهة، والرمزية،

أنها    (Moulard et al., 2016)بين  كما  وبيان الرسالة والصدق مع الزبائن،  أنها الإخلاص للقيم الداخلية  

المدى الذي يرى فيه الزبائن أن مديري العلامة التجارية متحمسون في جوهرهم مكرسون لتقديم منتجات  

 . متميزة

( بأنها  Fritz et al., 2017وعرفها  المدرك(  قيمها  الاتساق  واقع  من  التجارية  العلامة  لسلوك 

 (Wymer& Akbar, 2017)  ورأى،  مع نفسها بالصدق  لها   يشارومعاييرها الأساسية والتي بموجبها  

إلى العلامة التجارية على أنها النموذج الفريد   بهاتعبر عن الدرجة التي ينظر  أن أصالة العلامة التجارية  

المقلدة(   وغير  )الأصلية  نوعه  تدعيهمن  فيما  وصادقة  مقلدة  وليست  فريدة  أنها  يعني   وقدمها   ، مما 

(Dwivedi & McDonald, 2018)    قوي بحسب ما تمثله وتفي   ذات فلسفة واضحة وإحساسعلى أنها  
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الصدق، الاعتمادية، النزاهة،    أنها تؤشر على معاني  (Guèvremont, 2018)بين  بوعودها، في حين  

 ,Athwal& Harris)وبحسب  لى قدرتها على التواصل العاطفي مع المستهلكين،  إ والالتزام بالإضافة  

فإنها تحمل معاني الصدق، الحق، الواقع، حسن النية، البساطة، الاستدامة، الجمال، والإنسانية،   (2018

اعتمادا  على ما يريده    والمبادئبأنها الأصالة في المنتج    (Hernandez& Lewis, 2019)عرفها    بينما

  ى مة التجارية أصلية وحقيقية بمعنبأنها الدرجة التي تعتبر العلا  (Mody, 2020)صفها  وو،  نوالمستهلك

   .أنها فريدة وليست مشتقة وأنها صادقة لما تدعي به

بأنها صفة العلامة التجارية التي ينظر إليها على أنها مخلصة   (Chen et al., 2021)بينما عرفها  

المدى الذي  بأنها لتعريفها   (Södergren, 2021)وذهب وصادقة نحو نفسها وزبائنها وداعمة لرغباتهم، 

نفسها وتجاههم،   تجاه  التجارية مخلصة وصادقة  العلامة  أن  الزبائن  فيه   ,Safeer& Liu)وبين  يرى 

ثم حب العلامة بين المستهلكين لينتهي بالولاء  أن العلامة التجارية الأصيلة تحمل الثقة والأمان    (2022

المنظمة بالقدرات اللازمة  (  2022)الماضي،    ولفت،  لها أن أصالة العلامة التجارية تساعد على تزويد 

أصالة    (Ahmad et al., 2022)ووصف  لإقناع المستهلكين وبناء صورة جيدة عن خدماتها المقدمة،  

 ,.Bargoni et al) وأضافمع نفسها وأن يكون سلوكها مدفوعا  بأفكار ومشاعر فعلية،  هابصدقالعلامة 

 باعتبارها ضمن   براز تاريخ وتراث وقيمة علامتهاإأن أصالة العلامة ترجع إلى قدرة الشركة على    (2022

بثمن،    الأصول تقدر  التي لا  الملموسة   تجارية العلامة  الن  إ  (Campagna et al., 2023)وبين  غير 

، تظل صامدة على مر الوقت  والتيوالصدق مع المستهلكين    بالانفتاح  المهتمةفريد  السلوب  الأصلية ذات  الأ

والجنابي،  وبين   العلامة (  2023)عباس،  الزبون  فيها  يصف  التي  الدرجة  أنها  على  العلامة  أصالة 

 .بالاستمرارية، النزاهة، المصداقية، الرمزية، الموضوعية، والحداثة وعدم التقليد للعلامات الأخرى

 أبعاد المتغير المستقل )أصالة العلامة(:   •

أن أصالة العلامة تتضمن أربعة أبعاد )الاستمرارية، الأصالة والتميز،   (Bruhn et al., 2012)بين  

 ,.Eggers et al)عبارة، في حين قاس    ةمن خمس عشر  ا  ، وعدم التقليد( ووضع لها مقياسالمصداقية 

تطابق العلامة( على مقياس من عشر  وأصالة العلامة بثلاثة أبعاد )اتساق العلاقة، توجه العملاء،   (2013

أبعاد   نيمثلو  لتزام بالجودة، التراث، والإخلاصأن الا  (Napoli et al., 2014)عبارات، في حين أوضح  

 ,.Schallehn et al., 2014; Moulard et al)عبارة، بينما رأى    ةعشر  الأصالة على مقياس من أربع

البعد،  أن    (2016 أحادي  العلامة  أصالة  ستمفهوم  خلال  من  فقط،    ويقاس  دراسات عبارات   واتفقت 

(Morhart et al., 2015; Kumar& Kaushik, 2022)    والنزاهة،  حول )الاستمرارية،  أبعاد 

على   الأبعاد تحمل تأثيرا  ايجابيالك  وأن تعبارة،    ةالمصداقية، والرمزية( كمقياس للأصالة من خمس عشر

والكلمة المنطوقة، وأن إدراك العملاء   ،التعليقاتة والذي يظهر من خلال التفاعلات،  ارتباط العميل بالعلام

أكثر تواصلا   وتفاعلهم ويجعلهم  ارتباطهم  يقوى  العلامة  الشراما يعزز من    لأصالة  ويمكن    لديهم.  ءنية 

 ;Bruhn et al., 2012; Napoli et al., 2014)  دراساتبعاد التي اتفقت عليها  للباحث تبني ذات الأ

Haider& Khan, 2018; Oh et al., 2019)  الآتيعلى النحو: 

ب:  Continuityالاستمرارية   − التجارية  العلامة  تتسم  وبأن  والاتساق  الاستقرار  مع والتحمل  الثبات 

التكيف   على  والقدرة  التحديات  لمواجهة  والصمود  الوقت  والبقاء والتجاوب  مرور  الظروف  مع 

، فضلا  على منافسيها بناء  على تاريخها  متواصلشكل  للمستقبل وقدرتها على التحمل وبناء الريادة ب

وعن   للاتجاهات  العلامة  وتجاوز  والتاريخية  خلال الخلود  من  المستهلكين  ومعتقدات  تقاليد  فهم 

 فيالتواصل المستمر لمعرفة أذواقهم ومتطلباتهم للوفاء بها وللتوافق مع إدراكهم وتوقعاتهم بما يؤثر  

 شعور الزبائن واتجاهاتهم. 
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: وتعني جدارة العلامة بالثقة ووفائها بالوعود التي قطعتها على نفسها، فضلا  Reliabilityالموثوقية   −

عن الشفافية والحرص على الوفاء بمطالب وتوقعات العملاء، ويتشابه ذلك البعد مع الالتزام بالجودة 

اقترحه   التي يتماشى بها  (Napoli et al., 2014)الي  الدرجة  الموثوقية  ، وبالتالي يجب أن تأخذ 

زبائن عند زيارة الترويج للمنظمة وعلامتها التجارية مع إدراك واقعي ومتماسك لما يمكن أن يختبره ال

 المنظمة شخصيا .

: وتعني رسوخ وواقعية العلامة التجارية وتفردها وبعدها عن التزييف والتصنع Integrityالنزاهة   −

أو التأثر بعلامات أخرى وأن تبقى العلامة متوافقة مع قيمها ومبادئها ونقائها الأخلاقي، وتشير النزاهة 

الإحساس بالفضيلة التي تنعكس على نوايا تتضمن  أن  لية العلامة التجارية تجاه زبائنها وؤولى مسإ

 وتبعد النزاهة عن الأجندات الاقتصادية.وقيم العلامة، 

الذي يضيف قيمة للمستهلكين تساهم في   : أن تتمتع العلامة بجو من الإخلاصSymbolismالرمزية   −

 .بناء هويتهم الذاتية من خلال إضافة معنى شخصي لهم

المدى الذي يشعر فيه العملاء بالتمييز النسبي للعلامة التجارية مقارنة وهي  :  Originalityالحداثة   −

التجارية مختلفة ومتميزة التفرد وبما يحمله من صور  بمنافسيها   العلامة  التميز والابتكار ما يجعل 

 .وعليه نتوقع أن التفرد يعد هيكل أصالة العلامة التجارية، مقارنة بغيرها من العلامات

 : Purchase Intention (PI) ءلشرانية ا. 3

 على إدراك فوائده على أنها توقعات الفرد لسلوكه تجاه منتج ما بناء    (Schlosser, 2003)عرفها  

الميل الذاتي والحكم للعملاء وفقا     على أنهمصطلح  ال  (Schiffman et al., 2005)  قدم، وواستخداماته

أنها مؤشر رئيسي يفيد في  (Farris, 2010)بين  ، ونفاقوالمحفزات الأخرى تجاه الإ  للتوقعات والمواقف

وتعكس تلك النية تفضيل الشراء للمنتج،   زمنية معينة كبديل للسلوك الفعليالتنبؤ بعملية الشراء خلال فترة  

  بعد تقييمه واكتشاف قيمته  مجددا  بأنها شراء المستهلكين للمنتج    (Manomayangkul, 2012)عرفها  و

بأنها انعكاس    (Nasermoadeli& Maghnati , 2013)، بينما رأى  للعميل  وتعد مؤشرا  للسلوك الفعلي

شراء المنتج، وأنه يمكن للمسوقين تغيير  مع رغبة المستهلك في    للسلوك الشرائي الحقيقي وترتبط إيجابيا  

المستهلك   وعقلية  للمستهلك  الشخصي  التأثير  التفضيل  الشرائية  فييليه  ونيته   &Lu Chang)عبر  ، 

Chang, 2014)    محدد وقت  في  معين  منتج  شراء  في  المستهلك  رغبة  بأنها  بذاتهوعنها  موقف  ، في 

مجال التسويق وتعد مؤشرا  لمبيعات المنتجات  المهمة في  من المفاهيم    (Chen& Ding, 2016)واعتبرها  

 والجديدة. الحالية

اعتبرها المخطط،  السلوك  لنظرية  اتخاذ   (Morwitz, 2014)  وفقا   في  المؤثرة  المحددات  أهم 

ومؤشرا  قويا  لحجم المبيعات    ب لفهم السلوك الفعلي للمستهلكينمن أكثر الأسالي  وأنهاالقرارات الشرائية،  

التخطيط بوعي وحزم وبذل الجهود لشراء منتج   (Cheah et al., 2015)  وأضاف،  في المستقبل أنها 

ما يتبع علامة تجارية   ي الاستعداد الداخلي لشراء منتجتعن  انهإ(  2015وبين )عياد،  ،  معين أو خدمة معينة

التهيئة ، النفسية لخلق الاستعداد للشراء  بعينها وهو ما لا يتوافر ببساطة بل ناتج عملية معقدة تبنى على 

أن النية الشرائية تعد من أفضل المؤشرات لسلوك الأفراد، فهي    (Cheah et al., 2015)أضاف  بينما  

أنها الحلقة السلوكية   (Chen et al., 2016)، واعتبرها  لشراء منتجات معينة  منظم وواع  تعد عملية تخطيط

و والسلوك  الاتجاه  تربط  للمنتجالتي  الشراء  احتمالية  ما جعل  تعبر عن   ،(Moriuchi & Jackson, 

المرحلة الرابعة في   (Khan, 2019)، واعتبرها  تخطيط حالي لتصرف سلوكي مستقبلي  يراها  (2017

 .المنتج ولا تعني الشراء الفعلي  عملية اتخاذ قرار الشراء وترتبط بتحقيق رغبة المستهلك المحتمل في شراء
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على أنها مزيج من اهتمام المستهلكين بعلامة تجارية أو   (Dabbous& Barakat, 2020)  قدمها

أنها تعكس رغبة المتسوق في   (Rahman et al., 2020)وبين  ،  تج ما واحتمال شراء هذه العناصرمن

م تحمله  ما  على  بناء   معينة  خدمة  أو  سلعة  نحوهااقتناء  ايجابيه  واتجاهات  فوائد  ون   &Vu)عرفها  ، 

Nielsen, 2022)    نحو المنتج بأنها مؤشر على الشراء بناء على التفاعل بين احتياجات المستهلك وموقفه

تقييم شامل للعلامة من جانب العميل بصورة تؤثر    اأنه  (Su et al., 2023)  ، ورأىأو العلامة التجارية

التعريف على أنها   (Al-Romeedy& Samir, 2023)وقدم  ،  ختيار العميل لها بدلا  من غيرهاعلى ا

للبحث عن السلع والخدمات والأفكار التي من المتوقع أن تلبي رغباته واحتياجاته    المستهلكمؤشر يتبعه  

بغرض شرائها أو استخدامها أو تقييمها وتتحكم فيها مجموعة من العوامل الداخلية والخارجية للفرد والتي 

  أن فائدة المعلومات   (Ngo et al., 2024)وأضاف  ،  ر الشراء إن كانت النية إيجابيةتدفعه إلى اتخاذ قرا 

 . عبر الانترنت تحمل تأثيرا  كبيرا  على نية الشراء

 : UTAUTالنظرية الموحدة لقبول واستخدام التكنولوجيا  •

البيانات الضخمة،   :لكترونية العديد من التقنيات الرقمية الحديثة مثلحيث يلازم النمو في قطاع التجارة الإ

والواقع المعزز، ما دفع المنظمات لتغيير طريقة نترنت الأشياء، الحوسبة الصناعية،  إالذكاء الاصطناعي،  

إدارة أعمالها وتبسيط عملياتها التجارية ما يفيد في: زيادة الإنتاجية، رفاهية الموظفين، رضا المستهلكين، 

للمستهلكين )أحمد،  و الشرائية  النوايا  يقوم    (Venkatesh et al., 2003)(، ما جعل  2024التأثير في 

)النظرية المعرفية الاجتماعية، نموذج استخدام نظريات سابقة مشتركة في قبول التكنولوجيا    بدمج ثمان

التحفيزي،  النموذج  المخطط،  السلوك  نظرية  الابتكار،  انتشار  نظرية  المبرر،  الفعل  نظرية  الكمبيوتر، 

التكنول المخطط(  نموذج قبول  السلوك  التكنولوجيا ونظرية  لها  وجيا، نموذج يجمع بين نموذج قبول  كان 

التأثير   النظرية الموحدة    فيالأثر الأكبر في  نية وسلوك الأفراد ووضعها في نظرية واحدة أطلق عليها 

من التباين في النية السلوكية لاستخدام   %70وأن هذا النموذج يفسر    UTAUTلقبول واستخدام التكنولوجيا  

 .(Haron et al., 2021)التكنولوجيا 

 ب. مراجعة الأدبيات السابقة: 

 : الواقع المعزز. الدراسات التي تناولت 1

)أحمد،   الدراسات   (:2019دراسة  في  المعزز  الواقع  تطبيقات  استخدامات  طبيعة  لمعرفة  ذهبت 

التسويق والإا العامة والصحافة،  لإعلامية ضمن مجالات  وتوصلت إلى أهمية استخدام علان والعلاقات 

التسويق للمستهلك  تكنولوجيا الواقع المعزز في الإ علام والتسويق خاصة لأنها تسهم في تعزيز تجارب 

 عن توفيرها ردود واستجابات المستهلكين ومعرفة نواياهم الشرائية للسلع والخدمات.  فضلا  

أوضحت كيف تتيح تقنية الواقع المعزز للمستهلكين تجربة المنتجات :  (Anne et al., 2019)دراسة  

  على مما يساعد  المكياج والأثاث،  تجربة  على وجوههم أو محيطهم في الوقت الفعلي مثل  وآثار ذلك  فعليا   

وباستخدام المنهج التجريبي، توصلت   .نترنت بة قبل الشراء عند التسوق عبر الإتزويد المستهلكين بتجر 

أن الواقع المعزز يعزز من المعلوماتية المدركة والاستمتاع بالتجربة وبالتالي التأثير الإيجابي على  الدراسة  

المدرك  التجارية، بينما يدعم الاستمتاع  العلامة  الشخصية مع  البيانات  الشراء والرغبة في مشاركة  نية 

 للواقع المعزز.  عملية عاطفية تعزز الاتجاه نحو العلامة، وأنه لا توجد ثمة آثار سلبية
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نترنت لفيديو عبر الإبداع الإعلاني في إعلانات ا: فحصت دور الإ(Feng& Xie, 2019)دراسة  

، وبينت النتائج تأثير الأبعاد الثلاثية للإبداع الإعلاني على استدعاء اسم والتي تعرض بتقنية الواقع المعزز

 العلامة التجارية على المدى القصير والبعيد. 

لإنشاء إعلانات إبداعية مطبوعة تتحرر من  توظيف الواقع المعززتناولت    (:2020دراسة )عوض،  

التقليدية الإعلامع    الطرق  مستقبل  المنهج  توضيح  على  البحث  اعتمد  المعزز،  الواقع  بتقنية  المطبوع  ن 

مختصر لنشأة واستخدام تقنية الواقع المعزز وأثر استخدامه في الإعلان  التاريخي الوصفي حيث يتم عرض  

  م إعلانات الواقع المعزز ترفع المبيعات وتدخل المستهلكين في تجربة قد تنقلهتوصلت النتائج أن    .المطبوع

علانات المطبوعة بتقنية الواقع المعزز للعلامات  تزيد الإ، كما  للواقع الحقيقي للمنتج الذي يتم التسويق له

 . التجارية من نسج علاقة تفاعلية مع المستهلك بشكل فعال أكثر بكثير من الإعلانات التقليدية

: أظهرت أن الواقع المعزز له تأثير إيجابي على النية السلوكية والشرائية (Bonnin, 2020)دراسة  

للمخاطر المدركة   ومن خلال المنهج التجريبي، بينت الدراسة الدور الفاعلمن خلال تقييم المنفعة والمتعة،  

في تأثير الواقع المعزز على النية الشرائية، وأنه كلما زاد عدد الأشخاص الذين يعرفون الواقع المعزز قلت 

 لكتروني وزادت النية الشرائية لديهم.دركة للتسوق الإالمخاطر الم

الهواتف المحمولة على اتجاه الشباب (: بحثت تأثير إعلانات الواقع المعزز عبر  2021دراسة )حامد،  

الهواتف   عبر  المعزز  الواقع  الشباب لإعلانات  متابعة  دوافع  عنه ومعرفة  المعلن  المنتج  نحو  المصري 

المحمولة والكشف عن اتجاهات الشباب نحو الأساليب والأشكال التي تقدم بها إعلانات الواقع المعزز عبر 

( مفردة  450منهج المسح وذلك بتطبيق استبانة على عينة قوامها )الهواتف الذكية. اعتمدت الدراسة على  

الدراسة   الهواتف المحمولة، واعتمدت  من الشباب المصري من مستخدمي تطبيقات الواقع المعزز على 

على نظرية ثراء وسائل الإعلام. أظهرت النتائج ارتفاع معدلات اهتمام المبحوثين بإعلانات الواقع المعزز  

الذكي، وأنه توجد علاقة ارتباطية بين عوامل الجذب المستخدمة في إعلانات الواقع المعزز  على الهاتف  

بين  المعزز  الواقع  إعلانات  عن  الرضا  مستوى  ارتفاع  عن  فضلا   عنه،  المعلن  المنتج  نحو  والاتجاه 

 المبحوثين نظرا  لاستخدامه أساليب ابتكارية جذابة في عرض الإعلان. 

: استعرضت أهمية استخدام تقنية الواقع المعزز في التسوق (Carlos& Tomohiro, 2021)دراسة  

لكتروني التقليدي مقارنة بالتسوق باستخدام من خلال تحليل سمات المستهلكين عند تعرضهم للتسوق الإ

نترنت باستخدام الواقع المعزز كانت أعلى بكثير  الواقع المعزز، وأوضحت النتائج أن نية الشراء عبر الإ

 جدا  في حالة التعامل مع أساليب التسويق التقليدية. 

إلى تقييم مدى فاعلية استخدام تقنيات وتطبيقات الواقع المعزز المختلفة    سعت  (:2022دراسة )عزي،  

في مجال التسويق الإلكتروني عبر المنصات الرقمية المختلفة باستخدام شاشات سطح المكتب أو من خلال  

الهواتف الذكية في مجالات مختلفة منها والصناعي وأثرها في    ، التجاري  ،السياحي  ،التعليمي  :تطبيقات 

تحقيق التواصل مع العملاء المرتقبين الذين لا يشترط تواجدهم في الواقع الفعلي عن طريق إسقاط الأجسام 

الحقيقية في البيئة الافتراضية في تجارب تحاكي الواقع لفحص المنتجات ومعاينتها، وأثر ذلك في تحقيق  

العملاء ونمو الشرائية وزيادة نسبة  في  الاستجابات  الممكن المشاركة والتفاعل  إذا كان من  ما بينهم، وما 

للمستهلك من خلال التجربة الذاتية تقييم جودة السلعة أو الخدمة، وتقديم صورة أكثر واقعية لها بطريقة 

مبتكرة تختلف عن أساليب التسويق التقليدية، وبناء صورة ذهنية مؤثرة في عقل المستخدم الذي يتعامل مع  

 .عملية اتخاذ القرارات الشرائية فيؤثر ت ليعناصر مرئية ديناميكية بشكل تفاع
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للتعرف على تأثير استخدام تطبيق الواقع المعزز على (Lydia& Stone, 2023)دراسة   : سعت 

بالتطبيق ع الدراسة  الخاصة بالأزياء والموضة، وجاءت  التجارية  العلامات  ( مفردة من 84لى )إدراك 

لوريدا الأمريكية، وبينت النتائج أن استخدام تطبيقات المعزز أدى إلى زيادة إدراك العلامة فالنساء بولاية  

لدى العينة فضلا  عن معرفة الاختلافات بين العلامات التجارية بشكل أسرع وأوضح    %75التجارية بنسبة  

 مقارنة بعدم الاستخدام. 

 الذكيعبر الهاتف   أثر إدراك العملاء لقيمة تطبيق الواقع المعزز  اختبرت  (:2023دراسة )السعدني،  

حيث اقترحت  ،  (السلوكو  ،العاطفة  ،الإدراك)وفقا  لنموذج  على النوايا السلوكية    IKEA Placeوتطبيق  

على النوايا   ةوغير مباشر  ةمباشر  بطريقةأن إدراك العملاء لقيمة تطبيقات الواقع المعزز تؤثر    الدراسة

على    اعتمادا  تم جمع وتحليل البيانات  وقد  السلوكية بتوسيط كل من حب العلامة التجارية والإلهام النفسي.  

أظهرت  .  م طريقة المربعات الصغرى الجزئيةمفردة باستخدا  385مصر بلغت  عينة ميسرة من عملاء أيكيا  

القيم المباشرة فيما عدا العلاقة بين  المباشرة وغير  الاجتماعية ونية   النتائج قبول جميع فروض الدراسة 

العلاقة بين القيم الترفيهية ونية إعادة    فيالنفسي  استمرار الشراء، كما تم رفض فرض الوساطة للإلهام  

 .استخدام التطبيق

بحثت الواقع المعزز ضمن كتالوجات الأثاث، وقد :  (Fachrurozi & Wibowo, 2023)دراسة  

أفادت النتائج أن تطبيق كتالوج الأثاث يستخدم تقنية الواقع المعزز لتسهيل اختيار منتجات الأثاث للعملاء  

دون لكتروني  التعامل الإمن خلال  المحتملين من خلال النظر إلى التصور ثلاثي الأبعاد والتسهيل عليهم  

 الاضطرار للذهاب إلى المتجر.

في   :(Singh& Shardul, 2023)دراسة   المعزز  والواقع  الافتراضي  الواقع  دور  على  ركزت 

بسهولة، وهو ما يمكن العلامات    مالتسويق الرقمي وأهميتهما في تحسين مشاركة العملاء وجذب انتباهه

أطول في التفاعل    ا  نشاء تجارب تفاعلية لا تنسى، وأنه من المرجح أن يقضي المستخدمون وقتإالتجارية من  

 وهو ما يخلق اتصالات عاطفية أعمق.  مع محتوى الواقع الافتراضي والواقع المعزز

(: اهتمت بالتعرف على استخدام الواقع المعزز في تسويق العلامات التجارية 2024دراسة )لاشين،  

المتحدة. ونظرا  لطبيعة   العربية  المستهلكين بمدينة دبي بالإمارات  لعينة من  الشراء  وعلاقة ذلك بسلوك 

العالمي، اهتمت الدراسة بفهم طبيعة استخدامات وتأثيرات تطبيقات    النطاقالتطور التقني المتسارع على  

الواقع المعزز على قرار الشراء لدى المستهلكين. وقد اعتمدت الدراسة على منهج المسح بأسلوب العينة 

بمدينة   المعزز  الواقع  الإالمتاحة من مستخدمي تطبيقات  الاستبيان  تم تطبيق  الذين  عليهمدبي  . لكتروني 

ات الواقع المعزز في التسويق لدى العينة وبصفة خاصة  أوضحت النتائج أهمية زيادة الاعتماد على تطبيق

والسيارات  والفنادق  والمطاعم  والديكور  والأثاث  والموضة  بالأزياء  الخاصة  التجارية  العلامة  منتجات 

أوضحت النتائج أن دوافع المنفعة تعد من أهم أسباب استخدام التطبيقات،  ووالأجهزة الإلكترونية الحديثة.  

والمساعدة لشراء  إلى ا اجة  خلق الح  علىفضلا  عن إتاحة حرية المقارنة بين العلامات التجارية والمساعدة  

 دعم القرار الشرائي. على
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مهما في تطوير   ا  دور  تؤدي AR (: أوضحت أن تقنية الواقع المعزز2024السرحان، وعيد،  دراسة )

تصاميم متحركة عن الموضة، حيث يمكن استخدام تقنية الواقع المعزز في تحسين عملية إنتاج التصاميم 

المعزز في عرض   الواقع  للشركات استخدام تقنية  للمستهلكين، وأنه يمكن  أكثر واقعية وجاذبية  وجعلها 

الملابس قبل شرائها. لعملاء بتجربة  لقيام املابس الموضة بشكل ثلاثي الأبعاد وعلى نماذج حية مما يسمح  

، يمكن استخدام تقنية الواقع المعزز لتوضيح تفاصيل التصاميم والأنسجة والألوان المختلفة، علاوة على ذلك

يساهم   ، وهو ماوهذا يساعد المستهلكين في اتخاذ قرارات شراء أفضل ويحسن تجربة التسوق الخاصة بهم

 .مع المنتجات وزيادة الاندماج بين عالم الموضة والتكنولوجيا في تحسين تفاعل المستهلكين

 . الدراسات التي تناولت أصالة العلامة التجارية: 2

(: بحثت دور كل من إدراك العملاء لأصالة العلامة وتوافق هوية العميل مع 2021دراسة )خشان،  

خلال   من  التجارية  للعلامة  تأييدهم  على  التجارية  قائمة العلامة  على  الاعتماد  تم  العلامة.  حب  توسيط 

الدراسة لعينة قوامها   البيانات الأولية اللازمة لاختبار فروض  مفردة من عملاء   384استقصاء لتجميع 

الهواتف المحمولة من طلاب جامعة المنصورة. أشارت النتائج لوجود تأثير معنوي إيجابي لكل من إدراك  

وتوافق   العلامة  لأصالة  للعلامة  العملاء  وتأييدهم  العلامة  حب  على  التجارية  العلامة  مع  العميل  هوية 

التجارية، وأنه يوجد تأثير معنوي إيجابي لحب العلامة على تأييدهم للعلامة التجارية، وأن حب العلامة 

  التجارية يتوسط العلاقة بين كل من أبعاد أصالة العلامة وتوافق هوية العملاء مع العلامة التجارية على 

 تأييدهم للعلامة التجارية.

)الماضي،   العلامة 2022دراسة  بين متغيرين رئيسيين هما أصالة  العلاقة  تحليل طبيعة  تناولت   :)

ن اللأهمية الكبيرة التي يؤديها هذ وذلك طريق استخدام المنهج الاستطلاعي التجارية ورفاهية الزبائن عن

( استبانة  100ن للمنظمات المعاصرة وخاصة لشركات الاتصالات. اعتمدت الدراسة على توزيع )االمتغير

باستخدام طريقة العينة القصدية على مجموعة من العاملين في شركة زين العراقية للاتصالات. أظهرت  

أظهرت  ومجتمع،    النتائج وجود فجوة معرفية بينهما نتيجة لندرة الدراسات التي اهتمت بهما بشكل منفرد أو 

 .معنوي بينهماعلاقة ارتباط طردية ومعنوية وتأثير موجب و أنه توجد

العلامة 2023دراسة )عباس، والجنابي،   ابتكار  في  الزبون  تأثير مشاركة  التحقق من  استهدفت   :)

المتمثل في )التطوير، التغذية العكسية، الدفاع/ المناصرة، والمساعدة( على أصالة العلامة المدركة المتمثلة 

التجاري العلامات  لبعض  والرمزية(  المصداقية،  النزاهة،  )الاستمرارية،  النقالة.  في  بالهواتف  الخاصة  ة 

الدراسة على ) نتائج وجود تصور واضح ومهم تجاه العلاقة بين الأظهرت    .عميلا  (  732اشتملت عينة 

ا العلامة  العلامة وأصالة  ابتكار  الزبون في  إدراك عالمشاركة  العينة   لتجارية المدركة، وجود  من قبل 

ائن على المشاركة في ابتكار العلامة لتعزيز أصالة  بأهمية أصالة العلامة المدركة من أجل تشجيع الزب

 العلامة التجارية المدركة. 

(: استهدفت قياس أصالة العلامة التجارية )الاستمرارية، مصداقية 2023دراسة )الدوري، ورجب،  

ويتكون مجتمع البحث من عملاء شركة آبل في العراق، حيث   ،النزاهة، والرمزية( على الدوافع الرشيدة

( استمارة. وأوصت الدراسة بضرورة اهتمام الشركات في بناء تاريخ لشركاتهم  384قام الباحث بتوزيع )

تفضيل العملاء لهذه المنتجات، وأن الإيفاء بالوعد وتقديم النفع للعملاء يعد من أهم   فيلما في ذلك من أثر 

 .دوافع العملاء فيالمميزات التي يجب على الشركات استغلالها للتأثير 
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ذهبت  (Kortam et al., 2023)دراسة   التجارية إ:  العلامة  أصالة  بين  العلاقة  طبيعة  تحديد  لى 

ومشاركة العلامة التجارية للعملاء، ومن ناحية أخرى تحديد العلاقة بين أصالة العلامة التجارية والمرونة 

هذه الورقة أيضا  العلاقة بين المرونة التسويقية ومشاركة العلامة التجارية للعملاء.    بحثتالتسويقية، كما  

أفادت النتائج بوجود تأثير لأصالة العلامة التجارية   .استخدم الباحثون في ذلك العديد من البيانات الثانوية

للعملاء   التجارية  العلامة  إيجابيا  على وإيجابي،    على نحوومشاركة  تأثيرا   التجارية  العلامة  أن لأصالة 

 شاركة العلامة التجارية للعملاء.ونة التسويقية تأثيرا  إيجابيا  على مأن للمروالمرونة التسويقية، 

أبعاد أصالة العلامة التجارية )الاستمرارية،  فهم تأثير  استهدفت (:2024دراسة )رمضان وآخرون، 

معرفة دور ارتباط العميل في تلك دم التزييف( على الولاء للعلامة وعدم التقليد أو عوالحداثة، الموثوقية،  

إلى عملاء الهواتف    موجه Google Drive محرك البحث  علىاستبيان  )إن وجدت(. تم توزيع    العلاقة

تم الاعتماد .  مفردة  420بلغ عدد المستجيبين  .  من خلال مواقع التواصل الاجتماعي  المحمولة في مصر 

الهيكلية المعادلة  نمذجة  أسلوب  اختبار   (SEM) على  أفادت  في  معنوي  ب  النتائجالفروض.  تأثير  وجود 

وسيط لارتباط العميل )جزئي(  يوجد تأثير    وأنهإيجابي مباشر لأبعاد أصالة العلامة على الولاء للعلامة،  

 . ةوالعلاقات البعيد استحداث آليات تسويقية تعزز من ولاء العملاءضرورة لنتائج ال لفتت.  في هذه العلاقة

 :ءالشرانية الدراسات التي تناولت . 3

اتجاهات   في(: سعت لسد الفجوة العلمية بدراسة العوامل المختلفة التي تؤثر  2016دراسة )الطيب،  

المعرفي،  )المكون  للاتجاهات  الثلاثة  المكونات  تحت  المحمول  الهاتف  عبر  الإعلان  نحو  المستهلك 

وذلك من خلال تحديد العلاقة   ك على نيته الشرائية،والوجداني، والسلوكي(، وقياس تأثير اتجاهات المستهل

بين اتجاهات العملاء نحو إعلانات الهاتف المحمول وبين نيتهم الشرائية، وكذلك تحديد الفروق بين نية 

تبع الباحث المنهج االتعليم(. ولقد    ىائصهم الديموغرافية )السن، ومستوالمستهلكين الشرائية بناء على خص

  لى وجود ارتباط موجب إشارت نتائج الدراسة  أحث.  لى نتائج البإالوصفي الارتباطي المقارن للوصول  

من كل  التفاعل،    :بين  الشخصية،  الثقة،  للمعلومات،  المدركة  المنفعة  للتسلية،  المدركة  سهولة المنفعة 

النية الشرائية من ناحية أخرى، والاستخدام، والتصريح باستقبال الرسائل من قبل المستهلك، من ناحية،  

النية الشرائية من ومن ناحية    ي بين كل من المضايقة، والخصوصيةاشارت النتائج الى وجود ارتباط سلبو

 ناحية أخرى كما أوضحت النتائج وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين المستهلكين ذوي الفئات العمرية

نه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المستهلكين  وأ.  لصالح الأكبر سنا    المختلفة من حيث نيتهم الشرائية

 .ذوي المستويات التعليمية المختلفة من حيث نيتهم الشرائية

: اهتمت بتقنية الرسالة والنواحي الفنية للمحتوى وتأثيراتها على النوايا (Peng& Ke, 2020)دراسة  

العالم   في  الأبعاد  ثلاثية  العروض  في  المستهلكين  ثقة  على  الدراسة  ركزت  حيث  للمستهلكين،  الشرائية 

تعتبر الدراسة ضمن بحوث فحص الثقة والوقوف على    .الافتراضي على النية الشرائية في العالم الحقيقي

نترنت،  دورها في دعم عملية الشراء، فالثقة عنصر ضروري وهام في عمليات الاتصال التسويقي عبر الإ 

وأن تقنية التصوير ثلاثية الأبعاد تضفي الواقعية على العرض من خلال المحاكاة للعالم الحقيقي مما يزيد 

 لها تأثير إيجابي على النوايا الشرائية لدى المستهلك.  مستويات الثقة لدى المستهلك في العروض التي يكون
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تفسير (: ذهبت للتعرف على دور جودة موقع التسوق الإلكتروني في  2021دراسة )غراب، وآخرون،  

العلاقة بين خبرة التسوق الإلكتروني للعميل الفرد على نيته الشرائية عبر مواقع التسوق الإلكترونية. تم  

( من المتسوقين عبر مواقع التسوق الإلكترونية. تم تصميم استبانة إلكترونية  391اختيار عينة عشوائية )

. أفادت النتائج بوجود تأثير موجب لخبرة  وتوجيهها لمفردات العينة من خلال مواقع التواصل الاجتماعي

التسوق الإلكتروني على كل من جودة الموقع الإلكتروني والنية الشرائية عبر مواقع التسوق الإلكترونية، 

بين خبرة التسوق للعميل الفرد ونيته للشراء عبر هذه   ا  وسيط  ا  وأن جودة الموقع الإلكتروني تمثل متغير

 المواقع.

تأثير محتوى الإعلان الإلكتروني على  2022دراسة )محمد، وآخرون،   التعرف على  (: استهدفت 

مواقع التواصل الاجتماعي على نوايا المستهلكين الشرائية واختلافها باختلاف الخصائص الديموجرافية  

استبيان موجه   عن طريقللمستهلكين. اعتمد تصميم البحث على المنهج الوصفي وتم جمع البيانات الأولية  

أشارت .  لعينة اعتراضية من مشاهدي إعلانات مطاعم الوجبات السريعة على مواقع التواصل الاجتماعي

وجود علاقة وتأثير ذو دلالة إحصائية للإعلان الإلكتروني على نية المستهلك الشرائية، فضلا   إلى  النتائج  

للاتجاه إحصائية  دلالة  ذات  معنوي  تأثير  وجود  محتو  الإيجابي  عن  عرض  عن  ينتج  الإعلان   ىالذي 

  ى اعي على استجابة المستهلك للمحتوالإلكتروني لمطاعم الوجبات السريعة على مواقع التواصل الاجتم

نستجرام إمباشر لطبيعة المواقع التي يظهر عليها الإعلان الإلكتروني كالفيسبوك و  تأثيرالإلكتروني وهناك  

 .المستهلكين للشراءعلى النوايا الشرائية واستجابة 

(: للتحقق من مدى تأثير خصائص الإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعية 2023دراسة )واضح، 

( عينة  على  الدراسة  طبقت  الجزائري،  للمستهلك  الشرائية  النية  الاستبانة 121على  توزيع  تم  مفردة،   )

أفادت النتائج   .إلكترونيا  على مستهلكين من مختلف جهات الجزائر وعبر استخدام المنهج الوصفي التحليلي

عبر  الإعلان  باقي خصائص  أما  للمستهلك،  الشرائية  والنية  التفاعلية  بين  مباشرة موجبة  بوجود علاقة 

التواصل الاجتماعية وهي الملاوسا النية ءئل  المعلوماتية، والترفيه لم يكن لها علاقة مع  مة المتصورة، 

 .الشرائية للمستهلك

بحثت تغيير سلوك المستهلكين والتحول من شراء أدوات   :(Nugroho& Wang, 2023)دراسة  

من التجميل من خلال المتجر إلى الشراء عبر تقنية الواقع المعزز ما يتيح للمستهلكين تجربة عدة منتجات 

يل على الوجه مباشرة دون الحاجة  علامات تجارية مختلفة بالإضافة لتسهيل رؤية وتجربة أدوات التجم

 في المتجر كما أنه يوفر الوقت والجهد للمستخدم. ةمسح الوجه بعد كل تجربإلى 

(: حاولت التعرف على تأثير استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي في المتاجر 2024دراسة )أحمد،  

الوصفية، واعتمدت  الإلكترونية على النية الشرائية لدى المستهلك المصري، وتنتمي الدراسة إلى الدراسات  

( مفردة من المستهلكين الذين يتعرضون  401تمثلت عينة الدراسة الميدانية في عدد )  .على منهج المسح

لتطبيقات الذكاء الاصطناعي على المتاجر الإلكترونية، ووظفت الدراسة النظرية الموحدة لقبول واستخدام 

الاصطناعي (UTAUT)التكنولوجيا   الذكاء  بتطبيقات  معرفتهم  أكدوا  المبحوثين  أن  النتائج  وأفادت   ،

المختلفة وانعكس ذلك على تقييمهم لمعدل تعرضهم لها، وتعددت تلك التطبيقات إلا أن تقنية البحث الصوتي 

لثة تقنية توصية جاءت في المرتبة الأولى يليها في المرتبة الثانية اختبار كابتشا، بينما احتل في المرتبة الثا



 ( 2025 يوليو ،  3، ج2، ع6المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 ممدوح عبد الفتاح أحمد محمد د. 

 

- 1100  - 
 

التي   الإلكترونية  المتاجر  في  عنها  المعلن  المنتجات  تجاه  الشرائية  النوايا  تكوين  أسباب  وأن  المنتجات، 

حول  المعلومات  من  المزيد  معرفة  في  "أرغب  عبارة  في  تتمثل  الاصطناعي  الذكاء  تطبيقات  توظف 

في المرتبة الثانية   مواصفات المنتج الذي تقترحه تطبيقات الذكاء الاصطناعي قبل شرائه"، في حين جاءت

 ."عبارة "تكرار التعرض للمنتج المقترح من تطبيقات الذكاء الاصطناعي يزيد رغبتي في تجربته

 : جمعت متغيرات الدراسة. الدراسات التي 4

الشرائية (Richter& Raska, 2017)دراسة   النية  على  المعزز  الواقع  تأثير  معرفة  استهدفت   :

على عينة من   تجريبية  دراسة  تأثير للمستهلك عبر  بارتفاع مستوى  الدراسة  نتائج  وأفادت  المستهلكين، 

أضعاف من الطرق  ةالمعلومات التي حصل عليها أفراد العينة من خلال تطبيقات الواقع المعزز أكثر ثلاث

 التقليدية كما ارتفعت لديهم النية الشرائية.

التي تستخدم (Khan& Sriram, 2019)دراسة   التسوق  إذا كانت تطبيقات  الكشف عما  : حاولت 

ن  نوايا الشراء للأجيال الجديدة، وقد تمثلت عينة الدراسة في مجموعة من المستجيبي  فيالواقع المعزز تؤثر  

أن استخدام تقنية الواقع المعزز تدعم النوايا الشرائية إلى  ، وتشير النتائج  ةالذين تم اختيارهم بطريقة هادف

 للمستخدمين ورغبتهم في اقتناء المنتجات التي يتم تسويقها. 

لى دور الواقع المعزز في تجربة المنتجات فعليا  إ: أشارت  (A R. Smink et al., 2019)دراسة  

ثاث. توصلت الدراسة إلى أن الواقع المعزز  على وجوههم أو محيطهم في الوقت الفعلي مثل المكياج والأ 

في مشاركة  والرغبة  الشرائية  النية  يعزز من  ما  التسوق  بتجربة  والاستمتاع  المدركة  المعلوماتية  يدعم 

الموقف تجاه  المدرك عملية عاطفية تدعم  التجارية، بينما يولد الاستمتاع  العلامة  الشخصية مع  البيانات 

 ثار سلبية للواقع المعزز. آوجد أي العلامة التجارية وأنه لا ي

النية الشرائية للمنتج المعلن   في: أضافت متغيرين مهمين يؤثران  (Smink et al., 2020)دراسة  

المكاني )إدراك كيفية تجربة الأشياء( وإدراك الطابع  عنه باستخدام تقنية الواقع المعزز وهما الحضور 

وتم   التقنية،  لهذه  والثاني إالشخصي  للسيدات،  التجميل  بأدوات  بتطبيق خاص  بالاستعانة  الدراسة  جراء 

الإ عبر  تسوق  بمواقع  الحالتين  نتائج  ومقارنة  بالأثاث  أن  تطبيق خاص  النتائج  عادية، وتوصلت  نترنت 

التجربة الأولى أكدت إدراك الطابع الشخصي وهو فكرة تخصيص المنتج ورؤيته على وجه المستهلك بهذا  

لمكاني في التجربة الثانية تأثيرات إيجابية أيضا  النية السلوكية، كما أن لعامل الحضور ا  فيالقرب له تأثير  

على النية السلوكية، وقد أثبتت التجربتان أن الواقع المعزز ليس لديه تأثير ملحوظ على الاتجاه نحو العلامة 

 التجارية.

: ذهبت لتقديم فهم نظري وعملي للواقع المعزز، وبينت نتائجها أن معظم (Kumar, 2021)دراسة  

إيجابيا  على   تؤثر  المنتج(  المدركة، وقيمة تجريب  المخاطرة  المنفعة،  الواقع المعزز )المتعة،  خصائص 

العلاقة  اتجاهات الأ تلك  في  فعال  لها دور وسيط  المستهلك  الشرائي وأن خبرة  القرار  فراد وعلى صنع 

 لكترونية.خاصة بمجال التجارة الإ
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السلوكية في ظل التركيز : بحثت العلاقة بين استخدام الواقع المعزز والنية  (S. Abed, 2021)دراسة  

على النوع والمستوى التعليمي بالتطبيق على البيئة السعودية، وباستخدام نظرية قبول واستخدام التكنولوجيا 

من التنوع في النية السلوكية   %84مفردة، توصلت لنموذج علمي يفسر    673الحديثة، وعلى عينة قوامها  

نية المبحوثين في استخدام   في  نالنوع والمستوى التعليمي يؤثرا  بناء  على تقنية الواقع المعزز، وأن متغيري

 تطبيقات الواقع المعزز.

: قارنت بين تأثير الواقع المعزز وموقع الشراء التقليدي على مستهلكي (Uhm et al., 2022)دراسة  

استعانت الدراسة بنظرية ثراء الوسيلة، وقد بينت أن النية الشرائية لدى عينة الدراسة    . الأحذية الرياضية

كانت أعلى عند تبني تقنية الواقع المعزز لما يوفره من وقت للمستخدم فضلا  عن تقليل المخاطر المدركة 

 ة المستهلك بالمنتج. من شراء الأحذية الرياضية، وأنها تعطي المستهلك معلومات أكثر تفاعلية مما يزيد ثق

الإ(Uhm et al., 2022)دراسة   عبر  الشراء  نوايا  على  المعزز  الواقع  يؤثر  كيف  لفهم  نترنت : 

علام ونظرية المستوى التفسيري لاختبار فرضية أن الواقع المعزز لكين وفقا  لنظرية ثراء وسائل الإللمسته

الشرائية  النية  وزيادة  المخاطر  وتقليل  النفسية  والراحة  التشخيص  حول  المستهلكين  مدركات  سيحسن 

لكترونية، وقد توصلت الدراسة أن: التشخيص المدرك، النية الشرائية كانت  التجارة الإفي  لمنتجات النية  

لتأثير   كان  المتوسط  المستوى  وأن  الأقل  هي  المدركة  والمخاطر  النفسية  بالراحة  مقارنة  تأثيرا   أعلى 

 لراحة النفسية وتقليل المخاطر المدركة.من خلال ا تامالتشخيص المدرك على النية الشرائية بشكل 

 في خلق تجربة العملاء ونية الشراء من  (AR) : بحثت دور الواقع المعزز(Mussa, 2022)دراسة  

. اعتمد البحث على منهج البحث الكمي،  Covid-19منظور المتسوقين عبر الإنترنت في مصر في أوقات  

معتمدا  على  وتم جمع البيانات الأولية من خلال الاستبيان عبر الإنترنت من عملاء متاجر أيكيا في مصر،  

أخذ العينات الملائمة. خلصت النتائج إلى وجود علاقة إيجابية بين كل من الواقع المعزز وتجربة العميل 

ونية الشراء إلى جانب تأثير الوساطة الكبير، وأن النموذج يتمتع بقدرة عالية على التنبؤ بنية شراء المستهلك  

الدراسة تجار التجزئة عبر الإنترنت بالاعتماد على    من خلال الواقع المعزز وتجربة العميل. وقد أوصت

 الواقع المعزز كتقنية لخلق تجربة عملاء لا تنسى وزيادة نية شراء.

التي تؤثر  2023دراسة )صبري،   التعرف على العوامل  المصري وتدفعه   في(: حاولت  المستهلك 

ذلك على نيته الشرائية للمنتجات التي تتيح   وتأثيرلاستخدام تقنية الواقع المعزز في التسوق الإلكتروني  

 استخدام هذه التقنية. تم اختبار مجموعة من المتغيرات منها خصائص الواقع المعزز التي تعد المحفزات

إتاحة  التسوق الإلكتروني،  المعزز في  الواقع  المنتج، سهولة استخدام  التي يوفرها عن  مثل )المعلومات 

ميزة التواجد عن بعد سواء من جانب مادي أو من جانب نفسي، الواقعية، والتفاعلية التي يوفرها الواقع  

منفعة المدركة والمتعة المدركة وعلاقة هذا كله  مدركات المستهلك لل  فيهذه المحفزات    وتأثيرالمعزز(،  

تؤثر   المعزز  الواقع  محفزات  أن  النتائج  أفادت  للمنتج.  الشرائية  المصري    فيبالنية  المستهلك  مدركات 

تؤثر    ومن ثم)المنفعة المدركة، والمتعة المدركة(، كما تؤثر المحفزات أيضا على النية الشرائية للمستهلك،  

مدركات المستهلك على النية الشرائية، كما توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين الخصائص الديموغرافية  

 .للمبحوثين ودرجة الاعتماد على تقنية الواقع المعزز في التسوق الإلكتروني
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رصد وقياس دور الاتصالات التسويقية باستخدام الواقع   سعت إلى(:  2024دراسة )حسن، وزكي،  

المعزز عبر الهاتف الذكي على كل من الاتجاه نحو المنتج محل الدراسة والنية الشرائية له بالتطبيق على  

بحثت الدراسة تأثير أبعاد )التواجد عن بعد، القيمة المنفعية والترفيهية المدركة،  كما  كرسي أنتريه أيكيا.  

سهولة الاستخدام، والخوف من التكنولوجيا( على النية الشرائية. تبنت الدراسة المنهج التجريبي على عينة 

للعلوم والتكنولوجيا قوامها   المعاونة بجامعة مصر  الهيئة  أثبتت  مفر  64من الإداريين وأعضاء  دة، وقد 

لاتجاه نحو المنتج المعلن عنه والنية الشرائية له، بينما حملت الدراسة وجود تأثير للتواجد عن بعد على ا

لشرائية أو على ترشيح النية ا  فيالاتجاه نحو المنتج من دون التأثير    فيالقيمة الترفيهية المدركة ذات التأثير  

 . خرينالتطبيق للآ

 جـ. التعليق على الدراسات السابقة: 

 سابقة يمكن استخلاص النقاط التالية: في ضوء ما سبق عرضه من دراسات 

المعزز    ندرة − الواقع  التي تناولت تقنيات  التأثير  الدراسات  الشرائي   فيودورها في  النوايا والسلوك 

دراسات ات، وبالرغم من ذلك فقد اتفقت  بعض الشيء لحداثتها وعدم انتشارها لدى المسوقين والشرك

(A. R. Smink et al., 2019; Peng& Ke, 2020; Romano, 2020)   تقنية فاعلية  حول 

النوايا الشرائية للمنتج فضلا  عن دورها   القرار الشرائي،الواقع المعزز على  كما   المؤثر في اتخاذ 

 ;Uhm et al., 2022; Mussa, 2022; Alimamy& Al-Imamy, 2022)دراسات  تفقت  ا

M. Kang et al., 2023)  الإيجابية التي تحققها تقنية الواقع المعزز بما في علانية  حول النتائج الإ

و التجارية  العلامة  تجاه  الموقف  والتفضيلات التفاعلي  علان  الإتعزيز  ذلك  الشراء  نوايا  وزيادة 

( 2021ليه دراسة )عبد الرحمن،  إاتفقت غالبية الدراسات مع ما انتهت  ، في حين  والاهتمام بالمنتج

ء وزيادة الواقع المعزز في القضاء على الخداع الإعلاني ودعم المصداقية لدى العملا  تقنيات  حول دور

بخصوص دور الواقع   (Yang et al., 2020)ليه دراسة  إالمبيعات وتردد العملاء، ومع ما توصلت  

 المعزز وتأثيره الإيجابي على موقف المستهلكين تجاه الإعلان وزيادة فضولهم.

مثلت الدراسات السابقة إطارا  معرفيا  ونظريا  مهما  في تحديد متغيرات الدراسة وتعميق الفهم وبلورة  −

 موضوع البحث. 

دراسا −  &Caboni& Hagberg, 2019; Philipp et al., 2022; Aboushouk)ت  اتفقت 

Elsawy, 2020; Yim et al., 2017)   البيئة الواقعية والافتراضية يعد من حول أن الجمع بين 

على توفير تجارب حسية فريدة على خلاف الإعلانات   ا  تقنية الواقع المعزز، ما تجعله قادرميزات  

بعاد، حيث يضمن الواقع المعزز تجربة أكثر تفاعلية ونابضة بالحياة ما يزيد طلاقة التقليدية ثنائية الأ

 المعالجة ويدعم الاتجاه نحو إعلانات الواقع المعزز.

السرحان، وعيد، ؛  2023خشان،  ؛  2022عزي،  ؛  2020عوض،  ؛  2019محمد،  )  اتفقت دراسات −

لعملاء بتجربة المنتجات في أي مكان: الأماكن الداخلية لقيام اتقنية الواقع المعزز  حول قابلية  (  2024

الأ المفتوحة )محطات  الخارجية  الأماكن  التجارية )المنازل(،  المراكز  القطارات،  توبيس، محطات 

لتطبيق وتسمح كذلك با  الكبيرة، نوافذ البيع بالتجزئة، المطاعم، الإستاد، الميادين، والساحات الكبيرة(

 Brodie et al., 2019; Abbas et)  تجات، ما خلق الاتفاق بين دراساتمع تنوع هائل من المن

)Kamel et al., 2022al., 2019;     وآخرون،  ) ودراسات وعيد، ؛  2024محمود،  السرحان، 

أن حول  (  2022عزي،  ؛  2021حامد،  ؛  2020صادق،  ؛  2016العبيكان،  الشتري،  ؛  2024

فئة  استهداف  دون  الخبرة  في  متنوعا   جمهورا   تستهدف  المعزز  الواقع  بتقنية  المصممة  الإعلانات 
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منظ من  التفاعلية  والشاشات  الذكية  الهواتف  عبر  كفاءتها  تزداد  التقنية  تلك  وأن  سهولة معينة،  ور 

حقيقية من خلال اللمس أو توجيه كاميرا الاستخدام اعتمادا على دمج العناصر الافتراضية مع البيئة ال

، أو صورة مطبوعة أو شعار QRالهاتف الذكي على أشياء معينة أو مسح كود الاستجابة السريعة  

الموقع   تحديد  وإمكانية  رقمية،  معلومات  أو  ترويجي  فيديو  إلى  للوصول  وخواص   GPSمنتج 

 الاستشعار. 

جدي  اقترنت − تسويقي  بمفهوم  شعبيتها  وزيادة  المعزز  الواقع  تشتري تكنولوجيا  أن  قبل  جرب  هو  د 

بحيث يتمكن العملاء من تخيل المنتجات بعد   Self-Augmentedما يدعم التعزيز الذاتي    لكترونيا  إ

مثل المشروبات،   :استهلاكها  الإكسسوارات،  الساعات،  التجميل،  مستحضرات  الأحذية،  الأزياء، 

السياحة، وغيرها   الدراسات الأجنبية  ما جعل  الأطعمة، الأثاث،  لفهمتتبنى  معظم  التجريبي   المنهج 

في يم التجربة ومؤشرات قياسها،  تجربة الجمهور لهذه التقنيات إذا تم توظيفها واستخلاص أبعاد تقي

تبنت   )البزور،  حين  المحسن،  2021دراسات  عبد  وذهبت  (2017؛  المسحي،  الأخرى   المنهج 

الوا تقنية  تطبق  التي  الشركات  لبعض  الحالة  دراسة  منهج  على  التسويق للاعتماد  في  المعزز  قع 

 (Han, 2020)باستثناء دراسة  وكان الاستبيان هو أداة تجميع البيانات الأكثر شيوعا   لكتروني،  الإ

 وهو ما ستعتمد عليه الدراسة الحالية.

تنوعت الأطر النظرية والعملية التي قامت عليها بعض الدراسات مثل نموذج تقبل التكنولوجيا، نظرية  −

المثير  ونموذج  التكنولوجيا،  واستخدام  لقبول  الموحدة  النظرية  الوسيلة،  مكن -ثراء  ما  الاستجابة، 

 كإطار مفاهيمي يبين العلاقات بين المتغيرات في الدراسة.  عداد نموذجإالباحث من 

اعتمدت غالبية الدراسات السابقة على العينة العشوائية البسيطة، في حين اعتمد البعض الآخر على  −

 (.2017العينة العمدية مثل دراسة )عبد المحسن، 

دبيات ذات الصلة بالموضوع من بلورة نموذج الدراسة والوقوف على استطاع الباحث بعد مراجعة الأ −

 أدوات القياس للمتغيرات وفهم مبدئي لطبيعة العلاقة بينهم ووضع تصور لمقترحات التطوير الممكنة. 

 من الدراسات السابقة: الستفادةد. أوجه 

فضلا  عن   القياس  واتوتحديد المنهج وأد  تحديد الفجوة البحثيةاستفاد الباحث من الدراسات السابقة في  

دعم الأطر النظرية للدراسة ومقارنة النتائج التي تم التوصل لها ما يفيد في تفسير وتدعيم نتائج الدراسة  

 الحالية. 

 الفجوة البحثية:هـ. 

القطا − أو  البيئة  السابقة حول نتائج محددة بسبب اختلاف  الدراسات  اتفاق  الذي أجريت به ما عدم  ع 

 دراسات أكثر.إلى  يعزز الحاجة 

تفيد مراجعة الدراسات السابقة في لفت الانتباه حول ندرة الدراسات السابقة خاصة بالبيئة المصرية  −

ها ئلاقة بين أصالة العلامة ونية شراببحث أثر تبني تقنية الواقع المعزز في تحسين الع  والتي تتعلق

 وهو ما تطرحه الدراسة الحالية. لدى المستهلك المصري، 

فهم مقدمات ونواتج تفيد في    يمكن للباحث ومن واقع نتائج الدراسة إعداد خطة عمل تنفيذية للتوصيات −

لدى المستهلك   ءنية الشراتأثيرا  على  الواقع المعزز الأكثر  والتأكيد على أبعاد  أصالة العلامة التجارية  

 . المصري
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 ً  الدراسة: وتساؤلت مشكلة  -ثانيا

نحاء العالم إلى جعل التسويق أكثر حداثة أاهتمام مختلف العلامات التجارية في جميع    للنظر  اللافتمن   −

العدد الهائل من الهواتف الذكية والأجهزة اللوحية وغيرها  خاصة مع التغطية التقنية ووجود وتطورا  

أن على  مؤخرا    Shopifyلبناء تجارب نفعية وممتعة للمستهلكين، وقد أعلنت  من الأجهزة المحمولة

لديها معدلات مشاهدة تجاوزت بنسبة   المعزز  الواقع  التي تستخدم تقنية  التي لم    % 94منتجاتها  تلك 

من   %70يعتقد أن أكثر من    (Fiore et al., 2005)، ما جعل  (Ipsos, 2020)تطبق تلك التقنية  

التسويق  استراتيجيات  في  المعزز  الواقع  تقنيات  تدمج  بالفعل  عالميا   المعروفة  التجارية  العلامات 

 الخاصة بها من خلال تطوير موقع الويب لها والاستفادة من تطبيقات الهواتف النقالة.

تقنية الواقع المعزز على أنه    (Sung, 2021; Fan et al., 2020; Hinsch et al., 2020)قدم   −

دراك الحسي والبصري والسمعي واللمسي للمستهلكين بدمج المحتوى الرقمي تعزيز الإ  علىتساعد  

والرسوم ثلاثية الأبعاد والتسجيلات الصوتية ومقاطع الفيديو مع الأشياء المادية بالبيئة الحقيقية، ما 

تقييم المنتجات المعروضة دون زيارة المتجر فعليا  بما يخفض التكلفة والوقت   على المستهلكسهل  ي

 وحالة عدم التأكد ويحسن تجربة الشراء.

من المستهلكين لا يعرفون المقصود بالواقع المعزز   %70( أن نحو  2023بينت دراسة )السعدني،   −

مثل   تطبيقاته  استخدام  وأن    IKEA Place, Snapchat, ModiFace, Pokémon Goرغم 

متعددة  فوائد  به  يرتبط  المعزز  الواقع  تطبيقات  استخدام  وأن  فنية  لدواعي  التطبيق  تلغي  الغالبية 

 )ترفيهية، وظيفية، واجتماعية(.

نى عنه غأن الواقع المعزز لا  (Qin et al., 2021; Kowalczuk et al., 2021)اتفقت دراسات   −

العملاء نحو العلامة التجارية وزيادة للمسوقين لدمجه في استراتيجياتهم التسويقية لتحسين اتجاهات  

في  هناك قصور مازاليرى أنه  (Yoo, 2023)، إلا أن مستويات المشاركة والثقة والوعي بالعلامة

قياس مدى إدراك العملاء لقيمة تطبيقات الواقع المعزز عبر الهاتف الذكي في الأسواق المتقدمة عامة 

 ومن منظور الأسواق الناشئة في مصر خاصة. 

) ,Berman& Pollackعلى الرغم من الإيرادات المتوقعة من تبني الواقع المعزز إلا أنه وبحسب  −

Rauschnabel et al., 2022) 2021;  قليلا  كون التقنية  مازالفإن إقبال الشركات على استخدامه

، ما جعل قيد التطوير ولا توجد أدوات لتسويقها فضلا  عن خطورة الاستثمار فيها وطبيعتها التخريبية

(Nikhashemi et al., 2021)    من تطبيقات الواقع المعزز التي تم تحميلها لا تستخدم  %25يعلن أن 

 مطلقا  بعد التحميل الأول ما يتطلب فهم أفضل لتحسين الفعالية التشغيلية للبيع بالتجزئة الذكية.

مجال في  ية الواقع المعزز على نطاق واسع  أنه يتم استخدام تقن  (Afonso& Hipólito, 2022)بين   −

من نتائج: نشر المنتج بأقل تكلفة، التفاعل بين أطراف   في البيع بالتجزئة لما حققهالتسويق وخاصة  

العملية البيعية، زيادة الوعي بالعلامة، التميز عن المنافسين، زيادة رضا العاملين، انخفاض المنتجات 

 المرتجعة، وزيادة المبيعات. 

بين  إلى    (Zheng et al., 2019)لفت   − تتراوح  الاندفاعي  الشراء  نسبة  جمالي إمن    %50-40أن 

التجارة الإالإ المنتجات الشخصية عالية المشاركة للجسم مثل نفاق على حسابات  لكترونية، لا سيما 

الأحذية الإالإكسسوارات،  تشير  كما  الشمسية،  النظارات  التجارة   8حصائيات ،  مبيعات  زيادة  إلى 

 تريليون دولار أمريكي في جميع أنحاء العالم. 5.7بما يتجاوز  2022لكترونية بالتجزئة في عام الإ

 
8  Statista (2023). “E-commerce sales worldwide”, available at: E-commerce worldwide - 
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 9وأشارت التقديرات،  2024في عام    مليار دولار أمريكي  11.9نحو  ق الواقع المعزز  قيمة سو  بلغت −

، كما 2026مليار دولار بحلول عام    89أنه من المتوقع أن يصل سوق الواقع المعزز العالمي إلى  

البيانات  الإ  10أظهرت  لعام أن حجم  المعزز  الواقع  إعلانات  باستخدام  نفاق على الإعلان في مصر 

، كما 2027دولار بحلول عام    مليون  36.1مليون دولار وأنه من المتوقع بلوغه    23.1بلغ    2023

هو مستوى نمو سوق الواقع المعزز كزيادة سنوية لأعداد   % 44أن    (Enzai et al., 2021)قدرت  

 . 2025مليون مستخدم حول العالم بحلول عام   900مستخدمي تطبيقاتها والتي قد تصل إلى  

( أن التسويق باستخدام الواقع المعزز يتيح للجمهور العديد من الخيارات 2023أوضح )السيد، وأحمد،   −

المبتكرة والجذابة مما يؤثر   نواياهم الشرائية ثم اتخاذ القرار الشرائي، وأن الشركات   فيالتسويقية 

للاعتماد على التسويق عبر الواقع المعزز حيث تتوافر الإمكانات  الراهنالمصرية جاهزة في الوقت 

بدأت العديد من متاجر التجزئة الرائدة في مصر وجية والمادية والبشرية المطلوبة، وبالفعل  التكنول

، وأكد نترنتفي التسوق عبر الإ  ARفي استخدام تقنية الواقع المعزز    Nike, Amazon, Ikeaمثل  

بالفعل 2023)صبري،   وأنه  والتسويق  بالتجزئة  البيع  المعزز ضمن  الواقع  تطبيقات  تنوع  على   )

 في تبني الواقع المعزز في التسويق. Ikea, Burberry, Ray-Banنجحت العلامات التجارية  

دورا  أساسيا  في التسويق،   سيؤدي( وبالرغم من الاعتقاد بأن الواقع المعزز  2023بحسب )صبري،   −

التسوق الإ  فيالفهم العلمي لكيفية تأثيره    مازالإلا أنه   لكتروني غير سلوك المستهلك الشرائي عند 

 كاف.

لتحديد وبلورة لجمع بيانات استكشافية حول متغيرات الدراسة  ميدانية  قام الباحث بدراسة استطلاعية   −

مشكلة البحث وللصياغة الدقيقة لفروض البحث، وتضمنت تلك الدراسة على الشق المكتبي المتعلق 

بالبيانات الثانوية ذات الصلة فضلا  عن الشق الميداني من خلال المقابلات المتعمقة والمحادثات التي 

المستهلكين المصريين مستخدمي تقنية الواقع المعزز عبر من    مفرده  80أجريت مع عينة مكونة من  

 . (ا  عام 18الهاتف الذكي )ممن يزيد أعمارهم عن 

 : وقد أسفرت الدراسة الاستطلاعية الميدانية عن النتائج التالية −

 .ضمن رحلة ممتعةجذابة مشاركة من الواقع المعزز ما يقدمه حول  من العملاء %67يتفق  .1

 . القرار الشرائي ويدعمسهل تجربة التسوق من العملاء أن الواقع المعزز ي %70يعتقد  .2

 .على التسوق القدرةن من يحس  من العملاء أن الواقع المعزز  %69يتفق  .3

 .تجربة استخدام تقنية الواقع المعزز تتسم بالوضوح والفهممن العملاء أن  %68يتوقع  .4

 . التقليدي تجربة مماثلة تماما  لما يتاح بالمتجر يخلق الواقع المعززمن العملاء أن  %72يرى  .5

 .معها من خلال تقنية الواقع المعزز نيتفاعلوشراء المنتجات التي  من العملاء نية %68يقرر  .6

 معها.  نيتفاعلوشراء المنتجات التي يسهل الواقع المعزز  أنمن العملاء  %72يصرح  .7

ونية تكرار بالرضا عن تجربة الشراء من خلال تقنية الواقع المعزز  من العملاء    %80يشعر   .8

 .التجربة

 
statistics & facts | Statista (accessed 11 June 2023) 
9 www.reportlinker.com 
10 www.statista.com 
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 بينما  دور تأثيري في العلاقة  تقنية الواقع المعزز  لومن هذا العرض يظهر أنه من الممكن أن يكون  

شرا ونية  العلامة  المصريئأصالة  المستهلك  لدى  ثم،  ها  السؤال    ومن  في  البحث  مشكلة  يمكن صياغة 

   الرئيسي التالي:

ها لدى ئأصالة العلامة ونية شرابين ما في العلاقة لتقنية الواقع المعزز  وسيطإلى أي مدى يوجد دور 

 ، ويتفرع من هذا السؤال الرئيسي مجموعة التساؤلات التالية:المستهلك المصري

 ؟ المستهلك المصري بحسب آراءالواقع المعزز في التسوق  تقنيةما مدى استخدام  −

 العلامات والمنتجات التجارية التي تتابعها العينة عبر تقنية الواقع المعزز؟ما نوعية  −

 ؟ بحسب آراء المستهلك المصريما هي أسباب استخدام تطبيقات الواقع المعزز في التسوق  −

 ؟بحسب آراء المستهلك المصريما مدى قدرة تقنية الواقع المعزز على توفير المعلومات عن المنتجات   −

للمنتجات   − المتاحة  البدائل  تقييم  على  المعزز  الواقع  تقنية  تبني  تأثير  المستهلك ما مدى  آراء  بحسب 

 ؟ المصري

 لمنتجات بحسب آراء عينة الدراسة؟ بأهمية اما مدى قدرة تقنية الواقع المعزز على خلق الحاجة  −

 التي تعرض من خلالها إعلانات الواقع المعزز؟ الوسائطما نوعية  −

ما طبيعة ومقدار تأثير أصالة العلامة وأبعادها على تبني تقنية الواقع المعزز بحسب آراء المستهلك  −

 ؟ المصري

 بحسب آراء المستهلك المصري؟  ءنية الشراما طبيعة ومقدار تأثير أصالة العلامة على  −

 بحسب آراء المستهلك المصري؟  ءنية الشراما طبيعة ومقدار تأثير تبني تقنية الواقع المعزز على  −

العلامة على   − تأثير أصالة  الشراما طبيعة ومقدار  آراء   ءنية  المعزز بحسب  الواقع  تقنية  في وجود 

 المستهلك المصري؟ 

، تبني تقنية الواقع أصالة العلامةفروق في تقييم عينة الدراسة لمستوى متغيرات الدراسة )  هل توجد −

 ( باختلاف خصائصهم الديموغرافية )النوع، العمر، والمستوى التعليمي(؟ ءنية الشراوالمعزز، 

 تتمثل أهداف البحث في النقاط التالية:  أهداف الدراسة: -رابعاً 

تأثير لأصالة العلامة وأبعادها على تبني تقنية الواقع المعزز بحسب آراء   وجودالتعرف على مدى   −

 .المستهلك المصري

مدى   − على  على    وجود التعرف  وأبعادها  العلامة  لأصالة  الشراتأثير  المستهلك   ء نية  آراء  بحسب 

 . المصري

مدى   − على  على    وجودالتعرف  المعزز  الواقع  تقنية  لتبني  الشراتأثير  المستهلك   ءنية  آراء  بحسب 

 . المصري

نية وتأثير وسيط لتبني تقنية الواقع المعزز على العلاقة بين أصالة العلامة    وجودالتعرف على مدى   −

 . بحسب آراء المستهلك المصري ءالشرا

لمستوى متغيرات الدراسة )أصالة العلامة،    عينة الدراسة فروق في تقييم    وجود التعرف على مدى   −

( باختلاف خصائصهم الديموغرافية )النوع، العمر، والمستوى ءنية الشراو تبني تقنية الواقع المعزز،  

 . التعليمي(
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 أهمية الدراسة:  -خامساً 

 ب:ببسللدراسة ترجع الأهمية الأكاديمية : أ. الأهمية الأكاديمية

الدراسة بمثابة إضافة علمية في مجال التسويق   − مجال الواقع المعزز حيث يقل عدد في  المتقدم  تعد 

 . الدراسات العربية التي اهتمت بهذا المجال

العلم والتعرف على تقنيات  − للتعمق في هذا  التسويق  الدراسة المجال للدارسين والمهتمين بعلم  تفتح 

 للمستهلكين.  ءنية الشرا فيالواقع المعزز واستخداماته في التأثير 

علان وارتباط داماته في العملية التسويقية والإتقديم إطار نظري يتعلق بالواقع المعزز وتقنياته واستخ −

 ثارة رغباتهم.إبنجاح العلامة التجارية بخلق طرق جديدة للتواصل مع العملاء وجذب انتباههم وذلك 

أصالة العلامة دعم الدراسات وإثراء المكتبة العلمية بدراسة حول أثر الواقع المعزز في العلاقة بين   −

 . ءنية الشراوالتجارية 

دراسة   − لتوصيات  استجابة  الدراسة  من إبضرورة    (Mody& Hanks, 2020)تعد  المزيد  جراء 

ما رية التي يتعاملون معها ونواتجها حيث  الدراسات الخاصة بإدراك العملاء لأصالة العلامات التجا

 محدودة وتحتاج للمزيد من الدراسة.  زالت

طرح رؤية مستقبلية حول تأثير الواقع المعزز على العملية التسويقية للعلامة ودعم تنافسيتها وبناء  −

 والتأثير العاطفي لدى العملاء.الوعي 

التسويق  − تستخدمها شركات  التي  والمبتكرة  الحديثة  الوسائل  أهم  التسويق ضمن  النوع من  هذا  يعد 

 مباشرة.  بصورةسلوك الجمهور  فيالعالمية للتأثير 

لتحديد )عبر نموذج المعادلات الهيكلية(  بناء نموذج مساري  تقديم إضافة علمية عبر  في  تساهم الدراسة   −

ليه أحد الباحثين إوهو ما لم يتطرق  المباشرة وغير المباشرة بين متغيرات الدراسة  طبيعة العلاقات  

 السابقين بحدود علم الباحث. 

تقنيات الواقع المعزز في العلاقة بين يعد البحث هو الأول بحسب علم الباحث، والذي يتناول توسيط   −

العلامة   الشراوأصالة  المجال للاءنية  العربية والأجنبية  ، ما يفتح  الدراسات  الصلةستفادة من   ذات 

 واختبار تطبيق متغيرات البحث في بيئة الأعمال المصرية.

 ب: بترجع الأهمية التطبيقية للبحث بس : ب. الأهمية التطبيقية

عملية   − رؤية  تقديم  محاولة  من  أهمية  الدراسة  هذه  المستهلك تكتسب  تفضيلات  لتحديد  للمسوقين 

يدفع  ما  التجارية  العلامة  أصالة  على  والتأكيد  المعزز  بالواقع  التسويق  لعمليات  ورؤيته  المصري 

 لتطوير الخطط التسويقية وسمات المحتوى الرقمي للمنتجات.

الدراسة   − تحظتتناول  المعزز"  "الواقع  حديثة  وأهميتها   ىتقنية  فعاليتها  عن  فضلا   متزايدة  بشعبية 

للمستهلكين مع التسويقية في استهداف وإثارة المستهلكين ما يسهم في فهم محددات القرار الشرائي  

 تصميم وتنفيذ إعلانات فعالة. 

نية الواقع المعزز في التسويق تقديم مرجع مهم للتجار وأصحاب العلامات التجارية حول أهمية تبني تق −

 لكتروني، ودوره في تنشيط المبيعات وزيادة التفاعل بين المستهلكين والعلامات التجارية. الإ
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إلى دور تقنيات الواقع المعزز في خلق ثقة العميل تجاه المنتج بعد تجربته قبل النظر  تلفت الدراسة   −

 . ع الشك والترددالشراء وقط

تؤكد الدراسة الحالية على أن الاستثمار في الواقع المعزز يمكن أن يولد نتائج إيجابية في مرحلة ما  −

 .يتبعه حب العلامة التجارية ونية الاستمرار في الشراء قبل الشراء

تمهد الدراسة الطريق للشركات للاستخدام الواسع لتكنولوجيا الواقع المعزز في تقديم العروض الذكية  −

للمنتجات عبر المزج بين العالمين الرقمي والحقيقي مع لفت الانتباه للاهتمام بالتسويق عبر الهاتف 

 سهولة الاستخدام وانخفاض التكلفة.و ةالواسعوالجاذبية صاحب الانتشار الذكي 

رشادات الخاصة بأهم أساليب الواقع المعزز التي يمكن استخدامها تزويد المسوقين بالتوجيهات والإ  −

 في تصميم الحملات التسويقية.

للتنمية المستدامة بعدم استخدام الصور والمجلات   2030تفيد الدراسة في التأكيد على رؤية مصر   −

ثلاثية الأبعاد ما يدعم الابتكارات التكنولوجية والتكيف معها وتشكيل مجتمع واستبدالها بصور واقعية  

 أكثر استنارة. 

الجمهور والتفاعل معه وجعل التحلي بالابتكار والإ − المعزز لجذب  الواقع  بتقنية  بداع في الإعلانات 

 .ا  التصميم ناجح

المصرية والتي تعد من أهم القطاعات   الإلكترونيةأهمية مجال التطبيق والمتمثل في متاجر التجزئة   −

وفئاته  أطيافه  اختلاف  على  المصري  المجتمع  أفراد  لكافة  بخدماتها  تمتد  والتي  في مصر  الخدمية 

 العمرية فضلا  عن تعدد واشتداد المتغيرات المحددة لنجاحها. 

الدراسة  -سادساً   الدراسة يمكن   في  :فروض  أدبيات  الدراسة وأهدافها وبعد مراجعة  ضوء مشكلة 

 تطوير فرضيات الدراسة كما يلي:

)1(H  تبني تقنية الواقع المعزز بحسب آراء لأصالة العلامة وأبعادها على  : يوجد تأثير إيجابي ومعنوي

 المستهلك المصري.

)2(H  :  العلامة لأصالة  ومعنوي  إيجابي  تأثير  الشراعلى  وأبعادها  يوجد  المستهلك    ءنية  آراء  بحسب 

 المصري. 

)3(H  :  على المعزز  الواقع  تقنية  لتبني  ومعنوي  إيجابي  تأثير  الشرايوجد  المستهلك    ءنية  آراء  بحسب 

 المصري. 

)4(H  نية وأصالة العلامة  على العلاقة بين  لتبني تقنية الواقع المعزز  : يوجد تأثير وسيط إيجابي ومعنوي

 . بحسب آراء المستهلك المصري ءالشرا

)5(H   تبني تقنية ،  أصالة العلامةمتغيرات الدراسة )لمستوى    عينة الدراسة: توجد فروق معنوية في تقييم

المعزز الشراو،  الواقع  والمستوى   (ءنية  العمر،  )النوع،  الديموغرافية  خصائصهم  باختلاف 

 . التعليمي(
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 نموذج الدراسة:  -سابعاً 

( النموذج المفترض للعلاقة بين المتغيرات متضمنا  علاقات التأثير بين 1يوضح الشكل رقم )

 متغيراته استنادا  للأدبيات والبحوث السابقة:

 

 

 

 

 

 

 

 ( النموذج المفترض للعلاقة بين متغيرات البحث 1الشكل رقم )

 الدراسة: تصميم  -ثامناً 

 : منهج الدراسةأ. 

للظاهرة وخصائصها،   ا  ، حيث يوفر التحليل الكيفي وصفالبحث تم استخدام المنهج الوصفي  في هذا

أما التعبير الكمي فيعطيها وصفا  رقميا  يوضح مقدار هذه الظاهرة أو حجمها أو درجة ارتباطها مع الظواهر 

واتجاهات    حيثالأخرى،   آراء  قياس  في  الباحث  المصري  في    المستهلكيناعتمد  المنهج السوق  على 

حيث   من  الأالوصفي  واقع  متغيرات  دراسة  بين  العلاقات  وتفسير  وتحليلها  والمواقف  والظواهر  حداث 

وتطوير    لتحديثللوصول لاستنتاجات مفيدة  (  ءنية الشراوأصالة العلامة، تبني تقنية الواقع المعزز،  البحث )

 .الاستهلاكي الواقع

 : مجتمع وعينة الدراسةب. 

 مستخدمي تقنية الواقع المعزز عبر الهاتف الذكي يتمثل مجتمع الدراسة في كل المستهلكين المصريين  

هو المحور الرئيسي لتكنولوجيا   (Riar et al., 2022)، لأنه وبحسب  (ا  عام   18)ممن يزيد أعمارهم عن  

لدراسة   المعزز، ووفقا   أكثر ملاءمة  يكون  الواقع المعزز    فإن  (Caboni& Hagberg, 2019)الواقع 

ونظرا  لعدم وجود إطار محدد لمجتمع    لكتروني وفقا  للعملاء الحاليين والمرتقبين.لسياق البيع بالتجزئة الإ

خذ في الاعتبار طبيعة مجتمع البحث، فقد استخدم الباحث الباحث ومع الأ  عن طريقالدراسة أو تكوينه  

العينة تم تحديد حجم  بينما  العملاء،  في   عينة ميسرة من  دراستها  المطلوب  الخصائص  توافر  في ضوء 

(، وبذلك بلغ %5وحدود الخطأ المعياري )±  %95ودرجة الثقة المطلوبة    %50مجتمع البحث لا تقل عن  

 .(1996، ةبازرع( مفردة )384حجم العينة )

 :قياس متغيرات الدراسة جـ. 

الحالية   الدراسة  في  الباحث  الواردة  على  اعتمد   ;Bruhn et al., 2012)دراسات  في  المقاييس 

Moulard, 2016; Shirdastian, 2019)    في قياس متغير أصالة العلامة من خلال الاعتماد على أبعاد

الواردة   المقاييس  على  الباحث  اعتمد  بينما  والحداثة(،  الرمزية،  النزاهة،  الموثوقية،  في  )الاستمرارية، 

والسيد، 2024حسن، وزكي،  ؛  2023صبري،  )ودراسات    (Sung& Cho, 2012)  دراسة السيد،  ؛ 



 ( 2025 يوليو ،  3، ج2، ع6المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 ممدوح عبد الفتاح أحمد محمد د. 

 

- 1110  - 
 

قياس    (2025 المعززفي  الواقع  تقنية  على    تبني  الاعتماد  خلال  المنفعة   أبعادمن  الترفيه،  )التفاعلية، 

 دراسات في  الاعتماد على المقاييس الواردة    في حين تمالتواجد عن بعد(،  والمدركة، سهولة الاستخدام،  

(Rahman et al., 2020; Zhang et al., 2023)   ءنية الشرافي قياس متغير. 

 :البياناتأداة جمع د. 

الدراسة   أسئلة  ، حيث تعتمد الإجابة على  جزئينمكون من  استقصاء  تم بناء  لقياس استجابات عينة 

الأول   التعليمي،  العمر،  النوعتحديد:  ل )مغلقة(  الجزء  في ،  المستوى  المعزز  الواقع  تقنية  استخدام  مدى 

التي  ،  التسوق التجارية  والمنتجات  العلامات  المعزز  متابعتها يتم  نوعية  الواقع  تقنية  أسباب ،  باستخدام 

، قدرة تقنية الواقع المعزز على توفير المعلومات عن المنتجاتالواقع المعزز في التسوق،  استخدام تقنية  

للمنتجات المتاحة  البدائل  قدرة تقنية الواقع المعزز على خلق ،  تأثير تبني تقنية الواقع المعزز على تقييم 

وجاءت أسئلة الجزء ،  الوسائط التي تعرض من خلالها إعلانات الواقع المعزز،  الحاجة بأهمية المنتجات

( وعدم  5ليكرت الخماسي المتدرج بين الموافقة بشدة )  مقياسوفق  عبارة(    45من النوع المغلق )  الثاني

المسوقة عبر ( الاستدلال على مستوى أصالة العلامة  1)  :حول  المستهلكاستجابة  لقياس  (  1الموافقة بشدة )

عبارة(،   20تقييم تجربة تسوق المنتجات عبر تقنية الواقع المعزز )(  2)  عبارة(،    18تقنية الواقع المعزز )

 .عبارات( 7للمنتج المسوق عبر تقنية الواقع المعزز ) ءنية الشرا( الاستدلال على مستوى 3)

 البيانات هما:اعتمدت الدراسة على نوعين من  :. أسلوب الدراسةهـ

التي تم جمعها من مجتمع البحث طبقا  لأهداف ومشكلة البحث وتم الحصول عليها   :الأوليةالبيانات   −

المستهلكين المصريين مستخدمي تقنية الواقع المعزز من خلال قائمة الاستقصاء التي تم توزيعها على  

 (.ا  عام 18عبر الهاتف الذكي )ممن يزيد أعمارهم عن 

التي تم جمعها وتسجيلها وتصنيفها وجدولتها لغرض محدد وتتاح بسعر وتكلفة   :الثانويةالبيانات   −

والبيانات مستخدمي تقنية الواقع المعزز عبر الهاتف الذكي  منخفضة ومنها على سبيل المثال مجتمع  

الحصول على تلك البيانات   وتموالأبعاد،  ذات العلاقة بمتغيرات البحث من حيث المفاهيم والخصائص  

 . من مصادر متعددة مثل التقارير والكتب والأطروحات والمجلات العلمية والأبحاث

 : طريقة جمع البياناتو. 

مستخدمي سقاط الجوانب النظرية للدراسة في صورة كمية عبر دراسة مسحية لعينة من  إحاول البحث  

اعتمد الباحث في تجميع  حيث (، ا  عام 18تقنية الواقع المعزز عبر الهاتف الذكي )ممن يزيد أعمارهم عن  

التوزيع الإلكتروني للاستبانة )لتسريع عملية  قائمة الاستبيان )مقياس خماسي( وباستخدام  البيانات على 

، حيث تم تجميع الردود بعد إرسالها عبر  Google Driveالاستجابة( في صورة رابط تم إعداده عبر  

لكتروني( وقد تم جمع البيانات  واتساب، تليجرام، والبريد الإوسائل التواصل الاجتماعي )فيسبوك ماسنجر،  

 . 2025 مارسإلى   2024 مايوخلال الفترة من 

 : أساليب التحليل الإحصائيز. 

وتوظيف   IBM SPSS Statistics 27اعتمد الباحث في التحليل الإحصائي على الاستعانة ببرنامج  

 الأدوات الإحصائية التالية: 
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 للتحقق من درجة الثبات أو التناسق الداخلي لعبارات المقياس.  Cronbach's Alphaمعامل الارتباط   −

للتحقق من الصلاحية الإحصائية لمكونات المقاييس والعوامل   Factor Analysisالتحليل العاملي   −

 التي يتضمنها كل مقياس. 

 لتحديد المعنوية الكلية لمصفوفة الارتباط. KMO and Bartlett’s Testاختبار  −

 للتأكد من تبعية متغيرات الدراسة للتوزيع الطبيعي. Kolmogorov-Smirnovاسلوب  −

 أساليب الإحصاء الوصفي لتوصيف عينة الدراسة وفقا  للمتغيرات الشخصية.  −

المعياري، − الانحراف  الحسابي،  )الوسط  الوصفي  الإحصاء  متغيرات   أساليب  لوصف  والترتيب( 

 سة. الدرا

علاقة الارتباط لاختبار    بيرسون وتحليل الانحدار والارتباط الخطي البسيط والمتعددمعاملات ارتباط   −

 (.ءنية الشراوبين متغيرات الدراسة )تقنية الواقع المعزز، أصالة العلامة، والتأثير 

باستخدام برنامج أموس   Structural Equation Modeling (SEM)نمذجة المعادلات الهيكلية   −

AMOS  يوجد تأثير وسيط إيجابي ومعنوي ذو دلالة إحصائية لتبني تقنية الواقع نه ألاختبار فرضية

 بحسب آراء المستهلك المصري. ءنية الشراوالمعزز على العلاقة بين أصالة العلامة 

و − مستقلتين،  لعينتين  "ت"  الاتجاه  اختبار  أحادي  التباين  لاختبار   One-Way ANOVAتحليل 

لمستوى متغيرات الدراسة   عينة الدراسة توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية في تقييم    فرضية أنه

( باختلاف خصائصهم الديموغرافية )النوع،  ءنية الشراو)أصالة العلامة، تبني تقنية الواقع المعزز،  

 . العمر، والمستوى التعليمي(

 :تجهيز البيانات لأغراض التحليل الحصائيح. 

مع  التعامل  الباحث  على  تس هل  بصورة  الاستقصاء  قائمة  عليها  اشتملت  التي  المتغيرات  ترميز  تم 

الإ التحليل  وإجراء  الدراسة  ودقة ووضوح متغيرات  لضمان سهولة  الأولى  الخطوة  وتعد هي  حصائي، 

الرمز  تخصيص  تم  حيث  وتحقيقا  لأهدافها،  الدراسة  لتساؤلات  إجابات  ولإيجاد  الإحصائية  الاختبارات 

(BA)    ( لتعبر عن أبعاد: الاستمرارية 18إلى    1العبارات من  )  صالة العلامةلأليعبر عن المتوسط العام

(CO)  الموثوقية  ،(RE)  النزاهة  ،(INT)  الرمزية  ،(SY)  ،الحداثة  و(OR) الرمز . كما تم تخصيص 

(AR)    المعزز الواقع  لتبني تقنية  العام  المتوسط  الخمسة 38إلى    19العبارات من  )ليعبر عن  بأبعاده   )

التواجد عن بعد  و،  (EU)، سهولة الاستخدام  (PB)، المنفعة المدركة  (EN)، الترفيه  (IN)وهي: التفاعلية  

(RP)  وتم تخصيص الرمز .(PI)    (،  45  –39ويخص العبارات )  ءنية الشرالليعبر عن المتوسط العام

تلي ذلك إدخال البيانات للحاسب الآلي تمهيدا  لعملية التحليل من خلال الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

(SPSS Ver20). 

 الدراسة الميدانية:  -تاسعاً 

 : Validityأ. الصدق 

تم عرض قائمة الاستقصاء بصورتها الأولية على ستة من أساتذة التسويق للتحقق من مستوى الصدق 

التحقق من صدق   Face Validityالظاهري   تم  العبارات، كما  لها والاطمئنان على سلامة وصلاحية 

للقائمة وتبين أن معاملات الارتباط لكل عبارة من عباراتها جاءت دالة عند    Construct Validityالبناء  
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، اعتمد الباحث على  Content Validity. وللتحقق من صدق المحتوى  (Sig> 0.05)  0.05مستوى  

العاملي    Principal Componentsباستخدام طريقة المكونات الأساسية    Factor Analysisالتحليل 

يتضمن خمسة أبعاد حيث    (BA)  والذي أظهرت نتائج التحليل العاملي أن المتغير المستقل أصالة العلامة

(، كما لم يتم تحميل أي عبارة على أكثر من بعد بشكل معنوي،  0.6ارتفعت قيم معاملات التحميل عن )

ليتضمن بعد: الاستمرارية )  ومن ثم الفرعية بحسب كل بعد  المتغيرات  عبارات(،   4يمكن تحديد أعداد 

عبارات(، وأفاد التحليل   3)  عبارات(، والحداثة  4عبارات(، الرمزية )  4عبارات(، النزاهة )  3الموثوقية )

(. كما أظهر %84.9بارتفاع النسبة المجمعة للتباين الذي تم تفسيره للعوامل المستخرجة من المقياس إلى )

، (PB)، المنفعة المدركة  (EN)، الترفيه  (IN)بأبعادها الخمسة: التفاعلية    (AR)أن تقنية الواقع المعزز  

، قد ارتفعت قيم معاملات التحميل للمتغيرات الفرعية عن  (RP)، التواجد عن بعد  (EU)سهولة الاستخدام  

أعداد  0.6) تحديد  يمكن  وأنه  معنوي،  بشكل  بعد  من  أكثر  على  فرعي  متغير  أي  تحميل  يتم  لم  وأنه   )

( التفاعلية  بعد:  ليتضمن  بعد  كل  بحسب  الفرعية  )  4المتغيرات  الترفيه  المنفعة    4عبارات(،  عبارات(، 

عبارات(، وأفاد التحليل بارتفاع    4عبارات(، التواجد عن بعد )  4(، سهولة الاستخدام )عبارات  4المدركة )

(. كما أوضح التحليل %81.7النسبة المجمعة للتباين الذي تم تفسيره للعوامل المستخرجة من المقياس إلى )

( كما لم يتم تحميل أي عبارة على 0.6( عن ) (PI  ءنية الشراارتفاع قيم معاملات التحميل للمتغير التابع  

للتباين الذي تم تفسيره للعوامل المستخرجة من  النسبة المجمعة  أكثر من بعد بشكل معنوي، وأنه ترتفع 

، وانخفضت قيمة 0.10تعدت حدود السماح لترتفع عن    Tolerance(، وأن قيمة  %89.3المقياس إلى )

اط بين المتغيرات الفرعية لكل متغير  ( ليعبر عن وجود علاقات ارتب10عن )  (VIF)معامل تضخم التباين  

 وأنه لا توجد مشكلة ارتباط متعدد.

 : Reliabilityب. الثبات 

إعادة  تغييرها بشكل كبير حال  نتائجها وعدم  واستقرار  الاستقصاء  قائمة  ثبات  للتحقق من مستوى 

مرات   ألفا عديدة  توزيعها  كرونباخ  الثبات  معامل  على  الباحث  اعتمد  معينة،  زمنية  فترة  خلال 

“Cronbach’s Alpha”    متغير لأبعاد  ألفا  كرونباخ  معامل  قيمة  أن  الإحصائي  التحليل  نتيجة  وبينت 

(، الموثوقية  0.903( بصدق ذاتي )0.815سجلت للأبعاد الخمسة: الاستمرارية )  (BA)أصالة العلامة  

( بصدق 0.796(، الرمزية )0.869( بصدق ذاتي )0.755(، النزاهة )0.924( بصدق ذاتي )0.854)

 (AR)لمعزز (. وللمتوسط العام لتقنية الواقع ا 0.885( بصدق ذاتي )0.783(، والحداثة )0.892ذاتي )

  ء نية الشرا(. وللمتوسط العام لمقياس  0.938( بصدق ذاتي )0.879سجل معامل الثبات كرونباخ ألفا )

PI)( بلغت معامل الثبات كرونباخ ألفا )ولجميع المتغيرات ارتفعت قيمة  0.963( بصدق ذاتي )0.927 ،)

عن   ألفا  كرونباخ  قيمة    0.6معاملات  وتعدت  المقبول(،  الأدنى   Corrected Item-Total)الحد 

Correlation    نستطيع الحكم بأن تلك المقاييس تتمتع بالثبات والقدرة   ومن ثم  0.30للمتغيرات الفرعية

 على قياس درجة الاتساق أو التوافق.

 جـ. اختبار تبعية متغيرات الدراسة للتوزيع الطبيعي: 

لاختبار مدى تبعية   (Kolmogorov-Smirnov test)أفادت نتائج اختبار كولمجروف سمرنوف  

حصائية للمتوسط العام لمتغيرات الدراسة: أصالة  زيع الطبيعي أن مستوى الدلالة الإمتغيرات الدراسة للتو
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المعزز  (BA)  العلامة الواقع  الشراو،  (AR)، تقنية  الترتيب )(PI  ءنية  ،  0.091،  0.131( يبلغ على 

نجد أن البيانات الخاصة بهذه المتغيرات    ومن ثم،  (α= 0.05مستوى المعنوية )( وهي قيم أكبر من  0.624

 .Parametric testsتتبع التوزيع الطبيعي وفي هذه الحالة يمكن تطبيق الاختبارات المعلمية 

 هـ. خصائص عينة الدراسة:

من الحجم المستهدف، وقد أشارت النتائج أن   % 86( استمارة استبيان بواقع  332قام الباحث بتجميع )

الدراسة )ذكور(،    59.6% العينة    %19.3)إناث(. ومن حيث العمر نجد أن    %40.4من عينة  من حجم 

سنة، بينما    45-30من حجم العينة أعمارهم تتراوح بين    % 37سنة فأقل، في حين نجد أن    30أعمارهم  

التعليمي نجد أن  %43.7سنة نسبة    45تبلغ نسبة من تتجاوز أعمارهم   هم    %3.6. ومن حيث المستوى 

المتوسط التعليم  فئة  أن  ضمن  الجامعي،    46.7%،  التعليم  ذوات  من  أن  هم  حين  حملة   %49.7في  هم 

 الدراسات العليا. 

 و. نتائج التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة )مستوى تطبيق متغيرات الدراسة(: 

 1اعتمد الباحث في تقديم التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة على مؤشرات ترتبط بالحدود التالية: ) 

مستوى مرتفع(، حيث يظهر التحليل   5  –   3.6مستوى متوسط،    3.5  –  2.8مستوى منخفض،    2.7  –

 ( رقم  بالجدول  الوارد  )الاستمرارية،  1الوصفي  الدراسة  محل  العلامات  أصالة  أبعاد  مستوى  ارتفاع   )

( الحسابي بمتوسطات  المتوسط  الرمزية، والحداثة( بحسب الآراء وبدلالة  النزاهة،  ،  3.851الموثوقية، 

( بالترتيب، كما تبين النتائج أيضا ووفق آراء عينة الدراسة ارتفاع  4.015،  4.033،  4.022،  4.050

(، كما ارتفع 0.724عياري  والانحراف الم  4.159تقنية الواقع المعزز )المتوسط الحسابي  مستوى متوسط  

 (. 0.851والانحراف المعياري  4.020)المتوسط الحسابي  ءنية الشرامتوسط  

 ( التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة: 1الجدول رقم )

متغيرات  

 الدراسة 

المتوسط  

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

درجة  

 الموافقة 
 متغيرات الدراسة 

المتوسط  

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

 درجة 

 الموافقة 

 مرتفع  0.842 4.033 الرمزية  أصالة العلامة 

 مرتفع  0.714 4.015 الحداثة  مرتفع  0.804 3.851 الاستمرارية 

 مرتفع  0.724 4.159 تقنية الواقع المعزز  مرتفع  0.890 4.050 الموثوقية 

 مرتفع  0.851 4.020 ءنية الشرا مرتفع  0.823 4.022 النزاهة  

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

 ز. واقع تطبيق تقنية الواقع المعزز في السوق المصري:

بينت النتائج أن حيث    مدى استخدام تقنية الواقع المعزز في التسوق بحسب آراء المستهلك المصري:  .1

من حجم   %44لكتروني، في حين أن  هي نسبة استخدام العينة لتقنية الواقع المعزز في التسوق الإ  56%

 .لتفضيل الصورة التقليدية للتسوقالعينة لم يتعرفوا بعد على التقنية لحداثتها أو ربما 
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المعزز: .2 الواقع  تقنية  عبر  العينة  تتابعها  التي  التجارية  والمنتجات  العلامات   أوضحتحيث    نوعية 

المعزز:  الواقع  تقنية  عبر  العينة  تتابعها  التي  التجارية  والمنتجات  للعلامات  التالي  الترتيب  النتائج 

والموضة   والديكور  % 78.3الأزياء  الأثاث  النقل  75.5%،  ووسائل  السيارات  المطاعم 73.4%،   ،

الت%69.6والفنادق   والترفيه  ،  الإ%67.8سلية  الأجهزة  الصحية %66.6لكترونية  ،  الخدمات   ،

البنكية  53.7% الخدمات  والسفر  52.3%،  السياحة  التجميل  36.3%،  مستحضرات   ،32.6 % ،

 . %20.5، والمشروبات %30.8الساعات والاكسسوارات 

بينت النتائج حيث    أسباب استخدام تطبيقات الواقع المعزز في التسوق بحسب آراء المستهلك المصري: .3

استخدام   التالي لأسباب  أرغب الترتيب  التي  المنتجات  تجربة  التسوق:  في  المعزز  الواقع  تطبيقات 

ها فيالحصول على المنتجات التي ارغب    ،%72.8، المفاضلة بين بدائل المنتجات  %73.2باقتنائها  

، %52.8، معرفة خصائص المنتج قبل شرائه  %60.7، معرفة أسعار المنتجات ومقارنتها  71.6%

يدعم وسائل لأنه  ،  %37.5، بديل ملائم للمتجر التقليدي  %46.3اقتناء المنتجات من خلاله  في  الثقة  

 .%30.2، وسهولة تحديث التقنية باستمرار %34.4الدفع المتاحة لي 

 مدى قدرة تقنية الواقع المعزز على توفير المعلومات عن المنتجات بحسب آراء المستهلك المصري: .4

كشفت البيانات عن قدرة تقنية الواقع المعزز على توفير المعلومات الكاملة التالية عن المنتجات حيث 

، وعيوب المنتج %85.6، خصائص المنتج % 86.5، مزايا المنتج %87.3المعروضة: أسعار المنتج 

25.8% . 

المستهلك  .5 آراء  بحسب  للمنتجات  المتاحة  البدائل  تقييم  على  المعزز  الواقع  تقنية  تبني  تأثير  مدى 

كشفت النتائج عن تأثير تبني تقنية الواقع المعزز على تقييم البدائل المتاحة للمنتجات حيث  المصري:

، المقارنة بين مزايا المنتجات لكل % 85.6المقارنة بين أسعار المنتجات لكل علامة  على النحو التالي:  

لكل علامة  %85.1علامة   المنتجات  بين خصائص  المقارنة  بكل 84.2%،  الأمثل  البديل  اختيار   ،

 .%72.3لمقارنة بين عيوب المنتجات لكل علامة ا ، و%73.9علامة 

حيث   مدى قدرة تقنية الواقع المعزز على خلق الحاجة بأهمية المنتجات بحسب آراء عينة الدراسة: .6

أظهرت النتائج قدرة تقنية الواقع المعزز على خلق الحاجة بأهمية المنتجات على الترتيب التالي: توفر 

تجربة   إمكانية  المنتج %82.9المنتج  التقنية  لطلب  الحاجة  التقنية  عبر  المقدمة  العروض  تخلق   ،

التقنية محاكاة الواقع وتخلق الرغبة في المنتج  79.5% المنتج %77.5، توفر  ، يتم شرح خصائص 

التقنية   المعروضة  %73.2بطريقة جذابة عبر  المنتجات  التي توفر  الشركات  التقنية أسماء  ، وتوفر 

58.6% . 

حددت النتائج نوعية الوسائط حيث    نوعية الوسائط التي تعرض من خلالها إعلانات الواقع المعزز: .7

 لكترونيالتالي: مواقع الشراء والتسوق الإالتي تعرض من خلالها إعلانات الواقع المعزز على النحو  

الاجتماعي  60.8% التواصل  مواقع  ا 58.6%،  على  تطبيقات  المحمول  ،  المواقع %53.2لهاتف   ،

،  %33.1لكترونية للشركة  حدى المطبوعات الإإلان مطبوع على  ، إع% 42.3لكترونية للشركات  الإ

، الوسائل الرقمية )الجرائد والمجلات %32أماكن التسوق والمولات التجارية وأماكن الانتظار العامة  

 . %11.8، وإعلان مصور تم عرضه على شاشات التليفزيون %23.6الرقمية( 
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 . نتائج اختبار فروض الدراسة: ح

 يتضمن هذا الجزء عرض نتائج البحث المتعلقة بفحص صحة فرضيات الدراسة الرئيسية والفرعية: 

 . اختبار الفرض الرئيسي الأول: 1

أنه   على  الفرض  هذا  )ينص  وأبعادها  العلامة  لأصالة  ومعنوي  إيجابي  تأثير  الاستمرارية، يوجد 

المصري،  على تبني تقنية الواقع المعزز بحسب آراء المستهلك  الموثوقية، النزاهة، الرمزية، والحداثة(  

 :الآتيتم اختبار صحة هذا الفرض على النحو و

المصري باستخدام تأثير أصالة العلامة على تبني تقنية الواقع المعزز بحسب آراء المستهلك  اختبار    1/1

 (: 2نموذج النحدار الخطي البسيط وذلك كما يتضح من الجدول رقم ) 

 ( نتائج الانحدار الخطي البسيط لتأثير أصالة العلامة على تبني تقنية الواقع المعزز2جدول رقم )

 المتغير 
معامل  

 الانحدار

الخطأ 

 المعياري

(  Tقيمة )

 المحسوبة

قيمة مستوى الدلالة 

 Sig)الإحصائية )
 القرار 

  0.047 1.982 0.147 0.289 الثابت 

 معنوي  0.000 25.153 0.037 0.922 أصالة العلامة 

 0.3086الخطأ المعياري للنموذج ككل =   R  =0.812معامل الارتباط  

مستوى الدلالة الإحصائية للنموذج ككل    2R  =0.659معامل التحديد 

0.000=Sig  ( قيمةF = المحسوبة )632.603 

 نتائج التحليل الإحصائيالمصدر: 

 تفيد نتائج اختبار الفرض الرئيسي الأول بما يلي:

هي) − للنموذج  الإحصائية  الدلالة  مستوى  قيمة  المعنوية Sig=0.000تبلغ  مستوى  من  أقل  وهي   )

(0.05=αوبالتالي يمكن قبول الفرض )  ( تؤثر على أصالة العلامةالقائل بأن المتغيرات التفسيرية )

 . %95التابع )تبني تقنية الواقع المعزز( بدرجة ثقة المتغير 

اقع ( والمتغير التابع )تبني تقنية الوأصالة العلامةنجد أن معامل الارتباط البسيط بين المتغير المستقل ) −

وجود علاقة طردية قوية ذات دلالة إحصائية بين المتغيرين، وأن إلى  ( ويشير  0.812المعزز( يبلغ )

( من التغير في التوجه نحو تبني تقنية الواقع %65.9( وهذا يعني أن )0.659معامل التحديد بلغ )

 (. أصالة العلامةالمعزز يرجع إلى المتغيرات التفسيرية )

للنموذج يبلغ ) − المعياري  النموذج 0.3086نجد أن الخطأ  ( وهي قيمته ضئيلة وهذا يدل على قدرة 

 التنبؤية. 

لأصالة العلامة على تبني تقنية الواقع  تأثير معنوي  نستنتج مما سبق أنه يتم قبول الفرض بأنه يوجد   −

 . %95المعزز بدرجة ثقة 
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المصري  تأثير أبعاد أصالة العلامة على تبني تقنية الواقع المعزز بحسب آراء المستهلك  اختبار    2/1

 (: 3باستخدام نموذج النحدار الخطي المتعدد وذلك كما يتضح من الجدول رقم )

 أصالة العلامة على تبني تقنية الواقع المعزز( نتائج تحليل الانحدار المتعدد لتأثير أبعاد 3الجدول رقم )

 المتغيرات 

 التفسيرية

 معامل 

 الانحدار

 الخطأ

 المعياري

 Tقيمة 

 المحسوبة

الدلالة  

ب  الاحصائية
تي
ر
الت

 

قيمة معامل تضخم  

 VIFالتباين 

 التباين المسموح 

 Tolerance 

 0.289 3.455 4 0.009 2.624 0.053 0.139 الاستمرارية

 0.217 4.609 3 0.033 2.133 0.068 0.145 الموثوقية

 0.295 3.385 - 0.491 0.689 0.058 0.040 النزاهة 

 0.259 3.859 2 0.006 2.744 0.063 0.172 الرمزية 

 0.243 4.111 1 0.000 6.343 0.079 0.498 الحداثة 

  0.672 معامل التحديد المعدل 0.008 الانحدارثابت 

  S.E 0.30114قيمة الخطأ المعياري  R 0.823معامل الارتباط 

  136.917 المحسوبة   Fقيمة  2R 0.677معامل التحديد 

  0.000 مستوى الدلالة للنموذج

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

 يلي:تفيد نتائج اختبار الفرض الرئيسي الأول بما 

هي) − للنموذج  الإحصائية  الدلالة  مستوى  قيمة  المعنوية Sig=0.000تبلغ  مستوى  من  أقل  وهي   )

(0.05=αوبالتالي يمكن قبول الفرض )  ( تؤثر أبعاد  القائل بأن المتغيرات التفسيرية )أصالة العلامة

 . %95على المتغير التابع )تبني تقنية الواقع المعزز(، وذلك بدرجة ثقة 

أقل من الاستمرارية، الموثوقية، الرمزية، والحداثة(  جاءت قيمة مستوى الدلالة الإحصائية للأبعاد ) −

( وبالتالي يمكن قبول الفرض الذي ينص على وجود تأثير معنوي لتلك α=0.05مستوى المعنوية )

 . %95الأبعاد على المتغير التابع )تبني تقنية الواقع المعزز(، وذلك بدرجة ثقة 

لبعد   − الدلالة الإحصائية  المعنوية Sig=  0.491هي )  النزاهةقيمة مستوى  أكبر من مستوى  ( وهي 

(0.05=α  وبالتالي يتم قبول الفرض العدمي الذي ينص على عدم وجود تأثير معنوي لبعد )النزاهة 

 . %95على تبني تقنية الواقع المعزز وذلك بدرجة ثقة 

بلغ معامل الارتباط المتعدد بين القيمة الفعلية والقيمة التنبؤية للمتغير التابع )تبني تقنية الواقع المعزز(  −

(  2adj R(( وهي علاقة إيجابية قوية ذات دلالة إحصائية، وأن معامل التحديد المعد ل  0.823حوالي )

( من التغير في تبني تقنية الواقع المعزز يرجع إلى المتغيرات %67.2( وهذا يعني أن )0.672بلغ )

 أصالة العلامة(.أبعاد التفسيرية )

( وهي قيمة ضئيلة بما يؤشر على قدرة 0.30114تشير النتائج أن الخطأ المعياري للنموذج يبلغ ) −

( وقيمة التباين المسموح به 10أقل من )  (VIF)النموذج التنبؤية، كما نجد أن معامل تضخم التباين  

(Tolerance( من  أكبر  مشكلة  0.05(  وجود  عدم  يؤكد  بما  النموذج  في  المتغيرات  لكل  وذلك   )

 الازدواج الخطي. 
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بعد  إ − ثم    الحداثةن  المعزز  الواقع  تقنية  تبني  على  تأثيرا   الأكثر  الموثوقية  هي  يليه  وأخيرا  الرمزية 

 .الاستمرارية

 ( α= 0.05مستوى المعنوية )عند  تأثير معنوي  نستنتج مما سبق أنه يتم قبول الفرض الأول بأنه يوجد   −

على تبني تقنية الواقع المعزز الاستمرارية، الموثوقية، الرمزية، والحداثة(  لأصالة العلامة وأبعادها )

 . %95ذلك بدرجة ثقة المصري وبحسب آراء المستهلك 

 . اختبار الفرض الرئيسي الثاني:2

بحسب   ءنية الشرايوجد تأثير إيجابي ومعنوي لأصالة العلامة وأبعادها على  ينص هذا الفرض على أنه  

 :الآتيتم اختبار صحة هذا الفرض على النحو وآراء المستهلك المصري، 

على  اختبار    1/2 العلامة  أصالة  الشراتأثير  المستهلك    ءنية  آراء  نموذج بحسب  باستخدام  المصري 

 (: 4النحدار الخطي البسيط وذلك كما يتضح من الجدول رقم ) 

 ء نية الشرا( نتائج الانحدار الخطي البسيط لتأثير أصالة العلامة على 4جدول رقم )

 المتغير 
معامل  

 الانحدار

الخطأ 

 المعياري

(  Tقيمة )

 المحسوبة

قيمة مستوى الدلالة 

 Sig)الإحصائية )
 القرار 

  0.000 4.158 0.218 0.906 الثابت 

 معنوي  0.000 20.893 0.055 1.145 أصالة العلامة 

 0.46181الخطأ المعياري للنموذج ككل =   R  =0.755معامل الارتباط  

مستوى الدلالة الإحصائية للنموذج ككل    2R  =0.569معامل التحديد 

0.000=Sig  ( قيمةF = المحسوبة )436.515 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

 تفيد نتائج اختبار الفرض الرئيسي الأول بما يلي:

هي)تبلغ   − للنموذج  الإحصائية  الدلالة  مستوى  المعنوية Sig=0.000قيمة  مستوى  من  أقل  وهي   )

(0.05=αوبالتالي يمكن قبول الفرض )  ( تؤثر على أصالة العلامةالقائل بأن المتغيرات التفسيرية )

 . %95( بدرجة ثقة ءنية الشراالمتغير التابع ) 

( يبلغ ءنية الشرا( والمتغير التابع ) أصالة العلامةنجد أن معامل الارتباط البسيط بين المتغير المستقل ) −

وجود علاقة طردية قوية ذات دلالة إحصائية بين المتغيرين، وأن معامل التحديد إلى  ( ويشير  0.755)

أن )0.569بلغ ) يعني  في  %56.9( وهذا  التغير  الشرا( من  التفسيرية   ءنية  المتغيرات  إلى  يرجع 

 (.أصالة العلامة)

قدرة النموذج ( وهي قيمته ضئيلة وهذا يدل على  0.46181نجد أن الخطأ المعياري للنموذج يبلغ ) −

 التنبؤية. 

بدرجة  ءنية الشرالأصالة العلامة على تأثير معنوي  نستنتج مما سبق أنه يتم قبول الفرض بأنه يوجد   −

 . %95ثقة 
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 المصري باستخدام نموذجبحسب آراء المستهلك    ءنية الشراتأثير أبعاد أصالة العلامة على  اختبار    2/2

 (: 5يتضح من الجدول رقم ) النحدار الخطي المتعدد وذلك كما 

 ء نية الشراأصالة العلامة على ( نتائج تحليل الانحدار المتعدد لتأثير أبعاد 5الجدول رقم )

 المتغيرات 

 التفسيرية

 معامل 

 الانحدار

 الخطأ

 المعياري

 Tقيمة 

 المحسوبة

الدلالة  

ب  الاحصائية
تي
ر
الت

 

قيمة معامل تضخم  

 VIFالتباين 

 التباين المسموح 

 Tolerance 

 0.289 3.455 2 0.000 4.568 0.079 0.359 الاستمرارية

 0.217 4.609 3 0.001 3.382 0.105 0.354 الموثوقية

 0.295 3.385 4 0.003 2.956 0.116 0.344 النزاهة 

 0.259 3.859 1 0.000 5.320 0.093 0.494 الرمزية 

 0.243 4.111 - 0.050 1.965 0.086 0.168 الحداثة 

  0.597 معامل التحديد المعدل 0.278 ثابت الانحدار

  S.E 0.44596قيمة الخطأ المعياري  R 0.777معامل الارتباط 

  99.188 المحسوبة   Fقيمة  2R 0.603معامل التحديد 

  0.000 مستوى الدلالة للنموذج

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

 الأول بما يلي:تفيد نتائج اختبار الفرض الرئيسي 

هي) − للنموذج  الإحصائية  الدلالة  مستوى  قيمة  المعنوية Sig=0.000تبلغ  مستوى  من  أقل  وهي   )

(0.05=αوبالتالي يمكن قبول الفرض )  ( تؤثر أبعاد  القائل بأن المتغيرات التفسيرية )أصالة العلامة

 . %95(، وذلك بدرجة ثقة ءنية الشراعلى المتغير التابع )

أقل من (  الاستمرارية، الموثوقية، النزاهة، والرمزيةمستوى الدلالة الإحصائية للأبعاد )جاءت قيمة   −

( وبالتالي يمكن قبول الفرض الذي ينص على وجود تأثير معنوي لتلك α=0.05مستوى المعنوية )

 . %95(، وذلك بدرجة ثقة ءنية الشراالأبعاد على المتغير التابع ) 

لبعد   − الإحصائية  الدلالة  مستوى  )  الحداثةقيمة  المعنوية Sig=  0.050هي  مستوى  يساوي  وهي   )

(0.05=α  وبالتالي يتم قبول الفرض العدمي الذي ينص على عدم وجود تأثير معنوي لبعد )الحداثة 

 . %95وذلك بدرجة ثقة   ءنية الشراعلى 

بلغ معامل الارتباط المتعدد بين القيمة الفعلية والقيمة التنبؤية للمتغير التابع )تبني تقنية الواقع المعزز(  −

(  2adj R(( وهي علاقة إيجابية قوية ذات دلالة إحصائية، وأن معامل التحديد المعد ل  0.777حوالي )

( أن )0.597بلغ  يعني  في  %59.7( وهذا  التغير  الشرا( من  التفسيرية   ءنية  المتغيرات  إلى  يرجع 

 أصالة العلامة(.أبعاد )

( وهي قيمة ضئيلة بما يؤشر على قدرة 0.44596تشير النتائج أن الخطأ المعياري للنموذج يبلغ ) −

( وقيمة التباين المسموح به 10أقل من )  (VIF)النموذج التنبؤية، كما نجد أن معامل تضخم التباين  
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(Tolerance( من  أكبر  مشكلة  0.05(  وجود  عدم  يؤكد  بما  النموذج  في  المتغيرات  لكل  وذلك   )

 الازدواج الخطي. 

وأخيرا   الاستمرارية يليه الموثوقيةهي الأكثر تأثيرا  على تبني تقنية الواقع المعزز ثم    الرمزيةأن بعد   −

 . النزاهة

 (α= 0.05مستوى المعنوية )عند  تأثير معنوي  نستنتج مما سبق أنه يتم قبول الفرض الثاني بأنه يوجد   −

بحسب آراء   ءنية الشراعلى  الاستمرارية، الموثوقية، النزاهة، والرمزية(  لأصالة العلامة وأبعادها )

 . %95ذلك بدرجة ثقة المصري والمستهلك 

 . اختبار الفرض الرئيسي الثالث: 3

أنه   الفرض على  المعزز على  ينص هذا  الواقع  تقنية  لتبني  إيجابي ومعنوي  تأثير  الشرا يوجد   ءنية 

وتم اختبار صحة هذا الفرض باستخدام نموذج الانحدار الخطي البسيط  بحسب آراء المستهلك المصري،  

 (:6وذلك كما يتضح من الجدول رقم )

 ء نية الشرا( نتائج الانحدار الخطي البسيط لتأثير تبني تقنية الواقع المعزز على 6جدول رقم )

 المتغير 
معامل  

 الانحدار

الخطأ 

 المعياري

(  Tقيمة )

 المحسوبة

قيمة مستوى الدلالة 

 Sig)الإحصائية )
 القرار 

  0.000 4.451 0.163 0.726 الثابت 

 معنوي  0.000 26.844 0.041 1.106 تبني تقنية الواقع المعزز 

 0.39446الخطأ المعياري للنموذج ككل =   R  =0.828معامل الارتباط  

مستوى الدلالة الإحصائية للنموذج ككل    2R  =0.686معامل التحديد 

0.000=Sig  ( قيمةF = المحسوبة )720.607 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

 تفيد نتائج اختبار الفرض الرئيسي الأول بما يلي:

هي)تبلغ   − للنموذج  الإحصائية  الدلالة  مستوى  المعنوية Sig=0.000قيمة  مستوى  من  أقل  وهي   )

(0.05=αوبالتالي يمكن قبول الفرض )   )القائل بأن المتغيرات التفسيرية )تبني تقنية الواقع المعزز

 . %95( بدرجة ثقة ءنية الشراتؤثر على المتغير التابع )

نية المتغير المستقل )تبني تقنية الواقع المعزز( والمتغير التابع ) نجد أن معامل الارتباط البسيط بين   −

وجود علاقة طردية قوية ذات دلالة إحصائية بين المتغيرين، وأن إلى  ( ويشير  0.828( يبلغ )ءالشرا

يرجع إلى المتغيرات   ءنية الشرا( من التغير في  %68.6( وهذا يعني أن )0.686معامل التحديد بلغ )

 التفسيرية )تبني تقنية الواقع المعزز(.

( وهي قيمته ضئيلة وهذا يدل على قدرة النموذج 0.39446نجد أن الخطأ المعياري للنموذج يبلغ ) −

 التنبؤية. 

 ءنية الشرا تبني تقنية الواقع المعزز على  تأثير معنوي لنستنتج مما سبق أنه يتم قبول الفرض بأنه يوجد   −

 . %95بدرجة ثقة 
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 الرئيسي الرابع:. اختبار الفرض 4

لتبني تقنية الواقع المعزز على العلاقة    ط إيجابي ومعنوييوجد تأثير وسيينص هذا الفرض على أنه  

تم الاعتماد في هذه الدراسة على  بحسب آراء المستهلك المصري، حيث    ءنية الشراوبين أصالة العلامة  

المسار   تحليل  برنامج    Path Analysisأسلوب  لحساب   (IBM SPSS Amos 27.0.x)باستخدام 

علاقات التأثير بين المتغيرات المستقلة والوسيطة والتابعة والوصول إلى النموذج النهائي لتحليل المسار  

 (: 2كما يتضح من الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 المسار بين متغيرات الدراسة ( تحديد 2شكل )

 وذلك كما يلي:  AMOSويتم توضيح نتائج مؤشرات معنوية هذا النموذج كما جاءت في برنامج 

لختبار    1/4 المباشرة  وغير  المباشرة  التأثرات  وقياس  بالنموذج  الخاصة  المسارات  معنوية  تحديد 

 (: 7المتغير الوسيط كما يتضح من الجدول رقم )

للمسار الخاص بأصالة العلامة )كمتغير مستقل( وتبني تقنية الواقع المعزز )كمتغير وسيط( بالنسبة   –

 =Sig)  0.05( وهي نتيجة معنوية عند مستوى  Sig=0.000نجد أن مستوى الدلالة الإحصائية )

، وبالتالي يتم رفض الفرض العدمي وقبول الفرض البديل القائل بأن أصالة العلامة (0.05 >0.000

 (.0.878تؤثر ايجابيا على تبني تقنية الواقع المعزز )كمتغير وسيط( بمعامل تأثير )

)كمتغير تابع( نجد أن  ءنية الشراوبالنسبة للمسار الخاص بتبني تقنية الواقع المعزز )كمتغير وسيط(   –

 >Sig= 0.000) 0.05( وهي نتيجة معنوية عند مستوى Sig=0.000مستوى الدلالة الإحصائية )

، وبالتالي يتم رفض الفرض العدمي وقبول الفرض البديل القائل بأن تبني تقنية الواقع المعزز (0.05

 (. 0.831)كمتغير تابع( وذلك بمعامل تأثير ) ءنية الشرا)كمتغير وسيط( تؤثر جوهريا على 

)كمتغير تابع( نجد أن مستوى   ءنية الشراو بالنسبة للمسار الخاص بأصالة العلامة )كمتغير مستقل(   –

، (Sig= 0.000< 0.05)  0.05( وهي نتيجة معنوية عند مستوى  Sig=0.000الدلالة الإحصائية )

وبالتالي يتم رفض الفرض العدمي وقبول الفرض البديل القائل بأن أصالة العلامة )كمتغير مستقل( 

 (. 0.344)كمتغير تابع( )تأثير مباشر( وذلك بمعامل تأثير ) ءنية الشراتؤثر إيجابيا على 
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بالنسبة للمسار الخاص بأصالة العلامة )كمتغير مستقل( وتبني تقنية الواقع المعزز )كمتغير وسيط(  –

( وهي نتيجة معنوية عند Sig=0.006)كمتغير تابع( نجد أن مستوى الدلالة الإحصائية )  ءنية الشراو

، وبالتالي يتم رفض الفرض العدمي وقبول الفرض البديل (Sig= 0.006< 0.05)  0.05مستوى  

)كمتغير تابع( وذلك في ظل   ءنية الشرا  ىعل يجابياإالقائل بأن أصالة العلامة )كمتغير مستقل( تؤثر  

تبني تقنية الواقع المعزز )كمتغير وسيط( )تأثير غير مباشر( أي أن تبني تقنية الواقع المعزز تتوسط 

 (.0.729وذلك بمعامل تأثير ) ءنية الشراويجابية بين أصالة العلامة العلاقة الإ

( دال  ءنية الشران الأثر المباشر وهو أثر المتغير المستقل )أصالة العلامة( على المتغير التابع )إحيث   –

للمتغير المستقل )أصالة    Indirect Effectغير المباشر    التأثيرإحصائيا  وفي نفس الوقت نجد أن  

( في ظل وجود المتغير الوسيط )تبني تقنية الواقع المعزز( ءنية الشراالعلامة( على المتغير التابع )

 أي أن تبني تقنية الواقع  (Partial Mediation)  دال إحصائيا  في هذه الحالة نجد أن الوساطة جزئية

 .ءنية الشراويجابية بين أصالة العلامة المعزز تتوسط جزئيا  العلاقة الإ

 AMOS( جدول مؤشرات معنوية النموذج باستخدام برنامج 7جدول رقم )

 المسار

معامل  

المسار 

 المباشر

 نوع 

 المسار

مستوي الدلالة 

(sig) 
 القرار 

نوع  

 الوساطة 

BA AR 0.878  معنوي  0.000 مباشر 

الوساطة  

 جزئية

AR PI 0.831  معنوي  0.000 مباشر 

BA PI 0.344  معنوي  0.000 مباشر 

BA AR PI 0.729  معنوي  0.006 غير مباشر 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

الستدلل علي جودة التطابق من خلال مؤشرات جودة التطابق الخاصة بالنموذج كما يتضح من    2/4

 (: 8الجدول رقم )

بمراجعة جميع قيم الاختبارات وتفسيراتها يتبين أن النموذج الذي تم التوصل إليه حول العلاقات بين  –

غيرات المستقلة والتابعة،  للمسارات بين المتمتغيرات البحث يعكس درجة عالية من الجودة والصلاحية  

 :تشير إلى كفاءة النموذجالتالية وكل المؤشرات  5أقل من   2.98تساوي  df/2قيمة  حيث أن

(GFI= 0.991> 0.90), (AGFI= 0.955> 0.90), (CFI= 0.978> 0.90), (NFI= 

0.969> 0.90), (RMSEA= 0.078< 0.08), (Sig= 0.000< 0.05) . 

تشير مؤشرات جودة التطابق الخاصة بالنموذج إلى كفاءة النموذج، ونستنتج مما سبق أنه يتم قبول  –

( لتبني 0.05الفرض بوجود تأثير وسيط إيجابي ومعنوي ذو دلالة إحصائية )عند مستوى معنوية  

 المستهلك المصري.بحسب آراء  ءنية الشراوتقنية الواقع المعزز على العلاقة بين أصالة العلامة 
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 مؤشرات جودة التطابق الخاصة بالنموذج( 8رقم )الجدول 

 معيار جودة التطابق  جودة التطابق  المؤشر: م

 0.991 GFI ≥ 0.90 (GFI)مؤشر جودة التطابق   1

 0.955 AGFI ≥ 0.90 (AGFI)مؤشر جودة التطابق المعدل  2

 0.978 CFI ≥ 0.90 (CFI)مؤشر التطابق المقارن  3

 0.969 NFI ≥ 0.90 (NFI)مؤشر التطابق المعياري  4

 0.078 RMSEA ≤ 0.08 (RMSEA)مؤشر الجذر التربيعي لقيمة الخطأ  5

 أقل من الجدولية  0.000 (Sig)مؤشر الدلالة الاحصائية  6

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

 . اختبار الفرض الرئيسي الخامس:5

أنه   على  الفرض  هذا  تقييم  ينص  في  معنوية  فروق  الدراسة توجد  الدراسة   عينة  متغيرات  لمستوى 

ع، العمر،  ( باختلاف خصائصهم الديموغرافية )النوءنية الشراو)أصالة العلامة، تبني تقنية الواقع المعزز،  

 :الآتيتم اختبار صحة الفرض على النحو والمستوى التعليمي(، و

لمستوى متغيرات الدراسة )أصالة العلامة،    عينة الدراسةفروق معنوية في تقييم  اختبار مدى وجود    1/5

المعزز،   الواقع  تقنية  الشراوتبني  اءنية  باختلاف  وذلك  (  لعينتين لنوع  )ت(  اختبار  باستخدام 

 (: 9مستقلتين على النحو الوارد بالجدول رقم )

 النوع ( نتائج اختبار )ت( لعينتين مستقلتين لدراسة الفروق باختلاف 9الجدول رقم )

 النوع المتغير 
المتوسط  

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

 Tقيمة 

 المحسوبة

مستوى الدلالة 

 Sig)الإحصائية )
 القرار 

 أصالة العلامة 
 0.5817 3.992 ذكر

0.080 0.936 
غير 

 0.5819 3.997 انثى معنوي 

تبني تقنية الواقع  

 المعزز

 0.4570 4.167 ذكر
0.409 0.683 

غير 

 0.4612 4.146 انثى معنوي 

 ءنية الشرا
 0.6513 4.013 ذكر

0.228 0.820 
غير 

 0.6115 4.030 انثى معنوي 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

الدلالة الإحصائية للفروق في تقييم المستهلك المصري لمستوى   ىمن الجدول السابق نجد أن مستو  –

، 0.936( وفقا  للنوع يبلغ )ءنية الشراو متغيرات الدراسة )أصالة العلامة، تبني تقنية الواقع المعزز،  

المعنوية    0.820،  0.683 أكبر من مستوي  القيم  قبول   (α> 0.05)بالترتيب( وهذه  يتم  وبالتالي 

( في تقييم المستهلك 0.05الفرض بعدم وجود فروق معنوية ذات دلالة إحصائية )عند مستوى معنوية  

( باختلاف ءنية الشراوالمصري لمستوى متغيرات الدراسة )أصالة العلامة، تبني تقنية الواقع المعزز،  

 . %95النوع وذلك بدرجة ثقة 
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اختبار مدى وجود فروق معنوية في تقييم المستهلك المصري لمستوى متغيرات الدراسة )أصالة   2/5

المعزز،   الواقع  تقنية  تبني  الشراوالعلامة،  باختلاف  ءنية  تحليل   العمر(  اختبار  باستخدام  وذلك 

 (: 10التباين على النحو الوارد بالجدول رقم )

 العمر( نتائج اختبار تحليل التباين لدراسة الفروق باختلاف 10الجدول رقم )

 العمر المتغير 
المتوسط  

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

قيمة )ف(  

 المحسوبة

مستوى الدلالة 

 Sig)الإحصائية )
 القرار 

أصالة  

 العلامة

 0.5757 4.020 سنة  30أقل من 

0.122 0.885 
غير 

 معنوي 
 0.5867 3.977 سنة  45: 30

 0.5818 3.997 فأكثر 45من 

تبني تقنية 

الواقع  

 المعزز

 0.4627 4.165 سنة  30أقل من 

0.235 0.791 
غير 

 معنوي 
 0.4599 4.137 سنة  45: 30

 0.4569 4.174 فأكثر 45من 

 ءنية الشرا

 0.6463 3.999 سنة  30أقل من 

0.093 0.911 
غير 

 معنوي 
 0.6401 4.038 سنة  45: 30

 0.6289 4.013 فأكثر 45من 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

الدلالة الإحصائية للفروق في تقييم المستهلك المصري لمستوى   ىمن الجدول السابق نجد أن مستو  −

، 0.885( وفقا  للعمر يبلغ )ءنية الشراومتغيرات الدراسة )أصالة العلامة، تبني تقنية الواقع المعزز،  

المعنوية    0.911،  0.791 أكبر من مستوي  القيم  قبول   (α> 0.05)بالترتيب( وهذه  يتم  وبالتالي 

( في تقييم المستهلك 0.05الفرض بعدم وجود فروق معنوية ذات دلالة إحصائية )عند مستوى معنوية  

( باختلاف ءنية الشراوالمصري لمستوى متغيرات الدراسة )أصالة العلامة، تبني تقنية الواقع المعزز،  

 . %95العمر وذلك بدرجة ثقة 

اختبار مدى وجود فروق معنوية في تقييم المستهلك المصري لمستوى متغيرات الدراسة )أصالة   3/5

المعزز،   الواقع  تقنية  تبني  الشراوالعلامة،  باختلاف  ءنية  التعليمي(  اختبار   المستوى  باستخدام 

 (: 11تحليل التباين على النحو الوارد بالجدول رقم )

 

 

 

 



 ( 2025 يوليو ،  3، ج2، ع6المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 ممدوح عبد الفتاح أحمد محمد د. 

 

- 1124  - 
 

 المستوى التعليمي  ( نتائج اختبار تحليل التباين لدراسة الفروق باختلاف11الجدول رقم )

 العمر المتغير 
المتوسط  

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري

قيمة )ف(  

 المحسوبة 

مستوى الدلالة  

 Sig)الإحصائية ) 
 القرار

أصالة  

 العلامة

 0.4966 4.196 تعليم متوسط

2.460 0.087 
غير 

 معنوي
 0.5347 4.047 تعليم جامعي 

 0.6213 3.928 دراسات عليا 

تقنية  تبني 

الواقع  

 المعزز

 0.4627 4.165 تعليم متوسط

0.235 0.791 
غير 

 معنوي
 0.4599 4.137 تعليم جامعي 

 0.4569 4.174 دراسات عليا 

 ء نية الشرا

 0.6463 3.999 تعليم متوسط

0.093 0.911 
غير 

 معنوي
 0.6401 4.038 تعليم جامعي 

 0.6290 4.013 دراسات عليا 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

الدلالة الإحصائية للفروق في تقييم المستهلك المصري لمستوى   ىمن الجدول السابق نجد أن مستو  −

الدراسة )أصالة العلامة، تبني تقنية الواقع المعزز،   التعليمي ءنية الشراومتغيرات  ( وفقا  للمستوى 

وبالتالي   (α> 0.05)بالترتيب( وهذه القيم أكبر من مستوي المعنوية    0.911،  0.791،  0.087يبلغ )

( في تقييم 0.05يتم قبول الفرض بعدم وجود فروق معنوية ذات دلالة إحصائية )عند مستوى معنوية  

المعزز،   الواقع  تقنية  تبني  العلامة،  )أصالة  الدراسة  متغيرات  لمستوى  المصري  نية والمستهلك 

 . %95( باختلاف المستوى التعليمي وذلك بدرجة ثقة ءالشرا

 نتائج الدراسة الحالية أنه: أفادت : مناقشة نتائج الدراسة -عاشراً 

يوجد تأثير معنوي لأصالة العلامة وأبعادها )الاستمرارية، الموثوقية، الرمزية، والحداثة( على تبني  −

)الماضي،  دراسات  نتائج  مع  النتيجة  وتتفق  المصري،  المستهلك  آراء  بحسب  المعزز  الواقع  تقنية 

به من حب ( حول دور أصالة العلامة في توجه الزبائن نحو الرفاهية وما يعق2021؛ خشان،  2022

 العلامة وتأييدهم ثم ارتفاع مؤشرات ارتباط العميل. 

على   − العلامة  لأصالة  معنوي  تأثير  الشرايوجد  دراسة ءنية  نتائج  مع  النتائج  تلك  وتتفق   ،

(Guèvremont, 2018)  مؤشر العلامة  أصالة  اعتبرت  الاعتمادية،   حيث  الصدق،  معاني  على 

النزاهة، والالتزام بالإضافة الى قدرتها على التواصل العاطفي مع المستهلكين، وهو ما أكدت عليه 

 ;Wymer& Akbar, 2017; Portal& Bendixen, 2018; Oh et al., 2019)دراسات  

Safeer et al., 2020)   للنوايا والمحرك  السلوكية  العملاء  لنوايا  المحدد  العلامة  أصالة  باعتبار 

 الشرائية. 

نية يوجد تأثير معنوي لأصالة العلامة وأبعادها )الاستمرارية، الموثوقية، النزاهة، والرمزية( على   −

نتائج    ءالشرا مع  ذلك  في  وتتفق  المصري،  المستهلك  آراء   ;Morhart et al., 2015)بحسب 

Kumar& Kaushik, 2022)   بخصوص التأثير الإيجابي لتلك الأبعاد على ارتباط العميل بالعلامة

ورجب،  )الدوري،  اعتبر  حيث  المنطوقة،  والكلمة  التعليقات،  التفاعلات،  من خلال:  يظهر  والذي 

( 2023( أصالة العلامة مقدمه للدوافع الرشيدة التي تنتهي وبحسب دراسة )الجنابى، وحسن،  2023

 لتجارية.بالالتزام بالعلامة ا
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ليه إ، وتتفق تلك النتيجة مع ما خلصت  ءنية الشرايوجد تأثير معنوي لتبني تقنية الواقع المعزز على   −

 A. R. Smink et al., 2019; Peng& Ke, 2020; Romano, 2020; Uhm et)دراسات  

al., 2022; Mussa, 2022; Alimamy& Al-Imamy, 2022; M. Kang et al., 2023) 

للتفاعل عبر  الفرصة  ويمنح  التنوع  الشركات على  قدرة  يبرز  المعزز  الواقع  أن  التأكيد على  حيث 

ويوفر الوقت والجهد   ةممتعة ومشوقنترنت ويسهل اختيار المنتجات ويقدم تجربة تسويقية جديدة  الإ

ليه إ، كما تتفق النتيجة مع ما توصلت  ويمنح الثقة والاستجابة الشرائيةويضيف قيمة يشعر بها العميل  

واللحياني،  دراسات   صبري،  2022)حسين،  لاشين،  2023؛  وزكي،  2024؛  حسن،  ؛ 2024؛ 

( أن إعلانات الواقع المعزز تجعل العميل يشعر بالانتماء للعلامة وتدعم الاتجاه 2025السيد، السيد، 

نحوها، كما تتيح تطبيقات الواقع المعزز حرية المقارنة بين العلامات التجارية والمساعدة في خلق 

 دعم القرار الشرائي.  علىة للشراء والمساعدة  الحاج

العلامة   − العلاقة بين أصالة  المعزز على  الواقع  تقنية  لتبني  إيجابي ومعنوي  تأثير وسيط  نية ويوجد 

 بحسب آراء المستهلك المصري.  ءالشرا

لمستوى متغيرات الدراسة )أصالة العلامة، تبني تقنية   عينة الدراسةعدم وجود فروق معنوية في تقييم   −

( باختلاف النوع والعمر والمستوى التعليمي، حيث تتفق تلك النتيجة مع ءنية الشراوالواقع المعزز،  

مع اختلاف ذات   ءنية الشرا( فيما يخص تأثير النوع على  2021؛ حمزة،  2016دراسة )الطيب،  

النتيجة مع ما توصلت   العمرية، كما تختلف تلك  بالفئة  فيما يتعلق   ,S. Abed)ليه دراسة  إالنتائج 

فيما يخص النية السلوكية بناء  على متغيري النوع والمستوى التعليمي، كما تختلف مع نتائج   (2021

الفئات 2016دراسة )الطيب،   المستهلكين ذوي  ( بخصوص وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين 

 . تهم الشرائية لصالح الأكبر سنا  العمرية المختلفة من حيث ني 

 توصيات الدراسة:  -حادي عشر

تقدم الدراسة التوصيات التالية والتي من الممكن أن تفيد في تعزيز أصالة العلامة ودعم تبني تقنية الواقع  

 : يا الشرائية لدى المستهلك المصريالمعزز بما يحرك النوا

 علانية. لواقع المعزز في بناء حملاتهم الإبتبني تقنية اعلان وة المختصين بمجالات الدعاية والإدع –

أن تدمج رسائل إعلانات الواقع المعزز بجوانب ترفيهية ممتعة ومسلية تثير الاهتمام وتجذب العميل  –

 . على تفاعلهم المستمر مع التطبيق لفترات طويلة، مع تنفيذ برامج ولاء تكافئ العملاء

على  إ – الترفيهية  القيمة  الموسيقية دخال  والخلفيات  المتحركة  الصور  بإدخال  المعزز  الواقع  تقنية 

للتحدث  بالصوت  المدمج والمدعم  الذكي  الافتراضي  المساعد  وإتاحة  الجذابة  المرئية  والتخطيطات 

 بمعلومات عن المنتجات. 

والإ – والتقييم  بالتفاعل  التقنية  تسمح  ملهمة أن  تصميمات  لطرح  الأفكار  ومشاركة  الجماعي  بداع 

وتفضيلاته  المستهلك  سلوك  تحليل  مع  سابقة  تجارب  لهم  ممن  الآخرين  تقييمات  على  والاطلاع 

 وتعليقاته لتحسين تجربة الاستخدام.

 .من فوائد ومزايا  توفرهما  بتقنية الواقع المعزز و  اتلتوعية المستهلكين باستخدام البيعتدريب رجال  –

وإدخاله في   سواق الافتراضية والتسويق الرقميالواقع المعزز في العملية التسويقية والأ  ةاعتماد تقني –

 السياحة، الصحة، الصناعة، والتجارة.  :قطاعات

 استكمال البحث الأكاديمي حول تصميم وتطوير تقنيات الواقع المعزز ودوره في القرارات الشرائية. –
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لاستفادة من تجارب الدول الأخرى في مجال استخدام لتسهيل المشاركة وتنظيم المؤتمرات الدولية   –

 . قع المعزز من خلال تبادل الخبراتالواتقنية 

 منح الثقة للمستهلكين للتخفيف من مخاوف الخصوصية والأمان في مشاركة بياناتهم الشخصية. –

وعي بالجوانب   ويمتمرسين بمجال الواقع المعزز ذ  لدواعي تطوير المنتجات، يفضل العمل مع خبراء –

 .بداعيةالتقنية والإ

 شركات التسويق مما يزيد تحسين الأداء بين العاملين. بعقد دورات مكثفة عن تقنية الواقع المعزز  –

 نترنت ونظارات الهولولينز بأسعار معتدلة لتسهيل استخدام الواقع المعزز.تاحة الهواتف الذكية والإإ –

الذاتية بدلا  من المقارنة الاجتماعية في وقت مبكر من مسار خلق بيئة عمل تعزز الأصالة والمقارنة   –

 التدريب الوظيفي. 

بحث تأثير العوامل الديموغرافية )النوع، السن، المستوى التعليمي، والثقافة( على تقبل المستهلكين  –

 لتقنية الواقع المعزز.

 محددات الدراسة:  -الثاني عشر

العلامة  – أصالة  بين  العلاقة  تحسين  في  المعزز  الواقع  تقنية  تبني  أثر  دراسة  الموضوعية:  الحدود 

 ها لدى المستهلك المصري.ئشراوأبعادها )الاستمرارية، الموثوقية، النزاهة، الرمزية، الحداثة( ونية 

المستهلكين المصريين مستخدمي تقنية الواقع المعزز الحدود المكانية: تم تطبيق الجانب الميداني على   –

 (.ا  عام 18عبر الهاتف الذكي )ممن يزيد أعمارهم عن 

عينة ميسرة من المستهلكين المصريين مستخدمي تقنية الواقع المعزز عبر الهاتف الحدود البشرية:   –

 (.ا  عام 18الذكي )ممن يزيد أعمارهم عن 

من  – الأول  النصف  خلال  المختلفة  المصادر  من  للبحث  الأولية  البيانات  تجميع  تم  الزمنية:  الحدود 

2025 . 

الفنية: تم تصميم قائمة الاستبيان   – لتسريع عملية الاستجابة وتقليل درجة    لكترونياإوتوزيعها  الحدود 

 التحيز في الردود ولترك حرية اختيار توقيت الاستجابة للمستقصي منه.

بالقيام بالدراسات التالية كامتداد علمي  يوصي الباحث  :  مستقبليةاللبحوث  امقترحات    -الثالث عشر

 للدراسة الحالية: 

 الدور الوسيط لتقنية الواقع المعزز في العلاقة بين أصالة العلامة ورفاهية المستهلكين.  –

 .ءنية الشراوالدور الوسيط للقيمة المدركة في العلاقة بين إعلانات الواقع المعزز  –

 أثر تطبيقات الواقع المعزز على النوايا السلوكية للعميل: الدور الوسيط لخبرة المستهلك. –

 للمستهلك. ءنية الشراوالدور الوسيط لتقنية الواقع المعزز بين الاتصالات التسويقية المتكاملة  –

 دور إعلانات الواقع المعزز في تعديل العلاقة بين أصالة العلامة وبناء الصورة الذهنية للعلامة. –

 .ءنية الشراب لكتروني وعلاقته محددات إقبال المستهلكين على تقنية الواقع المعزز في التسوق الإ –

 العميل مع العلامة.الدور الوسيط لتقنية الواقع المعزز في العلاقة بين أصالة العلامة وتوافق هوية  –

 دور أصالة العلامة التجارية في تحسين الدوافع الرشيدة للعملاء: الدور الوسيط لتضحية الزبون.  –

 أثر تبني تقنية الواقع المعزز في إدراك أصالة العلامة: الدور المعدل لفضول العميل.  –

 دور تبني تقنية الواقع المعزز في العلاقة بين أصالة العلامة والولاء لها. –
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 المراجع

 المراجع العربية: 

(. تأثير استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي في المتاجر الإلكترونية 2024أحمد، إرادة أحمد ملك. ) −

 . 375-347(،  1)71  ،مجلة كلية الآداب. على النية الشرائية لدى المستهلك المصري: دراسة ميدانية

− ( محمد.  محمد  الإعلامية 2019أحمد، لامان  الدراسات  في  الافتراضي  المعزز  الواقع  تطبيقات   .)

، المجلة العربية لبحوث العلام والتصال العربية في مجالات التسويق والعلاقات العامة والصحافة،  

 . 256-236(، 24جامعة الأهرام الكندية، )

(. أصالة العلامة التجارية وأثرها 2023محمد يحيى. )الجنابى، حسين على عبد الرسول، وحسن،   −

في الالتزام بالعلامة التجارية: دراسة تحليلية لعينة من الزبائن المواطنة رواتبهم في مصرف الرشيد 

 .2322- 2291(، 1)5، مجلة الدراسات المستدامة . فرع القادسية -

الواقع الافتراضي ومستقبل الرسوم المتحركة: بحث (. تكنولوجيا  2018الدالي، علي حسن عبد اللاه. ) −

 مقدم، المؤتمر الدولي الرابع، الفنون التشكيلية وخدمة المجتمع، جامعة المنيا. 

(. أثر أصالة العلامة 2023الدوري، مصطفي كمال مصطفي، ورجب، جيهان عبد المنعم إبراهيم. ) −

العراق في  أبل  دراسة ميدانية على عملاء  للعملاء:  الرشيدة  الدوافع  العلمية  . التجارية على  المجلة 

 . 98-71، 2، للاقتصاد والتجارة

(. الاستفادة من تقنيات الواقع المعزز في إنتاج 2024السرحان، صفاء مسعود، وعيد، أحمد جمال. ) −

 . 70-41،(2)3، ية والإنسانية المعاصرةالمجلة الدولية للعلوم التربو. تصاميم متحركة

)السعدني،   − أحمد.  النوايا 2023نرمين  على  وأثره  المعزز  الواقع  تطبيقات  لقيمة  العملاء  إدراك   .)

 .68-1(، 4) 60، مجلة جامعة الإسكندرية للعلوم الإدارية. السلوكية

(. توسيط القيمة المدركة للعميل في العلاقة بين 2025السيد، ريهام محسن. )والسيد، رغد محسن،   −

عَدِل لابتكارية وفضول العميل )دراسة  إعلانات الواقع المعزز واتجاه العميل نحو العلامة: الدور الم 

المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية . تطبيقية على عملاء المتاجر الإلكترونية للأثاث في مصر(

 . 599-543(، 1) 6، والتجارية

سيد.   − ميادة محمد عرفة  وأحمد،  الفتاح،  عبد  لفاعلية 2023)السيد، سارة  الإعلامية  النخبة  تقييم   .)

، المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان. التسويق باستخدام تقنية الواقع المعزز: دراسة كيفية

25 ،149-194 . 

(. أثر التدريس باستخدام تقنية الواقع المعزز على التحصيل 2016الشتري، وداد، والعبيكان، ريم. ) −

سعود الملك  جامعة  مصر،  الحاسب،  مقرر  في  الثانوية  المرحلة  لطالبات  العلوم جم  .الدراسي  لة 

 (.24) 4، التربوية

(. توظيف تقنيات الواقع المعزز في تصميم الإعلان وانعكاسها 2022الشريف، سلوى أبو العلا. ) −

 . 650-579 (،2)62،  مجلة البحوث الإعلامية. على تصورات الملتقى الرقمي نحوها

(. أثر السن ومستوي التعليم على نية المستهلك الشرائية لدى 2016الطيب، ياسر محمد عبد الظاهر. ) −

  ، 7،  المجلة العلمية للدراسات التجارية والبيئية .مستقبلي خدمة رسائل المحمول الإعلانية القصيرة

485-510 . 
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− ( جاسم.  دلال  في  2022الماضي،  التجارية  العلامة  اصالة  تأثير  دراسة (.  الزبائن:  رفاهية  تحقيق 

مجلة تكريت للعلوم الإدارية . استطلاعية لآراء عينة من العاملين في شركة زين العراق للاتصالات

 . 582-561، (60)18، والقتصادية

التسويقية،  1996بازرعه، محمود صادق. ) − القرارات  للتخطيط والرقابة واتخاذ  التسويق  (. بحوث 

 . 178- 177العبيكان، الرياض، الطبعة الأولى، مكتبة 

(. استخدام تكنولوجيا الواقع المضاف في مؤسسات المعلومات: 2018بندقه، سارة محمود محمود. ) −

 .هدراسة تطبيقية، الإسكندرية، كلية الآداب، قسم المكتبات والمعلومات، أطروحة دكتورا

(. تأثير إعلانات الواقع المعزز على اتجاه الشباب المصري نحو 2021حامد، مروي السعيد السيد. ) −

 .1732-1682، (4) 59،  مجلة البحوث الإعلامية .المنتج المعلن عنه: "دراسة ميدانية

(. تأثير الاتصالات التسويقية عبر تطبيقات الواقع 2024حسن، داليا محمد، وزكي، أمينة صالح. ) −

المجلة المصرية لبحوث . ونواياه الشرائية: دراسة تجريبيةالمعزز على اتجاهات الجمهور نحو المنتج  

 . 38-1،  86 ،الإعلام

إبراهيم. ) − النية 2021حمزة، مي  في تشكيل  المنتجات  فيديوهات مراجعة  (. دور مصداقية مدوني 

 . 1002-953، (2)59، مجلة البحوث الإعلامية. الشرائية لدى الجمهور المصري

 (. إعلانات الواقع المعزز بمواقع التواصل2022واللحياني، غادة خالد. )حسين، عزة جلال عبد الله،   −

مجلة  الاجتماعي ودورها في بناء الوعي بالعلامة التجارية لدى المستهلك السعودي: يوتيوب أنموذجا.

 . 222-173، 42 ،العلاقات العامة الشرق الأوسط بحوث

التجارية كمتغير وسيط في العلاقة بين كل من أصالة  (. حب العلامة  2023خشان، محمد عبد النبي. ) −

العلامة وتوافق هوية العميل مع العلامة التجارية وتأييدها: بالتطبيق على عملاء الهواتف المحمولة 

 . 140-91(، 4)58 ،مجلة جامعة الإسكندرية للعلوم الإدارية .من طلاب جامعة المنصورة

(. حب العلامة التجارية كمتغير وسيط في العلاقة بين كل من أصالة  2021خشان، محمد عبد النبي. ) −

وتوافق هوية العميل مع العلامة التجارية وتأييدها بالتطبيق على عملاء الهواتف المحمولة من طلاب 

 . 139-91(، 4)58، مجلة جامعة الإسكندرية للعلوم الإدارية. جامعة المنصورة

(. دور 2024الشيمي، أماني احمد علي. )ورمضان، غادة محمد أحمد، شوشة، أمير على المرسى،   −

المجلة العلمية للدراسات   .ارتباط عملاء الهواتف المحمولة في العلاقة بين أصالة العلامة والولاء لها

 . 823-852(، 3)2، كلية التجارة، جامعة دمياط، والبحوث المالية والتجارية

− ( في2020صادق، شيماء صلاح.  وتأثيرها  التفاعلي  المعزز  الواقع  الجديدة لإعلانات  الميزات   .) 

، مجلة العمارة والفنون والعلوم الإنسانية  . تحفيز تفاعل المستخدم: دراسة إعلانات السياحة المصرية

 الجمعية العربية للحضارة والفنون الإسلامية، عدد خاص. 

− ( فتحية.  في (.  2023صبري،  المعزز  للواقع  المصري  المستهلك  استخدام  على  المؤثرة  العوامل 

،  26  ،قات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث العلا.  التسوق الإلكتروني وعلاقته بالنية الشرائية

333-387 . 

بداخل 2018صديق، شيماء صلاح صادق. ) − التفاعلي  المعزز للإعلان  الواقع  تقنية  (. تعظيم دور 

 . 278- 259(، 2)12، مجلة العمارة والفنون والعلوم الإنسانية. المولات التجارية
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(. تأثير مشاركة الزبون 2023عباس، بشرى عبد الحمزة، والجنابي، على عبد الحسن جاهل حلو. ) −

في ابتكار العلامة على أصالة العلامة المدركة: دراسة استطلاعية لآراء عينة من زبائن العلامات 

 . 1682-1654(، 1) 5، مجلة الدراسات المستدامة.  التجارية للهواتف النقالة

− ( صلاح.  وفاء  الرحمن،  الخداع 2021عبد  على  القضاء  في  وأثرها  المعزز  الواقع  تكنولوجيا   .)

 . 84- 57، (22، )العلاقات العامة والعلان المجلة العلمية لبحوث .الإعلاني وزيادة المبيعات

(. فاعلية استخدام  2024العزيز سلطان. )  عبد، وبندر  الميلبي  ،صلاح  ،عبد الله  الحربي  ،عبد المحسن −

تقنية الواقع المعزز في تنمية المهارات اللغوية لدى طلاب معهد تعليم اللغة العربية للناطقين بغيرها 

 . 456-419(، 3، )جامعة المنوفية، مجلة کلية التربية. بالجامعة الإسلامية بالمدينة المنورة

(. تقنية الواقع المعزز وأساليب استخدامها في اخراج وتصميم قصص 2020عبد الهادي، إبراهيم. ) −

 . 7-1 ،6،  ، جامعة الإسكندريةالجميلة مجلة كلية الفنونالأطفال الخالية،  

اللطيف، طارق إسماعيل محمد. ) − الواقع 2019عبد  الإلكتروني مع  التسويق  في  (. أساليب مبتكرة 

 . 348-335،  17، مجلة العمارة والفنون والعلوم الإنسانية. المعزز وأثرها في تصميم المنتجات

(. تأثير 2022عبد الواجد، أحمد مصطفى، رجب، جيهان عبد المنعم إبراهيم، والألفي، ريم محمد. ) −

تطبيقية على عملاء المحتوى الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء للعلامة: دراسة  

 . 282 -259، 2، المجلة العلمية للاقتصاد والتجارة .شركات الاتصالات في مصر

− ( رجب.  محمد  إبراهيم  عبير  المعزز2022عزي،  الواقع  تقنيات  استخدام  فاعلية  مدى  تقييم   .) 

Augmented Reality المجلة . في التسويق عبر الإنترنت وعلاقتها بالقرارات الشرائية للمستهلك

 . 490 -453،  78، المصرية لبحوث الإعلام

. (. رؤية مستقبلية مبتكره للواقع المعزز في الإعلان المطبوع 2020عوض، هبة عبد المهيمن محمد. )  −

 . 535-518،  23، مجلة العمارة والفنون والعلوم الإنسانية

− ( صالح.  تحقيق  2015عياد،  نية  على  المتجر  داخل  اللونية  البيئة  تأثير  عند (.  الاندفاعي  الشراء 

 المستهلكين الجزائريين، رسالة دكتوراة، جامعة أبو بكر بلقايد، الجزائر.

(. أثر خبرة التسوق 2021غراب، هويدا محمد فؤاد، عبد المعطي، هشام، وعبد الحميد، طلعت أسعد. ) −

التسوق   مواقع  عبر  للمستهلك  الشرائية  النية  على  التسوق الإلكتروني  موقع  جودة  الإلكترونية: 

 . 44-1(، 4)45، المجلة المصرية للدراسات التجارية. الإلكتروني متغير وسيط

(. التعليم الالكتروني مستحدثات في النظرية والاستراتيجية، القاهرة، 2017فارس، نجلاء محمد. ) −

 . 81عالم الكتب، الطبعة الأولي، ص

استخدام الواقع المعزز في تسويق العلامة التجارية وعلاقته بالسلوك (. 2024لاشين، حنان ياسين. ) −

 . 288-257،  87،المجلة المصرية لبحوث الإعلام. الشرائي لعينة من المستهلكين بمدينة دبي

 تحتاج معرفته عن الواقع المعزز. (. كل ما2023ماضي، أسماء. ) −

 الإدراكية للتكتيكات السعرية في متاجر التجزئة وأثارها(. المعرفة  2022محمد، خالد عبد القادر. ) −

-994،  3  ،مجلة الدراسات المالية والتجارية.  على اتجاهات العميل وانعكاسها على نواياه الشرائية

0471 . 
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− ( محمود.  ريم  التجارية 2024محمد،  العلامات  تسويق  في  المعزز  الواقع  انتاج  تقنيات  استخدام   .)

تنافسيتها العام.  وعلاقته بمستوى  الرقمي والرأي  الإعلام  العلمية لدراسات  -392(،  1)1،  المجلة 

214 

،  1(. الرأي العام في الواقع الافتراضي، القاهرة، العربي للنشر والتوزيع، ط2018محمد، مصطفى. ) −

 . 57ص

دراسات في (. تقنية الواقع المعزز وتطبيقاتها في عمليتي التعليم والتعلم،  2019محمد، هناء رزق. ) −

 . 581-571(،  36)36 ،التعليم الجامعي

(. استخدام تقنيات 2024محمود، عبير سيد، سلام، جلال على محمد، وجمعة، ياسمين محمود علي. ) −

في  أوفست  الليثو  بطريقة  المطبوعة  المطوي  الكرتون  لعبوات  قيمة مضافة  لتحقيق  المعزز  الواقع 

 . 243-228(، 22) 4، مجلة التراث والتصميم. مصر

−  ( وحيد.  أحمد  سماء  والواقع  2021مصطفى،  المعزز  والواقع  الافتراضي  للواقع  الفعال  الدور   .)

 . 150-133(، 5) 11، مجلة التصميم الدولية. المختلط في تصميم المنتج

(. دور تطبيق تقنية الهولوجرام كأداة تسويقية للمواقع الأثرية المصرية 2023مندور، شمس حسن. ) −

العالمية السياحية  للسياحة والضيافة  .بالبورصات  العربية  الجامعات  اتحاد  -406(،  24)1،  مجلة 

354 

(. أثر خصائص الإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعية على النية الشرائية 2023واضح، سهيلة. ) −

 .124-109(، 3)9، مجلة البشائر القتصادية. للمستهلك الجزائري

(. أصالة العلامة التجارية ودورها في تحسين سلوك الشراء الديناميكي: 2023حبيب. )هادي، بشرى   −

(، 1)5،  مجلة الدراسات المستدامة.  دراسة تحليلية لآراء عينة من العاملين في مصنع نسيج الديوانية

1624-1650 . 
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 حول موضوع: استبيان قائمة 

 المصري لدى المستهلكها ئلاقة بين أصالة العلامة ونية شراالمعزز في تحسين العأثر تبني تقنية الواقع 

 

 تحية مباركة طيبة المجيبة:أخي المجيب / أختي 

لاقة بين أصالة العلامة ونية  أ حيط سيادتكم علما  بأننا نبحث أثر تبني تقنيات الواقع المعزز في تحسين الع

ها، ويأمل الباحث في التعرف على آرائكم الصادقة وذلك باستيفاء هذه القائمة ويتعهد الباحث بأن إجابتكم ئشرا

 2)غير موافق تماما (،    1ت ستخدم إلا في أغراض البحث، وتأخذ إجابتكم الدرجات التالية: ستظل سرية ولن  

الإجابة   5)موافق(،    4)محايد(،    3)غير موافق(،   أمام   )√( بوضع علامة  الإجابة  وتتم  تماما (،  )موافق 

 المناسبة لكم.

 أولا : المتغيرات الشخصية

  أنثى o ذكر o النوع:

 فأكثر 45من  o سنة  45 -30من  o سنة  30أقل من  o :العمر

 دراسات عليا  o تعليم جامعي  o تعليم متوسط  o : التعليميالمستوى 

مدى استخدام تقنية الواقع 

 :المعزز في التسوق

o   دائما 

o   أحيانا 

والمنتجات   العلاماتنوعية 

التي تتابعها  التجارية 

باستخدام تقنية الواقع  

 :المعزز

o  المطاعم والفنادق o  اكسسوارات ساعات o  الأثاث والديكور 

o  السيارات والنقل o  التسلية والترفيه o الخدمات البنكية 

o  المشروبات o  السياحة والسفر o  الأجهزة الالكترونية 

o  الخدمات الصحية o الأزياء والموضة o .التجميل م 

الواقع تقنية أسباب استخدام 

المعزز في التسوق من 

 :وجهة نظرك

o  فيهارغب أالحصول على المنتجات التي 

o لمعرفة أسعار المنتجات ومقارنتها 

o ثق باقتناء المنتجات من خلالهأ 

o  اقتنائها في لتجربة المنتجات التي أرغب 

o للمفاضلة بين بدائل المنتجات 

o  يدعم وسائل الدفع المتاحة لي 

o لمعرفة خصائص المنتج قبل شرائه 

o  للمتجر التقليدي بديل ملائم 

o  أقوم بتحديث التقنية باستمرار 

تقنية الواقع  قدرةمدى 

المعزز على توفير 

 : المعلومات عن المنتجات

o توفر التقنية معلومات كاملة عن خصائص المنتج 

o  توفر التقنية معلومات كاملة عن أسعار المنتج 

o توفر التقنية المعلومات الكاملة عن مزايا المنتج 

o توفر التقنية المعلومات الكاملة عن عيوب المنتج 

o تستخدم التقنية للمقارنة بين خصائص المنتجات لكل علامة 
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تبني تقنية الواقع   تأثيرمدى 

المعزز على تقييم البدائل 

 :المتاحة للمنتجات

o تستخدم التقنية للمقارنة بين أسعار المنتجات لكل علامة 

o  للمقارنة بين مزايا المنتجات لكل علامةتستخدم التقنية 

o  تستخدم التقنية للمقارنة بين عيوب المنتجات لكل علامة 

o تستخدم التقنية لاختيار البديل الأمثل بكل علامة 

تقنية الواقع  قدرةمدى 

المعزز على خلق الحاجة  

 :بأهمية المنتجات

o المنتج طلب إلى   تخلق العروض المقدمة عبر التقنية الحاجة 

o يتم شرح خصائص المنتج بطريقة جذابة عبر التقنية 

o  توفر التقنية إمكانية تجربة المنتج 

o توفر التقنية محاكاة الواقع وتخلق الرغبة في المنتج 

o توفر التقنية أسماء الشركات التي توفر المنتجات المعروضة 

التي تعرض من  الوسائط

خلالها إعلانات الواقع  

 : المعزز الخاصة بـ

o  مواقع التواصل الاجتماعي 

o  للشركةلكترونية حدى المطبوعات الإإإعلان مطبوع على 

o لكترونيةمواقع الشراء والتسوق الإ 

o لكترونية للشركات المواقع الإ 

o تطبيقات على الهاتف المحمول 

o  شاشات التليفزيون إعلان مصور تم عرضه على 

o  أماكن التسوق والمولات التجارية وأماكن الانتظار العامة 

o )الوسائل الرقمية )الجرائد والمجلات الرقمية 

 

 ثانيا : متغيرات الدراسة 

 مما يلي:يمكن الاستدلال على مستوى أصالة العلامة المسوقة عبر تقنية الواقع المعزز  −
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  يحمل المنتج علامة تجارية لها تاريخ. .1

  العلامة التجارية للمنتج "خالدة".  .2

  العلامة التجارية للمنتج تدوم للأبد. .3

  التغييرات. تتكيف علامة المنتج مع جميع  .4

 الموثوقية •

  العلامة التجارية للمنتج لا تخون. .5

  يحمل المنتج علامة تجارية تفي بوعودها. .6

  يحمل المنتج علامة تجارية صادقة. .7

 النزاهة  •

  ترتبط العلامة التجارية للمنتج بالعديد من المنافع على المستهلكين. .8

  التجارية للمنتج العديد من صور المبادئ الأخلاقية. تحمل العلامة  .9
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  تعتبر العلامة التجارية للمنتج وفية لمجموعة من القيم الأخلاقية.  .10

  تعبر العلامة التجارية للمنتج دائما عن اهتمامها البالغ بالمستهلكين .11

 الرمزية  •
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  تربط العلامة التجارية للمنتج المستهلكين بأنفسهم الحقيقية.  .14

  تربط العلامة التجارية للمنتج المستهلكين بما هو مهم حقا .  .15

 الحداثة  •

  التي تفي بها العلامة التجارية بوعودها مقارنة بالمنافسين. تختلف الطريقة  .16
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The Impact of Adopting Augmented Reality Technique on Improving 

the Relationship between Brand Authenticity and Purchasing 

Intention among Egyptian Consumers 

tAbstrac 

The current Study attempts to investigate the impact of adopting Augmented 

Reality Technique on improving the Relationship between Brand Authenticity 

and Purchase Intention among Egyptian Consumers. To identify the extent of 

Differences in the Study Sample’s Assessment of the level of Study Variables 

(Brand Authenticity, Adoption of Augmented Reality Technique, and Purchase 

Intention) based on their Demographic Characteristics (Gender, Age, and 

Educational Level). The Research relied on the Descriptive Analytical Approach 

in conducting the analysis and Interpretation of the Relationships between the 

Variables. The field Study was applied to (384) Individuals from Egyptian 

consumers who use Augmented Reality Technique via Smartphone (those over 

18 years old). The Results showed that there is a Significant Impact of Brand 

Authenticity and its Dimensions (Continuity, Reliability, Symbolism, and 

Originality) on the adoption of Augmented Reality Technique, There is a 

Significant Impact of the Brand’s Authenticity and Dimensions on Purchasing 

Intention, and there is also a Significant Impact of Adopting Augmented Reality 

Technique on Purchasing Intention, There is a Positive and Significant Mediating 

Effect of Adopting Augmented Reality Technique on the Relationship between 

Brand Authenticity and Purchase Intention According to the Opinions of 

Egyptian Consumers, There are no Significant Differences in the Egyptian 

Consumer’s Evaluation of the Level of the Study Variables (Brand Authenticity, 

Adoption of Augmented Reality Technique, and Purchase Intention) according 

to Gender, Age, and Educational Level. 

Key Words: Brand Authenticity, Augmented Reality Technique, Purchase 

Intention, Egyptian consumer. 

 


