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  : مل ال 

غ وس في العلاقه  ارة  ة العلامة ال ف علي دور  ع ا ال الي ال ف ه  ه

ق   لي و ل ال صفي  هج ال ال راسة  ال م  وق اس اء.  ال ة  ي ون ق ال ال  ب 

رة  ه ل  ات ال ات م مي مار ات م ه م ال ه م ائ ه ع علي ع

ه ( ه، ح بلغ ح الع اء ٣٨٤م الع ق ة الأس راسة علي قائ ت ال ده. واع ) مف

علي   ل  لل ل  كأداه  ل ال ها  عل أج  ي  ال اء  ق الأس ائ  ق د  ع بلغ  وق  انات،  ال

) ائي  (٣٦١الأح بلغ  ه  ل ردود ص ع ه  قائ لات    ٩٤.  ٠١)  ل ال اء  اج وت   .(%

ائي   نامج الأح ام ال اس ه  ائ عه م SPSS & AMOSالأح صل الي م ، وت ال

ة ب ال ا  د د علاقة  ها: وج ائج أه اء،ال ة ال ي ون ق ابي ل  ل د أث ا ووج

اء،   ة ال ارة على ن ابي للعلامة ال د أث ا ا وج اء، وأ ة ال ي على ن ق ال ال

ارة.  ة العلامة ال ل ت  اء في  ة ال ي على ن ق ابي لل ال د تأث ا   ووج

  
 

ه  اح ف ات ال ل ي،العلامال ق اء. : ال ال ة ال ارة، ن  ة ال
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Abstract: 

This study aimed to determine what is the role of brand equity as a 

mediator between digital marketing and purchase intention. The study 

employed a descriptive and analytic methodology, which was applied 

to a systematic random sample of (384) women from cosmetic brand 

companies in the Arab Republic of Egypt. The survey list was used to 

collect data for the study, and a total of 361 lists with a response rate of 

94.01 percent were analysed statistically. Statistical analyses were 

conducted using the SPSS and Amos statistical programmes, 

respectively. The most significant findings are: the existence of a direct 

relationship between digital marketing and purchase intention, the 

presence of a positive effect of applying digital marketing on purchase 

intention, the presence of a positive effect of brand equity on purchase 

intention, and the presence of a positive effect of digital marketing on 

purchase intention in light of improving the value of brand equity.  

  

Key Words: Digital Marketing, Brand Equity, Purchase intention. 
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مه:  ق   ال

مات   م خ ة تق ي املة ج ة م الات ت ة ات ال الات ال ال ال والات ف أع ت
ة،   ل اب ال لف أص اصل الفعال مع م ة في ال اع ة لل اس ة وأدوات سهلة وم ي ح

ة لات ال ل ال وض و ل الع لاء ح لق  .(Alzoubi et al., 2020) وخاصة الع
هلاك  ه واس ن ال الإن ار  اه في  وف ان ا أنه  ق،  ة ال ل اء ع ق أث لل اقل 

ع  د إلى ن س ا ي ات م دة ال ع ات م ع ال ي ل ار ال ه ال تغ ال
ل   م ن  الإن ع  ارة  ال ال   ;IKEA  (Kannan, 2017و  Amazonللأع

Alshurideh, 2022; Alshurideh et al., 2022)   أنف ة،  ول ال راسات  لل وفقًا 
اتف   ة واله ي قات ال ن م أن قام ال ق ع الإن لاي على ال ن ال هل ال
ة  ة ض ن م ال أقل ولق وف الإن ة أص أسهل وأك وفًا ب ل ل الع ة ب ال

ق وا اقها في ال ع ن س ة ل ة والعال ل ال ارة  ال لاء للعلامات  ال م الع اب  ك
مات  فح خ مًا في ت لة ي اص ساعات  ي مع الأش ق ى، و أك م أ وق م

عه   ق ال قف    أدت   (Statista., 2019; Sweiss et al., 2021)ال ا ال ائج ه ن
ئ ن ال عى اللاع ة،  ون ارة الإل اق ال ة في أس ي ة ش اف ر إلى م قي ال ن ال

فا  ل الاح لاء و ن م الع ب ال ع الإن ارًا ل ق أك اب ال إلى  ا ال في ه
ال   هل ال ة   (Obeidat et al., 2019; Safie et al., 2019)ال ر أن مع ت

ات   غ ع ال ل  ي  ق ى ال ال ي ناشئ  م ج ا مفه ً ث أ املي، ح ال ال
ر  ي م ال ائعة للع ة ال قل ة ال الات ال الات اله  ال ال و اس ة في م امات

ن   ق ع الإن لاء خاصة م خلال عال ال اصل الفعال مع الع ات م أجل ال ال
(Al-Dmour et al., 2021; Leo et al., 2021)   راته مع ادة ق ة ب م مه ات ال ش

ه   ال على ع ه ا  ة م ي ام وسائل ال ال ل واس لاء لق اء ل الع ا ال ا ن
ات   ام ال امها وال على اس ي واس ق ات ال ال ات ات على دمج اس ال

اعي الاج اصل  ال وسائل  ل  م ن  الإن ع  احه   ;Ahmed & Zahid, 2014)ال
Ahmad et al., 2021a; Lee et al., 2022a&b; Tariq et al., 2022a)    ا ، ه
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ي (ال ع ق ع العلاقة ب ال ال ض ة  ت ة عامة شاملة م م ن ق   ال س
فهي   وني ال لام الإل اعي وال اصل الاج اقع ال ائج  EWOMم ضح ن اء، ت ة ال ) ون

ل تع ق ل في ال اهات الع ان ات راسة ما إذا  ه ال لات  ه ل أساسي على تف  
  ، اهاته. علاوة على ذل هل وات مال ق ة في م م   و اه ا ال علي دراسة ال ه

ة س ل أث ال رة    ةالعلام  ح ال اء، ل ة ال ي ون ق ارة في العلاقة ب ال ال ال
ال.  ا ال ه في ه اولات  د م   وج

قه  -١ ا راسات ال ار ال وال  الإ

ات     غ م اول  ت ي  ال راسات  ال ح  ض ت ه  قة  ا ال راسات  ال ض  ع م  ف  اله
راسة،  العلام  ال ة  و اء  ال ة  ون ي  ق ال ال  ه    ةوهي  له ض  يلي ع ا  و ارة  ال

وض ال اغة ف ه وص ه ال ي الف ه ل اح ها ال ت عل راسات ح اع   راسة. ال
ي :  ١/١ ق   ال ال

ة   ي ال ة  ق ال ات  ق لل قات  ت أنه  على  ي  ق ال ال  م  مفه تع   
ى   ة. ت هائ اف ال ال ق أه ات ال م أجل ت ات ة واس قل ة مع ال م ال

ال  ي م  ال ع  ال ا  ه ات  هلة م  ال ال ارة  ال ع  اب زخ  ل ا لاك ً أ
ي  ال ارة  ال ه  الان ع  ت ي  ال ة  ال اتف  اله في  دة  ج ال مة  ق ال قات  ال خلال 

اقا.  Leeflang et al., 2014; Almaazmi et al., 2021; Tariq et)  اص اس
al., 2022b)   ة ات ت أت ت ، ن ات ال لاق م ة وفي خ إ اض د ال في العق

ي  ق م ال ال اه في مفه ي ت ة ال قل ارة غ ال ة ال اف ة ال ة م ش ي ة ج ك
ه ة  ت ان ال ذج   (Ahmed et al., 2020; Diventy et al., 2021) وال لق أد ن

ا تغ إلى  ي  ق ال و ال  رة  ا الت ج ا ن ار  ان م  ة وزادت  العال اق  الي الأس ل 
ي   مة ال ق ال ال ات الأع ق قات ل ي م ال ا أد إلى الع ، م ته لاء وق اء ل الع ال

ال ات الأع غ ة ل ا اس اؤها   Poyurak & Softic, 2019; Khasawneh et) ت إن
al., 2021a&b).    امل اه  الع ت ي  ة ال ق ال ات  ق ال ازدهار  هي  ي  ق ال ال  في 

اء  ة وال ون ارة الإل ات ال ة وم اتف ال لة واله ت ال ة ال ل أجه احة م ال
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اعي (  AI( (Alhashmi et al., 2021; AlShamsi et al., 2021; Nuseirالاص
et al., 2021; Yousuf et al., 2021).  ت ه امل  وأ ه الع لات    ه ها على ال ا تأث ً أ

ال  ة  ات اس ل  ق م ل  ت وعادة  ات  ال اه  ت هل  ال اقف  م في 
(Sivasankaran, 2013; Abuhashesh et al., 2021; Hasan et al., 2022) 

ة    ة الق قل ارة ال ال لاء مقارنة  ة للع ًا إضا ارة  م ال وني وتق ق الإل ال
اء وا ة ال ا على ن ً ث أ ي ق ت هل ع ل ن    لل  ;Al Dmour et al., 2014)الإن

Dastane, Goi, & Rabbanee, 2020)    اقه ل إلى أس ص لاءال ،  للع ومع ذل
ان و ا   م أ م ع   وذل مفي أ وق  أ ي ت احة ال ات ال ال ع وصف خلال ال

ال  ات  ق ب  غل على ع ت ة  ل س و ة  ان ب م  ة ورس إعلام ص  ة ون اذب
م ال ارب  ت ر  ت علي  ل  وتع ة  قل  ;Gabriel & Kolapo, 2015)ال

Alshurideh, 2019; Alshurideh et al., 2019) 
ة   ق ال الات  الات  ، ث اصل  وم  ال وسائل  ة  ار ل ة  ي ح ص  ف اء  ب ع  ت

قل ال ال ال ل ت ة ل وتقل ة ال اعي في الأن  Aljumah et)    الاج
al., 2021; Al-Maroof et al., 2021; Kurdi et al., 2021)   اجه ، ي علاوة على ذل
ال  ات  ات اس خلال  ة  ي ال ات  ال ع  م  ال ن  ق ة ال ل وال ة  اس ال  

ارة  ل وخل ولاء للعلامة ال هل ال ر م م ال ل إلى أك ق ص امل لل لل
ة  اش ال ه  الع ة  غ ال م خلال  لاء  الع مع  والفعال  اجح  ال فاعل  ال أجل  م  عي   وال
(Tamrakar, Pyo, & Gruca, 2018; Alshurideh et al., 2020; Hamadneh 

et al., 2021a) 
اح     لاء وال ة وواسعة م الع عة  ب م رة على ج ي الق ق ل ال ال

ن   سائ ع الإن ات وال لف ال ة م خلال م فا عة و فاعل معه  ال ات  لل
اء ة ال ل اء ع   (Lodhi & Shoaib, 2017; Ahmad et al., 2021 b&c)  لإرشاده أث

ء فه   ل س ارة م خلال تقل ة العلامة ال ا دورًا في تع  ً ي أ ق يلع ال ال
ا   ا ن إلى زادة  د  ت ق  ي  ال اته  اته وخ لاء ملاح الع ارك  ما  ارة ع ال العلامة 

اء.    ال
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ق   اع ال ال ار في ق ة ذات مهارات الاس ة وتق ة ت ة و ة  ان ل م ي ي
ة امل   عال ا ال ة م ه ائ ال ة الف ، ول  على الإدارة أولاً معال ه ف م وم

ائ وال ات  ان الإم ها  قع ومقارن ائ    ةال ع ارات  م ع  ل ة  قل ال ال  ات  ق في 
ار.  ;Teixeira, Barbosa, & Pinto, 2019; Hamadneh et al., 2021b)  الاس

Shamout et al., 2022) 
ه وال في     ج لل هل  لل ادات  دة الإع ع ات م ا م ً أ ي  ق ال ال  ف  ي

ال  اء ع   ال ات  ل لاء.ع الع اراء  اجعة  وم  ;Akour et al., 2021) فح 
Ghazal et al., 2021) 

ع العلاقة مع   ة ل انات ال ع ال ل على  ات ال م ال ت م
ال ات  ات لاس ل  أف أداء  أجل  م  لاء   ;Al-Khayyal et al., 2020)الع

Alsharari & Alshurideh, 2020)    انات ل والأمان  ة  ص ال ان  ض ا،  أ
ت هل  ذات ال لاعات  والاس قات  عل ال م  ي  الع م  ءًا  ج ا  ن أن  على  عه 

ي   ق ال ال  في  ته  خ اف  لاس ت  ي  ال دة  ال لة  أم و ال ة  لأه ًا  ن
ي    ق ال ال  في  ة  حاس لة  ال ه  ه أص  فق  ة،  ص وال مات  عل ال

ه  ه س ي ق ت لاء ال انات الع ة ب ار ه  م افق   .(Whitler & Farris, 2017)دون م
اول  ن أن ت ح ق ل  ي، ل ق ة أدوات ال ال ث ل م لاء ح ك ب الع ن ال
قة  قه  ارة الع قة بها م خلال العلامات ال ارة وال العلامة ال عي  اء ال ات ب ال

ات   اك ال م ال ، ه . ومع ذل ال  فت لل ر أع ي  ق ي ال ال
لي و  ق ق الا م امة.ل  AL-Azzam & ALMizeed, 2021; Al-bawaia et)   س

al., 2022)  
اصل   اق واسع في ال مة على ن ق ال ال ث  ي م أح ق ع ال ال

لاء ان    مع الع د على ال مات دون ق ات / ال ج ال و لفةوت مان وال  Monfaredوال
et al., 2021). (  

ار  ا اان ه ع  و ة  ل الع ه  ه في  ارك  ت لفة  م وأدوات  ق  له  ي  ق ال ل 
ي   ةال ال ل ق  ) (Tsitsi ,2013ع ح لل ام  اك ن اصل    ه اناته وال اك  إش



 
 
 
 
 
 
 

                                        ٢٠٢٣ص مايو المؤتمر العلمي السابع لكلية التجارة                                         عدد خا

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       131                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 
 

 

ج لها و ال ع وسائل ال   معها وال ل عام  وف  اعي وال  وه مع اصل الاج
ح ال  لفة. أص ة م اض ت ه لأغ ة  ار صًا لل ا ف ً اص أ ع الأش ح ج
ة   اش ة وغ ال اش ة ال ة ال ال الأن لاً م أش اعي ش اصل الاج ع وسائل ال

اف بها.  ارة والاع العلامة ال عي  أس ال م ل ي ت  (Genelius, 2011)ال
ا.      ً اعي   Kim and Ko (2012)أ اصل الاج ال سائل  اسات ل إلى ثلاثة 

ي  ق ع اخ مه لل ال ج  ة و فاعل والع ه وال ه ف امل ال ال ى ع  ت
ارة   ة    Electronic Word Of Mouth (e-wom)وهي  ج ة أو م ارة إما سل وهي 

ل   ال لاء  الع ة  ة ت اس اؤها ب إن أو  أت  ارة  علامة ت عل  ا ي ق  ا ال و 
اعي  اصل الاج ات م خلال وسائل ال اص أو ال ًا للأش أ مه ا ال ن ه ة    ش

(Jalilvand and Samiei, 2012)   
ة     ف ال ة  ون الإل ة  ل ال لاءأص  للع ه  ات   مه وال الاراء  ة  ار ل

ات   لاح ة وال فه ال ة  ل ال م  لا  فعالا ب ا  نه ع  ا،  أ ؛  ل ال لاء  للع ها  وم
ة قل  .(Priansa, 2017)ال

ضح     وني    Charo (2015)ي الإل فهي  ال لام  ال ادل    EWOMأن  ت هل 
اصل  ات ال ي م ق ام الع اس ن  ات ع الإن فة م خلال ال ع مات وال عل ال

أك اعي  أن    Thadani  (2010)  الاج على  ا  ً وهي:    E-WOMأ امل  ع أرعة  لها 
اصل  فcommunicator)(   ال ة  (stimulus)  ، وال ا لقي(response)، والاس  ، وال

(receiver)    ف دراسة ات   الي  Erkan & Evans (2018)وه ص قـارنة ب تأث ت ال
الا اصل  ال قاء على وسائل  اعياالأص اقع    ج ر على م ال مة  اجعات غ معل وال

عل  ي ت اب ال راسة الي إن الاس ه ال صل ه ن وت اء ع الأن ة ال ار ن ق في ا ال
ر لة ال ه ن الأراء م ل ف هل  مات،   ال عل ة ال قاء هي  لا م أراء الأص ب

مات ال عل ه وال ل ف مات ال عل مات، وال عل ة ال عل تأث  وجاه امل ت ه الع ه وه
وني  فهي الال لام ال اعي   ) Ewom(  ال اصل الأج ل م وسائل ال ق أف اقع ال في م

ون، ر وآخ ف دراسة (ال اصل  ٢٠١٦وه ف علي أث ال ع وسائل ال ع ) إلى ال
م) ه ال ة، ال ال ي اء ال عاده (م إن أ اعي  اء في   اال ة ال على ن
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صل الي   اصـلان  الأردن وت ـ ع وسائل ال اك أث لل اء    ه ـ ـة ال اعي على ن الأج
ف ا ه اصل ٢٠١٩  ،   س(دراسة    في الأردن  فة أث ال ع  وسائل ال ) مع

عادهالأ أ اعي  ي الأعلان) علي ن  :ج فاعل وت ة وال ا ل وال ص لة ال اء  (سه ة ال
عاد ال  ة لأ ائ ابي ودلاله إح د أث إ راسة الي وج صل ال ضه وت اع ال في ق
ائي  ع تأث اح ا ال ج له ه لا ي ا ع ال ا  ا ع اعي  اصل الأج ام وسائل ال اس

اول دراسة   اء وت ة ال ي م خلال   Wibisurya (2018)علي ن ق ف ال ال  اث ت
ة  اذب راسة انه ل ائج ال ان م ن اء و ة ال ل ون قف الع قع على م الأعلان ال إلى ال
ق   ز ال ع اه الأعلان و قف ت ة علي ال ات مه ه وال تأث ال وال 

ا دراسة  ف ا اه الأعلان.وه قف ت ابي لل ا تأث ا ف    الي   Mersid (2019)  أ ع ال
اصل  علي تأ اصل ع وسائل ال اء  الأ ث ال ة ال ارة ون ة العلامة ال اعي علي  ج

راسه ال ت  ه ي   وأ ارة وال ال العلامة  ة  تأث  اء م خلال  لل ا  ا ن يه  ل اس  ال أن 
قه  ة ال فه ه ال ل ال قا  ا وث ا ت ارت   . ( E-WOM)ت

  

اء:  ١/٢ ة ال  ن

ه في     ق ق ال  ل وال وني ب الع ال الإل ة  اء  ة ال ة ن ل أث ع ت
ال  اصة  ات ال ال ع صف فح  ونيت ا،    (Nofal et al., 2021)  ق الإل حال

وس   ؛  ال  ال لاء  الع على  فا  وال د  ج هل  م ب  ج اول  ت ة  ون الإل ال  الأع
ات   اء. ت ال ة ال ي على ن ق ل لأثار ال ال عاب أف ق ذل م خلال اس ت
ات   ق ج م ال ج وم ال م خلال دمج م ة الات ل ا على ت أسال ع ً ة أ ال

م ق عامل مع  ال هة لل اف ارمة.  ال ات    (Wong et al., 2019) ال ألة تأث ة م ت معال
ة العل ال  الأع م  ي  الع خلال  م  هل  ال ل  اء  ال ة  ن على  ة  ق ال سائ   ال

Rehmani & Khan, 2011)(  
ل     ق ة في ال اتف ال ام اله اي اس ت على ت أث وأك ا ال ائج ه ت ال وأك

ة علاوة  ا اش ارة ال لة ال ه ال ة لق ال لفه ه امل ات ت ات ل اس لأم ال ي
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ا   ه على  وت  لفة  م ن  وجهات  م  اء  ال ة  ن تارخ  راسات  ال اول  ت  ، ذل على 
لاته في  هل وتف ات ال مة وتغ ق ا ال ج ل لل اي  ر ال لح  ال ال

ا ة  ل ي ع ال لة  ال ذات  ة  ال ال ات  الأدب فإن  ي،  ق ال ال  ة  أه زادة  ل  م ق.  ل
اء ال ة  ن على  ي  ق ال لل  امل  ال أث  ال ت  ل  اء  ال ة  ن  ,Dastane)  ف 

2020) . 
ه ا أ ة    Wibisurya)  2018(  ب ابي  على ن ان له تأث إ ي  ق أن ال ال

ل، فإن ( ال لاء و ة وال للع ا ات ال ي على ال اء، مع تأث رئ )  2019ال
Poyurak    وSoftic   ي ق ابي وهي تأث ال ال ل إ ا  ً ة أ ه ال وا ه ي أك ال

ار و  ادل الأف اء م خلال ت ة ال لاء وم جهة أخ وج  على ن ي م الع الآراء مع الع
)2019  (Hand    وChaf  و  Chadwick  ة ي ون ق ة ب ال ال ًا وعلاقة غ مه   تأث

اء، ح   اء.  أال ة ال ع ن ة لاي ي سائل ال ي وال ق ام أدوات ال ال  ودراسةن اس
Fitri & Wulandari (2020)    ن في اء ع الأن ة ال امل ن ف علي ع ع سع لل
راس ه ال ائج ه ا وت ن ون ا   ةان ات الأج أث ا وال ال أث  اء لا ت ا ال ا  ة أن ن

ف دراسة  ات وه ق ث ال ي اح في ت ع ره وال ه ال له والفائ ه امل ال ع ون  أث ه ي ول
Al-talli (2019)  ا ي الع ن  إلى ت اء م خلال الأن ة ال أث علي ن ال م  ي تق مل ال

الأردن ل  ات ال اع م صل الي   في ق ج أوت و فهي وت وني ال لام الأل ن ال
ض  سه وع ل ال ا  وال وني  ق الأل ا ال هل  ال ن ورأ  عات ع الأن ال

امل لها تأث  ن ع ات ع الأن ل   ال اع م ن في الق اء ع الأن ة ال علي ن
راسة.    ال

ة: ١/٣ ار   ة العلامة ال

ة     لة إلى ال ات ذات ال ها في الأدب اق ا ت م ارة  ة العلامة ال ت 
هل و  رات ال ا إلى ت ً ي ت أ مة ال ج أو ال افة لل اسه  ال ه    نع أو ت

ق وأراح العلامة  ة ال دة وح غل وال ع وال ل ال ا  ة ، وه ارة مع اه علامة ت ت
ارة   . (Kotler & Keller, 2012)ال
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Rust et al (2004)   ي وغ ل ال ارة هي تق الع ة العلامة ال اع أن مل
ها ال اوز  ا ي ارة،  س للعلامة ال ل عي ال ض ل م فهارة     ا ع

)2000  (Yoo et al    العلامة ذ  ج  ال هل ب  ال ار  في اخ لاف  "الاخ أنه  علي 
ه   ". م ه ج  ال ات  ح نف م م ارة  ون علامة ت ج ب رة وم ال ارة  ال

ة  اس  ارة هي زادة ال ة العلامة ال ل إن  فات،  الق ع ارة.  ال  العلامة ال
افة  ال ة  ال إلى  ارة   ال العلامة  ة  ل ي  لاس ال ع  ال أن  م  غ  ال على 

ل   ة ح ي ال ات  ا ها، وال ها اس ي  ارة ال ارة وسع    ةللعلامة ال العلامة ال
ار لاء إلى الاخ فع الع ي ت ات ال عة واسعة م ال ل م فها ل  ,.Yoo et al)  تع

2000; Rust et al., 2001)   ة م خلال ة لل ي  ارة تع ة العلامة ال إن مل
ه   ال ب  ة  لل ارة  ال العلامة  ة  نات  م ح  ت  . ال امج  ب ة  فعال زادة 
د ذل إلى ارتفاع ن الأراح  اف ي ة ال . في نها اف ق على ال ف ي ت ة ح اف ال

ارة  وت ال للعلامة  لاء  الع ولاء  قق   ت ي  ال  ، اه ال ة   & Padhy)ع 
Sawlikar, 2018)   ر ر الأول ه ال ارة م م ة العلامة ال ا ت دراسة  وأ

ارة  ة العلامة ال ر الأول ي تق  قي ف خلال ال ر ال اني ه ال الي وال ال
د فعل وفقا لل اني ي تق العلامة وفقا ل ر ال ه العلامة وم خلال ال ه له ه ال

قي في  ر ال اع ال ه العلامة ح  ه به ت ه ال اسات ال اه ال لاء ت الع
ه الفعاله   امج ال  ,Severi & Ling, 2013: Kimpakorn & Tocque)ت ال

2010, Sanayei,et al.,2013)  أشار  ، ذل إلى  أن   Aaker  (1992)  الإضافة  إلى 
ة ارة الق م خلال   العلامة ال ه ل م ال ان ت ي ت ل ال ارة للع ة العلامة ال

ارة ال العلامة  عي  وال ة  ر ال دة  ال ل  م  ، ة  ئ ال عاد  الأ لاء   ع   Ra’d)وال
Almestarihi et al., 2021)  

الت  و  لاء  راع  ال ة هي  عاد أساس أ أرعة  ل  العلامة  ة  م  سات أن مفه
العلامة ا  ه للعلامه ودراك العلامة واالأرت ر ده ال  )  (Buil et al., 2013للعلامه وال

ة العلامة Severi & Ling (2013)  دراسة  واشارت عاد ت عليأن  ة أ ه خ   رئ
العلامةو  ة  وش العلامة  ا  والأرت للعلامة  لاء  وال ة  ر ال دة  وال العلامة  إدراك   هي 
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ف دراسة ه ارة م وجهة ن ٢٠١٦(داود،    واس ة العلامة ال عاد  ف علي أ ع ) ال
صل   عاد وق ت اخلي ب تل الأ ا ال اول علاقة الأرت ل ت ل و مي الهاتف ال م

را ه ال ا ه د ارت ل وج ارة و ة العلامة ال عاد  ة ا ج اتفاق علي اه سة الي أنه ي
ل  مي الهاتف ال لاف ب أراء م ج إخ ارة وأنه ي ة العلامة ال عاد  مع ب أ
وال  والع  ع  ال ل  م ه  ال ات  غ لل وفقا  ارة  ال العلامة  ة  ة  أه ل  ح

ي.و  عل ب،ال ف دراسة (الع غ ٢٠١٨  ه ارة  العلامه ال عي  ف علي أث ال ع ) الي ال
ال  اء  ة ال اعي ون اصل الأج ام وسائل ال اس الات العلامة وذل  وس ب إت
الات العلامة علي  عاد ات د تأث مع لأ ائج وج ت ال ه ا وأ لاب جامعة دم علي 

ع س العلامه وني  ال ارة لا ي ال العلامه  عي  ال راسة ان  ال صل  ا ت اء وا ال ة 
، (الغام ف دراسة  ل ه اء. و ال ة  الات العلامة ون ف  ٢٠١٦العلاقه ب ات ع ال  (

وسي   ل م ال الف د علاقه ب  ارة م جهه و  علي م وج ة العلامة ال و
اء م جهه أخ  ا إعادة ال ا ا اعادة    ، ن ا ة العلامة و ن د علاقه ب  ا م وج وا

ج   ا ي راسة وأ ال ات  غ ال ب  ات  د علاقات وتأث الي وج راسة  ال صل  اء، وت ال
س وه  غ ال اء م خلال ال ا اعادة ال ا وسي علي ن اش لل الف تأث غ م

ارة.   ة العلامة ال
صل درا ،  (  سةوت اه ارة هي ر أساسي في تع   ) ٢٠١٨م الي أن العلامة ال

ره علي خل ولاء  ات ق ي لل ع ا  ه م ات ال لاء وت م مها الي الع ي تق ه ال ال
دراس وفي  ارة.  ال العلامه  لاء  الع ا  لأرت ا  ن ه  اف ال أث  ي لا  اتها  (ل  & Lodhiة 

Tanveer, 2016  (  ذج ام ن اس لاء  ارة علي رضا الع ة العلامة ال فة تأث  ع ف ل  ه
David Aaker   ب ه  ه  ب ا  إرت د  راسة وج ال ائج  ن ت م  ارة وق  ال العلامة  ة  ل

د علاقه ب الأ ا وج لاء وأ ارة و رضا الع ة العلامة ال لاثه ل عاد ال لاثه و الأ عاد ال
ا ،ة العلامة   ره ٢٠١٦وفي دراسة (اب ال فا ال د تأث ل فة م وج ع ف ل ) ح ه

ائج   ارة وق ت م ن ة العلامة ال اء و ا ال ا ل ن ه الهامه م ل ائج ال ع ال ه علي  ه ال
ل م ه و ه ره ال اش لل ابي م د تأث ا راسة وج ا    ال ارة وأ ة العلامة ال اء و ا ال ا ن

اء.  ا ال ا ارة علي ن ة العلامة ال ابي ل   تأث ا
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ه :  ١/٤ ه ال ي الف قه وت ا راسات ال ل ال ل   ت
ح  قة ات ا راسات ال ض ال   مايلي: وم خلال ع

  اره إع ي  ق ال ال  ة  ق    أه ل أداه  و ه  ال ات  ال ة  ات اس م  ء  ج
هل ات وال فعه ب ال  .  ال

   ع اء و ا ال ا ي علي ن ق ابي لل ال د أث ا ه في وج ا ب ن  اح لف ال اخ
اء.  ا ال ا ي علي ن ق امل لل ال ج تأث  راسات اث أنه لاي  ال

   اصل د أث لل ع وسائل ال راسات علي وج ع ال عادها  الأ اتفق  أ اعي  ج
اء.  ة ال  علي ن

   راسات علي ي م ال دة  أإتفق الع عاد وهي ال ع الأ ل  ارة ت ة العلامة ال ن 
ل إدراك  عاد أخ م راسات أضاف أ ع ال لاء و ارة وال العلامه ال عي  ه وال ر   ال

العلامه.  ا   العلامة والارت
  .اء ا ال ا ارة علي ن ة العلامة ال ابي ل د تأث ا راسات وج ع ال ت  ه  أ
   س ور ال اء وال ا ال ا ي ون ق اول العلاقه ب ال ال ي ت راسات ال وق ت قلة ال

ي ل عام وفي م علي وجه ال ارة وذل  ة العلامة ال ود عل   ل وذل في ح
راسات الأج لف ال ا اخ ه،  اح ا    ةال ا ي ون ق ل العلاقه ب ال ال ها ح ا ب

و  اء وال قه    رال راسة  ه ال ات ه غ ارة، وق ت ر م ة العلامة ال س ل ال
لف قة.  ةم ا راسات ال ا جاء في ال   ع

ه:  -٢ لا راسه الإس  ال
له م خلال     اه ال ي  ف إلي ت ه ه لا ل دراسه اس ع ه  اح قام ال

لاء  ات م ع هل م ال ع ال ه م  ه م قه مع ع ع ه م ل مقابلات ش ع
ل ات ال ات م ن م    ح  مار لة ال    ٤٠ت اه م ي  ف ت ده به مف

اء م خلال الأس ة ال علقه ب هال ال   : له ال
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) ول رق   ) ١ج
  لا  أحيانا   نعم  السؤال   

  ٪ ١٠  ٪ ٢٠  ٪ ٧٠  في المستقبل ، أود أن أصبح متسوقًا عبر الإنترنت   ١
  ٪ ٢٠  ٪ ٥٠  ٪ ٣٠  تدفعني الأعلانات الرقميه علي اختيار الماركه الأفضل بالنسبه لي   ٢
أنا قادر أن أكون متسوقا عبر الأنترنت في العديد من أنشطة    ٣

  الشراء 
٢٥  ٪ ٢٥  ٪ ٥٠ ٪  

  ٪ ١٠  ٪ ٢٠  ٪ ٧٠  لدي نيه كبيره لاستبدال نمط التسوق التقليدي بالتسوق الإلكتروني   ٤
أثناء تصفح أحد المنتجات،اخطط لأجراء عملية الشراء عبر    ٥

  الأنترنت 
١٥  ٪ ٣٠  ٪ ٥٥ ٪  

  ٪ ١٠  ٪ ٣٠  ٪ ٦٠  تثير الأعلانات الرقميه رغبتي في الشراء   ٦
  ٪ ١٠  ٪ ١٠  ٪ ٨٠  التسويق الرقمي نظري أثناء استخدام الأنترنت تلفت اعلانات   ٧

ل   ة  ل وم ت ات ع ه ت ان  إجا لا راسة الأس دون    ٪ ٧٠ال لاء ي ا  أم الع ن 
ن و ق ع الأن انا  ٪ ٢٠م ن ،  ٪١٠  و  اح غ فعه الأعلانات    ٪٣٠لاي لاء ت م الع

ه ار ار ال ه لاخ ق ه له و  ال ال ل  انا و   ٪٥٠الأف ه   ٪٢٠اح ق فعه الأعلانات ال لا ت
اء ، ة   ٪ ٥٠لل ي م أن ن في الع ن ع الأن ق ا م ن لاء قادرون علي ان  م الع
اء و انا و  ٪٢٥ال ق 70غ قادرون، ٪٢٥أح ال ن ال ه لاس يه ن لاء ل % م الع

وني ق الأل ال قل  انا و20و   ال ه،    ٪ ١٠% أح يه ال لاء    ٪٥٥ل ل م الع
ات و فح أح ال اء ت ن أث اء ع الأن انا    ٪٣٠لل ،  ٪١٠أح الأعلانات    ٪٦٠لا 

ه   ق اء و  تال ه في ال انا و  ٪٣٠رغ ،    ٪١٠أح أث لاء تلف اعلانات    ٪٨٠لاي م الع
ام الأ اء اس ه أث ي ن ق ن وال ال انا و  ٪ ١٠ن ه.  ٪١٠أح  لا تلف الأعلانات ن

لة ال :  -٣   م
له     ه علي الأس ه ال ات الع ه لإجا لا راسة الإس ائج ال  م خلال ن

اء).  ة ال ع (ن ا غ ال ال علقه    ال
ا يلي :   لة ال  اغة م   ص

ه     قل اء ال ات ال اء ع ق ه لل ه وال قاد ال اف هل  ع ال عاني  "
  " هل اء ل ال ا ال ا ات ون غ في سل ال ام  ل الأه   الأم ال ي

الي:  اؤل ال لة ال م خلال ال اغة م   و ص
س     ور ال ي م خلال ال ق ارة  إلي أ م  لل ال ة العلامة ال ل

ل؟ ات ال اء م هل ل اء ل ال ة ال   في ت ن
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اف ال :  -٤   أه
ف ه  ق مايلي :  ل ا  اه   الي ت

ي. -١ ق عاد ال ال ل ودراسة أ ل   ت
لاء. -٢ اء للع ا ال ا ل ودراسة ن ل  ت
ارة.  -٣ ة العلامة ال عاد  ل ودراسة أ ل  ت
ف على   -٤ ع لام  ال اعي وال اصل الاج ي (ال ع وسائل ال ق تأث ال ال

اء ة ال وني) على ن فهي الإل  . ال
ا    دراسة -٥ ا ي ون ق ارة على العلاقة ب ال ال ة العلامة ال س ل أث ال ال

اء    . ال
م  -٦ ي  هل م ل  اء  ال ة  ن ل  ات  ص وال ائج  ال الي  صل  ات  ال

ه.  رة م الع ه ل    ال
٥-  : ة ال  أه
ه:  ١/٥ ه العل   الأه
 العلامة ال ة  و اء  ال ا  ا ون ي  ق ال ال  ع  ض ل ال  ل  أص ال في  ة  اه

ار  ة. ال
 ار ة العلامة ال اء و ا ال ا عة العلاقة ب ال ون ي  ة في ت اع  ة. ال
   م ي  تق ق ارة في العلاقة ب ال ال ة العلامة ال س ل ور ال راسة تأث ال ب

اء.  ا ال ا  ون
   ه  قلة ه وال ث العل ال ال جعا هاما في م ح م راسة لأن ت ه ال عي ه ت

ور ال اء وال ا ال ا ي ون ق ع ال ال ض اول م ي ت ه ال ه والأج اجع الع س  ال
لاق   ة ان ا مات ل عل جع لل ن م راسة ل ه ال اه ه ارة ح أنه س ة العلامة ال ل

ه.أ ع ه ال ال ل الف ا ال ه في ه ي   اث ج
ه:  ٢/٥ ل ه الع   الأه

ل في     ال ال ال ة م راسه م أه ه لل ل ه الع ز الأه الت ات    م م
ل ات    ال فقه س الي ما ت ، وان اج عا علي م العال ات الأعلي م ح تع م ال
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اوز   ل ي ات ال ي علي م ا    ٢العال الع ار دولار س ات  ,مل ق م وح س
لغ   ل في م ي ه خلال   ٤٠ال ال حق أراحا  ا ال ا، ح ان ه ه س ار ج مل

اح ب  د ال ات الف ة م س  ر م ق ي  ه وعلي ال العال اض ون عاما ال الع
ل ف  ٣٣٤ ات ال ق م راسات الي ان س ي أشارت ال ي العال  دولار ،وفي العال الع

ة   اعف ب ي ت اع،  ٪٣٠٠الع ا الق ة ه ضح أه ا ي ة م اض لاثه ال ام ال   في الأع
راسه و  ال صل  ف ت ا س م   أ ضح  حات ت ات ومق ص قها ي تق ت ائج ع  ل

اقع  اء وت ال ق ل واس ات ال اع م ها في ق راسة وأه ات ال غ خلالها م
الي لل  ل    ال ل ل ول ال ات  ات م ار ي ل ق ور   ث أال ي وال ق ال ال

ارة و  ة العلامة ال س ل ل ح  أال ات ال ات م ار اء ل ة ال ث ذل علي ن
ان   ع ال ف علي  ق راسة وال ال ال انات ل مات وال عل جع لل راسة م ه ال ن ه س

ه ه وال ث ي    ةال ل    ال ات ال ات م اع مار م في زادة    داخلان ت
ارة ها ال   . ة علام

وض  -٦   :   الف
وض  الف اغة  ص م  ه  اح ال ت  راسة  ال ع  ض ه  ت ال قة  ا ال راسات  لل ادا  اس

ه:   ال   ال
ض الأول: ه  الف ائ ج أث ذو دلاله اح اصل    ي اقع ال ي (ال ع م ق لل ال

اعي، اء.   الأج ة ال ه) علي ن ون ة الأل فه ة ال ل   ال
اني:  ض ال اصل    الف اقع ال ي (ال ع م ق ه لل ال ائ ج أث ذو دلاله اح ي

اعي، ارة.   الأج ة العلامة ال ه) علي  ون ة الأل فه ة ال ل  ال
ا  ال ض  :الف للعلام  ل لاء  ارة (ال ال ة العلامة  عاد  ه لأ ائ ج اث ذو دلاله اح ،  ةي

د  ر ة ال فةال ع هةالعلام ة، ال ات ال ا اء. ةالعلام ة، الأرت ة ال  ) علي ن
ع:  ا ض ال غ وس في العلاقه  الف ارة  ة العلامة ال ه ل ائ ج أث ذو دلاله اح ي

اء . ب ال ال  ة ال ي ون   ق
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٧-  : ات ال غ ذج م   ن
  

 

  ) نموذج متغيرات البحث ١شكل رقم (
  

٨-  : ة ال ه   م
ـ   ـة ال ه ـل م ــــــــــــــ ـاس،  علي  ت ـ وال ات ال غ ـل في م ـاصــــــــــــــ ت ة ع عـ

ه   اح ض ال ع ـ ا يلي ت مة، و ـ ـائي ال ل الإح ل ، وأسـال ال ة ال ع وع وم
اص   ه الع   :  ا يليه

اس:  ١/٨ ات ال وال غ  م
ة اللازمة   انات الأول عل ال ل ت ل    ل ي ت ة ال ئ ات ال غ عة م ال ال 

عاد ع والأ ات  غ ال ه  ه اس  في  ه  اح ال ت  واع بها،  ة  ت ال ة  الف عاد  الأ م  د 
قاي   عة م ال ة على م نالف ل   ت اس  ارات ل  عة م ال ها علي م ل م

اسي ح   ت ال اس ل ام م إس ارة  ل  ي ل زن ال اس ال قها، وت  غ ع  م
ارات ل  اس ما ب ( ش اماً) إلى (١ل م اف ت ا يلي ٥= غ م اماً)، و اف ت = م

ه:   اح ها ال ت عل ي إع قاي ال ات ال وال غ ح ل ض   ت
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قل):   -١/١/٨ غ م ي (م ق  ال ال
اعي     اصل الأج اقع ال ا ال ع م ي ه ع غ م خلال  ا ال اس ه ت 

ه.  ون ة الأل فه ه ال ل   وال
دراسة  ه  م ق ال  اس  ال على  اد  الإع  Sivasankaranوذل 

(2013);Yuvaraj & Indumati (2018)    راسات اماً في ال اس الأك إس اره ال إع
ي   قة ال ا ي م س  ال الع ه  ت عل ا إع اتها،  قها وث ي ث ص ها وال لاع عل الإ

اس على( ا ال ل ه قة، وق اش ا راسات ال ـــار 9ال  . ات ) ع
٢/١/٨- :( غ وس ة (م ار    ة العلامة ال

ده     ال ارة،  ال للعلامه  لاء  ال هي  عاد  أ أرعة  خلال  م  غ  ال ا  ه اس  ت 
ع ه، ال ر اس ال اد على ال الإع ارة وذل  العلامه ال ه  ه ات ال ا العلامه، الأرت فه 

ه دراس م اماً في      Yoo et al (2000)ة  ال ق اس الأك إس اره ال م   إع
ي   قة ال ا ال راسات  لاع  سال اس   الإ ا ال ل ه اتها، وق اش قها وث ها وث ص عل

ـــارة.  ١٩على (  ) ع
ع):  -٣/١/٨ غ تا اء (م ا ال ا  ن

غ   ا ال اس ه ة)، م خلال (  ت  ال رة إج اد على  ٥( الإع ارات، وذل   (
ه دراسة   م اس ال ق   Yoo & Donthu (2001); Yoo, Donthu & Lee (2000)ال

ي  ها وال لاع عل ي ت الإ قة ال ا راسات ال اماً في  م ال اس الأك إس اره ال إع
اف مع  ا ي ان  ارات في الإس ع ال يل  ع ه ب اح اتها، وق قام ال قها وث ث ص

 . ال ال الي وم   ال ال
  
  
٢/٨  : ــــة ال ـــع وع   م
١/٢/٨  : ع ال  م

رة    ه ل  ال ات  م مي  م م  لاء  الع في  ال  ع  م ل  ي
دة ن مف راسة أك م مل ع ال دات م د مف لغ ع ة ح ي   . م الع
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٢/٢/٨  : ة ال    ع
ة     ائ ة الع ب الع اد على أسل راسة مت الاع ع ال ة ل لاء م    ال الع

ي ال   ه ب اح ة، ح قام ال رة م الع ه ل  ات ال مي م م
ة  ح ع ائج  ت ه م ال ل قه ال ع ودرجة ال ه م ح ح ال اس للع ال

راسة   رجة ثقه   ٣٨٤ال دة ب ه    ٩٥مف ح  أ م ود خ ا  ٪٥ % وح ع   ن ادة ح ال ل
ه  ي ح الع مه في ت ه ال ائ اول الاح ادا علي ال ل وذل اع ن ع ع مل

(Sekaran & Bougie, 2016)  زع داد    ٣٨٤، ح ت ت ان وت اس ان   ٣٦١اس اس
داد بلغ  ة اس   .٪٩٤.٠١ أ ب

ل  -٣/٨ ل ائي أسال ال   الإح
م   نامج ال اد على ب الاع انات  ع ال هاء م ج ع الان اس الآلي  ام ال ت اس

ة وال   ا م الاج ة للعل ائ مالإح م    ي ال ال اراً  نامج  SPSSله اخ ،  AMOS، و
ارات   انات واخ ل ال اس ل ائي ال ل الإح ل اء ال ها وج ول انات وج ال غ  ف وذل ل

ال وض  لي ف ل ال اء  صفي والإح اء ال الإح أسال  ع  ت  ذل  ل  راسة، وت
ا يلي:    وذل 

ة:  ١/٣/٨ ص ة ال ائ  الأسال الإح
ع   ابي (م س ال ها ال ة وم ص ة ال ائ قاي الإح ع ال عانة ب ت الاس
ة  ة ال ابي) والأه ها ال س ع ال ع م ار (م  اف ال دها) والان /ع ال

ص م   ي ق (ت انات ال ل ال ل راسة) وذل م خلال ت ات ال غ ات وم ة أو ضعف فق
ل ت   عها، و ات  ت ج ال اس م  ل م  ال  اخ  ون ألفا  اد على معامل  الاع

ات.  ق تل الفق أك م ص ان وم ث ت ال ة الاس ات قائ   لفق
لالي:  ٢/٣/٨ اء الاس  الإح

ارات   لي لاخ ل اء ال راسة على أسال الإح انات ال ل ب ل راسة في ت ت ال اع
ه الأس راسة وه ال اصة  وض ال   ال ما يلي: الف

عة.  . ١ ا ات ال غ قلة وال ات ال غ ة العلاقة ب ال ع وق اس ن ا ل  معامل الارت
عة.  . ٢ ا ات ال غ قلة في ال ات ال غ اس م تأث ال ي ل  معامل ال
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اه   . ٣ اي أحاد الات ل ال ل  . One Way ANOVAت
ار ( . ٤ ي ال واخ ار ال ل الان ل وق    )tت ة الف ار مع م لاخ ةو ائ   الاح

 . قل  ب ع م
ي ت  . ٥ ال ة  ائ ع م الأسال الاح ارات:  ال ل  ل ة  ت اش ال العلاقات  اد  م لا

ة. ات وس غ د م راسة في وج ات ال غ ة ب م اش   وغ ال
ق  ات وال   معاملات ال

اس:   -أ ات ال راسة أعلى م (ت أن معامل  ث عاد ال ع م أ ل  ات ل ) وأن  ٠.٦٠ال
ل بلغ ( ان  ة الاس ات لقائ ان ت ٠.٨٤٨معاملات ال ة الاس ل تع قائ ) و

ات.  تفعة م ال رجة م   ب
ول رق ( ق٢ج ات وال  ): ال

  الأبعاد 
  عدد الفقرات   الصدق   الثبات 

ي   ق عاد ال ال ات أ  9 0.851 0.724  فق
ارة   عاد العلامة ال ات أ  9 0.946 0.894 فق

اء  ة ال ع ن ات   5 0.868 0.754  فق
ل  ان   33 0.921 0.848  الاس

اس:    -ب  ق ال راسة أعلى   ي أن درجةص عاد ال ع م أ ل  ق ل معامل ال
ق  ٠.٦٠م ( ل بلغ () وأن معاملات ال ان  ة الاس ل تع ٠.٩٢١لقائ ) و

ق.  تفعة م ال رجة م ان ت ب ة الاس  قائ
ات ال غ صفي ل اء ال   الإح

اف    ابي والإن س ال ل ال ة م ص اءات ال ع الإح ام  ار    ت اس ال
ل   ة  ي أه ة م أجل ت ة ال ا فوالأه ان وذل  عاد الاس ات وأ ع م فق ة أو  ق

  يلي: 
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صفي ل  .أ اء ال ي الإح ق عاد ال ال ات أ  فق

ع   -١ ات  صفي لفق اء ال اصل الاجالإح اقع ال   اعي ال ع م

ول رق ( صفي   الإحصاء:  ) ٣ج ات  ال اصل الاجع لفق اقع ال   اعي ال ع م

ة م.   الفقـــ
س   ال

ابي  ال

اف    الان

ار   ال

ة  الأه

ة    ال
ت   ال

١. 

عه  اعي م اصل الاج اقع ال ف ال ع م ي

ل   اع في ال علي اف واسعه م ردود الافعال ت

ات.  ال

3.61  14.8 72.15% 1 

٢. 
ف ال ع مات    ي اعي معل اصل الاج اقع ال م

ات ل ال اع في ال علي اف ج ت ل ال  ح
3.08 28.7  61.62%  5 

٣. 
ة   ج مات  معل اعي  الاج اصل  ال ات  م ف  ت

ه)  ة (ال ار ل العلامة ال ه ح  ال
2.93 24.7 58.50%  4 

٤. 
ف اء   ت اث له  مف قا  اعي  الاج اصل  ال اقع  م

ن  ام وسائل الاعلام ع الان  اس
3.21  19.7  64.11%  3 

٥. 
اعي   اصل الاج اقع ال ف م دوات ال ع  أت

ن    الأن
3.32  810.9  66.42%  2 

ع  س ال    %64.55  0.786  3.23  م

في  للمستجيبين  الإجمالية  النتيجة  أن  أعلاه، يمكن ملاحظة  الجدول  في  الواردة  البيانات  من 
الاجتماعي   التواصل  لموقع  التسويقي  بالبعد  الصلة  ذات  متوسط بمتوسطة  جاءت  الفقرات 

و٣.٢٣(  الحسابي  افإ )  (  ن ار  ة  ٠.٧٨٦م للفق ة  الع اد  لأف ات  إجا أعلى  وجاءت   ،(

اع في  عه واسعه م ردود الافعال ت اعي م اصل الاج اقع ال ف ال ع م "ي

ي ت  ال ة  للفق ة  الع اد  ات لأف أقل إجا ات"، في ح جاءت  ال ل  ال علي اف

ف ال ع  اصل الاج  على" ي اقع ال اع في ال  م ج ت ل ال مات ح اعي معل

ات ".  ل ال   علي اف
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ات  -٢ ل فق ل ه ت ون ة الال فه ة ال ل   : ع ال
ول رق صفي   الإحصاء):  ٤( ج ات  ال ه لفق ون ة الال فه ة ال ل   ع ال

ة م.   الفقـــ
س   ال

ابي  ال
اف    الان
ار    ال

ة  الأه
ة    ال

ت   ال

١. 
اء مقارنه   أداه لأج ل  ه تع ون الال ة  فه ال ة  ل ال

ن  ق ع الأن ل ال ات ق  لل
3.05 0.918  61.00%  3 

٢. 
لفه  لاء م ارب ع ه ت ون ة الال فه ة ال ل ف ال ت

ه .   ح
3.16  0.811  63.12%  2 

٣. 
الاراء  ادل  ل صه  ف ه  ون الال ة  فه ال ة  ل ال ف    ت

اعي اصل الاج ات ال  ع ش
3.56  0.127  71.15%  1 

٤. 
ق  ال ة  ان ه  ون الال ة  فه ال ة  ل ال هل  ت

ة.  ار العلامه ال عي  ات وال  وتق ال
2.91  0.818  58.13%  4 

ع  س ال    %64.17  0.779  3.17  م

 
النتيجة الإجمالية للمستجيبين في من البيانات الواردة في الجدول أعلاه ، يمكن ملاحظة أن  

ب الصلة  ذات  ه  عد  بالفقرات  ون الال ة  فه ال ة  ل (س  ،  متوسطةال ابي  )  ٣.١٧ح
ار ( اف م ان ف ٠.٧٧٩و ي ت على "ت ة ال ة للفق اد الع ات لأف )، وجاءت أعلى إجا

اصل ات ال ادل الاراء ع ش صه ل ه ف ون ة الال فه ة ال ل اعي"، في ح    ال الاج
ة  ه ان ون ة الال فه ة ال ل هل ال ي ت على "ت ة ال ة للفق اد الع ات لأف جاءت أقل إجا

ارة".  العلامه ال عي  ات وال ق وتق ال  ال
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اء  .ب صفي   الإح عاد ل ال ات أ ة فق ار  العلامة ال
ات  - ١ ل فق ل لاءع  ت ة ال ار   : العلامة ال

ول رق ( صفي   الإحصاء:  ) ٥ج ات  ال لاء ل ع لفق ة ال ار  لعلامة ال

ة   م.   الفقـــ
س    ال
ابي    ال

اف    الان
ار    ال

ة  الأه
ة    ال

ت   ال

١. 
العلامة   اع ه  له ولاء  ع  ي  نف

ة   ار  ال
3.01  0.971  60.27%  3 

٢. 

للعلامه   اعلي  سع  فع  ل اد  ع اس علي  انا 
ل له  ف ال ة  ار العلامات     ال قارنه  ال

ة الاخ  ار اثله.   ال ات م ي لها م  ال
3.23  0.952  64.61%  2 

٣. 
ان   ،اذا  اخ  ه  ار ت علامه  اش  ل 

اء.  احه لل ة م ار ي ال  علام
3.45  0.891  69.05%  1 

٤. 
ار اخ م  ي    أق علام لأس  وفقا  اء  ال

. ع غ ال ع ال له،  ف ة ال ار  ال
2.87  0.735  57.32%  4 

ع   س ال    %62.84  0.863  3.14  م

  
النتيجة الإجمالية للمستجيبين في  من البيانات الواردة في الجدول أعلاه ، يمكن ملاحظة أن 

لاءعد  بالفقرات ذات الصلة ب  ارة  ل  ال ابس  ،  متوسطةلعلامة ال اف  ٣.١٤(  يح ان ) و
ار ( ي ت على "ل اش علامه ٠.٨٦م ة ال ة للفق اد الع ات لأف )، وجاءت أعلى إجا

 ، اره اخ اد   ت ات لأف اء."، في ح جاءت أقل إجا احه لل ارة م ي ال ان علام اذا 
اخ  م  ي ت على "أق ة ال ة للفق غ   ارالع له،  ف ارة ال ي ال اء وفقا لأس علام ال

 ." ع     ال ع ال
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ات  - ٢ ل فق ل ةع  ت ر دة ال  :ال

ول رق ( صفي  الإحصاء: )٦ج ات  ال ة ع لفق ر دة ال   ال

ة  م.   الفقـــ
س    ال

ابي   ال

اف    الان

ار   ال

ة  الأه

ة    ال
ت   ال

١. 
ة   ار ال ي  علام ن  ت ان  ة  ال اح

ا  ه ج ه عال ل  ع
2.72  0.706 54.33%  4 

٢. 

ة   ار ال ي  علام ن  ت ان  ة  ال اح

ا ه ج قه عال ث ق    م ث ه العلامة م ( ه

ها)   ف

3.11  0.814  62.24%  3 

٣. 
مقارنة   اعلي  ة  ار ال ي  علام دة  ج

ها   اف
3.21  0.808  64.30%  2 

٤. 
ه   ه اء  م ش ه  خال ة  ار ال العلامة 

ام) ه للاس ة العلامة ام (ه ا   ال
3.32  0.784  66.49%  1 

ع   س ال     %61.82  0.741  3.09  م

  
النتيجة الإجمالية للمستجيبين في  من البيانات الواردة في الجدول أعلاه ، يمكن ملاحظة أن 

ةعد  بالفقرات ذات الصلة ب  ر دة ال ابس  ،  متوسطة  ال ار ٣.٠٩(  يح اف م ان ) و

العلامة ٠.٧٤١( ه  ه اء  "ش على  ت  ي  ال ة  للفق ة  الع اد  لأف ات  إجا أعلى  وجاءت   ،(

ا ه م ال ارة خال ات    ه (ه  ال ام) "، في ح جاءت أقل إجا ه للاس العلامة ام

ي ا ن علام ة ان ت ال ي ت على "اح ة ال ة للفق اد الع ا". لأف ه ج ه عال ل ارة ع   ل
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ات  - ٣ ل فق ل العلامةع  ت فة  ع  : ال
ول رق ( صفي ) ٧ج اء ال ات  : الإح العلامة ع لفق فة  ع   ال

ة  م.   الفقـــ
س    ال
ابي   ال

اف    الان
ار   ال

ة   الأه
ة    ال

ت   ال

١. 
ب   ة  ار ال ي  علام علي  ف  ع ال ي 

ه  اف ة ال ار  العلامات ال
3.42  0.816 68.35%  2 

ة  .٢ ار ي ال علام ه   5  %62.37  0.716  3.12 انا علي درا

٣. 
ي   علام ائ  خ ع  ي  ذه الي  ادر  ت

عه  ة  ار  ال
3.61  0.796  72.28%  1 

٤. 
ي   عه رم اوشعار علام ي ان ات 

ة  ار  ال
3.36  0.811  67.21%  3 

ه خاصه بها  .٥ ة لها ش ار ي ال   6  %57.76  0.905  2.89 علام

٦. 
ها   ي ات ه ال ح ة ال ار ه هي العلامة ال ه

اء  ار ال اذ ق اجه لات  ع ال
3.22  0.703  64.49%  4 

ع   س ال    %65.43  0.812  3.27  م

 
النتيجة الإجمالية للمستجيبين في  من البيانات الواردة في الجدول أعلاه ، يمكن ملاحظة أن 

ب  الصلة  ذات  العلامةعد  بالفقرات  فة  ع ابس  ،  متوسطة  ال اف  ٣.٢٧(  يح ان و  (
) ار  الي ٠.٨١٢م ادر  "ت ت على  ي  ال ة  للفق ة  الع اد  ات لأف أعلى إجا )، وجاءت 

ة  اد الع ات لأف عه" ، في ح جاءت أقل إجا ارة  ي ال ائ علام ع خ ي  ذه
ه خاصه بها".  ارة لها ش ي ال ي ت على "علام ة ال   للفق
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ات  - ٤ ل فق ل ه ت ات ال ا ار  ةالعلام  ةع الارت  : ةال
ول رق ( صفي :  ) ٨ج اء ال ات  الإح ات لفق ا ة ع الارت ار العلامة ال ة  ه   ال

ة م.   الفقـــ
س   ال

ابي  ال
اف    الان
ار   ال

ة  الأه
ة    ال

ت   ال

١. 
الأخرين  علي  التجارية  علامتي  لشراء  سبب  هناك 

 4  %60.56  0.601 3.03 (العلامات التجارية الأخري) 

٢. 
واضحه صوره  قد   لدي  الذي  الشخص  نوع  عن 

 3  %63.24  0.621  3.16 يستخدم علامتي التجارية 

 2  %67.29  0.523  3.36 انا اثق في علامتي التجارية المفضله  .٣

 5  %57.57  0.903  2.88 انا اربط علامتي التجارية المفضله بالتميز  .٤

 1  %70.40  0.951  3.52 انا اربط هذه العلامة التجارية بشعور جيد .٥

ع  س ال    %63.80  0.694  3.19  م

عد بمن البيانات الواردة في الجدول أعلاه ، يمكن ملاحظة أن النتيجة الإجمالية للمستجيبين في الفقرات ذات الصلة ب

ة  ار العلامة ال ة  ه ات ال ا ابس ، متوسطة الارت ار ( ٣.١٩(   ي ح اف م ان )، وجاءت أعلى  ٠.٦٩٤) و
ات   " ، في ح جاءت أقل إجا ر ج ع ة  ار ه العلامة ال ي ت على "انا ار ه ة ال ة للفق اد الع ات لأف إجا

 ." ال له  ف ة ال ار ي ال ي ت على "انا ار علام ة ال ة للفق اد الع   لأف

صفي ل  .ج اء ال ع  الإح ات  اء فق ة ال  ن
ول رق صفي :  ) ٩( ج اء ال ات  الإح اء لفق ة ال   ع ن

ة م. س  الفقـــ   ال
ابي  ال

اف    الان
ار   ال

ة  الأه
ة  ت   ال  ال

ل  .١ ق ن في ال قا ع الأن ح م  3  %64.80  0.815 3.24  أود أن اص

٢. 
ه   اب ا ن  الأن قا ع  م ح  أن اص في  ي  إن ن

ه  2  %69.10  0.903  3.45 وم

٣. 
قا ع ن م ي   أنا قادر علي أن اك ن في الع الأن

اء ة ال  5  %57.82  0.813  2.89 م أن

٤. 
ق  ال قل  ال ن ال ال ة لأس ه  ل ن

وني   1  %75.58  0.703  3.78 الأل

٥. 
اء  ة ال ل اء ع ات اخ لأج فح أح ال اء ت أث

ن  4  %61.87  0.87  3.09 ع الأن

ع  س ال     %65.81  0.801  3.29  م

    
النتيجة الإجمالية للمستجيبين في  من البيانات الواردة في الجدول أعلاه ، يمكن ملاحظة أن 

اء  عد  بالفقرات ذات الصلة ب  ال ة  ابس  ،  متوسطةن ار ٣.٢٩(  يح اف م ان ) و
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ال  ٠.٨٠١( ة لأس ه  ي ت على " ل ن ة ال ة للفق اد الع ات لأف )، وجاءت أعلى إجا

ة   ة للفق اد الع ات لأف وني " ، في ح جاءت أقل إجا ق الأل ال قل  ن ال ال

قا ع  ن م ي ت على " أنا قادر علي أن اك اء".ال ة ال ي م أن ن في الع  الأن

راسة -٩ وض ال ارات ف   اخ
ي الأول: ئ ض ال ارات الف  اخ

ض  ئي الف راسة على أنه:   ال   الأول لل
اعي،   اصل الاج اقع ال ي (ال ع م ق لل ال ة  ائ ج أث ذو دلالة اح ي

اء.  ة ال ه) على ن ون ة الال فه ة ال ل   ال
عاد   ا ب أ اه العلاقة الارت ة وات راسة ق ن ل س ي ل ا ال ام معامل الارت ت اس

ي و  ق اءال ال ة ال   . ن
ول رق ( ي الأول  معامل: ) ١٠ج ئ ض ال ا للف   الارت

ات  غ ا   ال ة  معامل الارت ع  ال

ي ق عاد ال ال   أ
اصل الاج  اقع ال  0 0.805  اعي ال ع م

ه ون ة الال فه ة ال ل  0 0.847 ال
لي  ا ال  0 0878  الإرت

اب    ي ول ال اكم ال ة    ان ه ا ب   ٠.٠٥  دلالةع م    ٪٨٧.٨علاقة ارت
اء. ة ال ي ون ق   ب ال ال

اء،   ة ال ي على ن ق راسة أث ال ال ي ال ل ار ال ام الان ا ت اس ك
الي: ائج على ال ال ان ال   و

ول رق ( ي الأول:  ) ١١ج ئ ض ال ي للف ار ال ل الان ل   ت

ان   ال
ع  م
عات   ال

درجات 
ة   ال

س  م
عات   ال

رة ق ة ال معامل  ال
ي  ال

ار ف    اخ
اب غ   ال ة  Fة   ال ع   ال

ار   267.18 1 267.18  الان
0.080 1.054 0.771  1208.3  0.000 

اقي  0.221 360 79.601  ال

ي     ال اب أن معامل  ال ول  ال ضح  أن التسويق    ٠.٧٧١=    2Rي وهذا يعني 

٪ من التباين في نوايا الشراء ، بينما يتم تفسير النسبة المتبقية من خلال ٧٧٫١الرقمي يفسر  
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ة  ات ة ال ائ اء الع الإضافة إلى الأخ ار ،  رجة في علاقة الان ات أخ غ م غ م
ات   ق أخ الع اس ، وما إلى ذل ،  ع  ول، ودقة ال اك    م ال ة أن ه  ملاح

ة "  ه م خلال  ي ت اء ، وال ة ال ي ون ق ة وهامة ب ال ال اش " ،  Fعلاقة م
لالة   ة ع م ال ائ ي تع ذات دلالة إح ا  إلى    ٠.٠٥وال ة ، م ه ة وج ص

  العلاقة. 
ل ما س ما ح م خلال    يلي:  ي

   ار أقل م ن" ومعامل الان س ا "ب ل م معامل ارت اصة  لالة ال كان م ال
اء   ٠.٠٥ة  ة ال ي ون ق ة ب ال ال ائ د علاقة ذات دلالة إح ي وج ع ا   م

   ة ذات د ا  ج علاقة ارت ي أنه ت ع ا  ة م ج ن" م س ا "ب كان إشارة معامل ارت
اء . دلالة  ة ال ي ون ق ة ب ال ال ائ  إح

   ة ار ف) أقل م  ل (اخ ار  ار معادلة الان ة لاخ ع ال ة م  كان 
لالة   الي   ٠.٠٥م ال ال ر و ق ار ال ذج الان اد على ن ة الاع ان ي إم ع ا  م

راسة.  ل ال ع م ة على ال ائج الع ة تع ن ان  إم
 مل   معاBeta  اء ة ال ث في ن ي ت ق ا    ت إلى أن ال ال لفة وه ب م

فة.  جع إلى ال ف لا  أن ي  ال
 ا أنه:   م أ  ض  الف ل  ق ي    س   ق ال لل  ة  ائ اح دلالة  ذو  أث  ج  ي

اصل الاج اقع ال ة ال (ال ع م ه) على ن ون ة الال فه ه ال ل   اء . اعي وال
اني:  ي ال ئ ض ال ارات الف  اخ

ض  يي الف ئ راسة على أنه:  ال اني لل   ال
ة   ائ اح دلالة  ذو  أث  ج  اعي  ي الاج اصل  ال اقع  م ع  (ال  ي  ق ال لل 

ة   ه) على  ون ة الال فه ه ال ل ة. وال ار   العلامة ال
ي   ا ال ام معامل الارت عاد  ت اس ا ب أ اه العلاقة الارت ة وات راسة ق ن ل س ل

ي و  ق ارةال ال   . ة العلامة ال
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ول رق ( اني : ) ١٢ج ي ال ئ ض ال ا للف   معامل الارت
ات  غ ا   ال ة  معامل الارت ع  ال

ال  عاد  أ
ي  ق   ال

اصل الاج اقع ال  0.000 0.858  اعيال ع م
ه ون ة الال فه ه ال ل  0.000 0.704 ال

لي  ا ال  0.000 0.793  الإرت

اب    ي   ول ال اكم ال ة    ان ه ا ب ب   ٠.٠٥  دلالةع م    ٪٧٩.٣علاقة ارت
ارة.  ة العلامة ال ي و ق   ال ال

ال     أث  راسة  ل ال  ي  ال ار  الان ام  اس ت  ا  ة ك على  ي  ق ال
الي:  ائج على ال ال ان ال ارة، و   العلامة ال

ول رق ( اني :  ) ١٣ج ي ال ئ ض ال ي للف ار ال ل الان ل   ت

ان   ال
ع   م
عات    ال

درجات  
ة    ال

س   م
عات    ال

رة  ق ة ال معامل   ال
ي   ال

ار ف    اخ
اب  غ   ال ة  Fة   ال ع   ال

ار   203.97 1 203.97  الان
اقي  0.000 122.7 629. 0 921. 0 0.131  0.168 360 60.547  ال

ع    361 264.51  ال

ي     اب أن معامل ال ول ال ضح ال ي أن    ٠.٦٢٩=    2Rي ع ا  ٪ م  ٦٢.٩وه
ة  ا ي تف ال ي ، ب ق ه م خلال ال ال ارة ي تف ة العلامة ال اي في  ال
ة  ائ اء الع اء الأخ اس ار ،  رجة في علاقة الان ات أخ غ م غ ة م خلال م ال

وما  ، اس  ال ودقة   ، ات  الع أخ  ق  ة ع  اش أعلاه    ال ول  ال م   ، ذل  إلى 
ارة ،   ة العلامة ال ي و ق ة ب ال ال ة  ا ة ارت اش اك علاقة م ة أن ه ملاح

ة " ه م خلال  ي ت ة ع م دلالة  Fوال ائ ي تع ذات دلالة إح  ٠.٠٥" ، وال
ا.  ه ة العلاقة ب ه ة وج ا  إلى ص   ، م

ح م خلال    ل ما س ما يلي: ي
   ار أقل م ن" ومعامل الان س ا "ب ل م معامل ارت اصة  لالة ال كان م ال

ة العلامة   ٠.٠٥ة   ي و ق ة ب ال ال ائ د علاقة ذات دلالة إح ي وج ع ا  م
ارة.   ال
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   ة ذات د ا  ج علاقة ارت ي أنه ت ع ا  ة م ج ن" م س ا "ب كان إشارة معامل ارت
ارة.  ي والعلامه ال ق ة ب ال ال ائ  دلالة إح

   ة ار ف) أقل م  ل (اخ ار  ار معادلة الان ة لاخ ع ال ة م  كان 
لالة   اد على ٠.٠٥م ال ة الاع ان ي إم ع ا  الي    م ال ر و ق ار ال ذج الان ن

راسة.  ل ال ع م ة على ال ائج الع ة تع ن ان  إم
   معامل Beta    ارة ب ة العلامة ال ث في  ي ي ق ت إلى أن ال ال

فة.  جع إلى ال ف لا  أن ي ا ال لفة وه  م
 ا أنه:   م أ  ض  الف ل  ق دلا  س   ذو  أث  ج  ي  ي ق ال لل  ة  ائ اح لة 

اصل الاج اقع ال ة العلامة (ال ع م ه) على  ون ة الال فه ه ال ل اعي وال
ارة.   ال

  
 : ال ي ال ئ ض ال ارات الف  اخ

ة   عاد  ة لأ ائ ج أث ذو دلالة اح دة    ي لاء للعلامة، ال ة (ال ار العلامة ال
العلامة) على  ة  ه ات ال ا العلامة، الارت فة  ع ة، ال ر اء. ال ة ال   ن

ا ب     اه العلاقة الارت ة وات راسة ق ن ل س ي ل ا ال ام معامل الارت ت اس
عاد  ارةأ ا يلي: و  ة العلامة ال اء، وذل  ة ال   ن

ول  ال : ) ١٤رق (ج ي ال ئ ض ال ا للف   معامل الارت
ات  غ ا   ال ة  معامل الارت ع  ال

ة العلامة  عاد  أ
ة ار   ال

لاء للعلامة    0.000 0.816  ال
ة   ر دة ال  0.000 0.827 ال
العلامة  فة  ع   0.000 0.691  ال

العلامة  ة  ه ات ال ا   0.000 0.783  الارت
لي  ا ال  0.000 0.839  الإرت

اب    ي  ول ال اكم ال ة    ان ه ا ب ب   ٠.٠٥  دلالةع م    ٪٨٣.٩علاقة ارت
اء.  ة ال ارة و ن   ة العلامة ال

اء،   ة ال ارة على ن ة العلامة ال راسة أث  ي ال ل ار ال ام الان ا ت اس ك
ائج على  ان ال الي:و   ال ال
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ول رق ( ال  :  ) ١٥ج ي ال ئ ض ال ي للف ار ال ل الان ل   ت

ان   ال
ع  م
عات   ال

درجات 
ة   ال

س  م
عات   ال

رة ق ة ال معامل  ال
ي  ال

ار ف    اخ
اب غ   ال ة  Fة   ال ع   ال

ار   157.24 1 157.24  الان
اقي 0.000  854.58 0.704 0.803 0.661   0.184  360  66.239  ال

ع    361 223.48  ال

ي     اب أن معامل ال ول ال ضح ال ة العلامة    ٠.٧٠٤=    2Rي ي أن  ع ا  وه
ارة تف  ة م خلال ٧٠.٤ال ة ال ا ي تف ال اء ، ب ة ال غ في ن ٪ م ال

اس  ات ودقة ال قة أخ الع اء  اس ار ،  رجة في علاقة الان ات أخ غ م غ م
ة ذل العلا ول أعلاه ،  ملاح . م ال اك علاقة وما إلى ذل اء ه ارة وال مة ال

ة " ع في  ي ت ة ، وال ة ب ال ائ ة ذات دلالة إح ة Fد ائ ي لها دلالة إح " وال
ا. ٠.٠٥ع م دلالة  ه ه العلاقة ب ة وج ل ذل ص   و

ل ما س ما يلي:  ح م خلال    ي
   ا ل م معامل ارت اصة  لالة ال ار أقل م  كان م ال ن" ومعامل الان س "ب

ة    ٠.٠٥ة   ارة ون ة العلامة ال ة ب  ائ د علاقة ذات دلالة إح ي وج ع ا  م
اء.   ال

   ة ذات د ا  ج علاقة ارت ي أنه ت ع ا  ة م ج ن" م س ا "ب كان إشارة معامل ارت
اء .  ة ال ارة و ن ة العلامة ال ة ب  ائ  دلالة إح

 ة  كا ار ف) أقل م  ل (اخ ار  ار معادلة الان ة لاخ ع ال ة م  ن 
لالة   الي   ٠.٠٥م ال ال ر و ق ار ال ذج الان اد على ن ة الاع ان ي إم ع ا  م

راسة.  ل ال ع م ة على ال ائج الع ة تع ن ان  إم
   معامل Beta   ارة ت ة العلامة ال لفة  ت إلى أن  اء ب م ة ال ث في ن

فة.  جع إلى ال ف لا  أن ي ا ال  وه
 ا ض أ أنه:  م ل الف ة العلامة    س  ق عاد  ة لأ ائ ج أث ذو دلالة اح ي

العلامة)   ة  ه ات ال ا العلامة، الارت فة  ع ة، ال ر دة ال لاء للعلامة، ال ارة (ال ال
ة   اء. على ن   ال
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ع: ا ي ال ئ ض ال ارات الف   اخ
ة  ي ون ق ة فى العلاقة ب ال ال ار ة العلامة ال ة ل ائ ج أث ذو دلالة إح ي

اء.    ال
ار  خولا   ل ال ل عانة ب ض ت الاس ا الف نامج    Path Analysisار ه ام ب اس
Amos    عاد ال ة لأ اش ة وغ ال اش أث ال ا وال د علاقة الارت ق م وج وذل ل

اس ذل   غ وس ، ول ارة  ة العلامة ال د  اء في وج ة ال ق ن ي في ت ق ال
ة:  ال ة ال ائ ارات الإح اع الاخ   ات

راسة  .أ ات ال غ ادلة ب م ا ال ائج علاقات الارت   ن
الي: ت   ائج على ال ال ان ال راسة و ات ال غ ة العلاقة ب م ار م ق   اخ
اء .١ ة ال ي ون ق عاد ال ال ادلة ب أ ائج العلاقات ال   ن

ل     اء و ة ال ي ون ق عاد ال ال عة العلاقة ب أ الي  ول ال ضح ال ي
ي ع ق عاد ال ال ي لأ اء. ي معامل ال ة ال   لى ن

ول رق ( اء : ) ١٦ج ة ال ي ون ق عاد ال ال ي لأ ا وال   معامل الارت
ي ق عاد ال ال ارات   أ اء   الاخ ة ال   ن

اصل الاج  اقع ال   اعي ال ع م
ا   0.805  معامل الإرت

ة  ع  0.000 ال
ي  0.648 معامل ال

ه ون ة الال فه ة ال ل  ال
ا   0.847  معامل الإرت

ة  ع  0.000 ال
ي  0.717 معامل ال

اك    اء. ه ة ال ي و ن ق عاد ال ال ع أ ة ب ج ه ا ج   علاقة ارت
ة   .٢ ار ة العلامة ال ي و ق عاد ال ال ادلة ب أ ائج العلاقات ال   ن

ارة     ة العلامة ال ي و ق عاد ال ال عة العلاقة ب أ الي  ول ال ضح ال ي
عاد ي لأ ل ي معامل ال ارة.  و ة العلامة ال ي على  ق   ال ال
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ول رق ( ة: ) ١٧ج ار ة العلامة ال ي و  ق عاد ال ال ي لأ ا وال   معامل الارت
ي ق عاد ال ال ارات   أ ة  الاخ ار ة العلامة ال ـ   ق

اصل الاج  اقع ال   اعي ال ع م
ا   0.858  معامل الإرت

ة  ع  0.000 ال
ي  0.736 معامل ال

ة  فه ة ال ل هال ون  الال
ا   0.704  معامل الإرت

ة  ع  0.000 ال
ي  0.496 معامل ال

اك ارة.  ه ة العلامة ال ي و  ق عاد ال ال ع أ ة ب ج ه ا ج   علاقة ارت
اء  .٣ ة ال ة و ن ار ة العلامة ال عاد  ادلة ب أ ائج العلاقات ال   ن

عة     الي  ول ال ضح ال ل  ي اء و ة ال ارة ون عاد العلامة ال العلاقة ب أ
اء.  ة ال ارة على ن عاد العلامة ال ي لأ   ي معامل ال

) ول رق  ة  :  )١٨ج ون ة  ار ال العلامة  عاد  ي لأ ال ا ومعامل  الارت معامل  فة  ف م
اء   ال

ة  ار عاد العلامة ال ارات   أ اء   الاخ ة ال   ن

لاء للعلامة    ال
ا   0.816  معامل الإرت

ة  ع  0.000 ال
ي   0.666 معامل ال

ة  ر دة ال  ال
ا   0.827  معامل الإرت

ة  ع  0.000 ال
ي   0.684 معامل ال

العلامة  فة  ع  ال
ا   0.691  معامل الإرت

ة  ع  0.000 ال
ي   0.477 معامل ال

ة  ه ات ال ا ا  الارت  0.783  معامل الإرت
ة  ع  0.000 ال

ي   0.613 معامل ال

اء. ة ال ارة و ن عاد العلامة ال ع أ ة ب ج ه ا ج د علاقة ارت اب وج ول ال ح م ال   ي

ات   .ب غ أث ب ال ائج علاقة ال   ن
ار     ل ال ل ض ح أن ت أك م الف ار لل ل ال ل م ت ء ت اس ا ال في ه

د   ع ا ال ار والارت ل الان ل ي تع على ت ة ال ا ة الإرت ائ م أح الأسال الإح و
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ات  أث ات وال غ ة ب ال ع والعلاقة ال ها ب ع ات  غ ة ب ال ا ح العلاقات الارت ض ل
ا يلي: ع، وذل  ا غ ال قلة على ال ات ال غ ة لل اش   ال

اء  .١ ة ال ي على ن ق عاد ال ال أث لأ ائج ال   ن
والارت   ار  الان الي معاملات  ال ول  ال ضح  ال   ي عاد  أث لأ ال لعلاقة  ي  ال

ا يلي: اء، وذل  ة ال ي على ن ق   ال
ول رق ( اء:  )١٩ج ة ال ي على ن ق عاد ال ال أث أ ي ل ا ال ار والارت   معاملات الان

ات   غ ار  ال أث   معاملات الان   ة   ال
T 

لالة   ال
Sig. B  ار أ ال  Beta  ال

اب   0.000 5.24  0.081 0.264  ال
اقع   ال ع م

اصل الاج  اعيال
0.212 0.051 0.211 6.126 0.000  

ة   فه ه ال ل ال
ه ون  الال

0.287 0.051 0.292 5.635 0.000 

اء،   ة ال ي على ن ق عاد ال ال ة لأ ائ د تأث ذو دلالة اح اب وج ول ال ح م ال ي
ة ( ة ٠.٠٥ع م مع ة. T) ح أن    ذات دلالة مع

ة (   ع ة ع م ال اش اك علاقة تأث م اب أن ه ول ال ح م ال عاد  ٠.٠٥ي ) لأ
ة  ي على ن ق اء. ال ال   ال

ة   .٢ ار ي على العلامة ال ق عاد ال ال أث لأ ائج ال   ن
والارت   ار  الان الي معاملات  ال ول  ال ضح  ال   ي عاد  أث لأ ال لعلاقة  ي  ال

ا يلي: ارة ، وذل  ي على العلامة ال ق   ال
ول رق ( ي على العلامة    :)٢٠ج ق ال ال عاد  أث أ ي ل ا ال ار والارت معاملات الان

ة ار   ال
ات  غ ار   ال أث   معاملات الان  ة   ال

T 
لالة   ال
Sig. B   أ ار ال  Beta  ال

اب   0.000 5.005  0.065 0.196  ال

اصل   ال اقع  ال ع م
 اعي الاج

0.42 0.041 0.438 10.212 0.000  

ه ون ة الال فه ه ال ل   0.000 7.271 0.186 0.041 0.174 ال
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ي على العلامة   ق عاد ال ال ة لأ ائ د تأث ذو دلالة اح اب وج ول ال ح م ال ي
ة (  ارة ع م مع ة ٠.٠٥ال ة.   T) ح أن    ذات دلالة مع

ة (  ع ة ع م ال اش اك علاقة تأث م اب أن ه ول ال ح م ال )  ٠.٠٥ي
ي على العلا ق عاد ال ال ارة. لأ  مة ال

اء .٣ ة ال ة على ن ار ة العلامة ال عاد  أث لأ ائج ال  ن
والارت  ار  الان معاملات  الي  ال ول  ال ضح  عاد    ي لأ أث  ال لعلاقة  ي  ال

ا يلي:  اء، وذل  ة ال ارة على ن   العلامة ال
ول رق ( ة   ): ٢١ج ة على ن ار عاد العلامة ال أث أ ي ل ا ال ار والارت معاملات الان

اء   ال
ات   غ ار  ال أث   معاملات الان  ة   ال

T 
لالة    ال
Sig. B  ار أ ال  Beta  ال

اب  0.000 4.766  0.083 0.395  ال
لاء للعلامة   0.000 12.549 0.608 0.049 0.612  ال

ة  ر دة ال   0.000 6.114 0.296 0.116 0.298 ال
العلامة  فة  ع   0.000 7.221 0.524 0.391 0.723  ال

ة  ه ات ال ا   0.000 9.023 3.975 0.128 0.449  الارت

ة  ارة على ن عاد العلامة ال ة لأ ائ د تأث ذو دلالة اح اب وج ال ول  ح م ال ي
ة ( اء، ع م مع ة ٠.٠٥ال ة.   T) ح أن    ذات دلالة مع

ات   .ج غ ة ب ال اش ة وغ ال اش أث ال ائج علاقة ال   ن
ا   ادلة ن ا ال ائج علاقات الارت ضح ما يلي مل ن ة  ي اش ات ال أث ل ال ل ئج ت

الي:  اء، وذل على ال ال ة ال ارة ون ي والعلامة ال ق   ب ال ال
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ول رق ( اء : )٢٢ج ة ال ة ون ار ي والعلامة ال ق ي لل ال ا وال   مل معامل الارت
ات   غ ة  ال ار اء  العلامة ال ة ال  ن

ي  ق   ال ال
ا   0.878  0.793  معامل الارت

لالة   Sig .  0.000  0.000ال
ي  0.771  0.629  معامل ال

ة ار  العلامة ال
ا   0.839    معامل الارت

لالة   Sig .    0.000ال
ي  0.704    معامل ال

ي     ق ات ب ال ال أث ا وال ائج علاقات الارت الي مل ن ل ال ضح ال ارة  ي والعلامة ال

الي: اء، وذل على ال ال ة ال  ون

  
  

  ) ٢(  شكل رقم  

أث ب  مل ا وال ي علاقة الارت ق اء و ال ال ة ال ة ون ار   العلامة ال

ول و ح   ي   ل الم ال دال ا    ةعلاق   اب وج ة  ارت ة    وتأثد ه ي ج ق ب ال ال
اء   ال ة  س  ون ت خلال  (م  ة  مع م  ع  ارة  ال دلالة  )،  ٠.٠٥العلامة  ذو  تأث  اك  ه ح 

عاد   ة لأ ائ ي  اح ق ق  ال ال عة في ت اء  م ة ال د  ن ل وج ارةفي  غ وس    العلامة ال
ة ( ع أث )، وق بلغ ٠.٠٥ع م ال اال عادال ي  ش لأ ق ارة في ال ال )  ٠.٦٢٩(العلامة ال

اك تأث واضح   ارةوه ما  إلى أن ه ق العلامة ال ي في ت ق عاد ال ال أث ،  لأ وق بلغ ال
ي في   ق عاد ال ال اش لأ اءال ة ال عاد ال  ٠.٧٧١(  ن اك تأث واضح لأ ) وه ما  إلى أن ه

ي  ا ق اءل ة ال اء (  ،على ن ة ال ارة في ن عاد العلامة ال اش لأ أث ال ) وه ما  ٠.٧٠٤وق بلغ ال
ارة   عاد العلامة ال اك تأث واضح لأ اء،  علىإلى أن ه ة ال اش    ن أث غ ال عاد ال  وق بلغ ال لأ

ي  ق اء علىال ة ال ل  ن ارةفي    ). 0.867غ وس ( العلامة ال

 ا ض أ أنه:  م ل الف عاد   س  ق ة لأ ائ ج أث ذو دلالة إح ارة فى العلاقة ب   ةي العلامة ال
اء.  ة ال ي ون ق   ال ال
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ائج  -١٠   ال
راسة   .١ د ب ال ة  علاقة    وج يب  د ق اء،    ال ال ة ال ج  و ون راسة أنه ي ت ال ث  أأك

ابي   ي  لا ق رعلى   ال ال ف مع دراسة (ال ا ي اء  ة ال ون، ن )  ٢٠١٦ وأخ
  ، (س دراسة    (Softic & Poyarak, 2019)ودراسة    )  ٢٠١٩ودراسة  مع  ا  ا ف  و

)Wibisurya, 2018( د اء، ووج ة ال ارة على ن ابي للعلامة ال د أث ا ابي   ، ووج تأث ا
ارة ة العلامة ال ل ت  اء في  ة ال ي على ن ق  .لل ال

أن   .٢ راسة  ال عب  اعي    ال  الاج اصل  ال اقع  الم ف  ي مات  لا  ة  عل ا ل ال ح
ي  اتال اع ال لاء ت اتأفي ال علي  الع ل ال . ف ها له ار أن  م أجل اخ

راسة أن   .٣ ه  اس ال ون ة الال فه ة ال ل ل تق أ  لاال ه غلالها في ت ق ي اس ة ال ن
ات و  ارةزادة  وتق ال العلامه ال عي  اس   (Mersid, 2019)في ح ان دراسة  ال

ارة. ة العلامة ال ه و ون ة الأل فه ة ال ل ا وث ب ال اك ارت  . ان ه
أ .٤ راسة  ال ائج  ن ن  ن  أشارت  ل ف لا  لاء  ار  ةعلام  اءش الع ا  خ  أ  ةت  ةعلامالان  ال

ار يهال لة ل ف اح ة ال اء. ةم  لل
ن ل .٥ ع لاء  راسة أن الع ار  ةاء العلامب ال ا  ةالال  ةال رجة   م ال ع ب ي ت وال

تفعة م الأمان في ا امم لي.  لاس ق ة أو ال ال  ال
يه ح  .٦ لة ل ف ات ال مها ال ي تق ائ ال ال ن  لاء يه راسة أن الع صل ال ت
عةلي ذهإادر ي ي ت بها الائ ال ه  ار ةعلامال .  ةال له مة م ق  ال

ات لا ته  أوض .٧ راسة أن ال غ   ال ق  في  ال أساس ل ات  ح ال ق تق و
ني ال  لاء إلى ت ار ةعلامال هاتار ح أشار الع ل ةال ف م  ةال في   ال ع

ها. ائ اصفاتها أو خ  م
راسة أن  .٨ د  ات  ق ال للفي ال وال ال    امهلاضعف اب ال ي

فاض   ر إلى ان لاءق اء  ق عالعلي    ات الع ة ال ي م أن ن في الع  ح لا ي  الأن
ل على ال فع ات  ت لائ مع  ق ال اتت ع ف لاء. ج  الع
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ات  -١١ ص   ال

عة ال .١ ام  ي ت  علاقة  الاه ة ال يب  الق ق اء، و و   ال ال ة ال فادة م  زادة ن الاس
ابي   ي  لالأث الا ق ابي على   ال ال فادة م الأث الا ورة الاس اء، وض ة ال ن

ي  ق ابي لل ال أث الا فادة م ال ورة الاس اء، وض ة ال ارة على ن ة العلامة ال ل
ارةعلى  ة العلامة ال ل ت  اء في  ة ال  . ن

ف   .٢ ورة أن ي اعي  ض اصل الاج اقع ال م مات  الال ع ة  عل ا ل الال ي    اتح ال
اع  لاء ت اتأ في ال علي الع ل ال .  ف ها له ار أن  م أجل اخ

غلال   .٣ لأن ي اس فه  ةال ون  ةال ل تق أ  ةالال ه ات و في ت ق وتق ال ة ال زادة ن
العلام عي  ار ةال لال ق ال وال لاء ال  .ة ل الع

لاء   .٤ ل الع فادة م تف ورة الاس اء علامة أ  ةارال  ةعلامال  اءش ض م ش وذل م  خ  وع
ف ال ار ةعلامخلال ت يهال لة ل ف اء ة ال ع الأوقات لل  .في ج

على   .٥ ال  ي  ت ة  اس وم ة  ض م اذج  ن اع  إت ات  ال ل  ام  الاه ج  ي فأن   ت
ات   اء في اال تفعة م الأمان س رجة م ع ب ي ت ا وال ة م ال ال امال الي    لاس ال

لي. ق  أو ال

افي   .٦ ص ال ل  ال الات الابم ق ام  ات على الاه ار في ت  ال ائ اع والاب خ
لاء ح ي لة ل الع ف ات ال عةلي ذهإادر  ال اء ال  ه  ي ت ائ  ع ال ال

ار ةعلامبها ال . ةال العلامات الأخ مة مقارنة   ال

ات   .٧ غ  أن ته ال ق ال  في  ال أساس ل ات  ح ال   ي زادةق تق و
ال لاء  الع ا  ار   ةعلامارت ل  ةال ف خلال    ةال م  يه  اصفات   الل ال في  ال 

ات.  ها ال ف ي ت ات ال ان ائ والام  وال

وة ا .٨ د إلى زادة  ات  ق ال لل في ال وال ال    امهلاض  ي
ر  لاءق اءق  العلي    ات الع ة ال ي م أن ن في الع الأن ل أن ي  ع ل على   الو ع
ف ات  ت لائ مع   ق ال اتت ع ف لاء.  ج  الع
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اجع الع   ة:اولا: ال

  . ا، م ع الع ج على  ) ٢٠١٦(اب ال ة لل ه رة ال ولة وال ة لل ه رة ال تأث ال
ارة   ق ال ة العلامة ال ة في ال ارات ال ج ال ال على م اء:  ا ال ا ون

ارة، ع ة ال ل  ، ارة: جامعة ع ش اد وال ة للاق لة العل  . ٢١٩ -١٥٥، -٢.ال
 ا ب ، تغ م اب الات    )  ٢٠١٨(  .الع غ وس ب إت ارة  العلامة ال عي  دور ال

ام وسائل   اس لاب جامعة العلامة  على  ة  ت اء: دراسة  ال ة  اعي ون الاج اصل  ال
ا لة دم ث م ة ال ال ارة  ال رسع  ،وال اره ، -جامعة ب ة ال  . ١٢٤- ١٠٢ل

   . ح علي جعف ، ع ال ة الع  ث) أ٢٠١٦(الغام س ل ارة على العالقة ب لاال مة ال
ة   العل لة  .ال لا  ي  ال لاء  ع على  حالة  دراسة  اء:  ال إعادة  ا  ا ون وسي  الف ال 

اة ال  ة: جامعة ق ارة وال راسات ال ة، مج-لل ل اع اإل ارة  ة ال  . ٥٩-١،١،ع ٧كل
 ة.  ا اص ال حال،  ر،  مل ادات،  ال  ، وسائل   ) ٢٠١٦(.  اك ام  اس ال  أث 

اصل   ل  الأال ال، ال ة في ادارة الاع لة الأردن اء في الأردن .ال ة ال اعي على ن   ١٢ج
د  . ٣الع

 .ي اء داوود ذ ها  ٢٠١٦(  داود ،س هل ال وتأث ارة ل ال ة العلامة ال عاد  ) ا
العلامة ة  ا   علي  دم ة  اف ل  ال الهاتف  مي  علي م ه  ت :دراسة  ارة  ال

اك،  .٦٤،  ٤٥٢٠,ع ٧مج  .أمارا
 القادر ع  ، اء  ٢٠١٩(.  س ال ة  ن على  اعي  اال اصل  ال ام وسائل  اس ال  أث   (

الأردن في  الأزاء  اع  ق على  ة  ان م ال  :دراسة  جامعة  رة)،  م غ  ماج  رسالة   ) 
ق، ف ،ال  .الأردن ال

  ن  ، د وسع اف،  ش ي،  ا ب فاتح،   ، اه ( م الا)  ٢٠١٨.  ح أث  اهات  مة لاالع  ل ت
لة اتها: م ة ل ر ة ال ارة على ال لف  لااال ة ب على ال ة: جامعة ح ال اد وال ق

م الا- ة العل ، مجكل م ال ارة وعل م ال ة والعل اد     ٩٧-٨٣، ١،ع  ٤ق
 

   



 
 
 
 
 
 
 

                                        ٢٠٢٣ص مايو المؤتمر العلمي السابع لكلية التجارة                                         عدد خا

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       163                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 
 

 

ه   اجع الأج ا : ال   ثان

 Abuhashesh, M. Y., Alshurideh, M. T., & Sumadi, M. (2021). The 
effect of culture on customers’ attitudes toward Facebook 
advertising: the moderating role of gender. Review of International 
Business and Strategy. Review of International Business and 
Strategy, 31(3), 416-437.  

 Ahmad, A., Alshurideh, M. T., Al Kurdi, B. H., & Alzoubi, H. M. 
(2021a). Digital Strategies: A Systematic Literature Review. In The 
International Conference on Artificial Intelligence and Computer 
Vision (pp. 807-822). Springer, Cham. 

 Ahmad, A., Alshurideh, M. T., Al Kurdi, B. H., & Alzoubi, H. M. 
(2021a). Digital Strategies: A Systematic Literature Review. In The 
International Conference on Artificial Intelligence and Computer 
Vision (pp. 807-822). Springer, Cham. 

 Ahmad, A., Alshurideh, M. T., Al Kurdi, B. H., & Salloum, S. A. 
(2021b). Factors Impacts Organization Digital Transformation and 
Organization Decision Making During Covid19 Pandemic. In The 
Effect of Coronavirus Disease (COVID19) on Business. 

 Ahmed, A., Alshurideh, M., Al Kurdi, B., & Salloum, S. A. (2020, 
October). Digital transformation and organizational operational 
decision making: a systematic review. In International Conference 
on Advanced Intelligent Systems and Informatics (pp. 708). 

 Ahmed, M. A., & Zahid, Z. (2014). Role of social media marketing 
to enhance CRM and brand equity in terms of purchase intention. 
Asian Journal of Management Research, 4(3), 533-549. 

 Akour, I., Alshurideh, M., Al Kurdi, B., Al Ali, A., & Salloum, S. 
(2021). Using machine learning algorithms to predict people’s 
intention to use mobile learning platforms during the COVID-19 
pandemic: machine learning approach. JMIR Medical Education, 
7(1), 1-17. 

 Al Dmour, H., Alshurideh, M., & Shishan, F. (2014). The influence 
of mobile application quality and attributes on the continuance 
intention of mobile shopping. Life Science Journal, 11(10), 172-
181. 



 
 
 
 
 
 
 

                                        ٢٠٢٣ص مايو المؤتمر العلمي السابع لكلية التجارة                                         عدد خا

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       164                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 
 

 

 Al-Azzam, A. F., & Al-Mizeed, K. (2021). The Effect of Digital 
Marketing on Purchasing Decisions: A Case Study in Jordan. The 
Journal of Asian Finance, Economics and Business, 8(5), 455-463.  

 Al-bawaia, E., Alshurideh, M., Obeidat, B., Masa’deh, R. (2022). 
The impact of corporate culture and employee motivation on 
organization effectiveness in Jordanian banking sector. Academy of 
Strategic Management Journal, 21(Special Issue 2), 1-18. 

 Al-Dmour, R., AlShaar, F., Al-Dmour, H., Masa’deh, R., & 
Alshurideh, M. T. (2021). The Effect of Service Recovery Justices 
Strategies on Online Customer Engagement Via the Role of 
“Customer Satisfaction” During the Covid-19 Pandemic: An 
Empirical Study. The Effect of Coronavirus Disease (COVID-19) 
on Business Intelligence, 334, 325-346. 

 Alhashmi, S. F., Alshurideh, M., Kurdi, B. A., & Salloum, S. A. 
(2020, April). A systematic review of the factors affecting the 
artificial intelligence implementation in the health care sector. In 
The International Conference on Artificial Intelligence and 
Computer Vision (pp. 37-49). Springer, Cham. 

 Aljumah, A., Nuseir, M. T., & Alshurideh, M. T. (2021). The Impact 
of Social Media Marketing Communications on Consumer 
Response During the COVID-19: Does the Brand Equity of a 
University Matter. The Effect of Coronavirus Disease (COVID-19) 
on Business Intelligence, 367-384. 

 Al-Khayyal, A., Alshurideh, M., Al Kurdi, B., & Aburayya, A. 
(2020). The Impact of Electronic Service Quality Dimensions on 
Customers' E-Shopping and E-Loyalty via the Impact of E-
satisfaction and E-Trust: A Qualitative Approach. International 
Journal of Innovation, Creativity and Change, 14(9), 257-281. 

 Almaazmi, J., Alshurideh, M., Al Kurdi, B., & Salloum, S. A. (2020, 
October). The effect of digital transformation on product 
innovation: a critical review. In International Conference on 
Advanced Intelligent Systems and Informatics (pp. 731-741). 
Springer, Cham. 

 Al-Maroof, R., Ayoubi, K., Alhumaid, K., Aburayya, A., 
Alshurideh, M., Alfaisal, R., & Salloum, S. (2021). The acceptance 
of social media video for knowledge acquisition, sharing and 



 
 
 
 
 
 
 

                                        ٢٠٢٣ص مايو المؤتمر العلمي السابع لكلية التجارة                                         عدد خا

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       165                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 
 

 

application: A comparative study among YouYube users and 
TikTok users’ for medical purposes. International Journal of Data 
and Network Science, 5(3), 197-214. 

 Alshurideh, D. M. (2019). Do electronic loyalty programs still drive 
customer choice and repeat purchase behaviour?. International 
Journal of Electronic Customer Relationship Manageme. 

 Alshurideh, M. (2022). Does electronic customer relationship 
management (E-CRM) affect service quality at private hospitals in 
Jordan? Uncertain Supply Chain Management, 10(2), 1-8. 

 Alshurideh, M. T., Al Kurdi, B., Alzoubi, H. M., Ghazal, T. M., 
Said, R. A., AlHamad, A. Q., & Al-kassem, A. H. (2022). Fuzzy 
assisted human resource management for supply chain management 
issues. Annals of Operations Research, 1-19. 

 Alshurideh, M., Gasaymeh, A., Ahmed, G., Alzoubi, H., & Kurd, 
B. (2020). Loyalty program effectiveness: Theoretical reviews and 
practical proofs. Uncertain Supply Chain Management, 8(3), 599-
612. 

 Alshurideh, M., Salloum, S. A., Al Kurdi, B., Monem, A. A., & 
Shaalan, K. (2019). Understanding the quality determinants that 
influence the intention to use the mobile learning platforms: A 
practical study. International Journal of Interactive Mobile 
Technologies, 13(11),183-157. 

 Alzoubi, H. M., & Alshurideh, M., Al Kurdi, B., Inairat, M. (2020). 
Do perceived service value, quality, price fairness and service 
recovery shape customer satisfaction and delight? A practical study 
in the service telecommunication context. Uncertain Supply Chain 
Management, 8(3), 579-588. 

 Buil, I.et al., (2013). "Examining the role of advertising and sales 
promotions in brand equity creation", Journal of Business Research, 
66(2). 

 Charo, N. (2015). Determining the Impact of E-wom on Brand 
Image ang Purchase Intention through Adoption of Online 
Opinions. International Journal of Humanities and Management 
Sciences, 3(1), 41-46. 

 Cheung, C. M., & Thadani, D. R. (2010). The Effectiveness of 
Electronic Word-of-Mouth Communication: A Literature Analysis. 



 
 
 
 
 
 
 

                                        ٢٠٢٣ص مايو المؤتمر العلمي السابع لكلية التجارة                                         عدد خا

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       166                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 
 

 

Bled e Conference, 23, 329-345. Dastane, O. (2020). Impact of 
Digital Marketing on Online Purchase Intention: Mediation Effect 
of Customer Relationship Management. Journal of Asian Business 
Strategy, 10, 142-158.  

 Dastane, O., Goi, C. L., & Rabbanee, F. (2020). A synthesis of 
constructs for modelling consumers’ perception of value from 
mobilecommerce (M-VAL). Journal of Retailing and Consumer 
Services, 55(4), 102074.Available at: https://doi.org/10.1016/j. 
jretconser.2020.102074.  

 Diventy, A. H., Rahadhini, M. D., & Triastity, R. (2021, February). 
The Role of Digital Marketing on Purchase Intention and Purchase 
Decisions At Kopi Si Budi Surakarta. In PROCEEDING ICTESS 
(Internasional Conference on Technology, Education and Social 
Sciences). 

 Erkan, I., & Evans, C. (2018). Social media or shopping websites? 
The influence of eWOM on consumers’ online purchase intentions. 
Journal of Marketing Communications, 24(6), 617-632 plications 
(pp. 231-242). Springer, Cham. 

 Gabriel, J. K., & Kolapo, S. M. (2015). Online marketing and 
consumer purchase behaviour: A study of Nigerian firms. British 
Journal of Marketing Studies, 3(7), 1-14. 

 Ghazal, T. M., Alshurideh, M. T., & Alzoubi, H. M. (2021, June). 
Blockchain-Enabled Internet of Things (IoT) Platforms for 
Pharmaceutical and Biomedical Research. In The International 
Conference on Artificial Intelligence and Computer Vision (pp. 
589-600). Springer, Cham. 

 Hamadneh, S., Hassan, J., Alshurideh, M., Al Kurdi, B., & 
Aburayya, A. (2021a). The effect of brand personality on consumer 
self-identity: the moderation effect of cultural orientations among 
British and Chinese consumers. Journal of Legal, Ethical and 
Regulatory, 24, 1-14. 

 Hamadneh, S., Pedersen, O., & Al Kurdi, B. (2021b). An 
Investigation of the Role of Supply Chain Visibility into the Scottish 
Blood Supply Chain. Journal of Legal, Ethical and Regulatory, 24, 
1-13.  



 
 
 
 
 
 
 

                                        ٢٠٢٣ص مايو المؤتمر العلمي السابع لكلية التجارة                                         عدد خا

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       167                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 
 

 

 Hasan, O., McColl, J., Pfefferkorn, T., Hamadneh, S., Alshurideh, 
M., & Kurdi, B. (2022). Consumer attitudes towards the use of 
autonomous vehicles: Evidence from United Kingdom taxi services. 
International Journal of Data and Network Science, 6(2), 537-550. 

 Jalilvand, M. R., & Samiei, N. (2012). The Effect of Electronic 
Word of Mouth on Brand Image and Purchase Intention an 
Empirical Study in the Automobile Industry in Iran. Marketing 
Intelligence & Planning, 30(4), 460-476. 

 Kannan, P. K. (2017). Digital marketing: A framework, review and 
research agenda. International Journal of Research in Marketing, 
34(1), 22-45. 

 Keller, K. L. (2003). Strategic Brand Management: Building, 
Measuring and Managing Brand Equity (2nd ed.). NJ: Prentice-
Hall, Englewood Cliffs. 

 Khasawneh, M. A., Abuhashesh, M., Ahmad, A., Alshurideh, M. T., 
& Masa’deh, R. (2021b). Determinants of e-word of mouth on social 
media during COVID-19 outbreaks: An empirical study. In The 
Effect of Coronavirus Disease (COVID19) on Business Intelligence 
(pp. 347-366). Springer, Cham. Khasawneh, M. A., Abuhashesh, 
M., Ahmad, A., Masa’deh, R., & Alshurideh, M. T. (2021a). 
Customers online engagement with social media influencers’ 
content related to COVID 19. In The Effect of Coronavirus Disease 
(COVID-19) on Business Intelligence (pp. 385-404). Spr. 

 Kimpakorn, N. and Tocquer, G. (2010)," Service brand equity and 
employee brand commitment", Journal of Services Marketing, 
24(5). 

 Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th 
edition). Pearson Education Limited. 

 Kurdi, B. A., Alshurideh, M., Nuseir, M., Aburayya, A., & Salloum, 
S. A. (2021, March). The effects of subjective norm on the intention 
to use social media networks: an exploratory study using PLS-SEM 
and machine learning approach. In International Conferenc. 

 Lee, K., Azmi, N., Hanaysha, J., Alshurideh, M., & Alzoubi, H. 
(2022a). The effect of digital supply chain on organizational 
performance: An empirical study in Malaysia manufacturing 
industry. Uncertain Supply Chain Management, 10(2), 1-16. 



 
 
 
 
 
 
 

                                        ٢٠٢٣ص مايو المؤتمر العلمي السابع لكلية التجارة                                         عدد خا

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       168                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 
 

 

 Leeflang, P. S., Verhoef, P. C., Dahlström, P., & Freundt, T. (2014). 
Challenges and solutions for marketing in a digital era. European 
Management Journal, 32(1), 1-12.Available at: 
https://doi.org/10.1016/ j.emj.2013.12.001. 

 Leo, S., Alsharari, N. M., Abbas, J., & Alshurideh, M. T. (2021). 
From offline to online learning: A qualitative study of challenges 
and opportunities as a response to the COVID-19 pandemic in the 
UAE higher education context. In The Effect of Coronavirus 
Disease (COVID-19) on Business Intelligence (pp. 203-217). 
Springer, Cham. 

 Lodhi, S., & Shoaib, M. (2017). Impact of E-marketing on consumer 
behaviour: A case of Karachi, Pakistan. Journal of Business and 
Management, 19(1), 90-101. 

 Lodhi, R and Tanveer, Z, (2016). ” The Effect of Brand Equity on 
Customer Satisfaction: An Empirical Study Based on David Aaker’s 
Brand Equity Model”, journal of brand management, Vol. XIII, No. 3. 

 Mersid pouturak, Sumeja Soflic, (2019). Influence of Social Media 
Content on Consumer Purchase Intention: Mediation Effect of 
Brand Equity. Eurasian Journal of Business and Economics, 12(23), 
17-43. 

 Monfared, A. R. K., Ghaffari, M., Barootkoob, M., & Malmiri, M. 
M. (2021). The role of social commerce in online purchase 
intention: mediating role of social interactions, trust, and electronic 
word of mouth. Journal for International Business and 
Entrepreneurship Development, 13(1), 22-39. 

 Nofal, M. I., Al-Adwan, A. S., Yaseen, H., & Alsheikh, G. A. A. 
(2020). Digital marketing effect to intention to domestic tourism 
during COVID-19 in Jordan. Periodicals of Engineering and Natural 
Sciences (PEN), 8(4), 2471-2483. 

 Nuseir, M. T., Al Kurdi, B. H., Alshurideh, M. T., & Alzoubi, H. M. 
(2021, June). Gender Discrimination at Workplace: Do Artificial 
Intelligence (AI) and Machine Learning (ML) Have Opinions About 
It. In The International Conference on Artificial Intelligence and 
Computer Vision (pp. 301-316). Springer, Cham. 

 Obeidat, Z. M., Alshurideh, M. T., Al Dweeri, R., & Masa'deh, R. 
(2019). The influence of online revenge acts on consumers 



 
 
 
 
 
 
 

                                        ٢٠٢٣ص مايو المؤتمر العلمي السابع لكلية التجارة                                         عدد خا

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       169                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 
 

 

psychological and emotional states: Does revenge taste sweet. In 
Proceedings of the 33rd International Business Information 
Management Association Conference, IBIMA (pp. 4797-4815) r. 

 Padhy S. K. and R.K. Sawlikar (2018). The Role of Brand Equity 
and Brand Awareness on Consumers’ Purchase Intention, 
International Journal of Business and Management Invention 7(1) 
PP—12-16. 

 Poyurak, M., & Softic, S. (2019). Influence of social media content 
on consumer purchase intention: Mediation effect of brand equity. 
Eurasian Journal of Business and Economics, 12(23), 17-
43.Available at: https://doi.org/10.17015/ejbe.2019.023.02. 
Priansa, D. (2017). Komunikasi Pemasaran Terpadu pada Era Media 
Sosial. Pustaka Setya. Bandung. 

 Ra’d Almestarihi, J. A. A., Gasawneh, S. A. J., Malik Khlaif 
Gharaibeh, E., & Odai Nawras, M. N. (2021). The impact of social 
media marketing on brand equity: A systematic review. Turkish 
Journal of Computer and Mathematics Education (TURCOMAT), 
12(6), 4073-4088.  

 Rehmani, M., & Khan, M. I. (2011). The impact of E-media on 
customer purchase intention. International journal of advanced 
computer science and applications, 2(3). 

 Rundle-Thiele, S., & Bennett, R. (2001). A brand for all seasons? A 
discussion of brand loyalty approaches and their applicability for 
different markets. Journal of Product & Brand Management, 10(1), 
25-37. http://dx.doi.org/10.1108/10610420110382803. 

 Rust, R. T., Lemon, K. N., & Zeithaml, V. A. (2004). Return on 
marketing: Using customer equity to focus marketing strategy. 
Journal of Marketing, 68(1), 109-127. http://dx.doi.org/10.1509/ 
jmkg.68.1.109.24030. 

 Safie, N., Satar, M., Dastane, O., & Ma’arif, M. Y. (2019). 
Customer value proposition for E-commerce: A case study 
approach. International Journal of Advanced Computer Science and 
Applications (IJACSA), 10(2), 454-458. Available at: 
https://doi.org/ 10.14569/ijacsa.2019.0100259. 

 Sanayei, A. et al., (2013)." Dimensions of Brand Equity in 
EServices, Case of Electronic Ban. 



 
 
 
 
 
 
 

                                        ٢٠٢٣ص مايو المؤتمر العلمي السابع لكلية التجارة                                         عدد خا

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       170                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 
 

 

 Severi, E. and Ling, K, (2013). "The Mediating Effects of Brand 
Association, Brand Loyalty, Brand Image and Perceived Quality on 
Brand Equity", Asian Social Science, 9(3). 

 Shamout, M., Ben-Abdallah, R., Alshurideh, M., Alzoubi, H., 
Kurdi, B., & Hamadneh, S. (2022). A conceptual model for the 
adoption of autonomous robots in supply chain and logistics 
industry. Uncertain Supply Chain Management, 10(2), 577- 592. 

 Sivasankaran, S. (2013). Digital marketing and its impact on buying 
behaviour of youth. International Journal of Research in 
Management & Business Studies, 4(3), 35-39. 

 Statista. (2019). Retial e-commerce dales worldwide from 2014 to 
2023. Retrieved from: 
https://www.statista.com/statistics/379046/wo. 

 Sweiss, N., Obeidat, Z. M., Al-Dweeri, R. M., Mohammad Khalaf 
Ahmad, A., M. -Obeidat, A., & Alshurideh, M. (2021). The 
moderating role of perceived company effort in mitigating customer 
misconduct within Online Brand Communities (OBC). Journal of 
Marketing Communications, 1-24. 

 Tariq, E., Alshurideh, M., Akour, E., Al-Hawaryd, S. and Al Kurdi, 
B. (2022a). The Role of Digital Marketing, CSR Policy and Green 
Marketing in Brand Development at UK. International Journal of 
Data and Network Science, 6(3), 1-10. 

 Tariq, E., Alshurideh, M., Akour, I., & Al-Hawary, S. (2022b). The 
effect of digital marketing capabilities on organizational 
ambidexterity of the information technology sector. International 
Journal of Data and Network Science, 6(2), 401-408. Teixeira, S. F., 
Barbosa, B., & Pinto, H. (2019). How do entrepreneurs see digital 
marketing?: Evidence from Portugal. In Entrepreneurial Orientation 
and Opportunities for Global Economic Growth (pp. 1-19): IGI 
Global. 

 Whitler, K. A., & Farris, P. W. (2017). The impact of cyber attacks 
on brand image: Why proactive marketing expertise is needed for 
managing data breaches. Journal of Advertising Research, 57(1), 3-
9. Available at: https://doi.org/10.2501/jar2017-005. Wibisurya, I. 
(2018). The effect of digital marketing implementation through 
location based advertising on customer’s purchase intention. Binus. 



 
 
 
 
 
 
 

                                        ٢٠٢٣ص مايو المؤتمر العلمي السابع لكلية التجارة                                         عدد خا

(PRINT) :ISSN 1110-4716                       171                       (ONLINE): ISSN 2682-4825 
 

 
 

 

 Wibisurya, I. (2018). The effect of digital marketing implementation 
through location based advertising on customer’s purchase 
intention. Binus Business Review, 9(2), 153-161. 

 Wong, W. S., Dastane, O., Satar, M., Safie, N., & Ma’Arif, M. Y. 
(2019). What we chat can learn from WhatsApp? Customer value 
proposition development for mobile social networking (MSN) apps: 
A case study approach. Journal of Theoretical and Applied 
Information Technology. 

 Yoo, B., & Donthu, N. (2001). Developing and validating a 
multidimensional consumer-based brand equity scale. Journal of 
Business Research, 52(1), 1-14. http://dx.doi.org/10.1016/s0148-
2963(99)00098-3. 

 Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. (2000). An Examination of Selected 
Marketing Mix Elements and Brand Equity. Journal of the Academy 
of Marketing Science, 28(2), 195–211. 
https://doi.org/10.1016/S0148-2963(99)00098-3. 

 Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. (2000). An examination of selected 
marketing mix elements and brand equity. Journal of the Academy 
of Marketing Science, 28(2), 195-211. http://dx.doi.org/ 
10.1177/0092070300282002. 

 Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. (2000). An examination of selected 
marketing mix elements and brand equity. Journal of the Academy 
of MarketingScience,28(2),195-211.http://dx.doi.org/ 
10.1177/0092070300282002. 

 Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. (2000). An examination of selected 
marketing mix elements and brand equity. Journal of the Academy 
of MarketingScience,28(2),195-211.http://dx.doi.org/ 
10.1177/0092070300282002. 

 Yousuf, H., Zainal, A. Y., Alshurideh, M., & Salloum, S. A. (2021). 
Artificial intelligence models in power system analysis. In Artificial 
Intelligence for Sustainable Development: Theory, Practice and 
Future Ap. 

 Yuvaraj, S., & Indumati, R. (2018). Influence of digital marketing 
on brand building. International Journal of Mechanical Engineering 
and Technology, 9(7), 235- 246. 

 


