
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 
  

 

 

 

 
 
 
 

 

           
  

 

 

 

 

 

  
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

 

 

 2.01=  م2020معامل التأثير العربي لعام                                   0.9655=   م2021"أرسيف" لعام   التأثير معامل             
             م2102 أكتوبر 10 - والثلاثون  الخامس العدد - التاسعةالسنة   -الجمعية المصرية للعلاقات العامة  بإشراف علمي مندورية علمية محكمة 

 

 

 

 

        الاصطناعيفي عصر الذكاء العلاقات العامة الإعلام و
 

 بحوث باللغة العربية: 

 
 
 

 ثير الذكاء الاصطناعي على المنتج الإعلامي أبحوث ت  يالاتجاهات الحديثة ف  ▪

   9ص( ...  بورسعيدجامعة ) سلوى علي إبراهيم الجيار أ.م.د.

 

اتجاهات الخبراء نحو مستقبل دمج تطبيقات الذكاء الاصطناعي في الاتصالات التسويقية المتكاملة للشركات   ▪
 استشرافية المصرية: دراسة 

    

 71ص( ...  جامعة بني سويف) حسين محمد محمود التلاوي نهىد. 
 

 
 
 

 
 

ز في بناء محددات قيمة العلامة التجارية لدى المستهلك ▪ عزَّ  دراسة ميدانية    :دور إعلانات الواقع المُّ
 

 135ص( ...  MTIالجامعة الحديثة للتكنولوجيا والمعلومات ) د. ولاء يحيي مصطفى

 

لتقنيات الذكاء الاصطناعي وعلاقتها بتفضيلات   اتصميم تطبيقات الهاتف المحمول الإخبارية وفق  أساليب  ▪
 ها المراهقين ل

 205ص ...   (عين شمسجامعة ) فراج حسن فراج حسند. 

 مؤتمرات علمية: 

 

  22إلى  21المؤتمر العلمي الخامس من  .. دور الإعــــلام والفـــن في بناء الوعــي والارتقاء بالذوق العــام  ▪
 م 2021ديسمبر 

 259ص...  ( MTIالجامعة الحديثة للتكنولوجيا والمعلومات )                                                                
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 مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط 

 Journal of Public Relations Research Middle East 
 

 :  التعريف بالمجلة

ا متخصصة في  مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط دورية علمية تنشر أبحاث                

الإعلام   وعلوم  العامة  تقومالعلاقات  أن  بعد  ق    ها بتحكيم والاتصال،  الأساتذة  ب  من  من  عدد  ل 

أول جمعية    ،لجمعية المصرية للعلاقات العامةا   راف علمي منبإشالمتخصصين في نفس المجال،  

متخصصة   مصرية  العامة  فيعلمية  البحث    العلاقات  بأكاديمية  العلمية  الجمعيات  شبكة  )عضو 

 العلمي والتكنولوجيا بالقاهرة(.

التعليم والاستشارات    مطبوعاتوالمجلة ضمن      المتخصصة في  العامة  للعلاقات  العربية  الوكالة 

 العلمية والتدريب. 

 

o معتمدة في مصر،  المجلة  الإعلام  لتنظيم  الأعلى  المجلس  من  دول  بتصريح  ترقيم  إيداعولها    ي ورقم 

كذلك   ،والتكنولوجيا بالقاهرة العلمي ا لنسختها المطبوعة والإلكترونية من أكاديمية البحث  ومصنفة دولي  

 مصر.  ي لجنة الترقيات العلمية تخصص الإعلام بالمجلس الأعلى للجامعات ف صنفة منم

o   أول دورية علمية محكمة في التخصص على مستوى الوطن العربي والشرق الأوسط، وأول دورية

العربي علمية   التأثير  معامل  تحصل على  )الإعلام(  في تخصص     Arab Impact Factor عربية 

نشر العلوم   " NSP للمؤسسة الأمريكية  م2020في تقرير عام    %100بنسبة    2.01بمعامل تأثير =  

 . الطبيعية " برعاية اتحاد الجامعات العربية

o  .المجلة فصلية تصدر كل ثلاثة أشهر خلال العام 

o نشر عروض الكتب والمؤتمرات وورش العمل والأحداث العلمية العربية والدولية. تقبل المجلة 

o   ا لشروط خاصة  تقبل المجلة نشر إعلانات عن محركات بحث علمية أو دور نشر عربية أو أجنبية وفق

 يلتزم بها المعلن.

o   العلمية بالترقيات  الخاصة  البحوث  نشر  رسائل  -يقُبل  لمناقشة  المتقدمين  الماجستير   وللباحثين 

 . هوالدكتورا

o ي نوقشت، ويقُبل نشر عروض الكتب العلمية المتخصصة ف  ي يقُبل نشر ملخصات الرسائل العلمية الت 

كذلك المقالات العلمية المتخصصة من أساتذة التخصص من أعضاء هيئة    ،العلاقات العامة والإعلام

 التدريس. 
 

 :النشر قواعد 

 نشره.  ولم يسبق  أن يكون البحث أصيلا   -

)العربية   - باللغات:  البحوث  يُ   ــالإنجليزية    ــتقبل  أن  على  الإنجليزية  الفرنسية(  باللغة  ملخص  كتب 

 باللغة العربية. احدود صفحة واحدة إذا كان مكتوب   ي للبحث ف

يك - البحـأن  فـون  الموضوعـإط  ي ث  التـار  المجل  ي ات  بها  فـتهتم  العامـالعلاق  ي ة   والإعلام ةـات 

 والاتصالات التسويقية المتكاملة.  

ق   - من  تقييمها  تم  قد  البحوث  تكن  لم  ما  للتحكيم  للمجلة  المقدمة  العلمية  البحوث  اللجان ب  تخضع  ل 

أو كانت جزء   بها  المعترف  بالجهات الأكاديمية  العلمية  نوقشت وتم    اوالمجالس  أكاديمية  من رسالة 

 منح صاحبها الدرجة العلمية. 

(  14راعى الكتابة ببنط )ويُ   ،ومراجعه  ي كتابة البحث العلم  ي سس العلمية الصحيحة فراعى اتباع الأ يُ  -

Simplified Arabic    والفرعية الرئيسية  العربية  Boldوالعناوين  البحوث  الخط  ،  في  ونوع 

Times New Roman     ،البحوث الإنجليزية )في  الجهات  الصفحة من جميع  (،  2.54وهوامش 

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1


 . Arial( بنوع خط  11( بين السطور، أما عناوين الجداول )1ومسافة )

ا للإشارة إلى المرجع ا للمنهجية العلمية بأسلوب متسلسل وفق  نهاية البحث وفق    ي يتم رصد المراجع ف -

 الأمريكية. APAوفق ا لطريقة   متن البحث ي ف

مصحوبة بسيرة ذاتية    Wordبصيغة   من البحث بالبريد الإلكتروني نسخة إلكترونية    الباحث  يرسل -

 مختصرة عنه. 

 يبقبول البحث للنشر. أما ف  ي حالة قبول البحث للنشر بالمجلة يتم إخطار الباحث بخطاب رسم  ي ف -

وإرسال جزء من رسوم نشر البحث    ي حالة عدم قبول البحث للنشر فيتم إخطار الباحث بخطاب رسم

 أسرع وقت. ي له ف

بسيط - تعديل  إجراء  البحث  تطلب  معدلا    إذا  البحث  إرسال  بإعادة  الباحث  من  فيلتزم  أسبوع  خلال   

التعديل التال  ،استلام ملاحظات  للعدد  البحث  تأجيل نشر  منه فسيتم  تأخير  كان    ي،وإذا حدث  إذا  أما 

 من إرسال الملاحظات له.   ايوم   15ا فيرسله الباحث بعد التعديل جذري  

الباحث مع البحث - $ 550مبلغ  جنيه مصري للمصريين من داخل مصر، و  2800ما قيمته   يرسل 

تخفيض  مع  والأجانب،  بالخارج  المقيمين  يحمل    (%25)  للمصريين  العلمية  الزمالة  عضوية  لمن 

من الرسوم   (%25)من المصريين والجنسيات الأخرى. وتخفيض    المصرية للعلاقات العامة  لجمعيةل

يتم بعدها إخضاع البحث للتحكيم     عدد من المرات خلال العام.  ولأيلطلبة الماجستير والدكتوراه.  

    ة.ل اللجنة العلميب  من ق  

حالة رفض هيئة التحكيم البحث وإقرارهم    ي ف للباحثين من داخل وخارج مصر يتم رد نصف المبلغ -

  .بعدم صلاحيته للنشر بالمجلة

 .جلة لتحكيمه ونشره في مجلة أخرىلا ترد الرسوم في حالة تراجع الباحث وسحبه للبحث من الم -

  ا جنيه    30حالة الزيادة تحتسب الصفحة بـ    ي ف  –A4( صفحة  40لا يزيد عدد صفحات البحث عن ) -

 $. 10للمصريين داخل مصر وللمقيمين بالخارج والأجانب ي امصر 

 ( مستلة من البحث الخاص به. 5( نسخة من المجلة بعد نشر بحثه، وعدد )2يرُسل للباحث عدد ) -

ا  500ملخص رسالة علمية )ماجستير(  -  $. 150للمصريين ولغير المصريين جنيه 

)الدكتوراه(   - علمية  رسالة  ولغير  اجنيه    600ملخص  على  180المصريين    للمصريين  يزيد   ألا $. 

 صفحات.  8ملخص الرسالة عن 

 عضوية الجمعية المصرية للعلاقات العامة. ويتم إرسال عدد  ي لمن يشترك ف (%10)ويتم تقديم خصم           

       .ي من المجلة بعد النشر للباحث على عنوانه بالبريد الدول ة( نسخ1)           

( نسخ من 1يتم إرسال عدد )و  $،300جنيه ولغير المصريين    700نشر عرض كتاب للمصريين   -

لمن  (  %10)السريع. ويتم تقديم خصم    ي المجلة بعد النشر لصاحب الكتاب على عنوانه بالبريد الدول

 المصرية للعلاقات العامة. الجمعيةزمالة عضوية  ي يشترك ف

ومن خارج مصر   ،جنيه  600بالنسبة لنشر عروض تنظيم ورش العمل والندوات من داخل مصر   -

 $. بدون حد أقصى لعدد الصفحات. 350

الدولية من داخل مصر   - المؤتمرات  لنشر عروض  $  450ومن خارج مصر    اجنيه    1200بالنسبة 

 بدون حد أقصى لعدد الصفحات. 

المقدمة وليس للجمعية المصرية للعلاقات  جميع الآراء وا - البحوث  البحثية تعبر عن أصحاب  لنتائج 

 دخل بها.  يأأو الوكالة العربية للعلاقات العامة العامة 

عنوان  تُ  - على  المجلة  إدارة  مجلس  رئيس  باسم  المشاركات  العامة  رسل  للعلاقات  العربية    -الوكالة 

 ، تقاطع شارع صبري أبو علم مع شارع الأمين  -  شبين الكوم  -  المنوفية  -جمهورية مصر العربية  

،  jprr@epra.org.eg  المجلةميل المعتمد من  يوالإ   ،66صندوق بريدي:    –  32111رمز بريدي:  

وإرسال صورة    البحثبعد تسديد قيمة     ceo@apr.agency رئيس مجلس إدارة المجلة    إيميل  أو

 تفيد ذلك.  ي الإيصال الت
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 الافتتاحية
 

أكتوبر     بداية إصدارها في  يتواصل  2013ديسمبر من عام   ـــ  منذ  بانتظام،  م،  المجلة  أعداد  صدور 
منها   ومتخصصين    وثلاثون   أربعةليصدر  لأساتذة  متعددة  علمية  ورؤى  بحوثًا  تضم  متتابعين،  عددًا 

 وباحثين من مختلف دول العالم. 
ق الأوسط  وبما أن المجلة أول دورية علمية محكمة في بحوث العلاقات العامة بالوطن العربي والشر     

العلمية   الجمعيات  شبكة  )عضو  العامة  للعلاقات  المصرية  الجمعية  من  علمي  بإشراف  تصدر  وهي  ـــ 
ـــ وجد فيها   ضمن إصدارات الوكالة العربية للعلاقات العامة  بأكاديمية البحث العلمي والتكنولوجيا بالقاهرة(

ستوياته ضالتهم المنشودة للنشر على النطاق  الأساتذة الراغبون في تقديم إنتاجهم للمجتمع العلمي بكافة م
الدول، وكذلك من  المجلة من خلال مندوبيها في هذه  إليها  التي تصل  الدول الأجنبية  العربي، وبعض 

تأثير عربي   المجلة على أول معامل  لت  فقد تحصَّ العلمية   (AIF)خلال موقعها الإلكتروني.  للدوريات 
العربية المحكمة في تخصص )الإعلام( على مستوى الجامعات والمؤسسات العلمية التي تصدر محتوىً  

م، والمعامل تابع لمؤسسة  2020في عام   2.01م، ومعدل 2016في عام  1.34باللغة العربية بمعدل =  
 واتحاد   Natural Publishing Sciences  دار نشر العلوم الطبيعية(  (NSPالنشر الأمريكية العالمية  

"أرسيف  العربية الجامعات  معامل  اعتماد  معايير  على  الحصول  في  المجلة  نجحت  وكذلك   .Arcif  "
ضمن الفئة  م 2021عام معيارًا، وصنفت المجلة في  31المتوافقة مع المعايير العالمية والتي يبلغ عددها 

 . 0.9655في تخصص الإعلام بمعامل تأثير=   وهي الفئة الأعلىعلى المستوى العربي " Q1"الأولى 
كذلك تصدرت المجلة الدوريات العلمية المحكمة المتخصصة في التصنيف الأخير للمجلس الأعلى        

مها  ص "الإعلام" وتقييص خلحالية للجنة الترقيات العلمية تللجامعات في مصر، والذي اعتمدها في الدورة ا
( )7بـ  درجات من  وكذلك  7(  "معرفة"،  الرقمية  العربية  البيانات  قاعدة  متاحة على  المجلة  وأصبحت   .)

لمعايير   المستوفية  العربية  باللغة  تصدر  التي  المحكمة  العلمية  المجلات  قائمة  المجلة ضمن  أصبحت 
دة البحث العلمي بجامعة أم  الانضمام لقواعد البيانات العالمية، والتي تم مراجعتها من وحدة النشر بعما

 القرى. 
دار المنظومة   -  EBSCO HOSTوالمجلة مفهرسة حاليًا ضمن قواعد البيانات الرقمية الدولية: )     
 (.معرفة -العبيكان   -
 من المجلة نقدم للباحثين في الدراسات الإعلامية والمهتمين بهذا المجال  والثلاثين  الخامسوفي العدد      

بحوثًا ورؤى علمية يضم    "في عصر الذكاء الاصطناعيالعلاقات العامة  الإعلام و عددًا خاصًا حول: "
للأساتذة المشاركين والمساعدين وكذلك الباحثين، مقدمة للنشر العلمي بهدف تكوين رصيد للباحثين من  

 أعضاء هيئة التدريس للتقدم للترقية، أو الباحثين لمناقشة الدكتوراه والماجستير. 
" مــن المجلــة، ومــن جامعـــة والثلاثــين الخــامسالعــدد "بففــي البدايــة نجــد وعلــى صــعيد البحــوث الـــواردة    

نـت  الاتجاهـات الحديثـة فـي بحـوث تـأثير الـذكاء الاصـطناعي علـى الم تحت عنوان: " نجد بحثًا ،بورسعيد 
 .مصرمن  ،سلوى علي إبراهيم الجيار.د. .مأ"، وهو مقدم من: الإعلامي



سويفومن       بني  قد  جامعة  التلاوي د.  :  ت م ،  محمود  محمد  حسين  من  نهى  دراسة   ،مصر، 
اتجاهات الخبراء نحو مستقبل دم  تطبيقات الذكاء الاصطناعي في الاتصالات  "بعنوان:    استشرافية
 ".المتكاملة للشركات المصريةالتسويقية 

مالجامعة الحديثة للتكنولوجيا والمعلومات ومن          دراسة ،  مصر، من  مصطفى  ىولاء يحي  د.:  ت ، قد 
ز في بناء محددات قيمة العلامة التجارية لدى المستهلك" بعنوان:  ميدانية  ".دور إعلانات الواقع المُّعزَّ
فراجد.  أما       حسن  فراج  جامعة    حسن  شمسمن  بعنوان: مصرمن  ،  عين  بحثًا  م  قد   ،            
وعلاقتها  " الاصطناعي  الذكاء  لتقنيات  وفقًا  الإخبارية  المحمول  الهاتف  تطبيقات  تصميم  أساليب 

 ". بتفضيلات المراهقين لها
تحت   المؤتمر العلمينقدم دعوة للمشاركة في  ،  الحديثة للتكنولوجيا والمعلومات جامعة  الوأخيرًا من        

  22إلى    21خلال الفترة من    "بالذوق العــام  والارتقاءدور الإعــــلام والفـــن في بناء الوعــي  عنوان: "
   م.2021ديسمبر 

 
 

الدول      جميع  من  العلمية  الأجيال  لمختلف  فيها  بالنشر  ترحب  المجلة  فإن  المعلوم  وهكذا  ومن   .
المجلات   المتبعة في  العلمي  النشر  لقواعد  للتحكيم طبقًا  بالضرورة أن جيل الأساتذة وبحوثهم لا تخضع 

 العلمية. 
المنشورة        البحوث  الراغبين  أما  التدريس  هيئة  والطلاب   للترقي  التقدم  فيلأعضاء  الأعلى  للدرجة 

 الأساتذة المتخصصين. قِبَل فتخضع جميعها للتحكيم من  ه والماجستيرالدكتورا  تيالمسجلين لدرج
الت       المجلة  تحرير  هيئة  من  تدخل  دون  تعبر عن أصحابها  العلمية  والأوراق  البحوث  هذه    ي وجميع 

قبل   تحدد المحكمين وتقدم ملاحظاتهم إلى أصحاب البحوث الخاضعة للتحكيم لمراجعة التعديلات العلمية
 النشر.
آخرً        وليس  العلمي    اوأخيرًا  النشر  لإثراء  يوفقنا  أن  بشكل   يفندعو الله  العامة  العلاقات  تخصص 

 خاص والدراسات الإعلامية بشكل عام. 

                                                                                                   والله الموفق،                                                                                                             
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 دراسة ميدانية   
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 الحديثة للتكنولوجيا والمعلوماتجامعة ال                                                                                                         
      

   :خصلمال
عل               التعرف  الدراسة  قيمة  إ دور    ىاستهدفت  محددات  بناء  في  المعزز  الواقع  العلامة  علانات 

لد  وفق    ىالتجارية  لنموذج  المستهلك  التجارية    Aaker 1991ا  بالعلامة  "الوعي  للعلامة    -وهي  الولاء 
نواع على أجانب التعرف    إلىالارتباطات الذهنية الخاصة للعلامة التجارية"    -الجودة المدركة    -التجارية 

كثر تلك أومحاولة الكشف عن  ،  الدراسةعلانات الواقع المعزز التي يتعرض لها الشباب المصري عينة  إ 
تلإا لد ثير  أعلانات  التجارية  العلامة  قيمة  محددات  بناء  في  عن    ىا  والكشف  المجالات أالمستهلك  كثر 

ا التقنية في عرض  تلك  التي تستخدم  المصري ي  أعلانات و لإوالوسائل  الشباب  يهتم  المجالات  تلك  ا من 
علانات الواقع المعزز من وجهة نظر  إ مزايا    ىاولة التعرف علعينة الدراسة بالتعرض لها ومتابعتها ومح

علانات الواقع المعزز إ هم مزايا  أ ن من بين  أ  ىلإ  ،وقد توصلت الدراسة  ،الشباب الجامعي عينة الدراسة
وجود علاقة ارتباط    إلىضافة  لإ عرضها لمنتجات بشكلها الحقيقي والمساعدة في اتخاذ القرار الشرائي با

 علانات الواقع المعزز.إ ا بين محددات قيمة العلامة التجارية وبين حصائي  إدالة 
 

 الذكاء –المستهلك  ىيمة العلامة التجارية لد ق –علانات الواقع المعزز إ  الكلمات المفتاحية:
 الاصطناعي.                    

 
 مقدمة:

يلقي بظلاله على          إن التطور التكنولوجي والمعلوماتي في مجالي الاتصالات والمعلومات أصبح 
كل   اقتنائها  على  تتسابق  تنافسية  ميزة  يمثل  أصبح  ما  اختلافها،  على  كافة  والصناعات  القطاعات 

ا مهمًّا  المؤسسات، بخاصة العاملة في مجال الاتصالات التسويقية والترويجية، حيث يؤدي الإعلان دور  
جديدة   قيمة  وإضافة  المستهلكين،  أذهان  في  لها  محددة  ذهنية  صورة  وخلق  التجارية،  العلامة  بناء  في 
بهذه   وثقتهم  المستهلكين  ولاء  وكسب  إيجاد  في  يساعد  كما  التجارية،  العلامة  هذه  يحمل  الذي  للمنتج 

التجاري 1العلامة التجارية  التمييز بين قيمة العلامة   Brand Equityة لدى المستهلك  . ومن الضروري 
Customer – Based  (CBBE)    المؤسسة نظر  وجهة  من  التجارية  العلامة  قيمة   Brandوبين 

Value     أو المنظور التسويقي لرأسمال العلامة منظور التركيز على المستهلكConsumer Based 
Perspective 2لمستهلك .، الذي ينظر إلى قيمة العلامة التجارية المكونة في ذهن ا 
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" 

 العراقية 

 يمية ودراسة تق  

ز، أحد تقنيات الذكاء الاصطناعي،    وقد شهدت السنوات الأخيرة انطلاقة متطورة لتقنية الواقع المعزَّ
سوثيرلاند "ويعتبر   تلك   "إيفان  أدت  وقد  المعزز،  الواقع  تقنية  لتطبيق  أوليًّا  ا  نموذج  وضع  من  أول 

الاصطناعي، إلى زيادة الاهتمام بقيمة  التطورات في مجال التكنولوجيا وظهور تقنيات وتطبيقات الذكاء  
المستهلك،  نظر  وجهة  من  التجارية  العلامة  قيمة  أهمية  إبراز  وبالتالي  للمؤسسات،  التجارية  العلامة 
حيث وظَّفت تلك التقنية لخدمة صناعة الإعلان والتسويق للمنتجات والخدمات المختلفة، حيث يمكن  

 مة، وهي:  تمييز تقنية الواقع المعزز بسمات ثلاث مه
 الدمج بين عناصر افتراضية وأخرى واقعية.   .1
 تقديم العناصر بشكل ثلاثي الأبعاد.   .2
 التفاعلية في الوقت الحالي للعرض.   .3

وقد جاء الواقع المعزز ليمثل فرصة ذهبية للقائمين على التسويق، لجذب انتباه المستهلكين، وخلق          
تجربة جديدة ومثيرة غير معتادة، لا تتطلب من المستهلك    خبرة تفاعلية ناتجة عن إشراك المستهلك في

سوى امتلاك هاتف ذكي حديث وكاميرا تدعم تلك التقنية متصلة بالإنترنت، وهو ما يضفي على العملية  
يأتي ذلك تزامن ا مع زيادة الإنفاق العالمي على   3التسويقية عنصر الترفيه، ويكسبه ميزة تنافسية كبيرة . 

، تماشي ا مع  م2021مليار دولار بنهاية عام    335مليار دولار، وأكثر من    229رقمية إلى  الإعلانات ال
، الذي أشار إلى أنه من المتوقع أن يصل الإنفاق العالمي على كل  IDCتقرير مركز التطوير المتكامل

  4. م2023مليار دولار بحلول عام   160من الواقع الافتراضي والواقع المعزز 
المعزز للإعلان   الواقع  تقنية  تحققها  التي  المزايا  العديد من  إلى  ذلك  خلق حالة من    وهي: ويرجع 

  المعتمد الاتصال العاطفي بين المنتج والمستهلك، توفير في الإنفاق الإعلاني، حيث إن تكلفة الإعلان  
تقنية الواقع المعزز لن تتعدى   التقليدية لن تقل عن    5000على  بينما أقل الحملات الإعلانية  دولار، 

ألف دولار، وهناك العديد من الحملات الإعلانية الناجحة التي اعتمدت على تقنية الواقع المعزز،   100
  5مثل حملة شركة "إيكيا" للأثاث، حملة شركة الألعاب "تويز آر آص".

من و    يتم  التي  للكيفية  فوفقا  الخصائص،  من  للعديد  وفق ا  المعزز  الواقع  إعلانات  وتتنوع  تختلف 
الخارجية: وهي تلك الإعلانات   المعزز  الواقع  المحتوى الإعلاني، هناك إعلانات  إلى  الوصول  خلالها 

الق المستهلك  من  تتطلب  ولا  الميادين،  مثل  ومفتوح،  واسع  بمحيط  جمهور  لها  يتعرض  بأي  التي  يام 
مجهود، ويتم عرضها بشكل فني من خلال إسقاط أجسام تخيلية في الواقع المحيط بالمستهلك، ولإشراك  
المستهلك في تجربة مثيرة لا تُنسى، وإعلانات الواقع المعزز عبر الهاتف الذكي : وهي تلك الإعلانات  

مد بشكل كبير على كاميرا الهاتف  التي يتعرض لها الأفراد من خلال استخدام كاميرا الهاتف الذكي، وتعت
إضافة  إلى أنواع إعلانات الواقع المعزز وفق ا لنوع التقنية المستخدمة،  6وإمكانية الوصول إلى الإنترنت.

: وهي التي يقوم من خلالها الفرد بمسح المنطقة المحيطة  GPSوالتي من بينها أدوات الملاحة والبحث  
ل المثال، إلى جانب وسائط الطباعة المعززة: وهو ذلك الإعلان  به للبحث عن أقرب المطاعم على سبي
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يقوم من خلاله المستهلك توجيه كاميرا الهاتف الذكي الحديث إلى نقطة مطبوعة يصل من خلالها   الذي
بالمنتج   الخاصة  البيانات  كل  "استعراض  ترويجي    -إلى  إلكتروني    –فيديو  توضيحي    –موقع  شرح 

ة الافتراضية للمنتجات: وهو ذلك الإعلان الذي يُمكّن المستهلك من تجربة المنتج  مرور ا بالتجرب للمنتج"،
الأنواع   بين  ما  والاختيار  المستهلك  وجه  على  الشمسية  النظارات  إحدى  اختيار  مثل  الشراء،  قبل 

 7المختلفة. 
 

  :مشكلة الدراسة
دور        على  التعرف  محاولة  في  البحثية،  المشكلة  تبلورت  هنا  بناء  من  في  المعزز  الواقع  إعلانات 

وفق   المستهلك،  لدى  التجارية  العلامة  قيمة  لنموذج  محددات  بالعلامة     Aaker 1991ا  "الوعي  وهي 
الارتباطات الذهنية الخاصة للعلامة التجارية"، إلى   -الجودة المدرَكة    -الولاء للعلامة التجارية    - التجارية

قع المعزز التي يتعرض لها الشباب المصري عينة الدراسة، والكشف  جانب التعرف على أنواع إعلانات الوا
عن أكثر المجالات والوسائل التي تستخدم تلك التقنية في عرض الإعلانات، وأيٍّّ من تلك المجالات يهتم  
الشباب المصري عينة الدراسة بالتعرض لها ومتابعتها، ومحاولة التعرف على مزايا إعلانات الواقع المعزز 

 جهة نظر الشباب الجامعي عينة الدراسة. من و 
   :أهمية الدراسة

تنبع أهمية الدراسة من أهمية مواكبة التطور السريع بمجال الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات، ممثلة        
في إعلانات الواقع المعزز كأحد التقنيات المستخدمة في مجال الإعلان، وأهمية الإلمام بأنواع الإعلانات  

ة بتقنية الواقع المعزز، والتعرف على أكثر هذه الإعلانات تأثير ا في الشباب بشكل عام، حيث إنهم  العامل
دليلا   بذلك  ليمثل  المستحدثات،  العظمى من مستخدمي تلك  الغالبية  للباحثين والعاملين في مجال    يمثلون 

التعرف على الاستخدام الأمثل لها لتحقيق  ا من  التسويق حول فاعلية وكفاءة تلك الإعلانات، وتمكِّنهم أيض  
أهدافهم التسويقية، ويأتي ذلك تزامن ا مع زيادة القدرات التنافسية للمؤسسات العاملة في مجال الخدمات أو  
أبرزت  والتي  المختلفة،  الاصطناعي  الذكاء  وتقنيات  والمعلومات  الاتصالات  تكنولوجيا  ظل  في  السلع، 

 ة العلامة التجارية لدى المستهلك.أهمية العمل على دراسة قِّيم 
 

  :أهداف الدراسة
قيمة        بناء  في  المعزز  الواقع  إعلانات  دور  وهو  الرئيس،  الهدف  على  التعرف  إلى  الدراسة  تسعى 

، ويتفرع من ذلك الهدف الرئيس مجموعة  Aaker 1991العلامة التجارية لدى المستهلك، في ضوء نموذج 
 من الأهداف الفرعية، وهي: 

 لتعرف على أنواع إعلانات الواقع المعزز، التي يتعرض لها الشباب الجامعي عينة الدراسة.ا .1
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الشباب   .2 إليها  ويلجأ  المعزز من خلالها،  الواقع  إعلانات  يتم عرض  التي  الوسائل  على  التعرف 
 الجامعي عينة الدراسة. 

 الدراسة.  الكشف عن مزايا إعلانات الواقع المعزز، كما يراها الشباب الجامعي عينة .3
الكشف عن دور التعرض لإعلانات الواقع المعزز في بناء الوعي بالعلامة التجارية لدى الشباب  .4

 الجامعي عينة الدراسة. 
الكشف عن دور التعرض لإعلانات الواقع المعزز، في بناء الولاء للعلامة التجارية، لدى الشباب  .5

 الجامعي عينة الدراسة.  
التجارية   .6 للعلامة  المدركة  الجودة  بناء  في  المعزز  الواقع  لإعلانات  التعرض  دور  على  التعرف 

 لدى الشباب الجامعي عينة الدراسة. 
ات الواقع المعزز في بناء الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  الكشف عن دور التعرض لإعلان .7

 لدى الشباب الجامعي عينة الدراسة.
 التعرف على العلاقة بين محددات قيمة العلامة التجارية لدى المستهلك. .8

 
 :الدراسات السابقة 

  :نيسوف تقوم الباحثة بتقسيم الدراسات السابقة إلى محورين أساسي 
 :المحور الأول: دراسات تناولت إعلانات الواقع المعزز كأداة تسويقية 

الهاتف المحمول،    8Eunyoung Sungدراسة   .1 المعزز على  "تأثير تطبيقات الواقع  بعنوان 
 . 2021التسوق الافتراضي عبر مشاركة التجارب الاجتماعية"  

المعزز في تسويق تطبيقات الهاتف المحمول  استهدفت الدراسة الكشف عن فاعلية إعلانات الواقع       
خلال العطلات، كما تبحث هذه الدراسة في استجابات المستهلكين لإعلانات تطبيقات الواقع المعزز، من 

 خلال قياس التجربة الاجتماعية المشتركة.
تق     القائمين على التسويق دمج  التالية: أنه يجب على  النتائج  نية الواقع  وقد توصلت الدراسة إلى أهم 

المعزز مع المناهج التسويقية الحالية، وذلك لتسهيل تشارك التجارب الاجتماعية وزيادة النوايا الشرائية،  
 وهو ما يمكن أن يساعد على نجاح الحملات التسويقية، بخاصة في فترة العطلات.

 

با 9  م2021وآخرين     Navneet Gargدراسة   .2 الحديثة  الإلكترونية  "الثورة  لتجارة  بعنوان 
 الإلكترونية باستخدام الواقع المعزز".

استهدفت الدراسة التعرف على الواقع الافتراضي الجديد الذي صنعته تقنية الواقع المعزز في مجال      
التسويق عبر الإنترنت والتجارة عبر الإنترنت والتجارة الإلكترونية بشكل عام، وقد توصلت الدراسة إلى 

ا أكثر أمان  أهم النتائج   ا بالنسبة للعملاء، لاستخدام الإنترنت في  التالية: أضافت تقنية الواقع المعزز بُعد 
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تجربة المنتجات واستعمالها قبل الشراء، ما أضفى على عملية الشراء مصداقية أكبر من ذي قبل، إضافة  
 ا ساهمت بشكل كبير في تطوير مواقع التجارة الإلكترونية.  إلى أن المشاركة الاجتماعية أيض  

الواقع    م2020 10وآخرين   HongQinدراسة   .3 "السوق الافتراضية بجيبك.. كيف يؤثر  بعنوان 
 المعزز عبر الهاتف المحمول على صنع القرارات لدى المستهلك؟". 

على تصورات المستهلك،   استهدفت الدراسة استكشاف تجربة المستخدم بشكل تجريبي، وفحص آثارها 
 لإشباع المتعة والمنفعة والمعلوماتية وسهولة الاستخدام، وقد توصلت الدراسة إلى النتائج المهمة التالية:  

أن التصورات عن الإشباع والمعلومات المرتبطة بشكل كبير باستخدام تطبيق الواقع المعزز على الهاتف  
علومات، إضافة إلى إظهار استجابة عاطفية أكثر إيجابية  المحمول ممتع ومفيد، ويساهم في اكتساب الم

 من الناحية العملية. 
الواقع  Shaimaa Salah Sadek(  11 (2020دراسة   .4 لإعلانات  جديدة  "ميزات  بعنوان 

 "المعزز التفاعلية وأثره في تحفيز تفاعل المستخدم
استهدفت الدراسة التعرف على اختبار قدرة التكامل التفاعلي للواقع المعزز في السياحة، بالإعلان        

ا تأثير الإعلان السياحي على   السياحي عبر الهواتف الذكية لزيادة معدلات مشاركة المستخدم، وتحديد 
 تعزيز مبدأ الحداثة، وقد توصلت الدراسة إلى النتائج المهمة التالية: 

علاقة إيجابية بين إعلانات الواقع المعزز وبين مشاركة المستخدم العالية، إضافة إلى أن إعلانات  وجود 
الواقع المعزز المقدمة بشكل كُليّ وواقعي أكثر فاعلية من الإعلان التقليدي، حيث يسمح بالتفاعل الذاتي  

 لية تقلل الإحساس بالملل.مع التجارب، بحيث يصبح المستخدم جزء ا من المحتوى الأصلي في بيئة تفاع
فاعلية  12  م2020وآخرين    ShuaiYangدراسة   .5 على  المعزز  الواقع  تأثير  "كيفية  بعنوان 

 ".  الإعلان الآثار الوسيطة للفضول والانتباه
، وذلك من ؟استهدفت الدراسة استكشاف كيف ولماذا ومتى يؤثر الواقع المعزز على فاعلية الإعلان         

نية وتجربتين معمليتين، وقد توصلت الدراسة إلى النتائج المهمة التالية: أن إعلان الواقع خلال تجربة ميدا
المعزز يزيد من إيجابية موقف المستهلك، من خلال زيادة فضولهم تجاه الإعلان، والاهتمام بالإعلان، 

اقع المعزز بشكل ومع ذلك فإن التأثيرات تبقى عندما لا يكون المستهلك على دراية بتقنية إعلانات الو 
 عام. 

بعنوان "تاثير تطبيقات الواقع   Alessandro Stefanelli 2018)  &(Fabio Pazèدراسة   .6
 13" المعزز بالهاتف المحمول على تجربة العملاء

 

بالهواتف الذكية على تجربة العملاء،         تأثير تطبيقات الواقع المعزز  استهدفت الدراسة التعرف على 
التالية:مشارك    141الدراسة على  وقد أجريت   المهمة  النتائج  إلى  الدراسة  الواقع  ا، وتوصلت  أنظمة  إن 
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إلى   إضافة  والمعلوماتية،  والحيوية  التفاعل  من  عالية  مستويات  مع  العملاء  تجربة  من  تعزز  المعزز، 
 . التجارية لدى عملائهاإمكانية استغلال نقاط بيع التجزئة لتقديم تجارب لا تنُسى، ولتعزيز العلامة 

 
أداةً  )Cheon Yim-Mark Yi (142017دراسة   .7 يمثل  المعزز  الواقع  "هل  بعنوان  وآخرين 

 فعالةً في التجارة الإلكترونية؟". 
على           وذلك  الإلكترونية،  التجارة  بمجال  المعزز  الواقع  فاعلية  على  التعرف  الدراسة  استهدفت 

الشمسة والنظارات  الساعات  إلى  صناعة  الدراسة  توصلت  وقد  العادية،  الإنترنت  بمواقع  مقارنة  وذلك   ،
من  أكبر  قدر  توليد  خلال  من  فعالة،  تواصل  أدوات  يوفر  المعزز  الواقع  أن  التالية:  المهمة  النتائج 
الانغماس والحداثة، ما يؤدي إلى تكوين مواقف إيجابية ونيّة شرائية، إضافة إلى إضفاء حالة من المتعة  

 التي يتيحها الواقع المعزز، والتي لا توجد بالنسب نفسها من الانغماس بالمواقع العادية.  والفائدة
في    م2016وآخرين   15ELHAM BARATALIدراسة   .8 المعزز  الواقع  "فاعلية  بعنوان 

 ".الاتصالات التسويقية، دراسة حالة على الإعلانات التفاعلية للعلامة التجارية
استهدفت الدراسة التعرف على الطرق الجديدة بمجال التسويق القائمة على استخدام الواقع المعزز،     

ي الحاضر والمستقبل، بخاصة في مجال  وبشكل عام فإن الدراسة تستهدف رفع الوعي بالواقع المعزز ف
الإعلان والتسويق. إضافة إلى التعرف على المزايا والفوائد التي يحققها الواقع المعزز في مجال التسويق  
وتكلفته   المختلفة  بتطبيقاته  المعزز  الواقع  أن  التالية:  المهمة  النتائج  إلى  الدراسة  توصلت  وقد  والإعلان 

يب التسويقية، يعطي المؤسسات ميزة تنافسية كبيرة، تستطيع الوقوف بها أمام  المنخفضة أمام بقية الأسال
 المنافسين بقوة. 

الواقع  )Ooi Jin & Rashad Yazdanifard (162015دراسة   .9 فاعلية  "مراجعة  بعنوان 
 المعزز كأداة للتسويق التجريبي في إشراك العملاء".

التسويق   التعرف على  الدراسة  اتصال مع  استهدفت  للبقاء على  المعزز  الواقع  باستخدام  التجريبي، 
العملاء بشكل أكثر فاعلية، من خلال المعدات عالية التقنية، إضافة إلى تحديد مزايا استخدام إعلانات  
الواقع المعزز في الحصول على اتصال فعال، يساهم في جذب انتباه العملاء، وقد توصلت الدراسة إلى 

أن الشركات التي تبنت تقنية الواقع المعزز في التسويق، أحدثت التكنولوجيا زيادة    :تاليةالنتائج المهمة ال
 كبيرة في درجة الوعي بالعلامة التجارية الخاصة بها.

 

باستخدام  Dayang Rohaya Awang Rambli (17(2011دراسة   .10 "البيع  "بعنوان 
 الواقع المعزز"

استهدفت الدراسة التعرف على تأثير إعلانات الواقع المعزز على القرار الشرائي لدى العملاء، وقد        
مبحوث من أولياء أمور الأطفال، بتعريضهم لإعلان ثنائي الأبعاد عن ألعاب   100أجريت الدراسة على  
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دأ التفكير في شراء  الأطفال، وإعلان آخر يعتمد على الواقع المعزز، جاءت نسبة أولياء الأمور ممن ب
ممن تعرضوا لإعلانات الواقع المعزز،    %74، مقابل  %45الألعاب لمن تعرضوا لإعلانات ثنائية الأبعاد  

أعلى   سعر ا  الامور  أولياء  قدر  حين  مقابل    7.99في  المعزز  الواقع  ثنائية    5.99بإعلانات  لإعلانات 
 الأبعاد. 

و   وفيما  المشاهدون  قضى  المشاركة،  بعامل  ويتعلق  واحدة  دقيقة  بمتوسط  أطول  مقارنة    23قت ا  ثانية، 
زادت   12بـ المشاركة  فترة  زادت  كلما  أنه  إلى  الدراسة  وتوصلت  الأبعاد.  ثنائية  الإعلانات  عن  ثانية 

احتمالية شراء السلعة، حتى ولو بسعر أعلى، كما تشير هذه الدراسة إلى أن إعلانات الواقع المعزز لديها 
 ار الشرائي لدى العملاء.تأثير إيجابي في القر 

 
 :المحور الثاني: دراسات تناولت محددات قيمة العلامة التجارية

بعنوان "تقييم فعالية إعلانات الصفحات الرسمية للشركات   م2021 18دراسة رضا فولي عثمان  .1
 عبر موقع التواصل الاجتماعي، ودورها في بناء هوية العلامة التجارية".

استهدفت الدراسة التعرف على الإعلانات المقدمة عبر الصفحات الرسمية للشركات على مواقع      
هوية العلامة التجارية، وذلك من خلال دراسة  التواصل الاجتماعي، مثل فيسبوك، ودورها في تدعيم  

إعلان ا على صفحات الشركات عبر فيسبوك، إضافة إلى إجراء مجموعات نقاش    20تحليلية على  
التالية: يعتبر    50مركزة على   النتائج المهمة  مفردة من عملاء الشركات، وقد توصلت الدراسة إلى 

بناء وتشكيل هوية العلامة التجارية بشكل أسرع من   الإعلان الرقمي من أهم الوسائل التي تساهم في
 الوسائل الإعلانية التقليدية. 

بعنوان "قياس قيمة العلامة التجارية عبر مواقع التواصل   )  19AM Barreto(2020دراسة   .2
 . الاجتماعي"

المستهلك، في        إلى  المستند  التجارية  العلامة  نموذج قيمة  اقتراح  الدراسة  إطار طرق  استهدفت 
خلال   من  الاجتماعي،  التواصل  مواقع  على  والمستهلكين  التجارية  العلامات  بين  الجديدة  التفاعل 

على   المقياس  غالبية   361تطبيق  أن  التالية:  المهمة  النتائج  إلى  الدراسة  توصلت  وقد  مستهلك ا، 
العلامة   أفضل على صورة  نتائج  لها  كانت  فيسبوك  التجارية على  العلامة  والولاء  متابعي  التجارية 

لها، كما جاء هناك اختلاف واضح في الولاء للعلامة التجارية وصورة العلامة التجارية، بين متابعي  
 العلامة التجارية عبر فيسبوك وبين غير المتابعين، لصالح المتابعين. 

"تأثير   ) RUNGSRISAWAT،S; SIRINAPATPOKIN ،20S    (2019دراسة .3 بعنوان 
 " ارية على النية الشرائية للمستهلكقيمة العلامة التج

ثير الولاء للعلامة التجارية والارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  أ استهدفت الدراسة التعرف على ت        
على النية الشرائية للمستهلك، إلى جانب فحص العلاقة بين الوعي بالعلامة التجارية والجودة المتصورة  
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لدى   الشراء  بقصد  على  المتعلقة  وذلك  مختلف    260المستهلك،  مغلقة من  استبيانات  مفردة  من خلال 
من الارتباطات الذهنية والولاء للعلامة    الأسواق، وقد توصلت الدراسة إلى النتائج المهمة التالية: أن كلا  

تأ له  ليس  التجارية  بالعلامة  الوعي  بينما  للشراء،  المستهلك  نيّة  على  كبير  بشكل  يؤثران  ثير  التجارية، 
 واضح على الجودة المدركة.

"تأثير المشاركة في مجتمع العلامة التجارية الافتراضي   21م 2018  عبد اللهدراسة داليا محمد   .4
 عبر فيسبوك على ثقة وولاء المستهلكين"  

 

فيسبوك،         عبر  الدراسة  التجارية محل  العلامة  مجتمع  وجدوى  قيمة  على  التعرف  الدراسة  استهدفت 
التجارية   العلامة  مجتمع  في  التجارية  للعلامة  الولاء  على  المؤثران  العاملان  فهما  والولاء،  الثقة  بشأن 

الافتراضي،   التجارية  العلامة  مجتمع  في  المشاركة  معدل  على  والتعرف  خلال الافتراضي،  من  وذلك 
صفحة   نجحت  التالية:  المهمة  النتائج  إلى  توصلت  وقد  مصر"،  "سامسونج  لصفحة  تحليلية  دراسة 
سامسونج في دعم علاقة العملاء بمنتجات سامسونج، ما كان له تأثير إيجابي مباشر على الثقة بعلامتها  

ا من مخرجات  المشاركة في صفحة "سامسونج    التجارية، وقد جاء متغير الثقة في العلامة التجارية مخرج 
 مصر". 

 

النبوي   .5 محمد  مها  العلاقة   22م 2018دراسة  العلامة كمتغير وسيط في  الثقة في  "أثر  بعنوان 
 بين ارتباط العميل والولاء للعلامة"  

استهدفت الدراسة قياس العلاقة غير المباشرة بين متغيرات الدراسة، في محاولة للوصول إلى نموذج      
أثر الثقة في العلامة كمتغير وسيط، على العلاقة بين متغيرات الدراسة، وقد توصلت الدراسة يوضح  

إلى النتائج المهمة التالية: وجود علاقة إيجابية معنوية بين ارتباط العميل وبين كل من الولاء للعلامة  
وية بين الثقة في العلامة  التجارية وكذلك الثقة في العلامة التجارية، كما تبين وجود علاقة إيجابية معن

 التجارية والولاء للعلامة التجارية.
التجارية.. (Jin Su and Xiao Tong 2015)  دراسة   .6 العلامة  بعنوان "شخصية وقيمة 

 أدلة من صناعة الملابس الرياضية"  
الرياضية،      الملابس  بمجال صناعة  التجارية  العلامة  وقيمة  الكشف عن شخصية  الدراسة  استهدفت 

طالب ا جامعيًّا باستخدام استمارة استبيان. وقد توصلت   420، تمت الدراسة على  Aakerباستخدام نموذج  
المم من  التجارية  العلامة  شخصية  محددات  أن  التالية:  المهمة  النتائج  إلى  إجمالهالدراسة   7في    اكن 

الإنصاف" وقد حددت من   –الإثارة    –النشاط    -الابتكار   –الإخلاص    –الجاذبية    –أبعاد، وهي "الكفاءة  
  –الجاذبية    –بين تلك الأبعاد أربعة أبعاد فقط لها تاثير كبير على قيمة العلامة التجارية، وهي "الكفاءة  

 الابتكار". –الإخلاص 
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 بعنوان "بناء نموذج لمحددات قيمة العلامة التجارية"   م2015 23دراسة عبد الله عوض حداد  .7
ا على مجموعة        استهدفت الدراسة التوصل إلى بناء نموذج لمحددات قيمة العلامة التجارية، اعتماد 

من    1028من الأبحاث والدراسات السابقة، وقد اعتمدت الدراسة على أداة الاستبيان، والتي طبقت على  
ات قيمة العلامة طلاب المعهد العالي للإدارة وجامعة دمشق، وتوصلت الدراسة إلى بناء نموذج لمحدد 

السعر   )وعي  عناصره  التجارية    –التجارية  بالعلامة  بالإعلان    –الوعي  المدركة    –الوعي   –الجودة 
 الولاء للعلامة التجارية(.  –الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  

في   م242013وآخرين   Isabel Builدراسة   .8 والترويج  الإعلانات  دور  على  "التعرف  بعنوان 
 ة العلامة التجارية" بناء قيم 

ين في برامج الاتصال التسويقي، وهما  ي استهدفت الدراسة التعرف على العلاقة بين عنصرين أساس     
على   التركيز  إلى  إضافة  التجارية،  العلامة  قيمة  بناء  وتأثيرهما على  والمبيعات،  الترويجية  الإعلانات 

الإعلان، وذلك من خلال الاعتماد على أداة الاستبيان، طبقت  الإنفاق الإعلاني واتجاهات الأفراد نحو  
اتجاهات    302على   التالية:  المهمة  النتائج  إلى  الدراسة  وتوصلت  المتحدة،  بالمملكة  المستهلكين  من 

الأفراد نحو الإعلانات تقوم بدور مؤثر في أبعاد قيمة العلامة التجارية، إضافة إلى أن الإنفاق الإعلاني  
كبير في زيادة الوعي بالعلامة التجارية، ولكنه غير مؤثر في الارتباطات الذهنية للعلامة    يساهم بشكل

 التجارية. 
والعروض   Pi-Chuan Sun 2008)، (Ting-Shuدراسة   .9 الإعلانات  "تأثير  بعنوان 

 السعرية على قيمة العلامة التجارية".
 قيمة العلامة السعرية، على والعروض  ركالمد  أثر الإنفاق الإعلاني  مقارنة إلى الدراسة هذه هدفت     

والولاء العلامة  قيمة محددات  بين العلاقة ومقارنة التجارية، بين للعلامة التجارية   السلع التجارية 
التالية المهمة  النتائج  إلى  الدراسة  توصلت  وقد  الإعلاني    السلعة مجال في  :والخدمات،  الإنفاق  يؤثر 

وجاءت   الخدمة. مجال في يؤثر لابينما   إيجابي، بشكل الذهنية والارتباطات  المدركة الجودةعلى  
التجارية  للعلامة الولاء على إيجابي بالعلامة لتؤثر بشكل الذهنية والوعي والارتباطات  المدركة الجودة

 بمجال الخدمة.
العلامة   م2000وآخرين    25Yooدراسة  .10 وقيمة  التسويقي  المزيج  عناصر  "اختبار  بعنوان 

 التجارية".
واختبار   التجارية، العلامة قيمة على التسويقي  المزيج عناصر أثر معرفة إلى الدراسة هذه هدفت      

وأفلام  الملون  والتلفاز الرياضية  الأحذية على بالتطبيق التجارية، العلامة قيمة  محددات  بين  العلاقة
التالية كاميرات  المهمة  النتائج  إلى  الدراسة   المدركة للجودة إيجابي تأثير وجود : التصوير، قد توصلت 

إيجابية وجود   التجارية، العلامة قيمة على ارتباط  وقيمة للعلامة الولاء بين علاقة   العلامة التجارية 
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وجود  جانب  إلى   قيمة على التجارية للعلامة الذهنية والارتباطات  الوعي بين إيجابي تأثير التجارية 
 .التجارية العلامة

 

   :التعليق على الدراسات السابقة
 -:المحور الأول: دراسات تناولت دور إعلانات الواقع المعزز كأداة تسويقية

 

دراسة   •  Alessandro Stefanelli& Fabio Pazè  Ooi Jin & Rashadجاءت 
Yazdanifard   لتؤكد على ميزة التجربة الافتراضية للمنتجات وما تمثلة من مشاعر إيجابية لدى

العميل، وهو ما يدعم بشكل كبير قيمة العلامة التجارية لدى المستهلك، إضافة إلى استغلال نقاط  
التي   الكبيرة  التفاعلية  التجربة  انعكاس  إلى  إضافة  التسويقية،  الميزة  تلك  لتحقيق  بالتجزئة  البيع 
يؤكد   أنه  الباحثة  ترى  ما  لها، وهو  التجارية  بالعلامة  الوعي  المعزز على  الواقع  إعلانات  تتيحها 
على أهمية عنصر التفاعلية والانخراط، الذي تحدثه إعلانات الواقع المعزز لدى مشاهديه، ما يمثل  

 لهم تجربة تسويقية مشوقة وجذابة.
لتبين أهمية المشاركة    alah SadekShaimaa Sو  26Eunyoung Sungبينما جاءت دراسة   •

الإنترنت   عبر  الممتعة  التسويقية  التجارب  مشاركة  إن  حيث  للمنتجات،  التسويق  في  الاجتماعية 
تساعد في انتشار العلامة التجارية، ويدعم التسويق بالكلمة، ما يمثل ميزة تنافسية جيدة للمؤسسة، 

ا على أهمية إدماج إعلانات الواقع المع زز بين الوسائل التي تعتمد عليها المؤسسات، وتؤكد أيض 
يساهم   أن  يستطيع  الإعلان  بمجال  التقنيات  بتلك  الاهتمام  إن  حيث  الحديثة،  أو  التقليدية  سواء 

 المتعلقة بالمنتج أو بالمؤسسة ككل. بشكل كبير في تحقيق الأهداف الإعلانية للمؤسسات، سواء  
بحالة الانغماس والتفاعل التي يتعرض   Mark Yi-Cheon Yimفي حين اهتمت دراسة كل من   •

لها العميل مع إعلانات الواقع المعزز، وتأثير تلك الحالة من الانغماس والتفاعلية الإيجابية الذي 
الت إلى  تمتد  القدرة على  أقد  لديها  الحالة  تلك  الباحثة أن  للعميل، وترى  الشرائي  السلوك  ثير على 

وإضافة بُعد آخر يسيطر على مشاهديه، ممثلا  في الاستمتاع  تفريغ الإعلان من محتواه الترويجي،  
بالتجربة أو الاستخدام، وهو ما ينقل الإعلان بمدركات المشاهد من مجرد الرغبة في شراء المنتج  

ت من  يزيد  وبالتالي  بالتجربة،  بالاستمتاع  الشعور  مشاهديها  أإلى  على  الإعلانات  تلك  ثير 
 نعيها. ومستخدميها، وفي بعض الأحيان صا 

دراسة   • الناتج    HongQinو  Hidden Creativeتناولت  الشرائي  والقرار  الشرائية  النية  وآخرين، 
المعزز   الواقع  إعلانات  وسمات  خصائص  إلى  ا  استناد  المعزز،  الواقع  لإعلانات  التعرض  عن 

بتقني الإعلانات  تلك  تأثير  امتداد  إلى  يشير  ذلك  أن  ا  أيض  الباحثة  ترى  ما  وهو  اتها  التفاعلية، 
الحديثة من الشعور بالانغماس والمشاركة في تجربة ممتعة إلى الشراء الفعلي، وهو ما يشير إلى  
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الشرائي، وهو أيض   القرار  تلك الإعلانات، بخاصة في  يدفع  قوة وفاعلية  أنه قد  الباحثة  ا ما ترى 
 طور.العديد من المؤسسات إلى استخدامه وتبنّيه، رغم عدم إيمانها بضرورة مواكبة الت

دراسة   • تناولت  في  27ELHAM BARATALIبينما  الممثلة  المعزز،  الواقع  إعلانات  مزايا  أحد 
يمثل   أنه  الباحثة  ترى  ما  وهو  التقليدية،  الوسائل  عبر  الإعلان  بحملات  مقارنة  تكلفته  انخفاض 
فرصة ذهبية للمؤسسات والشركات الناشئة حديث ا، في الوجود بين الكيانات الاقتصادية الكبيرة، وأن  

 كاليف مبالغ فيها. ا دون تتكون لديها حصة سوقية أيض  
تأثير إعلانات الواقع المعزز في عنصري الفضول والانتباه،    ShuaiYangفي حين تناولت دراسة   •

حيث أكدت الدراسة على أن إعلانات الواقع المعزز تبقى ذات تأثير كبير على العملاء، حال عدم  
يمثل عنصر جذب كبير   معرفة العملاء ماهية تلك التقنية، وشعورهم بالفضول لتجربتها، وهو ما

لتلك الإعلانات، وهو ما ترى الباحثة أنها نتيجة غاية في الأهمية، فعنصر الإبهار دائم ا ما يكون  
أكثر تأثير ا عندما لا يعرفه الكثيرون، فيستمتعون بالمغامرة بالتجربة، ولكن مع انتشار تلك التقنية  

أكث دراسات  إلى  بحاجة  فإننا سنكون  كافة،  الانبهار مع  بالإعلانات  تأثير  بمدى  تخبرنا   ، ر حينئذٍّ
 الانتشار.

دراسة   • المكتسبة   28Cheon Yim-Mark Yiو    Navneet Gargجاءت  الأهمية  على  لتؤكد 
من   مزيد  في  ممثلا   عام،  بشكل  الإلكترونية  التجارة  بمجال  المعزز  الواقع  تقنيات  تحققها  التي 
المصداقية والتفاعلية لمواقع التجارة عبر الإنترنت، وهو ما ترى الباحثة أنه من شأنه زيادة حركة  

التجارة الإلكترونية، إضافة إلى تشجيع جانب    البيع والشراء عبر الإنترنت، وفتح مجالات أكبر أمام
ا على إعلانات تنقل المنتج إلى  كبير من العملاء على اتخاذ خطوة الشراء عبر الإنترنت، اعتماد 

ا من الاطّلاع على مكوناته وتركيبه، وفي بعض الأوقات تجعل لديه القدرة  المستهلك، وتمكنه أيض  
وبالتا الشراء،  قبل  المنتج  تجربة  معاملات على  إجراء  من  العملاء  لدى  الخوف  حاجز  كسر  لي 

 تجارية عبر الإنترنت.
 -:المحور الثاني: دراسات تناولت محددات قيمة العلامة التجارية

دراسة   • بناء هوية    Isabel Builجاءت  دور الإعلانات في  لتتناول  فولي عثمان،  وآخرين ورضا 
العلامة التجارية، وقيمة العلامة التجارية، حيث جاءت اتجاهات الأفراد نحو الإعلانات لتمثل دور ا  
مؤثر ا في زيادة الوعي بالعلامة بالتجارية إضافة إلى أن الإعلانات الرقمية لها دور كبير في بناء  

 ،Pi-Chuan Sunمة التجارية بشكل أسرع من الوسائل التقليدية. إلى جانب دراسة  هوية العلا
Ting-Shu 2008   العلامة قيمة  على  الإعلاني  الإنفاق  أثر  على  لتؤكد  نتائجها  جاءت  والتي 

 التجارية، ممثلة في الجودة المدركة والارتباطات الذهنية أو الصور الذهنية للعلامة التجارية. 
دراسة   • حداد، و   Jin Su and Xiao Tongتناولت  عوض  الله  عبد  ودراسة  النبوي،  محمد  مها 

علاقة  وجود  على  لتؤكد  جاءت  حيث  منها،  كل  بين  والعلاقة  التجارية  العلامة  قيمة  محددات 
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تحديد   إلى  إضافة  التجارية،  للعلامة  والولاء  العميل  ارتباط  بين  لشخصية    7ارتباطية  محددات 
"الك وهي  التجارية    –الإثارة    –النشاط    -الابتكار   –الإخلاص    –الجاذبية    –فاءة  العلامة 

 الإنصاف".  
ورضا فولي عثمان، لتناول تأثير قيمة    AM Barretoو  م2018جاءت دراسة داليا محمد عبدالله   •

العلامة التجارية عبر المجتمع الافتراضي ومواقع التواصل الاجتماعي، ودور الإعلان الرقمي في 
هوية   وتشكيل  لها  بناء  كانت  فيسبوك  موقع  عبر  التجارية  العلامة  متابعة  وأن  التجارية،  العلامة 

تاثيرها الإيجابي المباشر على   نتائج أفضل على صورة العلامة التجارية والولاء لها، إضافة إلى 
 الثقة في العلامة التجارية.  

دراسة   • جاءت  تاثير  RUNGSRISAWAT، S; SIRINAPATPOKINبينما  العلامة   لتتناول 
التجارية على النية الشرائية للمستهلك، وتوصلت إلى أن الارتباطات الذهنية والولاء للعلامة يكون 
له تأثير كبير على القرار الشرائي للمستهلك، وهو ما يتفق مع دراسة رضا فولي عثمان، من حيث 

 تاثير الإعلانات على الولاء للعلامة التجارية. 
 

 :السابقةالاستفادة من الدراسات 
  استفادت الباحثة من نتائج البحوث والدراسات السابقة فيما يلي

 .السابقةبلورة المشكلة البحثية وذلك في ضوء التوصيات التي اقترحتها وتوصلت إليها الدراسات  •
وتحديد  أصياغة   • الدراسة  الاستبيان داة  استمارة  تحقق من خلالها    تساؤلات  الدراسة أ التي  هداف 

 تساؤلاتها.   ىخلالها علوتجيب من  
تحديد دور إعلانات الواقع المعزز في بناء قيمة العلامة التجارية باعتباره من أحد أكثر تقنيات  •

الإعلان حداثة في وقتنا الحالي، وندرة الدراسات التي تناولت كل من متغيرات الدراسة في حدود 
 اطلاع الباحثة. 

 

  :الإطار المعرفي للدراسة
أكثر           أحد  يعتبر  حيث  المستهلك،  لدى  التجارية  العلامة  قيمة  مفهوم  الباحثين  من  العديد  تناول 

عام   وظهر  وشعبية،  أهمية  التسويقية  لدى  م1980المفاهيم  التجارية  العلامة  قيمة  مفهوم  ويعتبر   ،
ميع النشاطات  المستهلك من المفاهيم المثيرة للاهتمام بالنسبة للباحثين في مجال التسويق، لذلك فإن ج

إلى أن قيمة    Aaker 1991وأشار   29التسويقية تسعى بشكل مباشرة إلى تطوير قيمة العلامة التجارية.  
تلك   وهي  معينة،  تجارية  بعلامة  ربطها  يتم  التي  والالتزامات  المعايير  تلك  إلى  تشير  التجارية  العلامة 

التجارية.   العلامة  تقدمها  التي  تعريف   1القيمة  والذي ركَّ n and SullivanSimoوهناك  فيه على ،  ز 
 

1 Aaker, D. A., and Biel, A., (1991). Brand Equity and Advertising; Advertising's Role in Building Strong Brands, Erlbaum, 

Hillsdale, NJ. 
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لقيمة العلامة التجارية على أنها عبارة عن التدفقات النقدية التي    هالجانب المادي، فقط حيث جاء تعريف
التجارية.  العلامة  تحمل  منتجات لا  مع  مقارنة  التجارية  العلامة  تحمل  منتجات  جاء  30تنشأ عن  بينما 

حيث   Andersonتعريف    ، شمولا  التي    عرفَّ   أكثر  المالية  القيمة  أنها  على  التجارية  العلامة  قيمة 
 31تستمدها الشركة من خلال استجابة المستهلكين للأنشطة التسويقية الخاصة بهذه العلامة التجارية. 

،   Keller1998ثيرها على العديد من العوامل كما ذكرها  أوترجع أهمية قيمة العلامة التجارية إلى ت 
 القيمة المرتفعة للعلامة التجارية تؤدي إلى:  حيث أكد على أن

 تخفيض حساسية المستهلك للزيادة السعرية، وتقليل تأثره بالعلامات التجارية المنافسة. .1
 زيادة فرص نجاح توسع المنظمة نحو منتجات جديدة.  .2
 زيادة فاعلية الأنشطة التسويقية.  .3
 الحصول على حصة سوقية أكبر.  .4
  32جارية.زيادة الولاء للعلامة الت .5

ليضيف مجموعة أخرى من فوائد قيمة العلامة التجارية المرتفعة،   م2003في عام   Kellerوعاد 
 ممثلة  في:  

 انخفاض أضرار الكوارث التسويقية.  .1
 انخفاض فاعليات النشاطات التسويقية للمنافسين.   .2
 33الرغبة في شراء العلامة التجارية من منافذ التوزيع الجديدة. .3

إدراك المستهلك لقيمة العلامة التجارية يأتي من مصادر عديدة، ولكنه بشكل أساسي يعتمد  إلا أن  
 على الأفكار العقلانية والعاطفية التي تميز العلامة التجارية عن العلامات المنافسة.

العلامة   نحو  إيجابية  واتجاهات  تقييمات  إلى  الوصول  السهل  من  يجعل  الإعلان  أن  أكد  كما 
،  Fazioهو ما اتفق مع  و  2الذاكرة، وهو أمر بالغ الأهمية لتطوير قيمة العلامة التجارية. التجارية في  

الذي أكد في دراسته على أن المواقف الإيجابية للعلامة التجارية ستوجه التصورات والسلوك فقط إذا كان 
من   كل  أشار  وقد  الفور.  على  المواقف  هذه  استحضار  الممكن  أن  إلى    Jacobsonو  Aakerمن 

الإعلان يؤثر بشكل إيجابي على الجودة المدرَكة، وبالتالي على قيمة العلامة التجارية، فالإعلان يقوم  
بدور مهم في زيادة الوعي بالعلامة التجارية، كما أن تكرارية البرامج الإعلانية تزيد من فرصة الانتباه  

،  Walgren-Cobbوفي دراسة أجراها   34للعلامة التجارية، وتجعل عملية انتقاء العميل أكثر بساطة .
وجد أن الإعلان يؤثر على قيمة العلامة التجارية بطرق عديدة، فالإعلان يستطيع بناء الوعي بالعلامة  
التجارية، إلى جانب زيادة احتمالية تضمين العلامة التجارية بالمجموعة القابلة للاستدعاء لدى العملاء،  

ال الارتباطات  دعم  في  تساهم  قد  استعداد كما  إلى  وترجمتها  بالذاكرة  المخزنة  التجارية  بالعلامة  ذهنية 

 
2 Farquhar, P. H., 1989. Managing brand equity. Marketing Research 1(1), 24-33 
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كما أن الإعلان قد يؤثر على الجودة المدركة للعلامة التجارية، وبالتالي يؤثر على   35سلوكي غير واع.
، أن الإعلان المكثف يمكن أن يُحسن الجودة المدركة لتجربة  Nelsonتجربة السلع، وهو ما أوضحه  

والت التقييمات السلع،  إلى  الوصول  الشراء، كما يساهم الإعلان في سهولة  قبل  تقييمها  الصعب  ي من 
التجارية .  للعلامة  العلامة   36والاتجاهات الإيجابية  قيمة  ا في زيادة  يعد عاملا  رئيس  حيث إن الإعلان 

للتواصل جيدة  استراتيجية  تطوير  للشركات  التجارية  للعلامة  ا  جدًّ المهم  فمن  شأنها  التجارية،  من   ،
  37المساعدة في اكتساب موقف أفضل للعلامة التجارية، وأيضا لحمايتها من المنافسين الآخرين.  

مع    والتفاعل  الإبهار  عنصر  لتحقيق  فرصة  ليقدم  جاء  الذي  المعزز،  الواقع  مصطلح  ظهور  ومع 
عام   الأولى  للمرة  واستُخدم  الإعلانية،  رقمية   م 1992الرسالة  معلومات  بين  المباشر  الدمج  إلى  ليشير 

وغيره"، التي يتم أخذها    -صورة    –منتجة بواسطة الحاسب الآلي مع عناصر الوسائط المتعددة "صوت  
وهو مزيج من الأجسام الافتراضية التي يتم إسقاطها بالواقع الحقيقي، ويتم  من البيئة المحيطة بالمستهلك، 

ا ذلك بمستشعرات تمكنهم من  عل مع هذه الأجسام في الواقع الحقيقي، معزز  منح المستخدمين فرصة التفا 
يختلف مفهوم الواقع المعزز عن الواقع الافتراضي، حيث و  38الشعور الحقيقي بتلك الأجسام الافتراضية.

يعمل الواقع الافتراضي على دمج المستهلك في بيئة صناعية بالكامل منفصلة عن الواقع الحقيقي، بينما  
الحقيقي   الواقعين  بين  يجمع  فهو  المعزز  الواقع  تقنية  في  الحقيقي  الواقع  على  منفذ ا  المستهلك  يمتلك 

 والافتراضي باستخدام تسجيلات ثلاثية الأبعاد، مع وجود تفاعل لحظي مباشر.
توظيفها    يمكن  التي  للإعلان،  التفاعلية  الحديثة  المداخل  أهم  إحدى  المعزز  الواقع  تقنية  وتعتبر 

لاستفادة من إمكانياتها الفريدة لخلق تجربة إعلانية متفردة وخلّاقة، لصياغة خبرات متطورة تتسم بالجدة  وا
المعاصرة، حيث   والمبهرة  التشويقية  المميزات  بالعديد من  المعزز  الواقع  تتميز سياقات  والأصالة، حيث 

الحسية والعاط المشاركة  وبالتالي  للتجربة،  المستهلك  تفوق قدرات تقدم رؤ ى تحفز  التي  فية في الإعلان 
ا مع تقرير     39المستخدم الحالية.  الذي سجل قفزة نسبة الإنفاق على استخدام    Statistaوهو ما يتفق أيض 

من   الإعلان  بمجال  المعزز  عامي    3.5الواقع  عام    198إلى    م2018،  2017بليون  بنهاية  بليون 
 40. م2025

 نموذج الدراسة: 
ا، وقد تناولت العديد     يُعد مفهوم قيمة العلامة التجارية من بين المفاهيم متعددة الأبعاد والأكثر تعقيد 

، والذي   Aaker 1991من الدراسات والنماذج قيمة العلامة التجارية، إلا أن الباحثة اختارت نموذج 
 حدد فيه قيمة العلامة التجارية في أربعة أبعاد أساسية، وهي:  

 الوعي بالعلامة التجارية.   .1
 الولاء للعلامة التجارية.   .2
 الجودة المدرَكة.   .3
 الارتباطات الذهنية الخاصة بالعلامة التجارية.   .4
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 وسوف تتناول الباحثة كلاًّ من الأبعاد الأربعة للنموذج بالتفصيل.  
 أولا: الوعي بالعلامة التجارية  

 Aakerتذكر وتمييز علامة تجارية في نوع منتج ما"  والمقصود بها "قدرة المشتري المحتمل على      
"قدرة المستهلك على التعرف على العلامة التجارية في   بأنها  keller 1993. كما عرفها 41   1991

  –الظروف المختلفة". ويتكون اسم العلامة التجارية من العناصر الأساسية التالية "اسم العلامة التجارية 
 42التغليف".   –الرموز والشعارات  –عناوين موقع الشركة على الإنترنت 

 من أجل بناء الوعي، التي يمكن ترتيبها كما يلي:  وهناك خمس مراحل تمر بها العلامة التجارية 
يستطيع   .1 ولا  للمستهلك  مجهولة  التجارية  العلامة  تكون  التجارية:  بالعلامة  المعرفة  عدم  مرحلة 

 تمييزها أو تذكرها.  
العلامة   .2 تمييز  المرحلة  هذه  في  المستهلك  يستطيع  التجارية:  بالعلامة  السلبي  الوعي  مرحلة 

 شراء فقط.التجارية في لحظة ال
مرحلة الوعي النشيط بالعلامة التجارية: في هذه المرحلة يتذكر المستهلك العلامة التجارية، ويقوم   .3

 بالتفكير بها قبل القيام بعملية الشراء. 
مرحلة الوعي المكثف بالعلامة التجارية: في هذه المرحلة تصبح العلامة التجارية أولى العلامات   .4

 التي يتذكرها المستهلك.
 .43حلة العلامة المهيمنة: في هذه المرحلة يتذكر المستهلك علامة وحيدة فقط لا غير مر  .5

 
 ثاني ا: الولاء للعلامة التجارية  

يعتبر الولاء للعلامة التجارية من أكثر محددات القيمة صعوبة في القياس والتعريف، حيث يتكون  
بأنها "التزام عميق    Oliver 1999من بعدين أساسيين، وهما البعد المعرفي والبعد السلوكي، وقد عرفها 

، على الرغم من الجهود  من العميل بإعادة شراء المنتج/الخدمة التي يفضلها، بصورة مستمرة في المستقبل
 .44التسويقية التي من الممكن أن تسبب سلوك التحول"

 هناك أربع مراحل أساسية يمر بها الولاء للعلامة التجارية، وهي:  
الولاء المعرفي: هو ذلك النوع من الولاء الموجود لدى المستهلك بسبب توافر كل المعلومات عن   .1

 المنتج لديه.
النوع من الولاء الذي يحمل فيه المستهلك مشاعر إيجابية تجاه المنتج،    الولاء الشعوري: هو ذلك .2

 يمثل التزام ا عاطفيًّا بالنسبة له.
الميل أو    –الولاء اللاإرادي: وهو ذلك النوع من الولاء القائم على توافر النوايا السلوكية "الرغبة   .3

 ولكنها غير مؤكدة لعملية إعادة الشراء.الالتزام القوي" بإعادة العملية الشرائية للمنتج، 
 45الولاء الفعلي: وهو ذلك البعد الذي يتم كنتيجة لكل الأبعاد السابقة، ممثلا  في الشراء الفعلي. .4
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 ثالث ا: الجودة المدركة 
"حكم المستهلك العام على درجة تميز وتفوق المنتج"، وهي قيمة    zeithmal1988هي كما عرفها 

ى خبرة وإدراك المستهلك المعلقة على تقييم المستهلك لأداء المنتج بين المنتجات  متكاملة مبنية عل
كما تعد الجودة المدرَكة إحدى أهم المعايير التي تؤثر على نية شراء المستهلك تجاه   46المماثلة.

ن الجودة . إضافة إلى أ47المنتجات، حيث إنه كلما زاد إدراك المستهلكين لجودة المنتج زادت نيتهم للشراء
 المدركة تمثل السبب الرئيس وراء التالي: 

 زيادة هامش الأرباح وحصة السوق وقوة العلامة التجارية.  .1
 حماية حقوق الملكية للعلامة التجارية.   .2
 القيمة التأثيرية المدرَكة للعلامة التجارية.   .3
 48زيادة العائد على الاستثمار.  .4

 رية  رابع ا: الارتباطات الذهنية للعلامة التجا
"تكوين ارتباطات تتصل بالعلامة التجارية من قبل    Aaker 1991المقصود بها كما عرفها 

بأنها "مجموعة المواقف   50Keller 1993كما عرفها  49المستهلك، التي تكون موضوعة بشكل هادف".
 والسمات والفوائد التي يتم تخزينها بذاكرة العميل".

 Aakerوتعد الارتباطات الذهنية من أكثر محددات قيمة العلامة التجارية أهمية، وفق ا لنموذج 
، كما تعبر تلك الارتباطات الذهنية عن كل الأشياء التي تربط العلامة التجارية بذاكرة العملاء، 1991

 51Chenتلك الارتباطات تتطور وتتحسن مع زيادة تعرض العميل للعلامة التجارية. وصنّف  
 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية إلى نوعين أساسيين، هما: 

  

 المتصلة بالمنتج، وتنقسم إلى:  الارتباطات الذهنية  -1
 ارتباطات الخواص الوظيفية: التي تتعلق بخصائص المنتج نفسه.  ▪
 ارتباطات الخواص غير الوظيفية: التي تتعلق بالخواص الرمزية والعاطفية. ▪

 الارتباطات الذهنية المتصلة بالمنظمة: وتنقسم إلى: -2
 بداع والتطوير. ارتباطات قدرة الشركة مثل خبرة موظفيها في مجال الإ  ▪
القضايا   ▪ دعم  مثل  للمنظمة،  الاجتماعية  الالتزامات  وهي  الاجتماعية:  المسؤولية  ارتباطات 

 الاجتماعية والقضايا البيئية.
 

 تساؤلات الدراسة:
تهدف الدراسة إلى الإجابة على التساؤل الرئيس، ممثلا  في: ما دور إعلانات الواقع المعزز في بناء 

التجارية   بالعلامة  "الوعي  المستهلك  لدى  التجارية  العلامة  قيمة  المدرَكة    –محددات  الولاء   –الجودة 
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ك التساؤل الرئيس مجموعة من  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية"؟ ويتفرع من ذل  –للعلامة التجارية  
 التساؤلات الفرعية، وهي:  

 ما أنواع إعلانات الواقع المعزز التي يتعرض لها الشباب الجامعي عَيِّّنَة الدراسة؟  
 ما الوسائل التي يتعرض من خلالها الشباب الجامعي عينة الدراسة لإعلانات الواقع المعزز؟ 

يت التي  الاجتماعي  التواصل  مواقع  أكثر  الواقع ما  لإعلانات  الدراسة  عَيِّّنَة  المبحوثون  خلالها  من  عرض 
 المعزز؟

 ما مدى حرص الشباب الجامعي عينة الدراسة على متابعة والتعرض لإعلانات الواقع المعزز؟
 ما أكثر مجالات إعلانات الواقع المعزز التي يتعرض لها الشباب الجامعي عَيِّّنَة الدراسة؟  

 المعزز من وجهة نظر الشباب الجامعي عينة الدراسة؟  ما مزايا إعلانات الواقع
 

 فروض الدراسة:
ارتباط علاقة  وجود  في:  للدراسة  الرئيس  الفرض  الواقع  يتمثل  إعلانات  بين  إحصائية  دلالة  ذات 

 المعزز ومحددات قيمة العلامة التجارية لدى المستهلك.
 وتتفرع من هذا الفرض مجموعة من الفروض الفرعية، وهي:  

رض الأول: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مدى حرص عَيِّّنَة الدراسة على متابعة إعلانات الواقع الف
 المعزز وبين محددات قيمة العلامة التجارية. 

الاقتصادي(  والمستوى  )النوع  الديموجرافية  العوامل  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  توجد  الثاني:  الفرض 
 .ريةالتجاومحددات قيمة العلامة 

 الفرض الثالث: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين محددات قيمة العلامة التجارية بعضها البعض. 
 

 متغيرات الدراسة:

 المتغير التابع   المتغيرات الوسيطة  المتغير المستقل  
 محددات قيمة العلامة التجارية  النوع  إعلانات الواقع المعزز 

   الوعي بالعلامة التجارية 
   الولاء للعلامة التجارية 
   الجودة المدرَكة للعلامة التجارية 
  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 

 

 المستوي الاقتصادي 
مدى الحرص على متابعة إعلانات 

 الواقع المعزز 
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 العراقية 

 يمية ودراسة تق  

 الدراسة:مصطلحات 
عرضها وصناعتها على تقنية دمج المعلومات الافتراضية  إعلانات الواقع المعزز: إعلانات تعتمد في     

البيئة   في  موجودة  كأنها  المعلومات  إلى  ينظر  بحيث  للمستخدم،  المادية  البيئة  في  الإعلانية،  بالرسالة 
 الحقيقية. 

لدى      التجارية  بالعلامة  المرتبطة  تتمثل في مجموعة الأصول  المستهلك:  لدى  التجارية  العلامة  قيمة 
 ، والتي من شأنها أن تقلل أو ترفع من قيمتها السوقية.المستهلك

 

   :جراءات المنهجية للدراسةالإ

 نوع الدراسة: 

تنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية، التي تستهدف تصوير وتحليل ودراسة الحقائق الراهنة   
، وعليه فإن هذه 52المتعلقة بموضوع أو ظاهرة ما، بهدف الحصول على معلومات كافية عن تلك الظاهرة 
لتجارية، في ضوء الدراسة تهدف إلى التعرف على دور إعلانات الواقع المعزز في بناء قيمة العلامة ا

 .   Aakerنموذج محددات قيمة العلامة التجارية لـ 
المسح     منهج  الدراسة  تستخدم  الدراسة:  بجمع  surveyمنهج  الخاصة  الأشكال  أحد  باعتباره   ،

لدراسة   الرئيس  المنهج  يعتبر  وهو  واتجاهاتهم،  ومشاعرهم  وإدراكهم  وسلوكهم  الأفراد  عن  المعلومات 
وتقوم الدراسة الحالية بمسح عينة من الشباب  53م في إطارها الوصفي أو التحليلي. جمهور وسائل الإعلا 

الجامعي مالكي الهواتف الذكية، للتعرف على دور إعلانات الواقع المعزز في بناء قيمة العلامة التجارية  
 لدى المستهلك.

تم جمع بيانات الدراسة من خلال صحيفة الاستبيان، وذلك من خلال أسلوب جمع البيانات:         
الإلكتروني   الاستقصاء  تتفق     E-Questionnaireاستخدام  المنهجي  للتصميم  أشكالا   باعتبارها 

 55ها وذلك بعد عرضها على أساتذة الإعلام لتحكيم 54وخصائص المستحدثات الرقمية موضوع الدراسة. 
 والتأكد من استيفائها لجميع الشروط لتلائم موضوع الدراسة وإجراء التعديلات اللازمة عليها. 

 

   مجتمع وعينة الدراسة:

واعتمدت        الحديثة،  الذكية  الهواتف  مالكي  الخاصة من  الجامعات  الدراسة في شباب  يتحدد مجتمع 
الدراسة على العينة العَمْدية، والتي يقوم فيها الباحث باختيار مفردات العينة وفق ا لسمات محددة، ويستبعد  

السمات.  هذه  فيهم  تتوافر  نظر ا  56من لا  المطلوبة،  الإجابات  الحصول على  للباحثة  يتسنى  وذلك حتى 
 لحداثة موضوع الدراسة. 

بالجامعة        )كلية الإعلام  الخاصة  بالجامعات  الجامعي  الشباب  العينة من  الباحثة مفردات  واختارت 
في   الاصطناعي  الذكاء  تطبيقات  بدراسة  قاموا  والذين  والمعلومات(،  للتكنولوجيا  التسويق  الحديثة  مجال 

والإعلان، والتي من بينها إعلانات الواقع المعزز كأحد المقررات الدراسية، ومن ثم تصبح عينة عمدية، 
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( مفردة، واستغرقت  100العينة بعد اإستبعاد الاستمارات غير المكتملة أو التالفة )وقد بلغ إجمالي مفردات 
ا من الأول من أبري عملية جمع البيانات   م.2021ل وحتى الأول من مايو  شهر ا واحد 

 

 أولًا: صلاحية واعتمادية الأداة المستخدمة في قياس نتائج الدراسة:
العينة،  استجابات مفردات  قياس  المستخدمة في  الأداة  الاعتماد على  لتحديد درجة صلاحية ومدى 

 قامت الباحثة باستخدام كل من معاملي الصدق والثبات: 
( لأسئلة الاستقصاء )ما يسمي بمعامل الاعتمادية(، وذلك لبحث Alphaتم حساب معامل الثبات ) 

النتائج، وكذلك تم حساب معامل الصدق الذاتي  نتائج الدراسة الميدانية في تعميم   مدى الاعتماد على 
 .عن طريق إيجاد الجذر التربيعي لمعامل الثبات 

لكي    مجتمع الدراسة،فردة من  ( م 10قامت الباحثة بإجراء الدراسة على عينة استطلاعية مكونة من ) 
التحليل   نتائج  التالي  الجدول  ويوضح  منهم،  المستقصى  لدى  الاستبيان  بنود  وضوح  من  التأكد  يتم 

 الإحصائي الخاصة بحساب كل من درجة المصداقية ومعامل الثبات. 
 (  1جدول رقم )

 نتائج صلاحية واعتمادية الأبعاد الخاصة باستبيان الدراسة 

 معامل الصدق الذاتي معامل كرو نباخ ألفا  البعد  م

مدى اختيار الشباب الجامعي عَي ِّنَة الدراسة لعلامة تجارية معينَة  1

 ما   امنتج  

.797 0.893 

تعرض لها الشباب الجامعي  يأنواع إعلانات الواقع المعزز التي  2

 عي ِّنَة الدراسة  

.870 0.933 

ن عَي ِّنَة الدراسة إلى وتعرض من خلالها المبحوثيأهم الوسائل التي  3

 إعلانات الواقع المعزز. 

.810 0.900 

تعرض من خلالها  يأكثر مواقع التواصل الاجتماعي التي  4

 ن عَي ِّنَة الدراسة لإعلانات الواقع المعزز والمبحوث

.701 0.837 

إعلانات الواقع  مدى اهتمام المبحوثين عَي ِّنَة الدراسة بمتابعة  5

 المعزز

.820 0.906 

مزايا إعلانات الواقع المعزز من وجهة نظر الشباب الجامعي عَي ِّنَة  6

 الدراسة 

.769 0.877 

 0.911 830. الوعي بالعلامة التجارية  7

 0.904 818. الولاء للعلامة التجارية 8

 0.864 747. كة للعلامة التجارية  الجودة المدرَ  9

 0.879 772. الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  10

 من خلال الجدول السابق نستطيع استنتاج ما يلي:
حيث أكدت على ذلك قيم معاملات الصـدق التـي تراوحـت  صلاحية صدق جميع أبعاد الاستبانة، -

 ( وهذا يدل على صلاحية جميع الأبعاد.0.933: 0.837ما بين )
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 العراقية 

 يمية ودراسة تق  

كــرو نبــاف ألفــا" علــى الاعتماديــة علــى هــذه الأبعــاد بشــكل كبيــر، حيــث تراوحــت قــيم أكــدت قــيم " -
( مــا يعكــس درجــة عاليــة مــن 0.87:  0.701مــا بــين ) Cronbach's Alphaمعامــل الثبــات 

 . ثبات أبعاد الاستبانة الدراسية

 نتائج الدراسة:
 أولًا: توصيف عَي ِّنَة الدراسة:

 (  2جدول رقم )
 عَي ِّنَة الدراسة وفقاً لخصائص الديموجرافياتوزيع 

 % ك الخصائص الديموجرافية

 30.0 30 ذكر  نوع

 70.0 70  ىأنث

عدد السيارات  

التي تمتلكها  

 سرةالأ

 

 15.0 15 لا توجد سيارة

 49.0 49 سيارة واحدة

 26.0 26 ناسيارت

 10.0 10 أكثر من سيارتين

حدد موديل  

 السيارة 

 15.0 15 سيارةلا توجد  

 1.0 1 موديل السنة

 39.0 39 موديل السنة الماضية

 26.0 26 سنوات  5منذ أكثر من 

 19.0 19 سنوات  10منذ أكثر من 

 15.0 15 شقة إيجار نوع المسكن

 71.0 71 شقة تمليك 

 14.0 14 فيلا

مشترك بأحد  

 ندية الكبرىالأ

 70.0 70 نعم  

 30.0 30 لا 

فراد  أغلب أ

سرة يتلقون  الأ

 ا تعليم  

 16.0 16 ا حكومي   اتعليم  

 67.0 67 ا خاص   اتعليم  

 17.0 17 بمؤسسات تعليمية دولية جامعات/مدارس   اتعليم  

 ىالمستو

 الاقتصادي 

 15.0 15 منخفض

 62.0 62 متوسط  

 23.0 23  عال  

 100 100 الإجمالي 

 ( على نتائج عدة؛ أهمها: 2تدل بيانات الجدول رقم )
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توزع المبحوثين عَيِّّنَة الدراسة طبق ا لمتغير النوع؛ فجاءت نسبة الإناث الأعلى حيث بلغت نسبتهم  -
 (.%30%(، في مقابل نسبة الذكور بنسبة )  70)

فكان   - المتغيرات،  من  مجموعة  خلال  من  الاقتصادي  للمستوى  مقياس  بوضع  الباحثة  قامت 
بـ) المتغير الأول مدى ام النسبة الأعلى لامتلاك سيارة واحدة  يليها  %49تلاك سيارة، فجاءت   ،)

 ( بنسبة  سيارتين  امتلاك  كبير  )%26بفارق  بنسبة  سيارة  يمتلك  لا  من  ثم  من  % 15(،  وأخير ا   )
 (.%10يمتلكون أكثر من سيارتين بنسبة )

الس - لموديل  نسبة  أعلى  فجاءت  السيارة،  موديل  في  فتمثل  الثاني  المتغير  بنسبة  أما  الماضية  نة 
أكثر من  39%) )منذ  يليها   ،)5  ( بنسبة  أكثر من  % 26سنوات(  )منذ  ثم  بنسبة    10(  سنوات( 
 (.%1( وأخير ا )موديل السنة( بنسبة )19%)

بينما جاء المتغير الثالث متمثلا  في نوع المسكن، فجاءت النسبة الأعلى لصالح الشقة التمليك   -
 (. %14( وأخير ا فيلا بنسبة )%15بة ) (، يليها شقة إيجار بنس %71بنسبة )

-  ( بنسبة  فجاء  النوادي،  في  المبحوثين  اشتراك  مدى  فكان  الخامس  المتغير  مشتركين  %70أما   )
 ( غير مشتركين.%30بالنوادي في مقابل ) 

بـ) - الخاص  للتعليم  الأعلى  النسبة  التعليم، فجاءت  نوع  متغير في  بفارق  %67وجاء آخر  يليها   )
بمؤسس )تعليم  بـ)كبير  جامعات/مدارس(  دولية  تعليمية  الحكومي  %17ات  التعليم  وأخير ا   )

(، حيث إن الدراسة قد تمت بالفعل على عينة من طلاب كلية الإعلام بالجامعة الحديثة  %16بـ)
 للتكنولوجيا والمعلومات، وهي إحدى الجامعات الخاصة.

فج - للمبحوثين،  الاقتصادي  المستوى  السابقة  المتغيرات  من  بنسبة  وتبين  المتوسط  المستوى  اء 
بنسبة ) 62%) العالي  المستوى  يليه  الأولى،  بالمرتبة  العَيِّّنَة  إجمالي  وأخير ا )%23( من   )15% )

 لصالح المستوى المنخفض.
اختيار   .1 )مأكولات أسس  ما  منتج  معَي ِّنَة  تجارية  لعلامة  الدراسة  عَي ِّنَة  الجامعي  الشباب 

 :إلخ(   –أثاث  -ملابس  -ومشروبات 
 (  3جدول رقم )     

 توزيع عَي ِّنَة الدراسة طبقاً لأسس اختيار الشباب الجامعي عَي ِّنَة الدراسة لعلامة تجارية 
 إلخ(  –أثاث  -ملابس  -معَي ِّنَة منتج ما )مأكولات ومشروبات  

 % ك أسس الاختيار

 53.0 53 ختار العلامة التجارية وفق ا لتوافقها مع إمكانياتي المادية أ

 47.0 47 ختار العلامة التجارية الأكثر جودة بصرف النظر عن السعرأ

 100 100 الإجمالي

 ( على نتائج عدة؛ أهمها:3تدل بيانات الجدول رقم )
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 العراقية 

 يمية ودراسة تق  

تبيّن أن اختيار الشباب الجامعي عَيِّّنَة الدراسة لعلامة تجارية معَيِّّنَة منتج ما )مأكولات ومشروبات  
المادية( بنسبة إلخ(    –أثاث  -ملابس  - التجارية وفق ا لتوافقها مع إمكانياتي  يتركز على )أختار العلامة 
(. وهو  %47( في مقابل )أختار العلامة التجارية الأكثر جودة بصرف النظر عن السعر( بنسبة )53%)
، وهو ما  ترى الباحثة أنه يؤكد على ارتباط قرار الشراء الفعلي بالإمكانيات المادية لدى عينة الدراسة  ام

قرار   على  المؤثرة  العوامل  أهم  من  السعر  أن  على  تؤكد  التي  والأبحاث  الدراسات  من  العديد  مع  يتفق 
أكد   حيث  في   57Agárdi and Bauerالشراء،  المؤثرة  العوامل  أكثر  بين  من  يُعد  السعر  أن  على 

أص لدى  الصعوبة  حيث  من  الأولى  المرتبة  يحتل  أنه  إلا  التسويقي،  المزيج  المؤسسات، عناصر  حاب 
ا ما   وذلك لما له من تأثير كبير على ديمومة المؤسسة واستمرارها وتحقيقها للأرباح أو العكس، وهو أيض 

دراسة   مع  تأثير    &58Albari  Indah Safitriيتفق  له  والعادل  الثابت  السعر  أن  نتائجها  أكدت  التي 
إيجابي على القرار الشرائي للمستهلك، إضافة إلى أن أساس الاختيار وفقا لإمكانياتي المادية يتوافق مع  

 المستوى الاقتصادي لعينة الدراسة، وهو المستوى الاقتصادي المتوسط.

 :الشباب الجامعي عَي ِّنَة الدراسة أنواع إعلانات الواقع المعزز التي يتعرض لها   .2
 (  4جدول رقم )

 أنواع إعلانات الواقع المعزز التي تتعرض لها الشباب الجامعي عَي ِّنَة الدراسة 

 مدى الموافقة          

 أنواع إعلانات  

 الوزن المرجح  5 4 3 2   1

 النقاط  % ك % ك % ك % ك % ك

الوزن  

 المئوي 

مسح رمز استجابة سريع بإعلان  

مطبوع يحولك إلى إعلان يعمل  

 بالواقع المعزز. 

21 21.0 15 15.0 10 10.0 30 30.0 24 24.0 321 22.63 

  ةمشاهدة إعلانات خارجية لوحي 

تفاعلية بتقنية الواقع المعزز  

يتم فيها  ،بالشوارع والميادين العامة

سقاط لمجسم افتراضي على أرض  إ

الواقع عبر مواقع التواصل  

 الاجتماعي.

17 17.0 16 16.0 24 24.0 25 25.0 18 18.0 296 20.87 
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تطبيقات الهاتف التي تعتمد على  

جسام الافتراضية بالواقع  إسقاط الأ 

 .يكياإالحقيقي مثل تطبيق 

20 20.0 21 21.0 22 22.0 7 7.0 30 30.0 292 20.59 

تجربة أحد المنتجات باستخدام الواقع 

المعزز وأنت بالمنزل باستخدام  

 . كاميرا الهاتف المحمول

22 22.0 17 17.0 28 28.0 23 23.0 10 10.0 255 17.98 

المباشر لإعلانات تعمل التعرض 

بالواقع المعزز بالمولات التجارية  

 . وأماكن التسوق

20 20.0 31 31.0 16 16.0 15 15.0 18 18.0 254 17.91 

 100 1418 مجموع الأوزان 

 ( 100)ن =

 ( على نتائج عدة؛ أهمها: 4تدل بيانات الجدول رقم )

لها الشباب الجامعي عَيِّّنَة الدراسة، وفق ا لما  جاءت أهم أنواع إعلانات الواقع المعزز التي يتعرض   -
مطبوع   بإعلان  استجابة سريع  رمز  "مسح  إعلان  كالتالي:  المئوية  الأوزان  تكرارات  من  أحرزته 
المعزز  الواقع  إعلانات  أنواع  كأهم  الأول  الترتيب  في  المعزز"  بالواقع  يعمل  إعلان  إلى  يحولك 

( وهو ما ترى  %22.63( نقطة بنسبة )321زن مرجح )بالنسبة للشباب الجامعي عينة الدراسة بو 
أكثر   بتجربة  الاستمتاع  المستخدم  يستطيع  خلالها  من  التي  الوسائل  أبسط  يمثل  أنه  الباحثة 

، التي أكدت نتائجها أن  59وآخرين   Wei KanTai-Taiتفاعلية وإمتاع ا، وهو ما يتفق مع دراسة
إعلا إلى  للوصول  السريع  الاستجابة  رمز  وأسهل استخدام  أبسط  من  يعد  المعزز  الواقع  نات 

الأنظمة التي تضمن للمستخدم تجربة ممتعة وأكثر رفاهية، حيث إنها لا تتطلب أكثر من مجرد 
من   عالم  إلى  المستخدم  معها  فينتقل  السوداء،  المربعات  على  المحمول  الهاتف  كاميرا  تمرير 

رجية لوحية تفاعلية بتقنية الواقع المعزز  الابتكار والمغامرة، ويليه إعلانات "مشاهدة إعلانات خا 
مواقع   عبر  الواقع  أرض  على  افتراضي  لمجسم  إسقاط  فيها  يتم  العامة،  والميادين  بالشوارع 

 ( مرجح  بوزن  الاجتماعي"  )296التواصل  بنسبة  نقطة  دراسة  20.87%(  مع  يتفق  ما  وهو   ،)
THERESA BRAUN    كا 60وآخرين سواء  الاجتماعي  التواصل  مواقع  أو  أن  فيسبوك  نت 

سناب شات، بعرضها وإتاحتها تقنيات الواقع المعزز، تتيح للمطورين إمكانية إنشاء وتخصيص  
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 العراقية 

 يمية ودراسة تق  

حملات تسويق للعلامات التجارية المختلفة بطرق مفيدة وتكلفة معقولة، من خلال إتاحتها عبر  
التواصل الاجتماعي   ا أن مواقع  الباحثة أيض  وانتشارها  منصاتهم على أجهزة مستخدميهم. وترى 

وتوافرها عبر أجهزة الهاتف المحمول كافة، أتاحت فرصة أكبر للمستخدمين للتعرف على تقنيات  
المعزز وزيادة  الواقع  انتشار إعلانات  بعد في  المعزز في الإعلان، ما قد يساهم في ما  الواقع 

جتماعي في  معرفة المستخدمين بها، حيث وصلت أعداد المستخدمين الفعليين لمواقع التواصل الا
يناير   بنهاية شهر  قدرها    49،  م2021مصر  بزيادة  مستخدم  بين    7مليون  الفترة  في  ملايين، 

يناير    م2020 العمرية من  61  م2021ونهاية  الفئة  لتتخطى نسبة    24إلى    18، وجاءت  عاما 
من إجمالي مستخدمي الإنترنت في مصر، وهو ما يتفق مع الفئة العمرية التي أجريت   28.5%

 62ا الدراسة. عليه
أما في الترتيب الثالث فجاء "تطبيقات الهاتف التي تعتمد على إسقاط الأجسام الافتراضية بالواقع   -

 ( مرجح  بوزن  )292الحقيقي"  بنسبة  نقطة  دراسة   (،% 20.59(  مع  يتفق  ما   Kryštof وهو 
Raška،63Tobias Richter   على تعتمد  التي  التطبيقات  كأحد  إيكيا  تطبيق  تناولت  التي   ،

تقنيات الواقع المعزز، ومدى تأثير الواقع المعزز على القرار الشرائي، وأكدت نتائج الدراسة أن 
تلك التطبيقات توفر تجربة فريدة من نوعها للمستخدم من الاستمتاع والترفيه، إضافة إلى تاثيرها  

الشرائي، وهو ما ترى الباحثة أنه يتفق مع أحدث الإحصائيات، التي تؤكد الإيجابي على القرار  
تقنيات الواقع المعزز عبر أجهزة الهاتف، التي قفزت من مليون مستخدم   زيادة عدد مستخدمي 

مليار مستخدم للواقع المعزز بأجهزة الهاتف المحمول بجميع    1.96لتصل إلى    2015في عام  
 . العالم  )ت  64أنحاء  باستخدام  يليها  بالمنزل  وأنت  المعزز  الواقع  باستخدام  المنتجات  أحد  جربة 

(، وهو ما يتفق مع دراسة  %17.98( نقطة بنسبة )255كاميرا الهاتف المحمول( بوزن مرجح ) 
65Víctor H. Andaluz's Lab   والتي أكدت نتائجها أن تجربة المستخدم للمنتج بالمنزل تقلل

المنتج   جودة  من  التيقن  عدم  إعادة  من  معدل  من  تقلل  أنها  إلى  إضافة  للمستخدم،  وملاءمته 
لدى   الشرائي  القرار  يدعم  ا  مساعد  عاملا   ا  أيض  يمثل  ما  البيع،  عمليات  إتمام  بعد  المنتج 
وأماكن   التجارية  بالمولات  المعزز  بالواقع  تعمل  لإعلانات  المباشر  )التعرض  وأخير ا  المستخدم، 

الباحثة حصول ذلك النوع على  %17.91سبة ) ( نقطة بن254التسوق( بوزن مرجح ) (. وتُرجع 
تتطلب  العربية، حيث  بجمهورية مصر  بعد  تنتشر  لم  المعزز  الواقع  تقنية  أن  إلى  النسب،  أقل 
إمكانيات وبنية تحتية تدعم تلك التقنيات، إضافة إلى أن الأنواع السابقة كافة، من إعلانات الواقع 

 أكثر من اتصال الهاتف المحمول الذكي بالإنترنت، سواء  المعزز، لا تتطلب في حقيقة الأمر  
الواقع  تطبيقات  لتنزيل  أو  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  المعزز  الواقع  إعلانات  لمشاهدة 

ا إلى المعزز، أو لتجربة أحد المنتجات باستخدام كاميرا الهاتف المحمول، وهو ما قد يعكس أيض  
عين وأصحاب العلامات التجارية بأهمية وفاعلية  المصنَّ   حد كبير عدم وجود الوعي الكافي لدى
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أيض   وهو  الإعلانات،  التجارية  تلك  العلامات  أصحاب  تبني  ضرورة  إلى  الحاجة  يعكس  ما  ا 
   Lan XuLan XuLeiالكبرى لتقنيات الواقع المعزز بالإعلاناتـ على اختلافها، كما جاء بدراسة  

ضرورة تبني أصحاب العلامات التجارية على اختلافها ، والتي أشارت في نتائجها إلى 66وآخرين  
خلال  من  المنتجات  من  المستهلكين  موقف  تحسين  إلى  يؤدي  قد  ما  المعزز،  الواقع  تقنيات 
استغلال أجواء المغامرة والمتعة المصاحبة لتلك التقنية، والتي تبقى في أذهان المستهلكين، وتؤثر  

 على اتجاهات المستهلكين تجاه المنتجات.

 الوسائل التي يتعرض من خلالها الشباب الجامعي عَي ِّنَة الدراسة لإعلانات الواقع المعزز  .3
 (  4جدول رقم )

 ن عَي ِّنَة الدراسة إلى إعلانات الواقع المعزز وتعرض من خلالها المبحوث ي أهم الوسائل التي 

 مدى الموافقة         

 أهم الوسائل

 الوزن المرجح  لا نعم 

 الوزن المئوي  النقاط  % ك % ك

 19.14 198 22 22 88 88 مواقع التواصل الاجتماعي 

 16.82 174 43 26 74 74 تطبيقات على الهاتف المحمول

 11.79 122 78 78 22 22 لكترونيةمواقع الشراء والتسوق الإ

 11.70 121 79 79 21 21 لكترونية للشركات المواقع الإ

لكترونية لشركة  المطبوعات الإ ىحدإعلان مطبوع على إ

 و مؤسسة ما أ

10 10 90 90 110 10.63 

 10.54 109 91 91 9 9 الوسائل المطبوعة جرائد/مجلات ورقية

 9.67 100 100 100 0 0 ماكن الانتظار العامة أماكن التسوق والمولات التجارية وأ

 9.67 100 100 100 0 0 علان مصور تم عرضه على شاشات التليفزيون إ

 100 1034 مجموع الأوزان 

 ( 100)ن = 

 ( على نتائج عدة؛ أهمها: 4تدل بيانات الجدول رقم )
المبحوثون  - خلالها  من  يتعرض  التي  الوسائل  أهم  الواقع   جاءت  إعلانات  إلى  الدراسة  عَيِّّنَة 

التواصل  "مواقع  وسيلة  كالتالي:  المئوية،  الأوزان  تكرارات  من  أحرزته  لما  وفق ا  المعزز، 
( نقطة  171الاجتماعي" في الترتيب الأول كأهم الوسائل بالنسبة للشباب الجامعي بوزن مرجح ) 

( دراسة  %16.69بنسبة  مع  يتفق  ما  وهو   ،) Dieter Schmalstieg    أكدت والتي  وآخرين، 
وتوزيع محتوى   النطاق لإنتاج  واسعة  تحتية  بنية  أتاحت  الاجتماعي  التواصل  أن مواقع  نتائجها 

( بوزن مرجح  المحمول"  الهاتف  "تطبيقات على  ويليه وسيلة  المعزز،  بنسبة  157الواقع  نقطة   )
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 العراقية 

 يمية ودراسة تق  

ئجها أن تقنية  ، التي أكدت نتاShimaa Salah Sadek( وهو ما يتفق مع دراسة  15.33%)
الواقع المعزز بتطبيقات الهاتف المحمول تؤدي إلى معدلات مشاركة عالية من جانب المستخدم،  
حيث يزيد ارتباط المستخدم بالمنتج المقدم باستخدام أحد تطبيقات الواقع المعزز بشكل أكبر من  

مؤس تقرير  مع  يتفق  ما  وهو  التقليدية،  بالطرق  للمنتج  نفسه  الإعلان   67Deloitteسة  مشاهدة 
Digital     المعزز، والتي    م2021الصادر عن عام الواقع  حول استخدامات وتأثيرات إعلانات 

أن   فيها  عام    %75جاء  بداية  مع  الذكية  الهواتف  مستخدمي  من    م2025من  يكونون  سوف 
دراسة   نتائج  مع  يتماشى  ما  ا  أيض  وهو  المعزز،  الواقع  تطبيقات   Eunyoungمستخدمي 

(Christine)Sung ه أصحاب الشركات والمؤسسات  ، التي أشارت في نتائجها إلى ضرورة توجي
إلى العمل على توفير إعلانات بتطبيقات الهاتف المحمول تعمل بتقنية الواقع المعزز، بخاصة  
في أوقات العطلات، حيث تمثل تجربة مشاهدة تلك الإعلانات بالنسبة لهم تجربة ممتعة وفريدة 

حقيقي، إضافة إلى أنها قد  من نوعها، وتساعدهم في الترفيه عن أنفسهم والهروب من الواقع ال
 Alessandro Stefanelli& Fabioتؤثر على نواياهم الشرائية، وهو أيضا ما يتفق مع دراسة  

Pazè  التي أكدت على أن تطبيقات الواقع المعزز عبر الهاتف تعزز من تجربة العملاء مع ،
تغلال نقاط بيع التجزئة  مستويات عالية من التفاعل والحيوية والمعلوماتية، إضافة إلى إمكانية اس

لدى عملائها، التجارية  العلامة  ولتعزيز  تُنسى،  لا  تجارب  أيض   لتقديم  بشكل  وهو  يتماشى  ما  ا 
بنهاية عام  statista 68كبير مع إحصائيات موقع   أنه  أكدت على  التي  يبلغ    م 2021،  سوف 

 بليون مستخدم.  1.96عدد مستخدمي الواقع المعزز عبر الهاتف المحمول  
( نقطة بنسبة  122في الترتيب الثالث فجاء "مواقع الشراء والتسوق الإلكترونية" بوزن مرجح ) أما   -

دراسة   (،11.91%) مع  يتفق  ما  أكدت    69Tegegne Tesfaye Haileوهو  والتي  وآخرين، 
نتائجها على أهمية تقنيات الواقع المعزز في مجال التجارة الإلكترونية، حيث توفر تلك التقنيات 

دراسة    تأثير ا إلى  إضافة  المستهلكين،  لدى  الشراء  نية  تعزيز  في   Mark Yi-Cheonإيجابيًّا 
Yim   التي أكدت نتائجها على فاعلية إعلانات الواقع المعزز بمجال التجارة الإلكترونية مقارنة ،

( تليها  العادي.  الويب  للشركات بموقع  الإلكترونية  )المواقع  مرجح  بوزن  بنسبة  121(  نقطة   )
دراسة   (،11.81%) نتائج  مع  يتفق  ما  أكدت  70وآخرين   Cristian Gallardoوهو  والتي   ،

الموقع،   وقوة  ثقل  في  تساهم  الشركات  بمواقع  المعزز  الواقع  إعلانات  عرض  أن  على  نتائجها 
اتجاهات   على  ينعكس  ما  وهو  المؤسسة،  لموقع  الذهنية  الصورة  من  تحسن  أنها  إلى  إضافة 

 ل إيجابي.المستهلكين نحو المؤسسة بشك
مطبوع على أحد المطبوعات الإلكترونية    QRرمز استجابة سريعبينما جاء في الترتيب الخامس ) -

ما مؤسسة  أو  )لشركة  مرجح  بوزن   )110( بنسبة  نقاط  دراسة  10.74%(  مع  يتفق  ما  وهو   ،)
Onyechere Patricia Onyinyechi    التي أكدت أن رمز الاستجابة السريع يعد  71وآخرين ،
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سواء   للوصول  سهلة  طريقة  يوفر  لأنه  الإعلان،  استراتيجيات  في  ا  جديد   ى للمحتو   عنصر ا 
الوسائل المطبوعة جرائد/مجلات الإعلاني أو لموقع الشراء أو مواقع التسوق الإلكتروني. يليها )

بنسبة ) 109( بوزن مرجح )ورقية نقاط  ا مع  (، وهو10.64%(  يتفق أيض  أنه  الباحثة   ما ترى 
والتي   الاصطناعي،  الذكاء  في صحافة  ممثلا   بالصحافة،  الاصطناعي  الذكاء  تطبيقات  انتشار 
تقديم   في  أو  الأخبار  أو  الأحداث  نقل  في  سواء  التفاعلي،  المحتوى  على  كبير  بشكل  تعتمد 

المستخدمين، وذلك نظرا للتكلفة  المحتوى الإعلاني، إلا أن هذا المجال لم ينتشر بشكل كبير بين  
بتلك  البشري  العنصر  تدريب  إلى  الحاجة  إلى  إضافة  التقنيات،  تلك  تتطلبها  التي  الكبيرة 
المؤسسات الصحفية على التقنيات المستحدثة، وهو ما يحتاج إلى فترة زمنية طويلة و يتفق مع  

أنه رغم كل    ، التي أكدت نتائجها على  Waleed ALI1*،72Mohamed HASSOUNدراسة  
المزايا التي تحملها صحافة الذكاء الاصطناعي فإنها تحتاج إلى تكلفة ضخمة من المؤسسسات  
ا إلى إعادة هيكلة العنصر البشري، لكي يستطيع مواكبة والتعامل مع   الصحفية، كما تحتاج أيض 

الوسائل المطبوعة  تلك التقنية الحديثة. وهو ما ترى الباحثة أنه قد يكون السبب وراء تراجع ترتيب 
إعلان مصور تم عرضه على  من بين المصادر التي يتعرض لها الشباب عينة الدراسة. وأخير ا )

( وهو ما ترى الباحثة أنه قد يعكس %9.76( نقطة بنسبة ) 100( بوزن مرجح )شاشات التليفزيون 
بخاصة في  التكنولوجيا،  المستحدثة من  بالأشكال  التقليدية  القنوات  اهتمام  مجال الإعلان،    عدم 

ا عنها إلى مواقع التواصل الاجتماعي التي   ا لها بالمجال نفسه، واتجاههم عوض  باعتبارها منافس 
 تصدرت تلك الوسائل. 

الدراسة  .4 عَي ِّنَة  المبحوثون  خلالها  من  تعرض  التي  الاجتماعي  التواصل  مواقع  أكثر 
 لإعلانات الواقع المعزز.

 (  5جدول رقم )
 أكثر مواقع التواصل الاجتماعي التي تعرض من خلالها المبحوثون عَي ِّنَة الدراسة لإعلانات الواقع المعزز 

 % ك أكثر مواقع التواصل الاجتماعي 

 65.0 65 موقع التواصل الاجتماعي فيسبوك

 20.0 20 نستجرامإموقع مشاركة الصور 

 7.0 7 يوتيوبالفيديوهات  موقع مشاركة 

 4.0 4 مشاركة الفيديوهات القصيرة تيك توك موقع 

 4.0 4 موقع سناب شات 

 100 100 الإجمالي
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 العراقية 

 يمية ودراسة تق  

 ( على نتائج عدة؛ أهمها: 5تدل بيانات الجدول رقم )
عَيِّّنَة الدراسة لإعلانات    جاءت أكثر مواقع التواصل الاجتماعي التي تعرض من خلالها المبحوثون      

( بنسبة  المعزز موقع )فيسبوك(  الرقمية%65الواقع  التي  73( وهو ما يتفق مع إحصائيات بوابة مصر   ،
أن نسبة الجمهور المحتمل للإعلانات عبر موقع فيسبوك يمثل    م2021أكدت في تقريرها الأحدث يناير  

عام ا، كما سجل موقع فيسبوك زيادة قدرها    13من إجمالي عدد مستخدمي التطبيق فوق سن    62.5%
مليون( كنسبة وصول الإعلان للجمهور المستهدف عن ربع العام الماضي. يليه    1.0بما يعادل )   2.3%

ا ما يتفق مع تقرير بوابة مصر الرقمية، التي ( وهو أيض  %20م( بنسبة ))موقع مشاركة الصور إنستجرا
من إجمالي    %65.2ا بنسبة  جاء فيها موقع إنستجرام في الترتيب الثالث من حيث المواقع الأكثر استخدام  

يناير   الإنترنت في مصر حتى  إليه  م2021مستخدمي  الوصول  المحتمل  الجمهور  نسبة  ، كما وصلت 
ا  74من إجمالي المستخدمين   %19.4مليون مستخدم بنسبة    14ع إنستجرام إلى  بإعلانات موق ، وهو أيض 

دراسة   مع  يتفق  كلا  75وآخرين   BADI BADKOUBEما  أن  على  أكدت  التي  موقعيْ   ،  فيسبوك    من 
وإنستجرام ساهم بشكل كبير في انتشار واستخدام العديد من تقنيات الواقع المعزز، دون أن يكونوا على 

، الذي أكد على أن Deloitte Digital  76ا مع تقرير  ة بالمصطلح الخاص بها، وهو ما يتفق أيض  دراي
  4.5استخدام تقنيات الواقع المعزز مع محتوى )الصور والفيديو( المستخدمة بشكل يومي قد وصل إلى  

 77Yangج دراسة  ( وهو ما يتفق مع نتائ%7ا، ثم )موقع مشاركة الفيديوهات يوتيوب( بنسبة )بليون عالمي  
Feng   التي أكدت نتائجها أن إعلانات الواقع المعزز التي تعرض من خلال يوتيوب، وتتيح تجربة المنتج

يليه )موقع مشاركة  المستهلك.  إيجابي لعناصر الإبداع الإعلاني وتأثيره على  تأثير  لها  عبر الإنترنت، 
ا مع تقرير بوابة مصر الرقمية،   والتي جاء فيها موقع تيك الفيديوهات القصيرة تيك توك( ويتفق ذلك أيض 

بنسبة   الاجتماعي  التواصل  بين مواقع  السادس من  الترتيب  الموقع في %36.4توك في  ينتظر  ، حيث 
تأثيرات وتجارب واقع معزز   التطوير، لخلق  المهندسين من خبراء  العديد من  ا مع  تعاقد  المقبلة  الأشهر 

وذلك   المحمولة،  الأجهزة  على  توك  تيك  تطبيق  عبر  .  78musicbusinessworldwide   وفقمبتكرة 
 ( بنسبة  شات(  سناب  )موقع  الأخير  الترتيب  في  إليه  %4يليه  الوصول  المحتمل  الجمهور  عدد  ويبلغ   )

شات   سناب  موقع  بنسبة    10.70بإعلانات  وذلك  مستخدم،  المستخدمين،   %14.9مليون  إجمالي  من 
خلا من  تتعرض  التي  بالمواقع  الخاص  الترتيب  في  المواقع  الواقع كآخر  لإعلانات  الدراسة  عينة  لها 

دراسة   أن  إلا  القوي    Joe Phua،79Jihoon (Jay) Kim⁎المعزز،  التأثير  نتائجها  في  أكدت 
 لإعلانات الواقع المعزز عبر موقع سناب شات على اتجاهات وقرار الشراء للمستهلك.

يرجع    قد  الدراسة  الشباب عينة  يتعرض من خلالها  التي  المواقع  النسب في  اختلاف  أن  الباحثة  وترى 
ا إلى اختلاف نسب استخدام تلك المواقع حسب الدول، وهو أيض   ا ما يتفق إلى حد كبير مع ترتيب  أيض 

 .  80تلك المواقع من حيث عدد المستخدمين الصادر عن البوابة الرقمية للحكومة المصرية 



   www.epra.org.eg                           www.jprr.epra.org.eg                 مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط - ثلاثونوال الخامس /الخاصالعدد  165 

 :مدى حرص الشباب الجامعي عَي ِّنَة الدراسة على متابعة والتعرض لإعلانات الواقع المعزز .5
 (  6جدول رقم )
 بمتابعة إعلانات الواقع المعزز مدى اهتمام المبحوثين عَي ِّنَة الدراسة 

 % ك مدى الاهتمام

 62.0 62 ا على متابعة الإعلانات  حريص جد  

 25.0 25 مصادفة شاهده فقط  أ 

 13.0 13 ا لست مهتم  

 100 100 الإجمالي

 ( على نتائج عدة؛ أهمها: 6تدل بيانات الجدول رقم )

عَيِّّنَة        المبحوثين  اهتمام  مدى  عبارة  تبين  جاءت  حيث  المعزز،  الواقع  إعلانات  بمتابعة  الدراسة 
( بنسبة  الإعلانات(  متابعة  على  ا  جدًّ بنسبة  %62)حريص  مصادفة(  فقط  )أشاهده  كبير  لفارق  يليها   ،)

وتتفق تلك النسب إلى حد كبير مع ما لاحظته الباحثة من   (،%13( وأخير ا )لست مهتمًّا( بنسبة )25%)
على مواقع التواصل الاجتماعي أو    عينة الدراسة في تتبع إعلانات الواقع المعزز، سواء  اهتمام الشباب  

مجال  في  المعزز  الواقع  تقنيات  أن  إلى  إضافة  المحمول،  الهاتف  عبر  التطبيقات  إعلانات  خلال  من 
تتيح سر  عة وصول التسويق تشهد نموًّا كبير ا وتطور ا سريع ا بخاصة مع الجيل الخامس للإنترنت، والتي 

 ا على نسبة متابعي تلك الإعلانات، وهو ما يتفقأكبر وهو ما ينعكس على جودة تلك التطبيقات، وأيض  
دراسة أن    Tegegne Tesfaye Haile   &  81Mincheol Kangمع  على  نتائجها  أكدت  التي 

م التقلدية،  بالطرق  بالتسوق  يقومون  عندما  الراحة  بعدم  يشعرون  السن  صغار  من  قارنة  المستخدمين 
التي أكدت   82Deloitte Digitalبالتسوق عبر تطبيقات الواقع المعزز أو الافتراضي. إضافة إلى تقرير

أن   مقابل    %71نتائجه  الصغيرة،  العمرية  الفئة  المعزز هم من أصحاب  الواقع  إعلانات  من مستخدمي 
ا مع الفئة العمرية للشباب عينة الدر  29%  اسة. فقط من كبار السن، ما يتفق أيض 
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 العراقية 

 يمية ودراسة تق  

 :أكثر مجالات إعلانات الواقع المعزز التي يتعرض لها الشباب الجامعي عَي ِّنَة الدراسة .6
 (  7جدول رقم )

 المجالات التالية تهتم بالتعرض لإعلانات الواقع المعزز بها

 مدى الموافقة         

 أهم المجالات

 نعم 
 لا

 الوزن المرجح 

 النقاط  % ك % ك
الوزن  

 المئوي

 20.32 162 38.0 38 62.0 62 زياء والموضة والمكياج مجال الأ

 20.82 166 34.0 34 66.0 66 فلام الترفيه والأ

 15.93 127 73.0 73 27.0 27 مجال المأكولات والمشروبات 

 15.30 122 78.0 78 22.0 22 مجال السيارات

 14.42 115 85.0 85 15.0 15 ثاث مجال الأ

 13.17 105 95.0 95 5.0 5 الكهربائية المنزليةجهزة الأ

 100 797 مجموع الأوزان 

 ( 100)ن =

 ( على نتائج عدة؛ أهمها: 7تدل بيانات الجدول رقم )

عَيِّّنَة الدراسة لإعلانات الواقع المعزز بها، وفق ا   جاء أهم المجالات التي يتعرض لها المبحوثون  -
" كالتالي:  المئوية،  الأوزان  تكرارات  من  أحرزته  والأفلاملما  كأهم  الترفيه  الأول  الترتيب  في   "

(، وهو ما يتفق  %20.82( نقطة بنسبة )166المجالات بالنسبة للشباب الجامعي بوزن مرجح )
التي أكدت أن التسلية والترفيه    83Sung and Kwangsu Cho Jungyeonمع نتائج دراسة  

من أهم العناصرالمتصورة لدى مستخدمي والمتعرضين لإعلانات الواقع المعزز، إلى جانب دراسة  
Rui Ge    من تقنيات الواقع الافتراضي والواقع المعزز له تأثير كبير على    ، أن كلا  84وآخرين

يتيح للمشاهد نفسه   ا  ا جديد  بُعد  التسويق لصناعة الأفلام والتليفزيون، وأن استخدامها قد أضاف 
 قدر ا أكبر من التفاعل والانخراط مع متعة العمل المقدم.

(، وهو ما %20.32( نقطة بنسبة )162" بوزن مرجح )مجال الأزياء والموضة والمكياجويليه " -
والتي أكدت نتائجها أن تقنية الواقع الافتراضي   85وآخرين    Rosy Boardmanيتفق مع دراسة  

وممتعة   مثيرة  تجارب  توفير  خلال  من  الأزياء،  مجال  لإحياء  فرصة  توفر  أن  يمكن  والمعزز 
كم الأزياء  لتجربة  كامل  قناة  توفير  إلى  إضافة  للمستهلكين،  تطبيق  ومفيدة  في  الحال  هو  ا 

 النظارات التجريبية. 
- " فجاء  الثالث  الترتيب  في  والمشروبات أما  المأكولات  ) مجال  مرجح  بوزن  بنسبة  127"  نقطة   )

التي أكدت نتائجها على أن إعلانات  86Christine Sungوهو مايتفق مع دراسة   (15.93%)
س على  إيجابي  بشكل  تؤثر  الهاتف  عبر  المعزز  الواقع  خاص تطبيقات  بشكل  المستهلك  لوك 

 بمجال الأغذية والمشروبات والمنتجات الاستهلاكية، بخاصة خلال العطلات.
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 (، وهو ما يتفق مع دراسة%15.30( نقطة بنسبة )122( بوزن مرجح )مجال السيارات يليها )  -
zvan Gabriel BobocăR    تقنية إعلانات  87وآخرين نتائجها على أن استخدام  التي أكدت   ،

الواقع المعزز تحقق بمجال السيارات العديد من المزايا والفوائد، من بينها تحسين الأداء المتعلق  
رضا   درجة  تحسين  إلى  إضافة  الأخطاء،  وتقليل  الوقت  تنفيذ  تحسينات  مثل  معين،  بنشاط 

( ثم  الأثاث العملاء،  )مجال  مرجح  بوزن   )115 ( بنسبة  نقطة  مع  14.42%(  يتفق  ما  وهو   ،)
ا في تطبيقها للواقع المعزز كانت شركةحقيقة أن   للأثاث،     Ikeaأولى الشركات التي لاقت نجاح 

التي قامت بتوفير تطبيق خاص بها يعتمد على تقنية الواقع المعزز، من خلاله يستطيع مالك  
الهاتف المحمول باستخدام الكاميرا اختيار قطعة من الأثاث التي تتناسب مع المكان المحدد لها،  

م من خلال ذلك التطبيق بتحديد الأبعاد )الارتفاع والطول والعرض( ما يساهم بشكل كبير  والقيا
 في دعم قرار المستهلك الشرائي.  

 Elizabeth Simão CarvalhoElizabeth Simão ا ما يتفق مع نتائج دراسةوهو أيض       
Carvalho   ستهلك على اختيار  التي أكدت نتائجها على أن الواقع المعزز ساعد الم ،88وآخرين

معظم   في  تشهد  التي  الصناعات  من  تعد  والتي  الأثاث،  صناعة  مع  بخاصة  الشرائي،  القرار 
تقنية   الحالات فجوة بين تصميم الشركات وبين رؤية العميل وملاءمتها للعميل، وهو ما أتاحته 

الخاصة   الأثاث  قطع  شراء  يستهدفون  الذين  المستهلكين  لدى  بخاصة  المعزز،  من  الواقع  بهم 
 العلامات التجارية الكبرى، التي لا تتوافر لها التواجد بكل المدن حول العالم. 

( وتتفق تلك  % 13.17( نقاط بنسبة )105( بوزن مرجح ) الأجهزة الكهربائية المنزليةوأخير ا )     
دراسة   نتائج  مع  الواقع  89وآخرين   Krzysztof Walczakالنتيجة  انظمة  أن  أكدت  التي 

توفير   إلى  إضافة  الفردي،  البيع  أو  المنتجات  لسلسلة  بالجملة  البيع  تدعم  والمعزز  الافتراضي 
م بشكل كبير في تطوير الصناعات بشكل أكثر الدعم والتدريب لخدمة الأجهزة المنزلية، ما يساه

 سرعة وأكثر ملاءمة لطلبات العملاء. 
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 :مزايا إعلانات الواقع المعزز من وجهة نظر الشباب الجامعي عَي ِّنَة الدراسة .7
 (  8جدول رقم )

 عَي ِّنَة الدراسة مزايا إعلانات الواقع المعزز من وجهة نظر الشباب الجامعي 
 مدى الموافقة         

 معارض بشدة  معارض  محايد  موافق  موافق جدا  مزايا 
 الترتيب  الأهمية النسبية  أنحراف معياري  متوسط 

 % ك % ك % ك % ك % ك

عرضها للمنتجات    .1

 84393. 4.4300 1.0 1 1.0 1 14.0 14 22.0 22 62.0 62 بصورتها الحقيقية
88.6 

1 

مكانية التفاعل مع  إ  .2

المنتجات وكان 

 التفاعل حقيقي 
39 39.0 32 32.0 23 23.0 4 4.0 2 2.0 4.0200 .98453 

80.4 
3 

التسلية والترفيه الذي    .3

شعر به عند أ

 التعرض لها 
33 33.0 34 34.0 30 30.0 2 2.0 1 1.0 3.9600 .89803 

79.2 
4 

بهار الذي  عنصر الإ  .4

بحث عن أيجعلني 

إعلانات مشابهه  

 للتعرض لها 

22 22.0 33 33.0 39 39.0 6 6.0 0 0 3.7100 .87957 
74.2 

8 

تسهيل عملية    .5

الحصول على  

المعلومات عن 

المنتج وبشكل مستمر  

 ساعة  24طوال 

37 37.0 30 30.0 27 27.0 3 3.0 3 3.0 3.9500 1.01876 
79 

5 

المصداقية في    .6

عرض مزايا المنتج 

 ومواصفاته 
34 34.0 20 20.0 37 37.0 8 8.0 1 1.0 3.7800 1.04040 

75.6 
7 

مكانية تجربة المنتج إ  .7

و  أدون قيود المكان 

 الوقت 
24 24.0 29 29.0 41 41.0 5 5.0 1 1.0 3.7000 .92660 

74 
9 

مساعدة فورية تحقيق   .8

وواقعية في الوصول 

 إلى المنتجات 
25 25.0 33 33.0 42 42.0 0 0 0 0 3.8300 .80472 

76.6 
6 

المساعدة بشكل كبير    .9

في اتخاذي قرار  

 الشراء لمنتج معين
33 33.0 41 41.0 22 22.0 4 4.0 0 0 4.0300 .84632 

80.6 
2 

 59324. 3.9344 متوسط العام الإجمالي 

( 100)ن = 



 على نتائج عدة، أهمها:( 8رقم )تدل بيانات الجدول  
الدراسة هي  - عَيِّّنَة  الجامعي  الشباب  نظر  وجهة  المعزز من  الواقع  إعلانات  مزايا  أهم  أنَّ  تبين 
( في الترتيب الأول، وهو ما ترى الباحثة  % 88.6( بنسبة )عرضها للمنتجات بصورتها الحقيقية)

دراسة  مع  ويتفق  الواقعية،  وهو  الحديثة،  التقنيات  باقي  عن  المعزز  الواقع  إعلانات  يميز  أنه 
Cirulis،A. ،De Paolis   90   الذكية المرآة  مثل  المعزز  الواقع  تقنيات  أن  نتائجها  أكدت  التي 

The Magic Mirror    ،توفر للمستهلكين فرصة اختيار الملابس وفق ا لاحتياجاتهم وتفضيلاتهم
 واكتساب تجربة حقيقية وواقعية لما قد يبدو المنتج عليه. 

اتخاذي  أما في الترتيب الثاني جاء ) في  كبير  لمنتج معينالمساعدة بشكل  الشراء  ( بنسبة  قرار 
التي أكدت في    91Dayang Rohaya Awang Rambli( وتتفق في ذلك مع دراسة 80.6%)

نتائجها على أن إعلانات الواقع المعزز لديها تأثير في القرار الشرائي لدى العملاء، إضافة إلى  
ة القرار الشرائي، وهو  وجود علاقة ارتباط طردية بين الوقت المستغرق في التعرض وبين إيجابي 

تقرير   مع  يتفق  ما  أن    Deloitte Digitalأيضا  فيه  إجمالي    % 94الذي جاء  مليون    100من 
 مستهلك يستخدمون إعلانات الواقع المعزز لاتخاذ القرار الشرائي. 

بنسبة  (  امكانية التفاعل مع المنتجات وكأن التفاعل حقيقيبينما جاء في الترتيب الثالث ميزة ) 
، التي أكدت   92Alessandro Stefanelli& Fabio Pazè(، وهو ما يتفق مع دراسة80.4%)

تعزز من تجربة العملاء مع مستويات عالية من التفاعل    نتائجها على أن إعلانات الواقع المعزز
تنُسى،   لا  تجارب  لتقديم  التجزئة  بيع  نقاط  استغلال  إمكانية  إلى  إضافة  والمعلوماتية،  والحيوية 

(  التسلية والترفيه الذي أشعر به عند التعرض لها ولتعزيز العلامة التجارية لدى عملائها. يليها )
،   93Ooi Jin & Rashad Yazdanifardا ما يتفق مع نتائج دراسة،وهو أيض   (%79.2بنسبة )

الواقع  تقينة  ظهور  بداية  عند  الأول  الهدف  كان  والترفيه  التسلية  أن  على  نتائجها  أكدت    التي 
الحصول المعزز، وبالتالي فهو أهم ما يميزه عن غيره من التقنيات الأخرى، ثم ) عملية  تسهيل 

ا ما يتفق  %79( بنسبة )ساعة  24على المعلومات عن المنتج وبشكل مستمر طوال   ( وهو أيض 
دراسة   نتائج  والواقع   94Anjali Daisyمع  المعزز  الواقع  تقنية  أن  على  نتائجها  أكدت  التي   ،

مدار  الافت على  يعمل  تفاعليًّا  تسوق  مركز  للشركات  وفرّت  راحة    24راضي  ضمان  مع  ساعة، 
والتي أكدت   95وآخرين  Smink،A.Rالمستهلكين وبذل أقل قدر من المجهود. إضافة إلى دراسة  

نتائجها أن المعلومات الثرية التي تقدم من خلال إعلانات الواقع المعزز، تساهم بشكل كبير في  
 الاستجابات السلوكية )السلوك الشرائي(. التأثير على

        ( السادس  الترتيب  المنتجاتوجاء في  إلى  الوصول  في  وواقعية  فورية  مساعدة  بنسبة  تحقيق   )
دراسة  76.6%) مع  ا  أيض  يتفق  ما  وهو   ،)96Cirulis،A. ،De Paolis   أن نتائجها  أكدت  التي   ،

إلى  للوصول  بالسرعة  نمط حياتهم  يتسم  والتي  الصغيرة،  العمرية  الفئات  تساعد  المعزز  الواقع  تطبيقات 
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 العراقية 

 يمية ودراسة تق  

المنتج الذي يتناسب مع أجسامهم وأذواقهم، دون الحاجة إلى الانتظار لساعات طويلة حتى تتوافر غرف 
القيا  على  العثور  في  الوقت  إنفاق  أو  الملابس  دراسة  تبديل  مع  يتفق  ما  ا  أيض  وهو  المطلوب.  س 

97INDIRA AMARIS   الأثاث مجال  في  المعزز  الواقع  لإعلانات  التعرض  أن  نتائجها  أكدت  التي 
لمصداقية في عرض مزايا  والمفروشات يُشعر المستهلك بالواقعية، ويُكسب قراره قدر ا كبير ا من الثقة. ثم )ا

ومواصفاته ، التي   Sriram M  Haajer Khan&98ما يتفق مع دراسةوهو   (%75.6( بنسبة )المنتج 
أكدت في نتائجها أن مصداقية إعلانات الواقع المعزز تؤثر بشكل كبير على القرار الشرائي للمستهلك، 
وهو ما ينعكس بالتالي على المصداقية التي تتمتع بها الشركة المصنعة، وعلى الصورة الذهنية لها لدى 

( يليه  اعملائها.  لهاعنصر  للتعرض  مشابهة  إعلانات  عن  أبحث  يجعلني  الذي  بنسبة  لإبهار   )
نتائجها على أن العملاء اليوم أصبحوا  Schmitt  99(، وهو ما يتفق مع دراسة  74.2%) ، التي أكدت 

يتعاملون مع المنتجات باعتبارها مجرد جزء من الاتصالات وحملات التسويق التي تبهر حواسهم وتلمس 
وتحفز عقو  دراسة  قلوبهم  نتائج  مع  يتفق  أنه  ا  أيض  الباحثة  ترى  ما  وهو  وآخرين    ShuaiYang لهم. 

التي أكدت في نتائجها أن العملاء يكونون أكثر تأثر ا بإعلانات الواقع المعزز عندما لا يكونون  ،  2020
المنتج دون قيود إمكانية تجربة  وأخير ا )  على دراية بهذه التقنية، وهو ما يزيد من عنصر الإبهار لديهم.

الوقت  أو  )المكان  بنسبة  وفاعلية  74%(  تأثير ا  أكثر  وسيلة  يمثل  قد  أنه  الباحثة  ترى  ما  وهو   ،)
للمستخدمين، يتم من خلالها تجاوز حدود المكان والزمان، وهو ما قد يكون له تأثير مباشر على التجارة  

ا على مستوى الأفراد والحكومات، إضافة    الدولية، ليس فقط على مستوى المؤسسات والشركات بل أيض 
، أن نظام التجارة  Yuzhu Lu&Shana Smith 100إلى تحقق المصداقية، وهو ما أظهرته نتائج دراسة  

الإلكترونية باستخدام الواقع المعزز يمكن أن يوفر معلومات مباشرة عن المنتجات أكثر من أنظمة التجارة  
 فتراضي. الإلكترونية التقليدية أو أنظمة الواقع الا

مزايا إعلانات الواقع المعزز من وجهة نظر  الموافقة على أهم   تشير جميع متوسطات العبارات إلى      
 .(3.70:  4.43، حيث تراوحت متوسطات العبارات بين )الشباب الجامعي عَيِّّنَة الدراسة

إلى      ككل  للمحور  العام  الحسابي  المتوسط  على   يشير  إعلا الموافقة  مزايا  من  أهم  المعزز  الواقع  نات 
(. وهو ما ترى الباحثة أنه يعكس  3.93، حيث بلغت قيمته )وجهة نظر الشباب الجامعي عَيِّّنَة الدراسة

ا ما يمكن أن يعطينا مؤشر ا   ا من جانب الشباب عينة الدراسة بإعلانات الواقع المعزز، وهو أيض  فهم ا جيد 
 يب على العملاء المحتملين. عن مدى تأثير تلك الإعلانات في المستقبل القر 
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   الوعي بالعلامة التجارية عبر إعلانات الواقع المعزز لدى الشباب الجامعي عَي ِّنَة الدراسة
 

 مدى الموافقة               

 

وعي بالعلامة  المدى 

 التجارية 

 معارض بشدة  معارض  محايد  موافق  موافق جدا 
 الترتيب   الاتجاه  الدلالة  قيمة ت  أنحراف معياري  متوسط 

   % ك % ك % ك % ك

إعلانات الواقع المعزز    .1
تساعدني في التعرف  

على العلامة التجارية 

 بشكل أفضل 

33 33.0 49 49.0 18 18.0 0 0 0 0 4.1500 .70173 16.388 *.000 

 موافق 

1 

إعلانات الواقع المعزز    .2
تساعدني على تمييز 

 شعار العلامة التجارية 

19 19.0 43 43.0 23 23.0 15 15.0 0 0 3.6600 .95579 6.905 *.000 

 موافق 

6 

إعلانات الواقع المعزز    .3
تجعلني أكثر قدرة  

على تمييز 

الرمز/اللوجو الخاص  
 بالعلامة التجارية 

38 38.0 39 39.0 21 21.0 1 1.0 1 1.0 4.1200 .84423 13.266 *.000 

 موافق 

2 

إعلانات الواقع المعزز    .4

تمكني من تميز 

التجارية من العلامة 
بين العلامات التجارية 

 الأخرى المنافسة لها

26 26.0 51 51.0 19 19.0 4 4.0 0 0 3.9900 .78490 12.613 *.000 

 موافق 

3 

إعلانات الواقع المعزز    .5
تساعدني في تذكر  

العلامة التجارية قبل  

 القيام بعملية الشراء 

28 28.0 32 32.0 36 36.0 1 1.0 3 3.0 3.8100 .96080 8.430 *.000 

 موافق 

5 

إعلانات الواقع المعزز    .6
تساعدني على تذكر  

العلامة التجارية بشكل  

 مستمر

24 24.0 40 40.0 32 32.0 4 4.0 0 0 3.8400 .83750 10.030 *.000 

 موافق 

4 

إعلانات الواقع المعزز    .7

  ى تجعلني لا اتذكر سو

العلامة التجارية 
المعلن عنها دون  

 غيرها

18 18.0 21 21.0 47 47.0 14 14.0 0 0 3.4300 .94554 4.548 *.000 

 موافق 

7 

 000.* 16.188 52949. 3.8571 متوسط العام الإجمالي 
 موافق 

 
( 100)ن = 



 أهمها:على نتائج عدة، (  9رقم)تدل بيانات الجدول  
التجارية - بالعلامة  الدراسة  عَيِّّنَة  الجامعي  الشباب  لدى  الوعي  مدى  الواقع   تبين  إعلانات  عبر 

على المعزز، حيث جاءت في المقدمة عبارة ) التعرف  في  تساعدني  المعزز  الواقع  إعلانات 
أفضل بشكل  التجارية  )العلامة  بمتوسط حسابي  وذلك  ترى  4.15(،  ما  وهو  موافق،  باتجاه   )

التي أكدت نتائجها    101Tegegne Tesfaye Haile احثة أنه يتفق إلى حد كبير مع دراسة  الب
لدى   التجارية  بالعلامة  الوعي  زيادة  على  المسوقين  ساعدت  المعزز  الواقع  إعلانات  أن  على 

 المستهلكين، من خلال تقديم العلامة التجارية للمنتجات والخدمات بشكل أكثر تفاعلية.
المرتبة الثانية )إعلانات الواقع المعزز تجعلني أكثر قدرة على تمييز الرمز/اللوجو  بينما جاء في   -

 102 وهو ما يتفق مع نتائج دراسة (،4.12الخاص بالعلامة التجارية( وذلك بمتوسط حسابي ) 
Phua Joe & Jihoon (Jay) Kim  المعزز الواقع  لتطبيقات  المستخدمين  أن  أكدت  التي   ،

يقومون بوضع الشعار الخاص بالعلامة التجارية بجوار الصور الخاصة بهم،  مثل سناب شات،  
كنوع من أنواع الدعاية أو المشاركة الاجتماعية، ما يؤدي إلى مزيد من النتائج الإيجابية المتعلقة  

 .  بالعلامة التجارية
العلامات   - بين  من  التجارية  العلامة  تميز  من  تمكني  المعزز  الواقع  )إعلانات  التجارية  تليها 

( حسابي  بمتوسط  وذلك  لها(  المنافسة  دراسة    (3.99الأخرى  إليه  توصلت  ما  ا  أيض  وهو 
103104Eunyoung (Christine) Sung    من أن إعلانات تطبيقات الواقع المعزز عبر الهاتف

 المحمول تمثل طريقة فعالة لجذب انتباه المستهليكن أثناء المنافسة العالية. 
فجاء )إعلانات الواقع المعزز تساعدني على تذكر العلامة التجارية بشكل  أما في الترتيب الرابع   -

بمتوسط حسابي ) يتفق مع دراسة  (  3.84مستمر(، وذلك   105وآخرين Carlos Arceوهو ما 
التي أكدت نتائجها على أن إعلانات الواقع المعزز تخلق القدرة على استدعاء العلامة التجارية  

الواقع  يليها )بيئة جذابة غير متاحة بالوسائل التقليدية،    والاعتراف بها، من خلال خلق إعلانات 
بمتوسط حسابي   الشراء(، وذلك  القيام بعملية  التجارية قبل  تذكر العلامة  المعزز تساعدني في 

دراسة    (3.81) مع  يتفق  ما  نتائجها  م2021وآخرين 106Navneet Garg وهو  أكدت  والتي   ،
تقنية الواقع   ا أكثر أمان ا بالنسبة للعملاء لاستخدام الإنترنت في تجربة  على إضافة  بُعد  المعزز 

 المنتجات واستعمالها قبل الشراء، وبالتالي قدرة أكبر على تذكر العلامة التجارية قبل الشراء.
      إعلانات الواقع المعزز تساعدني على تمييز شعار العلامة بينما جاء في الترتيب السادس عبارة )      -

 AUGMENTED REALITY FORوهو ما يتفق مع ( 3.66( وذلك بمتوسط حسابي )التجارية
بالعلامة  - الخاص  الشعار  تمييز  على  كبير  بشكل  يعمل  المعزز  الواقع  أن  أكدت  والتي 

للمنتج   تجربته  في  المستخدم  لرحلة  المصاحبة  السمات  بين  من  يكون  قد  وأنه  التجارية، 
 باستخدام الصورة أو الشعار الخاص بالعلامة التجارية. 
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العلامة التجارية المعلن عنها دون إعلانات الواقع المعزز تجعلني لا أتذكر سوى  وأخير ا ) -
) غيرها حسابي  بمتوسط  وذلك  دراسة    (3.43(  مع  يتفق  ما  ،  107وآخرين    Leenaوهو 

التفاعليين   للعملاء  ميزة  وتقديم  التسويق  المعزز في  الواقع  دور  نتائجها على  أكدت  والتي 
اقع المعزز والمعززين والتغلب على المنافسة، في هذا المسار من التسويق، حيث يثبت الو 

 أنه أداة جيدة لجذب اهتمام العملاء والسوق. 
عَيِّّنَة  - الجامعي  الشباب  وعي  مدى  على  الموافقة  إلى  للعبارات  المتوسطات  جميع  تشير 

الدراسة بالعلامة التجارية عبر إعلانات الواقع المعزز، حيث تراوحت المتوسطات للعبارات 
 (.4.15:  3.34بين )

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/
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  الشباب الجامعي عَي ِّنَة الدراسة  ىمدى الولاء للعلامة التجارية عبر إعلانات الواقع المعزز لد 
 مدى الموافقة                         

 

 لعلامة التجارية ل ولاءال مدى 

 معارض بشدة  معارض  محايد  موافق  موافق جدا 
 متوسط 

أنحراف 

 معياري
 الترتيب الاتجاه  الدلالة  قيمة ت 

 % ك % ك % ك % ك % ك

شعر  أإعلانات الواقع المعزز تجعلني   .1

 بالانتماء للمنتج 
 2 موافق  000.* 9.514 84087. 3.8000 1.0 1 1.0 1 38.0 38 37.0 37 23.0 23

تشعرني إعلانات الواقع المعزز   .2

التفاعلية باتخاذ القرار الصحيح عند  

 شرائي 

 1 موافق  000.* 11.549 67540. 3.7800 0 0 2.0 2 30.0 30 56.0 56 12.0 12

إعلانات الواقع المعزز تجعل من   .3

  الصعب جدا اتخاذ قرار باستبدال

 العلامة

 6 محايد  000.* 4.828 74563. 3.3600 0 0 7.0 7 59.0 59 25.0 25 9.0 9

إعلانات الواقع المعزز لمنتج تجعله    .4

 ول اختياري الأ
 8 محايد  001.* 3.314 81470. 3.2700 0 0 14.0 14 54.0 54 23.0 23 9.0 9

إعلانات الواقع المعزز تخلق لدي    .5

 ما بعد  باختيار المنتج في  اقوي   االتزام  
 7 محايد  000.* 4.002 77453. 3.3100 0 0 9.0 9 61.0 61 20.0 20 10.0 10

إعلانات الواقع المعزز تجعل لدي نية   .6

 شرائية قوية تجاه العلامة التجارية 
 4 موافق  000.* 8.849 83630. 3.7400 0 0 7.0 7 30.0 30 45.0 45 18.0 18

إعلانات الواقع المعزز للمنتج تدفعني   .7

إلى التقليل من شان المنتجات المنافسة  

 بهارلا تضاهيها من حيث الإ التي 

 5 موافق  000.* 7.397 83823. 3.6200 0 0 4.0 4 49.0 49 28.0 28 19.0 19

إعلانات الواقع المعزز تدفعني إلى    .8

يجابية عن العلامة  إ شياء أالتحدث عن 

 التجارية لأصدقائي 

 3 موافق  000.* 9.226 85629. 3.7900 0 0 6.0 6 31.0 31 41.0 41 22.0 22

 موافق  000.* 12.684 46024. 3.5838 متوسط العام الإجمالي 

 
( 100)ن=



 على عدة نتائج من أهمها: ( 10رقم)تدل بيانات الجدول  
المعزز،   - الواقع  التجارية عبر إعلانات  بالعلامة  الدراسة  عَيِّّنَة  الجامعي  الشباب  تبين مدى ولاء 

( عبارة  جاءت  عند حيث  الصحيح  القرار  باتخاذ  التفاعلية  المعزز  الواقع  إعلانات  تشعرني 
لها  Anjali( وهوما يتفق مع دراسة  3.78وذلك بمتوسط حسابي ) ( في المرتبة الأولى  شرائي 

 108Daisy   قوة المنتج  بتجربتها  أتاحت  المعزز  الواقع  إعلانات  أن  على  نتائجها  أكدت  التي 
 من مجرد قراءتها.  عاطفية عززت من ولاء العملاء للمنتج، فهناك فرصة لتجربة القصة بدلا  

( وذلك بمتوسط  إعلانات الواقع المعزز تجعلني أشعر بالانتماء للمنتججاء في المرتبة الثانية ) -
التي   109Tobias Richter and Kryštof Raškaوهو ما يتفق مع دراسة    (3.80حسابي ) 

للاهتمام   مثيرة  فرصة  تخلق  العملاء،  متناول  في  المنتجات  إتاحة  أن  على  نتائجها  أكدت 
المعزز يليها )للمستخدمين للتفاعل مع العلامة التجارية أو الخدمة أو المنتج.   الواقع  إعلانات 

( وذلك بمتوسط حسابي  ء إيجابية عن العلامة التجارية لأصدقائيتدفعني إلى التحدث عن أشيا
موافقا ب  (3.79) دراسة    .تجاه  مع  يتفق  ما  التي   110Eunyoung (Christine) Sungهو 

أكدت نتائجها على أن إعلانات الواقع المعزز تعزز من التسويق بالكلمة لنقل التجارب الإعلانية  
 المثيرة وتحقيق المشاركة الاجتماعية. 

نية شرائية قوية تجاه العلامة   إعلانات الواقع المعزز تجعل لدي  أما في الترتيب الرابع فجاء ) -
  Deloitte Digitalتقرير مؤسسة   وهو ما يتفق مع  (  3.74( وذلك بمتوسط حسابي )التجارية

عام   عن  أن    م 2020الصادر  إلى  أشارت  بالتعرض    100والتي  يقومون  مستهلك  مليون 
بينهم   المعزز من  الواقع  المعزز   %94لإعلانات  الواقع  التعرض لإعلانات  أبدوا موافقتهم على 

تدفعني  إعلا يليها ) خلال العام المقبل، قبل قيامهم بعملية التسوق، للمنتج  المعزز  الواقع  نات 
الإبهار حيث  من  لا تضاهيها  التي  المنافسة  المنتجات  شأن  من  التقليل  ( وذلك بمتوسط إلى 

( عنصر    (3.62حسابي  يضيفه  مما  يتولد  قد  الشعور  ذلك  أن  الباحثة  وترى  موافق،  باتجاه 
 111Shaimaa Salahوهو ما يتفق مع دراسة  التفاعلية من تسلية وترفيه وإمتاع للمستخدم،  

Sadek 2020    التي أكدت نتائجها على أن التفاعل الذاتي مع التجارب يجعل المستخدم جزء ا
 حساس بالملل وتزيد من شعوره بالإبهار. لإمن التجربة، في بيئة تفاعلية تقلل من ا 

ا اتخاذ بينما جاء في الترتيب السادس عبارة ) - قرار    إعلانات الواقع المعزز تجعل من الصعب جدًّ
)باستبدالها حسابي  بمتوسط  وذلك  مع  (،3.36(  يتفق  ما  مؤسسة    وهو  112Deloitte تقرير 
Digital    الذي أشار إلى أن الشركات الآن أصبحت تتنافس في ما  م2020الصادر عن عام  

بينها ليس فقط على توفير منتج ذي جودة عالية بسعر مناسب، بل التنافس أصبح على توفير  
المنافسة.   الشركات  فرص  من  يقلل  بما  المستخدم،  مع  للمنتج  وتفاعلية  فريدة  يليها  تجربة 

بعد() ما  في  المنتج  باختيار  قويًّا  التزامًا  لدي  تخلق  المعزز  الواقع  بمتوسط    إعلانات  وذلك 



ز في بناء محددات قيمة العلامة التجارية لدى المستهلك" : ولاء مصطفى .  د 176  عزَّ  " دراسة ميدانية  :دور إعلانات الواقع المُّ

" 

 العراقية 

 يمية ودراسة تق  

التي   ،Dayang Rohaya Awang Rambli 113( وهو ما يتفق مع دراسة  3.36حسابي )
أشارت إلى أن إعلانات الواقع المعزز بمجال ألعاب الأطفال أظهرت تأثير ا إيجابيًّا على النوايا  

المنتج.   زيادة سعر  مع  لها، حتى  للمتعرضين  )الشرائية  لمنتج  وأخير ا  المعزز  الواقع  إعلانات 
الأ  اختياري  )ولتجعله  بمتوسط حسابي  أن    تجاه محايد اب  (3.27( وذلك  الباحثة  ترى  ما  وهو 

لعدم  نظر ا  وذلك  الإعلانات،  لتلك  الكامل  الاطمئنان  عدم  جانب ا من  يعكس  قد  المحايد  الاتجاه 
انتشارها بالقدر الذي يحقق لها عنصر الأمان، مع تأكيد الباحثة على أن تلك الدراسة أجريت 

عرف على مزاياها في مجال  فقط على مجموعة من الشباب، الذين قاموا بدراسة تلك التقنية والت
 التسويق. 

على   - الموافقة  إلى  العبارات  متوسطات  جميع  الدراسة  تشير  عَيِّّنَة  الجامعي  الشباب  ولاء  مدى 
 (. 3.78:  3.27، حيث تراوحت متوسطات العبارات بين )للعلامة التجارية

،  لعلامة التجاريةمدى ولاء الشباب الجامعي عَيِّّنَة الدراسة ل  توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين -
، وهي دالة أو بمعنى آخر قيمة "ت" المحسوبة أكبر من  %5حيث إنّ مستوى الدلالة أقل من  

مدى ولاء الشباب الجامعي عَيِّّنَة  قيمة "ت" الجدولية، وهذا يدل على موافقة عَيِّّنَة الدراسة على  
م يتفق  ما  وهو  المعزز،  الواقع  إعلانات  عبر  التجارية  للعلامة  دراسة  الدراسة   Florianع 

Haumer،  إيجابي  114وآخرين تأثير  لها  المعزز  الواقع  إعلانات  أن  نتائجها على  أكدت  التي   ،
والولاء  التجارية  للعلامة  الذهنية  والارتباطات  التجارية  بالعلامة  الوعي  من  كل  على  ملحوظ 

 للعلامة التجارية، كأحد محددات قيمة العلامة التجارية لدى المستهلك.



 :الشباب الجامعي عَي ِّنَة الدراسة لدى   إعلانات الواقع المعزز . الجودة المدركة للعلامة التجارية عبر  10
 (  11جدول رقم )

 (100)ن=  الشباب الجامعي عَي ِّنَة الدراسة ى مدى الجودة المدركة للعلامة التجارية عبر إعلانات الواقع المعزز لد 

 مدى الموافقة                  
 الجودة المدركة  

معارض   معارض محايد موافق موافق جدا
 الترتيب   الاتجاه الدلالة  قيمة ت  أنحراف معياري  متوسط بشدة 

 % ك % ك % ك % ك % ك
جودة    .1 تبرز  المعزز  الواقع  إعلانات 

 1 موافق  000.* 12.753 81551. 4.0400 0 0 2.0 2 25.0 25 40.0 40 33.0 33 العلامة التجارية بشكل أكثر تفصيلا  

جودة    .2 تظهر  المعزز  الواقع  إعلانات 
بباقي  مقارنة   التجارية  العلامة 

 المنافسةالعلامات  
 4 موافق  000.* 5.911 1.01504 3.6000 0 0 14.0 14 37.0 37 24.0 24 25.0 25

للعلامة    .3 المعزز  الواقع  إعلانات 
صناعتها  إتقان  مدى  تُظهر  التجارية 

 وجودتها
 2 موافق  000.* 9.076 78232. 3.7100 0 0 1.0 1 46.0 46 34.0 34 19.0 19

المعزز    .4 الواقع  للعلامة  إعلانات 
أعلى  تقييم ا  أعطي  تجعلني  التجارية 

 لجودة العلامة التجارية عن منافسيها
 3 موافق  000.* 7.696 76667. 3.5900 0 0 1.0 1 55.0 55 28.0 28 16.0 16

للعلامة    .5 المعزز  الواقع  إعلانات 
التجارية تجعلني أشعر أن المنفعة منها  

 أكبر من السعر المدفوع فيها 
 5 موافق  000.* 4.469 1.09632 3.4900 8.0 8 3.0 3 41.0 41 28.0 28 20.0 20

 000.* 10.510 65274. 3.6860 متوسط العام الإجمالي



 على نتائج عدة، أهمها:( 11رقم)تدل بيانات الجدول  
الدراسة   - عَيِّّنَة  الجامعي  الشباب  لدى  المدركة  الجودة  عبر جاءت  التجارية  بالعلامة 

( عبارة  في  المعزز،  الواقع  العلامة  إعلانات  جودة  تبرز  المعزز  الواقع  إعلانات 
تفصيلًا  أكثر  بشكل  ( وهو ما 4.04بمتوسط حسابي )(، في المرتبة الأولى  التجارية 

التي أشارت إلى أن  115Jungyeon Sung and Kwangsu Choيتفق مع دراسة 
الواقع المعزز تتمثل في المعلومات المفيدة المقدمة بطريقة   الجودة المدركة بإعلانات 

 أكثر تفاعلية.
مدى   - تظهر  التجارية  للعلامة  المعزز  الواقع  )إعلانات  الثانية  المرتبة  في  جاء  بينما 

( حسابي  بمتوسط  وذلك  وجودتها(  صناعتها  دراسة   (3.71إتقان  مع  يتفق  ما  وهو 
116Tegegne  &Mincheo   ، نتا في  أشارت  قدرة التي  زادت  كلما  أنه  إلى  ئجها 

أثار الإعلان بذلك رغبة  التفاعل مع المنتج بإعلانات الواقع المعزز  المستهلك على 
والمشاركة.   المعرفة  في  )المستهلك  التجارية  يليها  للعلامة  المعزز  الواقع  إعلانات 

التجارية عن منافسيها العلامة  تقييمًا أعلى لجودة  (، وذلك بمتوسط تجعلني أعطي 
التي أشارت إلى أن  117Jalisa Trinidadوهو ما يتفق مع دراسة    (3.59حسابي ) 

الواقع المعزز له تأثير إيجابي على الرضا والتقييم الذاتي والتفاعل. هذه النتائج تشهد 
لخلق تجربة تسوق ممتعة وتفاعلية عبر الإنترنت، إضافة   على إمكانات الواقع المعزز

التجارية. إلى تأثيرها بشكل إيجابي على القيمة المتصورة لدى المستهلك عن العلامة  
لعام   الدولي  التقرير  مع  يتفق  ما  ا  أيض  مؤسسة   م2021وهو  عن  والصادر 

118Deloitte   بناء تساهم في  المعزز  الواقع  إعلانات  أن  نتائجه على  أكدت  الذي   ،
من المستهلكين يرون أن إعلانات   %65ثقة الجمهور في العلامة التجارية، حيث إن  

دة المنتج، إضافة إلى أن أكثر من نصف عينة الواقع المعزز تجعلهم أكثر ثقة في جو 
بشكل مجاني  المنتج  تقييم مدى جودة  المعزز في  الواقع  تقنيات  تعتمد على  الدراسة 

 قبل الشراء.
التجارية  أما في الترتيب الرابع فجاء ) - العلامة  جودة  تظهر  المعزز  الواقع  إعلانات 

المنافسة العلامات  بباقي  حسابي  مقارنةً  بمتوسط  وذلك  مع  (3.60)(  يتفق  بما 
التي أكدت على أن إعلانات الواقع المعزز كان لها تأثير    119Anjali Daisyدراسة

في  التفكير  على  التجزئة  تجار  أجبرت  نفسها،  الصناعة  على  كبير  إيجابي 
الأوائل.   المتبنين  مع  للتنافس  )استراتيجيات  للعلامة  وأخير ا  المعزز  الواقع  إعلانات 

المدفو  السعر  من  أكبر  منها  المنفعة  أن  أشعر  تجعلني  فيهاالتجارية  وذلك ع   )
( حسابي  موافق  (3.49بمتوسط  دراسة    .باتجاه  مع  يتوافق  ما   Jungyeonوهو 



   www.epra.org.eg                           www.jprr.epra.org.eg                 مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط - ثلاثونوال الخامس /الخاصالعدد  179 

Sung   التي أشارات إلى أن المعلومات المدركة والوجود عن بعد يؤثران بشكل إيجابي
 Dayang Rohayaعلى اتجاهات المستهلكين نحو المنتجات، إضافة إلى دراسة  

120Awang Rambli إع أن  على  أكدت  فاعيلتها  التي  أثبتت  المعزز  الواقع  لانات 
أكثر من الإعلانات ثنائية الأبعاد التقليدية، حيث أبدى أغلب عينة الدراسة استعداده 
للأجواء  نظر ا  وذلك  المعزز،  الواقع  إعلانات  عبر  للمنتجات  مضاعف  ثمن  لدفع 

 التفاعلية التي تضع فيها المستهلك. 
الموا - إلى  العبارات  متوسطات  جميع  على  تشير  الشباب فقة  لدى  المدركة  الجودة 

التجارية بالعلامة  الدراسة  عَيِّّنَة  بين  الجامعي  العبارات  متوسطات  تراوحت  حيث   ،
(3.49 :4.04 .) 

بين   - إحصائية  دلالة  ذات  فروق  عَيِّّنَة  توجد  الجامعي  الشباب  لدى  المدركة  الجودة 
المعزز الواقع  التجارية وبين إعلانات  بالعلامة  أقل   ، حيث الدراسة  الدلالة  إنّ مستوى 

وهي دالة أو بمعنى آخر قيمة "ت" المحسوبة أكبر من قيمة "ت" الجدولية،   %5من  
تحقق الجودة المدركة لدى الشباب الجامعي وهذا يدل على موافقة عَيِّّنَة الدراسة على  

 ير  عَيِّّنَة الدراسة بالعلامة التجارية عبر إعلانات الواقع المعزز، وهو ما يتفق مع تقر 
Deloitte121   إيجابي تأثير  لها  المعزز  الواقع  إعلانات  أن  على  نتائجه  أكدت  الذي 

على ثقة المستهلكين في المنتجات، إضافة إلى تأثيرها الإيجابي على النوايا الشرائية، 
إلى  إضافة  الأسعار.  ارتفاع  مع  حتى  المنتج  شراء  على  يصر  المستهلك  يجعل  ما 

أن  التي  Haajer KhanHaaje& KhanSriram Mدراسة   على  نتائجها  أكدت 
إعلانات الواقع المعزز تحمل مصداقية لها دور كبير في التأثير على السلوك الشرائي  
للمستهلك، إلا أن تأثير إعلانات الواقع المعزز على الجودة المدركة مرتبط بشكل كبير 
كان   أكبر  الانغماس  كان  وكلما  التجربة،  بيئة  في  المستهلك  وانخراط  انغماس  بمدى 

وآخرين    Sujin Baeر الإعلانات على الجودة المدركة أكبر، كما أشارت دراسة  تأثي
122. 
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 :باب الجامعي عَي ِّنَة الدراسة . الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية عبر إعلانات الواقع المعزز لدى الش11
 (  12جدول رقم )

 للعلامة التجارية عبر إعلانات الواقع المعزز لدى الشباب الجامعي عَي ِّنَة الدراسةمدى الارتباطات الذهنية  

 مدى الموافقة                    
 الارتباطات الذهنية  

 معارض بشدة  معارض  محايد  موافق  موافق جدا 
أنحراف   متوسط 

 الترتيب  الاتجاه  الدلالة  قيمة ت  معياري 
 % ك % ك % ك % ك % ك

إعلانات الواقع المعزز للعلامة التجارية    .1
 5 موافق  002.* 3.264 1.25606 3.4100 11.0 11 10.0 10 29.0 29 27.0 27 23.0 23 تشعرني بالتميز بين أصدقائي لامتلاكها 

إعلانات الواقع المعزز للعلامة التجارية    .2
 3 موافق  000.* 5.181 92638. 3.4800 2.0 2 5.0 5 55.0 55 19.0 19 19.0 19 أحد منتجاتهاتجعلني أبدو راقي ا عند شراء 

إعلانات الواقع المعزز للعلامة التجارية    .3
 2 موافق  000.* 7.611 86713. 3.6600 0 0 6.0 6 42.0 42 32.0 32 20.0 20 تعمل على تحسين حالتي المزاجية 

للعلامة التجارية  إعلانات الواقع المعزز   .4
 6 محايد  294. 1.054 1.04345 3.1100 3.0 3 27.0 27 39.0 39 18.0 18 13.0 13 تجعلني أشعر أنني من مجتمع النخبة 

إعلانات الواقع المعزز للعلامة التجارية    .5
 4 موافق  000.* 3.980 1.00504 3.4000 3.0 3 11.0 11 47.0 47 21.0 21 18.0 18 تربط منتجاتها لديّ بذكريات غالية 

إعلانات الواقع المعزز للعلامة التجارية    .6
 1 موافق  000.* 10.240 88871. 3.9100 0 0 7.0 7 23.0 23 42.0 42 28.0 28 تشعرني بمواكبة التطور عند شرائها 

   70808. 3.4950 متوسط العام الإجمالي 

 (100)ن = 



 على نتائج عدة، أهمها:( 12رقم )تدل بيانات الجدول  
الجامعي  - الشباب  لدى  المعزز  الواقع  إعلانات  عبر  التجارية  للعلامة  الذهنية  الارتباطات  تبين 

بمواكبة  عَيِّّنَة الدراسة، حيث جاءت عبارة ) تشعرني  التجارية  للعلامة  المعزز  الواقع  إعلانات 
(، وهو ما يتفق مع نتائج دراسة  3.91بمتوسط حسابي )( في المرتبة الأولى التطور عند شرائها

Sujin Bae    فيها  123وآخرين ينخرط  التي  والتفاعل  الانغماس  حالة  أن  على  أكدت  والتي 
ا بالاستمتاع، يجعله يربط بين كل من إحساسه بالمتعة وبين تجربة  المستخدم تولّد لديه إحساس 

 كس على تكوين الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية.العلامة التجارية، ما ينع
إعلانات الواقع المعزز للعلامة التجارية تعمل على تحسين حالتي بينما جاء في المرتبة الثانية ) -

الذي     124Deloitte 2021 وهو ما يتفق مع تقرير   (3.66( وذلك بمتوسط حسابي ) المزاجية
عرون بالفرح عند التعرض للترويج أو إعلانات الواقع أكدت نتائجه على أن أغلب المستهلكين يش

دراسة   مع  يتفق  ما  وهو  لأنفسهم،  محبون  بأنهم  ويشعرون   Shimaa Salahالمعزز، 
125Sadek  في المعزز  الواقع  لإعلانات  المتعرض  المستخدم  أن  على  نتائجها  أكدت  التي 

الممتع الحالة  بهذه  ومشاركته  استخدامه  عند  بالفرح  يشعر  )الترويج  يليها  الواقع  ة،  إعلانات 
منتجاتها أحد  شراء  عند  راقيًا  أبدو  تجعلني  التجارية  للعلامة  ( وذلك بمتوسط حسابي  المعزز 

التي أكدت في نتائجها أن   126، وآخرين  Haumer،Florianهو ما يتفق مع دراسة  و   (3.48)
ما   التجربة،  تلك  لخوض  بالتمييز  يشعرون  الأفراد  يجعل  المعزز  الواقع  للتسويق عبر  التعرض 
التواصل الاجتماعي أو عبر الواقع الحقيقي،   يدفعهم إلى مشاركتها اجتماعيًّا سواء عبر مواقع 

 .وهو ما يؤثر إيجابيًّا على نواياهم الشرائية
ال - الترتيب  في  )أما  فجاء  لدي   رابع  منتجاتها  تربط  التجارية  للعلامة  المعزز  الواقع  إعلانات 

غالية )بذكريات  حسابي  بمتوسط  وذلك  دراسة  3.40(  مع  يتفق  ما  وهو   )Ezgi 127 
Eyüboğlu،    التي أكدت في نتائجها على أن إعلانات الواقع المعزز تؤدي إلى خلق إحساس

ب تمثل  المستخدم،  لدى  والاستمتاع  تفعيل  بالفرحة  إلى  تؤدي  كما  تُنسى،  لا  تجربة   له  النسبة 
إيجابي.   بشكل  الكلمة  )التسويق عبر  تشعرني  يليها  التجارية  للعلامة  المعزز  الواقع  إعلانات 

لامتلاكها أصدقائي  بين  )بالتميز  حسابي  بمتوسط  وذلك  دراسة و   (3.41(  مع  يتفق  ما  هو 
Timothy Jung   المعزز  128وآخرين الواقع  لإعلانات  التعرض  أن  على  نتائجها  أكدت  التي 

إرادايًّا   بالوجود والمساهمة في صنع الإعلان، وهو ما يجعله يربط لا  المستهلكين  يدعم شعور 
إعلانات الواقع المعزز للعلامة التجارية تجعلني  وأخير ا ) العلامة التجارية للمنتج بشعوره بالفرح.

. وهو ما يتفق مع باتجاه محايد   (3.11وذلك بمتوسط حسابي )  (لنخبةني من مجتمع انأشعر أ
التي جاء بين نتائجها أن مستخدمي إعلانات الواقع    129Shimaa Salah Sadekنتائج دراسة  

 المعزز والمتعرضين لها يشعرون بالفخر لخوضهم هذه التجربة. 
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على   - الموافقة  إلى  العبارات  متوسطات  التجارية  تحقق  تشير جميع  للعلامة  الذهنية  الارتباطات 
  (.3.91: 3.11، حيث تراوحت متوسطات العبارات بين )لدى الشباب الجامعي عَيِّّنَة الدراسة

إحصائية   - دلالة  ذات  فروق  التجاريةتوجد  للعلامة  الذهنية  الارتباطات  الواقع  بين  وإعلانات 
، وهي دالة أو %5مستوى الدلالة أقل من  ، حيث إنّ  المعزز لدى الشباب الجامعي عَيِّّنَة الدراسة

عَيِّّنَة   موافقة  على  يدل  وهذا  الجدولية،  "ت"  قيمة  من  أكبر  المحسوبة  "ت"  قيمة  آخر  بمعنى 
تحقق   على  الدراسة، الدراسة  عَيِّّنَة  الجامعي  الشباب  لدى  التجارية  للعلامة  الذهنية  الارتباطات 

درا مع  يتفق  ما  وهو  المعزز،  الواقع  إعلانات  التي   130Florian Haumerسة  عبر  وآخرين، 
أشارت إلى أن إعلانات الواقع المعزز ذات تأثير إيجابي على محددات قيمة العلامة التجارية  

التجارية   بالعلامة  الذهنية    –)الوعي  مع    –الارتباطات  يتفق  ما  وهو  لتجارية(،  للعلامة  الولاء 
عام    131deloitteتقرير   نتا  م 2017الصادر  في  أكد  المعزز والذي  الواقع  إعلانات  أن  ئجه 

 تعمل على إنشاء ارتباطات ذهنية أعمق في أذهان المستهلكين.  الغامرةوالتقنيات 
 

 فروض الدراسة: 
ارتباط    علاقة  وجود  في:  للدراسة  الرئيس  الفرض  الواقع  يتمثل  إعلانات  بين  إحصائية  دلالة  ذات 

 المستهلك.المعزز، ومحددات قيمة العلامة التجارية لدى 
 وتتفرع من هذا الفرض مجموعة من الفروض الفرعية، وهي:  

الأول: إعلانات    الفرض  متابعة  الدراسة على  عَيِّّنَة  بين مدى حرص  إحصائية  دلالة  ذات  توجد علاقة 
 الواقع المعزز، وبين محددات قيمة العلامة التجارية التالية:

 الوعي بالعلامة التجارية   ➢
بالتحقق من هذا الفرض من خلال حساب معامل ارتباط بيرسون، بين مدى حرص عَيِّّنَة  قامت الباحثة  

الارتباط   مصفوفة  التالي  الجدول  ويوضح  التجارية،  بالعلامة  والوعي  الإعلانات  متابعة  على  الدراسة 
 ومستوى معنويته. 

 ( 13جدول )
 لانات الواقع المعزز والوعي بالعلامة التجارية  معامل ارتباط بيرسون بين مدى حرص عَي ِّنَة الدراسة على متابعة إع 

 الوعي بالعلامة التجارية  مدى حرص عَي ِّنَة الدراسة على متابعة الإعلانات  المتغيرات 
مدى حرص عَي ِّنَة الدراسة على  

 متابعة الإعلانات 
 0.243 1 معامل ارتباط بيرسون 

 * 0.015 المعنوية 
 1 0.243 ارتباط بيرسون معامل  الوعي بالعلامة التجارية 

 * 0.015 المعنوية 
 .0.05* تدل على معنوية معامل الارتباط عند مستوى معنوية  

 من خلال الجدول السابق نستطيع استنتاج ما يلي:
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عَيِّّنَة الدراسة على متابعة إعلانات الواقع المعزز والوعي  - وجود علاقة ارتباط بين مدى حرص 
أقل من   المعنوية  إن مستوى  التجارية، حيث  ارتباط   ، وهذا%5بالعلامة  يدل على وجود علاقة 

 بين مدى حرص عَيِّّنَة الدراسة على متابعة الإعلانات والوعي بالعلامة التجارية.  
ة ارتباط طردية )موجبة( بين مدى حرص عَيِّّنَة الدراسة على متابعة إعلانات الواقع  وجود علاق -

وَهَذَا التجارية، حيث إشارة معامل الارتباط موجبة،  بالعلامة  يعني وجود علاقة  المعزز والوعي 
دراسة   مع  يتفق  ما  وهو  الانغماس   132وآخرين    Sujin Baeطردية.  أن  نتائجها  أكدت  والتي 

بالعلامة  والانخراط   المستهلك  مدى وعي  إيجابي على  بشكل  تؤثر  المعزز،  الواقع  إعلانات  في 
ا ما يتفق مع نتائج دراسة   التجارية، واكتساب المزيد من المعلومات الواقعية عن المنتج، وهو أيض 

Yazdanifard133Ooi Jin & Rashad     تبنت التي  الشركات  أن  على  نتائجها  أكدت  التي 
المعز  الواقع  بالعلامة  تقنية  الوعي  درجة  في  كبيرة  زيادة  التكنولوجيا  أحدثت  التسويق،  في  ز 

 التجارية الخاصة بها. 
  :الولاء للعلامة التجارية ➢

قامت الباحثة بالتحقق من هذا الفرض من خلال حساب معامل ارتباط بيرسون، بين مدى حرص عَيِّّنَة  
والولاء للعلامة التجارية، ويوضح الجدول التالي مصفوفة  الدراسة على متابعة إعلانات الواقع المعزز 

 الارتباط ومستوى معنويته. 
 (  14جدول )

 معامل ارتباط بيرسون بين مدى حرص عَي ِّنَة الدراسة على متابعة إعلانات الواقع المعزز والولاء للعلامة التجارية 

 الولاء للعلامة التجارية  الإعلاناتمدى حرص عَي ِّنَة الدراسة على متابعة  المتغيرات

مدى حرص عَي ِّنَة الدراسة 

 على متابعة الإعلانات 

 0.223 1 معامل ارتباط بيرسون 

 *0.015 المعنوية 

 1 0.223 معامل ارتباط بيرسون  الولاء للعلامة التجارية 

 *0.015 المعنوية 

 .0.05معنوية  ى* تدل على معنوية معامل الارتباط عند مستو 

 من خلال الجدول السابق نستطيع استنتاج ما يلي:

والولاء   - المعزز  الواقع  إعلانات  متابعة  الدراسة على  عَيِّّنَة  بين مدى حرص  ارتباط  وجود علاقة 
يدل على وجود علاقة ارتباط بين   ، وهذا%5للعلامة التجارية، حيث إن مستوى المعنوية أقل من  

 ة على متابعة الإعلانات والولاء للعلامة التجارية.  مدى حرص عَيِّّنَة الدراس
وجود علاقة ارتباط طردية )موجبة( بين مدى حرص عَيِّّنَة الدراسة على متابعة إعلانات الواقع   -

دراسة   المعزز مع  يتفق  ما  وهو  موجبة،  الارتباط  معامل  إشارة  حيث  التجارية،  للعلامة  والولاء 
Tegegne Tesfaye Haile&ngMincheol Ka  134   قيام أن  على  نتائجها  أكدت  التي 

إعلانات الواقع المعزز بتقديم خدمات مسلية وترفيهية يساعد المستهلك على تعزيز الولاء للعلامة 
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 Anjaliالتجارية، عندما يضع المستهلك في حالة مزاجية جيدة، وهو ما يتفق مع نتائج دراسة  
135Daisy  التي أكدت نتائجها على أن الدعم العاطفي الذي يوفره إعلان الواقع المعزز يساعد

 بشكل كبير في الحصول على ولاء العملاء للعلامة التجارية.
 

  :الجودة المدركة للعلامة التجارية ➢
قامت الباحثة بالتحقق من هذا الفرض من خلال حساب معامل ارتباط بيرسون، بين مدى حرص      

الجدول  ويوضح  التجارية،  للعلامة  المدركة  والجودة  المعزز  الواقع  إعلانات  متابعة  على  الدراسة  عَيِّّنَة 
 التالي مصفوفة الارتباط ومستوى معنويته. 

 ( 15جدول )
 معامل ارتباط بيرسون بين مدى حرص عَي ِّنَة الدراسة على متابعة إعلانات الواقع المعزز والجودة المدركة للعلامة التجارية  

مدى حرص عَي ِّنَة الدراسة على متابعة إعلانات  المتغيرات

 الواقع المعزز

 الجودة المدركة للعلامة التجارية 

مدى حرص عَي ِّنَة الدراسة 

 علانات على متابعة الإ

 0.233 1 معامل ارتباط بيرسون 

 *0.015 المعنوية 

الجودة المدركة للعلامة 

 التجارية 

 1 0.233 معامل ارتباط بيرسون 

 * 0.015 المعنوية 
 

 من خلال الجدول السابق نستطيع استنتاج ما يلي:
وجود علاقة ارتباط بين مدى حرص عَيِّّنَة الدراسة على متابعة إعلانات الواقع المعزز والجودة   -

التجارية، حيث إن مستوى المعنوية أقل من   ، وهذا يدل على وجود علاقة  %5المدركة للعلامة 
 ارية.  ارتباط بين مدى حرص عَيِّّنَة الدراسة على متابعة الإعلانات والجودة المدركة للعلامة التج

وجود علاقة ارتباط طردية )موجبة( بين مدى حرص عَيِّّنَة الدراسة على متابعة إعلانات الواقع   -
المعزز والجودة المدركة للعلامة التجارية، حيث إشارة معامل الارتباط موجبة، وهو ما يتفق مع  

من عينة   %56الذي أكدت نتائجه على أن أكثر من  Deloitte Digital  136  2021 نتائج تقرير
جودة   في  ثقة  أكثر  المعزز  الواقع  إعلانات  تجعلهم  بالتسوق،  يقومون  الذين  المستخدمين 
المنتجات، إضافة إلى أن أكثر من نصف العينة أكدوا على أنهم على استعداد لدفع مقابل نقدي 

المعزز للمنتجات المعلن عنها، كما أكدت  أكثر، فقط في حالة تحقق الشفافية بإعلانات الواقع  
على أن الجودة المدركة للمنتج لدى العميل ترتبط بشكل كبير بمدى   137Jungmin Yooدراسة  

رضائه عن الإعلان ككل، عن جودة الإعلان نفسه، في وضع المنتج في شكله الحقيقي، وكلما  
 هلك زاد رضاء العميل عن المنتج.كانت إمكانيات إعلانات الواقع المعزز أكبر من توقعات المست
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  :الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية ➢
قامت الباحثة بالتحقق من هذا الفرض من خلال حساب معامل ارتباط بيرسون، بين مدى حرص     

عَيِّّنَة الدراسة على متابعة الإعلانات والارتباطات الذهنية للعلامة التجارية، ويوضح الجدول التالي 
 مصفوفة الارتباط ومستوى معنوية. 

 (  16جدول )
 معامل ارتباط بيرسون بين مدى حرص عَي ِّنَة الدراسة على متابعة إعلانات الواقع المعزز والارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 

الارتباطات الذهنية للعلامة  مدى حرص عَي ِّنَة الدراسة على متابعة الإعلانات المتغيرات

 التجارية 

مدى حرص عَي ِّنَة الدراسة على  

 متابعة الإعلانات

 0.234 1 معامل ارتباط بيرسون 

 *0.015 المعنوية 

الارتباطات الذهنية للعلامة 

 التجارية 

 1 0.234 معامل ارتباط بيرسون 

 *0.015 المعنوية 

 من خلال الجدول السابق نستطيع استنتاج ما يلي:
المعزز   - الواقع  إعلانات  متابعة  على  الدراسة  عَيِّّنَة  حرص  مدى  بين  ارتباط  علاقة  وجود 

أقل من   المعنوية  إن مستوى  التجارية، حيث  للعلامة  الذهنية  يدل على %5والارتباطات  ، وهذا 
وجود علاقة ارتباط بين مدى حرص عَيِّّنَة الدراسة على متابعة الإعلانات والارتباطات الذهنية  

 مة التجارية.  للعلا
وجود علاقة ارتباط طردية )موجبة( بين مدى حرص عَيِّّنَة الدراسة على متابعة إعلانات الواقع   -

ا ما   المعزز والارتباطات الذهنية للعلامة التجارية، حيث إشارة معامل الارتباط موجبة، وهو أيض 
من عينة الدراسة    %65الذي أشار إلى أن أكثر من    138diolette digitalيتماشى مع تقرير  

تشعر بالمرح عند تعرضها لإعلانات الواقع المعزز، إضافة إلى شعورهم بالزهو بأنفسهم، وبالتالي  
فإن إعلانات الواقع المعزز قد تكون الأداة التي من خلالها يمكننا التعرف على مشاعرهم. وهو  

ا ما يتفق مع دراسة المستخدم للرسائل التي أكدت على أن عند تعرض    &139Jihoon  Joeأيض 
الأحداث   تلك  واستخدام  بالذاكرة،  المسجلة  والأحداث  المعلومات  باسترجاع  يقوم  فإنه  الإعلانية، 
العلامة   أكبر مع  إيجابي  تتواصل بشكل  قد  الأفراد  فإن  لذلك،  نتيجة  الرسالة الإعلانية  فهم  في 

بالعلامة  التجارية عبر إعلانات الواقع المعزز، التي توفر لها أحداث وذكريات   إيجابية مرتبطة 
 التجارية. 
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توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين العوامل الديموجرافية )النوع والمستوى الاقتصادي(   الفرض الثاني:
 ومحددات قيمة العلامة التجارية التالية: 

 الوعي بالعلامة التجارية.   -
 الولاء للعلامة التجارية.   -
 التجارية.الجودة المدركة للعلامة  -
 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية.   -
 :حسب النوع ➢

 Independentلاختبار معنوية الفرق بين متوسط آراء فئتي الدراسة )ذكور، إناث(، تم استخدام اختبار 
T- test ( نتائج هذا 17لقياس الفروق بين فئتي الدراسة، حول المتغيرات التالية، يعرض جدول رقم )
 . الاختبار

 (  17ل )جدو
 اختبار "ت" للمقارنة بين فئتي الدراسة )ذكور، اناث( ومحددات قيمة العلامة التجارية 

 .T test  Sig ناثإ ذكور  البعُد 

الانحراف  المتوسط

 المعياري 

الانحراف  المتوسط

 المعياري 

بالعلامة   الجامعي  الشباب  وعي 

 التجارية 

3.8810 .40940 3.8469 .57572 .293 .770 

 074. 1.804 49369. 3.6375 34637. 3.4583 الولاء للعلامة التجارية 

 290. 1.064 70845. 3.7314 49368. 3.5800 الجودة المدركة للعلامة التجارية 

 039.* 2.095 79232. 3.5905 38027. 3.2722 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 
 .0.05مستوى معنوية * تدل على معنوية اختبار "ت" عند 

 من خلال الجدول السابق نستطيع استنتاج ما يلي:
الشباب   - وعي  حول  إناث(  )ذكور،  الدراسة  فئتي  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  وجود  عدم 

بالعلامة التجارية والولاء للعلامة التجارية والجودة المدركة للعلامة التجارية، حيث إن   الجامعي 
أقل من   المعنوية  الجنسين حول وعي 0.05مستوى  بين  اتفاق ا  هناك  أن  هذا  ونستخلص من   .

من خلال إعلانات الواقع المعزز، وهو ما يتفق مع دراسة  الشباب الجامعي بالعلامة التجارية،
Nurlaely Razak   السن  140وآخرين مثل  المستهلك  خصائص  أن  نتائجها  أكدت  التي   ،

ملموس   تأثير  ذات  غير  الاستهلاك  ومعدل  لدى  والنوع  التجارية  بالعلامة  الوعي  مستوى  على 
 المستهلك. 

أما في ما يتعلق بعدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين فئتي الدراسة )ذكور، إناث( والولاء  -
لتؤكد على أنه لا يوجد تأثير واضح لمتغير    141Desmondللعلامة التجارية، فقد جاءت دراسة

حي التجارية،  للعلامة  الولاء  على  للعلامة النوع  الولاء  حيث  من  والإناث  الذكور  يتساوى  ث 
 التجارية. 
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والجودة   وفيما - إناث(  )ذكور،  الدراسة  فئتي  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  وجود  بعدم  يتعلق 
التجارية للعلامة  دراسة   المدركة  نتائجها   142وآخرين    Rose Sebastianelliفقد جاءت  لتؤكد 

على أنه لا توجد فروق كبيرة بين الجنسين حول الجودة المدركة للعلامة التجارية، بينما يظهر  
 الاختلاف في أسس تقييم كل من الجنسين لمعنى الجودة لديهم.

بينما توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين فئتي الدراسة )ذكور، إناث( حول الارتباطات الذهنية   -
، ونستخلص من هذا أن هناك اختلاف ا  0.05جارية، حيث إن مستوى المعنوية أقل من  للعلامة الت

الإناث، لصالح  التجارية  للعلامة  الذهنية  الارتباطات  الجنس حول  نتائج   بين  مع  يتفق  ما  وهو 
هن   ، Muhammad Abbas Bhaya143Zakiدراسة   الإناث  أن  على  نتائجها  أكدت  التي 

قع المعزز عن الذكور، لأنهن يمتلكن قدرات أعلى على التخيل، إضافة  الأكثر تأثر ا بإعلانات الوا
 Theoإلى تأثير الجانب العاطفي لدى الإناث على علاقتهم بالعلامة التجارية، إلى جانب دراسة 

Lieven144  &Christian Hildebrand    الإناث وارتباط  تقدير  أن  نتائجها  في  أكدت  التي 
تحظى   المؤنثة  التجارية  العلامة  إن  حيث  نفسها،  التجارية  العلامة  لنوع  وفق ا  يختلف  والذكور 

ا ما ترى الباحثة أنه قد بارتباطات ذهنية إيجابية أكثر من العلامة التجارية الذكورية، وهو أيض  
تجب مراعاته في الخطط التسويقية للعلامة التجارية والترويج    يمثل دليلا  للقائمين على التسويق،

ا ما يتفق مع دراسة   لها، من خلال أيٍّّ من وسائل الاتصال سواء   الحديثة أو التقليدية، وهو أيض 
Iesha Khajuria &Rachna145    للعلامة الذهنية  الارتباطات  أن  على  نتائجها  أكدت  التي 

العمر والنوع، بخاصة عند الترويج لها عبر مواقع التواصل   ليْ التجارية تتأثر بدرجة كبيرة بعام
 الاجتماعي.  

 
  : الاقتصادي ى حسب المستو  ➢

ولاختبار معنوية الفرق بين متوسط المستوى الاقتصادي، تم استخدام اختبار التباين أحادي الاتجاه        
 ِّ(ANOVA ) ( 18ويعرض جدول رقم )المتغيرات التالية،  حولالمستوى الاقتصادي لقياس الفروق بين

 نتائج هذا الاختبار. 
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 ( 18جدول )
 يوضح تحليل التباين لبيان مدى الاتفاق والاختلاف بين المستوى الاقتصادي  

 .F Sigقيمة  الانحراف المعياري  المتوسط  المستوى الاقتصادي  البُعد 
الجامعي   الشباب  وعي 

 بالعلامة التجارية 
 032.* 4.744 71727. 3.5333 المنخفض  ى المستو 
 46180. 3.9332 المتوسط   ى المستو 

 50504. 3.8634 المرتفع   ى المستو 
 066. 3.460 44186. 3.5333 المنخفض  ى المستو  الولاء للعلامة التجارية 

 50137. 3.6552 المتوسط   ى المستو 
 29853. 3.4239 المرتفع   ى المستو 

للعلامة   الجودة المدركة 
 التجارية  

 316. 1.015 62883. 3.5600 المنخفض  ى المستو 
 70944. 3.7355 المتوسط   ى المستو 

 49964. 3.6348 المرتفع   ى المستو 
الذهنية   الارتباطات 

 للعلامة التجارية 
 024.* 5.285 55349. 3.1333 المنخفض  ى المستو 
 77761. 3.6102 المتوسط   ى المستو 

 50219. 3.4203 المرتفع   ى المستو 
 .0.05* تدل على معنوية اختبار "ف" عند مستوى معنوية 

 من خلال الجدول السابق نستطيع استنتاج ما يلي:
توجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحصـــائية بـــين المســـتوى الاقتصـــادي وكـــل مـــن )وعـــي الشـــباب الجـــامعي  -

(، ونســتخلص 0.05والارتباطــات الذهنيــة، حيــث إن مســتوى المعنويــة أقــل مــن بالعلامــة التجاريــة 
ــة  ــة التجاريـ ــامعي بالعلامـ ــباب الجـ ــي الشـ ــادي علـــى وعـ ــتوى الاقتصـ ــأثير ا للمسـ ــاك تـ ــذا أن هنـ مـــن هـ

وهـو مـا يؤكـد علـى أهميـة متغيـر  والارتباطات الذهنية للعلامة التجارية لصالح المستوى المتوسط.
التي أشارت إلـى أن  146وآخرين Volkan Altintasمع نتائج دراسة  تفقويالمستوى الاقتصادي، 

المستوى الاقتصادي من بين أهم العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلك، حيث إنه عامل 
ذو تأثير كبير على إنفاق المستهلك، إضافة إلى تاثيره على مدخرات المستهلك وسـلوكه الشـرائي، 

ا مـع التـي أشـارت إلـى أن المسـتوى الاقتصـادي يـؤثر  147keller 2003دراسـة  وهو ما يتفق أيض 
 بشكل كبير على الوعي بالعلامة التجارية والارتباطات الذهنية لدى المستهلك. 

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المستوى الاقتصادي وكل من )عناصر الولاء للعلامة  -
 Thu نتائج دراسة، وهو ما يتفق مع 0.05المعنوية أكبر من التجارية والجودة المدركة( حيث إن مستوى 

Ha، 148Nguyen&Ayda Gizaw  على   لتؤكد في نتائجها أن المستوى الاقتصادي غير ذي تاثير
الجودة المدركة، حيث إن أصحاب الدخول المنخفضة يشترون المزيد من العلامة التجارية منخفضة  

التكلفة، كما أن أصحاب الدخول المرتفعة يشترون المزيد من العلامة التجارية مرتفعة التكلفة. إضافة إلى  
جود تأثير  التي أكدت نتائجها على عدم و  Robert D. Green  &Chu Chen-Hui   149دراسة
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الولاء للعلامة التجارية( وهو ما يتفق مع   –لمتغير المستوى الاقتصادي على كل من )الجودة المدركة 
 نتائج الدراسة الحالية. 

 
 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين محددات قيمة العلامة التجارية بعضها البعض.  الفرض الثالث:

 لتجارية بعضها البعضعلاقة الارتباط بين محددات قيمة العلامة ا
بين محددات قيمة  قامت الباحثة بالتحقق من هذا الفرض من خلال حساب معامل ارتباط سبيرمان

 العلامة التجارية بعضها البعض، ويوضح الجدول التالي مصفوفة الارتباط ومستوى معنويته.
 ( 18جدول )

 معامل ارتباط سبيرمان بين محددات قيمة العلامة التجارية بعضها البعض

الوعي بالعلامة   المتغيرات 

 التجارية 

الولاء للعلامة  

 التجارية 

الجودة المدركة  

 للعلامة التجارية  

الارتباطات الذهنية  

 للعلامة التجارية  

 1 الوعي بالعلامة التجارية 
0.171 

(0.00 )* 

0.441 

(0.00 )* 

0.448 

(0.00 )* 

 1  الولاء للعلامة التجارية 
0.582 

(0.00 )* 

0478 

(0.00 )* 

الجودة المدركة للعلامة  

 التجارية  
  1 

0.645 

(0.00 )* 

الارتباطات الذهنية للعلامة  

 التجارية  
   1 

 .0.05* تدل على معنوية معامل الارتباط عند مستوى معنوية  

 من خلال الجدول السابق نستطيع استنتاج ما يلي:
توجد علاقة ارتباط طردية )موجبة( بين الوعي بالعلامة التجارية ومحددات قيمة العلامة التجارية   −

أقل من   المعنوية  إن مستوى  دراسة  %5حيث  يتفق مع  ما   150F.D. Purwoko and، وهو 
S.O. Sihombing   التي أكدت نتائجها على وجود علاقة ارتباط إيجابية بين الوعي بالعلامة

على وجود علاقة   151RAMLI  ،SJAHRUDDINلجودة المدركة، بينما أكدت دراسة التجارية وا
ارتباط إيجابية بين الوعي بالعلامة التجارية والولاء للعلامة التجارية، حيث إنه كلما ارتفع الوعي  
بالعلامة التجارية ارتفع مستوى الولاء للعلامة التجارية، حيث إن زيادة الوعى بالعلامة التجارية  

العلامة  يزي ذات  المنتجات  وإن  الشراء،  اتخاذ قرار  عند  التجارية  العلامة  مراعاة  احتمالية  من  د 
 التجارية المألوفة لدى المستهلك تحمل قدر ا أكبر من الالتزام الشرائي لديه. 

أن الوعي بالعلامة التجارية له تأثير   152وآخرين  Nurlaely Razakكما أكدت نتائج دراسة      
التجارية   العلامة  ربط  على  تعمل  إنها  حيث  المستهلك،  لدى  الذهنية  الارتباطات  على  كبير 
بذكريات مفرحة وشعور جيد لدى المستهلك، وهو ما ينعكس على اتجاه المستهلك نحو العلامة  

ا تأثير ا إيجابيًّا على قرارات إعادة  شراء المنتج مرات عديدة. التجارية، ويؤثر أيض 
قيمة       التجارية ومحددات  بالعلامة  الوعي  بين  ارتباط طردية  لما سبق هناك علاقة  وإجمالا  

دراسة   مع  يتفق  ما  وهو  التجارية،  التي  Santosh Shinde،153Avinash Pawarالعلامة 
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كبير   تأثير  ذا  عاملا   يعد  التجارية  بالعلامة  الوعي  أن  على  نتائجها  قيمة أكدت  على محددات 
 العلامة التجارية، كما يعد أكثر المحددات تأثير ا على باقي المحددات. 

العلامة  − قيمة  محددات  وبين  التجارية  للعلامة  الولاء  بين  )موجبة(  طردية  ارتباط  علاقة  توجد 
من   أقل  المعنوية  مستوى  إن  حيث  دراسة  %5التجارية،  نتائج  مع  يتفق  ما  وهو   ،Shelly 

154Amelia تي أكدت نتائجها على أن الولاء للعلامة التجارية يؤثر تأثير ا إيجابيًّا على محددات  ال
قيمة العلامة التجارية بشكل كبير، حيث إن شعور المستهلك بالانتماء إلى علامة تجارية محددة 
العلامة  بها  تقوم  التي  والتسويقية  الترويجية  الأنشطة  لكافة  الاستجابة  في  إيجابية  أكثر   يجعله 

دراسة   مع  يتفق  ما  ا  أيض  وهو  نتائجها   155وآخرين   Hsin Kuang Chالتجارية.  أكدت  والتي 
يتعلق بوجود   وفيما  .على أن الولاء للعلامة التجارية له تأثير إيجابي في القرار الشرائي للمستهلك

نتائج دراسة   فقد أكدت  المدركة،  التجارية وبين الجودة  للعلامة  الولاء  بين  إيجابية  علاقة ارتباط 
Hsin Kuang Ch   وجود تأثير إيجابي للولاء للعلامة التجارية على الجودة المدركة،  156وآخرين

جعله يستمر في  حيث إن المستهلك الذي لديه ولاء نحو علامة تجارية معينة يحمل مدركات ت
 الالتزام بشراء منتجاتها، على الرغم من وجود منتجات أخرى منافسة.

الجودة المدركة للعلامة التجارية ومحددات قيمة العلامة    توجد علاقة ارتباط طردية )موجبة( بين −
  157Kashif Farhat، وهو ما يتفق مع دراسة  %5التجارية حيث إن مستوى المعنوية أقل من  

ن  أكدت  العلامة  التي  قيمة  محددات  بباقي  كبير  إيجابي  بشكل  تتأثر  المدركة  الجودة  أن  تائجها 
ا ما يتفق مع دراسة    .التجارية التي   158F.D. Purwoko and S.O. Sihombingوهو أيض 

التجارية   للعلامة  الولاء  وبين  المدركة  الجودة  بين  إيجابية  ارتباط  علاقة  وجود  على  أكدت 
كأ  الذهنية،  دراسة  والارتباطات  إلى  إضافة  التجارية.  العلامة  قيمة  محددات   Nurlaely حد 

Razak  الوعي  159وآخرين بين  إيجابية  ارتباط  علاقة  هناك  أن  إلى  نتائجها  أشارت  التي   ،
من  المدركة  الجودة  وبين  جانب،  من  التجارية  للعلامة  الذهنية  والارتباطات  التجارية  بالعلامة 

ن مع ا على إرساء قواعد عقلية وعاطفية لدى المستهلك، الجانب الآخر، حيث إن كليهما يعملا 
 تجعله يستطيع القيام بعملية تقييم جودة العلامة التجارية بشكل أكثر كفاءة. 

قيمة  − ومحددات  التجارية  للعلامة  الذهنية  الارتباطات  بين  )موجبة(  طردية  ارتباط  علاقة  توجد 
من   أقل  المعنوية  مستوى  إن  حيث  التجارية،  دراسة%5العلامة  مع  يتفق  ما  وهو   ، F.D. 

Purwoko &S.O. Sihombing160  التي أكدت نتائجها على وجود علاقة ذات تأثير إيجابي 
المدركة الجودة  على  المستهلك  لدى  المخزنة  الذهنية  دراسة  .للصورة  إلى   Zaki إضافة 

161Muhammad Abbas Bhaya التي أكدت نتائجها على أن الارتباطات الذهنية للعلامة ،
العلامة  حضور  وقوة  التجارية،  بالعلامة  المستهلك  وعي  مدى  على  قويًّا  مؤشر ا  تعد  التجارية 

 162Zaki Muhammad Abbasالتجارية في ذهن المستهلك، وهو ما يتفق مع نتائج دراسة 
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Bhaya    الذهنية لدى الجمهور تتأثر بشكل كبير بمدى  التي أكدت نتائجها على أن الارتباطات
التجارية. العلامة  الجمهور عن  دراسة   رضا  يتفق مع  ما  ا  أيض   F.D. Purwoko andوهو 

163S.O. Sihombing   الذهنية الارتباطات  بين  إيجابية  ارتباط  على وجود علاقة  أكدت  التي 
والارت  الذكريات  محصلة  إن  حيث  التجارية،  للعلامة  الولاء  يحملها  وبين  التي  العاطفية  باطات 

 المستهلك لها دور وتأثير كبير على استمرار المستهلك في شراء المنتج. 
 

 :مناقشة النتائج
استهدفت الدراسة التعرف على دور إعلانات الواقع المعزز في بناء  محددات قيمة العلامة التجارية       

  -الولاء للعلامة التجارية    -"الوعي بالعلامة التجارية  ، وهي  Aaker 1991ا لنموذج  لدى المستهلك، وفق  
الارتباطات الذهنية الخاصة للعلامة التجارية"، إلى جانب التعرف على أنواع إعلانات    -الجودة المدركة  

الواقع المعزز التي يتعرض لها الشباب المصري عينة الدراسة، ومحاولة الكشف عن أكثر تلك الإعلانات  
ء محددات قيمة العلامة التجارية لدى المستهلك، والكشف عن أكثر المجالات والوسائل التي  تأثير ا في بنا

التقنية في عرض الإعلانات، وأي من تلك المجالات يهتم الشباب المصري عينة الدراسة   تستخدم تلك 
ال نظر  وجهة  من  المعزز  الواقع  إعلانات  مزايا  على  التعرف  ومحاولة  ومتابعتها،  لها  شباب  بالتعرض 

 الجامعي عينة الدراسة. 
على )اختار    الشباب الجامعي عَيِّّنَة الدراسة لعلامة تجارية معَيِّّنَة أو منتج ما، ترتكز أسس اختيار      

العلامة التجارية وفق ا لتوافقها مع إمكانياتي المادية(، وهو ما يتفق مع المستوى الاقتصادي لعينة الدراسة،  
 Hui-164ثلا  في المستوى الاقتصادي المتوسط، وهو ما يتفق مع نتائج دراسة ا للدراسة ممالتي جاء وفق  
Chu Chen  &Robert D. Green    التي أكدت نتائجها على أن الإنفاق الإعلاني من جانب القائمين

ا، إضافة   بالتسويق تكون أعلى عندما يكون المستوى الاقتصادي للجمهور المستهدف متوسط ا أو منخفض 
إلى أن طبيعة الإنفاق الإعلاني لتلك المستويات الاقتصادية لا يكون ممثلا  في تكرار الإعلانات وكثرتها، 

لتخفيضات والعروض المجانية للعلامة التجارية، وهو ما قد يمثل حافز ا لدى الجمهور المستهدف بقدر ا
أصحاب المستوى الاقتصادي للحصول على العلامة التجارية، وهو ما يؤكد على أن القائمين بالتسويق  

ب يقومون  المتوسط  الاقتصادي  المستوى  المستهدف من أصحاب  الجمهور  بأن  دراية جيدة  اختنيار  على 
 العلامة التجارية التي تتلاءم مع إمكانياتهم المادية. 

في         ممثلة  الدراسة  عَيِّّنَة  الجامعي  الشباب  لها  يتعرض  التي  المعزز  الواقع  إعلانات  أنواع  جاءت 
الترتيب  المعزز" في  بالواقع  يعمل  إلى إعلان  بإعلان مطبوع، يحولك  إعلان "مسح رمز استجابة سريع 

ما ترى الباحثة أنه يرتبط بدرجة كبيرة بسهولة استخدام تلك الإعلانات، حيث إنها لا تتطلب  الأول، وهو  
فقط هي ترتبط بوجود الكاميرا واتصال الهاتف بالإنترنت، وهو    ،حتى من المستخدم تنزيل تطبيق معين

ا ما تدعمه دراسة   بأن استخدام رمز الاستجابة السريع    Ela  165Sibel Bayrak Meydanogluأيض 
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في مجال الإعلانات يمثل وسيلة غاية في الثراء، حيث إنه يفتح الاختيارات أمام القائمين على التسويق  
كان إعلان ا على الموقع أو الصفحات الخاصة بالمؤسسات نفسها أو تحويل    في المحتوى الإعلاني، سواء  

ت أو تحويله إلى استطلاع رأي عن العلامة التجارية، كل هذه المستخدم إلى مادة مصورة عن المنتجا
 الاختيارات مقارنة  بتكلفته فهي تؤكد على ثراء تلك الوسيلة في مجال الإعلان. 

ويليه "مشاهدة إعلانات خارجية لوحية تفاعلية بتقنية الواقع المعزز بالشوارع والميادين العامة"، يتم         
ي على أرض الواقع عبر مواقع التواصل الاجتماعي، أما في الترتيب الثالث  فيها إسقاط لمجسم افتراض 

أحد   تجربة  يليها  الحقيقي،  بالواقع  الافتراضية  الأجسام  إسقاط  على  تعتمد  التي  الهاتف  "تطبيقات  فجاء 
باشر  المنتجات باستخدام الواقع المعزز وأنت بالمنزل باستخدام كاميرا الهاتف المحمول، يليها "التعرض الم

 لإعلانات تعمل بالواقع المعزز بالمولات التجارية وأماكن التسوق".
وترى الباحثة أن ترتيب تلك الأنواع للإعلانات بهذه الكيفية إنما يؤكد على حقيقة ارتباط التكنولوجيا       

محدد  اشتراطات  أو  معقدة  إجراءات  ما  تطبيق  أو  تكنولوجيا  استخدام  تطلب  كلما  إنه  حيث  ة، بالكسل، 
الاجتماعي   التواصل  مواقع  أهمية  إلى  الإشارة  إلى  إضافة  واستخدامه  انتشاره  عدم  في  ذلك  تسبب 
كمنصات، يتم من خلالها عرض إعلانات الواقع المعزز الخارجية والتأكيد على عنصر الإبهار بها، لذا 

ا تمثل فرصة كبيرة لانتشار تلك الإعلانات، بخا  صة في الدول التي لا ترى الباحثة أن تلك المواقع أيض 
تساعد بنيتها التحتية في مجال تكنولوجيا المعلومات على استخدام وعرض تلك الإعلانات، وهو ما يتفق  

دراسة   نتائج  تمكن  166وآخرين   Rosy Boardmanمع  المعزز  الواقع  إعلانات  أن  على  أكدت  التي   ،
دام تقنيتي الواقع الافتراضي والمعزز، العملاء من مشاركة تجاربهم بالإعلانات التي يتعرضون لها، باستخ

  وهو ما قد يؤدي إلى زيادة في المبيعات.
التواصل       مواقع  في  ممثلة  الدراسة،  عَيِّّنَة  المبحوثون  خلالها  من  تعرض  التي  الوسائل  أهم  جاءت 

لتساؤل  الاجتماعي، في الترتيب الأول كأهم الوسائل بالنسبة للشباب الجامعي، وهو ما يتفق مع نتائج ا
في   الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  عرضها  يتم  التي  المعزز  الواقع  إعلانات  فيه  جاءت  التي  الأول، 

 Christine، التي اتفقت مع نتائج دراسة  "الترتيب الثاني، ويليه وسيلة "تطبيقات على الهاتف المحمول
Sungاتف المحمول بين وسائل  ، التي أكدت على أهمية تضمين إعلانات الواقع المعزز بتطبيقات اله

التسويق التي تعتمد عليها المؤسسات، أما في الترتيب الثالث فجاء "مواقع الشراء والتسوق الإلكترونية"،  
مطبوع على أحد   QRتليها المواقع الإلكترونية للشركات، وجاء في الترتيب الخامس رمز استجابة سريع  

ما ترى الباحثة أنه يتوجب على المؤسسات تضمين    المطبوعات الإلكترونية لشركة أو مؤسسة ما، وهو
سواء   بمطبوعاتها،  المعزز  الواقع  مع    إعلانات  التفاعلية  من  أكبر  قدر  لتحقيق  الورقية  أو  الإلكترونية 

شاشات   على  عرضه  تم  مصور  إعلان  ثم  ورقية  جرائد/مجلات  المطبوعة  الوسائل  يليها  مطبوعاتها، 
دراسة   أكدته  ما  وهو  من   167njali DaisyAالتليفزيون،  اختلافها  الاجتماعي على  التواصل  بأن مواقع 

 أكثر الوسائل التي دعمت انتشار إعلانات الواقع الافتراضي والمعزز على حد سواء. 
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جاءت أكثر مواقع التواصل الاجتماعي التي تعرض من خلالها المبحوثون عَيِّّنَة الدراسة لإعلانات       
"فيسبوك موقع  المعزز  الفيديوهات  الواقع  مشاركة  "موقع  يليه  إنستجرام"  الصور  مشاركة  "موقع  يليه   "

يوتيوب" يليه "موقع مشاركة الفيديوهات القصيرة تيك توك" يليه في الترتيب الأخير "موقع سناب شات"، 
تقرير   مع  النتائج  تلك  التواصل 168Deloitte Digitalوتتفق  مواقع  أن  على  نتائجها  أكدت  التي   ،

 اعدت بشكل كبير في تبني وانتشار تطبيقات الواقع المعزز بين مستخدميها. الاجتماعي س 
بها   - المعزز  الواقع  الدراسة لإعلانات  عَيِّّنَة  المبحوثين  لها  يتعرض  التي  المجالات  أهم  من  جاء 

، الترفيه والأفلام، ويليه مجال الأزياء والموضة، ويليه مجال المأكولات والمشروبات، يليه مجال السيارات 
يليها مجال الأثاث، ثم أخير ا الأجهزة الكهربائية المنزلية، وهو ما ترى الباحثة أنه يتفق مع اهتمامات الفئة  

 ،169Boston Consulting Groupsا ما يتفق مع نتائج دراسة العمرية لعينة الدراسة، وهو أيض  
يصفون   أنفسهم  بالمؤسسات  العاملين  أن  على  نتائجها  أكدت  الواقع التي  لإعلانات  مؤسساتهم  استخدام 

 المعزز بأنها مبتكرة، وذلك بمجالات الأزياء والبيع بالتجزئة والألعاب والترفيه. 
هي   − الدراسة  عَيِّّنَة  الجامعي  الشباب  نظر  وجهة  من  المعزز  الواقع  إعلانات  مزايا  أهم  أنَّ  تبين 

كب بشكل  )المساعدة  يليه  الحقيقية(،  بصورتها  للمنتجات  لمنتج )عرضها  الشراء  قرار  اتخاذي  في  ير 
معين(، يليه إمكانية التفاعل مع المنتجات وكأن التفاعل حقيقي، يليه التسلية والترفيه الذي أشعر به عند 

ساعة،    24التعرض لها، يليه تسهيل عملية الحصول على المعلومات عن المنتج وبشكل مستمر طوال  
يليه المصداقية في عرض مزايا المنتج  يليه تحقيق مساعدة فورية وواقعية في الوصو  ل إلى المنتجات، 

ترى   ما  لها، وهو  للتعرض  إعلانات مشابهة  أبحث عن  يجعلني  الذي  الإبهار  يليه عنصر  ومواصفاته، 
الجانب   على  غالبيتها  في  ركزت  قد  الدراسة  عينة  الجامعي  الشباب  بها  يشعر  التي  المزايا  أن  الباحثة 

التي أكدت نتائجها   Mincheol Tegegne& 170، وهو ما يتفق مع دراسة  المعرفي والواقعي والتفاعلي
في   عالقة  تجربة  يمثل  ما  والعاطفي،  المعرفي  الجانب  من  كلاًّ  تدعم  المعزز  الواقع  إعلانات  أن  على 

 أذهان المستهلكين واحتمالية أكبر على استدعاء العلامة التجارية عند الشراء.
الدراسة على تح − عَيِّّنَة  المعزز، وهو ما  موافقة  الواقع  التجارية عبر إعلانات  بالعلامة  الوعي  قق 

مستهلكين أبدوا   4من    3، التي أكدت نتائجها على أن    171Deloitte Digitalيتفق مع دراسة مؤسسة 
موافقتهم على دفع مبلغ مالي أكبر، مقابل السلع التي توفر لهم إعلانات الواقع المعزز معلومات كافية  

 أكبر من الشفافية عنها. اوقدر  
موافقة عَيِّّنَة الدراسة على تحقق كل من محددات قيمة العلامة التجارية )الوعي بالعلامة التجارية        −

التجارية    – للعلامة  المدركة    -الولاء  إعلانات    -الجودة  عبر  التجارية(  للعلامة  الذهنية  الارتباطات 
التي أكدت نتائجها أن إعلانات الواقع   172ian HaumerFlor الواقع المعزز، وهو ما يتفق مع دراسة  

الارتباطات    –المعزز لها تأثير على كل من محددات قيمة العلامة التجارية )الوعي بالعلامة التجارية  
الولاء للعلامة التجارية( إضافة إلى الجودة المتصورة. وأكدت الدراسة على   –الذهنية للعلامة التجارية  
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يتضاعف مع زيادة المشاركة والتفاعل، فكلما زادت بيئة المشاركة والتفاعل زاد التأثير    أن نسبة التأثير
 الخاص بتلك الإعلانات على محددات قيمة العلامة التجارية. 

عَيِّّنَة   − حرص  مدى  بين  إحصائية،  دلالة  ذات  علاقة  بوجود  القائل  الأول  الفرض  صحة  ثبتت 
المعز  الواقع  إعلانات  متابعة  على  بالعلامة الدراسة  )الوعي  التجارية  العلامة  قيمة  محددات  وبين  ز 

التجارية    –التجارية   للعلامة  المدركة  التجارية    –الجودة  للعلامة  للعلامة   –الولاء  الذهنية  الارتباطات 
نتائج دراسة   نتائجها أنه كلما زادت   Dayang Rohaya173التجارية(، وهو ما يتفق مع  والتي أكدت 

زادت   المشاركة  أن فترة  إلى  الدراسة  هذه  تشير  كما  أعلى،  بسعر  ولو  حتى  السلعة،  شراء  احتمالية 
 إعلانات الواقع المعزز لديها تأثير إيجابي في القرار الشرائي لدى العملاء.

العوامل  − بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  بوجود  القائل  جزئيًّا،  الثاني  الفرض  صحة  ثبتت 
الاقتصاد  والمستوى  )النوع  الدراسة الديمجرافية  أثبتت  حيث  التجارية،  العلامة  قيمة  محددات  وبين  ي( 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين النوع والارتباطات الذهنية للعلامة التجارية ووجود فروق ذات دلالة 
والارتباطات   التجارية  بالعلامة  الجامعي  الشباب  )وعي  من  وكل  الاقتصادي  المستوى  بين  إحصائية 

بت عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين النوع وكل من )الوعي بالعلامة التجارية  الذهنية(، بينما ث
والولاء للعلامة التجارية والجودة المدركة للعلامة التجارية(، وعدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين  

 المستوى الاقتصادي وكل من )الولاء للعلامة التجارية والجودة المدركة(. 
الثالث للدراسة القائل بوجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين محددات قيمة   ثبتت صحة الفرض  −

موجبة،  البعض طردية  ببعضها  المحددات  كافة  البعض، حيث جاءت علاقة  بعضها  التجارية  العلامة 
التي أكدت على وجود علاقة بين محددات    Aaker، D. A.، and Bielوهو مايتفق مع نتائج دراسة  

جارية، إضافة إلى تأكيدها على أن الإعلان عامل مؤثر في تلك المحددات، وهو ما ترى  قيمة العلامة الت
أو   الخدمة  لنوع  وفق ا  يختلف  قد  ما  وهو  عليه،  أكدت  قد  كافة  السابقة  والدراسات  الأدبيات  أن  الباحثة 

 السلعة.
 :التوصيات

 في ضوء ما أسفرت عنه الدراسة، توصي الباحثة بما يلي: 
وذلك   • المعلومات،  وتكنولوجيا  الاتصالات  مجال  في  التحتية  البنية  تطوير  على  العمل  ضرورة 

 لتوفير إمكاينة وجود واستخدام وتفعيل إعلانات الواقع المعزز على اختلاف أنواعها. 
أصحاب   • جانب  من  الاهتمام  سواء  ضرورة  الكبرى،  التجارية  العالم،   العلامات  حول  أو  بمصر 

 ز. عزَّ إعلانات الواقع المُ و بتضمين الأساليب الترويجية والتسويقية الخاصة بهم 
على   • والخدمية  التجارية  المؤسسات  بكل  التسويق  على  القائمين  تدريب  على  العمل  ضرورة 

واقع المعزز للاستفادة من المزايا المحققة  استخدام الواقع المعزز، والابتكار في مجال إعلانات ال
 منها. 
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المعزز،  • الواقع  بإعلانات  والتعريف  نشر  في  الاجتماعي  التواصل  مواقع  من  الاستفادة  ضرورة 
 من جانب الأفراد أو المؤسسات. سواء  

ضرورة تفعيل إعلانات الواقع المعزز بالمؤسسات الصغيرة، حيث إنها تمثل بالنسبة لهم فرصة   •
 ي المنافسة مع الكيانات الكبرى، وذلك بتكاليف مادية بسيطة. كبيرة ف
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Abstract 

        The study aimed to identify the role of augmented reality advertising in 

building the Brand Equity determinants according to the Aaker 1991 model, 

which are "Brand Awareness - Brand Loyalty - Perceived Quality –Brand 

Associations” in addition to identifying the types of augmented reality 

advertisements to which it is exposed. The Egyptian youth is a sample of the 

study, and an attempt to reveal the most influential of those advertisements in 

building the determinants of Brand Equity to the consumer and to reveal the 

most areas and means that use this technology in displaying advertisements and 

which of those areas are the Egyptian youth interested in the study sample by 

exposure and follow-up and An attempt to identify the advantages of augmented 

reality advertisements from the point of view of the university youth of the 

study sample. 

     The study concluded that among the most important advantages of 

augmented reality advertisements is the presentation of products in their real 

form and assistance in making the purchasing decision, in addition to the 

existence of a statistically significant relationship between the determinants of 

brand Equity and Augmented reality ads. 
 

Keywords: Augmented Reality Advertising, Artificial Intelligence, Brand 

                    Equity. 
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