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 إٌّظٛسحعبِؼخ  –و١ٍخ ا٢داة 
 

م0202  

  



  ILAػؼٛ اٌغّؼ١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّؼشفخ        اٌغّؼ١خ اٌّظش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّؼشفخ   

 

  

033 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  ILAػؼٛ اٌغّؼ١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّؼشفخ        اٌغّؼ١خ اٌّظش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّؼشفخ   

 

  

033 

 

 

 

 : هلخص البحث

ِٓ اٌضمبفبد اٌّخزٍفخ ػجش ٘زا اٌؼبٌُ ، ؽ١ش رغبػذ  ِّٙبً اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ عضءاً  رؼذ

اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ الأشخبص فٟ ارخبر لشاسارُٙ اٌّخزٍفخ عٛاء اٌىج١شح أٚ اٌظغ١شح ، وّب 

رّٕؾُٙ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌضمخ فٟ إٌّزغبد اٌّؼٍٓ ػٕٙب عٛاء وبٔذ ِبد٠خ أٚ فىش٠خ أٚ 

ٚالإدساوبد اٌّٛعٛدح فٟ أر٘بْ  ؼبدٚاٌزٛلخذ١ِخ ، ؽ١ش رّضً الأفىبس ٚاٌّؼزمذاد 

ِب١٘خ ٚأثؼبد٘ب  ،  ِب١٘خ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، فمذ سوض اٌجؾش اٌشا٘ٓ ػٍٝ  اٌّغزٍٙى١ٓ

فٟ اصشاء ػلاِخ ِؼ١ٕخ اٌؼٛاًِ اٌزٟ رغُٙ ،   ِغزّؼبد اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ ػجش الإٔزشٔذ

زغبس٠خ اٌؼ١ًّ ثبٌؼلاِخ اٌاسرجبؽ دْٚ غ١ش٘ب  ، ٚظبئف اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ  ، ِب١٘خ اٌغٛدح ، 

اٌمشاس اٌششائٟ ٚعٍٛن ،  ِظذال١خ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خفٟ اٌّغزّؼبد الافزشاػ١خ  ، 

، ِب١٘خ اٌغٍٛن اٌششائٟ  ِب١٘خ اٌمشاس اٌششائٟ  ، ِب١٘خ عٍٛن اٌّغزٍٙه  ،  ، اٌّغزٍٙه

لشاساد  ، اخزلاف ظ١ٕفبد اٌّغزٍٙى١ٓ ػجش الإٔزشٔذ ر،   آ١ٌخ لشاس اٌششاء ٌذٜ اٌّغزٍٙه

ّٔٛرط و١ف١خ اعزخذاَ الإٔزشٔذ فٟ ،   ّٔبرط اٌغٍٛن اٌششائٟ ػجش الإٔزشٔذاٌششاء  ، 

خزٍفخ ٌؼ١ٍّخ اٌششاء رذػ١ُ ا ُّ ،  اٌزغ٠ٛك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ،  ٌّشاؽً اٌ

اٌؼٛاًِ ٝ فؼب١ٌخ الإػلأبد الإٌىزش١ٔٚخ ، اٌؼٛاًِ اٌّئصشح ػٍِفَٙٛ الإػلاْ الإٌىزشٟٚٔ  ، 

اٌزغ٠ٛك اٌزٟ رغُُٙ فٟ رى٠ٛٓ ارغب٘بد اٌّغزٍٙه ٔؾٛ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ ِٛالغ 

 ثٕبء اٌّظذال١خ ػٍٝ ِٛالغ اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ . ،   الإٌىزشٟٚٔ
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Research Summary: 

The brand is an important part of different cultures across this world, as brands 

help people in making their various decisions, whether large or small, and the 

brand gives them confidence in the advertised products, whether material, 

intellectual or service, as they represent the ideas, beliefs, expectations and 

perceptions that exist. In the minds of consumers, the current research has 

focused on what the brand is and its dimensions, what are the brands of online 

communities, the factors that contribute to the enrichment of a particular mark 

without others, the functions of the brand, what the quality is, the customer’s 

attachment to the brand in virtual societies, the credibility of the brand, 

Purchasing decision and consumer behavior, what is the purchasing decision, 

what is the consumer behavior, what is the buying behavior, the mechanism of 

the buying decision of the consumer, the online consumer classifications, the 

different purchasing decisions, the models of online buying behavior, the model 

of how to use the Internet in supporting the different stages of the buying 

process, marketing Via social media, the concept of electronic advertising, 

factors Affecting the effectiveness of electronic advertising, the factors that 

contribute to forming consumer attitudes towards the brand on e-marketing sites, 

building credibility on e-marketing sites. 
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 حوهُذ
(3)  : 

ِٓ اٌضمبفبد اٌّخزٍفخ ػجش ٘زا اٌؼبٌُ ، ؽ١ش رغبػذ  ِّٙبً رؼزجش اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ عضءاً      

اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ الأشخبص فٟ ارخبر لشاسارُٙ اٌّخزٍفخ عٛاء اٌىج١شح أٚ اٌظغ١شح ، وّب 

رّٕؾُٙ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌضمخ فٟ إٌّزغبد اٌّؼٍٓ ػٕٙب عٛاء وبٔذ ِبد٠خ أٚ فىش٠خ أٚ 

لؼبد ٚالإدساوبد اٌّٛعٛدح فٟ أر٘بْ خذ١ِخ ، ؽ١ش رّضً الأفىبس ٚاٌّؼزمذاد ٚاٌزٛا

اٌّغزٍٙى١ٓ 
 

، وّب رٍؼت اٌؼلاِخ دٚساً ٘بِبً فٟ ِٕظّبد اٌخذِبد ؽ١ش أٔٙب رض٠ذ ِٓ صمخ 

اٌؼ١ًّ ، ٚرّىٓ اٌؼ١ًّ ِٓ أْ ٠شٜ اٌخذِخ ثظٛسح أفؼً ، وّب أٔٙب رّىٓ اٌّغزٍٙه ِٓ 

ق ، ٚ٘زٖ اٌم١ّخ اٌزؼشف ػٍٝ إٌّزغبد اٌزٟ ٠ش٠ذ٘ب ِٓ ث١ٓ إٌّزغبد الأخشٜ فٟ اٌغٛ

اٌّؼبفخ ػٓ ؽش٠ك اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ رغّٝ ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ، ٚرشرجؾ اٌؼلاِخ فٟ 

لطبع اٌخذِبد ثبٌششوخ ِمذِخ اٌخذِخ ػٍٝ ػىظ اٌمطبع اٌظٕبػٟ ؽ١ش رشرجؾ اٌؼلاِخ 

 اٌزغبس٠خ ثبٌّٕزظ .

(  Brandهاهُت العلاهت الخجاسَت ) 
(9) : 

( ثزؼش٠ف اٌؼلاِخ ػٍٝ أٔٙب " اعُ أٚ  Kotler and Armstrong , 2012لبَ )        

ػلاِخ أٚ سِض أٚ رظ١ُّ أٚ وٍّخ أٚ خ١ٍؾ ِٓ رٍه الأش١بء ، ٚاٌزٟ رظُّ ثغشع رؼش٠ف 

 " اٌجبئغ ٌذٜ اٌّغزٍٙه أٚ اٌّشزشٞ ِٕزظ اٌغٍؼخ أٚ
                                                 

 (
3
ؽٍؼذ أعؼذ ػجذ اٌؾ١ّذ " اٌؼلالخ ث١ٓ اٌغٛدح اٌّذسوخ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚلشاس اٌّش٠غ فٟ اخز١بس  (

، عبِؼخ إٌّظٛسح ، و١ٍخ اٌزغبسح ، لغُ  سسالت هاجسخُش غُش هٌشىسةاٌّغزشفٝ " دساعخ رطج١م١خ ، 

 . 29َ ، ص  9332ادسح الأػّبي  ، 

(
2
) Kotler, P. and Armstrong, G. (2012), Principles of  Marketing , 14

th
ed ( 

Pearson prentice Hall International, Inc, New Jersey ), P. 83 . 
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العىاهل الخٍ أدث إلً الخشوُض علً العلاهاث الخجاسَت 
(0)  : 

ٔغذ أْ ص٠بدح اٌزشو١ض ػٍٝ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ ؽذس ثغجت اٌزغ١١شاد اٌزب١ٌخ فٟ ث١ئخ        

 اٌزغ٠ٛك ٟٚ٘ :

 الأعٛاق إٌبػغخ ِغ إٌّٛ اٌشاوذ . -

 إٌّبفغخ اٌّزضا٠ذح . -

 ص٠بدح لٛح لٕٛاد اٌزٛص٠غ . -

 رٕبفظ الأعؼبس . -

 اخزلاف اٌّغزٍٙى١ٓ ٚرغضئزُٙ . -

زغبس٠خ اٌٝ ٘زٖ اٌؾم١مخ ٟٚ٘ أْ أعّبء اٌؼلاِبد ٚرٛطً خجشاء اٌؼلاِبد اٌ        

اٌزغبس٠خ ٟ٘ اٌّفزبػ ٌم١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ لأٔٙب رئصش ػٍٝ ػ١ٍّخ اٌززوش ٚاٌزؼشف ػٍٝ 

اٌؼلاِخ ٚأٔٙب رؾًّ اٌّؼٕخ اٌزٞ ٠ئصش ػٍٝ اٌّٛالف رغبٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ، فبعُ اٌؼلاِخ 

ٛق ِّب ٠غبػذ اٌّغزٍٙى١ٓ فٟ فُٙ اٌزغبس٠خ ٘ٛ ػٕظش أعبعٟ ٌزمذ٠ُ اٌششوخ فٟ اٌغ

 خظبئض اٌششوخ
، وّب ٠ؼزجش رٌه ثّضبثخ اشبسح لاعزشعبع اٌّؼٍِٛبد اٌّزؼٍمخ ثبٌؼلاِخ  (3)

ٚ٘ٛ أ٠ؼبً لٛح اسشبد٠خ ٌٍزم١١ُ ٚلارخبر لشاساد اٌششاء ٚلاعُ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ رؤص١ش ػٍٝ 

                                                 

(
3
)Saaksjarvi  , Maria & Samiee , S . , " Relationships among Brand Identity , 

Brand Image and Brand Preference Differences between Cyber and Extension 

Retail Brand over Time", (2011) , Journal of Interactive Marketing , Vol. 25 , 

P. 169 . 

(
4
)Anna Korhonen ," The Brand Image Versus the Brand Identity Of a new 

Brand – Case RIPS Ruis Snack", ( 2010), Unpublished Master's Thesis 

,Laurea University of Applied Sciences .    
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ذ ػٓ ِغشد دٚسٖ وؼٕظش اٌّذٜ اٌط٠ًٛ ػٍٝ أداء اٌششوخ ، ٠ٚز٘ت ثذٚسٖ الأٜ ِب٘ٛ أثؼ

فشػٟ ِٓ ػٕبطش اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ 
 
. 

 هاهُت صىسة العلاهت الخجاسَت  :

( اٌظٛسح ثؤٔٙب " ِغّٛػخ ِٓ اٌزغبسة Timo Rope & Jari Metherػشف )     

ٚاٌّٛالف ٚاٌّؼزمذاد ٚاٌّشبػش ٚاٌّؼشفخ ٌشٟء ِب ٔؾٛ شٟء ِب " ، ٚثشىً ػبَ ػٕذ 

ب أٚ ٌشخض ِب ، ف١ّىٓ اٌمٛي أٔٙب رىْٛ اٌزظٛس إٌظش فٟ ِفَٙٛ اٌظٛسح ٌشٟء ِ

اٌّٛعٛد فٟ ػمً اٌشخض ، ٚاٌغّخ الأعبع١خ فٟ أٞ طٛسح أٔٙب دا٠ّب رار١خ ٚشخظ١خ ، 

لأٔٙب رمَٛ ػٍٝ ِٛالف اٌشخض ٚاٌم١ُ اٌشخظ١خ ٚأٔٙب لا رمَٛ ػٍٝ أٞ ؽم١مخ ِٛػٛػ١خ 

فٟٙ دائّبً ِغؤٌخ سأٞ شخظٟ 
جلاد أٚ طٛسح اٌششوبد .  ٚػٍٝ عج١ً اٌّضبي : طٛسح اٌ (3)

 أٚ طٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚرٌه ػٍٝ ع١جً اٌّضبي لا اٌؾظش .

ولوا واًج الجىدة هي العىاهل الخٍ حسهن فٍ إثشاء علاهت حجاسَت هعٌُت دوى غُشها ووا 

 روشًا سالفاً ؛ فمذ حشصج الباحثت علً أى حشُش إلً هاهُت الجىدة فُوا َلٍ : 

هاهُت الجىدة
 (2)  : 

ثذا٠خً رغذس الإشبسح اٌٝ وْٛ ٕ٘بن فبسق ث١ٓ ِفَٙٛ اٌغٛدح  ٚاٌغٛدح اٌّذسوخ ، فمذ      

لبِذ اٌغّؼ١خ الأِش٠ى١خ ٌؼجؾ اٌغٛدح ٚإٌّظّخ الأٚسٚث١خ ٌؼجؾ اٌغٛدح ثزؼش٠فٙب ػٍٝ 
                                                 

(
5
) Anna Korhonen , " The Brand Image versus the Brand Identity of a new 

Brand  _Case  RIPS Ruis Snack ",(2010), Unpublished Master's Thesis , 

Laurea University of Applied Sciences, P.P. 40_53 .   

 (
2
، ص 9330، الأسدْ ، داس أعبِخ ٌٍٕشش ٚاٌزٛص٠غ، هعاَُش الجىدة الشاهلتِظطفٝ وّبْ ؽب٠ً ، (

78. 
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أٔٙب "  ِغّٛػخ اٌّلاِؼ أٚ اٌخظبئض اٌى١ٍخ اٌزٟ رىْٛ لبدسح ػٍٝ اشجبع ؽبعبد 

 " .اٌّغزٍٙه اٌّؼٍٕخ ٚاٌؼ١ّٕخ 

 اسحباط العوُل بالعلاهت الخجاسَت فٍ الوجخوعاث الإفخشاضُت :   

رؼزجش اٌّغزّؼبد الإفزشاػ١خ ٌٍؼلاِخ ِٓ أشٙش اٌغ١بلبد لاسرجبؽ اٌؼ١ًّ ، ِٚغ طؼٛد 

الإٔزشٔذ ٚرىٌٕٛٛع١ب اٌّؼٍِٛبد ٚالإرظبلاد اٌّزطٛسح رُ رط٠ٛش اٌجشاِغٛاٌزطج١مبد اٌزٟ 

رغًٙ رفبػلاد اٌؼ١ًّ ِّب  أدٜ ثذٚسٖ اٌٝ رشى١ً اٌّغزّؼبد الإفزشاػ١خ ٌٍؼلاِخ . وّب 

، ِضً ف١ظ ثٛن ٚر٠ٛزش   Social network sitesبد الاعزّبػ١خ رغزة ِٛالغ اٌشجى

ٚعٛعً ، اٌششوبد عّجبً اٌٝ عٕت ِغ اٌؼّلاء ؽ١ش أٔٙب رمذَ ٌُٙ اٌفشطخ ٌلإٌزمبء 

ٚاٌزٛاطً ِؼبً ، ٌزٌه رؼزّذ اٌششوبد ػٍٝ طفؾبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ػٍٝ أٔٙب ٚعبئً 

زٙب اٌزغ٠ٛغم١خ ، فزمَٛ اٌؼذ٠ذ ِٓ اػلاَ عذ٠ذح ؽ١ش ٠ّىٕٙب أْ رششن ػّلائٙب فٟ أٔشط

اٌششوبد ثبٔشبء طفؾبد ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌزبثؼخ ٌُٙ ٚرى٠ٛٓ ِغزّؼبد افزشاػ١خ ٌٍؼلاِخ 

ػٍٝ شجىبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ؽشطبً ػٍٝ اسرجبؽ اٌؼ١ًّ ثٙب ، ٠ٚىْٛ رذفك الارظبي 

زظ ( أٚ ِٓ اٌؼ١ًّ ) د٠ٕب١ِى١بً عٛاء ِٓ اٌششوخ اٌٝ اٌؼ١ًّ ) اٌّذخً اٌزٞ ٠شوض ػٍٝ إٌّ

اٌّذخً اٌزٞ ٠شوض ػٍٝ اٌؼ١ًّ (
(8). 

                                                 

(
7
) Nuniz, J.A., & O'Guinn , T. (2001) " Brand community " Journal of 

consumer Research " , vol.27, No.4, PP.412-432 .       
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( أْ ٚعبئً الإػلاَ الاعزّبػ١خ ّٔٛرط ٌلإرظبلاد اٌّزمذِخ ٚأربؽذ Merz ٚوّب روش )   

شجىخ اٌزٛاطً ِٓ خلاي عّغ أطؾبة اٌّظبٌؼ ٚاٌّٙز١ّٓ ثبٌؼلاِخ اٌٝ ٔفظ اٌّٛلغ اٌزٞ 

٠ّضً رؾذ٠بً فٟ اداسح رذفك ٘زٖ الإرظبلاد اٌّؼمذح 
(7 ). 

ٓ ؽش٠ك رغط١خ ٠ٚؼُزجش اٌف١ظ ثٛن اٌّٛلغ اٌشائذ فٟ شجىبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ػ  

عٕٛاد  3% فٟ خلاي 30% ِٓ عّب١٘ش الإ،رشٔذ فٟ ع١ّغ أٔغبء اٌؼبٌُ ثٕغجخ ص٠بدح 33

، رشًّ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌؾغبثبد اٌخبطخ ثّٛالغ اٌّغزّؼبد الإفزشاػ١خ ٌٍؼلاِبد الأوضش 

شؼج١خ 
(2)  . 

ؼّٓ ٚؽٛسد ٚوبٌخ اٌٍّّىخ اٌّزؾذح ٌلأداء اٌزغ٠ٛمٟ ِئشش ٌلاسرجبؽ ثبٌف١ظ ثٛن ٚاٌزٞ ٠ز

١ٌظ فمؾ الإػغبة ثبٌظفؾخ ٌٚىٓ أ٠ؼبً سدٚد اٌّشغؼ١ٓ ػٍٝ اٌظفؾخ ِزؼّٕخً رؼ١ٍمبد 

( ٚاٌزٟ لبِذ ثزؾ١ًٍ ِؼذلاد   iProspect إٌّشٛساد، ٚرٛطٍذ دساعخ ؽذ٠ضخ ِٓ لجً )

ِٓ طفؾبد اٌؼلاِبد اٌزٟ رؾزٛٞ ػٍٝ أوجش ػذد ِٓ  933الاسرجبؽ اٌخبطخ ة 

٠ٛبد الاسرجبؽ ، ٚ٘ٛ ِب٠ضجذ أْ الإػغبة ثبٌظفؾخ اٌّشغؼ١ٓ عغٍذ فٟ اٌٛالغ أدٔٝ ِغز

لا رش١ش اٌٝ الأداء اٌؼبٌٟ ٌظفؾخ اٌؼلاِخ 
(33)

  . 

                                                 

(
8
) Merz , M ., He , Y ., & Vargo , S . (2009) " The evolving brand logic : a 

service-dominant logic perspective " Journal of the Academic Marketing 

Science , vol.63,No.3,PP.328-344 . 

(
9
) On line Sources : 

- http://www.comscoredatamine.com17\3\2012 . 

(
10

 ) On line Sources : 

- http://www.iProspect.co.uk\blog\featured\iProspect27\4\2012 . 

  - http://www.promomarketing.info\researsh\21\3\2012 

http://www.comscoredatamine.com17/3/2012
http://www.iprospect.co.uk/blog/featured/iProspect27/4/2012
http://www.promomarketing.info/researsh/21/3/2012
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ٚرغؼٝ اٌششوبد ٌض٠بدح اسرجبؽ اٌؼ١ًّ فٟ طفؾبد اٌؼلاِخ اٌخبطخ ثُٙ ، فبْ ٚوبلاد 

( رطٛس  Socialbakers   ، iProspectاٌزغ٠ٛك ٚالإػلاَ الاعزّبػٟ ػٍٝ عج١ً اٌّضبي)  

أعب١ٌت ثم١بط ِؼذلاد الاسرجبؽ ثظفؾبد اٌؼلأخ ػٍٝ أعبط اٌّشبسوخ اٌفؼبٌخ ٌٍؼّلاء 

ػٍٝ اٌظفؾخ 
(33)

 . 

( ِغزّغ اٌؼلاِخ ثؤٔٗ ٘ٛ اٌّغزّغ اٌخبص غ١ش ِم١ذ عغشاف١بً Muniz, 2001ٚلذ ػشف )  

 ِغزٕذ ػٍٝ ِغّٛػخ ِٕظّخ ِٓ اٌؼلالبد الاعزّبػ١خ ث١ٓ اٌّؼغج١ٓ ثؤؽذ اٌؼلاِبد. 

ٕٚ٘بن رغ١ٍُ ثٙزا اٌزؼش٠ف ػٍٝ ٔطبق ٚاعغ ِٓ لجً اٌجبؽض١١ٓ ا٢خش٠ٓ ، ٠ٚؼطٟ الإشبسح 

 اٌٝ أْ ِغزّغ اٌؼلاِخ ٠زىْٛ ِٓ اٌّؼغج١ٓ ثؼلاِخ ِب 
(39)

 
 
. 

لذ أوذد أْ رظٛساد عٛدح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ  ) Aaker & Kellerٚوبٔذ دساعبد ) 

١ٓ ػٍٝ رى٠ٛٓ اٌّٛالف رغبٖ اٌؼلاِخ ٚرلاإَ فئخ إٌّزظ ّ٘ب اٌؼب١ٍِٓ اٌّئصش٠ٓ اٌشئ١غ١

اٌزغبس٠خ 
(30)

( الاسرجبؽبد ػٍٝ أٔٙب " الأفىبس اٌزٟ ٠ٍّىٙب اٌفشد فٟ  Aaker، ٠ٚؼشف )  

                                                 

(
11

)  On line Sources : 

- http://www.iProspect.co.uk\blog\featured\iProspect27\4\2012 

- http://www.socialbakers.com\facebook-pages\brands\9\1\2014 

(
12

) -  Nuniz, J.A., & O'Guinn , T. (2001) " Brand community " Journal of 

consumer Research " , vol.27, No.4, PP.412-432 .  

-Algeshiemer , R, Dholakia ,U. M ., & Herrmann, A . (2005) . " The Social 

Influence of Brand Community : Evidence from European car Clubs " Journal 

of Marketing " , Vol.69,No.4, PP.19-34 .  

- Andersen PH.(2005) , " Relationship marketing and involvement of 

professionals through web-enhanced brand communities : the case of Coloplast 

" Industrial Marketing Management" , Vol.34, No.1, PP.39-51 .           

(
13

) Estes Z., Gibbert M., & Mazursky D., " A dual-process model of brand  

extension: Taxonomic feature-based and thematic relation-based similarity 

http://www.iprospect.co.uk/blog/featured/iProspect27/4/2012
http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brands/9/1/2014
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راوشرٗ رغبٖ ِٕزظ أٚ خذِخ ِؼ١ٕخ " ، ٚلذ رىْٛ ١ِٛي اٌّغزٍٙى١ٓ رغبٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٟ٘ 

اٌؼذ٠ذ ِٓ رظٛساد عٛدح الأعبط ٌىً اسرجبؽبد اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٟٚ٘ فٟ اٌظ١ُّ رؼُ 

ٚلٛح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 
(33)

 . 

( ثٛػغ ّٔٛرط ِفب١ّٟ٘ لاسرجبؽ اٌؼ١ًّ فٟ شجىبد اٌزٛاطً  Cheungٚلذ لبَ )      

الاعزّبػٟ ػٍٝ الأزشٔذ ٚاٌزٟ رغّغ ث١ٓ وً ٚعٙبد إٌظش ٚرمَٛ ثؼًّ اٌز١١ّض ث١ٓ 

الاسرجبؽ إٌفغٟ اٌغٍٛوٟ 
(33)

جبؽ اٌؼ١ًّ اٌغٍٛوٟ اٌّشبسوخ ، ٚٚفمبً ٌٍّٕٕٛرط ٠شًّ اسر  

فٟ اٌشجىبد الاعزّبػ١خ ػٍٝ الإٔزشٔذ ٚاٌىٍّخ إٌّطٛلخ ٚرزىْٛ ؽبٌخ اسرجبؽ اٌؼ١ًّ 

  إٌفغ١خ ِٓ اٌؾبلاد اٌّؼشف١خ ٚاٌؼبؽف١خ ٚاٌّبد٠خ.

ثل فٍ وواى جذَشاً بالإشاسة هٌا إلً الفشق بُي الوفاهُن الوشابهه للاسحباط والخٍ حخو

 )الاسخغشاق والوشاسوت (  

 أولا : الاسخغشاق  :

( لذ اػزجش الاعزغشاق ِٓ ِمذِبد اسرجبؽ اٌؼ١ًّ إٌفغٟ ٠ٚؼشفٗ  Cheungٚوبْ )       

 :فٟ ع١بق اٌّغزّؼبد الإفزشاػ١خ ػٍٝ الإٔزشٔذ أٗ 

                                                                                                                                   

independently drive brand extentsion evaluation" , (2012), Journal of 

consumer Psychology , No.22 , P.86 . 

(
14

) Baalbaki , Sally Smith ,"Consumer Perception Of Brand Equity 

Measurement: A New Scale",(2012), Unpublished Doctoral Dissertation, 

University of North Texas .  

(
15

) Cheung , C .,  Lee , M ., & Jin , X . L. (2011) " Customer Engagement in an 

Online Social Platform :" Conceptual Model and Scale Develomen " Thirty 

Second International Conference on Information Systems . Shanghai : Online 

Communities and Digital Collaborations . ICIS 2011 Proceedings ., P.8 . 
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 " ِغزٜٛ ا٘زّبِبد اٌؼ١ًّ ٚػلالزٗ اٌشخظ١خ ف١ّب ٠زؼٍك ثّٕظخ اعزّبػ١خ ػٍٝ الإٔزشٔذ

 "
(32)

  

 ثاًُاً : الوشاسوت : 

( أْ ِفَٙٛ ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٠غ١طش ػٍٝ ارظبلاد اٌؼ١ًّ ِغ  Vivekٚأٚػؼ )      

إٌّظّبد فمؾ فٟ ؽبلاد رجبدي اٌّٛالف ث١ٓ اٌؼ١ًّ ِغ إٌّظّبد ث١ّٕب ّٔظطٍؼ اسرجبؽ 

اٌؼ١ًّ ٘ٛ ِظطٍؼ أٚعغ ٚاٌزٞ ٠زغبٚص اٌّذاخً اٌزٟ رشوض ػٍٝ اٌزجبدي 
(38)

 . 

  

                                                 

(
32

 . 39، ص  الوشجع السابك(  

(
17

)Vivek , Shiri ( 2009 ) " A Scale of Consmer Engagement " Doctor of 

Philosophy Dissertation , Department of Management & Marketing , Graduate 

School – The University of Alabama .  
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 ( :   Brand Credibilityهصذالُت العلاهت الخجاسَت ) 

 :  فُوا َلٍعزمَٛ اٌجبؽضخ ثؼشع ِظذال١خ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٓ ؽ١ش اٌّفَٙٛ ٚالأثؼبد       

 أولاً : الوفهىم :

 , Erdem & Swait أطلالبُ ِٓ اٌذساعبد اٌزٟ ارطٍؼذ ػ١ٍٙب اٌجبؽضخ ٚعذد أْ )       

( لذ الزشؽب ٚػغ ِفَٙٛ أوضش رؤص١شاً ٌٍّظذال١خ ، ؽ١ش أشبسا اٌٝ أْ ِظذس 2004

اٌّظذال١خ ٠زشىً ِٓ ػٕظش٠ٓ ّ٘ب اٌخجشح ٚاٌغذاسح ثبٌضمخ  ، ٚ٘زا إٌّٛرط اٌّمزشػ 

أعُزخذَ ٌزؼ١١ك ِظبدس اٌّظذال١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ  
(37)

 . 

 المشاس الششائٍ وسلىن الوسخهله

رغُبػذ ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ اٌششوبد فٟ رذػ١ُ ػلاِزٙب اٌزغبسٞ ِٕٚزغبرٙب       

ػٍٝ ِٕظبد الإٔزشٔذ ِٓ خلاي أشبء طفؾبد ٌٙب ػجش ٘زٖ اٌٛعبئً أٚ ِب ٠ؼُشف 

ثّغزّؼبد اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ الإفزشاػٟ ػجش الإٔزشٔذ ٚاٌزٞ ٠ؼُذ ٚع١ٍخ فؼبٌخ ٌىً ِٓ 

ٌؼّلاء ، ٚلذ رئصش ٘زٖ اٌزفبػلاد ثشىً ا٠غبثٟ ػٍٝ ادسان أطؾبة اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ ٚا

اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ، ارا وبْ اٌؼّلاء ٠ىزجْٛ ِؾز٠ٛبد ا٠غبث١خ ػٓ اٌششوخ ٚػٓ ػلاِزٙب 

اٌزغبس٠خ أٚ ػٓ ِٕزغبرٙب لأٔٗ فٟ ِٛلغ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ػبِخً ، ٚثظفخ خبطخ فٟ 

ؼ أْ رىْٛ طبٔغ ٌٍّؾزٜٛ ١ٌٚظ فمؾ ِغزّؼبد ػلاِزٙب اٌزغبس٠خ ٠ُّىٓ ٌغّبػبد اٌّظبٌ

ّبسعزٙب الإرظب١ٌخ ِغ ٘زٖ   وهى الأهشاٌّغزمجً ٌٙب ،  ُِ اٌزٞ أعجش اٌششوبد ػٍٝ رغ١١ش 

                                                 

(
18

 )Erdem, t., and Swait , J .(2004) , " Brand credibility , Brand Consideration , 

and Choice , " Journal of Consumer Research,Vol.31,PP.191-198 .  
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اٌغّبػبد ٚخبطخ اٌؼّلاء أٚ اٌّغزٍٙى١ٓ ثؾ١ش رؼىظ ِذخلاً ٠ؼزّذ أوضش ػٍٝ اٌّشبسوخ 

ِبد اٌزغبس٠خ ِؼُٙ ، ٚوبٔذ ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ لذ أربؽذ اٌفشطخ لأطؾبة اٌؼلا

لإلبِخ ػلالبد ٚص١مخ ٚأِضش رؼبٔبً ِغ ػّلائٙب ، فؼلاً ػٓ ص٠بدح اٌفُٙ ٌغٍٛوُٙ ٔؾٛ٘ب ٚٔؾٛ 

ِٕزغبرٙب 
(32)

 . 

فزؼُزجش شجىخ الإٔزشٔذ أوجش شجىخ ٌٍّؼٍِٛبد فٟ اٌؼبٌُ ، فٟٙ شجىخ ِغزمٍخ رمَٛ ثزٛف١ش 

اٌٝ ؽذٚس رغ١شاد الإرظبلاد ِٓ ث١ٓ الأشخبص أٚ اٌّئعغبد ٚإٌّظّبد ، ٚاٌزٟ أدد 

عٛ٘ش٠خ فٟ وبفخ ِغبلاد اٌؾ١بح ٚلاع١ّب اٌّغبي اٌزغ٠ٛمٟ ثظفخ خبطخ
(93)

. ٚثؼذِب أطجؼ 

الإٔزشٔذ عٛلبً اٌىزش١ٔٚخ فمذ رضا٠ذد اعزخذاِبرٗ ثشىً لافذ ٌٍٕظش ِٓ لجًِ ِٕشآد 

الأػّبي ػٍٝ اخزلاف أٔٛاػٙب ، ِٚٓ أثشص اٌّئششاد ػٍٝ إٌّٛ اٌزٞ ؽممٗ لطبع الأػّبي 

٠زجٕٝ الإٔزشٔذ اصد٠بد فٟ)ػذد اٌّطجٛػبد_إٌششاد الإٌىزش١ٔٚخ( ِضً ػبٌُ الإٔزشٔذ  اٌزٞ

ٚسعبٌخ الإٔزشٔذ
(93)

. ٠ٚؼُشف اٌزغ٠ٛك اٌّجبشش ثؤٔٗ ٔظبَ ٌلإرظبي اٌزفبػٍٟ فٟ ِغبي 

، ٠ٚزؼّٓ اعزخذاَ ِغّٛػخ ِٓ اٌٛعبئً غ١ش  (inter active system)  اٌزغ٠ٛك 

ٍِّٛعخ ثؤلً عُٙذ اٌزم١ٍذ٠خ اٌزٟ رؾُمك اعزغبثخ
(99)

، ؽ١ش ٠ّزبص ثزٛف١ش ارظبلاً ٚعٙبً ٌٛعٗ  

ٚثبٌزبٌٟ ٠ؾُمك اٌزٛاطً اٌفؼبي ٚاٌزفبػً ِبث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚاٌغٛق ثبعزخذاَ ِغّٛػخ ِٓ 

                                                 

(
32

 .  9337( دا١ٌب ِؾّذ ػجذ الله ، ِشعغ عبثك ، 

(
93

، ) الإعىٕذس٠خ : اٌذاس  3 ِؾّذ ػجذ اٌؼظ١ُ أثٛ إٌغب ، اداح اٌزغ٠ٛك " ِذخً اعزشار١غٟ " ، ؽ( 

 . 373_373( ص  9333اٌغبِؼ١خ ، 

(
93

(  9332،  ) الأسدْ : داس ا١ٌبصٚسٞ اٌؼ١ٍّخ ،  البُع الشخصٍ والخسىَك الوباشش( ؽ١ّذ اٌطبئٟ ، 

 .22ص 

(
99

(  9333، ) ِظش : داس اٌفغش ،  3، ؽ الاحصالاث الخسىَمُت الوُخىاهلت( ؽٍؼذ أعؼذ ػجذ اٌؾ١ّذ ، 

 . 927ص 
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اٌٛعبئً ثذءاً ِٓ اٌجش٠ذ اٌّجبشش ٚؽزٝ اعزخذاَ شجىبد الإٔزشٔذ ، ٚثبٌزبٌٟ رىّٓ 

جبشش ٚأ٠ؼ ُِ بً رّىٓ اٌؼ١ًّ ِٓ رؾذ٠ذ ِزطٍجبرٗ اٌّئعغبد ِٓ ل١بط سدح اٌفؼً ثشىً 

ُِخزٍف الأِبوٓ  ٚاؽز١بعبرٗ ِغ اِىب١ٔخ اٌزٛطً فٟ 
(90)

  . 

 هاهُت لشاس الششاء  : 

٘ٛ اٌؼ١ٍّخ اٌزٟ ٠ششع ف١ٙب فشد ِب أٚ عّبػخ ِٓ الأفشاد ششاء ِٕزظ أٚ عٍؼخ ِؼ١ٕخ ،     

ٕظّخ ُّ اٌلإٌىزش١ٔٚخ  ٠ٚؼُزجش اٌمشاس اٌخبص ثبٌششاء أؽذ الأ٘ذاف الأعبع١خ ٌّٛلغ اٌ
(93)

 . 

  

                                                 

(
90

، ِذخً شبًِ ، ) ػّبْ : داس  الخسىَك الحذَثذػٟ ٚآخشْٚ ، ( ؽ١ّذ اٌطبئٟ ِٚؾّٛد اٌظ١ّ

  992( ص   9333ا١ٌبصٚسٞ ،

(
93

، ) ػّبْ : داس ا١ٌّغشح  3ِؾّٛد عبعُ اٌظ١ّذػٟ ٚسد٠ٕخ ػضّبْ ، " اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ  " ، ؽ ( 

 . 73( ص  9339ٌٍٕشش ٚاٌزٛص٠غ ، 
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 هاهُت السلىن الششائٍ  : 

٘ٛ اٌؼ١ٍّخ اٌّشرجطخ ثم١بَ فشد ِب أٚ عّبػخ ِٓ الأفشاد ثبخز١بس ٚششاء ٚاعزخذاَ ِٕزظ       

أٚ خذِخ أٚ فىشح أٚ ؽزٝ ثغشع اشجبع اٌؾبعبد ٚاٌشغجبد 
(93)

 . 

 هاهُت سلىن الوسخهله :

اْ اٌّمظٛد  ثزؼج١ش عٍٛن اٌّغزٍٙه " رٌه اٌزظشف اٌزٞ ٠جشصٖ اٌّغزٍٙه فٟ اٌجؾش       

ػٓ ششاء أٚ اعزخذاَ اٌغٍغ أٚ اٌخذِبد أٚ الأفىبس أٚ اٌخجشاد اٌزٟ ٠زٛلغ أٔب رشجغ سغجبرٗ 

أٚ ؽبعبرٗ ٚؽغت الإِىبٔبد اٌششائ١خ اٌّزبؽخ 
(92)

. 

شاثطخ ٠ٕٚشؤ ٘زا اٌغٍٛن ػٕذِب ٠مَٛ الأفشاد ٠ّٚىٓ رؼش٠فٗ أ٠ؼبً ثؤٔٗ رزبثغ لاعزغبثبد ِز 

ثبخز١بس إٌّزظ ٚششرئٗ ٚالإصزٕبع ثٗ لإشجبع اؽز١بعبرُٙ ٚسغجبرُٙ
(98)

٠ٚؼزجش اٌمشاس  . 

اٌششائٟ ٘ٛ اٌّشؽٍخ إٌٙبئ١خ فٟ ِشاؽً اٌغٍٛن الاعزٙلاوٟ ٚاٌزٟ ٠ئصش ػ١ٍٙب اٌؼذ٠ذ ِٓ 

 : اٌؼٛاًِ اٌذاخ١ٍخ ِضً

                                                 

(
93

 23، ص  9337،  داس الىلوت الطُبتبْ ، ِؾّذ ػجذ اٌشإٚف ، الإػلاْ ٚالارظبي ثبٌغّب١٘ش ، ػّ( 

. 

(
92

داس وائل للٌشش ، ) ػّبْ :  3ِؾّذ اثشا١ُ٘ ػج١ذاد ، عٍٛن اٌّغزٍٙه  " ِذخً اعزشار١غٟ "، ؽ ( 

 . 30( ، ص  9333،  والخىصَع

(
27

) Marieke de mooijj-Global Marketing & Advertising . 3
rd

 Ed . ( USA : 

SAGE Publication , 2010 ), PP. 93_95 . 



  ILAػؼٛ اٌغّؼ١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّؼشفخ        اٌغّؼ١خ اٌّظش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّؼشفخ   

 

  

033 

 

 

 

) الاؽز١بعبد ، الإدسان ، اٌذٚافغ ، اٌزوبء ( ، أِب ػٓ اٌؼٛاًِ اٌخبسع١خ فٟٙ ِضً : )  

اٌؼبداد ٚاٌؾٛافض ، ٚاٌّٛالف ٚاٌخجشاد ، ١ٌظً اٌفشد فٟ إٌٙب٠خ اٌٝ لشاس ٠ؾمك ٌٗ اشجبع 

سغجبرٗ ٚرٛلؼبرٗ اٌزٟ رجم١ٙب وض١شح ِٚزفبػٍخ ِٚزذاخٍخ ٚلذ رىْٛ ؽ٠ٍٛخ 
(97)

  . 

ّغزٍٙىْٛ إٌّزغبد ٌٍؾظٛي ػٍٝ إٌّبفغ ٚ٘زٖ إٌّزغبد رمذَ فٛائذ ِٓ ٠ٚشزشٞ اٌ      

خلاي اٌغّبد اٌزٟ رّزٍىٙب ٠ٚفزشع أْ اٌزؤو١ذ ػٍٝ عّبد إٌّزظ اٌّفؼٍخ ٠ض٠ذ ِٓ عبرث١خ 

إٌّزظ ٠ٚؼضص ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ؽزٝ ٚاْ وبٔذ ٘زٖ اٌغّبد راد رؤص١ش ثغ١ؾ ػٍٝ أداء 

ٝ ٔغبػ اٌؼلاِخ ، فبٌّغزٍٙه ٠ؼغ الاػزّبد اٌىج١ش ػٍٝ اعُ إٌّزظ أٚ ؽزٝ غ١ش ِئصشح ػٍ

اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌمبئّخ ثبٌفؼً ٠ٚمَٛ فٟ اٌجذا٠خ ثؼًّ ثؼغ اٌّمبسٔبد اٌّجبششح ث١ٓ 

اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ اٌّزبؽخ ف١ّب ٠زؼٍك ثؤثؼبد اٌّؼٍِٛبد الأعبع١خ اٌزٟ ٠ؼزجش٘ب ٘بِخ ػٍٝ 

طخ ثبعُ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ، ٌزٌه ٠زؼؼ أْ اعُ أعبط الأطجبػبد اٌّزىٛٔخ ٌذ٠ٗ ِٚشرج

اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠خذَ وٛع١ٍخ أعبع١خ ٌزخ١ٍض ٚرغ١ّغ ثؼغ أٚ وً اٌّؼٍِٛبد ، ٚلذ 

سوضد ِؼظُ اٌغٙٛد اٌزغ٠ٛم١خ ِٕز أٚاخش اٌمشْ اٌزبعغ ػشش ػٍٝ ِب أطجؼ ٠ؼشف 

لاعزشار١غ١بد  ثزغ٠ٛك اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚأطجؾذ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٟ٘ اٌؼٕظش الأعبعٟ

                                                 

(
28

) George E. Blech & Micheal A. Bleach. Advertising & promotion.7
 th

 Ed . 

(New York. McGraw-Hill,Irvin. 2007 ), P. 119 .  
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اٌزغ٠ٛك ٌذٜ اٌششوبد ٌزط٠ٛش ٚلاء اٌؼّلاء ٌٍؼلاِخ ٌٚض٠بدح ٚػٟ اٌّغزٍٙه ثبٌؼلاِخ 

اٌزغبس٠خ ٌٚزؾم١ك ِٛلغ ِضبٌٟ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ ِٛاعٙخ إٌّبفغ١ٓ 
(92)

 . 

 اخخلاف لشاساث الششاء : 

اٌمشاساد ِٕٙب : اْ لشاس اٌششاء ٌٍغٍؼخ أٚ اعزخذاَ اٌخذِخ ػبدح ِب٠شرجؾ ثّغّٛػخ ِٓ      

) ٔٛع اٌغٍؼخ أٚ إٌّزؼ اٌّؼٍٓ ػٕٗ ، عؼش٘ب ، ؽش٠مخ اٌذفغ  ، اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ، اٌى١ّخ ، 

اٌّغئٛي ػٓ رش٠ٚغٙب ، أفؼً رٛل١ذ ٌششائٙب ( ، وّب أٔٗ ِٓ اٌّلاؽع اخزلاف اٌّغزٍٙى١ٓ 

ٍٙه ؽجمبً ٌشخظ١برُٙ ٚرفؼ١لارُٙ ٚ٘زٖ الإخزلافبد رؼٕٟ أٔٗ لا ٠ّىٓ ٚطف عٍٛن ِغز

ِؼ١ٓ ثغٍٛن ِغزٍٙه آخش ، ف١ّىٓ اٌمٛي أْ اٌّغزٍٙه اٌٛاؽذ ٠خزٍف عٍٛوٗ اٌششائٟ ِٓ 

ِٛلف ٢خش فّغزٜٛ ارخبر اٌمشاس اٌششائٟ ٌٍّغزٍٙه ٠ؼزّذ ػٍٝ ؽغُ اٌغٙذ ٚاٌجؾش اٌزٞ 

٠غؼٝ اٌّغزٍٙه ٔفغٗ ٌجزٌٗ 
(03)

 . 

 الخسىَك عبش وسائل الخىاصل الاجخواعٍ : 

ٕزظ أٚ خذِخ ِٚؼظُ اٌششوبد رمَٛ        ُِ ٘ٛ اعزخذاَ ِٛالغ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌزش٠ٚظ 

ثبٌؾّلاد اٌزغ٠ٛم١خ ٚالإػلا١ٔخ ، ٚرؼُزجش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ أؽذ أٔٛاع اٌزغ٠ٛك 

الإٌىزشٟٚٔ ٌىغت اٌضٚاس ٌّٛلؼه الإٌىزشٟٚٔ ٚعز أزجبُ٘ٙ ػٓ ؽش٠ك ِٛالغ اٌزٛاطً 

                                                 

(
29

) Anna Korhonen ," The Brand Image Versus the Brand Identity Of a new 

Brand – Case RIPS Ruis Snack", ( 2010), Unpublished Master's Thesis 

,Laurea University of Applied Sciences .   

  

(
03

الحشَشٌ للطباعت  الأعظ ٚاٌّجبدة ، اٌمب٘شح ، –( ػب٠ذح ٔخٍخ ، ػبئشخ ا١ٌّٕبٚٞ ٚآخشْٚ ، اٌزغ٠ٛك 

 . 997_993َ ، ص ص 9338،  والٌشش
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١خ ، ٚ٘زا اٌزٛع ِٓ اٌزغ٠ٛك ٠شُوض اٌّغٙٛد فٟ أشبء ِؾزٜٛ ٠غزة ٚاٌشجىبد الاعزّبػ

أزجبٖ اٌمشاء ٠ٚشُغؼُٙ ػٍٝ ِشبسوزٗ ػٍٝ اٌشجىبد الاعزّبػ١خ ِٓ أعً اٌٛطٛي اٌٝ 

ُّغزّشح ٌزؾذ٠ش أٚ ٔشش اٌّؾزٜٛ ثطش٠مخ ٠ذ٠ٚخ ػّلاء ثطش٠مخ رٍمبئ١خ دْٚ اٌؾبعخ اٌ
(03)

 . 

 هفهىم الإعلاى الإلىخشوًٍ : 

؛ لزا َوىي حعشَف فبد ػذ٠ذح لذِٙب ػٍّب ٚثبؽضْٛ ؽٛي ِظطؾً الإػلاْ ٕ٘بن رؼش٠

:" الإػلاْ اٌزٞ ٠زُ ػجش اٌطشق الإٌىزش١ٔٚخ ، ٠ٚؤرٟ فٟ  الإعلاى الإلىخشوًٍ علً أًه

ِمذِخ ٘زٖ اٌطشق الإٔزشٔذ ، ؽ١ش ٠ز١ّض ٘زا الإػلاْ ثبٌّشٚٔخ ٚلٍخ اٌزىب١ٌف ل١بع١بً 

س ٚارغبع اٌشلؼخ اٌغغشاف١خ ٌٗ ، ِغ اِىب١ٔخ اٌزٛع١ٗ ثبٌطشق اٌزم١ٍذ٠خ ، ٚعشػخ الإٔزشب

اٌذل١ك ٌٍششائؼ اٌّغزٙذفخ ، ٚاعزخذاَ اٌٛعبئؾ اٌّزؼذدح ِضً الأطٛاد ٚاٌظٛس ِٚمبؽغ 

اٌف١ذ٠ٛ " 
(09)

 . 

 العىاهل الوؤثشة علً فعالُت الإعلاًاث الإلىخشوًُت : 

 والأخشيالإٌىزشٟٚٔ رزؼٍك ثّؾزٜٛ الإػلاْ  الأولًٚرٕمغُ رٍه اٌؼٛاًِ اٌٝ ٔٛػ١ٓ ؛ 

ُّغزٙذف   رزؼٍك ثطج١ؼخ اٌغّٙٛس اٌ

 عىاهل حخعلك بوحخىي الإعلاى الإلىخشوًٍ :أولاً : 

 . هصذالُت الشسالت الإعلاًُت الإلىخشوًُت 

                                                 

(
03

 9332) ثذْٚ داس ٔشش ، ت العلالاث العاهت والإعلام ، الوذخل إلً دساسِؾّذ ِشػٝ اٌشّشٞ ،    (

 . 933( ص 

(
09

 َ ( . 9337، عجزّجش  3ػج١ش اٌغجبؽٟ ، الإػلاْ ػجش الإٔزشٔذ ، ) ِغٍخ عؼٛدٞ عب٠ٓ ، ع    (
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؛ ٌض٠بدح اٌٛػٟ ٚاصبسح الا٘زّبَ ٚالٕبع  ٠جزىش اٌمبئّْٛ ثبلإرظبي اٌشعبئً الإػلا١ٔخ    

ٕزظ  ُّ اٌّزوٛس ٠زفٛق ػٍٝ غ١شٖ ِٓ إٌّزغبداٌّغزٍٙى١ٓ ػِّٛبً ثؤْ اٌ
(00 )

، ٚرش١ُش 

ِظذال١خ الإػلاْ اٌٝ ِذٜ ادسان اٌّغزٍٙى١ٓ ٌٍشعبٌخ الإػلا١ٔخ ػٍٝ أٔٙب لبثٍخ ٌٍزظذ٠ك ، 

ٚرغزٕذ اٌٝ اٌضمخ اٌزٟ ٠ؼؼٙب اٌّغزٍٙه فٟ ِظذس الإػلاْ 
(03) 

ٚرزفبػً اٌّظذال١خ ِغ ، 

شرفؼخ رئصش فٟ  ُّ زٍمٟ ، فبٌّظبدس راد اٌّظذال١خ اٌ ُّ دسعخ اٌؾبعخ اٌٝ ِؼشفخ ٌذٜ اٌ

زٍم١ٓ ثؾ١ش ٠ظجؾْٛ أوضش سغجخ فٟ اٌزفبػً ِغ اٌشعبٌخ الإػلا١ٔخ  ُّ ارغب٘بد اٌ
(03 )

. 

 Standford persuasive “ولذ فحص هعول سخاًفىسد للخىٌىلىجُا الإلٌاعُت    

Technology lab , 2002 “ ٍأسباب هصذالُت الوىلع الإلىخشوًٍ ووا َأح
(02)

 : 

ف١ذ ِٓ لجً - ُِ  The website has proven useful.  اٌّٛلغ لذ أصجذ أٔٗ 

before 

 The website gives a contact phone.  اٌّٛلغ ٠ُٛفش الارظبي ٘برف١بً  -

number 
                                                 

(
33

) Katrina pariera , Information Literacy on the web : How visual and Textual 

Cues contribute to website Credibility Assessment , Master Thesis ,  

Georgtown university , faculty of the Graduate School of Arts and Sciences, 

2009 ) , P. 16 .   

(
34

) Sejung Marina cho & Nora J. Rifon, Antecedents and consequences of web 

advertising credibility , A study of consumer Response to Banner Ads , 

(Journal of interactive Advertising , Vol.3 , No.1 , 2002 ), p.14.    

(
03

 9333، داس اٌّؼشفخ اٌغبِؼ١خ ، ، اٌّذخً ٚإٌظش٠خ ، ) الإعىٕذس٠خ  الإعلاى شذٚاْ ػٍٟ ش١جخ  ،   (

 . 337( ، ص َ

(
36

) Shafiqul Islam , Zahir Uddin Arif & Nazrul Islam , Measuring 

Trustworthiness toward online sgopping websites : An Empirical study , ( ASA 

University review, Vol. 6 , No.2 , July-December, 2012) , p. 225 .     
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 اٌّؼشٚف١ٓ ع١ذاً ٌٍششوخ .اٌّٛلغ ٠ؼُذ لبئّخ ثبٌؼّلاء  -

The website lists well-Known corporate customers . 

ؼَذ ِٓ لجًِ اؽذٜ اٌّئعغبد اٌزٟ رؾظٝ ثبلاؽزشاَ . - ُِ  اٌّٛلغ 

The website is by an organization that is well respected. 

- ٟٕٙ ِِ  The Website looks professional.  ٠زُ رظ١ُّ اٌّٛلغ ثشىً 

designed 

 Live chat with company. اٌذسدشخ اٌؾ١خ ِغ اٌششوخ اٌّّضٍخ -

representative  

  ًٍالخصوُن الجُذ للإعلاى الإلىخشو
(08)

 . 

اْ اٌزظ١ُّ ٘ٛ اٌؼ١ٍّخ اٌىبٍِخ ٌزخط١ؾ شٟء ِب ، ٚأشبئٗ ثطش٠مخ ١ٌغذ ِشػ١خ ِٓ     

إٌبؽ١خ اٌٛظ١ف١خ أٚ إٌفؼ١خ فؾغت ، ٌٚىٕٙب رغٍت اٌغشٚس ٚاٌفشؽخ اٌٝ إٌفظ أ٠ؼب ، ٚ٘زا 

 اشجبع ٌؾبعخ الإٔغبْ ٔفؼ١بً ٚعّب١ٌبً فٟ ٚلذ ٚاؽذ . 

ٌشو١ضح الأعبع١خ فٟ رؾم١ك إٌغبػ ٚرؼذ ِشؽٍخ رظ١ُّ الإػلأبد ٚاخشاعٙب ا     

اٌّغزٙذف لأ٠خ ؽٍّخ اػلا١ٔخ ، وّب رّضً ٔمطخ اٌجذء الأعبع١خ فٟ اٌؼًّ اٌفٕٟ اٌزٞ ٠زشعُ 

أ٘ذاف اٌؾٍّخ الإػلا١ٔخ اٌٝ ِغّٛػخ ِٓ الإػلأبد إٌبعؾخ اٌفؼبٌخ اٌغزاثخ شىلاً 

 ، ِّب ٠ئدٞ اٌٝ ل١بَ الإػلاْ ثٛظبئفٗ اٌّخزٍفخ .  ِٚؼّٛٔبً 

                                                 

(
08

عبٌخ س عٕبء ِؾّذ اثشا١ُ٘ ، دٚس اٌزظ١ُّ اٌغشاف١ىٟ فٟ رؾذ٠ذ ٔغجخ اٌّشب٘ذح ٌٍّٛالغ الأسد١ٔخ ،  (

 .  33َ ( ، ص 9330ِبعغز١ش غ١ش ِٕشٛسح ، ) الأسدْ ، عبِؼخ اٌششق الأٚعؾ ، و١ٍخ الإػلاَ ، 
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( هي أهن الإعخباساث الخٍ حسُاعذ علً سهىلت لشاءة Brandعذ العلاهت الخجُاسَت )وحُ    

الٌص فٍ الإعلاى الإلىخشوًٍ 
(38)

ففٟ وض١ش ِٓ الأؽ١بْ ٠شُوض الإػلاْ ػٍٝ ِب رمُذِٗ ،  

ٕزظ أٚ اٌخذِخ ٔفغٙب ، فجّغشد ػشع اٌؼلاِخ  ُّ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ، ثغغ إٌظش ػٓ اٌ

ُّغزٍٙه عٛدح أٚ ِذٜ اشجبع ِٕزظ أٚ خذِخ ٘زٖ اٌؼلاِخ ٌؾبعزٗ  اٌزغبس٠خ رزشعخ ٌذٜ اٌ

(39)
. 

ُِئصش فٟ الاعزغبثخ  ُِغزخذَ الإٔزشٔذ لا ٠ُّىٕٗ ٠ٚؼُذ ػبًِ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ  ؛ ٚرٌه لأْ 

جبشش ِغ خظبئض إٌّزظ ، فبٔٗ ١٠ؼزّذ فٟ ارخبر اٌمشاس اٌششائٟ ػٍٝ  ُِ اٌزفبػً ثشىً 

مبسٔخ ثبٌؼلاِبد  ُّ طٛسح ِٚىبٔخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ، ِٓ خلاي ِٛلؼٙب الإٌىزشٟٚٔ ثبٌ

ٕبفغخ ، ٚرٌه ِٓ خلاي اٌشعبئً الإػلا١ٔخ اٌز ُّ ٟ رٛػؼ اٌغٛأت اٌزغبس٠خ الأخشٜ اٌ

١ّضح ٌّٕزغبرٙب ُّ اٌ
(40)

 . 

 عىاهل حخعلك بطبُعت جوهىس الإعلاى الإلىخشوًٍ :ثاًُاً : 

 . ًٍاحجاهاث وسلىن الوُسخهله ًحى الإعلاى الإلىخشو 

لا ٠ُّىٓ أْ رزُ ػ١ٍّخ ث١غ أٚ رغ٠ٛك دْٚ ٚعٛد ِغزٍٙه ، ٚلا ٠ّىٓ أْ ٠زُ أزبط أٞ       

ُِغجمخ ثٛعٛد ِغزٍٙه عٛف ٠مَٛ ثششائٙب ،  ِٕزظ عٛاء أوبْ خذِخ أَ عٍؼخ الا ثّؼشفخ 

                                                 

(
07

 9333، ) اٌمب٘شح ، إٌشش ٌٍغبِؼبد ،  3، ؽ  ححشَش الإعلاى الإلىخشوًٍ والطباعٍسػب ػىبشخ ،   (

 . 333_302َ (  ، ص ص 

(
39

) Jean Pierre Helfer & Jacques Orsoni, Marketing, 8eme ‘edition, ( France , 

Librairie Vuibert, 2003 ), p.371 .    

(
40

) Po, N., Factors Affecting Attitude Toward web Advertising, Available 

Online at : libproject.hkbu.edu.hk/trsimage/hp/03007278.pdf.pp.8_9.  
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ُّغزٍٙه ٘ٛ اٌّغزٙذف  فبٌّغزٍٙه ٘ٛ اٌشوٓ الأعبعٟ فٟ ػ١ٍّبد اٌج١غ ٚاٌزغ٠ٛك ، ٚاٌ

لجً إٌّشؤح ٌىٟ رُٛعِٗ ٌٗ ِٕزغبرٙب ، الا أْ ؽبعبد اٌّغزٍٙى١ٓ الأٚي ٚالأخ١ش ِٓ 

ُِغزٍٙه ٢خش ٚسغجبرُٙ ٚارغب٘برُٙ ١ٌغذ ِزشبثٙخ ٚرخزٍف ِٓ 
(41)

 . 

" الارغبٖ ثؤٔٗ : الاعزؼذاد اٌّىزغت  fish bein & Ajzen  ٠ٚؼشف وً ِٓ "    

ٌلاعزغبثخ ثطش٠مخ ا٠غبث١خ أٚ عٍج١خ ٔؾٛ ِٛػٛع ِؼ١ٓ
(42)

 . 

  الوُسخهله هع الشسالت الإعلاًُت .حفاعلُت 

رؼُذ اٌزفبػ١ٍخ خبط١خ ٌٍّغزٍٙه أوضش ِٓ وٛٔٙب خبط١خ ٌٍٛع١ٍخ ، فٛعبئً الإػلاَ ١ٌظ      

ثطج١ؼزٙب رفبػ١ٍخ ، ٌٚىٕٙب لبثٍخ ٌٍزفبػً ، ٚاٌّغزٍٙه فٟ إٌٙب٠خ ٘ٛ اٌزٞ ٠مشس اٌم١بَ 

" فٟ active control ٕشؾ " ثبٌزفبػً اٌؾم١مٟ أَ لا ، ٚػٕذِب ٠مَٛ اٌّغزخذَ ثبٌزؾىُ اٌ

الارظبي الإػلأٟ ِٓ خلاي خجشرٗ فٟ اٌزؼبًِ ِغ الإٔزشٔذ ، ف١ىْٛ ثبِىبٔٗ اٌذخٛي فٟ 

(   Lin & Shurumػ١ٍّخ ارظب١ٌخ راد ارغب١٘ٓ فٟ ٔفظ اٌٛلذ ، ٚرٛطً ولاً ِٓ ) 

ُّغزخذَ الأزجبٖ اٌغ١ذ ، ٚاٌّشبسوخ اٌّؼشف١خ فٟ اٌؼ١ٍّبد  اٌٝ أْ اٌزؾىُ إٌشؾ ٠زطٍت ِٓ اٌ

اٌزفبػ١ٍخ
(43)

  . 
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أِغذ ِبصْ ، اٌؼٛاًِ اٌّئصشح ػٍٝ اٌمشاس اٌششائٟ ٌٍّغزٍٙه الأسدٟٔ ، سعبٌخ ِبعغز١ش غ١ش  (

 . 33َ ( ، ص9333ِٕشٛسح ، ) عبِؼخ اٌضسلبء ، و١ٍخ اٌذساعبد اٌؼ١ٍب ، 

(
42

) Richard M.perloff, The Dynamics of persuasion, 2
nd

 Ed, ( New Jersey, 

Lawrence Erlbaum Associates publishers,2003), pp.37-39 .  

(
30

س٘بَ فبسٚق أؽّذ ، اٌزؼشع لإػلأبد الإٔزشٔذ ٚأصشٖ فٟ رغ١١ش ل١ُ اٌشجبة ، سعبٌخ ِبعغز١ش غ١ش  (

 . 333_333ص ص  )َ 9333ِٕشٛسح ، ) عبِؼخ عٛ٘بط ، و١ٍخ ا٢داة ، لغُ الإػلاَ ، 


