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  ملخص:    
 قʢاع الى اخʰʱار وتʴلʽل العʨامل الʺʕثʛة في قʽʺة رأسʺال العلامة فيتهʙف هʚه الʙراسة 

 ʧنة مʨؔʱانة مʰʱع اسȄزʨʱا بʻʺق ʘʴʰاف الʙاه Șʽقʴʱة، ولʽفʛʸʺاعة الʻʸال  31الʕس

ة،  لقʽاس رأسʺال العلامة، والعʨامل الأخȐʛ الʺʕثʛة ʳؗاذبʽة العلامة، القʽʺة الʺʙرؗ

Ȑʙة، لʶسʕʺة الʽاقʙʸدة ومʨʳال ʛائʜʳج الʽلʵال ʥʻʰة و"كالة بʙʽارات "سعʰʱف اخʽʣʨʱب ،

ʙار الʢʵي الʺʱعʙد). حʘʽ اʣهʛت نʱائج لي والانʴلʴʱلʽل العامت، ا-إحʸائʽة (اخʰʱار

الاخʰʱار وجʨد عاملʧʽ مʕثʧȄʛ دالʧʽ معȄʨʻا مʧ أصل أرȃع عʨامل مʣʨفة، هي جاذǼة 

ʛʽأثʱة في ال ʨʻك رأسʺال العلامة الʳʱارȄة، والʱي تʶاعʙ الʰ على العلامة، والʨʳدة الʺʙرؗ

لʛواȌǼ العاʡفʽة للعلامة، والʱي تʕدȑ في للʨʳدة، واعلى الʛفع مʧ القʽʺة الادراكʽة 

   الʻهاǽة الى تعʦʽʤ قʽʺة رأسʺال علامʱها الʳʱارȄة.

ة، جاذبʻة، مʗʶاقʻة مʓسالؒلʸات الʗالة:    ʴة.بʹʦك، رأسʸال علامة، جʦدة، قʸʻة مʗرؕ
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Abstract 
he objective of this study is to analyse and examine the 
influencing factors on brand equity in banking industry. In 
order to conduct this research, we have distributed 
questionnaire that consists of 31 questions for measuring 
brand equity and other factors such as brand affinity, 

perceived value, perceived quality and corporate credibility in one of 
Gulf Bank Algeria agencies in “Saida”. Then, we have executed 
statistics using analysis (T- test, factor analysis and multiple linear 
regression). At the end, from data analysis of the survey, two out of 
the four variables selected were found to be significant for the brand 
equity construction. Brand affinity and Perceived quality help banks to 
increase overall perception of quality and emotional connections with 
their brand, which ultimately increases the value of their brand. 
Key words: Banks, Brand Equity, Brand Affinity, Service Value, 
Perceived Quality, and Corporate Credibility. 

I - ʗʻهʸت :   
مʧ  اسهام مʜʽʺʱان العلامة الʳʱارȄة مʧ بʧʽ اهʦ الʺʨاضʽع الʱي اسʨʴʱذت على 

 مقارنةالʶلع الʺلʺʨسة  عالʦفي اهʱʺام أكʛʰ وȃ ،الادبʽات الȄʨʶʱقʽة ضʺʧالʨʴʰث 
Ǽ ،ماتʙʵيالʱال ʛʰالاك ʖʽʸʻذ على الʨʴʱʶت ʧاهʺة في  مʶʺاثالʙة الʺʹافة  احʺʽالق

، الʱي تعاني على الʻʸاعة الʺʛʸفʽة خʨʸصا في ،الʙʴیǽ ʘاتعلى مȐʨʱʶ الاقʸʱاد
 Ȑʨʱʶق مʨʶالʦǽʙتق ʧم ȑʛائʜʳة الǽʙʽة وتقلʽʢʺات نʳʱʻلعات  مʢت Ȑʨʱʶقى الى مʛلا ت
ة  العʨاملمʳʺل و  الʳʱارȑ، هاقʽʺة رأسʺالمة و العلامʧ هʻا تلعʖ ، الʨȃʜن  ʛؗʱʷʺال

الʙور الأساسي في عʺلʽة  مʧ مʨʤʻر الʨȃʜن، والعاʡفʽة الʺʙʴدة لأصʨلها مʻها الʽʣʨفʽة
 الʱعʛʽʰو  نقل الʱي مʧ خلالها یʦʱ فهي الʨسʽلة الاتʸال وʻȃاء العلاقة الʺʴȃʛة مع الʨȃʜن 

 والعاʡفʽة وحʱى الاجʱʺاعʽة للعʛض؛عʧ مʳʺل القʦʽ الʱي تعʝȞ الʶʺات الʽʣʨفʽة 
الʺʕسʶات ʦʱʴ على تة ʽملʺʨس الاالʨʳانʽ ʖعة الʺʳʱʻات الʺʛʸفʽة الʱي تʰʢǼ ʦʶʱف

لʴʱقȘʽ رضا  ،الʺʛتʢʰة Ǽالإدراك الاهʱʺام اكǼ ʛʲالعʻاصʛ الʛمȄʜة والʽʶʴة الʺʛʸفʽة
مة الʳʱارȑ قʽʺة رأسʺال العلا تʧʽʺʲیʦʱ مʧ خلالها  ومʙʱʶامةالʨȃʜن وʻȃاء علاقة مʻʽʱة 

T
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مع  الʺʱفاقʦ مهʦ في خʹʦ الʜʱاحʦ لاسʨʴʱاذ على قʢاع سʨقياو في نʛʤ الʨȃʜن 
.ʧʽʶافʻʺال  

 راسةʗلة الȜʵم: 
 للعʻاصʛ الʽʣʨفʽة دورتؔʺʧ مȞʷلة الʙراسة في الإجاǼة على الʕʶال الʱالي: هل هʻاك 

  ؟رأسʺال العلامة على قʽʺةفي الʱأثʛʽ العاʡفʽة و 
 :ʖʲʮات الʻضʙف 

 ʧلاقا مʢالي:انʱل دراسة ؗالʴʺات الʽضʛاغة الفʽص ʧȞʺǽ ʘʴʰة للʽʶʽئʛة الʽالȞإش  
1.  ʥʻع بʱʺʱیAGB  ىʤʴȄة، وʛʽʰؗ ةʽة وجاذبȄارʳأسʺال علامة تʛة بʙʽالة سع فʛع وؗ

  Ǽقʦʽ عالʽة مʧ حʘʽ الʺʙʸاقʽة وتقʦǽʙ الʙʵمة وجʨدتها.
تʙʴیʙ رأسʺال  الاسهام في تʕثʛ ؗل مʧ العʻاصʛ الʽʣʨفʽة والعاʡفʽة الʽʶʴة في .2

 ʥʻعلامة بAGB ةʙʽالة سع  .وؗ
  :راسةʗة الʻʸأه 
عʧ تأثʛʽ العʨامل الʽʣʨفʽة الʺʛتʢʰة  لقʙ جاءت هʚه الʙراسة ؗʺʴاولة لʙʴʱیʙ والʷؔف 

والعʨامل الʽʶʴة والادراكʽة الʵاصة Ǽالʳاذبʽة  اʸʵǼائʟ الʙʵمة، قʱʺʽها وجʨدته
والʺʙʸاقʽة وسلʨك هʚه العʨامل في تʙʴیʙ قʽʺة رأسʺال العلامة الʳʱارȄة Ǽالإسقاȋ على 

" ʥʻبAGBةʙʽة سعǽالة ولا ʚا الأهʺʽة الʺʛتʢʰة بʻقل الʺʢʸلʴات والʺفاهʦʽ " وؗ ، وؗ
  .الʺʛتʢʰة Ǽالعلامة الى الادبʽات الȄʨʶʱقʽة Ǽاللغة العʽȃʛة

 فʗالدراسة: ه 
 ʛʽتأث Ȑʙف على مʛعʱراسة في الʙه الʚي لهʶʽئʛف الʙل الهʲʺʱة یʽفʽʣʨال ʛاصʻالع

الʺʱعلقة Ǽالʙʵمة والعʻاصʛ الʽʶʴة الʺʱعلقة Ǽالعلامة في تʙʴیʙ رأسʺال العلامة الʳʱارȄة 
، حʘʽ یʱفʛع هʚا الهʙف العام إلى جʺلة مʧ الأهʙاف الفʛعʽة والʺʲʺʱلة مʧ مʨʤʻر الʨȃʜن 

  فʽʺا یلي:
1. ʛة. أثȄارʳʱرأسʺال العلامة ال ʙیʙʴة العلامة في تʽجاذب  
2.  ʛدة الأثʨʳ.ةȄارʳʱة على رأسʺال العلامة ال   الʺʙرؗ
3.   ʛة.أثȄارʳʱرأسʺال العلامة ال ʙیʙʴة في ت   القʽʺة الʺʙرؗ
 أثʛ مʙʸاقʽة الʺʕسʶة على رأسʺال العلامة الʳʱارȄة. .4
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 قةǺاʴراسات الʗال: 
رأسʺال العلامة  لʴʱلʽلجاءت هʚه الʙراسة  (Farhana & Shohana, 2012) راسةد

الʺقʙمة مʛʡ ʧف الʨʻʰك  الʺʛʸفʽةالʺʕسʶات  ʙʵǼمات Ȑʙʸ الʵاصوالالʳʱارȄة 
 ʗʽʸالʵاصة Ǽالʱʶة ǼأǼعاده  ،)CBBEنʺʨذج (بʽʣʨʱف  الʻʰغلادʞǽالعاملة في 

 صʨرة العلامة، الاحȞام الʵاصة Ǽالعلامة، الاحاسʝʽ ،الʵاص العلامة، الأداء
ʙة أسالʖʽ إحʸائʽة في تʴلʽل تȘʽʰʢ عحʘʽ تʦ  ،والȐʙʸ الʨاسع للعلامة، العاʡفʽة

، ʴʱؗلʽل ارتʰاȋ بʛʽسʨن، تʴلʽل الانʙʴار الȌʽʶʰ والʺʱعʙد، الʺعʽʢات
تʦʤ اسʰʱانة بʨʱزȄع  زʨȃن  300 مʨؔʱنة مʧإحʸائʽة  عʻʽةعلى ، ANOVAوتʴلʽل

تʶاهʦ في تʧȄʨؔ  لا بʻʰاء الʨʺʻذج عʨامل Ǽعʠ ان عʰارة، تʨصلʗ الʙراسة الى) 30(
 ȑʨمة،العلامات لرأسʺال قʙة الʺقʽفʛʸʺمات الʙʵ ر  معʨعʷال ʧʽب ȑʨق ȋاʰد ارتʨوج

تʛتقي الى  الʱي الʙʵمات الʺقʙمة معإʳǽابي لȐʙ العʺلاء اتʳاه العلامات الʺʛʸفʽة 
 Ȑʨʱʶمʦلعاتهʢراسة، ؗʺا اشارت تʙه الʚائج هʱقة  الى نȄʛʢǼ نʨȃʜال Ȍʰى ارتʱانه م

ة تʳʺعه ارتʰاȋ  عاʡفʽة مع العلامة فانه سʨʱʱلʙ علاقة  ʛؗʱʷة مȄʨدة  ،بهاقʨا ان جʺؗ
علاقة ǼالأحȞام الʵاصة Ǽالعلامة الʙʵمات الʺقʙمة والʺʙʸاقʽة الʵاصة بʥʻʰ الʱي لها 

ʛة.   تأثȄارʳʱالعلامة الǼ نʨȃʜال ȋاʰفي ارت ȑʨل قȞʷǼ  
 تʻاول الʺقال (Nadernezhada & Vakilalroaiab, 2013) ـالʵاصة بـ ʙراسةال

العلامة الʳʱارȄة في القʢاع الʺʛʸفي  رأسʺالتʙʴیʙ العʨامل الʺʕثʛة في تʙʴیʙ مʴاولة 
" ʥʻراسة حالة بʙاني بʛالإیMellat Bank" "رانʙعة "مازنʡع مقاʛاب  فʨʳʱاسǼ196  نʨȃز 

 ʧع ʧنة مʨؔʱانة مʰʱاس ȘȄʛʡ16 ارةʰعاد ال عǼل الاʜʱʵة تʶʺʵ ʧم ʝʰʱذج الʺقʨʺʻلل
تʽʣʨف اخʰʱارات ت للعʻʽة مʧ خلال الʙراسة  اشارت، (Aaker, 1991)مʶاهʺات 

الʨلاء، والʷهʛة والارتʰاȋ اسʵʱلاص مʶاهʺة ؗل مʧ الى الʨاحʙة  في تʴلʽل الʺعʽʢات 
 ،ʥʻʰاء رأسʺال الʻȃو ʧȄʨؔالعلامة في تǼاصʵال ʙعʰاء الʻʲʱمع اس Ǽ ة  الʱيالʨʳدة الʺʙرؗ

ʦل  ʛت ʧؔقىت ʧائȃʜلعات الʢات تȄʨʱʶالى م.   
تʙʴیـʙ  الʙراسـةتʻاولـʙ (Rambocas, Kirpalani, & Simms, 2014)   ʗراسـةال

ʳاذبʽــة Ǽ اثــʛ العʻاصــʛ الʵاصــة قʽــاس وتʙʴیــʙنʺــʨذج الادراكــي الــȑʚ بʨاســʱʢه تــʦʱ عʺلʽــة 
 رضــا الȃʜــʨن فــي بʻــاء وتؔــʧȄʨ رأســʺال العلامــة الʳʱارȄــة لــȐʙالعلامــة، تȃʛʳــة الȃʜــʨن، و 

تقʽʻـــة  Ǽاســـʙʵʱام  ، "Trinidad and Tobago"الʻʰــʨك الʳʱارȄـــة العاملــة فـــي دولـــة 
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اʣهـʛ الʴʱلʽـل زʨȃن، وقʙ  315عʻʽة مʧ مʧ خلال عادلات الʻʰائʽة الʴʱلʽل الإحʸائي للʺ
العلامــة، مــع تʙʴیــʙ الأثــʛ  رأســʺالالʨســȌʽ لʛضــا الȃʜــʨن فــي عʺلʽــة بʻــاء و  الʽʰؔــʛ الــʙور

رضـا العʺʽـل فـي تʙʴیـʙ رأسـʺال  تȃʛʳة الʙʵمة،الأساسي الʛʽʰؔ لؔل مʧ جاذبʽة العلامة، 
.ʧʽالعادی ʧائȃʜال Ȑʚة لȄارʳʱك الʨʻʰة في الȄارʳʱالعلامة ال  

تʻاولــʗ هــʚه الʙراســة تʢــʛȄʨ   (Newell & Goldsmith, 2001)الʙراسـة الʵاصــة بـــ 
الʺʸʸʵʱــة فــي الʛʰمʽʳــات ومʳʱʻــات  الʺʕسʶــاتʰؗــȐʛ مقʽــاس خــاص Ǽقʽــاس مʸــʙاقʽة 

الʴʱلʽــل  اســلʨب مــʧ وجهــة نʤــʛ الȃʜــʨن Ǽاســʙʵʱام الاعــلام الالــي، فــي الʶــʨق الامȞȄʛــي
ȑʙʽ، العاملي الاسʷؔʱافي ʨؗʱـارات  والʰـة عʽثʺان ʧنة مـʨȞانة مʰʱخلال اس ʧعلـى  مقاسـةم

زȃـʨن لʰؔـȐʛ العلامـات  864الʰʶاعي، وزعـʗ علـى عʻʽـة واسـعة مʨؔʱنـة مـʧ  سلʦ لʛȞʽت
اrرȄـــة ، حʽـــʘ تʨصـــلʗ الʙراســـة بʳʻـــاح فـــي بʻـــاء مقʽـــاس قʸـــʛʽ ذو مʸـــʙاقʽة عالʽـــة  ʱال
خــاص Ǽقʽــاس مʸــʙاقʽة الʺʕسʶــات والعلامــات الʳʱارȄــة مــʧ خــلال Ǽعــʙیʧ، الʰعــʙ الأول 

Ǽ ȘعلʱمȘعلʱاني مʲة، والȃʛʳʱة. الȄارʳʱة في للعلامة الʛʽʰؔة الʽقʨثʨʺالǼ    
ـʜت علــى تʙʴیـʙالʱـ (Cronin, Brady, & Hult, 2000)أʴǼـاث  وȂبـʛاز الإʡــار  ي رؗ

ة على سلʨك الانʰʱاه لȐʙ الʺʶـʱهلʧʽؔ، فـي  الʺفاهʽʺي لأثʛ الʨʳدة، الʛضا، والقʽʺة الʺʙرؗ
خلʸـــʗ الʙراســـة  بʯʽـــة الʵاصـــة Ǽقʢـــاع الʵـــʙمات Ǽأســـʨاق الʨلاǽـــات الʺʴʱـــʙة الامʽȞȄʛـــة،

، الʺʰʢقـــة الامȄʛʰقʽــة عــȄʛʡ ʧــȘ تقʽʻـــة الʴʱلʽــل العــاملي الاسʷؔʱـــافي والʺعــادلات الʻʰائʽــة
) ʧنة مʨȞة واسعة مʻʽـة 1944على عʯʽلفـة فـي بʱʵاعـات مʢق ʗسـ ʧمـ ʗن، جʺعـʨȃز (

ʺʰاشــʛ لؔــل مــʧ الʳــʨدة والقʽʺــة الʺʷــʛʱك وال الــى تʙʴیــʙ الأثــʛ الإʳǽــابي الؔلــي الʵــʙمات،
ة للʙʵمات، والʛضا على الʶلʨك الʛʷائي للʙʵمات،  الʨسـȌʽ الغʽـʛ مʰاشـʛ و  والʱأثʛʽالʺʙرؗ

ة في تʧʽʶʴ مȐʨʱʶ الʛضا الȑʚ  مʧ الʨʳدةلؔل  سـلʨك  یʻعʝȞ بʙوره علـىوالقʽʺة الʺʙرؗ
ʧʽؔهلʱʶʺال Ȑʚاه لʰʱالان  

 الʸفاهʸʻي لʯʸغʙʻات الʗراسة: الإʟار
 :العلامة الʱʯارȂةمفهʦم  

العلامة الʳʱارȄة هي حقʽقة فʛضʗ نفʶها في واقعʻا الʺعاصʛ مʧ خلال اǼعادها 
ȞʷǼل  الʺʨسʨمةالʙمغة  ومʣ ʚʻهʨرها مʧ خلال ؛الاقʸʱادǽة والاجʱʺاعʽة وحʱى الʽʶاسʽة

الʺʷʱȞفة في ʛʴǼ اʳǽي، والʱي تʷهʙ بʨسʦ الʸانع او  الʜʵفʽة واضح على الʛʳار
لا تʜال العلامة  والى یʨمʻا هʚا،؛ (Kapferer, 2006, p. 3) الʺʨزع قǽʙʺا في الʨʽنان
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والاشارة الʺʷʻأ،  ʨʸʵǼصǼالأصلʽة  الʙلالات Ǽالإʴǽاءمʳʺل  الʳʱارȄة تʴʺل مʧ خلالها
فهي تعʛف العʛض الȄʛʸʴة مʧ حʘʽ الʻʸع، Ǽ الʱفʛدالʜʽʺʱ و  جانʖالʨʳدة مʧ الى 

مʤاهʛ  لامة الʨʽمللعو  ،معهاالقʦʽ الʱي تʛʱʷك  جʺʽع وتʸادق على مʙʸره، مʧ خلال
 حʘʽ یʦʱ الʱعامل معهاالقʢاعات،  عʛʰ ؗل في جʺʽع الʺʕسʶات والعʛوض ʷʱعʖل عʙة

ʨʺʻذج مȄʛʳʻالي مʟʸʵ للʽؔʱف مع مʱʵلف الأوضاع الʻʱافʽʶة في الاقʸʱادǽات ك
مʨاجهة الʽʱارات الʽʰʢعʽة الʱي تفʛضها الʺʻافʶة ومʱʵلف ʧȞʺǽ خلالها  مʧلʺʱقʙمة، ا

في الʺȐʙ  الʺʻافʶة وȃʺا انه یʱعʚر علىالʜʳئʽة والؔلʽة للʺʕسʶة، الفاعلʧʽ في الʯʽʰة 
ʖȄʛوالق Ȍسʨʱʺوضه الʛع ʜʽʽʺم ات Ȑʛسائل أخʨاب  ʛʽغʱم Ȑʙعʛعʶا ،الʛʤه نʱونʛʺل 

فهي الʺȞانة الʨʶقʽة للʺʕسʶة،  لʴʱقȘʽسهʨلة تعʙیله، فان العلامة تʰقى الʨسʽلة الʨحʙʽة و 
  وʻʰȃاء العلاقة الʺʻʽʱة مع الʨȃʜن. الأساس في عʺلʽة الʜʽʽʺʱ، الʙʳʱیʙ والابʱؔار،

 ʃȂʙةتعȂارʱʯالعلامة ال:  
الȄʨʶʱقʽة  الادبʽاتعلى العʙیʙ مʧ الاسهامات الʽʲʴʰة في  حʗʽʤ العلامة الʳʱارȄة

الʺعاصʛة، على خلاف الʨʴʰث الʸادرة Ǽاللغة العʽȃʛة نʛʤا لʸعȃʨة الʺفاهʦʽ الʺʛتʢʰة 
ʧؔل ،Ȑʛجهة أخ ʧها مʰȄʛات وتعʴلʢʸʺال ʠعǼ ر نقلʚجهة، وتع ʧبها م ʦفي  الʺه

 ʙیʙʴت ʨرقة هʨه الʚهʙʸقǽ العلامة؟ ماذاǼ الاسهامات ʧعة واسعة مʨʺʳاض مʛعʱاسǼ، 
، او رمʜ، او ʦهي: " اسالعلامة  (Farquhar, 1989, p. 25)عʛف  مʧ هʚا الʺʢʻلȘو 

ومʧ  الʽʣʨفي"؛  غʛضهتʦʽʺʸ، او الʨسʦ الǽ ȑʚعʜز قʽʺة الʺʨʱʻج Ǽʺا یʳʱاوز وȄفʨق 
العلامة هي "اسʦ، مʢʸلح، إشارة، رمʜ، او رسʦ،  (Kotler P. H., 1991)نʛʤ وجهة 

مʨʺʳعة مʧ الʰاعة  Ǽائع اوسلع وخʙمات او تʨلʽفة مʧ العʻاصʛ الʶاǼقة الʱي تعʛف 
"ʧʽʶافʻʺاقي الǼ ʧع ʦهʜʽʺ؛وت  ʅȄʛا ما جاء في تعʰȄʛه تقʶنف ʨوهǼ اصʵة الʽعʺʳال

ȘȄʨʶʱة للʽȞȄʛادر  الامʸةالʻ1960( س ((Maurya & Mishra, 2012, p. 123)ماا ؛ 
"رسʦ، اسʦ، صʨت، شȞل ماهي الا  فالعلامة (Kapferer, 2006, p. 37) مʧ وجهة
 ...ʧʽممعʨسʨج او مʱʻʺǼ ʧعة مʨʺʳاتال مʳʱʻʺ  ماتالاوʙʵ،  ʘʽادق علىحʸت 

الʳʺعʽة الامʽȞȄʛة  اماالأصل، والʺʷʻأ، وتʛʽʷ للʜʽʺʱ عʧ مʳʱʻات الأخȐʛ للʺʻافʧʽʶ"؛ 
 ȘȄʨʶʱلل(AMA, Dictionary, 2017)  ʙة فقʻس ʚʻم ʛʽغʱی ʦفا للعلامة لȄʛتع ʗوضع

Ǽاعة  اشȞال الʜʽʽʺʱ الǽ ȑʚعʛفاسʦ، عʰارة، تʦʽʺʸ، او أȑ شȞل مʨؗ ʧنها: " 1995
؛ ان جل هʚه الʱعارʅȄ تʱفȘ وتʻʱاول العلامة مʧ الʙʵمات، وȄفʛقهʦ عʧ الʰقʽة" الʶلع او 
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 "ʜرم" ʧارة عʰنها عʨؗ رʨʤʻخلال  ؛م ʧة مʻʺʹʺال ʅȄعارʱال ʧم ʙیʙاك العʻه ʧؔل
Șلʢʻم ʧاول العلامة مʻʱت ʧʽʸʸʵʱʺز الʛأبǼ اصةʵث الʨʴʰال ʧة  جʺلة م قʽʺة الʺارؗ

؛ أȑ (Simonson, 1994) القʙرة على الʴʺاǽة مʧ الʱعȑʙ والʛʶقة الʺʲʺʱلة فيالʳʱارȄة 
ؗأداة قانʨنʽة، ومʻهʦ مʧ تʻاول العلامة ʨؗسʽلة للʱعʅȄʛ  اعʰʱارهامʧ  مʨʤʻر  العلامة 

العلامة الʵاصة بها في وسǼ ʦالʺʕسʶة، أȑ ان الʺʕسʶة تعʛف ȞʷǼل ʽʰʡعي مʧ خلال 
؛ اما الʰعʠ فقʙ تʻاول مʨضʨع (Varadarajan, DeFanti, & Busch, 2006) الʨʶق 

العلامة الʳʱارȄة ʨʸؗرة في ذهʧ الʨȃʜن، ʨؗنها مʨʺʳعة مʧ الأفؔار الʵاصة 
 ʨʱʻʺل الʨح ʧʽؔهلʱʶʺالǼ ج(Pitcher, 1985) ة مʹافة ؛ʺʽالعلامة ؗق ʛʰʱاع ʙیʙا ان العʺؗ

الʱي تʙȄʜ مʧ جاذبʽة الʺʨʱʻج او  ةتʙرك مʧ خلال الʸʵائʟ الʺلʺʨسة والا ملʺʨس
اذن . (Wood, 2000; Farquhar, 1989) للعʛض الʽʣʨفʽة القʽʺة تʳʱاوزو الʙʵمة 

الاخʶʯارات او  ،الاشȜال ، الأسʸاء،مʦʸʱعة مʥ الʙمʦزالعلامة الʳʱارȄة ماهي إلا: 
، وتʸʲي تʦسʤو  تعʙف، ، الʯياو الʻȜʵʯلʻة و الʦʶتʻةالʙʲفʻة أو العʗدǻة أالʶʯامʤʻ و 

مʥ الأفؒار جʸلة تʙʷʲʯʴ و  ʖʻʲǺ تʙʻʰ إضافʻة، علʻه قʤʻوتʢفي  وتʚʻʸه،العʙض 
ة والʸʴات الʸʹافعحʦل الʘهʹʻة  ʙؕʯʵʸة  الʠʮتʙʸالǺ لفʯʳʸلعʴمات ،الʗʳال، 
  .والʻؒانات

  رأسʸال العلامة الʱʯارȂة: 
لقʙ تʦ معالʳة مʨضʨع قʽʺة او رأسʺال العلامة الʳʱارȄة في الادبʽات الȄʨʶʱقʽة ʛʢǼق 

لʧؔ لʙʴ  ؛مʸʱلة ʨʺǼضʨع الʘʴʰ في هʚا الʺʳال ، تʙʵم اهʙاف مʱعʙدةومʱʵلفةعʙیʙة 
ة تʻʱاول رأسʺال العلامة الʳʱارȄة  واضح الʨʽم لا یʨجʙ اتفاق ʛؗʱʷم ʛʤعلى وجهة ن

 ؛Ǽ (Vázquez, Del Rio, & Iglesias, 2002) (Keller, 2003)أǼعاد خاصة ومʙʴدة
فالقʽʺة الʴقʽقʽة للعلامة تʱʵلف مʧ وجهة نʛʤ الʺʻʸعʧʽ والʺʨزعʧʽ والʺʱʶهلʧʽؔ وحʱى 

 ʧیʚال ʧȄʛʺʲʱʶʺالʛʲن أكʨلʽʺǽ أسʺال العلامة لʛالʺالي؛ ʖانʳال ʧة مȄارʳʱال  Ȑʛی ʘʽح
قʱʺʽها ʨؗنها مʨʺʳع القʦʽ الؔلʽة للعلامة الʵاصة  مȑʛʤʻ الʰعʙ الʺالي للعلامة الʳʱارȄة 

؛ لǼ (Feldwick, 1996) ʧؔالأصʨل الʺʻفʸلة في حال بʽعها او ادراجها في الʺʜʽانʽة
 الادبʽات الȄʨʶʱقʽة اغلʖالʺفهʨم الȄʨʶʱقي لʺʢʸلح رأسʺال العلامة الʳʱارȄة في 

ʦ هʚا الʺʢʸلح یʢʻلȘ مʧ ، ففهʛʽʷǽ الى رأسʺال العلامة الʳʱارȄة لȐʚ الʨȃʜن الʺʨʷʻرة 
وȄعʛʰʱ مʧ اهʦ الʺفاهʦʽ  ؛(Wood, 2000)تʙʴیʙ العلاقة بʧʽ الʨȃʜن والعلامة الʳʱارȄة 
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 انʢلاقا مʧ اعʺال الȄʨʶʱقʽة الʱي أدرجʗ في علʦ الȘȄʨʶʱ مʙʻ سʨʻات الʲʺانʻʽات

(Srinivasan , 1979) ʸة الفʛؔأشار الى ف ʘاحǼ اول ʛʰʱعǽ Ȑʚن العلامة  ل،الʨك
 ʥلʱʺج؛تʨʱʻʺال ʧلة تʺاما عʸفʻة خاصة بها مʽة إضافʺʽة رأسʺال  قʛؔها فʙعǼ ʛهʤʱل

جامعة في  ) Simon ;1990&Sullivan ( العلامة ȞʷǼل واضح مʧ خلال اʴǼاث
الʙʱفقات الʻقǽʙة الʺʱʶقʰلʽة " حʘʽ تʛʢقا الى تʙʴیʙ رأسʺال العلامة انʢلاقا مʨ ʧ،شȞʽاغ

ʳارȄة مقارنة تلامة عǼمʨسʨم ʨʱʻج Ǽʺالʺʨʸʵمة الاضافʽة الʻاجʺة مʧ الʳʽʱʻة الʵاصة 
  اما ؛ Ǽ" (Simon & Sullivan, 1993)العائʙ الʺʛʤʱʻ مʧ نفʝ الʺʨʱʻج بʚون علامة

)Farquhar, 1989 Aaker, 1991; (Keller, 1993 ;  :نهʨؗ دوا رأسʺال العلامةʙح ʙفق
 لقʽʺة الʺʹافة الʱي تʺʴʻها العلامة الʳʱارȄة لʺʨʱʻج/أو خʙمة، أǼ ȑʺعʻى الʺʻفعة"ا

 عفهي: "مʨʺʳ  ؛"الإضافʽة الʱي تʳʱاوز وتفʨق الʺʻفعة الʨʳهȄʛة للʺʳʱʻات والʙʵمات
القʦʽ ، والʱي تʤفي او تʻقʟ مʧ ، واسʺها ورمʜهاالأصʨل والʨʸʵم الʺʛتʢʰة Ǽالعلامة

 ومʧ وجهة نʛʤ ؛(Aaker, 1991, p. 15) "زȃائʧ الʺʕسʶة  و/الʺʺʨʻحة الى الʺʕسʶة او

(Kotler P. , 2003)  مʨةالعلامة  رأسʺالمفهȄارʳʱال ʅȄʛعʱه ما جاء في الʶاص  نفʵال
على  ،الʳʱارȄةالʵاص Ǽʺعʛفة العلامة  الفارق  ثʛالا" :ʨؗنه (Keller, 1993, p. 8) ـبــ

سʳʱاǼة ا الاخʱلاف في یʦʳʻ الأثʛ الفارق مʘʽ ʧح، "علامة الȘȄʨʶʱ ل الʨȃʜن اسʳʱاǼة 
ʙʵمة مʧ الاو  جʺʨʱʻ نفʝ ال للعلامة مقارنة مع  ذو اسʦ او خʙمة ȘȄʨʶʱ مʨʱʻجل الʨȃʜن 

 ʦ؛ امادون اسȑارʳت ʛʤوجهة ن ʧاء مʛʰخ ȘȄʨʶʱة للʽȞȄʛة الامʽعʺʳال (AMA, 2017) 
قʽʺة العلامة مʧ وجهة نʛʤ الʨȃʜن، فʛأسʺال العلامة  هʨ "رأسʺال العلامة الʳʱارȄة ، 

 ʨعلى م ʙʺʱعǽ ةȄارʳʱوف االʛʤة للعلامة والʽابʳǽات الإʺʶلف الʱʵإزاء م ʥهلʱʶʺقف ال
" لʧؔ ماهي العʻاصʛ الʺʨȞنة للʛأسʺال العلامة الʳʱارȄة؟ للإجاǼة الʺلائʺة للاسʱعʺال

ʴǼاث الʵاصة الأ ها، صʙرت عʙة اسهامات لعʙد ʛʽʰؗ مʧ الʰاحʧʽʲ مʻالʕʶالعلى هʚا 
 & Krishnan) الʱي تلʱها دراسة (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1985) بـ

Hartline, 2001) ان ʗʻʽم بʨةرأسʺال العلامة  مفهȄارʳʱة الʛʽʰؗ ةʽʺأهǼ حʹʱفي ی 
الʻʺاذج الʵاصة Ǽقʽاس رأسʺال العلامة  وعʺʨما فان اهʦ الʙʵمات،اكʛʲ مʧ الʺʳʱʻات 
اخʸʱارا " لʛأسʺال العلامة  )CBBE(لــ على اʡار الʺفاهʽʺي جʨهʛهاتعʙʺʱ في الʳʱارȄة 

ة للعلامة في الʨʶق مʧ  سمʢʻلȘ قʽامʧ  الǽ ȑʚقʨمعلى اساس الʨȃʜن"  القʽʺة الʺʙرؗ
ʛʤوجهة ن  ،ʧʽؔهلʱʶʺر الʨع على أساس انجʺهʽʺة جʽقȄʨʶʱامج الʛʰاغة الʸʺال 
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 تȌʽʷʻ وتʨسʽع، الʱي بʙورها تهʙف الى قʽʺة العلامة وتʛȄʨʢ تʽʺʻة تʶعى الىالʺʱʵلفة 
 ،العلامةلʺعʛفة هȞʽلʽة  بʻاء أسʝضʛورة  ؗله وȘʰʶȄ ذلʥ ،في الʨʶق  حʦʳ الʺʽʰعات

نʺʨذج  فأول، Ǽالعلامة الʺʱعلقةʖʽʳʱʶǽ ʘʽʴǼ الʨȃʜن ȞʷǼل إʳǽابي مع مʱʵلف الأنʢʷة 
؛ الʳʱارȄة ةملʺʨسة للعلامصʨل الغʛʽ الأ مفهʨمتʻاول رأسʺال العلامة  للأǼعادواضح 

الʨʳدة ) 3(، 1شهʛة  العلامة) 2( ،لعلامة الʳʱارȄةلالʨلاء  )1(ؗل مʧ:  الʺʲʺʱلة في
ة حقʨق ، وȃاقي الأصʨل الأخȐʛ الʵاصة بــ: الʨسʦ) 5، (الارتʰاǼ ȋالعلامة) 4، (الʺʙرؗ

؛ مقʛʱحا بʚلʥ ان رأسʺال العلامة (Aaker, 1991, pp. 19-21)... الʺلʽؔة الʵاصة
ة فارقة للʨȃʜن عȘȄʛʡ ʧ ثلاث اشȞال أساسʽة  :تʲʺʱل في الʳʱارȄة ǽقʨم بʱقʦǽʙ قʽʺة مʙرؗ

(Aaker, 1992, p. 31)  ن علىʨȃʜال ʙاعʶي تʱل الʨعلى الأص ȑʨʢʻل الاول یȞʷال
شʛح، معالʳة، تʧȄʜʵ، اسʱعادة اكʛʰ قʙر مʧ الʺعلʨمات حʨل الʺʳʱʻات او العلامات، 
 ȑʚن الʨȃʜال ʙʻاء عʛʷار الʛاذ قʵقة في اتʲي الʢي تعʱل الʨل في الأصʲʺʱاني یʲل الȞʷال

ʺȞǽ ʘالʲل الȞʷعʺالها، الʱاس Ȑʚاح لʽالارتǼ ʛعʷǽ دةʨل العلامة جʨأص ʦǽʙفي تق ʧ
ة خاصة، ؗʺا ان الارتʰاǼ ȋالعلامة الʳʱارȄة ʻʺǽح للʨȃʜن قʽʺة مʹافة، ورضا عالي  مʙرؗ

) الBrand resonance model ȑʚمʱى قام الافʛاد Ǽاسʱعʺال الʺʨʱʻج؛ اما نʺʨذج (
ان الȑʚ یKeller, 2001, pp. 7(  Ȑʛ-15(؛ لـ ǽ2عʛف بʨʺʻذج "صȐʙ العلامة الʳʱارȄة"

بʻاء رأسʺال العلامة الʳʱارȄة عʰارة عʧ سلʶلة مʧ ارȃع خʨʢات مʙʱائʰة مʧ الأسفل الى 
الأعلى ȞʷǼل هʛمي، تʙʰأ أولا Ǽʹʺان الʱعʅȄʛ العʺȘʽ للعلامة لȐʙ الʨȃʜن ورʢȃها في 
ة الʱي تʻʸف مʳʱʻاتها ضʺʧ صʻف معʧʽ او تلʰي حاجʽات  ʛؗʱʷʺامل الʨالعǼ هʻذه

 ʙعʰا الʚعلى ه Șلʢǽ ،1(بـ خاصةʗʽʸالعلامة" ) "الǼ اصʵ3ال،  ʙʺʱة تعʽانʲة الʨʢʵال
 الʸʵائʟالʶʺات و  ناǼع مʧ في ذهʧ الʨȃʜن  على بʻاء شعʨر ووعي قǼ ȑʨالعلامة

ة الʺلʺʨسة والا ملʺʨسة الʵاصة بها، هʚه الʨʢʵة تʦʤ الʰعʙ الʵاص بـ  ʛؗʱʷʺأداء  )2(ال
 اسʳʱاǼة ىفي الʨʸʴل عل ، الʨʢʵة الʲالʲة تؔʺʧالʨʸʱر الʺʱعلȘ بها) 3(، العلامة

 الʺʲʺʱل في:مʺʜʽ اتʳاه الʦȞʴ على العلامة، ʘʽʴǼ تʷʺل على الʰعʙ  شعʨرخاصة و 
والʦȞʴ علʽها، اما الʨʢʵة الʲالʲة فʲʺʱʱل في تȄʨʴل اسʳʱاǼة  )5(الاحʶاس Ǽالعلامة،  )4(

 Ǽإدراكها مع الʨȃʜن وعʺʽقة  مʻʽʱة الʨȃʜن نȐʨʴ الانʰʱاه الفعال للعلامة، وʻȃاء علاقة ولاء
 الʨاسع Ȑʙʸال )6( العادات الʛʷائʽة، هʚا الʰعʙ یʲʺʱل في: فيكعلامة مألʨفة جʙا 

  علامة.لل
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ة  :القʸʻة الʗʸرؕ
ʜ الʺʨʤʻر الʵاص Ǽاعʰʱار العلامة ؗʺʱʻج على القʦʽ الʺقʛʱحة الʺقʙمة مʛʡ ʧف  ʛؗی

تȑʨʢʻ على الʺʻافع الأساسʽة والʽʣʨفʽة في اغلʖ أصʻاف الʺʳʱʻات، فاذا العلامة، الʱي 
الʵاصة بها فإنها سʱʱعʛض الى تهʙیʙات الʺʻافʶة، ؗʺا ان قʽاس لʦ تقʙم العلامة القʽʺة 

 حʨل نʳاح العلامة في خلȘ القʽʺة الʺقʙمة لʨȃʜن هاما هʚه القʽʺة ǽعʢي مʕشʛا مʛʸʱʵا 
(Aaker, 1996, p. 1996) ه؛ فاذاʱʽʳʽاتʛʱاغة اسʽʸǼ ةʶسʕʺال ʗعلى اساس  اقام

ة لȐʙ الʨȃʜن، فʽʱʽʶح ذلʥ تأʛʽʡا لʺʨارد الʺʕسʶة ȞʷǼل فعال  معایʛʽ القʽʺة الʺʙرؗ
هʚا وʧȞʺȄ تقʦʽʶ قʽʺة  ؛ʖʽʳʱʶǽ(Zeithaml, 1988) الى تʨقعات الʨȃʜن ʶǼهʨلة تامة 

، حʘʽ یȐʛ العʙیʙ مʧ الʰاحʧʽʲ مʻهʦ العلامة؛ الى قʧʽʺʶ، قʽʺة رمȄʜة، وقʽʺة وʽʣفʽة
Aaker, 1996; Vázquez, et al., 2002)  (Lassar, et al., 1995; ة انʽفʽʣʨة الʺʽالق

تʛتǼ Ȍʰالاحʽʱاجات الʱي تʙار ȞʷǼل مʨاتي مʧ الʺȌʽʴ الʺادȑ، على  دالأفʛاǼ الʵاصة
ʧ الʺȌʽʴ تʱأتى مʧ الاحʽʱاجات الʱي تʙار ȞʷǼل مʨاتي مخلاف القʽʺة الʛمȄʜة الʱي 

الاجʱʺاعي وʨȞʽʶȃلʨجي، فالقʽʺة الʽʣʨفʽة تقʙر انʢلاقا مʧ الʱقʦʽʽ العقلاني لʺʻافع 
 ʦʽة لها، اما القǽات الʺادʺʶالǼ Șعلʱʺة و الأداء الʽقʽقʴال ʟائʸʵالعلامة على أساس ال

فʦʳʻʱ مʧ الʳʱارب والعʨاʡف اتʳاه العلامة، وهي تʷʻأ مʧ الʺʤاهʛ الʨʸʱرȄة الʛمȄʜة 
 ʞʽالع Ȍʺة، ونʽʸʵʷعʺال، الʱلفة للاسʱʵʺالعلامة، أوضاع ال ʝʴǼ ةʢʰتʛʺة الȄʛʽʰعʱوال

الʛمȄʜة ʵǼلاف ؛ وʸȃفة عامة القʽʺة الʽʣʨفʽة تʛتǼ Ȍʰالʺʱʻج، الʺʛتȌʰ بʨʻع الʺʱʶعʺل
  .(Vázquez, Del Rio, & Iglesias, 2002) الʳʱارȄة Ǽالعلامة في الاساس تʱعلȘ الʱي

  جاذبʻة العلامة:
ʧȞʺǽ  ة معȄʨعلاقة ق ʛȄʨʢة وتʽʺʻت ȘȄʛʡ ʧة عʶافʻʺال ʧل عʸفʻة ان تȄارʳʱللعلامة ال

ʛفع الزȃائʻها في الʨʶق، وȃالأخʟ في عالʦ الʙʵمات الʱي تلعʖ فʽه دورا مʨʴرȄا في 
 یʸǼ ʜʽʺʱعȃʨة، الȑʚ مʧ مȐʨʱʶ الʲقة لȐʙ الȃʜائʧ للقʽام Ǽعʺلʽة الʛʷاء الغʛʽ ملʺʨس

أهʺʽة  أكʛʲته الʛʷائʽة، فالعلامات الʳʱارȄة القȄʨة هي تʴقȘ الʨȃʜن مʧ مقʽʻʱافʟʴ و 
على الاتʸال، وتʹفي  قʙرات الʺʕسʶةالʙʵمʽة، لʨؔنها تʻʺي  للʺʤʻʺاتǼالʰʶʻة 

 في هʚا الʙʸد ǽعʛʰʱ ؛(Berry, 2000) معها خاصʽة مʺʜʽة، ورواȌǼ حʽʶة عاʡفʽة
Ǽاحʘ أشار الى الʛاȌǼ العاʡفي الȑʚ یʷʻا بʧʽ الȃʜائʧ اول  (Keller, 1993) الʛʰفʨʶر

بلعʰها والعلامات الʳʱارȄة الʺʱʵلفة، فʰالʰʶʻة له تقʨم جاذبʽة العلامة Ǽالʱأثʛʽ على الʨȃʜن 
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تفȘȄʛ العلامات الʺʺʜʽة الʵاصة، فالʳاذبʽة العلامة، هي الʱي تʤفي القʨة والʱفʛد  دورا في
 عʻها مʛʡ ʧف الʳʺهʨر، ʨؗنها الʺعلʨماتǼالʨʳدة، ʘʽʴǼ یʦʱ اسʴʱʹار مʱʵلف 

قʛارات الʛʷاء؛ فالʺʕسʶة  اتʵاذ علامة ذو مʳʱʻات مʱʵلفة، وذات أهʺʽة Ǽالغة في
 ȘȄʛʡ ʧها عʻائȃخلال ز ʧاسع مʨال Ȑʙʸة والʽاذبʳال Șʽقʴانها تȞإمǼالعʺلاء إفادة Ǽ ʙیʙع

      (Keller, 2001, p. 17) الʺʜاǽا
ةʦʱدة ال    :الʗʸرؕ

 ʧلاقا مʢاسهاماتان (Aaker, 1991)  قادات العامةʱالاع ʧة م تʙʴد الʨʳدة الʺʙرؗ
عʻاصʛ ال فياهʦ مʨȞن للʺʱʶهلʧʽؔ حʨل جʨدة الʺʨʱʻج مقارنة Ǽعلامات الʺʻافʧʽʶ؛ وهي 

ة  ʛؗʱʷʺاء رأسʺالهاالʻفي ب ʙعǼ زʛة هي للعلامة واب ʽʲʴʰة الʺقارȃة ال، فالʨʳدة الʺʙرؗ
؛ (Aaker, 1996, p. 109) في قʽاس رأسʺال العلامة الʳʱارȄة الʱي وʣفʛʽʲؗ ʗا الʷاملة
ʺقارنة Ǽالإدراك الȃʜائʧ للʨʳدة الʷاملة او العالʽة للʺʳʱʻات او الʙʵمات Ǽ" الʨʳدة وتعʛف 

فالʨʳدة الʵاصة Ǽالʙʵمات تʙʴد ȞʷǼل عام عʧ مع الغʛض مʻها والʙʰائل الʺʱاحة لها"، 
ȘȄʛʡ  قف العامʨʺالاجʺالي او ال ʦȞʴالʦاجʻال ʺǽʙق في تقʨفʱال ʛʸʻع ʧاع 

(Parasuraman , Zeithaml, & Berry, 1988)؛  ʧم ʙیʙة، فالعʽʶافʻة تʽʺʱوهي ح
ʜة على ʱʺالʺʕسʶات الʨʽم تعʺل على تȄʨʴل الʨʳدة الʺ ʛؗ ن الى سلاح أساسʨȃʜال

 ومʻح  إرضاء تʴقȘʽ قȑʨ لʺʨاجهة الʺʻافʧʽʶ في الʨʶق، ʘʽʴǼ تعʺل على اسʛʱاتʳʽي
 مʴȃʛة ومʻʱاهʽة الʨʳدةȞʷǼل اعلى عȘȄʛʡ ʧ تلʽʰة حاجاته ورغʰاته قʦʽ الʨȃʜن 

(Atilgan, Aksoy, & Akinci, 2005, p. 240)؛   ʧم ʙیʙالع ʧائȃʜي الʺʻفعادة ما ی
، الʨʱقعات مقابل الʙʵمة، بʻاء على خʛʰات الʛʷاء الʶاǼقة، تأثʛʽ ؗلʺة الفاه، والاتʸال

ة  مع تلʥ الʺʨʱقعة، والʛضا مʧ الʨʱافȘ او الʱفʨق مǽ ʘʽʴǼ ʧقارن الȃʜائʧ الʨʳدة الʺʙرؗ
 .(Kotler, Keller, & Manceau, 2012, p. 425) حʘʽ الʨʳدة الʺʨʱقعة
  :مʗʶاقʻة الʓʸسʴة

تʻʰى تʨʸرات الʨȃʜن عʧ الʺʕسʶة مʧ خلال الʴʺلات الʛʱوʽʳȄة الʱي تقʨم بها 
تʙʴد تʺʨقع الʺʕسʶة، Ǽالإضافة الى الʛʰامج الʺʱʵلفة الʱي تʻʰʱاها في الʨʶق والʱي 

ومʧ جهة أخȐʛ فان تʨʸرات جʺهʨر الȃʜائʧ حʨل الʺʕسʶة  ،وعʛوضها في القʢاع
وʳʽʱʻؗة لʚلʥ لʨحȎ ان  ؛انʰʱاه واتʵاذ قʛارات الʛʷاء لʙیهʦ یʕثȞʷǼ ʛل خاص على

ȑ الȃʜائʧ، لا ʻȞʺǽها جʚب والاحʱفاʙ ȍالʺʕسʶة الʱي تعاني مʧ مʙʸاقʽة مʙʱنʽة ل
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تʕثʛ بȃʜائʻها لʺʙة Ȅʨʡلة، على عʝȞ الʺʕسʶات الʱي تʱʺʱع ʙʸʺǼاقʽة ʛʽʰؗة، الʱي 
Ǽامʱلاك وʻȃاء رأسʺال قȑʨ للعلامة الʳʱارȄة، سʨاء تعلȘ الامǼ ʛالʶلع للʺʕسʶة تʶʺح و 

بʻʽا  ؛(Newell & Goldsmith, 2001, p. 236) الʺلʺʨسة او الʙʵمات الغʛʽ ملʺʨسة
ة، حʘʽ ان أهʺʽة سʺعة او مʙʸاقʽة الʺʕس ʛؗʷال ʦاسǼ ʧʽثʙʴʱʺالǼ اصةʵعة الʺʶة و الʶ

انه Ȑ الʺʱʶهلʥ الǽ ȑʚعʱقʙ ʙالʺʕسʶات الʱي تʱʺʱع ʶǼʺعة إʳǽابʽة تʱʺʱع ʨʺǼقع افʹل ل
یʧʽʰ االʛسʦ الʨʱضʴʽي ؛ (Goldberg & Hartwick, 1990, p. 173)یʨʱجʖ الʛʱوȄج له 

مʳʺل الʺʱغʛʽات الʱي مʧ الʺʨʱقع ان تاثʛ في تʽȞʷل راسʺال الʳʱارȑ  )1(الʺʨالي
  للعلامة في القʢاع الʺʛʸفي.

  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
 
  

II - قةȂʙʠال :  
  مʹهʻʱة الʗراسة:

في  هʚه الʻʸاعةلʱʱأخʛ الʛʽʰؔ الȑʚ تعʛفه  لقʙ تʦ اخʽʱار القʢاع الʺʛʸفي نʛʤا
ʦǽʙارها على تقʸʱواق ،ʛائʜʳة الʽات مالʳʱʻة  مʺʽللق ʛقʱة تفʽʢʺتقينʛة للاس ولا تǼاʳʱ

ʘʽن، حʨȃʜلعات الʢʱل  ʦعلىث ʜʽ ʛؗʱال  ʥʻبAGB ،ةʽقȄʛʰراسة الامʙار  في الʰʱلاخʛأث 

 رأسمال  
 العلامة

 جاذبية العلامة
Rambocas, Kirpalani and 

Simms, (2014) 

 الجودة المدركة
(Cronin Jr & Taylor, 

1992) 

 مصداقية البنك
Newell and 

Goldsmith, (2001) 

 القيمة المدركة
Cronin et al., 

(2000) 

H1 

H5 H2 

H4 H3 

 : الإطار المفاهيمي الخاص ʪلدراسة1رسم توضيحي 
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ة للʙʵمات في تʙʴیʙ قʽʺة  ة، جاذبʽة العلامة، الʺʙʸاقʽة، والقʽʺة الʺʙرؗ الʨʳدة الʺʙرؗ
وذلʥ لʙʴʱیʙ سلʨك الاǼعاد الʽʣʨفʽة والعاʡفʽة في تʙʴیʙ رأسʺال رأسʺال العلامة، 

صʺʺʗ لقʽاس هʚا  سʰʱانةا الʽʶاق تʦ تʨزȄعفي هʚا  ،الʨȃʜن  العلامة الʳʱارȄة مʧ مʨʤʻر
 ʛن 84( علىالأثʨȃوخاص على ) ز ȑعاد  Ȑʨʱʶم ʥʻʰالةال   .سعʙʽة الʵلʽج الʜʳائʛ، وؗ

  تʲلʻل الʻʮانات:Ȃʙʟقة 
 Ǽالʺʱغʛʽاتالʵاص بهʚه الʙراسة ثʦ جʺع الʽʰانات الʵاصة  الʺفاهʽʺي ʨʺʻذجالفي اʡار 

 ȑʨʱʴانة تʰʱع اسȄزʨʱارة 31بʰات عʛʽغʱʺال ʗوهي  شʺل ʝʺʵة الʽرأسʺال العلامة، جاذب
ة، قʽʺة الʙʵمات، مʙʸاقʽة الʺʕسʶةالعلامة، الʨʳدة  ، وقʽاسها على سلʦ لʛȞʽت الʺʙرؗ

في  (Rambocas, Kirpalani, & Simms, 2014) حʘʽ تʦ تʽʣʨف اعʺال ؛الʵʺاسي
 دراسةتʽʣʨف ، و والʺʱغʛʽ الʵاص Ǽالʳاذبʽة ،تʙʴیʙ الʰعʙ الʵاص بʛأسʺال العلامة

(Newell & Goldsmith, 2001)  ةʰʶʻالǼʰالللǼ Șعلʱʺال ʙةعʽاقʙʸʺ ، اس وʽدة لقʨʳال
ʦة ت   (Cronin Jr & Taylor, 1992) الʵاص بـ Servperf تʽʣʨف نʺʨذج الʺʙرؗ

Ǽالʰʶʻة للʰعʙ الʵاص Ǽالقʽʺة    (Cronin, Brady, & Hult, 2000) بـــالʵاص  والʨʺʻدج
ة،   T-testوقʙ تʦ تʽʣʨف الاخʰʱارات الإحʸائʽة لʺقارنة الʺʨʱسʢات  هʚاالʺʙرؗ
فقʙ قʺʻا Ǽاسʙʵʱام تقʽʻة الʴʱلʽل  الʲانʽةاما الفʛضʽة  ،الفʛضʽات الأولىلاخʰʱار 

والʴʱلʽل العاملي للʷؔف عʧ الʽʻʰة العاملʽة  الاحʸائي الʵاصة Ǽالʴʱلʽل الʺʱعʙد
على مȐʨʱʶ  ةمʱʶقل اتؗʺʱغʛʽ  العʨامل الʽʣʨفʽة والعاʡفʽةقʽاس اثʛ لʺʱغʛʽات الʙراسة و 

  .اǼعؗʺʱغʛʽ ت رأسʺال العلامة الʳʱارȄة
  الʯʸغʙʻات الʦصفʻة للعʻʹة 1جʗول 

  
Valid% n Variable Valid% n Variable 

100% 84 Client 100% 84 Gender 

81,0% 68 B to C 54,8% 46 male 

19,0% 16 B to B 45,2% 38 female 

100% 84 Age 100% 84 Education 

41,7% 35 41-50 2,4% 2 Basic 
education 

41,7% 35 31-40 21,4% 18 Secondary 
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education 

10,7% 9 20-30 44,0% 37 Bachelor 

6,0% 5 +51 32,1% 27 Dr S/L 

 Ǽالȃʜائʧالعʻʽة الʵاصة  فʛادلأ ؗانʗ الʰʶʻة العالʽةقʙ اما عʧ خʸائʟ العʻʽة الʺʙروسة ف
نʰʶة  ؔانʗالفʯة العʺȄʛة فمʱغʛʽ الʨʱزȄع على اما  %45,2والاناث  %54,8ذʨؗر بʰʶʻة 

83,3%  ʧمʧائȃʜما ال  ʧʽة 40الى  20بʻ10,7، س% ʧة، 20اقل مʻ6,0و س%  ʛʲاك
 ʧة 50مʻة ، سʰʶن ʗفؔان ʧائȃʜع الʨ81اما ن% ʧاع  مʢق ʧاقي مʰوال ʧʽعادی ʧائȃʜال

مʧ الʳامعʧʽʽ وحʺلة  %76,1وفʽʺا ʟʵǽ مȐʨʱʶ الʱأهʽل فؔانʗ نʰʶة  الاعʺال،
، مʧ خلال ون الʺʨʱسȌدهʦ مʧ الʺȐʨʱʶ الʲانȑʨ و  %23,9 والʰاقي الʷهادات العلʽا،

ʽافʛغʺǽʙات الʛʽغʱʺال ʖʶة حʻʽع العȄزʨʱاصة بʵائج الʱʻة  ةالʻʽل ان العʨالق ʧȞʺǽ
.ʟائʸʵع الʽʺج ʘʽح ʧراسة مʙع الʺʱʳʺقا لʽلا دقʽʲʺل تʲʺار تʰʱل الاخʴة مʽائʨʷالع 

  ثʮات وصʗق أداة القʻاس:
الʱأكʙ مʧ ان جʺʽع الفقʛات قʙ صʽغȄʛʢǼ ʗقة مفهʨمة Ǽʺا  ǽقʙʸǼ ʙʸق أداة القʽاس

 ʘʽاس حʽلأداة الق ȑʛاهʤق الʙʸالǼ ىʺʶǽ خلال ʧاس مʽعاد أداة القǼل اʺʳار مʰʱاخ ʦت
الفا ʛؗومʰاخ الʙʴǽ ȑʚد مȐʙ  أداة القʽاس ثʰات درجة اخʰʱار اما دراسات ساǼقة مʱʵلفة،

جʙʽة  قʽʺةوهي  0,96 فقʙ ؗانلʺʱʵلف الاǼعاد الاتʶاق الʙاخلي وثʰات الفقʛات Ǽالʰʶʻة 
  حʖʶ الʙʳول الʺʨالي: القʽاس الʺʣʨفة في الʙراسة لأداة تʨحي بʰʲات الاتʶاق الʙاخلي 

  SPSS V23 مʙʳجات مʥ: الʗʶʸر 2جʗول                            
  

Anchors: strongly disagree (1) – strongly agree )5(  
Cronbach’s Alpha N of Items Composite measures 

0,918 15 Perceived  Quality 
0,917 05 Brand Affinity 
0,832 04 Brand Equity 
0,893 05 Corporate Credibility 
0,838 02 Perceived Value 
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II- ائجʯʹها الʯʵومʹاق:  
الʽʣʨفʽة الʵاصة Ǽالʙʵمة  العʨاملفي تʲʺʱل مʱغʛʽات الʘʴʰ  وصف مʯغʙʻات الʗراسة:

ة Ǽالإضافة الى العʨامل الʽʶʴة العاʡفʽة الʺʲʺʱلة  الʺقʙمة مʧ حʘʽ الʨʳدة والقʽʺة الʺʙرؗ
 ʧار اذناه مʰʱالاخ ʧʽʰی ʘʽة، حȄارʳʱة ورأسʺال العلامة الʽاذبʳاول (في الʙʳ3خلال ال (

لʙراسة حʘʽ تʤهʛ نʱائج الʴʱلʽل الʨصفي وقʨع ا العʻʽة حʖʶ مʱغʛʽاتاسʳʱاǼات افʛد 
  لʽʺʳع الʺʱغʛʽات.Ǽالʰʶʻة  القʨʰل الʙʽʳةهʚه الاسʳʱاǼات عʙʻ درجة 

 
One-Sample Test اختبار 

 Mean t df Sig. (2-tailed) 
Perceived  Quality 4,2056 19,627 83 ,000 
Brand Affinity 4,1452 13,903 83 ,000 
Perceived Value 4,1369 14,977 83 ,000 
Brand Equity 4,1042 15,075 83 ,000 
Corporate Credibility 4,0714 14,611 83 ,000 

  SPSS V23المصدر: من مخرجات  3جدول 
  اخʮʯار الفʙضʻات:

 0H1 : لا ʣʹع بʯʸʯیAGB  الة قʤʻ و سعʗʻة بʙأسʸال علامة تʱارȂة وجاذبʻة ʙʻʮؕة، وؕ
  ، الʦʱدة والʗʳمة الʸقʗمة.عالʻة مʥ حʖʻ الʗʶʸاقʻة

، وذلʥ على أساس ǼOne-sample T Testإجʛاء اخʰʱار  الفʛضʽة قʺʻالاخʰʱار صʴة 
رأسʺال العلامة، الʳاذبʽة، مقارنة الʨسȌ الʶʴابي لإجاǼات افʛاد العʻʽة حʨل مʱغʛʽات 

ة، الʨʳدة، والʺʙʸاقʽة، م ) على سلʦ 3(القʽاس لأداة الʶʴابي لالʺʨʱسȌ  عالقʽʺة الʺʙرؗ
ان مȐʨʱʶ الʙلالة ) 03أعلاه في الʙʳول(لʛȞʽت الʵʺاسي حʘʽ تʧʽʰ الʺʛʵجات 

  ) 0.05( وهʨ اقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة الʺعsig =0,00   ʙʺʱلʽʺʳع العʻاصʛ: الʺʨʶʴب
بʥʻ خلʽج الʜʳائʛ نʛفʠ الفʛض العʙمي ونقʰل الفʛضʽة الʙʰیلة القائلة بʱʺʱع  فإنʻا

  وجاذبʽة ʛʽʰؗة، وقʦʽ عالʽة مʧ حʘʽ الʺʙʸاقʽة، الʨʳدة والʙʵمة الʺقʙمة.بʛأسʺال علامة 
0H2 : لا ʣʹʮة لȂارʱʯال العلامة الʸرأس Ȏʦʯʴة العلامة على مʻجاذب ʙثʓتAGB  
 0H3 : لا ʣʹʮة لȂارʱʯال العلامة الʸرأس ʗیʗʲة في تʴسʓʸة الʻاقʗʶم ʙثʓتAGB.  
 04H : لا ʣʹʮة لȂارʱʯالعلامة ال Ȏʦʯʴة على م   .AGBتʓثʙ القʸʻة الʗʸرؕ
 05H : لا ʣʹʮة لȂارʱʯال العلامة الʸرأس ʗیʗʲة في ت   .AGBتʓثʙ الʦʱدة الʗʸرؕ
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 ʧراسة عʙات الʛʽغʱʺة لʽة العاملʽʻʰال ʧف عʷؔالǼ اʻʺات قʽضʛة الفʴار صʰʱل اخʰق
 XLSTATعȘȄʛʡ ʧ بʛنامج  ȘȄʛʡ(PCA) تقʽʻة الʴʱلʽل العاملي للʺʨȞنات الاساسʽة 

  :یلي حʘʽ تʺʲلʗ مʛʵجات الʴʱلʽل فʽʺا 2016
  

  KMOاختبار 4 جدول
Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin  

Perceived  Quality 0,876 
Brand Affinity 0,839 
Perceived Value 0,929 
Corporate Credibility 0,883 
Brand Equity 0,850 
KMO 0,872 

 
 XLSTAT 2016لمصدر من مخرجات ا

  

الʽʰانات للʴʱلʽل العاملي، اذ  مʕشʛ ملائʺةاخʰʱار ؗفاǽة العʻʽة و ʲʺǽل الʙʳول أعلاه 
 ʗة  0,87بلغʺʽوهي قʛʰأك  ʧانات 0,5مʽʰال ʧʽب ȑʨالق ʙʽʳال ȋاʰل على الارتʙی ʨوه.  

  الارتباط مع المحاور بعد التدویر  5جدول 

Corrélations entre les variables et les facteurs après rotation Varimax 

 D1 D2 
Perceived  Quality 0,631 0,671 
Brand Affinity 0,865 0,398 
Perceived Value 0,327 0,907 
Corporate Credibility 0,658 0,621 
Brand Equity 0,882 0,346 

 
  XLSTAT 2016المصدر مخرجات 
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العʨامل الؔامʻة الʱي تʦ اسʛʵʱاجها بʨاسʢة الʴʱلʽل العاملي  اعلاه )5یʧʽʰ الʙʳول (
للʺʨȞنات الأساسʽة، حʘʽ تʛتȌʰ ؗل مʧ رأسʺال العلامة وجاذبʱʽها ȞʷǼل ʛʽʰؗ مع 
الʺʨʴر الأول الʺʱعلǼ Șالعاʡفʽة ،اما الʺʱغʛʽات الʵاصة Ǽالʨʳدة ومʙʸاقʽة الʺʕسʶة 

الʙʵمات فان تʷعʰاتها ضعʽفة نʨعا فلها تʷعʰات مهʺة مع نفʝ الʺʨʴر، وȃالʰʶʻة لقʽʺة 
ما مع مʨʴر العاʡفʽة أȑ تʺʽل الى العقلانʽة، وهʚه الʱʻائج تʢʱابȘ وخʸائʟ الا 
ملʺʨسة الʱي تʜʽʺʱ الʙʵمة الʺʛʸفة، ؗʺا ان هʚا الʺʱغʛʽ یʰʷʱع على العامل الʲاني 

ة ومʙʸاقʽة الʺʕس ʶة الʺʲʺʱل في الʰعʙ الʽʣʨفي ȞʷǼل ʛʽʰؗ جʙا، اما الʨʳدة الʺʙرؗ
فʰʷʱʱع ȞʷǼل أساسي وʻȃفʝ القʽʺة مع مʨʴر الʽʣʨفʽة، اما رأسʺال العلامة وجاذبʽة 
العلامة فʰʷʱʱع ȞʷǼل ضعʽف نʨعا ما على هʚا الʺʨʴر Ǽʺا ǽعʝȞ مʽلانها لʶʺات 

الʵاصة بʴʱلʽل العʨامل  ؗʺا ʤǽهʛ في الʺȌʢʵ الʱالي الʵاص بʙائʛة الارتʰاȋ الʛمȄʜة
  .الʛئʽʶʽة

  
  XLSTAT 2016مʙʳجات  :الʗʶʸر
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 PCA لدائرة الارتباط الخاصة بتحلیلمخطط  2رسم توضیحي 
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قʺʻا Ǽإجʛاء الʴʱلʽل الاحʸائي الʵاص Ǽالانʙʴار  ات الارȃعصʴة هʚه الفʛضʽ ولاخʰʱار
الʽʣʨفʽة عʻاصʛ المʱغʛʽ تاǼع و  رأسʺال العلامة الʳʱارȄةالʺʱعʙد Ǽاعʰʱار الʢʵي 
تʨزȄع قʦʽ الأخʢاء فان  30مʧ  أكʛʰحʦʳ العʻʽة  انʺʱغʛʽات مʱʶقلة وحʘʽ ؗ والعاʡفʽة

ونʛʤا لʨجʨد علاقة وȃʺا انه مقاس على مقʽاس فȑʨʯ  ،الى الʨʱزȄع الʽʰʢعي أقʛبʨȞǽن 
الانʙʴار الʺʱعʙد،  افʛʱاضاتتʴʱقǼʘʽʴ  Ș خʽʢة بʧʽ الʺʱغʛʽ الʱاǼع والʺʱغʛʽات الʺʱʶقلة

 ʧȞʺȄل ؗالاتيوʽلʴʱالǼ اصةʵائج الʱʻاد الʺʱاع:  
 

Model Summaryc 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,848a ,719 ,716 ,35771 

2 ,865b ,748 ,742 ,34081 

a. Predictors: (Constant), Brand Affinity 

b. Predictors: (Constant), Brand Affinity , Perceived  Quality 

c. Dependent Variable: Brand Equity 
 SPSS V23المصدر من مخرجات  6 جدول

وجʨد  ȄʛʡStepwiseقة  اعلاه Ǽاسʱعʺال )6(تʧʽʰ نʱائج الʴʱلʽل الʺʻʽʰة في الʙʳول
ʧʽذجʨʺن ʧʽقلة،  خاصʱʶʺات الʛʽغʱʺال ʧم ʧʽد معʙها عʻد لؔل مʙعʱʺار الʙʴل الانʽلʴʱب

 ʙیʙʴʱمعامل لل ʛʰاك Șقʴت ʘʽحR Square ) ذجʨʺʻة للʰʶʻالǼb(   ةʺʽقǼ0,748 
 لʥʻʰ الʵلʽج الʜʳائʛ رأسʺال العلامة الʳʱارȄةالʱغʛʽ في مȐʨʱʶ  مǼ74,8% ʧʺعʻى ان 

ةوالʨʳدة  جاذبʽة العلامةǽعʨد الى الʱغʛʽ في  وهʨ مʕشʛ قȑʨ لاعʱʺاد هʚا  الʺʙرؗ
) 7في الʙʳول( ANOVAحʖʶ مʛʵجات تʴلʽل  F=120,50، وحʘʽ ان قʽʺة الʨʺʻدج

وهي اكʛʰ مʧ قʱʺʽها الʙʳولʽة وȃʺا ان مȐʨʱʶ الʙلالة  )Ǽbالʰʶʻة للʨʺʻذج (
Sig=0,000 )ʙʺʱالʺع Ȑʨʱʶʺال ʧم ʛʽʲȞǼ اقل ʨ0,05وه( ،ʽضʛالف ʠفʛا نʻاتفإن 

اثʛ للعʻاصʛ الʽʣʨفʽة والعاʡفʽة في ونقʰل الفʛضʽة الʙʰیلة بʨجʨد  )0H2,0H5(الʸفȄʛة 
ʛائʜʳج الʽلʵال ʥʻʰة لȄارʳʱعلى رأسʺال العلامة ال ʛʽأثʱالة  ال ʨؗةلʙʽسع  ʛʸʻع ʘʽح ʧم

ة جاذبʽة العلامة ، وقʨʰل الفʛضʽات الʸفȄʛة Ǽالʰʶʻة لعʛʸʻ القʽʺة والʨʳدة الʺʙرؗ
ة والʺʙʸاقʽة   .الʺʙرؗ
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 SPSS V23المصدر من مخرجات  7 جدول
ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 26,909 1 26,909 210,300 ,000b 

Residual 10,492 82 ,128   

Total 37,401 83    
2 Regression 27,993 2 13,996 120,505 ,000c 

Residual 9,408 81 ,116   
Total 37,401 83    

a. Dependent Variable: Brand Equity 

b. Predictors: (Constant), Brand Affinity 

c. Predictors: (Constant), Brand Affinity , Perceived  Quality 
 

) الأخʛʽ الى معاملات الʺʛʵʱʶجة لʧȄʨؔʱ معادلة الانʙʴار الʺʱعʙد 8كʺا ʛʽʷǽ الʙʳول (
ʧȞʺǽ ʘʽʴǼ اسʵʱلاص  للǼ ʕʰʻʱʺعادلة الʺʱغʛʽ الʱاǼع نʺʨذجحʖʶ مʛʵجات ؗل 

  الʺعʙʺʱ ؗالاتي: الʨʺʻذجصʽاغة معادلة الانʙʴار حʖʶ الʺعاملات و 
BE=0,39+0,572(Affinity) +0,317 (Perceived Quality)  

 SPSS V23مخرجات  من 8جدول 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,978 ,219  4,463 ,000 

Brand 
Affinity 

,754 ,052 ,848 14,502 ,000 

2 (Constant) ,397 ,282  1,407 ,163 
Brand 
Affinity 

,572 ,077 ,644 7,385 ,000 

Perceived  
Quality 

,317 ,104 ,266 3,055 ,003 

 a. Dependent Variable: Brand Equity 
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 خلاصة ال: 
 

 ʛʽʰؔوال ʛاشʰʺال ʛʽأثʱال ʧʽʰʱراسة یʙه الʚخلال ه ʧة في مʽفʽʣʨة والʽفʡالعا ʛاصʻللع
ʛʽأثʱال  Ȑʨʱʶة رأسʺالعلى مʙʽع سعʛف ʛائʜʳج الʽلʵال ʥʻة في بȄارʳʱة  العلامة الʻʽة، ؗع

تʱʺʱع  الȑʚ في الʜʳائʛالعاملة في القʢاع الʺʛʸفي  الʵاصةعʧ الʨʻʰك الʳʱارȄة 
ةمʧ حʗʽ الʨʳدة  عالʽةȄʨʱʶʺǼات عʛوضه  ؗʺا ʤʴǽى  ؛، والʺʙʸاقʽة، القʽʺةالʺʙرؗ

ة الʷؔف عʧ الʽʻʰة العاملʽة حʘʽ اتاحʗ عʺلʛ، ʽأسʺال علامة جʙʽة مʧ مʨʤʻر الʨȃʜن ب
ة ومʙʸاقʽة الʺʕسʶة یʦʱ ان الى للʺʱغʛʽات الʺʙروسة  حʦȞ الʨȃʜن على الʨʳدة الʺʙرؗ

، وان الʺʛاʢǼة بها على اساس الʸʵائʟ الʽʣʨفʽة للʙʵمة والʨʳانʖ العاʡفʽة والʽʶʴة
 ʦȞʴةالʺʽرأسʺال  على ق ȑارʳʱة الʽاذبʳوال  Șلʢʻم ʧم ʦʱة یʽفʛʸʺالعلامة الǼ اصةʵال

ة للʙʵمة تʙʴد مʧ مʢʻلȘ الاحȞام  القʦʽ العاʡفʽة والʽʶʴة والʛمȄʜة، وان قʽʺة الʺʙرؗ
الʽʣʨفʽة الʱي تʺʽل الى العقلانʽة، ؗʺا اʣهʛت الʙراسة ان جاذبʽة العلامة والʨʳدة 

ة للʙʵمات الʺقʙمة تلعʖ دورا اساسʽا في تʙʴیʙ قʽʺة  العلامة الʳʱارȄة مʧ  لرأسʺاالʺʙرؗ
ʥʻʰا الʚه ʧائȃر زʨʤʻول مʙʳالى ال ʛʤجات )8(انʨʱʻʺل ʥʻʰا الʚه ʦǽʙتق  ʖجʨʱʶǽ اʺǼ ،

ʜʽ اكʛʲ على الʨʳانʖ  غʛʽ نʺʽʢة ضʺʧ تʽȞʷلة مʛؔʱʰة ʛؗʱسةوالʨʺالʺل  ʙعʰفي اضفاء ال
ʜʽ اكʛʲ على  الʽʣʨفي للعلامة ʛؗʱوال ʛاصʻالعʛʲز اكʜي تعʱة الȄʜمʛال ʧة  مʽجاذب

  . وتʛʽʽʶ علامʱه ادارة ةʥʻʰ الʵلʽج الʜʳائʛ والʱي تʙʴد معالʦ اسʛʱاتʽʳʽل الʳʱارȄةعلامة ال
  ملخص نتائج اختبار الفرضیات 8جدول 

 
0H1  یتمتع بنكAGB  وكالة سعیدة برأسمال علامة تجاریة وجاذبیة

  كبیرة، وقیم عالیة من حیث المصداقیة، الجودة والخدمة المقدمة
  مقبولة

0H2   تؤثر جاذبیة العلامة على قیمة رأسمال العلامة التجاریة لبنك
AGB  

  مقبولة

0H3   تؤثر المصداقیة في تحدید رأسمال العلامة التجاریة لبنك
AGB.  

  مرفوضة

0H4   تؤثر القیمة المدركة على قیمة العلامة التجاریة لبنكAGB.  مرفوضة  
0H5   تؤثر الجودة المدركة في تحدید رأسمال العلامة التجاریة لبنك

AGB 
  مقبولة
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ʜامʦاله:  

 

 
): وتعʻي الʱعʛف على العلامة واسʴʱʹارها في brand awareness(هي تعʖȄʛ وتʛجʺة لؔلʺة  1

والانʰʱاه : الʱي تعʻي الʺعʛفة الʛʽʰؔة "notoriétéالʚاكʛة حǽ ʘʽقابل هʚا الʺʢʸلح Ǽالفʛنʽʶة ؗلʺة"
العالي للʷيء ʛʳʺǼد الاتʸال Ǽه، أȑ الʺعʛفة الʨاسعة Ǽالʺʨʱʻج او العلامة مʛʡ ʧف جʺهʨر 

  الʺʱʶهلʧʽؔ (أ.مʨفȘ مʨʺʽن).
أȑ:  صȐʙ العلامة وهʨ  الانعȞاس الʽʰʢعي   "Resonance"  الʛʱجʺة العʽȃʛة لʺʢʸلح  2

ȘعلʱȄألف العلامة وǽ ʘʽʴǼ  نʨȃʜة مع الʻʽʱʺلاء الʨبها. لعلاقة ال .(نʨʺʽم Șفʨأ.م)  
تعʻي: الʗʽʸ أȑ الʷهʛة الʨاسعة للعلامة ʘʽʴǼ تʸل الى   "Salienceهي الʛʱجʺة لʺʢʸلح "  3

  (أ.مʨفȘ مʨʺʽن). درجة اسʴʱʹارها في جʺʽع  القʛارات الʺʱعلقة Ǽأوضاع الʛʷاء الʺʱʵلفة.


