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ٛع١ؾ فٟ اٌؼلالح ت١ٓ ــــوٚاٌخثشج تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح 

 تاٌزاخاٌرعاس٠ح اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٝ اٌّاػٟ ٚاذظاي اٌؼلاِح 
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 ٍِخض اٌذساعح:

أُبػ٢ ػ٠ِ ارظبٍ  ئ٠ُثبُؾ٤ٖ٘  ثؾش أصو اُز٣َٞن ئ٠ُٛنٙ اُلهاٍخ  اٍزٜلكذ      

ح وثبُناد ٝاُلٝه ا٤ٍُٞؾ ٌَُ ٖٓ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ ٝاُقجاُزغبه٣خ اُؼ٬ٓخ 

ُٝزؾو٤ن ٛنٙ ا٧ٛلاف اٍزقلٓذ اُلهاٍخ أُٜ٘ظ اُٞطل٢ اُزؾ٢ِ٤ِ، ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ. 

رْ ، ٝاُز٢ ٤ُٝخ ثؼل اُزأًل ٖٓ طلهٜب ٝصجبرٜبا٧ ٝهبئٔخ ا٫ٍزوظبء ُغٔغ اُج٤بٗبد

 ثبُوبٛوح اٌُجوٟ، ؽ٤شٓواًي اُقلٓخ اُنار٤خ ػ٢ِ ػ٤٘خ ػشٞائ٤خ ٖٓ ػ٬ٔء  رٞى٣ؼٜب

 ( ػ٤َٔ،٣ٖٓ٪ ثٞاهغ )ٗ،٨ًٓٝبٗذ َٗجخ ا٫ٍزغبثخ  ( ػ٤َٔ،٨ٖٗ) اُؼ٤٘خثِـذ 

ٝعٞك رأص٤و ٓؼ١ٞ٘ ئ٣غبث٢  :أٜٛٔب ٓب ٢ِ٣ػٖ ٓغٔٞػخ ٖٓ اُ٘زبئظ  اُلهاٍخ ذًٝشل

ٝماد ك٫ُخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ًٔزـ٤و َٓزوَ ٝارظبٍ 

ٝمٝ ك٫ُخ ثبُناد ًٔزـ٤و ربثغ، ًٝنُي ٝعٞك رأص٤و ٓؼ١ٞ٘ ئ٣غبث٢ اُزغبه٣خ اُؼ٬ٓخ 

ٝفجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ُِٔزـ٤واد ا٤ٍُٞطخ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ  ئؽظبئ٤خ

 .ثبُناداُزغبه٣خ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ ٬هخ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝػ٢ِ اُؼ
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اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢، ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ، اُقجوح  :اٌىٍّاخ اٌّفراؼ١ح

 .اُقلٓخ اُنار٤خ، ػ٬ٔء ٓزبعو ثبُناداُزغبه٣خ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ارظبٍ اُؼ٬ٓخ 

Abstract: 

       This study aimed to examine the effect of nostalgic 

marketing on brand self connection and the mediating role of 

both perceived self-continuity and brand experience. To achieve 

these goals, the study used the descriptive analytical method and 

a survey list to collect primary data after ensuring its validity and 

reliability, which was distributed to a random sample of 

customers of self-service centers in Greater Cairo. The sample 

amounted to (384) customers, and the response rate was 80.4%. 

The study revealed a set of results: First, there is a positive and 

statistically significant effect between nostalgic marketing as an 

independent variable and brand self connection as a dependent 

variable, as well as a positive and statistically significant effect 

for the mediating variables, perceived self-continuity and brand 

experience on the relationship between nostalgic marketing with 

nostalgia and brand self connection. 

Keywords: Nostalgic Marketing, Perceived Self-Continuity, 

Brand Experience, Brand Self-Connection, Retail Customers.  
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 ذ١ّٙذ:

ثب٩ػبكخ ئ٢ُ إٔ  ،رزطِت ث٤ئخ اَُٞم اُؾب٤ُخ أُي٣ل ٖٓ اُغٜل ُ٘غبػ ا٧ػٔبٍ      

اُؼلك أُزيا٣ل ٖٓ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ُِٔ٘زغبد ٣إك١ ئ٠ُ ئٗقلبع ػلك اُؼ٬ٔء ٧ْٜٗ 

٣َؼٕٞ ثشٌَ كائْ َٝٓزٔو ُزجل٣َ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ثٔ٘زغبد ٝفلٓبد أكؼَ، ٓٔب 

٣وكغ َٓزٟٞ أُ٘بكَخ ٝطؼٞثخ رؾو٤ن اُ٘غبػ. ًٔب ٣ؼزول اُؼل٣ل ٖٓ ًجبه ٓل٣و١ 

ا٣ب اُز٘بك٤َخ اُزو٤ِل٣خ ٓضَ اَُؼو ٝأُ٘زظ ٝاُغٞكح ٝاُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ُْ ا٧ػٔبٍ إٔ أُي

رؼل ر٤ٔي اُشوًخ ثشٌَ كؼبٍ ػٖ ٓ٘بك٤َٜب. ٤ًٔٝيح ر٘بك٤َخ ثل٣ِخ، أٝط٠ اُجبؽضٕٞ ثإٔ 

٣َؼ٠ ٓل٣وٝ ا٧ػٔبٍ ئ٠ُ عؼَ اُؼ٬ٔء ٓقِظ٤ٖ ُؼ٬ٓزْٜ اُزغبه٣خ ٖٓ ف٬ٍ ث٘بء 

 (Shim, 2012) ػ٬هخ ٝص٤وخ ٓغ ػ٬ٔئْٜ.

ٖٝٓ ٛ٘ب اٛزٔذ ٓؼظْ أٗشطخ اُز٣َٞن ٝاُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ثشٌَ أٍب٢ٍ ثؼ٘ظو       

"ا٩ثٜبه"، أ١ رؾ٣َٞ أُٞاهك اُؼبك٣خ ئ٠ُ ٓٞاهك ٍٞه٤خ ٓشؾٞٗخ ػبؽل٤بً ٝٓض٤وح ٍٝبؽوح 

، ك٢ ٓؾبُٝخ َُِٔٞهٕٞ ٝٓل٣وٝ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ُغنة اُؼ٬ٔء ثبَُ٘جخ ُِؼ٬ٔء ٝفبطخ

ز٣َٞن اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢، ٝاُز٢ رلُْٜ ٛ٘ب ػ٠ِ أٜٗب أٍب٤ُت ٓزؼلكح ٜٓ٘ب اُرطج٤ن ٖٓ ف٬ٍ 

ثبُٔبػ٢. ٝثبُزب٢ُ ٣وًي  "٤ٔٛٝبً"أٝ  "كؼ٤ِبً"ػ٬ٓبد رغبه٣خ ٝٓ٘زغبد رجوى اهرجبؽبً 

أَُٞه٤ٖ ػ٢ِ اُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝاُن١ ٣ؼل ا٤َُ٘ظ اُن١ ٣ظٕٔٔٞ ٓ٘ٚ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ 

٣ٝطٔؾٕٞ ٖٓ ف٬ُٚ ئ٠ُ ٗشو ه٤ٔخ اُؼ٤َٔ ػجو ٓغٔٞػخ ٝاٍؼخ ٝأُ٘زغبد ٣ٝوٝعٕٞ ُٜب، 

 (Hartmann & Brunk, 2019ٖٓ ػوٝع اَُٞم. )

اُز٣َٞن.  ٓغبًٍٔب ؽظ٤ذ كٌوح فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٓإفوًا ثبٛزٔبّ ًج٤و ك٢       

اُؼ٬ٓخ  فجوح، روًي أُ٘زغبدػ٘ظو ٓج٤ؼبد  إٔ ٣وًي اُز٣َٞن ػ٢ِجل٫ً ٖٓ ك

اُقلٓبد ٝرغبهة اُؼ٬ٔء اُشقظ٤خ. ٝٗظوًا ٧ٗٚ ٣ز٤ؼ ٓشبهًخ اُؼ٬ٔء اُزغبه٣خ ػ٠ِ 

ٖٓ ف٬ٍ اُزلبػ٬د ٓغ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ، كاٗٚ ٓلّٜٞ اُؾظٍٞ ػ٢ِ فجواد 

  (Li, 2018)ٝرغبهة اُؼ٬ٔء ٣٘طجن ػ٠ِ ع٤ٔغ أُ٘زغبد ٝاُقلٓبد. 
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ٓٔزٌِبرْٜ ( إٔ أَُز٤ٌِٜٖ ٣٘ظوٕٝ ئ٢ُ ٣ٝKwan & Mattila, 2015ؼ٤ق )      

ػ٢ِ أٜٗب عيء ٖٓ مارْٜ ٝرؼجو ػْٜ٘، ٝ إٔ ٛنٙ أُٔزٌِبد رَبْٛ ك٢ شؼٞه اُلوك 

ٓل١ كٓظ  ٢ثنارٚ. ٖٝٓ ٛ٘ب ظٜو ٓلّٜٞ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ثبُناد ٝاُز٢ رش٤و ئُ

اُؼ٬ٔء ُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٓغ ٓلْٜٜٞٓ اُنار٢، ٣ٝشَٔ ٓلْٜٜٞٓ اُنار٢ )ا٣ُٜٞخ اُنار٤خ 

ذ ػ٤ِٚ ك٢ أُبػ٢( ٝا٣ُٜٞخ اُنار٤خ اُؾب٤ُخ )ٓب أٗب ػ٤ِٚ ؽب٤ُبً( ٝا٣ُٜٞخ ٓب ً٘( أُبػ٤خ

 اُنار٤خ أُوؿٞثخ )ٓب أه٣ل إٔ إًٔٞ ػ٤ِٚ ك٢ أَُزوجَ(.

( إٔ اُؼ٬هخ ث٤ٖ ا٣ُٜٞخ اُنار٤خ ٍِٝٞى اُؼ٤َٔ ٣ؼل Ju et.al, 2016ًٔب أًل )      

ثطوم أُ٘زغبد ا٧كواك ٓٞػٞػًب ثبُؾ ا٤ٔٛ٧خ ك٢ أثؾبس ٍِٞى اُؼ٤َٔ، ؽ٤ش ٣َزِٜي 

رزلن ٓغ ٣ٞٛزْٜ اُنار٤خ. كبٍز٬ٜى أُ٘زغبد ٤ٍِٝخ ُِزؼج٤و ػٖ اُناد، ٝئٗشبء ا٣ُٜٞخ 

اُنار٤خ، ٝئكاهح رٜل٣لاد ا٣ُٜٞخ. ٝثبػزجبه إٔ اُؾ٤ٖ٘ ٣٘غْ ػٖ أُبػ٢ اُشقظ٢، كاٗٚ 

 ٣ورجؾ اهرجبؽبً ٝص٤وبً ثبٍزٔواه٣خ اُناد.

ٛي ئٌٟ فُٙ أوصش ػّماٍ ٌٍّظطٍؽاخ ٚاٌّفا١ُ٘ ٌزا ذٙذف ٘زٖ اٌذساعح ئٌٟ اٌٛط      

ٌه اٌّشاػش اٌّرؼٍمح تاٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚاٌّرغ١شاخ اٌّإششج ف١ٗ، زٚو

وّا ذٙذف ٘زٖ اٌذساعح ئٌٟ ئلرشاغ ِم١اط ٠غاػذ اٌؼلاِاخ اٌرعاس٠ح فٟ ذؽغ١ٓ 

 ٠مذِٛٔٙا.ِشاوضُ٘ اٌغٛل١ح ٚذمغ١ُ اٌؼّلاء ٚفماٍ ٌٍّٕرعاخ ٚاٌخذِاخ اٌرٟ 

 

 ِشىٍح اٌذساعح:

 أٚ ِؼشفٟ اٌعأـة ا٤ٚي ٔظـشٞرزٔؾـٞه ٓشـٌِخ ٛـنا اُجؾـش كــ٢ عبٗج٤ــٖ:       

ٝػ٬هزٚ ثبرظبٍ  ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝأثؼبك٣زؼِـن ثٞعـٞك كغـٞح ػ٤ِٔـخ ثٔلٜـّٞ 

ثبُناد ٝػ٬هخ ًَ ْٜٓ٘ ثبُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٝا٫ٍزٔواه٣خ اُزغبه٣خ اُؼ٬ٓخ 

اُلهاٍـبد اُؼ٤ِٔـخ ؽـٍٞ ٛـنا أُٞػـٞع فظٞطـب كــ٢  هِخٗز٤غـخ اُنار٤خ أُلهًخ 

٣ٝزؼِــن ثٔؼوكــخ ٝرؾ٤ِــَ  ٚاٌعأــة اٌصأـــٟ ١ِذأـــٟ. ٝأُظو٣خاُج٤ٔ٤ـخ اُؼوث٤ــخ 
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٤و ٖٓ ٓزـ٤واد اُلهاٍخ. ُٝزؾو٤ن مُي هبٓذ آهاء ٝارغبٛبد اُؼ٬ٔء ٗؾٞ ًَ ٓزـ

( ٖٓ ػ٬ٔء ٓزبعو ٖٓ)هٞآٜب ٖٓ ٤َٓوح اُجبؽضخ ثلهاٍخ ئٍزط٬ػ٤خ ػ٢ِ ػ٤٘خ 

، ٕٕٗٓ/ٕ/٣ٕئ٢ُ  ٕٕٗٓ/ٔ/ٖٔاُلزوح ٖٓ ك٢ اُوبٛوح اٌُجوٟ ك٢  اُقلٓخ اُنار٤خ

 اُلهاٍخ، ؽ٤شُٔؼوكخ ٓلٟ ئكهاًْٜ ٌَُ ٓزـ٤و ٖٓ ٓزـ٤واد  اٍزط٬ع هأ٣ْٜؽ٤ش رْ 

 رج٤ٖ ٖٓ ف٬ٍ اٍزغبثبد ػ٤٘خ اُلهاٍخ ا٫ٍزط٬ػ٤خ ٓب ٢ِ٣:

ارلبم ٓؼظْ أكواك ػ٤٘خ اُلهاٍخ ػ٢ِ ٝعٞك ٓؼوكخ عيئ٤خ ثٔلب٤ْٛ ٝٓزـ٤واد  -1

اُلهاٍخ، كؼ٬ً ػٖ ٝعٞك ٓؼوكخ عيئ٤خ ثٔل١ ٝعٞك ػ٬هخ ث٤ٖ ٓزـ٤واد 

اُجؾش اُلهاٍخ ٝأثؼبكٛب ك٢ ٗٔٞمط اُلهاٍخ اُؾب٤ُخ، ٓٔب كػ٢ اُجبؽضخ ٩عواء 

 ٝاُزؼوف ثشٌَ أًضو ػٔوبً ػ٢ِ ؽج٤ؼخ اُؼ٬هخ ث٤ٖ ٓزـ٤واد اُلهاٍخ.

شؼٞه ٓؼظْ أكواك اُؼ٤٘خ ا٫ٍزط٬ػ٤خ ثبُؼبؽلخ ٗؾٞ ٓؼظْ أُ٘زغبد اُز٢ ًبٗٞا  -2

٣َزٌِٜٜٞٗب ك٢ ؽلُٞزْٜ، ٝروثطْٜ ثٜب اُؼل٣ل ٖٓ اُنًو٣بد ٍٞاء ًبٗٞا ٫ ٣يإُٞ 

 لآٜب.٣َزقلٕٓٞ ٛنٙ أُ٘زغبد أٝ رٞهلٞا ػٖ اٍزق

ػلّ ٓؼوكخ عيء ٖٓ أكواك اُؼ٤٘خ ثزبه٣ـ أُ٘زغبد ٝاُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ثبُوؿْ ٖٓ  -3

 ٓؼوكزْٜ ثٜب ٝاهرجبؽْٜ ثٜب ثشٌَ شقظ٢.

أكبك ٓؼظْ أكواك اُؼ٤٘خ ثإٔ ٓؼظْ أُ٘زغبد اُز٢ رولٜٓب اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ك٢  -4

اُظٞه أُؼوٝػخ
ٔ

روثطْٜ ثنارْٜ ٝشٌِذ عيء ًج٤و ٖٓ ػ٤ِٔخ رؼِْٜٔ  

 ٝٓؼوكزْٜ ثب٧ش٤بء.

 اُقلٓخ اُنار٤خ ٖٓ هٝاك ٝػ٬ٔء ٓزبعو ا٫ٍزط٬ػ٤خ ْٛإٔ ٓؼظْ أكواك اُؼ٤٘خ  -5

، ٝٓبىاٍ ٝٛب٣جو ٝإ(اٌُجوٟ ك٢ اُوبٛوح اٌُجوٟ )ٓضَ: ًبهكٞه، ٍٝج٤٘٤ي، 

 ٜٓب/ اٍز٬ًٜٜب.ٓؼظْٜٔ ٣َزقلّ ٛن أُ٘زغبد أٝ ٣شغؼٕٞ م٣ْٜٝ ػ٢ِ اٍزقل

                                                 
1
لاِد اٌثاؼصح تاعرؼشاع تؼغ اٌظٛس ٌّٕرعاخ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌؼلاِاخ اٌرعاس٠ح ا٤وصش شٙشج فٟ فرشج اٌصّا١ٕٔاخ  

 .ِٚاصاٌد ِٛظٛدج ؼرٟ ا٢ْ ٚاٌرغؼ١ٕاخ
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ٓٔب أٍلود ػ٘ٚ ٗزبئظ اُلهاٍخ ا٫ٍزط٬ػ٤خ، ك٤ٌٖٔ ئعٔبٍ ٝرؾل٣ل ٝاٗط٬هبً       

 اُلهاٍخ ك٤ٔب ٢ِ٣: ٓشٌِخ

ذأش١شًا ِثاششًا ً٘ ذإشش أتؼاد اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ )اٌشخظٟ ٚاٌعّاػٟ( "

تاٌزاخ؟ ًٚ٘ ٕ٘ان ذأش١ش غ١ش ِثاشش ٌىً ِٓ  اٌرعاس٠حػٍٟ اذظاي اٌؼلاِح 

الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح ٚخثشج اٌؼلاِح تاٌرعاس٠ح فٟ اٌؼلالح ت١ٓ اٌرغ٠ٛك 

 "تاٌزاخ؟ اٌرعاس٠حتاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚاذظاي اٌؼلاِح 

 أ٘ذاف اٌذساعح:

رٜلف ٛنٙ اُلهاٍخ ئ٢ُ ه٤بً ا٧صو أُجبشو ُِز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ػ٢ِ ئرظبٍ       

ثبُناد ك٢ ظَ ٝعٞك ًَ ٖٓ فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٝا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ اُزغبه٣خ اُؼ٬ٓخ 

أُلهًخ ًٔزـ٤واد ٤ٍٝطخ، ًٔب رٜلف ٛنٙ اُلهاٍخ ئ٢ُ كهاٍخ ا٧صو أُجبشو ُِز٣َٞن 

ػ٢ِ ًَ ٖٓ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ ٝفجوح اُؼ٤َٔ ثبُؼ٬ٓخ  ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢

 ٝثبُزب٢ُ، ٣ٌٖٔ رؾل٣ل أٛلاف اُلهاٍخ اُزلظ٤ِ٤خ ك٤ٔب ٢ِ٣: اُزغبه٣خ.

ٓؼوكخ ٓب ئما ًبٕ ٣ٞعل رأص٤و ٓؼ١ٞ٘ ُِقظبئض اُل٣ٔٞؿواك٤خ )اُ٘ٞع، اَُٖ،  -1

ئ٢ُ أُبػ٢  َٝٓز١ٞ اُزؼ٤ِْ، َٝٓز١ٞ اُلفَ( ػ٢ِ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘

 ثبُناد.اُزغبه٣خ ٝارظبٍ اُؼ٬ٓخ 

ٓؼوكخ اُزأص٤و أُجبشو ٧ثؼبك اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ػ٢ِ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ  -2

 ثبُناد.اُزغبه٣خ 

رؾل٣ل اُزأص٤و أُجبشو ٧ثؼبك اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ػ٢ِ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ  -3

 أُلهًخ.

اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ػ٢ِ فجوح اُؼ٬ٓخ رؾل٣ل اُزأص٤و أُجبشو ٧ثؼبك  -4

 اُزغبه٣خ.

اُزغبه٣خ رؾل٣ل اُزأص٤و أُجبشو ٧ثؼبك فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ػ٢ِ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ  -5

 ثبُناد.
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 ثبُناد. اُزغبه٣خ رؾل٣ل اُزأص٤و أُجبشو ٬ٍُزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ -6

اُنار٤خ أُلهًخ ٝفجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ  اه٣خٖٓ ا٫ٍزٔوكهاٍخ اُزأص٤و ا٤ٍُٞؾ ٌَُ  -7

 ثبُناد.اُزغبه٣خ ؼ٬ٓخ اُػَ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝارظبٍ 

 :أ١ّ٘ح اٌذساعح

٣َزٔل ٛنا اُجؾش أ٤ٔٛزٚ ٓ٘ب هل ٣زورت ػ٤ِٚ ٖٓ ئٍٜبٓبد ػ٤ِٔخ ٝػ٤ِٔخ ك٢ ٓغبٍ        

٣َبْٛ اُجؾش اُؾب٢ُ ك٢ ئثواى أ٤ٔٛخ  كؼ٢ِ أَُز١ٞ اُؼ٢ِٔ ٝأُؼوك٢ئكاهح ا٧ػٔبٍ. 

ٖٓ  بُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ث اُز٣َٞن أُزـ٤واد أُزؼِوخ ثٔٞػٞع اُجؾش. كززؼؼ أ٤ٔٛخ ٓزـ٤و

ؽ٤ش ًٞٗٚ أؽل أُٞػٞػبد اُؾل٣ضخ َٗج٤بً ٝاُٜبٓخ ك٢ ٓغبٍ اُؼِّٞ ا٩كاه٣خ ثشٌَ ػبّ 

٢ اُلهاٍبد اَُبثوخ ئ٢ُ ٝاُز٣َٞو٤خ ثشٌَ فبص. ٖٝٓ ٛ٘ب رَْٜ اُلهاٍخ اُؾب٤ُخ ثب٩ػبكخ ئُ

كْٜ أكؼَ ئ٢ُ ٤ًٍِٞبد اُؼ٬ٔء ٝرلؼ٬٤رْٜ ٝاُٞطٍٞ ئ٢ُ رواًْ ٓؼوك٢ ٣َبْٛ ك٢ 

رأ٤ٌٍ ٓظطِؼ ٛبّ ٝشبَٓ ك٤ٔب ٣قض ٓلّٜٞ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢. ًٔب ٣قزجو ٛنا 

به ثبُناد ٝافزجاُزغبه٣خ اُجؾش اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝارظبٍ اُؼ٬ٓخ 

رٍٞؾ ًَ ٖٓ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ ٝاُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ٢ٛٝ ػ٬هخ ُْ رجؾضٜب 

أ١ ٖٓ اُلهاٍبد اُؼوث٤خ أٝ ا٧ع٘ج٤خ ػ٢ِ ؽل ػِْ اُجبؽضخ، كبفزجبه ٓضَ ٛنٙ اُؼ٬هبد ثشٌَ 

كه٤ن ٣َبْٛ ك٢ كْٜ ؽو٤وخ ٛنٙ اُؼ٬هبد، ٖٝٓ صْ ٣ؼ٤ق ٛنا اُجؾش ُٝٞ هلهًا ػئ٬٤ ٖٓ 

 ٤ٔخ اُؼ٤ِٔخ ك٤ٔب ٣زؼِن ثٔزـ٤واد اُلهاٍخ.اُو

ئثواى أ٤ٔٛخ ٓزـ٤و اُؼ٢ِٔ ٝاُزطج٤و٢، ٣َبْٛ ٛنا اُجؾش ك٢ أَُز١ٞ أٓب ػ٢ِ       

٘ظوًا هئ٤َ٤ب ك٢ ئفز٤به ٝرلؼ٤َ اُؼ٬ٔء ُؼ٬ٓبد ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ًؼ اُز٣َٞن

، ٓٔب ٣َبػل ًض٤و ٖٓ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ك٢ اُزو٤ًي ػ٢ِ ١رغبه٣خ كٕٝ أفو

ا٫ٍزغبثبد اُؼبؽل٤خ ٝاُزأص٤واد أُقزِلخ ػ٢ِ ٤ًٍِٞبد اُؼ٬ٔء ٍٞاء ػ٢ِ أَُز١ٞ 

كهاٍخ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُشقظ٢ أٝ ػ٢ِ َٓز١ٞ اُغٔبػ٢. ًٔب رجوى أ٤ٔٛخ ٛنا اُجؾش ك٢ 

٣ٞن، ٝاُز٢ ػ٠ِ اُوؿْ ٖٓ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ٝا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ ك٢ ٤ٍبم اُزَ

ػ٠ِ   .أ٤ٔٛزٜب، كإ كهاٍخ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ ٍِٝٞى أَُز٤ٌِٜٖ ُْ ٣زْ ثؾضٜب ئ٫ ه٬٤ًِ 
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ًٔب رجوى أ٤ٔٛخ اُجؾش (. Ju et.al, 2016اُوؿْ ٖٓ أ٤ٔٛخ اٍزٔواه٣خ اُناد اُ٘ل٤َخ )

ف٬ٍ رـِت  أ٣ؼًب ك٢ كهاٍخ اُؼ٬هخ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝا٫رظبٍ ثبُناد ٖٓ

اُؼ٬ٔء ػ٠ِ ٝؽلرْٜ ٖٓ ف٬ٍ ئػبكح اُزٞاطَ ٓغ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ اُز٢ اٍزقلٓٞٛب 

ٝك٢ اُٜ٘ب٣خ، ٣َبْٛ ٛنا اُجؾش ك٢  ك٢ أُبػ٢ ُز٣ٌٖٞ ارظبٍ مار٢ ثبُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ.

ر٤َِؾ اُؼٞء ػ٢ِ فجوح اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ، ؽ٤ش ىاك ا٫ٛزٔبّ ثٜنا أُلّٜٞ ك٢ ٓغبٍ 

اُلزوح ا٧ف٤وح، كجل٫ ٖٓ ا٫ٛزٔبّ ثج٤غ أُ٘زغبد ثبُزو٤ًي ػ٠ِ ػ٘بطو  اُز٣َٞن ك٢

أُ٘زغبد، أطجؼ اُزو٤ًي ا٥ٕ ػ٢ِ ا٫ٛزٔبّ ثقجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ اُز٢ ثلٝهٛب روًي 

 (Ibrahim et.al, 2023ػ٢ِ فجواد اُؼ٬ٔء اَُبثوخ. )

خ  ًنُي أ٤ٔٛخ اُجؾش اُزطج٤و٤خ ٝروعغ       ًٓ ك٢ رشغ٤غ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ اُؼب٤ُٔخ ػب

ٝأُظو٣خ فبطًخ ػ٢ِ اُزو٤ًي ػ٢ِ ٓشبػو ٝٓجبكهاد اُؼ٬ٔء اُؼبؽل٤خ ٓٔب ٣َبػل ك٢ 

رؼي٣ي أُج٤ؼبد ٝفِن ث٤ئخ ر٘بك٤َخ رٌٕٞ ك٢ طبُؼ اُؼ٤َٔ، ًٝنُي رؾ٤َٖ ارظبٍ 

ػ٢ِ  ٓ٘زغبد اُؼ٬ٓخ ثبُزغبه٣خ ثناد اُؼ٬ٔء ٝأَُز٤ٌِٜٖ ػٖ ؽو٣ن اُزو٤ًي

شؼٞه أًضو هاؽخ ُْٜ ٧ٜٗب رؼط٢ مًو٣برْٜ ٓؼ٢٘ أًضو عٔب٫ً، رٞك٤و اٍزٔواه٣خ اُناد ٝ

 ((Sedikides et.al,2016 ًٔب أٜٗب رإك١ ئ٢ُ اُؼل٣ل ٖٓ اُٞظبئق اُ٘ل٤َخ.

ٝأف٤وًا، رٌٖٔ أ٤ٔٛخ هطبع اُزطج٤ن ك٢ ٓزبعو اُقلٓخ اُنار٤خ ثبُوبٛوح اٌُجوٟ ك٢       

اُؼل٣ل ٖٓ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ، )ؽ٤ش ٝهغ ا٫فز٤به  ءا ٖٓ ػ٬ٔأٜٗب رقلّ هطبػًب ًج٤و

ػ٢ِ اُض٬س ٓواًي ُِقلٓخ اُنار٤خ اٌُجو١ ْٝٛ: ًبهكٞه، ٍٝج٤٘٤ي، ٝٛب٣جو ٝإ(، 

ؽ٤ش أؽِوذ شوًخ )ٓبعل اُلط٤ْ(، ٝاُز٢ رزقن ٖٓ كُٝخ ا٫ٓبهاد اُؼوث٤خ أُزؾلح 

، ؽ٤ش رل٣و ٓغٔٞػخ ٣٣٘ٔٓوًيًا هئ٤َ٤ب ُٜب، ٓوًي "ًبهكٞه" اُزغبه١ ك٢ ػبّ 

كُٝخ، ًٔب ٣ؼْ "ًبهكٞه" أًضو ٖٓ  ٙٔٓزغوًا ك٢ أًضو ٖٓ  ٕٖٓاُلط٤ْ أًضو ٖٓ 

ٓٞظق، ٝثغبٗت مُي ٣ؾزَ أُوًي اُزغبه١ "ٛب٣جو ٝإ" ٝاُن١ رأٌٍ ك٢  ٓٓ،0ٖ

أ٤ٔٛخ ًج٤وح ثؼل "ًبهكٞه"ٝ ًٝنُي ٍَِِخ ٓزبعو "ٍج٤٘٤ي" اُز٢ أٍَٜب  ٕ٘ٓٓػبّ 

ٙ أُزبعو ٣ٜزْ اُوبئٕٔٞ ػ٤ِٜب ثٞػغ ٓؼب٤٣و طبهٓخ آهصو ٍج٢٘٤، ٝك٢ ع٤ٔغ ٛن

 (ُِٕٕٕٓغٞكح ٝرؾ٤َٖ اُقلٓبد ثشٌَ َٓزٔو ٝر٘بك٢َ. )ؽٚ ٍٝؼل، 
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 الإؽاس إٌظشٞ ٚاٌذساعاخ اٌغاتمح:/ 1

٣٘بهش ٛنا اُغيء اُلهاٍبد ا٧كث٤خ ٝاُجؾض٤خ ماد اُظِخ ثٔٞػٞع اُلهاٍخ ثٜلف       

كْٜ أػٔن ُٔزـ٤واد اُلهاٍخ، ًٝنُي أْٛ اُ٘زبئظ اُز٢ رٞطِذ ئ٤ُٜب  ئ٠ُاُٞطٍٞ 

ٗزبئظ ٛنٙ اُلهاٍبد،  ئ٠ُاُلهاٍبد اَُبثوخ، ٩كهاى ٓب ٣ٌٖٔ إٔ ٣ؼ٤لٚ اُجؾش اُؾب٢ُ 

 ٝك٤ٔب ٢ِ٣ ٓ٘بهشخ ٧ْٛ اُلهاٍبد اُز٢ شٌِذ أُلب٤ْٛ أُزؼِوخ ثٔزـ٤واد اُلهاٍخ:

   Marketing Nostalgicاٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٝ اٌّاػٟ

أُبػ٢" ك٢  ئ٠ُك٢ اَُ٘ٞاد اُو٤ِِخ أُبػ٤خ، ىاك اٍزقلاّ ٓظطِؼ " اُؾ٤ٖ٘       

رلؼ٬٤د اُؼ٬ٔء ُؼ٬ٓبد رغبه٣خ، أٝ  ػ٠ِاُلهاٍبد اُز٣َٞو٤خ، ٝمُي ُزأص٤وٛب 

أٝ فلٓبد ٓؼ٤٘خ ثؼل إٔ ٝعلد اُشوًبد طبؽجخ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ إٔ  ٓ٘زغبد،

 ,Pereira et.al)أُؾوًبد اُؼبؽل٤خ رِؼت كٝهًا ؽ٣ٞ٤بً ك٢ ارقبم اُوواه اُشوائ٢. 

كبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٤ٌُ كوؾ ش٤ئبً ٣ٌٖٔ ٬ٓؽظزٚ ٖٓ ف٬ٍ أُ٘زغبد ،   (2021

رؼوف ػ٬ٓخ رغبه٣خ ٓؼ٤٘خ ٝرشَٔ: رؾلك ٌُٖٝٝ أ٣ؼًب ٣ؼل ػ٘ظًوا ٖٓ اُؼ٘بطو اُز٢ 

رظ٤ْٔ أُ٘زظ، ٝشٌَ اٍْ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ٝرظ٤ْٔ ا٫ػ٬ٗبد ٝاُؾ٬ٔد ا٫ػ٤ٗ٬خ 

 (Khanna & Dixit, 2023)ٝؿ٤وٛب. 

كبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٛٞ ؽبُخ ػبؽل٤خ ٓؼولح رؼجو ػٖ ٓؾبُٝخ اُٞطٍٞ ئ٢ُ       

، اُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٢ٛ ًِٔخ ٓوًجخ ٓشزوخ ٖٓ أٌُِخ اُغبٗت اُـوث٢أُبػ٢. ك٢ 

أٝ اُؼٞكح ئ٢ُ اُٞؽٖ ٝأٌُِخ  Back Homeرؼ٢٘  ٝاُز٢ ”nostos“ا٤ُٞٗب٤ٗخ 

"algos"  ٝاُز٢ رؼ٢٘Pain ُْا٧ُْ اُ٘برظ ػٖ هؽِخ اُؼٞكح ئ٢ُ  ،أٝ رؾل٣لا ،أٝ ا٧

 أُبػ٢ أٍٝ ٓوح اُطج٤ت اُؼٌَو١ ئ٠ُهلّ ٓظطِؼ اُؾ٤ٖ٘  ؽ٤شاُٞؽٖ. 

ٝٓغ اُزؼٔن  . ٨٨ٙٔػبّ  ك٢ " Johannes Hofer" ،" ٣ٞٛبٌٗ ٛٞكوا٣ََُٞو١

أَُزٔو ك٢ كْٜ ا٧كواك ُٔلّٜٞ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢، رطٞهد ك٫ُخ اُؾ٤ٖ٘ ٖٓ ًٞٗٚ 

ٖٓ اُؾبُخ أُياع٤خ، صْ  بٗٞع ٖٓ ا٧ػواع أُوػ٤خ اُز٢ رظبؽت اُلوك ئ٢ُ ٗٞػً 

ب ٣ٌٖٔ اٍزقلآٚ ػ٠ِ ٗطبم ٝاٍغ ك٢ ٓغبٍ اُجؾش، ًٔب آزل ٖٓ اُطت  ًٓ أطجؼ ٓلٜٞ
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ب  ًٓ ئ٠ُ ػِْ اُ٘لٌ ٝػِْ ا٫عزٔبع ٝاُز٣َٞن ٍِٝٞى اُؼ٬ٔء. ٝا٥ٕ، ٣ؼزول اُؼِٔبء ػٔٞ

إٔ ؽ٤ٖ٘ أَُز٤ٌِٜٖ ئ٠ُ أُبػ٢ ٛٞ ٗٞع ٖٓ اُؾت رغبٙ ا٧ش٤بء اُز٢ ًبٗذ شبئؼخ ك٢ 

ٓو -وْٛ. ٣ٝؼزولٕٝ إٔ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ٤ٌُ كوؾ هك كؼَ ؽي٣ٖ ٝؽِٞطـ

bittersweet ٖثَ ٣شَٔ أ٣ؼًب ؽت ا٧ش٤بء اُول٣ٔخ، ٣ٌٖٝٔ ُِ٘بً إٔ ٣شؼوٝا ثبُؾ٤٘ ،

 (Cui, 2015)ئ٠ُ أُبػ٢ ؽز٠ ٝئٕ ُْ ٣ؼ٤شٞا رِي اُؾوجخ اُي٤٘ٓخ. 

ٝؿبُجبً ٓب رٌٕٞ  -ك٢ ؽبُخ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢، ٣َزؼ٤ل أُوء ؽلصبً ٖٓ ٓبػ٤ٚ       

مًوٟ ػي٣يح ٝماد ٓـيٟ شقظ٢. ٝؿبُجبً ٓب ٣٘ظو أُوء ئ٠ُ اُنًوٟ ٖٓ ف٬ٍ 

ٗظبهح ٝهك٣خ ٣ٝشزبم ئ٠ُ اُٞهذ أٝ ا٧شقبص ٖٓ اُيٖٓ أُبػ٢، ٝهل ٣زٞم ُِؼٞكح 

حً ثشؼٞه ػبؽل٢، ٝؿبُجبً ٓب ٣ٌٕٞ ٍؼ٤لًا ئ٠ُ ٛنا اُيٖٓ. ٝٗز٤غخ ُنُي، ٣شؼو أُوء ػبك

ٌُٖٝ ٓغ ٓي٣ظ ٖٓ اُشٞم. ٛنٙ أُلب٤ْٛ اُشبئؼخ ُِؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ٓشزوًخ ػجو 

 The Newاُضوبكبد ٝرزٞاكن ٓغ رؼو٣ق هبًٓٞ أًَلٞهك اُغل٣ل ُِـخ ا٩ٗغ٤ِي٣خ 

Oxford Dictionary of English  ػبؽل٢ أٝ  شٞم” ثأُِٗٚؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢

(. ػ٬ٝح ػ٠ِ مُي، ٣ٔ٘ؼ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ٕٙٙٔص “)أُبػ٢ٕ٘ٞ ئ٠ُ ػبؽلخ ؽ

ٝاُزواثؾ ا٫عزٔبػ٢، ٝأُؼ٠٘ ك٢  اُناد،كٞائل ٗل٤َخ ٜٓٔخ، ثٔب ك٢ مُي اؽزواّ 

 (Wildschut et.al, 2014) ؽو٣وبً ُي٣بكح اُلاكؼ٤خ.٣شٌَ اُؾ٤بح، ٝاُزلبؤٍ، ٝ

شؼٞهًا ئ٣غبث٤ب ُل١ اُؼ٬ٔء، ؽ٤ش ك٢ ثؾٞس اُز٣َٞن، ٣ؼزجو اُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢       

هبّ اُجبؽضٕٞ ثلهاٍخ رأص٤و اُؾ٤ٖ٘ ػِـ٠ اُؼ٬ٔء، ثبٍزقلاّ ٓإشو هبث٤ِخ اُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ 

، اُن١ ٣و٤ٌ ٓلٟ اؽزٔب٤ُخ رأصو اُلوك nostalgia proneness index أُبػ٢

ٝٝعل إٔ اُؼٔو هل ٫ ٣ِؼت كٝه ًا ؽ٣ٞ٤ب ً ك٢ ٓشبػو  .ثٔشبػو اُؾـ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػـ٢

اُؾ٤ٖ٘، ٝإٔ أَُز٤ٌِٜٖ هل ٣ٌٕٞٗٞ هبكه٣ٖ ػ٠ِ رغوثخ اُؾـ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ػٖ اُـ٤و 

(vicarious nostalgia ؽ٤ش ٣ٌٖٔ ُِلوك إٔ ٣شؼو ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ كزوح ى٤٘ٓخ ؽ٣ِٞخ )

  (Scola& Gordon, 2019)هجَ ٫ٝكرٚ. 

ٍِٞى  ٣ٌٖٔ ُِز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ إٔ ٣ٔو ثض٬س ٓواؽَ ٝكوبً ُ٘ٔٞمط      

 :(Cui, 2015) ٓواؽَاُؼ٤َٔ، ؽ٤ش ٣ٌٖٔ رو٤َْ ٍِٞى اُؼ٤َٔ ئ٠ُ ص٬س 
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، nostalgic emotional reactionِؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ُ( هك اُلؼَ اُؼبؽل٢ ٔ)

ؽ٤ش ٣زْ ئ٣وبظ ماًوح اُؼ٤َٔ أُٔيٝعخ ثبُٔشبػو رغبٙ أُ٘زظ ٖٓ ف٬ٍ ا٫رظبٍ 

 أُجبشو أٝ ؿ٤و أُجبشو،

، ؽ٤ش nostalgic cognitive reaction( هك اُلؼَ ا٩كها٢ً ُِؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٕ)

 ٣زأصو اُؼ٤َٔ ثب٤ُ٥بد اُل٤َُٞٞع٤خ ٝاُ٘ل٤َخ اُز٢ ر٘زظ ٓٞهلبً ئ٣غبث٤بً أٝ ٍِج٤بً رغبٙ أُ٘زظ، 

، ؽ٤ش nostalgic behavioral reaction( هك اُلؼَ ا٢ًَُِٞ ُِؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٖ) 

ٝاُزظٞهاد ئ٠ُ كؼَ ر٘ل٤ن١ ٣٘زظ ػ٘ٚ ٍِٞى شوائ٢ رغبٙ أُ٘زظ؛ كاما ًبٕ رزؾٍٞ اُؼٞاؽق 

  أُ٘زظ.ؿبُج٤خ اُ٘بً ٣ؾجٕٞ ا٧ش٤بء ك٢ أُبػ٢، كٖٔ أُؾزَٔ إٔ ٣شزوٝا 

٣ٝقزِق اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ًؼبؽلخ ٖٓ شقض ٥فو، ًٔب إٔ ػٔو اُشقض       

بػ٢ ثٔياط ؽي٣ٖ هل ٣٘غْ ٝعَ٘ٚ ٣إصوإ ػ٢ِ ٛنا ا٫فز٬ف. ٣ٝٔزيط اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُ

ػٖ اُ٘ظو ئ٠ُ ٓشٜل ٓؼ٤ٖ، أٝ ا٫ٍزٔبع ئ٠ُ ٗٞع ٓؼ٤ٖ ٖٓ ا٤ٍُٞٔو٠، أٝ شْ هائؾخ 

 (Alkhafagi, 2023ٓؼ٤٘خ. )

كب٤َُٔ ٗؾٞ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ثٔضبثخ ٍٔخ ٖٓ ٍٔبد اُشقظ٤خ؛ كب٧شقبص       

ُِ٘لاءاد اُؼبؽل٤خ  اُن٣ٖ ُل٣ْٜ هبث٤ِخ ػب٤ُخ ُِؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ٣ٌٕٞٗٞ أًضو اٍزغبثخ

( ٤ٔ٣ِٕٝٞ Zimmeret et. al, 1999اُز٢ رض٤و اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ك٢ ا٩ػ٬ٗبد )

ئ٠ُ اٍز٬ٜى أُ٘زغبد اُز٢ رض٤و اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ٤ًٍِٞخ ٩ػبكح رغوثزْٜ ُٜنا 

(. ػ٘لٓب ٣ٌجو ا٧كواك ك٢ اُؼٔو، Holbrook & Schindler, 2003اُشؼٞه )

بّ اَُبثوخ؛ ٝٓغ مُي، كإ اُشجبة ٣شؼوٕٝ ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ ٣زطٞه ُل٣ْٜ رلؼ٤َ ٣٨ُ

(. ٝٝعلد كهاٍخ اٛزٔذ ثجؾش أُشبػو اُز٢ رظٜو Batcho, 1995أُبػ٢ أ٣ؼًب )

ٝهذ اُزقوط إٔ اُط٬ة ٣شؼوٕٝ ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ثٔي٣ظ ٖٓ اَُؼبكح ٝاُ٘لّ ك٢ 

 happiness and regret (Larsen et.al, ,2001.)ٛنا اُٞهذ 
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ِٓ ٕ٘ا ذؼشف اٌثاؼصح اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ػٍٟ أٔٗ " اعرشاذ١ع١ح ِٓ ٚ      

اعرشاذ١ع١اخ اٌرغ٠ٛك اٌؽذ٠س ٚاٌرٟ ذؼرّذ ػٍٟ ػاؽفح ٚشٛق اٌؼّلاء ٔؽٛ ِٕرعاخ 

 ػلاِح ذعاس٠ح ِؼ١ٕح ٚاعرخذاَ ٘زٖ اٌؼاؽفح فٟ تٕاء ػلالاخ اذظاي ٚٚلاء ِغ ػّلائٙا."

 :Nostalgia Collectiveاٌّاػٟ اٌؽ١ٕٓ اٌعّاػٟ ئٌٟ 

أُبػ٢ ْٜٓ أ٣ؼًب  ئ٠ُ( إٔ اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ Wildschut et.al, 2014ٝمًو )      

ػ٠ِ أَُزٟٞ اُز٘ظ٢ٔ٤. كبُؼب٤ِٖٓ اُن٣ٖ ػِٔٞا ك٢ ٓ٘ظٔخ ٓب ُلزوح ًبك٤خ ٣طٞهٕٝ 

إٔ مًو٣بد اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ  ئ٠ُثب٩ػبكخ  .“ثجؼؼْٜ اُجؼغ ٣وثطْٜ” عٔبػ٤بًؽ٤٘٘بً 

“. أُشزوًخ ث٤ٖ ا٧ع٤بٍ ٣ُِٜٞبد” ه٣ٞخوخ ٣ٌٖٔ إٔ رٌٕٞ ثٔضبثخ ٓظبكه أُٞاهغ اَُبث

( ثإٔ اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ئ٠ُ أُبػ٢ Brown & Humphreys, 2002اكزوع )ًٔب 

هل ٣ُٞل ا٩ػغبة ث٤ٖ أكواك اُغٔبػخ، ٣ٝٞؽل أكواك اُغٔبػخ ٤ٔ٣ٝيْٛ ػٖ اُغٔبػبد 

ُلْٜ ك٣٘ب٤ٌ٤ٓبد ث٘بء  ٓلزبؽًب” أُبػ٢ا٧فوٟ. ُنُي، هل ٣ٌٕٞ اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ئ٠ُ 

 “.ا٣ُٜٞخ اُلوك٣خ ٝاُز٘ظ٤ٔ٤خ

٣ٌٖٔ إٔ ٣ش٤و اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ئ٠ُ أؽلاس أٝ أش٤بء ماد طِخ ثغٔبػخ ٣٘ز٢ٔ       

ئ٤ُٜب اُلوك. ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍ، ك٢ ؽبُخ اُط٬ة اُغبٓؼ٤٤ٖ، ٣زؼِن اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ 

ٚ اُط٬ة، ٓضَ ا٧ٗشطخ ثبُزغبهة ماد أُـيٟ اُز٢ ٣زشبهًٜب اُلوك ٓغ ى٬ٓئ

أُٜ٘غ٤خ )ٓضَ اُزؾؼ٤و ٬ُٓزؾبٗبد(، أٝ ا٧ٗشطخ ا٬ُٜٓ٘غ٤خ )ٓضَ ا٫ؽزلب٫د 

 ,.Wildschut et alٝأَُبثوبد(، أٝ اُوؽ٬د ا٤ُٔلا٤ٗخ ٝؿ٤وٛب ٖٓ ا٧ٗشطخ )

 ٝأشٌبٍاُلاف٤ِخ  اُغٔبػخ(. ًٔب ٣ؼيى اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ٖٓ ئ٣غبث٤خ رو٤٤ٔبد 2014

اُؼوه٤خ ا٫ٍز٤ً٬ٜخ، ٝاُزؼؾ٤خ ٝا٫ٗزٔبءاد ، اُغٔبػخ، ٝكػْ ػخرٞعٜبد ٛنٙ اُغٔب

 (Sedikides & Wildschut, 2019) .اُغٔبػخاُشقظ٤خ ٖٓ أعَ 

شٞم ػبؽل٢ أٝ ”( اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ػ٢ِ أٗٚ ٣ٝPearsall, 1998ؼوف )      

، ٝإٔ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ٫ ٣زؼِن ثبُنًو٣بد اُشقظ٤خ “ػبؽلخ ؽ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢

كؾَت، ثَ أ٣ؼًب ثبُنًو٣بد اُغٔبػ٤خ. ئمًا، ٣َزِيّ اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ؽ٤٘٘بً ٝعلا٤ٗبً ئ٠ُ 
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ه اُنًو٣بد أُبػ٢ اُغٔبػ٢ ٝاُطو٣وخ اُز٢ ًبٕ ػ٤ِٜب أُغزٔغ. ٝك٢ اٍزؾؼب

اُغٔبػ٤خ ا٣٩غبث٤خ، هل ٣ٌٕٞ اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ أًضو اؽزٔب٫ً ُِظٜٞه ػ٘لٓب ٣وٟ ا٧كواك 

إٔ اُغٔبػخ ًبٗذ أكؼَ ؽب٫ً ك٢ أُبػ٢ ٜٓ٘ب ك٢ اُؾبػو. ٝػ٠ِ ٝعٚ اُزؾل٣ل، 

اُؾ٤ٖ٘ اُن١ ٣زٞهق ػ٠ِ اُزل٤ٌو ك٢ اُناد ٖٓ ؽ٤ش ”٣ؼُوّف اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ػ٠ِ أٗٚ 

ؼ٤٘خ أٝ ًؼؼٞ ك٢ ٓغٔٞػخ ٓؼ٤٘خ )أ١ رظ٤٘ق اُناد ػ٠ِ أَُزٟٞ ٣ٞٛخ اعزٔبػ٤خ ٓ

 (.Iyer & Leach, 2009اُغٔبػ٢( )

 :Personal Nostalgiaاٌؽ١ٕٓ اٌشخظٟ ئٌٟ اٌّاػٟ 

٣ش٤و اُؾ٤ٖ٘ اُشقظ٢ ئ٠ُ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ ا٧شقبص أٝ ا٧ش٤بء أٝ ا٧ٓبًٖ اُز٢ رورجؾ       

ا٤ٌ٤ٍ٬ٌُخ ٝا٧ؽلاس اُز٢ ٫ ر٠َُ٘ ٝا٧ٓبًٖ اُز٢ ثٔبػ٤ْٜ، ثٔب ك٢ مُي ا٧ؿب٢ٗ اُول٣ٔخ 

ثإٔ اُؾ٤ٖ٘ اُشقظ٢ ٛٞ  (٣ٝJu et.al, 2016ؼوف ) (Wen et.al, 2019ػبشٞا ك٤ٜب.)

 historicalاُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ اُلزواد اُز٢ ػبشٜب ا٧كواك، ػ٢ِ ػٌٌ اُؾ٤ٖ٘ اُزبه٣ق٢ 

nostalgia  .اُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ كزواد ربه٣ق٤خ ٍبثوخ هجَ ٫ٝكح اُلوك ٞٛٝ 

ًٔب إٔ اُؾ٤ٖ٘ اُشقظ٢ ئ٢ُ أُبػ٢ هل ٣٘زوَ ػجو ا٧ع٤بٍ ٖٓ ف٬ٍ اُزؼوع       

 ,.Wildschut et alأُزٌوه ُنًو٣بد اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ٧شقبص آفو٣ٖ )

أُبػ٢.  (. ٤ٔ٣َ ا٧كواك اُن٣ٖ ٣شؼوٕٝ ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ ٓشبهًخ ؽ٤ْٜ٘٘ ئ2018٠ُ

كب٥ثبء، ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍ، ٖٓ ف٬ٍ ٓشبهًخ أُ٘زغبد أٝ اُقلٓبد ٓغ أؽلبُْٜ 

٣قِوٕٞ ماًوح ؽ٤ٖ٘ عل٣لح. ُنُي، ٣ٌٖٔ ُِٔ٘زظ اُن١ ٣جؼش ػ٠ِ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ إٔ 

 (٣Durate, 2023ؾبكع ػ٠ِ اهرجبؽبد اُؾ٤ٖ٘ ٖٓ ف٬ٍ ا٫ٗزوبٍ ث٤ٖ ا٧ع٤بٍ. )

إٔ اُؾ٤ٖ٘ اُشقظ٢ ٣ورٌي ػ٠ِ رغبهة ٝمًو٣بد  (٣ٝJain et.al, 2019نًو )      

ٝٝاػؾخ  self-reflectiveا٤َُوح اُنار٤خ ُِلوك. ٝرٌٕٞ ٛنٙ ا٧كٌبه مار٤خ اُزأَٓ 

 (Muehling & Sprott, 2004ٝرُٞل هكٝك كؼَ م٤٘ٛخ ٓز٤ٔيح )

أهثؼخ أٗٞاع ٖٓ اُؾ٤ٖ٘  (Havlena & Holak, 1996ٝك٢ اُٜ٘ب٣خ، ؽلك ًَ ٖٓ )      

)أٝ أُؼزٔل ػ٢ِ ا٤َُوح   personal nostalgiaأُبػ٢. ٣زٞاكن اُؾ٤ٖ٘ اُشقظ٢ئ٠ُ 

اُنار٤خ( ٓغ اُنًو٣بد اُشقظ٤خ ٝا٧ؽلاس اُز٢ ٓوّد ثبُلؼَ. أٓب اُؾ٤ٖ٘ ث٤ٖ ا٧كواك 
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interpersonal nostalgia  أٝ ث٤ٖ ا٧ع٤بٍ( كٜٞ فبص ثبُلوك ٣ٝورجؾ ثبُنًو٣بد(

 لبد اُطؼبّ اُز٢ ر٘زوَ ٖٓ ع٤َ ئ٠ُ ع٤َ. اُؼبئ٤ِخ أٝ مًو٣بد ا٧هبهة ٓضَ ٝط

اُنًو٣بد أُشزوًخ ث٤ٖ ا٧كواك  ٣ٝCultural nostalgiaشَٔ اُؾ٤ٖ٘ اُضوبك٢        

ٖٓ ٗلٌ اُضوبكخ ٣ٝشزوًٕٞ ك٢ اٍزقلاّ ٗلٌ اُوٓٞى. ٝرؼُل ا٧ؽجبم اُزو٤ِل٣خ ٓضَ 

"pot-au-feu " ٝأ " blanquetteأٓب " ٓضب٤ُٖ ػ٠ِ اُؾ٤ٖ٘ اُضوبك٢ ُِلو٤٤َٗ .ٖ

ك٤ورجؾ ثزغوثخ عٔبػ٤خ رؼٌٌ اُؾبعخ ئ٠ُ  Virtual nostalgiaاُؾ٤ٖ٘ ا٫كزواػ٢ 

اٍزؼبهح ػ٘بطو ٖٓ صوبكخ ٓقزِلخ؛ ٣ٝزؼؼ مُي ك٢ ٍَِِخ أُطبػْ ماد اُطبثغ 

رؼوع ٛنٙ أُطبػْ أؿواػًب ؽ٤ش “. ٛبهك هٝى ًبك٤ٚ”اُقبص ٓضَ ٍَِِخ ٓطبػْ 

٣ِٝقض اُشٌَ اُزب٢ُ أٓضِخ  ا٧ٓو٤ٌ٣خ. ًبٗذ ر٘ز٢ٔ ئ٠ُ ٗغّٞ ا٤َُ٘ٔب أٝ ا٤ٍُٞٔو٠

  (Havlena & Holak, 1996) ٨ُٗٞاع أُزِلخ ُِؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢.

 Continuity-Perceived Selfالاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح 

رَْٜ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ ثشؼٞه أًضو هاؽخ ٨ُكواك ٧ٜٗب رؼط٢ مًو٣برْٜ ٓؼ٢٘       

 ١Sedikides ئ٢ُ اُؼل٣ل ٖٓ اُٞظبئق اُ٘ل٤َخ. كٞطق أًضو عٔب٫ً، ًٔب أٜٗب رإك

et.al,2016) ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ ػ٢ِ أٜٗب ئؽَبً أٝ شؼٞه ثب٫رظبٍ أٝ ا٫هرجبؽ )

 (Chang et al.2019) ث٤ٖ ٗظور٘ب ٧ٗلَ٘ب ك٢ أُبػ٢ ٝاُؾبػو.

٣ٔضَ ا٩ؽَبً ثبٍزٔواه٣خ اُناد، اُولهح ػ٠ِ ئكهاى اُناد ٤ًٌبٕ ٣ٔزل ى٤٘ٓبً ٝ      

ئ٠ُ أُبػ٢ ٝئ٠ُ ا٧ٓبّ ك٢ أَُزوجَ. ٣َٝٔؼ ٛنا ا٩ؽَبً ٨ُكواك ثبُ٘ظو ئ٠ُ 

أٗلَْٜ ػ٠ِ أْٜٗ ْٛ مارْٜ، ػ٠ِ اُوؿْ ٖٓ اُٜياد اُز٢ ٣َججٜب اُيٖٓ ٝاُج٤ئخ. ًٔب ُٞ 

وثؾ ث٤ٖ اُناد ك٢ أُبػ٢ ٝاُؾبػو ٝأَُزوجَ ُِناد ٣“ كوو٣بً ػٔٞكًا” ٛ٘بىإٔ 

ٕ ا٩ؽَبً ثبُناد أٓو ًٔب أ٣ؼيى ئؽَبً اُلوك اُلائْ ثب٣ُٜٞخ اُشقظ٤خ. ٓٔب أُزٞهغ 

ػوٝه١ ُزل٤َو ػبُٔ٘ب ا٫عزٔبػ٢ ٝر٘ظ٤ٔٚ ٓؼوك٤بً، ٝرٞع٤ٚ اٍزغبثبر٘ب اُؼبؽل٤خ 

 (Sadeh & Karnoil, 2012ٝرقط٤ؾ ًٍِٞ٘ب ك٢ ػٞء مُي اُؼبُْ. )

ٝػ٢ِ اُغبٗت اُز٣َٞو٢، ٣ؼزجو اٍز٬ٜى أُ٘زغبد ٤ٍِٝخ ُِزؼج٤و ػٖ اُناد ٝفِن       

٣ُٜٞخ. ٝثبُ٘ظو ئ٠ُ إٔ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ اُز٢ رٞاعٚ اا٣ُٜٞخ اُنار٤خ، ٝئكاهح اُزٜل٣لاد 
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أُبػ٢ اُشقظ٢ ٗبعْ ػٖ أُبػ٢ اُقبص ثبُلوك، كاٗٚ ٣ورجؾ اهرجبؽبً ٝص٤وبً 

ٔبء اُ٘لٌ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ ػ٠ِ أٜٗب اُؾلبظ ػ٠ِ ثبٍزٔواه٣خ اُناد. ٝهل ػوّف ػِ

رطبثن ا٣ُٜٞخ )أ١ هثؾ ٓب ً٘ذ ػ٤ِٚ ك٢ أُبػ٢ ثٔب أٗب ػ٤ِٚ ا٥ٕ( ػ٠ِ ٓلٟ اُيٖٓ 

اُن١ ٣ؼ٤شٚ اُلوك. ٣ٝؼَٔ اٍزؾؼبه مًو٣بد اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ػ٠ِ ٓٞاعٜخ 

   ٔواه٣خ اُناد، أُشبػو ؿ٤و أُو٣ؾخ ٬ُٗلظبٍ ػٖ اُناد، ٓٔب ٣ي٣ل ٖٓ اُشؼٞه ثبٍز

 (Ju et.al, 2016ٝاُن١ ٣ورجؾ ثلٝهٙ ثشؼٞه أًجو ثبُوكب٤ٛخ اُ٘ل٢َ. )

ًٔب رٞكو ُ٘ب ٛنٙ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ٝا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ ا٧ٍبً       

أُ٘طو٢ ُلهاٍخ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ٝا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ ك٢ ٤ٍبم 

ُوؿْ ٖٓ أ٤ٔٛزٜب، كإ كهاٍخ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ ٍِٝٞى اُز٣َٞن، ٝاُز٢ ػ٠ِ ا

  .أَُز٤ٌِٜٖ ُْ ٣زْ ثؾضٜب ئ٫ ه٬٤ًِ 

ٝرؼُوّف ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ ثأٜٗب ٝظ٤لخ مار٤خ ٛبٓخ ك٢ ماًوح اُلوك اُنار٤خ رَٔؼ       

٨ُكواك ثقِن ٝهثؾ ٓب ٣زنًوٝٙ ػٖ مٝارْٜ ثشٌَ ه١ٞ ٓزٔبٍي ػ٠ِ ٓلٟ أػٔبهْٛ. 

ٖٓ أٗ٘ب ؿبُجبً ٓب ٌٕٗٞ ؿ٤و ٓله٤ًٖ ثٞػ٢ ُنُي، ئ٫ إٔ اٍزٔواه٣خ اُناد  ػ٠ِ اُوؿْ

ًّو أُبػ٢ اُشقظ٢ ٛٞ ػ٤ِٔخ أٍب٤ٍخ ٌُٞٗ٘ب ثشواً، ٝٛٞ ٓب  ُٜب أ٤ٔٛخ ٗل٤َخ. ئٕ رن

رؼَٔ أٗظٔخ ماًوح اُؾ٤ٞاٗبد ثشٌَ أٍب٢ٍ  ، ؽ٤ش٤ٔ٣ي اُجشو ػٖ اُؾ٤ٞاٗبد ا٧فوٟ

رٜب )ٓضَ ٓظبكه اُـناء، ٝأُٞاهق اُقطوح(، ٖٓ أعَ ثوبئٜب ػ٠ِ ه٤ل اُؾ٤بح ك٢ ث٤ئب

، ثشٌَ ع٤ل َٗج٤بً، ُٝلزوح ػٖ مارٌُٖٚ ا٩َٗبٕ ُل٣ٚ هلهح كو٣لح ػ٠ِ رنًو أُبػ٢ 

جؼل ٓوؽِخ اُطلُٞخ أُجٌوح )أ١ هجَ ٍٖ اُقبَٓخ(، ٣جلأ ا٧كواك ك٢ رغ٤ٔغ ك. ؽ٣ِٞخ

٣ٝورجؾ ا٩ؽَبً  أعياء ٖٓ اُنًو٣بد اُشقظ٤خ اُز٢ رَبْٛ ك٢ رش٤ٌَ ا٣ُٜٞخ اُنار٤خ.

. ثبُناد ٝاُناًوح اُشقظ٤خ اهرجبؽبً ٝص٤وبً، ٣ٝإصوإ ػ٠ِ ر٣ٌٖٞ ا٣ُٜٞخ اُؾب٤ُخ ُِلوك

(Ju et.al, 2016) 

ِٚٓ ٕ٘ا ذؼشف اٌثاؼصح الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح ػٍٟ أٔٙا " شؼٛس اٌفشد       

تاٌزاخ ؼٛس تالاذظاي ٚالاسذثاؽ تزاذٗ فٟ اٌّاػٟ ِٚذٞ اعرّشاس٠ح ٚاِرذاد ٘زا اٌش

 فٟ اٌؽاػش".
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 Brand Experienceاٌخثشج تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح 

 ,Holbrook et.alظٜو ٓلّٜٞ "فجوح اُؼ٤َٔ" ٧ٍٝ ٓوح ك٢ اُضٔب٤ٗ٘بد ُِؼبُْ )      

(، ٝهل ٗبٍ اٛزٔبّ ًج٤واً ٗظوا ٧ٗٚ ٣لزوع إٔ ٍِٞى أَُزِٜي ٣زؼٖٔ ٌٓٞٗبد 1982

ب ك٢ كْٜ ٤ًٍِٞبد أَُز٤ٌِٜٖ. ٝهل اىكاد رغو٣ج٤خ رورجؾ ثبُقجوح اُز٢ رؼل ٓزـ٤وًا  ًٓ ٛب

ؽ٤ش اٛزٔذ  Covid-19 ٣ٔ-أؽلاس ًٞك٤ل لا٫ٛزٔبّ ثبُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ثؼ

)ا٤َُل أُ٘ظٔبد ثؼوٝهح أَُبٛٔخ ك٢ رش٤ٌَ فجوح ُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ اُقبطخ ثٜب. 

 (ٖٕٕٓٝرو٢ً، 

 ,٤Kahnemanلوم )ك ٣ٌٖٔ رؼو٣ق ٓلّٜٞ اُقجوح ٖٓ ٝعٜبد ٗظو أُقزِلخ.      

، أ١ اُزغوثخ ًٔب رْ ئكهاًٜب experiencing selfفجوح اُلوك ػٖ مارٚ  ث٤ٖ (2011

ًّو اُناد ، ك٢ ُؾظخ اُزلبػَ ٝث٤ٖ رغوثخ اُناد اُز٢ ٣زْ اٍزوعبػٜب ٖٓ رن

remembering-self.  كزش٤و اُقجوح ئ٢ُ "ا٫ٍزغبثخ اُلاف٤ِخ ٝاُنار٤خ اُز٢ ٣ٔزٌِٜب

 Meyer & Schwagerاُؼ٬ٔء ١٧ ارظبٍ ٓجبشو أٝ ؿ٤و ٓجبشو ٓغ أُ٘ظٔخ" )

2007, p. 2.)  ( ٝٝكوبً ُـ(Sundo & Sorensen, 2013, p:2   ٕاُزغوثخ ٢ٛ ”كا

اُقبهع٤خ ٣ٝزْ ش٢ء ٣ؾلس ك٢ أمٛبٕ اُ٘بً، ك٢ٜ ٣زْ رؾل٣لٛب ٖٓ ف٬ٍ أُؾلياد 

 رط٣ٞوٛب ٖٓ ف٬ٍ اُٞػ٢ اُن٢٘ٛ".

ىاك ا٫ٛزٔبّ ثٔلّٜٞ فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ك٢ ٓغبٍ اُز٣َٞن ك٢ اُلزوح ُٝول       

 ٝفظبئضػ٘بطو ػ٠ِ ػٖ ؽو٣ن اُزو٤ًيا٧ف٤وح، كجل٫ ٖٓ ا٫ٛزٔبّ ثج٤غ أُ٘زغبد 

أُ٘زغبد، أطجؼ اُزو٤ًي ا٥ٕ ػ٢ِ ا٫ٛزٔبّ ثقجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ اُز٢ ثلٝهٛب 

روًي ػ٢ِ فجواد اُؼ٬ٔء اَُبثوخ. ٝمُي ٧ٜٗب رؼيى اهرجبؽ اُؼ٬ٔء ثبُٔ٘زغبد ثشٌَ 

ػبّ ٝاُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ثشٌَ فبص، ٝٛنا ٣٘طجن ػ٢ِ ع٤ٔغ أُ٘زغبد ٝاُقلٓبد. 

(Ibrahim et.al, 2023) 

ٛلاف ٧أؽل ااُزغبه٣خ  ثبُؼ٬ٓخث٘بء اُقجوح إٔ  (ٖٕٕٓػبف )ػجل اُِط٤ق، ٝأ      

ئ٠ُ فِن رغبهة كو٣لح  اُزغبه٣خٓخ ٬اُقجوح ثبُؼ رٜلفؽ٤ش اُوئ٤َ٤خ ُِٔ٘ظٔبد، 

ثأٜٗب ٓغٔٞع اُزغبه٣خ  ثبُؼ٬ٓخثناًوح اُؼ٤َٔ. ٝرؼوف اُقجوح  ٝٓورجطخٝٓٔزؼخ 
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ٓؼ٤٘خ ٓزٔضِخ ك٤ٔب رغبه٣خ ٓخ ٬ػٖ ػ اُؼ٤َٔ رغبهة اُؼ٤َٔ اُز٢ روٍقذ ك٢ مٖٛ

٣شؼو ثٚ رغبٜٛب ٖٓ أؽب٤ٌٍ ٝٓشبػو ٝٓؼوكخ ٓزوأًخ ػٜ٘ب. ٝثبُزب٢ُ ك٢ٜ رؼزجو 

. ا٤ُٔيح اُز٘بك٤َخ أَُزلآخ ُِٔ٘ظٔخرؾون  ء٬ػ٤ِٔخ ئٍزوار٤غ٤خ ُقِن ه٤ٔخ شبِٓخ ُِؼٔ

 (Wang, 2021ًٔب ٣ٞػؼ )

 أْٜٗ ٓزقن١ هواه ػبؽل٤٤ٖ ػ٠ِكبُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ر٘ظو ُِؼ٬ٔء       

ٝػو٤٤ٗ٬ٖ ك٢ ٗلٌ اُٞهذ، ث٤٘ٔب ر٘ظو ٓلب٤ْٛ اُز٣َٞن اُزو٤ِل٣خ ئ٢ُ اُؼ٬ٔء ػ٢ِ أْٜٗ 

 & khanػ٬ٔء ػو٤٤ٗ٬ٖ ٝٓ٘طو٤٤ٖ كوؾ ٣جؾضٕٞ ػٖ اُلٞائل اُٞظ٤ل٤خ ُِٔ٘زغبد. )

Rahman, 2015) 

عشتح اٌؼّلاء ِٚٓ ٕ٘ا ذؼشف اٌثاؼصح اٌخثشج تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ػٍٟ أٔٙا "ذ      

ٌّٕرعاخ ػلاِح ذعاس٠ح ِؼ١ٕح ٚاٌرٟ ذخٍك اسذثاؽ رٕٟ٘ تّٕرعاخ ٘زٖ اٌؼلاِح ِّا 

 ٠خٍك ل١ّح ئػاف١ح ٌٙا".

 ;Wang, 2021; Mustafa et.al, 2021ر٘بٍٝ اُؼل٣ل ٖٓ اُجبؽض٤ٖ )ُول ٝ      

Chang and Chieng, 2006; Schmitt, 1999 ٓزـ٤و اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ )

 اُزغبه٣خ ٓخ٬ُقجوح اُؾ٤َخ ثبُؼف٬ٍ اُؼل٣ل ٖٓ ا٧ثؼبك ٣ٌٖٔ ئعٔبُٜب ك٤ٔب ٢ِ٣: آٖ 

Sensory Experience Brand، اُزغبه٣خ ٓخ٬ثبُؼ اُقجوح اُؼبؽل٤خ Experience 

Brand Affective، اُزغبه٣خ ٓخ٬اُن٤٘ٛخ ثبُؼ اُقجوح Experience Brand 

Intellectualُزغبه٣خا ٓخ٬ا٤ًَُِٞخ ثبُؼ ، اُقجوح Behavioral Experience 

Brand، :ٝك٤ٔب ٢ِ٣ شوؽًب رلظ٤ِ٤بً ُٜنٙ ا٧ثؼبك 

  Sensory Brand Experienceاٌرعاس٠ح  ِحلاٌخثشج اٌؽغ١ح تاٌؼا 1/3/1

اُزظٞهاد  ف٬ٍرٌٞٗذ ٖٓ  اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٝاُز٢ٓغ  اُؼ٬ٔء فجوادٝرؼ٢٘       

: اُوؤ٣خ، ٝأَُغ، ٝاُشْ، ٝأٌُِ، ٝاُزنٝم. ٝثبُزب٢ُ، كإ اُقجوح ٓضَ ُِلوك، اُؾ٤َخ

ػبكخ ئ٠ُ ٓب ٩اُؾ٢َ، ثب ئكهاًٚ ف٬ٍرزَْ ثوػبء اُؼ٤َٔ ٖٓ  ثقجواداُؾ٤َخ رزؼِن 

رؼِٔٞٙ ٝشؼوٝا ثٚ. ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍ، ٣ٌٖٔ رش٤ٌَ طٞهح اُؼ٤َٔ ُٔطؼْ ٓبًلٝٗبُلى 
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McDonald's (،ا٤ٍُٞٔو٠ ك٢ أُطؼْ ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍ،) ػٖ ؽو٣ن اُظٞد 

، ٝاُوائؾخ ) اُوبئٔخ، ٝاُوًٞ، ٝرظ٤ْٔ ٝا٧ؽٔو ا٧طلو ا٧ُٞإٗظبّ )ٝاُوؤ٣خ 

ا٤ُٔيح اُوئ٤َ٤خ )، ٝاُنٝم (ئؾخ اُطبىعخ ُج٤ئخ أُطؼْوااُوائؾخ ٖٓ اُطؼبّ، ٝاُ)

اُؾ٢َ، ٢ٛٝ اُز٢ رشٌَ  ثب٩كهاى، كٌَ ٛنٙ اُقجواد ٓورجطخ ) اُزغبه٣خُِؼ٬ٓخ 

 (Wang, 2021) اُؼ٬ٔء.ك٢ أمٛبٕ  ُِؼ٬ٓخح ئكهاًبد ٓل٤ل

  Affective Brand Experienceاٌرعاس٠ح  ِحلااٌخثشج اٌؼاؽف١ح تاٌؼ

ٝرش٤و ئ٠ُ اٍزغبثخ اُؼ٤َٔ اُؼبؽل٤خ ُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ك٢ٜ رظٜو ٖٓ ف٬ٍ       

ثبُضوخ ا٫ٛزٔبّ ثبُٔشبػو ٝاُؼٞاؽق اُلاف٤ِخ ُِؼ٤َٔ ٝاُز٢ رض٤وٛب اُؼ٬ٓخ، ٓضَ اُشؼٞه 

. ٝهل رٌٕٞ فجوح اُؼ٤َٔ ئ٣غبث٤خ ٖٓ ف٬ٍ شؼٞهٙ ثبَُؼبكح ٝا٧ٓبٕ اُزبّ ك٢ اُزؼبَٓ

ا٤َُل ػ٘ل اٍزقلآٚ ُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ أٝ ٍِج٤خ ٖٓ ف٬ٍ شؼٞهٙ ثبُقٞف ٝاُوِن. )

 (Mustafa et.al, 2021؛ ٖٕٕٓٝرو٢ً، 

اُزغبه٣خ رورجؾ إٔ اُقجوح اُؼبؽل٤خ ثبُؼ٬ٓخ ( Schmitt, 1999ٝأػبف )      

اهرجبؽبً ٝص٤وبً ثٔشبػو اُؼ٬ٔء ٝأٓيعزْٜ رغبٙ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ. ٣ٌٖٝٔ ُِقجوح 

اُؼبؽل٤خ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ إٔ رقِن ٝرؾبكع ػ٢ِ ٝرؼيى ا٫هرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ 

(Chang and Chieng, 2006 ٝهل ٝعلد اُلهاٍبد اَُبثوخ إٔ اُؼٞآَ اُؼبؽل٤خ .)

(. ًٔب ٣إصو ًَ ٖٓ ٓياط اُؼ٤َٔ ٝػبؽلزٚ Iglesia, 2011َُٔزِٜي )٫ٝء ا ري٣ل ٖٓ

كؼ٘لٓب ٣ٌٕٞ ُلٟ اُؼ٬ٔء ٓشبػو ئ٣غبث٤خ  ُِؼ٤َٔ،ػ٠ِ عٞكح اُقلٓخ ٝا٫ُٞء أُلهى 

رغبٙ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ٣ٌٕٞ ٖٓ ا٧ٍَٜ ئكهاى شقظ٤خ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٝرش٤ٌَ 

 (Jia, 2017) ا٫هرجبؽ ثؼ٬ٓزْٜ اُزغبه٣خ.

  Intellectual brand Experienceاٌرعاس٠ح  ِحلاتاٌؼ اٌز١ٕ٘حٌخثشج ا

ر٘شأ اُقجوح اُن٤٘ٛخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٖٓ أَُبه اُلٌو١ اُ٘برظ ػٖ ئكهاى اُؼ٤َٔ       

(. كؼ٘لٓب ٣زِو٠ اُؼ٤َٔ ك٢ ػ٤ِٔز٢ Schmitt, 1999ٝرغوثزٚ ك٢ ؽَ أُشب٬ًد )

ًبك٤خ ػٖ أُ٘زظ ٝاُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ٣ٝزْ  خاُشواء ٝٓب ثؼل اُشواء ٓؼِٞٓبد ٝٓؼوك

٣ؾظِٕٞ ػ٠ِ ٓؼوكخ  اُؼ٬ٔء، كإ اُقبطخ ثٚ اُوك ػ٠ِ ع٤ٔغ ا٧ٍئِخ ٝأُشبًَ
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ٞا أًضو اهرجبؽبً إٔ ٣ٌٞٗ ُِؼ٬ٔءف٬ٍ ػ٤ِٔخ اُزؼِْ، ٣ٌٖٔ ٖٓ ػب٤ُخ. ٝ ٝم٤٘ٛخ كٌو٣خ

 (Chang and Chieng, 2006ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ )

  Behavioral brand Experienceاٌرعاس٠ح  ِحلاتاٌؼ اٌغٍٛو١حٌخثشج ا

٢ٛٝ اُقجوح اُ٘برغخ ػٖ اُزظوكبد ٝا٤ًَُِٞبد اُز٢ ٣ٌٖٔ ُِؼ٤َٔ أُشبهًخ ك٤ٜب       

 (Wang, 2021) ػ٘لٓب ٣َزقلّ أٝ ٣زؼبَٓ ٓغ ػ٬ٓخ رغبه٣خ ٓؼ٤٘خ

ا٧ؽب٤ٌٍ ” ( إٔ اُزغبهة اُغَل٣خ Moller & Herm ,2013٢ٛٝأشبه )      

٣ٝش٤وٕٝ ئ٠ُ أٜٗب هل رـ٤و ٓؼ٠٘ ئكهاى اُؼ٬ٓخ ، “اُز٢ ٣ض٤وٛب اُؼبُْ اُقبهع٢اُغَل٣خ 

اُزغبه٣خ ك٢ ٗظو اُؼ٤َٔ. أٓب اُجؼل ا٢ًَُِٞ ك٤شَٔ ا٤ًَُِٞبد ٝاُزغبهة اُغَل٣خ 

(. كؼ٠ِ Schmitt, 2013; Moll et.al, 2012ٝاُزلبػ٬د ٓغ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ )

٠ِ رؼي٣ي ٓشبػو اُؼ٬ٔء ٝأؽب٤ٍَْٜ ٖٓ ٍج٤َ أُضبٍ، رؼَٔ أُؾلياد أَُؼ٤خ ػ

ف٬ٍ رأص٤و اُظٞد ػ٠ِ ٓشبػوْٛ ٝٓياعْٜ ٤ًٍِٞٝبرْٜ، ًٝنُي ػ٘لٓب ٣َٔؼٕٞ 

اُظٞد أٝ ا٤ٍُٞٔو٠ ف٬ٍ ػ٤ِٔخ اُشواء ٝػ٘لٓب ٣زَٞهٕٞ ك٢ أٓبًٖ اُج٤غ ثبُزغيئخ 

(Hulten, 2015 كبٍزقلاّ أُؼوكخ أٝ اُقجواد أٝ ا٧كٌبه أٝ ؿ٤وٛب ٖٓ أُٞاهك .)

زلبػَ ٓغ اُؼ٬ٔء ا٥فو٣ٖ أٝ اُشوًبد اُزغبه٣خ ٣طِن ػ٤ِٚ اُجؼُل ا٢ًَُِٞ ُِؼ٬ٔء ُِ

(Doorn, et al., 2010 .) 

ثأشٌبٍ ٓؾلكح ٖٓ هكٝك اُلؼَ “ ا٢ًَُِٞ”ٝثب٩ػبكخ ئ٠ُ مُي، ٣ؼجو ػٖ اُغبٗت       

 ,Wangا٤ًَُِٞخ رغبٙ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ اُز٢ رض٤وٛب ٓؾلياد ٓؼ٤٘خ ُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ )

(. ؽ٤ش ٣زْ رؾل٤ي اُؼ٬ٔء ػ٠ِ ا٫ٗلٓبط ك٢ رغبهة ٝأكؼبٍ عَل٣خ رؾبٍٝ فِن 2014

(. Wang, 2014; Kang et al., 2017رغبهة ٓوئ٤خ ِٓؾٞظخ ٓغ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ )

ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍ، هل ٣َزٔو ا٧كواك اُن٣ٖ ٣قزجوٕٝ ػ٬ٓخ رغبه٣خ ٓؼ٤٘خ ك٢ اٍزقلاّ 

 اُؼ٬ٔء؛ ٝثبُزب٢ُ، كإ ٛإ٫ء أُبك٣خخ ئما اٍزٔزؼٞا ثلٞائلٛب ٓ٘زغبد ٛنٙ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣

 اُؼ٬ٔءٖٓ  اُؼ٬ٓخ٤ٌٍٕٞٗٞ أًضو ػوػخ ُشواء ٓ٘زغبد  ٓغ ٛنٙ اُؼ٬ٓخ م١ٝ اُقجوح

(  (Brakus et al.,2009مًو . ٝػ٬ٝح ػ٠ِ مُي، (Tsaur et al., 2007ٖ )ا٥فو٣

اُز٢ رزشٌَ ػ٘ل ؽلٝس  ؼ٬ٔءا٣ُظق ا٫فز٬كبد ك٢ رظوكبد “ ا٤ًَُِٞخ”إٔ ٓلّٜٞ 
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اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ٓش٤واً ئ٠ُ إٔ اُزغبهة ا٤ًَُِٞخ رلّٝ  ػ٘ل اٍزقلاّرغبهة ئ٣غبث٤خ 

 .٣ُٝ٘ظو ئ٤ُٜب ػ٠ِ أٜٗب ٓٔبهٍخ ر٣َٞو٤خ أٍب٤ٍخ اُؼ٬ٔءؽ٬٣ًٞ ك٢ أكٌبه 

 Connection-Self Brandتاٌزاخ اٌرعاس٠ح اذظاي اٌؼلاِح 

ػ٠ِ أٜٗب ًَ ٓب ٣زظٞهٙ “ اُناد” ك٣ٌْٜٖٔ ( أٗٚ ٣ٝNadeem et. al, 2021نًو )      

مارْٜ ٖٓ ف٬ٍ ٓٔزٌِبرْٜ ٝؽو٣وخ رٞاطِْٜ   ، ٣ٝؼجوٕٝ ػٖػْٜ٘ ٣ؼجوا٧كواك ػ٠ِ أٗٚ 

ٖٓ ف٬ٍ أُ٘شٞهاد ٝاُظٞه ٝاُزلبػ٬د، ٢ٛٝ رشَٔ ع٤ٔغ ا٧ٍب٤ُت اُزؼج٤و٣خ 

، ٓٔب ٣غؼَ “اُناد” ٓلّٜٞاُقبهع٤خ ا٧فوٟ أ٣ؼًب. كبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٣ٌٖٔ إٔ رإصو ػ٠ِ 

به٣خ. ٝػ٢ِ اُوؿْ ا٧كواك ٣لزوػٕٞ ٝعٞك ػ٬هخ أٝ هاثطخ ه٣ٞخ ث٤ْٜ٘ ٝث٤ٖ اُؼ٬ٓخ اُزغ

ٖٓ مُي، كإ اُولهح ػ٠ِ اُزأص٤و ػ٠ِ اُناد اُلوك٣خ رؼزٔل ئ٠ُ ؽل ًج٤و ػ٠ِ ٤ًل٤خ رو٣ٝظ 

ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ؽ٤ش  ا٧كواك اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ُ٘لَٜب. ٝرإك١ ٛنٙ اُؼ٤ِٔخ ئ٠ُ اهرجبؽ

بكحً ثبٍْ ٓلْٜٜٞٓ اُنار٢، ٝٛٞ ٓب ٣شبه ئ٤ُٚ ػ ٓغثلٓظ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ  ا٧كواك٣وّٞ 

  .(Escalas & Bettman, 2003) ثبُناداُزغبه٣خ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ 

عل إٔ        ُٝ ثزٞعٜبد رورجؾ اهرجبؽبً ئ٣غبث٤بً ثبُناد اُزغبه٣خ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ ٝهل 

ارظبٍ اُؼ٬ٓخ ٝاُز٢ ثلٝهٛب ر٤ٔي ثشٌَ أًجو ث٤ٖ  ،اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٝٓؼزولاد

(. ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍ، Tan et.al, 2018اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ) ثبُناد ٝرٞعٜبداُزغبه٣خ 

هل ٣ٞاكن اُلوك ػ٠ِ إٔ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ماد عٞكح ػب٤ُخ، ٌُٖٝ ك٢ اُٞهذ ٗلَٚ هل ٫ 

ارظب٫ً ، ٓٔب ٣ؼٌٌ ٓٞهلبً ه٣ٞبً ٖٓ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ٌُٖٝ ػٖ مار٣ٚوثطٜب ثٔلٜٞٓٚ 

(. ٝثبُٔضَ، ٝعل ٖٕٓٓ، David & Homerٓ٘قلؼًب ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ) مار٤بً

(Harrigan et al. 2018)  اُؼ٤َٔ  اٗـٔبًإٔ ا٧ثؼبك اُض٬صخ أُزٔضِخ ك٢

consumer involvement، ٝاٍزقلاّ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ brand usage، ٝاهرجبؽ 

رورجؾ اهرجبؽبً ئ٣غبث٤بً  consumer brand engagementُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ  اُؼ٤َٔ

رغبكٍ ٛنٙ اُلهاٍبد ثإٔ ا٫هرجبؽ ثبُؼ٬ٓخ ٝ. ثبُنادثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ  برظبٍث

اُزغبه٣خ اُنار٤خ ٛٞ اهرجبؽ ٣ؾوًٚ اُؼ٤َٔ ئ٠ُ ؽل ًج٤و، ٌُٝ٘ٚ ٣ورجؾ أ٣ؼًب ثٔل٣و١ 
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   ٔٓ٣ٗ 
 

  

اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ اُن٣ٖ ٣ٌْٜٔ٘ اُزؾٌْ ك٢ رغبهة اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٖٓ ف٬ٍ رؾ٤َٖ 

 ثبُناد. اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ارظبٍ

ِذٞ اذظاي اٌؼ١ًّ  ِٚٓ ٕ٘ا ذؼشف اٌثاؼصح اذظاي اٌؼلاِح تاٌزاخ ػٍٟ أٔٗ "      

 تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚدِعٙا ِغ راذٗ تؽ١س ذؼثش ػٓ و١أٗ ٠ٛ٘ٚرٗ اٌشخظ١ح".

ًأكاح ُزؾ٤َٖ ا٫ُٞء  Brand Experienceًٔب ٣ٌٖٔ اٍزقلاّ فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ       

 (.van der Westhuizen, 2018ُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٝارظبٍ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ثبُناد )

 ٝك٤ٔب ٢ِ٣ َٓز٣ٞبٕ ٖٓ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ ٓٞػؾخ ك٢ اُغلٍٝ اُزب٢ُ:      

 ( خظائض الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح ٚفماً ٌٍرشذ١ة اٌضِٕٟ ٚالاعرشظاػ١ح1ظذٚي )

 اٌّغر٠ٛاخ

Levels 

 اٌخثشاخ اٌّذسوح

Conscious 

Experience 

 اٌٛلا٠ح

Maintenance 

 ػلالح اٌزاوشج تاٌزاخ

Self-memory 

relation 

 اٌٛظ١فح

Function 

الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح ٚفماً 

 ٌٍرشذ١ة اٌضِٕٟ

Chronological Self-

Continuity  

 

٣لهى ك٤ٜب اُلوك مارٚ ك٢ 

 كزواد ى٤٘ٓخ ٓقزِلخ

هبكه ػ٢ِ ا٫ٍزٔواه٣خ 

ٝا٫ٍزلآخ ٝٓوٕ ك٢ 

 ٓٞاعٜخ اُزٜل٣لاد اُج٤ئ٤خ

رِؼت اُقجوح اُز٢ ٣زْ 

رنًوٛب كٝهًا هئ٤َ٤بً؛ 

كبُناد رَغَ اُزغوثخ 

 ٌُٖٝ ٤ٌُ ُٜب رأص٤و ًج٤و

روثؾ أُؼِٞٓبد 

أُورجطخ ثبُناد 

ٝاُز٢ رٞعٚ اُلوك 

 ك٢ اُيٓبٕ ٝأٌُبٕ

الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح 

 الاعرشظاػ١ح

Retrospective Self-

Continuity 

٣زؼوف اُلوك ػ٠ِ اُناد 

٣ٝزأِٜٓب ثبػزجبهٛب عيءًا 

٫ ٣زغيأ ٖٓ ربه٣ـ 

 ٤ٍورٚ اُنار٤خ

رْ ط٤بؿخ اُناد ٝاُزؼوف 

 ػ٤ِٜب ثغٜل

٣ٌٖٝٔ ُِزٜل٣ل اُج٤ئ٢ إٔ 

 ٣وَِ/٣ؼطَ ا٫ٍزٔواه٣خ

رِؼت اُناد كٝهًا هئ٤َ٤بً 

ًٔإُق ٤َُِوح اُنار٤خ؛ 

ُٔزنًوح رٞكو  كبُزغوثخ اُ

 أُؾزٟٞ ا٧ٍب٢ٍ

ُٔؼِٞٓبد روثؾ ا

أُورجطخ ثبُناد 

ثوظض ػٖ اُناد 

ٝ رؼيى اُز٘ظ٤ْ 

اُنار٢ ػجو اُيٓبٕ 

ٝأٌُبٕ ا٫عزٔبػ٢ 

 ٝاُؼبؽل٢

 (Bluck & Liao, 2013اٌّظذس: )

 :ٚاٌخثشج تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح اٌّذسوح ١حاٌؼلالح ت١ٓ اٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚالاعرّشاس٠ح اٌزاذ

ٝا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ اهرجبؽبً ٝص٤وبً. ٣ٝؼيى اٍزؾؼبه ٣ورجؾ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢       

. ٝرٌشق اُلهاٍبد اَُبثوخ إٔ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ

اٍزؾؼبه اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ٣ٌٖٔ إٔ ٣َبػل ا٧كواك ػ٠ِ فِن ٣ٞٛخ َٓزٔوح 

٣َزٔلٕٝ ”٣ٝيػْ اُؼِٔبء إٔ ا٧كواك  (Sedikides et al., 2015ػ٤ِٜب )ٝاُؾلبظ 
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ب أهٟٞ ثبُناد ٝثأْٜٗ مٝاد ٓزَوخ ًٍ ثشٌَ ٓزيا٣ل ٖٓ ف٬ٍ   unified selfئؽَب

 ,.Sedikides et al“ )رغ٤ٔغ أعياء ٖٓ ؽ٤برْٜ اَُبثوخ ٖٓ ف٬ٍ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢

 (. ًٔب ٣ورجؾ اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ أُبػ٢ ٝاٍزٔواه٣خ اُناد ثأصو ئ٣غبث٢ ػ٠ِ اُلوك،2004

ك٢ٜ ٛبٓخ ٫ٍزؼبكح اُزٞاىٕ، ٝرشغ٤غ أُشبػو ا٣٩غبث٤خ. ٝثبُزب٢ُ، كإ ئصبهح اُؾ٤ٖ٘ 

ب ك٢ فِن ؽب٫د ٗل٤َخ ئ٣غبث٤خ ٖٓ ف٬ٍ أَُبػ  ًٔ ئ٠ُ أُبػ٢ ٣ِؼت كٝهًا ؽبٍ

 (Zhou et) al., 2008َُِٔز٤ٌِٜٖ ثبُشؼٞه ثب٫ٍزٔواه٣خ ك٢ ا٣ُٜٞخ اُنار٤خ. 

 ٕٗ -٧كواك ك٢ ػلك ٖٓ أُؾز٣ٞبد ٓضَ: ا٧ؿب٢ٗ ٝرش٤و اُ٘زبئظ ئ٠ُ رلؼ٬٤د ا      

ب، ٝػبهػبد ا٧ى٣بء  ًٓ ب، ٝٗغّٞ ا٤َُ٘ٔب  ٖٖ -ػب ًٓ ب، ٝا٧ك٬ّ  ٗٔ -ػب ًٓ  0ٕأٝ  ٕٙ -ػب

ب، ٝا٤َُبهاد  ًٓ ب. ؽ٤ش رش٤و اُ٘زبئظ أُنًٞهح  ٕٙ -ػب ًٓ ئ٠ُ إٔ اُنًو٣بد ك٢  اَُبثوخػب

٧ًضو اهرجبؽبً ثبُٔؾزٟٞ ا٩ػ٢ٓ٬ أٝافو ٓوؽِخ أُواٛوخ ٝك٢ اُؼشو٣٘بد ٖٓ اُؼٔو ٢ٛ ا

ػ٢ِ اُوؿْ ٖٓ إٔ اُ٘بً ٣جلإٔٝ  ٚأٗ. ٖٝٓ أُض٤و ٬ُٛزٔبّ، اُلزوح اُي٤٘ٓخاُشبئغ ك٢ رِي 

ك٢ ا٩ؽَبً ث٤َٔورْٜ اُنار٤خ ك٢ ٓوؽِخ اُطلُٞخ، ئ٫ إٔ ا٣ُٜٞخ اُؾو٤و٤خ رجلأ ك٢ اُظٜٞه 

ؽلاس اُؾ٤بر٤خ أُٜٔخ رؾلس ك٢ ٓوؽِخ أُواٛوخ ٝرجوى ك٢ ٓوؽِخ اُجِٞؽ. كبُؼل٣ل ٖٓ ا٧

ف٬ٍ كزوح أُواٛوخ ٝك٢ اُؼشو٣٘بد ٖٓ اُؼٔو )ٓضَ اُيٝاط، ٝاُزقوط، ٝافز٤به اُشو٣ي، 

ٝئٗغبة ؽلَ( ٝاُز٢ ٣ٌٕٞ ُٜب رأص٤واد ًج٤وح ػ٠ِ اُؾ٤بح ك٤ٔب ثؼل. ٝثبُ٘ظو ئ٠ُ ا٧ؽلاس 

ٞاد اُز٢ ًبٗذ ا٣٩غبث٤خ اُز٢ ؽلصذ ف٬ٍ رِي اُلزوح، كإ اٍزوعبع اُؾ٤ٖ٘ ئ٠ُ رِي اَُ٘

ك٢ مهٝح اُؾ٤بح هل ٣َٔؼ ُِ٘بً ثبٍزشؼبه ٣ٞٛزْٜ اُنار٤خ ك٢ أُبػ٢ ٝهثطٜب ث٘ظورْٜ 

 (Ju et.al, 2016) اُنار٤خ اُؾب٤ُخ.

، ٣و١ أٓب ك٢ ػ٬هخ اُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ثبُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ       

(Hartmann, 2019إٔ ث٘بء أٗشطخ اُز٣َٞن ٝاُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ػ٠ِ )  كْٜ أٗٔبؽ

اُؾ٤ٖ٘ أُقزِلخ ٣٘زظ ػ٘ٚ آصبه ئ٣غبث٤خ ػ٢ِ اٍزوار٤غ٤خ اُز٣َٞن، ٝفجوح اُؼ٬ٓخ 

اُزغبه٣خ، ٝا٫رظب٫د اُز٣َٞو٤خ، ٝرؾل٣ل أُٞاهغ، ٝا٫ٍزٜلاف، ٝاُزغيئخ، ثب٩ػبكخ 

٣ٌٖٝٔ ُِٔ٘ظٔبد هثؾ اُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢  ئ٠ُ اُؼل٣ل ٖٓ اُزؾل٣بد ٝأُقبؽو أُٜٔخ.

رغبه٣خ ٣ٌٕٞ اُزو٤ًي ك٤ٜب ػ٢ِ اٍزوعبع ٝاهؼ٢ ُؾبُخ ٓبػ٤خ، ٓٔب ثزظ٤ْٔ ػ٬ٓخ 
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ٓضب٤ُخ ٣ٌٖٔ ئػبكح رو٤ٍقٜب ثَٔبػلح  ٣utopiaغؼَ اُؾبُخ أُبػ٤خ ثٔضبثخ ٣ٞرٞث٤ب 

 ػ٬ٓخ رغبه٣خ ماد ؽبثغ ٓزؼِن ثبُٔبػ٢.

 تاٌزاخ: اٌرعاس٠ح اٌؼلالح ت١ٓ اٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚاذظاي اٌؼلاِح

رظٞهًا ٫رظبٍ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ثبُناد  (Escalas & Bettman,2000ٝػغ )      

. self-conceptsػ٠ِ أٜٗب ٓلٟ كٓظ ا٧كواك ُِؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ٓغ ٓلب٤ْٜٛٔ اُنار٤خ 

٣َٝبػل ٝعٞك أُ٘زغبد ٝاُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ػ٠ِ فِن ٣ٞٛخ مار٤خ ماد ٓـيٟ ئٓب ُزٔض٤َ 

اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ٓظلهًا ُ٪ٗغبىاد رظجؼ ثبُزب٢ُ، اُظٞهح اُنار٤خ ُِناد أ٦ُٝفو٣ٖ. ٝ

 اُشقظ٤خ اُز٢ ٣ٌٖٔ إٔ ر٤ٔي ا٧كواك ك٢ رؾ٫ٞرْٜ اُؾ٤بر٤خ. 

ْ self-congruity theory ثب٫ػزٔبك ػ٠ِ ٗظو٣خ اُزطبثن اُنار٢ ٝ         Sirgyُِؼبُ

ؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ٖٓ ف٬ٍ افز٤به  ط٬د ثبُنادثز٣ٌٖٞ  اُؼ٬ٔء٣وّٞ ، (٣٨ٕٔ) ٓغ اُ

بثن ز٢ رزٞاكن ٓغ ٓلْٜٜٞٓ اُنار٢ اَُ زغبه٣خ اُ أٝ ٓلْٜٜٞٓ  past self-concept اُؼ٬ٓبد اُ

ضب٢ُ ٔبػ٢ أٝ ا٫ٍز٬ٜى  ideal self-concept اُنار٢ أُ ٠ اُ ؾ٤ٖ٘ ئُ ٖٓ ف٬ٍ ا٫هرجبؽ ثبُ

ؼ٬ٓبد أُبك١ ٘زغبد ٛنٙ اُ اٝثؾ ػبؽل٤خ٣وٞٓٞ. ثؼل مُي، اُزغبه٣خ ُٔ ؼ٬ٓبد  ٕ ثزط٣ٞو ه ثبُ

ز٢ رلَو إٔ  ٠  اُؼ٬ٔءاُزغبه٣خ، ٝاُ زغبه٣خ( ئُ ؼ٬ٓبد اُ ٣زٍٞؼٕٞ ك٢ ػْ ا٥فو٣ٖ )ٓضَ اُ

ؼ٬ٓبد اُناد ك٢ رط٣ٞو ػ٬هبد ٝص٤وخ  (Loh et.al, 2021). ٓغ ٛنٙ اُ

ٌّٖ اُؼ٬ٔء ٖٓ  (Thomson et al., 2005ٝأػبف )       إٔ اُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٣ٔ

َ ٖٓ اُشؼٞه أُإهذ ثبُٞؽلح ًٝنُي ٣وَِ ٖٓ رو٤٤ْٜٔ اُنار٢ اَُِج٢ ٖٓ ف٬ٍ اُزو٤ِ

اٍزؼبكح ٣ٞٛزْٜ اُنار٤خ اُلؼ٤ِخ ٖٓ أُبػ٢ ًشٌَ ٖٓ أشٌبٍ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ 

أُلهًخ. ٝػ٬ٝح ػ٠ِ مُي، هل ٣ٌٕٞ اُؼ٬ٔء هبكه٣ٖ ػ٠ِ اُزـِت ػ٠ِ ٝؽلرْٜ ٖٓ 

٣خ اُز٢ اٍزقلٓٞٛب ك٢ أُبػ٢ ُز٣ٌٖٞ ف٬ٍ ئػبكح اُزٞاطَ ٓغ اُؼ٬ٓبد اُزغبه

اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ  اُؼ٬ٔءارظبٍ مار٢ ثبُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ. ٝك٢ ٝهذ ٫ؽن، هل ٣لٓظ 

ك٢ ٓلب٤ْٜٛٔ اُنار٤خ ُزؼي٣ي اُزواثؾ اُؼبؽل٢ اُؼ٤ٔن ٓغ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ك٢ 

رط٣ٞوػ٬هخ ٝص٤وخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ُِؾلبظ ػ٠ِ اُووة ٝا٧ٓبٕ اُؼبؽل٢ ٝرغ٘ت 

 . اُشؼٞه ثبُٞؽلحػبئوخ 
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 اٌذساعح: ِٕٙع١ح ٚأدٚاخ ِٚما١٠ظ

أُٜ٘ظ ا٫ٍز٘زبع٢/ا٫ٍز٘جبؽ٢  لٓذ اُجبؽضخثـوع رؾو٤ن أٛلاف اُلهاٍخ، اٍزق      

Deductive Approach ب ك٢ كهاٍخ اُظٞاٛو ًٓ ، ٝاُن١ ٣ؼل أًضو ش٤ٞػًب ٝاٍزقلا

ا٩َٗب٤ٗخ ٝا٩عزٔبػ٤خ، ؽ٤ش ٣ؼزٔل ػ٢ِ رج٢٘ ٗظو٣بد ٓؼ٤٘خ ُزجو٣و اُؼ٬هبد ث٤ٖ أُزـ٤واد 

 (. ٕٕٕٓاُلهاٍخ ٝط٤بؿخ اُلوٝع ٝافزجبهٛب ٝاُٞطٍٞ ئ٢ُ اُ٘زبئظ )ا٤َُل ٝا٤َُل، 

 أعٍٛب اٌذساعح:

 أعٍٛب ظّغ اٌث١أاخ:أٚلًا: 

 ٢ عٔغ اُج٤بٗبد ػ٢ِ:خ كاػزٔلد اُجبؽض

ٝمُي ػٖ ؽو٣ن اُلهاٍبد ٝاُجؾٞس اَُبثوخ ٝأُواعغ  ا٤عٍٛب اٌّىرثٝ: -

ا٧ع٘ج٤خ ٝاُؼوث٤خ أُزؼِوخ ثٔٞػٞع اُلهاٍخ ٝٓزـ٤وارٜب ٝاُز٠ رَْٜ ثبُؼوٝهح 

 اُلهاٍخ.ك٠ ٝػغ ا٧ٛلاف ٝط٤بؿخ اُلوٝع ٝاُغبٗت اُ٘ظوٟ ٖٓ 

 & Drop-offػ٠ِ ؽو٣وخ رٞى٣غ هٞائْ ا٫ٍزوظبء ٣ل٣ٝبًّ  ا٤عٍٛب ا١ٌّذأٟ: -

Pick-up Approach  (Bryman et al., 2008 ٝكوبً ُِٔوب٤٣ٌ ا٬ُٔئٔخ )

ُٔزـ٤واد اُلهاٍخ ثؼل ئعواء اُلهاٍخ ا٫ٍزط٬ػ٤خ ُِزؼوف ػ٠ِ ٓلٟ ئكهاى 

 اُؼ٬ٔء ُِٔلب٤ْٛ اُقبطخ ثبُلهاٍخ: اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝا٫ٍزٔواه٣خ

 ثبُناد.  اُزغبه٣خ جوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٝارظبٍ اُؼ٬ٓخقاُنار٤خ أُلهًخ ٝاُ

 ا٤عا١ٌة الإؼظائ١ح اٌّغرخذِح فٟ اٌذساعح:شا١ٔاً: 

اػزٔلد اُجبؽضخ ك٢ اٍزق٬ص اُ٘زبئظ ػ٠ِ أُٜ٘ظ اُٞطل٢ اُزؾ٢ِ٤ِ اُن١ ٣ظق       

ث٤بٗبد اُلهاٍخ ٝافزجبه اُظبٛوح أُلهٍٝخ ٝطلبً ٤ًٔبًّ ٤ًٝل٤بًّ ٖٓ ف٬ٍ ٓؼبُغخ 

كوٝػٜب، ٖٝٓ صْ رؾ٤ِِٜب ًٝشق اُؼ٬هخ ث٤ٖ أثؼبكٛب أُقزِلخ ٖٓ أعَ رل٤َوٛب رل٤َوًا 

ًبك٤بً ٝاُٞطٍٞ ئ٠ُ ٗزبئظ ػبٓخ ُِٞهٞف ػ٠ِ أٍجبة ٓشٌِخ اُلهاٍخ ٓؾَ اُجؾش 

 ٝرول٣ْ اُزٞط٤بد اُز٢ رَْٜ ك٢ ػ٬عٜب.
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أُزقظظ٤ٖ ٫فز٤به ا٧ٍب٤ُت ٝثؼل ٓواعؼخ اُغٞاٗت ا٩ؽظبئ٤خ ٝاٍزشبهح       

ا٩ؽظبئ٤خ أُ٘بٍجخ ُ٘ٞع اُج٤بٗبد ُِٞطٍٞ ئ٠ُ أػ٠ِ َٓزٟٞ كهخ ٌٖٓٔ ُ٪عبثخ ػٖ 

لَ ػ٠ِ اُؼل٣ل ٖٓ ا٧ٍب٤ُت ا٩ؽظبئ٤خ ًٔب ٢ِ٣: ِٔ  أٍئِخ اُلهاٍخ كول اػْزُ

 ِما١٠ظ الإؼظاء اٌٛطفٟ:

يػخ أُوًي٣خ ٝرشَٔ ٛنٙ أُوب٤٣ٌ اُزٌواهاد ٝاَُ٘ت أُئ٣ٞخ ٝٓوب٤٣ٌ اُ٘      

Central Tendency Measures  ٓضَ أُزٍٞطبد اُؾَبث٤خ، ٝٓوب٤٣ٌ اُزشزذ

Dispersion Measures  ٓضَ اُزجب٣ٖ ٝا٫ٗؾواكبد أُؼ٤به٣خ ُو٤بً كهعخ رشزذ

ا٩عبثبد ؽٍٞ ٍٝطٜب اُؾَبث٢ ٝكوبً ُٔو٤بً ٤ٌُود اُن١ اٍزقلّ، ٝمُي ثبٍزقلاّ 

 Statistical Package (SPSS 21ٔبػ٤خ )ثوٗبٓظ اُؾيّ ا٩ؽظبئ٤خ ُِؼِّٞ ا٫عز

for Social Sciences. 

 ِما١٠ظ الإؼظاء اٌرؽ١ٍٍٟ:

ٝرشَٔ ٛنٙ أُوب٤٣ٌ ا٫فزجبهاد اُقبطخ ثظلم أُو٤بً ٝصجبرٚ ٝافزجبه كوٝع       

 اُلهاٍخ، ٢ٛٝ ًٔب ٢ِ٣:

ُو٤بً صجبد ٓوب٤٣ٌ اُلهاٍخ، ًٔب  "Alpha Cronbachٓؼبَٓ أُلب ًوٝٗجبؿ " -

ٝمُي ثؾَبة ٓؼبَٓ  Internal consistency رْ ؽَبة ا٫رَبم اُلاف٢ِ

اهرجبؽ ًَ ػجبهح ٖٓ ػجبهاد ا٧ثؼبك ثبُلعخ ا٤ٌُِخ ُِجؼل اُن١ ر٘ز٢ٔ ا٤ُٚ ٝاٍزجؼبك 

 اُؼجبهاد اُز٢ ٫ رؼجو ػٖ ٓٞصٞه٤خ اٍزغبثخ ػ٤٘خ اُلهاٍخ.

أُزٔضِخ ك٢  Descriptive Statisticsا٧ٍب٤ُت ا٩ؽظبئ٤خ اُٞطل٤خ  -

 أُزٍٞطبد اُؾَبث٤خ، ٝا٫ٗؾواكبد أُؼ٤به٣خ، ٝٓؼب٬ٓد ا٫فز٬ف.

ُو٤بً هٞٙ  Pearson Correlation Coefficientٓؼبَٓ اهرجبؽ ث٤وٍٕٞ  -

ٝارغبٙ اُؼ٬هخ ث٤ٖ ٓزـ٤واد اُجؾش )اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢، ٝ ارظبٍ 

ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ، ٝاُقجوح ثبُؼ٬ٓخ ثبُناد، ٝا٫اُزغبه٣خ اُؼ٬ٓخ 

 اُزغبه٣خ(.
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ُزؾل٣ل أصو  Simple linear regressionٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه اُقط٢ اُج٤َؾ  -

ثبُناد، ٝٗٔٞمط  اُزغبه٣خ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ػ٢ِ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ

 Stepwise Multiple Linearا٫ٗؾلاه اُقط٢ أُزؼلك اُزله٣غ٢ 

Regression  ُزؾل٣ل أًضو ٝأْٛ أثؼبك اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ رأص٤وا ػ٢ِ

 ثبُناد.اُزغبه٣خ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ 

 :ِعرّغ ٚػ١ٕح اٌذساعح

ع٤ٔغ أُلوكاد اُز٢ رٔضَ اُظبٛوح ٓٞػٞع  ئ٢ُ: ٣ش٤و ٓغزٔغ اُلهاٍخ ِعرّغ اٌذساعح

اُجؾش، ٝرشزوى ك٢ طلخ ٓؼ٤٘خ أٝ أًضو، ٝٓطِٞة عٔغ اُج٤بٗبد ؽُٜٞب، ٝك٢ ػٞء مُي رْ 

اٌُجوٟ ثبُوبٛوح اٌُجوٟ ٢ٛٝ ُنار٤خ ااُقلٓخ رؾل٣ل ٓغزٔغ اُجؾش ٖٓ ع٤ٔغ اُؼ٬ٔء ثٔواًي 

ػشوح ػلك اُؼ٬ٔء ك٢ ٛنٙ أُواًي أًضو ٖٓ ش ٝطَ ؽ٤ (،)ًبهكٞه، ٍج٤٘٤ي، ٝٛب٣جو ٝإ

ػ٤َٔ ك٢ كزوح ئعواء اُلهاٍخ ا٤ُٔلا٤ٗخ ٝكوبً ُ٪ؽظبءاد أَُئ٤ُٖٞ ٝٓب رْ اُزٞطَ  آ٫ف

  .ئ٤ُٚ ٖٓ أُل٣و٣ٖ اُؼب٤ِٖٓ ك٢ ٛنٙ أُواًي

 ػ١ٕح اٌذساعح:

ٗظوًا ٌُجو ؽغْ ٓغزٔغ اُلهاٍخ، ٝطؼٞثخ رغ٤ٔغ اُج٤بٗبد ٗز٤غخ ُؼلّ رٞاكو ئؽبه       

اػزٔلد  ٓؾَ اُلهاٍخ،اُقلٓخ اُنار٤خ أُزوكك٣ٖ ػ٢ِ ٓزبعو  اُؼ٬ٔءًبَٓ ُؼلك 

 Bartlettاُجبؽضخ ػ٠ِ رطج٤ن ٓؼبكُخ رؾل٣ل ؽغْ ٓلوكاد اُؼ٤٘خ ُِٔغزٔغ ًج٤و اُؾغْ )

et al., 2001, p:44:ًبُزب٢ُ ) 

n=
          

   
 

 

 ؽ٤ش إٔ:
t 1..6  5.أٚ ِغرٜٛ شمح  5...اٌم١ّح اٌّؼ١اس٠ح ٚذغاٚٞ ػٕذ ِغرٜٛ دلاٌح.% 

d  ٞٚ5.ػٕذ ِغرٜٛ شمح  5...اٌخطأ اٌّؼ١اسٞ اٌّغّٛغ تٗ ٠ٚغا.% 

P  ٞٚ5..دسظح الاخرلاف ت١ٓ ِفشداخ اٌّعرّغ ٚذغا. 
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، ٝرٔضِذ روو٣جبًٓلوكح ( ٨ٖٗٝثبٍزقلاّ أُؼبكُخ اَُبثوخ ٣ظجؼ ؽغْ اُؼ٤٘خ = )      

أُزوكك٣ٖ ػ٢ِ ٓزبعو اُقلٓخ اُنار٤خ اٌُجوٟ ٓؾَ  ءػلك اُؼ٬ٔٝؽلح أُؼب٣٘خ ك٢ 

ٝثٔواعؼخ هٞائْ ا٫ٍزوظبء أَُزوكح، رج٤ٖ إٔ ػلك اُوٞائْ اُظبُؾخ ُِزؾ٤َِ  اُلهاٍخ.

 .( رٞط٤لبً ُؼ٤٘خ اُلهاٍخ٣ٕٝؼوع علٍٝ ) ٪،ٗ،٨ٓ(، ثٔؼلٍ ٣ٖٓا٩ؽظبئ٢ )

 ( ذٛط١ف ػ١ٕح اٌذساعح2ظذٚي )

 إٌغثح اٌؼذد اٌّرغ١ش

 إٌٛع

 ٪33،1 1.2 روش

 ٪.،66 2.7 أٔصٟ

 ..1 ..3 الإظّاٌٟ

 اٌؼّش

 ٪17،5 54 .3ئٌٟ ألً ِٓ  .2ِٓ 

 ٪71،5 221 45ئٌٟ  .3ِٓ 

٪11 34 45أوصش ِٓ   

 ..1 ..3 الإظّاٌٟ

 اٌّإً٘ اٌؼٍّٟ

 ٪13،6 42 ِرٛعؾ

 ٪61،1 .1١ ظاِؼٟ

 ٪25،2 7١ فٛق اٌعاِؼٟ

 ..1 ..3 الإظّاٌٟ

 اٌذخً اٌشٙشٞ

 ٪6،1 .1 ...5ألً ِٓ 

 ٪14،6 45 ....1ئٌٟ ألً ِٓ  1..5ِٓ 

 ٪3،.7 245 ....1أوصش ِٓ 

 ..1 ..3 الإظّاٌٟ

 ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ. اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح
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 اٌذساعح:ِرغ١شاخ 

ث٘بء ػ٢ِ اُلهاٍبد اَُبثوخ ٝاُلهاٍخ ا٫ٍزط٬ػ٤خ اُز٢ هبٓذ ثٜب اُجبؽضخ ٝاُز٢        

رٞػ٤ؼ أُزـ٤واد اُقبطخ  ًٝنُيث٘بء ػ٤ِٜب رْ رؾل٣ل ٓشٌِخ اُلهاٍخ ٝأٛلاكٜب، 

ٖٓ ف٬ٍ اُ٘ٔٞمط أُوزوػ ُِؼ٬هبد ث٤ٖ أُزـ٤واد ٝاُن١ ٣ظٜو ك٢ اُشٌَ  ثبُلهاٍخ

 :ك٤ٔب ٢ِ٣ (ٔههْ )

 
 اٌّمرشؼح ٚذشًّ اٌؼلالاخ اٌرأش١ش٠ح اٌّثاششج ٚغ١ش اٌّثاششج ( ِرغ١شاخ اٌثؽس1شىً )

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح

 :ِما١٠ظ اٌذساعح

ًأكاح ُو٤بً أصو  هبئٔخ ا٫ٍزوظبءثـوع عٔغ اُج٤بٗبد ٤ٓلا٤ٗبً رْ ا٫ػزٔبك ػ٢ِ       

ثبُناد  اُزغبه٣خ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ )ٓزـ٤و َٓزوَ( ػ٢ِ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ

)ٓزـ٤و ربثغ(، ك٢ ظَ ٝعٞك ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ ٝاُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ 

)ٓزـ٤واد ٤ٍٝطخ(، ٝرْ ا٫ػزٔبك ك٢ ط٤بؿخ ػجبهارٜب ٝرٌٞثٖ أثؼبك ٝٓوب٤٣ٌ اُلهاٍخ 
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اٍبد اَُبثوخ، ٣ٝٞػؼ اُغلٍٝ اُزب٢ُ أُزـ٤واد أَُزقلٓخ ك٢ اُلهاٍخ ػ٢ِ اُله

 ٝرو٤ٓيٛب ٝأُوب٤٣ٌ اُز٢ رْ ا٫ػزٔبك ػ٤ِٜب:

 ( ِما١٠ظ اٌذساعح3ظذٚي )

اٌّم١اط اٌزٞ ذُ  أتؼاد اٌّرغ١شاخ اٌشِٛص اٌّرغ١شاخ

 الاػرّاد ػ١ٍٗ

اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ 

 اٌّاػٟ

NM1-NM 1-  ٌٟاٌؽ١ٕٓ اٌشخظٟ ئ

 اٌّاػٟ

اٌؽ١ٕٓ اٌعّاػٟ ئٌٟ  -2

 اٌّاػٟ

(Merchant et.al, 

2013, Vignolles & 

Pichon, 2023) 

الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح 

 اٌّذسوح

SC1-SC -------------- (Chang et.al, 

2019) ،(Sedikides 

et al., 2015) 

 

 اٌخثشج اٌؽغ١ح -BE1-BE 1 اٌخثشج تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

 اٌخثشج اٌؼاؽف١ح -2

 اٌخثشج اٌغٍٛو١ح -3

 اٌخثشج اٌز١ٕ٘ح -4

(Wang, 2021) 

 اٌرعاس٠ح اذظاي اٌؼلاِح

 تاٌزاخ

BSC1-BSC -------------- (Escalas & 

Bettman, 2003) 

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح

 فشٚع اٌذساعح:

ٓزبعو اُقلٓخ اُنار٤خ ٓؾَ  ءرٞعل كوٝم ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ آهاء ػ٬ٔ :H1اٌفشع ا٤ٚي 

اُلهاٍخ ؽٍٞ ٓلٟ ئكهاًْٜ ٧ثؼبك اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝكوبً ٫فز٬ف 

 فظبئظْٜ اُل٣ٔـواك٤خ )اُ٘ٞع، اُؼٔو، أُإَٛ اُؼ٢ِٔ، َٓز١ٞ اُلفَ اُشٜو١(. 



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٖٔٔٓ 
 

  

ٛ٘بى ػ٬هخ ماد ك٫ُخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ  :2H اٌصأٟاٌفشع 

 ثبُناد.اُزغبه٣خ  خأُبػ٢ ٝئرظبٍ اُؼ٬ٓ

ٛ٘بى ػ٬هخ ماد ك٫ُخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ  :3H اٌصاٌساٌفشع 

 أُبػ٢ ٝا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ.

اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ ٛ٘بى ػ٬هخ ماد ك٫ُخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ : 4H اٌشاتغاٌفشع 

 أُبػ٢ ٝاُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

ٛ٘بى ػ٬هخ ماد ك٫ُخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ : 5H اٌخاِظاٌفشع 

 ثبُناد.اُزغبه٣خ ٝارظبٍ اُؼ٬ٓخ 

ٛ٘بى ػ٬هخ ماد ك٫ُخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ : 6H اٌغادطاٌفشع 

 ُناد.أُلهًخ ٝارظبٍ اُؼ٬ٓخ ثب

ٖٓ أُزٞهغ ٝعٞك رأص٤و ٬ٍُزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ ٝاُقجوح : H7 اٌغاتغاٌفشع 

ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ًٔزـ٤واد ٤ٍٝطخ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ 

 ثبُناد.اُزغبه٣خ ٝارظبٍ اُؼ٬ٓخ 

 :ؼذٚد اٌذساعح

ُنار٤خ ثبُوبٛوح اٌُجوٟ ااُؼ٬ٔء ثٔواًي اُقلٓخ رْ ئعواء اُلهاٍخ ا٤ُٔلا٤ٗخ ػ٠ِ       

ٖٓ رزٞاكو ك٤ْٜ  كوؾ كٕٝ ؿ٤وٛب؛ ُزوًي ٓؼظْ ٢ٛٝ )ًبهكٞه، ٍج٤٘٤ي، ٝٛب٣جو ٝإ(

ؽز٢  ٕٕٗٓ، ك٢ اُلزوح اُي٤٘ٓخ ٖٓ ٣٘ب٣و أُزبعوك٢ ٛنٙ  فظبئض ٓغزٔغ اُلهاٍخ

 ٞ٤ٗٞ٣ٕٕٓٗ. 

 : اػزٔلد اُجبؽضخ ػ٠ِ افزجبهاد اُظلم شثاخ ٚطذق ِم١اط اٌذساعح

Validity ُٝز٢ رو٤ٌ كهعخ كهخ أُو٤بً ػٖ ؽو٣ن ٓلٟ هلهح أُو٤بً ػ٠ِ ه٤بً ٓب

 ٣لزوع إٔ ٣و٤ٌ كؼ٬ً. ٝرزؼلك أٗٞاع افزجبهاد اُظلم، ٜٓ٘ب:

  ٜاٌظذق اٌظا٘شFace Validity رْ اُزؾون ٖٓ اُظلم اُظبٛوٟ ُوبئٔخ :

ا٫ٍزوظبء ٖٓ ف٬ٍ ٓواعؼخ ٓؾزٟٞ هبئٔخ ا٫ٍزوظبء ٖٓ ؽ٤ش اُظ٤بؿخ 



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٔٔٓٗ 
 

  

اُِـ٣ٞخ ٝاُزور٤ت، ٝٓواعؼزٜب ثشٌَ أًضو كهخ ػٖ ؽو٣ن ػوػٜب ػ٠ِ 

ٓغٔٞػخ ٖٓ أُؾ٤ٌٖٔ ا٧ًبك٤ٔ٣ٖ ٝأُزقظظ٤ٖ، ٝػُلُذْ هبئٔز٢ ا٫ٍزوظبء 

َ  ئ٠ُ اُشٌَ اُٜ٘بئ٢ ُوبئٔخ ا٫ٍزوظبء. ث٘بءً ػ٠ِ ٬ٓؽظزْٜ رْ اُزُٞطِّ

  طذق اٌثٕاءConstruct Validity ٣و٤ٌ ٓلٟ رطبثن اُ٘زبئظ ٝرٞاكوٜب :

ثبٍزقلاّ ٓو٤بً ٓؼ٤ٖ ٓغ اُ٘ظو٣بد ٝاُؾوبئن ؽٍٞ ٛنا أُلّٜٞ؛ ُنا ٣ؼل طلم 

اُج٘بء ػوٝه٣خ ُزط٣ٞو اُ٘ظو٣بد، ًٔب ٣ل٤ل طلم اُج٘بء ك٢ ٓؼوكخ ٓب ئما ًبٗذ 

 مح ٖٓ ػ٤٘خ اُجؾش ٓٔضِخ ثشٌَ كه٤ن ٓغزٔغ اُجؾش اُلؼ٢ِ.اُ٘زبئظ أُأفٞ

اُز٢ رو٤ٌ ٓلٟ كهخ  Reliabilityًٔب اػزٔلد اُجبؽضخ ػ٢ِ افزجبهاد اُضجبد       

أُو٤بً ك٢ عٔغ اُج٤بٗبد ٝأُؼِٞٓبد أٝ ه٤بً أُزـ٤واد ٗلَٜب ك٢ أٝهبد ٓقزِلخ 

ُضجبد، أٜٛٔب افزجبه أُلب ٝرؾو٤وٚ اُ٘زبئظ ٗلَٜب َٗج٤بًّ. ٝٛ٘بى ػلح ؽو٣ن ُو٤بً ا

 Internal( اُن١ ٣ؼجو ػٖ كهعخ ا٫رَبم اُلاف٢ِ Cronbach’s Alphaًوٝٗجبؿ )

Consistency،(، ٝرؼل كهعخ اُضجبد ػؼ٤لخ ئما ًبٕ ٔ، ٝرزواٝػ ه٤ٔزٚ ٓب ث٤ٖ )طلو

( ئ٠ُ ٨,ٓ( ٝهٞح اُضجبد ع٤لح علًا ئما رواٝؽذ ٓب ث٤ٖ )ٙ,ٓٓؼبَٓ أُق أهَ ٖٓ )

(، ٝٓؼبَٓ ا٫هرجبؽ أُظؾؼ أًجو ٖٓ ٣,ٓئما ًبٗذ أًجو ٖٓ )( ٝٓٔزبىح ٣,ٓ)

 P-Value%(؛ ؽ٤ش اهزوثذ أُؼ٣ٞ٘خ اُؾو٤و٤خ ٣٘(، ٝمُي ثلهعخ صوخ هلهٛب )ٖ٘,ٓ)

 (Hair et al., 2010ٖٓ اُو٤ٔخ )طلو(. )

 Mann-Whitney Testًٔب اػزٔلد اُجبؽضخ ػ٢ِ ا٫فزجبهاد ا٬ُٓؼ٤ِٔخ ٓضَ       

ُؾَبة هرت ٓزٍٞطبد ٌَُ كئخ، ٝافزجبه ٓؼ٣ٞ٘خ اُلوٝم ثب٫ػزٔبك ػ٠ِ افزجبه 

Wilcoxon W ( ٝؽَبة ٓؼ٣ٞ٘خ اُلوٝم ث٘بء ػ٠ِ ه٤ٔخZ ػ٘ل كهعخ صوخ )٣٘ ،%

ٝمُي ُؾَبة اُلوٝم اُغٞٛو٣خ ُٔزـ٤واد اُ٘ٞع، ٝا٫فزجبهاد ا٬ُٓؼ٤ِٔخ ٓضَ 

Kruskal-Wallis Test  ٝؽَبة ه٤ٔخChi-Square خ ا٫فزجبه، ٝمُي ٝٓؼ٣ٞ٘

 ُؾَبة اُلوٝم اُغٞٛو٣خ ُٔزـ٤واد اُؼٔو ٝأُإَٛ اُؼ٢ِٔ َٝٓز١ٞ اُلفَ اُشٜو١.



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٔٔٓ٘ 
 

  

 ٫ٝCronbach’s Alphaفزجبه صجبد ٓو٤بً اُلهاٍخ، اٍزقُلّ ٓؼبَٓ أُلب ًوٝٗجبؿ )

Correlation Coefficient ،) ٝهل رج٤ٖ إٔ ٓؼب٬ٓد اُضجبد ا٩عٔب٢ُ ٧ثؼبك اُز٣َٞن

بػ٢، ٝاُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ٝا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ، ٝارظبٍ ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُ

                 (،٣٨0،ٓ ذ )ــثبُناد، ٝئعٔب٢ُ ًَ ٓو٤بً ُٜنٙ ا٧ثؼبك هل ثِـاُزغبه٣خ اُؼ٬ٓخ 

رلغ وػ٢ِ اُزٞا٢ُ، ٓٔب ٣لٍ ػ٢ِ اُضجبد أُ، (٨ٙٔ،ٓ (،)00ٔ،ٓ (،)0ٗ٨،ٓ (،)٨ٕٕ،ٓ )

       (،٨٨ٖ،ٓ (،)٨ٗ٣،ِٓؾ )ــــــــــــــــــــػ٢ِ اُظلم اُنار٢ ٝاُن١ ثٝاُن١ اٗؼٌٌ أصوٙ 

 ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢ اُغلٍٝ اُزب٢ُ:(، ٨٣ٓ،ٓ (،)٨ٙ٨،ٓ (،)٨0ٗ،ٓ )

 ( ِؼاِلاخ اٌظذق ٚاٌصثاخ ٤تؼاد ِٚرغ١شاخ اٌذساعح4ظذٚي. )

 اٌظذق اٌصثاخ ػذد اٌؼثاساخ ا٤تؼاد

اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ 

 اٌّاػٟ

 .١4،. ١7.،. ػثاسج 16

 ١١3،. ١22،. ػثاساخ . اٌخثشج تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح 

 اٌّذسوح

 ١74،. 74١،. ػثاساخ 4

 ١6١،. 771،. ػثاساخ 7 اذظاي اٌؼلاِح تاٌزاخ

ئظّاٌٟ أتؼاد ِم١اط 

 اٌذساعح

 ..١،. ١61،. ػثاسج 36

 اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ. ٌٕرائطاٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً 

٣ز٘بٍٝ ٛنا اُغيء ٗزبئظ رؾ٤َِ ث٤بٗبد اُلهاٍخ ا٤ُٔلا٤ٗخ، ٖٓ  :ا١ٌّذا١ٔح ٔرائط اٌذساعح

ف٬ٍ ه٤بً اُؼ٬هخ ث٤ٖ أثؼبك ٝٓزـ٤واد اُلهاٍخ، ًٝنُي رؾ٤َِ ٓل١ طؾخ اُلوع 

 ُِلهاٍخ ًٝبٗذ اُ٘زبئظ ًبُزب٢ُ: اُوئ٤ٌ

 اٌذساعحل١اط ِذٞ ئدسان ػ١ٕح اٌذساعح ٤تؼاد ِٚرغ١شاخ 



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٔٔٓٙ 
 

  

ُزؾو٤ن مُي رْ اٍزقلاّ أُزٍٞطبد اُؾَبث٤خ، ٝا٫ٗؾواكبد أُؼ٤به٣خ، ٝٓؼب٬ٓد       

أ٤ٔٛخ ًَ ثؼل ٝٓزـ٤و ٖٓ ٓزـ٤واد  ػ٠ِا٫فز٬ف ٧ثؼبك ٝٓزـ٤واد اُلهاٍخ ُِٞهٞف 

 اُلهاٍخ.

( اٌّرٛعطاخ اٌؽغات١ح ٚالأؽشافاخ اٌّؼ١اس٠ح ِٚؼاِلاخ الاخرلاف ٤تؼاد 5ظذٚي )

 تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟاٌرغ٠ٛك 

اٌرشذ١ة ٚفماً  ِؼاًِ الاخرلاف الأؽشاف اٌّؼ١اسٞ اٌّرٛعؾ اٌّشظػ ا٤تؼاد/ اٌؼثاساخ

 ٌٍّرٛعؾ اٌّشظػ

 اٌؽ١ٕٓ اٌشخظٟ ئٌٟ اٌّاػٟ

 ػٕذ سؤ٠رٟ ٌٙزٖ إٌّرعاخ:

 2 27،.3 1،46 3،74 أعرشظغ ا٤ؼذاز ِٓ اٌّاػٟ.

 5 .41،4 1،42 3،43 أػٛد ئٌٟ اٌزوش٠اخ فٟ اٌّاػٟ.

 7 37،١ 1،2١ .3،3 أشؼش وإٟٔٔ داخً ؼٍُ ِٕفظً ػٓ اٌٛالغ.

 . 44،3 1،46 .3،3 أذزوش ؼذز ِؼ١ٓ ِٓ اٌزاوشج فٟ اٌّاػٟ.

 6 3١،7 1،31 3،41 أذزوش وً روش٠اذٟ تأدق اٌرفاط١ً.

 3 33،25 .1،2 3،63 ذرشن طٛس إٌّرعاخ أشش وث١ش فٟ ٔفغٟ.

 ١ 1،.3 1،32 3،37 ٚٚاػػ.أعرذػٟ اٌظٛس ِٓ اٌّاػٟ تشىً ؼ١ٛٞ 

 14 54،74 1،51 .2،5 أشؼش تمٍثٟ ٠ٕثغ تمٛج.

 12 ١،.4 1،22 ..،2 أشؼش تذِٛع فٟ ػ١ٕٟ.

 11 4،.4 1،12 ..،3 أعرط١غ أْ أعرٕشك ٚأذزٚق ٚأسٞ اٌّاػٟ.

 . 44،3 1،46 .3،3 اترغّد/ ػؽىد ِٓ أػّاق لٍثٟ.

 اٌؽ١ٕٓ اٌعّاػٟ ئٌٟ اٌّاػٟ )إٌّرط(

إٌّرط تّٕرعاخ أخشٞ ؽاٌّا وأد ٠زوشٟٔ ٘زا 

 ِٛظٛدج ٌٛلد ؽ٠ًٛ فٟ ا٤عٛاق.

3،١5 1،١6 4١،3١ 1 

ئْ ذظ١ُّ إٌّرط ٠ؼ١ذ ذشى١ً اٌّاػٟ وّا ػشفرٗ 

 ِٓ لثً.

3،55 1،.1 2١،5. 4 

ا. ًّ  .1 2.،37 .1،2 3،26 ئْ إٌّرط ِغرٛؼٟ ِٓ ذظ١ُّ إٌّرعاخ لذ٠

 اٌرعاس٠ح(اٌؽ١ٕٓ اٌعّاػٟ ئٌٟ اٌّاػٟ )اٌؼلاِح 

 13 42،١ 1،22 .2،١ ئْ ذاس٠خ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ِؼشٚف.

 . 44،3 1،46 .3،3 ذزوشٟٔ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تاٌّاػٟ.

 ------- 36،١1 1،31 3،5١ اٌّرٛعؾ اٌؼاَ الإظّاٌٟ ٌٍّم١اط وىً

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ.

٣زؼؼ ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن إٔ ارغبٛبد ٓلوكاد اُؼ٤٘خ ٗؾٞ أثؼبك اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘       

، ؽ٤ش ثِؾ ئعٔب٢ُ أُزٍٞؾ اُؼبّ ٧ثؼبك اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ ثب٣٩غبث٤خ أُبػ٢ ئ٠ُ



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٔٔٓ0 
 

  

(، ثٔؼ٢٘ إٔ َٓز١ٞ ئكهاى ٓلوكاد ٖٔ،ٔ(، ٝٓؼبَٓ ا٫فز٬ف )٨٘،ٖأُبػ٢ )

ٓورلغ، ٝمُي ٣ؼ٢٘ إٔ اُؼ٬ٔء ٣وثطٕٞ  بػ٢اُؼ٤٘خ ٧ثؼبك اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُ

اٍزقلآْٜ ُٔ٘زغبٕ ٝػ٬ٓبد رغبه٣خ ٓؼ٤٘خ ثنًو٣برْٜ اُز٢ ٣َزلػٜٞٗب ٖٓ أُبػ٢ 

 ٣ٝشؼوٕٝ ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ رِي اُلزوح.

( اٌّرٛعطاخ اٌؽغات١ح ٚالأؽشافاخ اٌّؼ١اس٠ح ِٚؼاِلاخ الاخرلاف ٤تؼاد 6ظذٚي )

 اٌخثشج تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

اٌّرٛعؾ  ؼثاساخا٤تؼاد/ اٌ

 اٌّشظػ

الأؽشاف 

 اٌّؼ١اسٞ

ِؼاًِ 

 الاخرلاف

اٌرشذ١ة ٚفماً 

ٌٍّرٛعؾ 

 اٌّشظػ

 اٌرعاس٠ح ِحلاٌخثشج اٌؽغ١ح تاٌؼا

 6 ١،.3 ١.،. 3،1١ ؽٛاعٟ.ٌأطثاع ئ٠عاتٟ ٠ؼطٟ شىً إٌّرعاخ 

 4 2،.2 ١.،1 .3،6 ٠ؼذ شىً إٌّرعاخ ِص١شًا ٌلا٘رّاَ تإٌغثح ٌٟ.

 5 1،.2 1.،1 3،47 ِشػ١اً تإٌغثح ٌٟ.٠ؼذ شىً إٌّرعاخ 

 اٌرعاس٠ح ِحلااٌخثشج اٌؼاؽف١ح تاٌؼ

 1 ..،27 1،1١ 4،25 ذص١ش ٘زٖ إٌّرعاخ ِشاػش ئ٠عات١ح تذاخٍٟ.

 ٔؽٛ إٌّرعاخ اٌّشاػشػٍٟ ذشوض ٘زٖ إٌّرعاخ 

 ٌذٞ اٌؼّلاء.

4،17 1،.1 24،2 2 

 اٌرعاس٠ح ِحلاتاٌؼ اٌز١ٕ٘حٌخثشج ا

 3 2١،4 7.،1 3،76 ف١ّا ذص١شٖ تذاخٍٟ ٘زٖ إٌّرعاخ.أفىش تشىً ِغرّش 

 7 34،١ ١.،1 .3،1 ذؽفض ٘زٖ إٌّرعاخ فؼٌٟٛ ػٓ و١ف١ح طٕؼٙا.

 اٌرعاس٠ح ِحلاتاٌؼ اٌغٍٛو١حٌخثشج ا

ألَٛ تاٌؼذ٠ذ ِٓ اٌغٍٛو١اخ اٌعغذ٠ح ػٕذ اعرخذاِٟ 

 ٌٙزٖ إٌّرعاخ )ذزٚق إٌّرعاخ أٚ شّٙا(

2،5. 1،3. 52،. ١ 

 . 4١،4 ..،1 2،25 تاٌرؼة اٌعغذٞ ػٕذ اعرخذاَ ٘زٖ إٌّرعاخ.أشؼش 

 -------- 34،1 1،22 3،57 اٌّرٛعؾ اٌؼاَ الإظّاٌٟ ٌٍّم١اط وىً

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ.

٣زؼؼ ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن إٔ ارغبٛبد ٓلوكاد اُؼ٤٘خ ٗؾٞ أثؼبك اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ       

(، 0٘،ٖؽ٤ش ثِؾ ئعٔب٢ُ أُزٍٞؾ اُؼبّ ٧ثؼبك اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ) ،اُزغبه٣خ

(، ثٔؼ٢٘ إٔ َٓز١ٞ ئكهاى ٓلوكاد اُؼ٤٘خ ٧ثؼبك اُقجوح ٕٕ،ٔٝٓؼبَٓ ا٫فز٬ف )



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٔٔٓ٨ 
 

  

ًبٗذ أًضو ا٧ثؼبك  ء٣ٝزؼؼ ًنُي إٔ اُقجوح اُؼبؽل٤خ ُِؼ٬ٔ. ٓورلغ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ

بد أُوعؾخ ٓٔب ٣ؼ٢٘ إٔ اٍزقلاّ اُؼ٬ٔء اٝ ارقبمْٛ ُوواه اهرلبػًب ٖٓ عٜخ أُزٍٞط

ػبؽلزْٜ أًضو ٖٓ فجوارْٜ  ػ٠ِشواء ٓ٘زغبد ٓؼ٤٘خ كٕٝ أفو١ ٣ؼزٔل ثشٌَ ًج٤و 

          ا٤ًَُِٞخ ٝاُن٤٘ٛخ.

( اٌّرٛعطاخ اٌؽغات١ح ٚالأؽشافاخ اٌّؼ١اس٠ح ِٚؼاِلاخ الاخرلاف 7ظذٚي )

 ٌلاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح

اٌّرٛعؾ  اد/ اٌؼثاساخا٤تؼ

 اٌّشظػ

ِؼاًِ  الأؽشاف اٌّؼ١اسٞ

 الاخرلاف

اٌرشذ١ة ٚفماً 

ٌٍّرٛعؾ 

 اٌّشظػ

 الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح

أشؼش أْ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ذشتطٕٟ تاٌّاػٟ 

 اٌخاص تٟ.

3،١،. .١3 21،3 1 

اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح أْ ٌؽ١اذٟ ٘ذف  ذشؼشٟٔ

 ِغرّش.

3،.. 1،36 45،3 3 

أْ شخظ١رٟ عٛف ذشؼشٟٔ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح 

 .ذظً وّا ٟ٘ تذْٚ ذغ١١ش ػثش اٌضِٓ

2،7١.،. ١ 35،2 4 

أشؼش أْ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ذشتطٕٟ تاٌشخض 

 اٌزٞ وٕد ػ١ٍٗ فٟ اٌّاػٟ.

3،1١.،. ١ 3.،١ 2 

 -------- 34،17 1،22 3،57 اٌّرٛعؾ اٌؼاَ الإظّاٌٟ ٌٍّم١اط وىً

 ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ. اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح

٣زؼؼ ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن إٔ ارغبٛبد ٓلوكاد اُؼ٤٘خ ٗؾٞ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ       

(، 0٘،ٖأُلهًخ، ؽ٤ش ثِؾ ئعٔب٢ُ أُزٍٞؾ اُؼبّ ٬ٍُزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ )

(، ثٔؼ٢٘ إٔ َٓز١ٞ ئكهاى ٓلوكاد اُؼ٤٘خ ا٫ٍزٔواه٣خ ٕٕ،ٔٝٓؼبَٓ ا٫فز٬ف )

ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ًج٤و ئ٢ُ أُلٟ  ٝمُي ٣ل٤ل إٔ اهرجبؽ اُؼ٬ٔء. ٓورلغ نار٤خ أُلهًخاُ

اُن١ ٣شؼوٕٝ ثٚ ىٕ ُؾ٤برْٜ ٛلف ٝٓؼ٢٘ أكؼَ ػ٘ل اٍزقلاّ أُ٘زغبد اُقبطخ 

 ثبُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ اُز٢ ًبٗٞا ٣َزقلٜٓٞٗب ك٢ أُبػ٢.



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٔٔٓ٣ 
 

  

ِٚؼاِلاخ الاخرلاف لاذظاي ( اٌّرٛعطاخ اٌؽغات١ح ٚالأؽشافاخ اٌّؼ١اس٠ح ١ظذٚي )

 تاٌزاخ اٌرعاس٠ح اٌؼلاِح

اٌّرٛعؾ  ا٤تؼاد/ اٌؼثاساخ

 اٌّشظػ

الأؽشاف 

 اٌّؼ١اسٞ

ِؼاًِ 

 الاخرلاف

اٌرشذ١ة ٚفماً 

ٌٍّرٛعؾ 

 اٌّشظػ

 تاٌزاخ اٌرعاس٠ح اذظاي اٌؼلاِح

 1 17،١ 7١،. 4،36 ذؼىظ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح شخظ١رٟ.

 6 26،2 ..،. 3،43 اٌرعاس٠ح.ألَٛ ترؼش٠ف ٔفغٟ ٚفماً ٌٍؼلاِح 

 4 14.3 .5،. 4،12 أشؼش تشاتطح شخظ١ح ت١ٕٟ ٚت١ٓ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح.

٠ّىٕٕٟ اعرخذاَ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح لإ٠ظاي ِا أػشفٗ 

 ػٓ شخظ١رٟ ٣ٌخش٠ٓ.

4،22 1،.5 24.١ 2 

أػرمذ أْ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ذغاػذٟٔ فٟ أْ أطثػ 

 اٌشخض اٌزٞ أس٠ذٖ.

3،.7 1،.1 25،4 5 

 3 .،2١ .1،2 4،14 أػرثش اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح أؼىاعًا ٠ٌٛٙرٟ.

 1 17،١ 7١،. 4،36 ذٕاعثٕٟ اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح تشىً ظ١ذ.

 -------- 1١،6 74،. 7.،3 اٌّرٛعؾ اٌؼاَ الإظّاٌٟ ٌٍّم١اط وىً

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ.

 إٔ ارغبٛبد ٓلوكاد اُؼ٤٘خ ٗؾٞ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ ٣زؼؼ ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن      

ثبُناد اُزغبه٣خ ثبُناد، ؽ٤ش ثِؾ ئعٔب٢ُ أُزٍٞؾ اُؼبّ ٫رظبٍ اُؼ٬ٓخ  اُزغبه٣خ

(، ثٔؼ٢٘ إٔ َٓز١ٞ ئكهاى ٓلوكاد اُؼ٤٘خ 0ٗ،ٓ(، ٝٓؼبَٓ ا٫فز٬ف )٣0،ٖ)

اُؼ٬ٓبد إٔ اُؼ٬ٔء ٣ؼلٕٝ  ٓورلغ، ٓٔب ٣ؼ٢٘ ثبُناد اُزغبه٣خ ٫رظبٍ اُؼ٬ٓخ

اُزغبه٣خ أُؼوٝػخ رؼٌٌ ٣ٞٛزْٜ اُشقظ٤خ ٝرؼجو ػٖ مٝارْٜ ٝشقظ٤برْٜ ٝٓب 

     ٣ؾجٞٗٚ ثشٌَ أكؼَ.

  :ٔرائط اخرثاس فشٚع اٌذساعح

رْ افزجبه كوٝع اُلهاٍخ ٖٓ ف٬ٍ ه٤بً اُؼ٬هخ ا٫هرجبؽ٤خ ث٤ٖ ًَ ٓزـ٤و ٖٓ       

 Mann-Whitney هادٝافزجبٓزـ٤واد اُلهاٍخ ثبٍزقلاّ ٓؼبَٓ اهرجبؽ ث٤وٍٕٞ، 

Test  ٝافزجبهادKruskal-Wallis Test  ٝه٤بً أصو اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٔٔٔٓ 
 

  

ثبُناد ثظٞهح ئعٔب٤ُخ، ثبٍزقلاّ ًَ ٖٓ ٗٔٞمط  اُزغبه٣خ ػ٢ِ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ

  ا٫ٗؾلاه اُج٤َؾ ٝأُزؼلك اُزله٣غ٢.

 ٔرائط اخرثاس اٌفشع ا٤ٚي:

غيء افزجبه طؾخ أٝ       لوع ا٧ٍٝ ٖٓ اُلهاٍخ اُن١ ٣٘ض ػ٠ِ: رْ ك٢ ٛنا اُ  ػلّ طؾخ اُ

ذٛظذ فشٚق ِؼ٠ٕٛح ت١ٓ آساء ػّلاء ِراظش اٌخذِح اٌزاذ١ح ِؽً اٌذساعح ؼٛي ِذٜ 

ئدساوُٙ ٤تؼاد اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚفماً لاخرلاف خظائظُٙ اٌذ٠ّغشاف١ح 

 )إٌٛع، اٌؼّش، اٌّإً٘ اٌؼٍّٟ، ِغرٛٞ اٌذخً اٌشٙشٞ(. 

٫فزجبه ٓلٟ ٝعٞك كوٝم ك٤ٔب ٣زؼِن ثأثؼبك اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝٓلٟ       

لَ ػ٠ِ افزجبه  ِٔ ػ٘ل Mann-Whitney Test  عٞٛو٣خ ٛنٙ اُلوٝم ٝكوبً ُِ٘ٞع، اػزُ

%( ُؾَبة هرت أُزٍٞطبد ٌَُ كئخ ٝافزجبه ٓؼ٣ٞ٘خ اُلوٝم ٣٘كهعخ صوخ )

( Zخ ا٫فزجبه ث٘بء ػ٠ِ ه٤ٔخ )، ٝؽَبة ٓؼ٣ٞ٘ Wilcoxon Wثب٫ػزٔبك ػ٠ِ افزجبه 

 ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢ اُغلٍٝ اُزب٢ُ:

ٌم١اط ِؼ٠ٕٛح اٌفشٚق فٟ  Mann-Whitney U ٚ Wilcoxon W(: ٔرائط اخرثاس .ظذٚي سلُ )

ّاػٟ ٚفماً ٌٍٕٛع ٟ اٌ ذساعح ؼٛي أتؼاد اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌ  آساء اٌؼّلاء تّشاوض اٌخذِح اٌزاذ١ح ِؽً اٌ

Asymp. 

Sig. (2-

tailed) 

z Wilcoxon 

W 

Mann-

Whitney U 

ِعّٛع 

 اٌشذة

سذة 

 اٌّرٛعطاخ

أتؼاد  إٌٛع اٌؼذد

اٌرغ٠ٛك 

تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ 

 اٌّاػٟ

اٌؽ١ٕٓ  روش 1.2 27،4١ 12. 57،5. 57،5. 1،157- *37.،.

اٌشخظٟ 

 ئٌٟ اٌّاػٟ

 أٔصٝ 2.7 66،11 72.5

 الإظّاٌٟ ..3  

اٌؽ١ٕٓ  روش 1.2 65،61 6١63 .1،73 5،١6١ 1،1.7- ١2.،.

اٌعّاػٟ 

 ئٌٟ اٌّاػٟ

 أٔصٝ 2.7 67،41 7336

 الإظّاٌٟ ..3  

 5.،.*داٌح ئؼظائ١اً ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ 

 .اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ

 



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٔٔٔٔ 
 

  

 (، ذث١ٓ ا٢ذٟ:.ترؽ١ًٍ اٌث١أاخ اٌٛاسدج فٟ اٌعذٚي اٌغاتك سلُ )

اُلوٝم ٓؼ٣ٞ٘خ ٝكاُخ ئؽظبئ٤بً ك٢ ثؼل اُؾ٤ٖ٘ اُشقظ٢ ئ٢ُ أُبػ٢؛ إٔ ٛنٙ       

( ثو٤ٔخ ٓؼ٣ٞ٘خ 0٘ٔ،ٔ-%( ٝثِـذ )٣٘( ػ٘ل كهعخ صوخ )Zؽ٤ش رؾووذ ه٤ٔخ )

(، ٝروعغ ٛنٙ اُلوٝم ئ٠ُ كئخ ا٩ٗبس؛ ؽ٤ش ًبٗذ ٘ٓ،ٓ*( ٢ٛٝ أهَ ٖٓ )0ٖٓ،ٓ)

ٛنٙ اُلوٝم (. ك٢ ؽ٤ٖ رج٤ٖ إٔ ٔٔ،ٙٙا٧ػ٠ِ ك٢ هرت أُزٍٞطبد؛ ؽ٤ش ثِـذ )

ؿ٤و ٓؼ٣ٞ٘خ ٝؿ٤و كاُخ ئؽظبئ٤بًّ ك٢ ثؼل اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ئ٢ُ أُبػ٢ ؽ٤ش رؾووذ 

٢ٛٝ أًجو ( ٨ٕٓ،ٓثو٤ٔخ ٓؼ٣ٞ٘خ )( ٣0ٔ،ٔ-% ٝثِـذ )٣٘( ػ٘ل كهعخ صوخ Zه٤ٔخ )

آهاء اُؼ٬ٔء ٫ رقزِق ك٢ ثؼل اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ئ٢ُ أُبػ٢ ٪، ٓٔب ٣ؼ٢٘ إٔ ٖ٘ٓ 

ٓبد اُزغبه٣خ رنًوْٛ ثبُٔبػ٢ ٝإٔ رظ٤ْٔ ٛنٙ ٝإٔ أُ٘زغبد اُقبطخ ثبُؼ٬

 ٖٓ أُ٘زغبد اُز٢ ًبٗٞا ٣َزٌِٜٜٞٗب ك٢ ؽلُٞزْٜ. بحأُ٘زغبد َٓزٞؽ

ا٢ُ أُبػ٢ ٝٓلٟ  ثبُؾ٫ٖ٤٘فزجبه ٓلٟ ٝعٞك كوٝم ك٤ٔب ٣زؼِن ثأثؼبك اُز٣َٞن       

لَ ػ٠ِ افزجبه  ِٔ ػ٘ل كهعخ  Kruskal-Wallis Testعٞٛو٣خ ٛنٙ اُلوٝم ٝكوبً ُِؼٔو، اػزُ

 ٝٓؼ٣ٞ٘خ ا٫فزجبه ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢ اُغلٍٝ اُزب٢ُ: ²%( ٝؽَبة ه٤ٔخ ًب٣٘صوخ )

ٌم١اط ِؼ٠ٕٛح اٌفشٚق فٟ آساء اٌؼّلاء    Kruskal-wallis(: ٔرائط اخرثاس.1ظذٚي سلُ )

 تّشاوض اٌخذِح اٌزاذ١ح ِؽً اٌذساعح ؼٛي أتؼاد اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚفماً ٌٍؼّش

٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ أتؼاد  رغ اٌ

اّػٟ ٟ اٌ  ئٌ

 .Chi-Square df Asymp سذة اٌّرٛعطاخ اٌؼذد اٌؼّش

Sig. 

اٌؽ١ٕٓ اٌشخظٟ ئٌٟ 

 اٌّاػٟ

 

 ٓ ِ2.  ٓ ٝ ألً ِ  *46.،. 2 5،113 65،74 54 عٕح .3ئٌ

 42،.7 221 عٕح 45ئٌٝ  .3ِٓ 

 61،25 34 عٕح 45أوصش ِٓ 

  ..3 الإظّاٌٟ

اٌؽ١ٕٓ اٌعّاػٟ ئٌٟ 

 اٌّاػٟ

 *.4.،. 2 5،3.1 67،52 54 عٕح .3ئٌٝ ألً ِٓ  .2ِٓ 

 6١،4١ 221 عٕح 45ئٌٝ  .3ِٓ 

 3١،.4 34 عٕح 45أوصش ِٓ 

  ..3 الإظّاٌٟ

 5.،.*داٌح ئؼظائ١اً ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ 

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ.

 



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٕٔٔٔ 
 

  

 (، ذث١ٓ ا٢ذٟ:.1اٌٛاسدج فٟ اٌعذٚي اٌغاتك سلُ )ترؽ١ًٍ اٌث١أاخ 

إٔ ٛنٙ اُلوٝم ٓؼ٣ٞ٘خ ٝكاُخ ئؽظبئ٤بًّ ك٢ ثؼل١ اُؾ٤ٖ٘ اُشقظ٢ ئ٢ُ أُبػ٢       

( ػ٠ِ ٖٔٓ،٘( ٝ)ٖٔٔ،٘) ²ٝاُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ئ٢ُ أُبػ٢ ؽ٤ش ثِـذ ه٤ٔخ ًب

(، ٘ٓ،ٓ*( ػ٠ِ اُزٞا٢ُ، ٢ٛٝ أهَ ٖٓ )٣ٗٓ،ٓ*( ٝ)ٙٗٓ،ٓاُزٞا٢ُ ثو٤ٔخ ٓؼ٣ٞ٘خ )

ٍ٘خ(؛ ؽ٤ش ثِـذ  ٘ٗئ٠ُ أهَ ٖٓ  ٖٓٝروعغ ٛنٙ اُلوٝم ئ٠ُ اُلئخ اُؼٔو٣خ ٖٓ )

( ػ٢ِ اُزٞا٢ُ؛ ٓٔب ٣ؼ٢٘ إٔ اُلئخ ٨ٗ،٨ٙ( ٝ)ٕٗ،0ٓأػ٠ِ هرت ٓزٍٞطبد ثو٤ٔخ )

ٍ٘خ رشؼو ثشٌَ أًجو ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٍٞاء ًبٕ  ٘ٗئ٢ُ  ٖٓاُؼٔو٣خ ٖٓ 

٢ اُلئخ ا٧ًضو اهرجبؽبً ثبُٔ٘زغبد " Millennialsٛٝشقظ٤ب أٝ عٔبػ٤بً ٝرؼوف ة "

 ٝاُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ٓ٘ن اُطلُٞخ.

٫فزجبه ٓلٟ ٝعٞك كوٝم ك٤ٔب ٣زؼِن ثأثؼبك اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ أُبػ٢ ٝٓلٟ       

لَ ػ٠ِ افزجبه  ِٔ  Kruskal-Wallisعٞٛو٣خ ٛنٙ اُلوٝم ٝكوبً ُِٔإَٛ اُؼ٢ِٔ، اػزُ

Test ( ٝؽَبة ه٤ٔخ ًب٣٘ػ٘ل كهعخ صوخ )%ٝٓؼ٣ٞ٘خ ا٫فزجبه ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢  ²

 اُغلٍٝ اُزب٢ُ:

ٌم١اط ِؼ٠ٕٛح اٌفشٚق فٟ آساء اٌؼّلاء تّشاوض    Kruskal-wallis(: ٔرائط اخرثاس11ظذٚي سلُ )

 اٌخذِح اٌزاذ١ح ِؽً اٌذساعح ؼٛي أتؼاد اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚفماً ٌٍّإً٘ اٌؼٍّٟ

اد اٌرغ٠ٛك أتؼ

تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ 

 اٌّاػٟ

 .Chi-Square df Asymp سذة اٌّرٛعطاخ اٌؼذد اٌّإً٘ اٌؼٍّٟ

Sig. 

اٌؽ١ٕٓ اٌشخظٟ 

 ئٌٟ اٌّاػٟ

 

 *34.،. 2 4،423 .5١،7 42 ِرٛعؾ

 5١،.١ .1١ ظاِؼٝ

 .62،1 7١ فٛق اٌعاِؼٝ

  ..3 الإظّاٌٟ

اٌؽ١ٕٓ اٌعّاػٟ 

 ئٌٟ اٌّاػٟ

 352،. 2 3،١١1 61،١2 42 ِرٛعؾ

 16،.7 .1١ ظاِؼٝ

 63،5١ 7١ فٛق اٌعاِؼٝ

  ..3 الإظّاٌٟ

 5.،.*داٌح ئؼظائ١اً ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ 

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ.



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٖٔٔٔ 
 

  

 (، ذث١ٓ ا٢ذٟ:11ترؽ١ًٍ اٌث١أاخ اٌٛاسدج فٟ اٌعذٚي اٌغاتك سلُ )

اُلوٝم ٓؼ٣ٞ٘خ ٝكاُخ ئؽظبئ٤بً ك٢ ثؼل اُؾ٤ٖ٘ اُشقظ٢ ئ٢ُ أُبػ٢؛  إٔ ٛنٙ      

*( ٢ٛٝ أهَ ٖٓ ٖٗٓ،ٓ( ثو٤ٔخ ٓؼ٣ٞ٘خ )ٖٕٗ،ٗٝثِـذ ) ²ؽ٤ش رؾووذ ه٤ٔخ ًب

(، ٝروعغ ٛنٙ اُلوٝم ئ٠ُ أُإَٛ اُغبٓؼ٢؛ ؽ٤ش ًبٗذ ا٧ػ٠ِ ك٢ هرت ٘ٓ،ٓ)

ٓؼ٣ٞ٘خ ٝؿ٤و (. ك٢ ؽ٤ٖ رج٤ٖ إٔ ٛنٙ اُلوٝم ؿ٤و ٨٘،٨ٓأُزٍٞطبد؛ ؽ٤ش ثِـذ )

ٝثِـذ  ²كاُخ ئؽظبئ٤بًّ ك٢ ثؼل اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ئ٢ُ أُبػ٢ ؽ٤ش رؾووذ ه٤ٔخ ًب

ٓٔب ٣ؼ٢٘ إٔ آهاء اُؼ٬ٔء ٫  ٪،٘( ٢ٛٝ أًجو ٖٓ ٕٖ٘،ٓ( ثو٤ٔخ ٓؼ٣ٞ٘خ )٨٨ٔ،ٖ)

رقزِق ك٤ٔب ٣زؼِن ثبُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ئ٢ُ أُبػ٢، ٫ٝ ٣شٌَ أُإَٛ أ١ ارغبٛبد 

ك٢ شؼٞهْٛ ٗؾٞ اُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ثـغ اُ٘ظو ػٖ  ٓزجب٣٘خ ؽ٤ش ٣زشبهى اُؼ٬ٔء

 ٓإ٬ٛرْٜ اُؼ٤ِٔخ اُز٢ ؽظِٞا ػ٤ِٜب.

٫فزجبه ٓلٟ ٝعٞك كوٝم ك٤ٔب ٣زؼِن ثأثؼبك اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ أُبػ٢ ٝٓلٟ       

لَ ػ٠ِ افزجبه  ِٔ -Kruskalعٞٛو٣خ ٛنٙ اُلوٝم ٝكوبً َُٔز١ٞ اُلفَ اُشٜو١، اػزُ

Wallis Test ٝٓؼ٣ٞ٘خ ا٫فزجبه ًٔب ٛٞ  ²%( ٝؽَبة ه٤ٔخ ًب٣٘) ػ٘ل كهعخ صوخ

 ٓٞػؼ ك٢ اُغلٍٝ اُزب٢ُ:

ٌم١اط ِؼ٠ٕٛح اٌفشٚق فٟ آساء اٌؼّلاء تّشاوض    Kruskal-wallis(: ٔرائط اخرثاس12ظذٚي سلُ )

 اٌخذِح اٌزاذ١ح ِؽً اٌذساعح ؼٛي أتؼاد اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚفماً ٌّغرٛٞ اٌذخً اٌشٙشٞ

اٌرغ٠ٛك أتؼاد 

 تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ

 .Chi-Square df Asymp سذة اٌّرٛعطاخ اٌؼذد اٌّإً٘ اٌؼٍّٟ

Sig. 

اٌؽ١ٕٓ اٌشخظٟ ئٌٟ 

 اٌّاػٟ

 

 *24.،. 2 .2،51 31،.4 .1 ظ١ٕٗ ...5ألً ِٓ

 ...1ئٌٟ  1..5ِٓ 

 ظ١ٕٗ

45 5١،3١ 

 66،37 245 ظ١ٕٗ ....1أوصش ِٓ 

  ..3 الإظّاٌٟ

اٌعّاػٟ ئٌٟ اٌؽ١ٕٓ 

 اٌّاػٟ

 112،. 2 2،421 55،47 .1 ظ١ٕٗ ...5ألً ِٓ

 ...1ئٌٟ  1..5ِٓ 

 ظ١ٕٗ

45 64،.. 

 66،13 245 ظ١ٕٗ ....1أوصش ِٓ 

  ..3 الإظّاٌٟ

 5.،.*داٌح ئؼظائ١اً ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ 

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ.



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٔٔٔٗ 
 

  

 (، ذث١ٓ ا٢ذٟ:12اٌث١أاخ اٌٛاسدج فٟ اٌعذٚي اٌغاتك سلُ )ترؽ١ًٍ 

إٔ ٛنٙ اُلوٝم ٓؼ٣ٞ٘خ ٝكاُخ ئؽظبئ٤بً ك٢ ثؼل اُؾ٤ٖ٘ اُشقظ٢ ئ٢ُ أُبػ٢؛       

*( ٢ٛٝ أهَ ٖٓ ٕٗٓ،ٓ( ثو٤ٔخ ٓؼ٣ٞ٘خ )٣ٔ٘،ٕٝثِـذ ) ²ؽ٤ش رؾووذ ه٤ٔخ ًب

؛ ؽ٤ش ع٤٘ٚ" ٓٓٓٓٔاُلفَ اُشٜو١ "أًضو ٖٓ (، ٝروعغ ٛنٙ اُلوٝم ئ٠ُ ٘ٓ،ٓ)

(. ك٢ ؽ٤ٖ رج٤ٖ إٔ ٛنٙ 0ٖ،ًٙٙبٗذ ا٧ػ٠ِ ك٢ هرت أُزٍٞطبد؛ ؽ٤ش ثِـذ )

اُلوٝم ؿ٤و ٓؼ٣ٞ٘خ ٝؿ٤و كاُخ ئؽظبئ٤بًّ ك٢ ثؼل اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ئ٢ُ أُبػ٢ ؽ٤ش 

٪، ٓٔب ٘( ٢ٛٝ أًجو ٖٓ ٕٔٔ،ٓ( ثو٤ٔخ ٓؼ٣ٞ٘خ )ٕٔٗ،ٕٝثِـذ ) ²رؾووذ ه٤ٔخ ًب

ب ٣زؼِن ثبُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ئ٢ُ أُبػ٢، ٫ٝ ٣شٌَ ٣ؼ٢٘ إٔ آهاء اُؼ٬ٔء ٫ رقزِق ك٤ٔ

أ١ ارغبٛبد ٓزجب٣٘خ ؽ٤ش ٣زشبهى اُؼ٬ٔء ك٢ شؼٞهْٛ ٗؾٞ اُؾ٤ٖ٘  اُلفَ اُشٜو١

 .كفِْٜ اُشٜو١ئ٢ُ أُبػ٢ ثـغ اُ٘ظو ػٖ 

ذٛظذ فشٚق ِؼ٠ٕٛح ت١ٓ ٖٝٓ ٛ٘ب ٣ٌٖٔ اُوٍٞ ثوجٍٞ اُلوع ا٧ٍٝ عيئ٤بً اُوبئَ "      

ح اٌزاذ١ح ِؽً اٌذساعح ؼٛي ِذٜ ئدساوُٙ ٤تؼاد اٌرغ٠ٛك آساء ػّلاء ِراظش اٌخذِ

تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚفماً لاخرلاف خظائظُٙ اٌذ٠ّغشاف١ح )إٌٛع، اٌؼّش، اٌّإً٘ 

 "اٌؼٍّٟ، ِغرٛٞ اٌذخً اٌشٙشٞ(.

 ٔرائط اخرثاس اٌفشع اٌصأٟ:

ٖٓ اُلهاٍخ اُن١  اُضب٢ٗرْ ك٢ ٛنا اُغيء افزجبه طؾخ أٝ ػلّ طؾخ اُلوع       

 ٣٘ض ػ٠ِ:

ٕ٘ان ػلالح راخ دلاٌح ئؼظائ١ح ت١ٓ اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚئذظاي       

 تاٌزاخ. اٌرعاس٠ح اٌؼلاِح

ُٝو٤بً هٞح ٝارغبٙ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝاُلهعخ ا٤ٌُِخ       

ؽ ث٤وٍٕٞ ،ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ثبُناد، رْ اٍزقلاّ ٓؼبَٓ اهرجباُزغبه٣خ ٫رظبٍ اُؼ٬ٓخ 

 ك٢ اُغلٍٝ اُزب٢ُ:



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٔٔٔ٘ 
 

  

( ِظفٛفح الاسذثاؽ ت١ٓ اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ اٌٟ اٌّاػٟ ٚاذظاي اٌؼلاِح 13ظذٚي )

 تاٌزاخاٌرعاس٠ح 

 داٌح ِغرٛٞ اٌّؼ٠ٕٛح (rِؼاًِ الاسذثاؽ ) اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ

 داٌح **1.،. ١7،. اٌؽ١ٕٓ اٌشخظٟ ئٌٟ اٌّاػٟ

 داٌح **1.،. 7١،. اٌّاػٟ اٌؽ١ٕٓ اٌعّاػٟ ئٌٟ

اٌذسظح اٌى١ٍح ٤تؼاد اٌرغ٠ٛك 

 تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ

 داٌح **1.،. ١2،.

 (1.،.** داٌح ػٕذ ِغرٛٞ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ.

 ٝثبُ٘ظو ئ٢ُ ٓظلٞكخ ا٫هرجبؽ اَُبثوخ ٣زج٤ٖ ا٥ر٢:

ماد ك٫ُخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ اُلهعخ ا٤ٌُِخ ٧ثؼبك اُز٣َٞن ٝعٞك ػ٬هخ اهرجبؽ٤خ  -

ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝاُلهعخ ا٤ٌُِخ ُٔو٤بً ارظبٍ اُؼ٬ٓخ ثبُناد، ؽ٤ش ثِؾ 

( أ١ إٔ ًِٔب ىاك ٔٓ،ٓ( ػ٘ل َٓز١ٞ ٓؼ٣ٞ٘خ أهَ ٖٓ )٨ٕ،ٓٓؼبَٓ ا٫هرجبؽ )

 .ثبُناداٍزقلاّ أٍب٤ُت اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢، ًِٔب ىاك ارظبٍ اُؼ٬ٓخ 

ئ٢ُ اُشقظ٢ ٝعٞك ػ٬هخ اهرجبؽ ؽوك٣خ ماد ك٫ُخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ اُؾ٤ٖ٘  -

ثشٌَ أًجو ٖٓ اُؾ٤ٖ٘  أُبػ٢ ٝاُلهعخ ا٤ٌُِخ ُٔو٤بً ارظبٍ اُؼ٬ٓخ ثبُناد

 .(ٔٓ،ٓػ٘ل َٓز١ٞ ٓؼ٣ٞ٘خ ) (٨0،ٓ) ، ثٔؼبَٓ اهرجبؽاُغٔبػ٢ ئ٢ُ أُبػ٢

 ئ٢ُ أُبػ٢ ػ٢ِ ارظبٍ اُؼ٬ٓخُٝزؾل٣ل ٓؼ٣ٞ٘خ أصو أٍب٤ُت اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘       

ثبُناد ثشٌَ ئعٔب٢ُ، رْ اٍزقلاّ ٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه اُقط٢ اُج٤َؾ ًٔب ٛٞ  اُزغبه٣خ

 ٓٞػؼ ك٢ اُغلٍٝ اُزب٢ُ:

 

 

 

 



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٔٔٔٙ 
 

  

 (14ظذٚي سلُ )

ّٔٛرض الأؽذاس اٌخطٟ اٌثغ١ؾ ٌرؽذ٠ذ ِؼ٠ٕٛح أشش أعا١ٌة اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ 

 ئظّاٌٟاٌّاػٟ ػٍٟ اذظاي اٌؼلاِح تاٌزاخ تشىً 

اٌّرغ١ش 

 اٌّغرمً

 اٌّؼٍّاخ

 اٌّمذسج

i  

T_Test F_Test 

R2 
 اٌم١ّح

ِغرٜٛ 

 اٌّؼ٠ٕٛح

ِغرٜٛ  اٌم١ّح

 اٌّؼ٠ٕٛح

 12،. 13.،5 اٌعضء اٌصاتد

 

.،..1*** 26،21 .،..1***  7١،2٪  

اٌرغ٠ٛك 

تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ 

 اٌّاػٟ

.،53. 3،2. .،..1***     

 (1..،.ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )داٌح ػٕذ ِغرٜٛ *** 

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ.

لَو اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٣أَُزوَ  ٗغل إٔ أُزـ٤و: (R2)ِؼاًِ اٌرؽذ٠ذ 

ٝثبه٢  ثبُناد، اُزغبه٣خ : ارظبٍ اُؼ٬ٓخ%( ٖٓ اُزـ٤و ا٢ٌُِ ك٢ أُزـ٤و اُزبثغٕ،0٨)

اَُ٘جخ ٣وعغ ئ٠ُ اُقطأ اُؼشٞائ٢ ك٢ أُؼبكُخ أٝ هثٔب ُؼلّ ئكهاط ٓزـ٤واد َٓزوِخ 

أفوٟ ًبٕ ٖٓ أُلوٝع ئكهاعٜب ػٖٔ اُ٘ٔٞمط أٝ ٫فز٬ف ؽج٤ؼخ ٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه 

 ػٖ اُ٘ٔٞمط اُقط٢. 

اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ٗغل إٔ  (T.Test)ثبٍزقلاّ افز٤به : اٌّرغ١ش اٌّغرمًاخرثاس ِؼ٠ٕٛح 

، ؽ٤ش ثِـذ ه٤ٔخ )د(  أُبػ٢ مٝ رأص٤و ٓؼ١ٞ٘ ػ٢ِ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ ثبُناد ئ٢ُ

 (.ٔٓٓ،ٓ)ٝمُي ػ٘ل َٓزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ أهَ ٖٓ ( ٕٓ،ٖ)

٫فزجبه ٓؼ٣ٞ٘خ ٓزـ٤واد اُ٘ٔٞمط ًٌَ : اخرثاس ِؼ٠ٕٛح ظٛدج ذٛف١ك ّٔٛرض الأؽذاس

( ٢ٛٝ ٕٔ،٢ٕٛٙ ) (F test)، ٝؽ٤ش ئٕ ه٤ٔخ افزجبه (F test)رْ اٍزقلاّ افزجبه 

عٞكح رأص٤و ٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه ( ٓٔب ٣لٍ ػ٠ِ ٔٓٓ،ٓماد ٓؼ٣ٞ٘خ ػ٘ل َٓزٟٞ أهَ ٖٓ )

 ػ٢ِ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ ثبُناد.



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٔٔٔ0 
 

  

 :ِؼادٌح إٌّٛرض

 اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ .53،. +)اٌصاتد( 13.،5=  تاٌزاخ حاذظاي اٌؼلاِئظّاٌٝ 

ٕ٘ان ػلالح راخ دلاٌح ئؼظائ١ح ت١ٓ  ٛ٘ب ٣ٌٖٔ هجٍٞ اُلوع اُضب٢ٗ اُوبئَ " ٖٝٓ      

 " تاٌزاخ. اٌرعاس٠ح اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚئذظاي اٌؼلاِح

 ٔرائط اخرثاس اٌفشع اٌصاٌس:

ٖٓ اُلهاٍخ اُن١  اُضبُشرْ ك٢ ٛنا اُغيء افزجبه طؾخ أٝ ػلّ طؾخ اُلوع       

 ٣٘ض ػ٠ِ:

اٌّاػٟ ٚالاعرّشاس٠ح  ٕ٘ان ػلالح راخ دلاٌح ئؼظائ١ح ت١ٓ اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ

 اٌزاذ١ح اٌّذسوح.

ُٝو٤بً هٞح ٝارغبٙ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝاُلهعخ ا٤ٌُِخ       

٬ٍُزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ، رْ اٍزقلاّ ٓؼبَٓ اهرجبؽ ث٤وٍٕٞ ،ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢ 

 اُغلٍٝ اُزب٢ُ:

ٚالاعرّشاس٠ح ( ِظفٛفح الاسذثاؽ ت١ٓ اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ اٌٟ اٌّاػٟ 15ظذٚي )

 اٌزاذ١ح اٌّذسوح

 داٌح ِغرٛٞ اٌّؼ٠ٕٛح (rِؼاًِ الاسذثاؽ ) اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ

 داٌح **1.،. 354،. اٌؽ١ٕٓ اٌشخظٟ ئٌٟ اٌّاػٟ

 داٌح **1.،. 235،. اٌؽ١ٕٓ اٌعّاػٟ ئٌٟ اٌّاػٟ

اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌذسظح اٌى١ٍح ٤تؼاد 

 اٌّاػٟ

 داٌح **1.،. 2١1،.

 (1.،.** داٌح ػٕذ ِغرٛٞ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ.

 ٝثبُ٘ظو ئ٢ُ ٓظلٞكخ ا٫هرجبؽ اَُبثوخ ٣زج٤ٖ ا٥ر٢:      

ٝعٞك ػ٬هخ اهرجبؽ٤خ ماد ك٫ُخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ اُلهعخ ا٤ٌُِخ ٧ثؼبك اُز٣َٞن  -

ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝاُلهعخ ا٤ٌُِخ ُٔو٤بً ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ، ؽ٤ش 



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٔٔٔ٨ 
 

  

( أ١ إٔ ًِٔب ٔٓ،ٓ( ػ٘ل َٓز١ٞ ٓؼ٣ٞ٘خ أهَ ٖٓ )٨ٕٔ،ٓثِؾ ٓؼبَٓ ا٫هرجبؽ )

ا٫ٍزٔواه٣خ  دبػ٢، ًِٔب ىاكىاك اٍزقلاّ أٍب٤ُت اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُ

 .اُنار٤خ أُلهًخ

ئ٢ُ أُبػ٢  اُشقظ٢ ٝعٞك ػ٬هخ اهرجبؽ ؽوك٣خ ماد ك٫ُخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ اُؾ٤ٖ٘ -

ثشٌَ أًجو ٖٓ اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ٝاُلهعخ ا٤ٌُِخ ُٔو٤بً ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ 

 (.ٔٓ،ٓ( ػ٘ل َٓز١ٞ ٓؼ٣ٞ٘خ )ٖٗ٘،ٓئ٢ُ أُبػ٢، ثٔؼبَٓ اهرجبؽ )

ُٝزؾل٣ل ٓؼ٣ٞ٘خ أصو أٍب٤ُت اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ػ٢ِ ا٫ٍزٔواه٣خ       

اُنار٤خ أُلهًخ ثشٌَ ئعٔب٢ُ، رْ اٍزقلاّ ٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه اُقط٢ اُج٤َؾ ًٔب ٛٞ 

 ٓٞػؼ ك٢ اُغلٍٝ اُزب٢ُ:

 (16ظذٚي سلُ )

ئٌٟ ّٔٛرض الأؽذاس اٌخطٟ اٌثغ١ؾ ٌرؽذ٠ذ ِؼ٠ٕٛح أشش أعا١ٌة اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ 

 اٌّاػٟ ػٍٟ الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح تشىً ئظّاٌٟ

اٌّرغ١ش 

 اٌّغرمً

 اٌّؼٍّاخ

 اٌّمذسج

i  

T_Test F_Test 

R2 
 اٌم١ّح

ِغرٜٛ 

 اٌّؼ٠ٕٛح

ِغرٜٛ  اٌم١ّح

 اٌّؼ٠ٕٛح

**1.،. .4،.14 2،252 اٌعضء اٌصاتد  17،١47 .،..1*  32،5٪  

اٌرغ٠ٛك 

تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ 

 اٌّاػٟ

.،4١5 5،76. .،.1**  

 (1.،.داٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )** 

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ.

ٗغل إٔ أُزـ٤و أَُزوَ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ : (R2)ِؼاًِ اٌرؽذ٠ذ       

، ا٤ٍُٞؾ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ %( ٖٓ اُزـ٤و ا٢ٌُِ ك٢ أُزـ٤و٘،٣ٖٕلَو )

ٝثبه٢ اَُ٘جخ ٣وعغ ئ٠ُ اُقطأ اُؼشٞائ٢ ك٢ أُؼبكُخ أٝ هثٔب ُؼلّ ئكهاط ٓزـ٤واد 



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٔٔٔ٣ 
 

  

َٓزوِخ أفوٟ ًبٕ ٖٓ أُلوٝع ئكهاعٜب ػٖٔ اُ٘ٔٞمط أٝ ٫فز٬ف ؽج٤ؼخ ٗٔٞمط 

 ا٫ٗؾلاه ػٖ اُ٘ٔٞمط اُقط٢. 

ٗغل إٔ اُز٣َٞن  (T.Test)افز٤به  ثبٍزقلاّاخرثاس ِؼ٠ٕٛح اٌّرغ١ش اٌّغرمً:       

، ؽ٤ش ثِـذ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ مٝ رأص٤و ٓؼ١ٞ٘ ػ٢ِ 

 (.ٔٓٓ،ٓ( ٝمُي ػ٘ل َٓزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ أهَ ٖٓ )0ٙ،٘ه٤ٔخ )د( )

٫فزجبه ٓؼ٣ٞ٘خ ٓزـ٤واد اُ٘ٔٞمط اخرثاس ِؼ٠ٕٛح ظٛدج ذٛف١ك ّٔٛرض الأؽذاس:       

( ٢ٛٔ0،0ٗ0 ) (F test)، ٝؽ٤ش ئٕ ه٤ٔخ افزجبه (F test)ًٌَ رْ اٍزقلاّ افزجبه 

( ٓٔب ٣لٍ ػ٠ِ عٞكح رأص٤و ٗٔٞمط ٔٓٓ،٢ٛٝٓ ماد ٓؼ٣ٞ٘خ ػ٘ل َٓزٟٞ أهَ ٖٓ )

 .ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخا٫ٗؾلاه ػ٢ِ 

 :ِؼادٌح إٌّٛرض

 اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ 4١5،. +)اٌصاتد( 2،252ئظّاٌٝ الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح = 

ٕ٘ان ػلالح راخ دلاٌح ئؼظائ١ح ت١ٓ  ٖٝٓ ٛ٘ب ٣ٌٖٔ هجٍٞ اُلوع اُضبُش اُوبئَ "      

 "اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚالاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح.

 ٔرائط اخرثاس اٌفشع اٌشاتغ:

ٖٓ اُلهاٍخ اُن١  اُواثغرْ ك٢ ٛنا اُغيء افزجبه طؾخ أٝ ػلّ طؾخ اُلوع       

 ٣٘ض ػ٠ِ:

ٕ٘ان ػلالح راخ دلاٌح ئؼظائ١ح ت١ٓ اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚاٌخثشج       

 تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح.

ُٝو٤بً هٞح ٝارغبٙ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝاُلهعخ ا٤ٌُِخ       

وح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، رْ اٍزقلاّ ٓؼبَٓ اهرجبؽ ث٤وٍٕٞ ،ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢ ُقج

 اُغلٍٝ اُزب٢ُ:



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٕٔٔٓ 
 

  

ٚاٌخثشج تاٌؼلاِح ( ِظفٛفح الاسذثاؽ ت١ٓ اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ اٌٟ اٌّاػٟ 17ظذٚي )

 اٌرعاس٠ح

 داٌح ِغرٛٞ اٌّؼ٠ٕٛح (rِؼاًِ الاسذثاؽ ) اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ

 داٌح **1.،. 353،. اٌّاػٟاٌؽ١ٕٓ اٌشخظٟ ئٌٟ 

 داٌح **1.،. 243،. اٌؽ١ٕٓ اٌعّاػٟ ئٌٟ اٌّاػٟ

اٌذسظح اٌى١ٍح ٤تؼاد اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ 

 اٌّاػٟ

 داٌح **1.،. 2.1،.

 (1.،.** داٌح ػٕذ ِغرٛٞ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ.
 

 ٓظلٞكخ ا٫هرجبؽ اَُبثوخ ٣زج٤ٖ ا٥ر٢:ٝثبُ٘ظو ئ٢ُ       

ٝعٞك ػ٬هخ اهرجبؽ٤خ ماد ك٫ُخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ اُلهعخ ا٤ٌُِخ ٧ثؼبك اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘  -

، ؽ٤ش ثِؾ ٓؼبَٓ ا٫هرجبؽ فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خئ٢ُ أُبػ٢ ٝاُلهعخ ا٤ٌُِخ ُٔو٤بً 

أٍب٤ُت  ( أ١ إٔ ًِٔب ىاك اٍزقلأّٓ،ٓ( ػ٘ل َٓز١ٞ ٓؼ٣ٞ٘خ أهَ ٖٓ )٣ٕٔ،ٓ)

 .فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خاُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢، ًِٔب ىاكد 

ٝعٞك ػ٬هخ اهرجبؽ ؽوك٣خ ماد ك٫ُخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ اُؾ٤ٖ٘ اُشقظ٢ ئ٢ُ أُبػ٢  -

ٝاُلهعخ ا٤ٌُِخ ُٔو٤بً فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ثشٌَ أًجو ٖٓ اُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ئ٢ُ 

 (.ٔٓ،ٓ( ػ٘ل َٓز١ٞ ٓؼ٣ٞ٘خ )ٖٖ٘،ٓاهرجبؽ ) َأُبػ٢، ثٔؼبٓ

فجوح اُؼ٬ٓخ ُٝزؾل٣ل ٓؼ٣ٞ٘خ أصو أٍب٤ُت اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ػ٢ِ       

ثشٌَ ئعٔب٢ُ، رْ اٍزقلاّ ٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه اُقط٢ اُج٤َؾ ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢  اُزغبه٣خ

 اُغلٍٝ اُزب٢ُ:

 

 



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٕٔٔٔ 
 

  

 

 (1١ظذٚي سلُ )

ّٔٛرض الأؽذاس اٌخطٟ اٌثغ١ؾ ٌرؽذ٠ذ ِؼ٠ٕٛح أشش أعا١ٌة اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ 

 تشىً ئظّاٌٟ خثشج اٌؼلاِح اٌرعاس٠حاٌّاػٟ ػٍٟ 

اٌّرغ١ش 

 اٌّغرمً

 اٌّؼٍّاخ

 اٌّمذسج

i  

T_Test F_Test 

R2 
 اٌم١ّح

ِغرٜٛ 

 اٌّؼ٠ٕٛح

ِغرٜٛ  اٌم١ّح

 اٌّؼ٠ٕٛح

***1..،. 6،١53 ..5،7 اٌعضء اٌصاتد  ١12،651 .،..1***  52،62٪  

اٌرغ٠ٛك 

تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ 

 اٌّاػٟ

.،١.6 2١،4١3 .،..1***  

 (1..،.داٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )*** 

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ.

ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٣لَو ٗغل إٔ أُزـ٤و أَُزوَ اُز٣َٞن : (R2)ِؼاًِ اٌرؽذ٠ذ       

، ٝثبه٢ اَُ٘جخ ٣وعغ فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ%( ٖٓ اُزـ٤و ا٢ٌُِ ك٢ أُزـ٤و ا٤ٍُٞؾ ٙ،ٕ٘)

ئ٠ُ اُقطأ اُؼشٞائ٢ ك٢ أُؼبكُخ أٝ هثٔب ُؼلّ ئكهاط ٓزـ٤واد َٓزوِخ أفوٟ ًبٕ ٖٓ 

 ُقط٢. أُلوٝع ئكهاعٜب ػٖٔ اُ٘ٔٞمط أٝ ٫فز٬ف ؽج٤ؼخ ٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه ػٖ اُ٘ٔٞمط ا

ٗغل إٔ اُز٣َٞن  (T.Test)ثبٍزقلاّ افز٤به اخرثاس ِؼ٠ٕٛح اٌّرغ١ش اٌّغرمً:       

، ؽ٤ش ثِـذ ه٤ٔخ فجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ مٝ رأص٤و ٓؼ١ٞ٘ ػ٢ِ 

 (.ٔٓٓ،ٓ( ٝمُي ػ٘ل َٓزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ أهَ ٖٓ )٨ٗ،٨ٕ)د( )

٫فزجبه ٓؼ٣ٞ٘خ ٓزـ٤واد اُ٘ٔٞمط اخرثاس ِؼ٠ٕٛح ظٛدج ذٛف١ك ّٔٛرض الأؽذاس:       

( ٘ٙ،٢ٛ٨ٕٔ ) (F test)، ٝؽ٤ش ئٕ ه٤ٔخ افزجبه (F test)ًٌَ رْ اٍزقلاّ افزجبه 

( ٓٔب ٣لٍ ػ٠ِ عٞكح رأص٤و ٗٔٞمط ٔٓٓ،٢ٛٝٓ ماد ٓؼ٣ٞ٘خ ػ٘ل َٓزٟٞ أهَ ٖٓ )

 .فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خا٫ٗؾلاه ػ٢ِ 



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٕٕٔٔ 
 

  

 :إٌّٛرض ِؼادٌح

 اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ١.6،.)اٌصاتد(+  ..5،7=  خثشج اٌؼلاِح اٌرعاس٠حئظّاٌٝ 

ٕ٘ان ػلالح راخ دلاٌح ئؼظائ١ح ت١ٓ  ٖٝٓ ٛ٘ب ٣ٌٖٔ هجٍٞ اُلوع اُواثغ اُوبئَ "      

 "اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚخثشج اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح.

 ٔرائط اخرثاس اٌفشع اٌخاِظ:

ٖٓ اُلهاٍخ اُن١  اُقبٌٓرْ ك٢ ٛنا اُغيء افزجبه طؾخ أٝ ػلّ طؾخ اُلوع       

 ٣٘ض ػ٠ِ:

 ٕ٘ان ػلالح راخ دلاٌح ئؼظائ١ح ت١ٓ خثشج اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚاذظاي اٌؼلاِح      

 تاٌزاخ. اٌرعاس٠ح

ُٝو٤بً هٞح ٝارغبٙ اُؼ٬هخ ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٝاُلهعخ ا٤ٌُِخ ٫رظبٍ       

ثبُناد، رْ اٍزقلاّ ٓؼبَٓ اهرجبؽ ث٤وٍٕٞ ،ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢ اُزغبه٣خ  اُؼ٬ٓخ

 اُغلٍٝ اُزب٢ُ:

 تاٌزاخ اٌرعاس٠ح ( ِظفٛفح الاسذثاؽ ت١ٓ خثشج اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚاذظاي اٌؼلاِح.1ظذٚي )

ِؼاًِ الاسذثاؽ  خثشج اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

(r) 

 داٌح ِغرٛٞ اٌّؼ٠ٕٛح

 داٌح **1.،. 543،. اٌخثشج اٌؽغ١ح تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

 داٌح **1.،. 763،. اٌخثشج اٌؼاؽف١ح تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

 داٌح **1.،. 456،. اٌخثشج اٌز١ٕ٘ح تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

 داٌح **1.،. 332،. اٌخثشج اٌغٍٛو١ح تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

اٌذسظح اٌى١ٍح ٤تؼاد خثشج اٌؼلاِح 

 اٌرعاس٠ح

 داٌح **1.،. 642،.

 (1.،.ِغرٛٞ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )** داٌح ػٕذ 

 اٌّظذس: ِٓ ئػذاد اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ.

 



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٕٖٔٔ 
 

  

 ٝثبُ٘ظو ئ٢ُ ٓظلٞكخ ا٫هرجبؽ اَُبثوخ ٣زج٤ٖ ا٥ر٢:

فجوح اُؼ٬ٓخ ٝعٞك ػ٬هخ اهرجبؽ٤خ ماد ك٫ُخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ اُلهعخ ا٤ٌُِخ ٧ثؼبك  -

، ؽ٤ش ثِؾ ٓؼبَٓ ثبُناداُزغبه٣خ اُزغبه٣خ ٝاُلهعخ ا٤ٌُِخ ٫رظبٍ اُؼ٬ٓخ 

( أ١ إٔ ًِٔب ىاك اٍزقلاّ ٔٓ،ٓ( ػ٘ل َٓز١ٞ ٓؼ٣ٞ٘خ أهَ ٖٓ )ٕٗٙ،ٓا٫هرجبؽ )

 .ثبُناداُزغبه٣خ  خاُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ًِٔب ىاك ارظبٍ اُؼ٬ٓ

بُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ اُؼبؽل٤خ ثقجوح اُٝعٞك ػ٬هخ اهرجبؽ ؽوك٣خ ماد ك٫ُخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ  -

ثلهعخ أًجو ٖٓ ا٧ثؼبك ا٧فوٟ ُقجوح  ثبُناداُزغبه٣خ ٝاُلهعخ ا٤ٌُِخ ٫رظبٍ اُؼ٬ٓخ 

 (ٔٓ،ٓػ٘ل َٓز١ٞ ٓؼ٣ٞ٘خ )( 0ٖٙ،ٓ) ، ثٔؼبَٓ اهرجبؽاُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ

ثشٌَ  ثبُناداُزغبه٣خ فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٝارظبٍ اُؼ٬ٓخ ُٝزؾل٣ل ٓؼ٣ٞ٘خ أصو       

 ئعٔب٢ُ، رْ اٍزقلاّ ٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه اُقط٢ اُج٤َؾ ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢ اُغلٍٝ اُزب٢ُ:

 (.2ظذٚي سلُ )

خثشج اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ػٍٟ اذظاي ّٔٛرض الأؽذاس اٌخطٟ اٌثغ١ؾ ٌرؽذ٠ذ ِؼ٠ٕٛح أشش 

 تشىً ئظّاٌٟ تاٌزاخاٌرعاس٠ح اٌؼلاِح 

 اٌّؼٍّاخ اٌّرغ١ش اٌّغرمً

 اٌّمذسج

i  

T_Test F_Test 

R2 
 ِغرٜٛ اٌّؼ٠ٕٛح اٌم١ّح

 ِغرٜٛ اٌّؼ٠ٕٛح اٌم١ّح

***1..،. 3،1١2 1،6.6 اٌعضء اٌصاتد  42،4.7 .،..1***  43،62٪  

خثشج اٌؼلاِح 

 اٌرعاس٠ح

.،543 ١،244 .،..1***  

 (1..،.داٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ )*** 

 اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ.اٌّظذس: ِٓ ئػذاد 

%( ٖٓ ٕٙ،٣ٖٗلَو ) فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خٗغل إٔ أُزـ٤و : (R2)ِؼاًِ اٌرؽذ٠ذ        

، ٝثبه٢ اَُ٘جخ ٣وعغ ئ٠ُ اُقطأ ثبُناداُزغبه٣خ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ اُزـ٤و ا٢ٌُِ ك٢ أُزـ٤و 



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٕٔٔٗ 
 

  

اُؼشٞائ٢ ك٢ أُؼبكُخ أٝ هثٔب ُؼلّ ئكهاط ٓزـ٤واد َٓزوِخ أفوٟ ًبٕ ٖٓ أُلوٝع 

 ئكهاعٜب ػٖٔ اُ٘ٔٞمط أٝ ٫فز٬ف ؽج٤ؼخ ٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه ػٖ اُ٘ٔٞمط اُقط٢. 

فجوح اُؼ٬ٓخ ٗغل إٔ  (T.Test)ثبٍزقلاّ افز٤به اخرثاس ِؼ٠ٕٛح اٌّرغ١ش اٌّغرمً: 

، ؽ٤ش ثِـذ ه٤ٔخ )د( ثبُناداُزغبه٣خ اُؼ٬ٓخ ارظبٍ مٝ رأص٤و ٓؼ١ٞ٘ ػ٢ِ  اُزغبه٣خ

 (.ٔٓٓ،ٓ( ٝمُي ػ٘ل َٓزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ أهَ ٖٓ )ٕٗٗ،٨)

٫فزجبه ٓؼ٣ٞ٘خ ٓزـ٤واد اُ٘ٔٞمط ًٌَ اخرثاس ِؼ٠ٕٛح ظٛدج ذٛف١ك ّٔٛرض الأؽذاس: 

( ٢ٛٝ ٣0ٗ،٢ٕٛٗ ) (F test)، ٝؽ٤ش ئٕ ه٤ٔخ افزجبه (F test)رْ اٍزقلاّ افزجبه 

( ٓٔب ٣لٍ ػ٠ِ عٞكح رأص٤و ٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه ٔٓٓ،ٓماد ٓؼ٣ٞ٘خ ػ٘ل َٓزٟٞ أهَ ٖٓ )

 .ثبُناد اُزغبه٣خ ارظبٍ اُؼ٬ٓخػ٢ِ 

 :ِؼادٌح إٌّٛرض

 خثشج اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح 543،.)اٌصاتد(+  1،6.6تاٌزاخ =  اٌرعاس٠ح ئظّاٌٝ اذظاي اٌؼلاِح

ٕ٘ان ػلالح راخ دلاٌح ئؼظائ١ح  اُوبئَ "ٖٝٓ ٛ٘ب ٣ٌٖٔ هجٍٞ اُلوع اُقبٌٓ       

 "تاٌزاخ. اٌرعاس٠ح ت١ٓ خثشج اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ٚاذظاي اٌؼلاِح

 ٔرائط اخرثاس اٌفشع اٌغادط:

رْ ك٢ ٛنا اُغيء افزجبه طؾخ أٝ ػلّ طؾخ اُلوع اَُبكً ٖٓ اُلهاٍخ اُن١       

 ٣٘ض ػ٠ِ:

ٕ٘ان ػلالح راخ دلاٌح ئؼظائ١ح ت١ٓ الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح ٚاذظاي       

 تاٌزاخ.اٌرعاس٠ح اٌؼلاِح 

 ثبُناداُزغبه٣خ ٝارظبٍ اُؼ٬ٓخ  ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخُٝزؾل٣ل ٓؼ٣ٞ٘خ أصو        

ثشٌَ ئعٔب٢ُ، رْ اٍزقلاّ ٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه اُقط٢ اُج٤َؾ ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢ اُغلٍٝ 

 اُزب٢ُ:

 



 
 
 

  ...لتسويق بالحنين إلى الماضي  الاستمرارية الذاتية المدركة والخبرة بالعلامة التجارية كــــوسيط في العلاقة بين ا
 سمية يوسف محمد يوسفد/  

 

 ٤ُٞ٣ٕٕٓٗٞ  -اُؼلك اُضبُش                                 أُغِل اُقبٌٓ ػشو                               

   ٕٔٔ٘ 
 

  

 (21ظذٚي سلُ )

ػٍٟ الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح ّٔٛرض الأؽذاس اٌخطٟ اٌثغ١ؾ ٌرؽذ٠ذ ِؼ٠ٕٛح أشش 

 تشىً ئظّاٌٟ تاٌزاخ اٌرعاس٠ح اذظاي اٌؼلاِح

اٌّرغ١ش 

 اٌّغرمً

 اٌّؼٍّاخ

 اٌّمذسج

i  

T_Test F_Test 

R2 
 ِغرٜٛ اٌّؼ٠ٕٛح اٌم١ّح

ِغرٜٛ  اٌم١ّح

 اٌّؼ٠ٕٛح

***1..،. 4،255 2١.،2 اٌعضء اٌصاتد  17،.١3 .،..1***  51،4٪  

الاعرّشاس٠ح 

 اٌزاذ١ح اٌّذسوح

.،1.5 4،757 .،..1***  

  (1..،.) داٌح ػٕذ ِغرٜٛ ِؼ٠ٕٛح ألً ِٓ*** 

 اٌثاؼصح ٚفماً ٌٕرائط اٌرؽ١ًٍ الإؼظائٟ. اٌّظذس: ِٓ ئػذاد

%( ٖٓ ٗ،ٔ٘لَو )ر ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخٗغل إٔ ٓزـ٤و : (R2)ِؼاًِ اٌرؽذ٠ذ 

ثبُناد، ٝثبه٢ اَُ٘جخ ٣وعغ ئ٠ُ اُقطأ  اُزغبه٣خ اُزـ٤و ا٢ٌُِ ك٢ أُزـ٤و ارظبٍ اُؼ٬ٓخ

اُؼشٞائ٢ ك٢ أُؼبكُخ أٝ هثٔب ُؼلّ ئكهاط ٓزـ٤واد َٓزوِخ أفوٟ ًبٕ ٖٓ أُلوٝع 

 ئكهاعٜب ػٖٔ اُ٘ٔٞمط أٝ ٫فز٬ف ؽج٤ؼخ ٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه ػٖ اُ٘ٔٞمط اُقط٢. 

ار٤خ اٍزٔواه٣خ اُنٗغل  (T.Test)ثبٍزقلاّ افز٤به اخرثاس ِؼ٠ٕٛح اٌّرغ١ش اٌّغرمً: 

ثبُناد، ؽ٤ش ثِـذ ه٤ٔخ )د(  اُزغبه٣خ مٝ رأص٤و ٓؼ١ٞ٘ ػ٢ِ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ أُلهًخ

 (.ٔٓٓ،ٓ( ٝمُي ػ٘ل َٓزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ أهَ ٖٓ )0٘0،ٗ)

٫فزجبه ٓؼ٣ٞ٘خ ٓزـ٤واد اُ٘ٔٞمط ًٌَ اخرثاس ِؼ٠ٕٛح ظٛدج ذٛف١ك ّٔٛرض الأؽذاس: 

( ٢ٛٝ ٨ٖٓ،٢ٛٔ0 ) (F test)، ٝؽ٤ش ئٕ ه٤ٔخ افزجبه (F test)رْ اٍزقلاّ افزجبه 

( ٓٔب ٣لٍ ػ٠ِ عٞكح رأص٤و ٗٔٞمط ا٫ٗؾلاه ٔٓٓ،ٓماد ٓؼ٣ٞ٘خ ػ٘ل َٓزٟٞ أهَ ٖٓ )

 ثبُناد. اُزغبه٣خ ػ٢ِ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ
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 :ِؼادٌح إٌّٛرض

رعاس٠ح اذظاي اٌؼلاِحئظّاٌٝ  صاتد( 2١.،2=  تاٌزاخ اٌ ّذسوح 1.5،. -)اٌ  الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌ

ٕ٘ان ػلالح راخ دلاٌح ئؼظائ١ح  هجٍٞ اُلوع اَُبكً اُوبئَ "ٖٝٓ ٛ٘ب ٣ٌٖٔ       

 "تاٌزاخ.اٌرعاس٠ح ت١ٓ الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح ٚاذظاي اٌؼلاِح 

 ٔرائط اخرثاس اٌفشع اٌغاتغ:

رْ ك٢ ٛنا اُغيء افزجبه طؾخ أٝ ػلّ طؾخ اُلوع اَُبكً ٖٓ اُلهاٍخ اُن١       

 ٣٘ض ػ٠ِ:

ذأش١ش ٌلاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح ٚاٌخثشج تاٌؼلاِح ِٓ اٌّرٛلغ ٚظٛد        

اٌرعاس٠ح وّرغ١شاخ ٚع١طح فٟ اٌؼلالح ت١ٓ اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚاذظاي 

 تاٌزاخ. اٌرعاس٠ح اٌؼلاِح

وح جُِٝزؼوف ػ٢ِ ؽج٤ؼخ اُزأص٤واد ؿ٤و أُجبشوح ٬ٍُزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ ٝف      

 اُزغبه٣خ هخ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝارظبٍ اُؼ٬ٓخاُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ػ٢ِ اُؼ٬

 أُزؼلك، ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢ اُغلٍٝ اُزب٢ُ: ا٫ٗؾلاه ثبُناد، رْ اٍزقلاّ رؾ٤َِ

ٔرائط ذؽ١ًٍ الأؽذاس اٌّرؼذد ٌرأش١ش اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ  (22ظذٚي )

 تاٌزاخاٌرعاس٠ح ٚالاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح ٚخثشج اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح ػٍٟ اذظاي اٌؼلاِح 

تاٌزاخ اٌرعاس٠ح اٌّرغ١ش اٌراتغ: اذظاي اٌؼلاِح  

 اٌّؼ٠ٕٛح Tل١ّح  Bِؼاًِ الأؽذاس  اٌّرغ١شاخ 

(1) ِؼادٌح اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ  

 اٌّاػٟ

1،22. 4،157 .،... 

R= .،651,R2=.،442 ,F= 67،363,P=.،... 

 اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ (2) ِؼادٌح

 الاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح

.،64.  

 

.،412 

6،457 

 

3،.١2 

.،... 

 

.،... 

R=.،67١ ,R2= .،352 ,F= 41،4.5,P  .،...=  

 R2 ١١.،.= اٌرغ١ش فٟ ِؼاًِ اٌرؽذ٠ذ

 اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ (3) ِؼادٌح

 خثشج اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح

.،.4. 

 

.،522 

5،١64 

 

4،5.1 

.،... 

 

.،... 

R=.،6.2 ,R2= .،411,F= 65،415 ,P  .،...=  

 R2 27.،.اٌرغ١ش فٟ ِؼاًِ اٌرؽذ٠ذ= 
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٣ٝزؼؼ ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن، رٍٞؾ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝارظبٍ       

ثبُناد ٗظوًا ُٞعٞك رأص٤و ٓؼ١ٞ٘ ئ٣غبث٢ ؿ٤و ٓجبشو ُِز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ اُزغبه٣خ اُؼ٬ٓخ 

، ثَٔز١ٞ ٓٗٙ،ٓثبُناد )ٓؼبَٓ ا٫ٗؾلاه = اُزغبه٣خ أُبػ٢ ػ٢ِ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ 

ئ٢ُ ٝعٞك رأص٤و ئ٣غبث٢ ٓؼ١ٞ٘ ٬ٍُزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ  ثب٩ػبكخ(، ٓٓٓ،ٓٓؼ٣ٞ٘خ=

، ثَٔز١ٞ ٕٔٗ،ٓثبُناد )ٓؼبَٓ ا٫ٗؾلاه = اُزغبه٣خ ػ٢ِ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ 

ًٝنُي ٝعٞك رأص٤و ئ٣غبث٢ ٓؼ١ٞ٘ ُقجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ػ٢ِ ارظبٍ  (،ٓٓٓ،ٓٓؼ٣ٞ٘خ=

ك٢ ؽ٤ٖ  (،ٓٓٓ،ٓٓؼ٣ٞ٘خ= ، ثَٔز١ٕٕٞ٘،ٓثبُناد )ٓؼبَٓ ا٫ٗؾلاه = اُزغبه٣خ اُؼ٬ٓخ 

إٔ أصو اُزلبػَ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ ُٚ رأص٤و 

، R2=ٕٖ٘،ٓثبُناد ؽ٤ش ثِؾ ٓؼبَٓ اُزؾل٣ل )اُزغبه٣خ ٓؼ١ٞ٘ ػ٢ِ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ 

ًبٕ أصو اُزلبػَ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ (، ًٝنُي ٓٓٓ،ٓثَٔز١ٞ ٓؼ٣ٞ٘خ= 

ثبُناد ؽ٤ش ثِؾ اُزغبه٣خ ٝاُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ُٚ رأص٤و ٓؼ١ٞ٘ ػ٢ِ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ 

ٝرؼ٢٘ رِي اُ٘ز٤غخ إٔ  (،ٓٓٓ،ٓ، ثَٔز١ٞ ٓؼ٣ٞ٘خ= R2=ٔٔٗ،ٓٓؼبَٓ اُزؾل٣ل )

ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ ٝفجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ رزٍٞؾ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ 

 .ثبُناداُزغبه٣خ ُؼ٬ٓخ ظبٍ ارا٢ُ أُبػ٢ ٝا

ٓ "ِٝك٢ ػٞء رِي اُ٘زبئظ ٣ٌٖٔ هجٍٞ اُلوع اَُبثغ ٝاُن١ ٣٘ض ػ٢ِ أٗٚ       

اٌّرٛلغ ٚظٛد ذأش١ش ٌلاعرّشاس٠ح اٌزاذ١ح اٌّذسوح ٚاٌخثشج تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح 

 وّرغ١شاخ ٚع١طح فٟ اٌؼلالح ت١ٓ اٌرغ٠ٛك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚاذظاي اٌؼلاِح

 ".تاٌزاخ اٌرعاس٠ح

 ٔرائط اٌذساعح ٚذفغ١ش٘ا:

إٔ َٓز١ٞ ئكهاى ٓلوكاد اُؼ٤٘خ ُِز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ صجذ ٖٓ اُلهاٍخ ا٤ُٔلا٤ٗخ  -

أُبػ٢ ٓورلغ ٝكوبً ُقظبئظْٜ اُل٣ٔٞؿواك٤خ )اُ٘ٞع، ٝاُؼٔو، ٝأُإَٛ اُؼ٢ِٔ، 

ًٝبٗذ ، ٝثبُزب٢ُ صجٞد طؾخ اُلوع ا٧ٍٝ ُِلهاٍخ، َٝٓز١ٞ اُلفَ اُشٜو١(

 ٝٓؼ٣ٞ٘خ ك٢ فظبئض اُ٘ٞع، ٝأُإَٛ اُؼ٢ِٔ، ٝاُلفَ اُشٜو١اُلوٝم كاُخ 
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كوؾ ث٤٘ٔب ًبٗذ اُلوٝم ٓؼ٣ٞ٘خ ٝكاُخ  ثبَُ٘جخ ُجؼل اُؾ٤ٖ٘ اُشقظ٢ ئ٢ُ أُبػ٢

ثبَُ٘جخ ُجؼل١ اُؾ٤ٖ٘ اُشقظ٢ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝاُؾ٤ٖ٘ اُغٔبػ٢ ئ٢ُ أُبػ٢ ك٢ 

 & Valensca)فبط٤خ اُؼٔو كوؾ، ٝٛنا ٓب أشبهد ئ٤ُٚ اُؼل٣ل ٖٓ اُلهاٍبد 

Fachira, 2019; Alkhafagi, 2023;)  ٖٓ ٖٓؽ٤ش إٔ اُلئخ اُؼٔو٣خ-ٗ٘ 

ٍ٘خ ْٛ ا٧ًضو رأصوا ثبُٔ٘زغبد اُز٢ ًبٗٞا ٣َزقلٜٓٞٗب ك٢ ؽلُٞزْٜ ٝأًضو اهرجبؽبً 

 ثٜب. 

صجذ ٖٓ اُلهاٍخ ا٤ُٔلا٤ٗخ طؾخ اُلوع اُضب٢ٗ اُوبئَ ثٞعٞك ػ٬هخ ماد ك٫ُخ  -

، ثبُناد اُزغبه٣خ أُبػ٢ ٝارظبٍ اُؼ٬ٓخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ

%( ٖٓ اُزـ٤و ا٢ٌُِ ك٢ ارظبٍ ٕ،0٨ٝإٔ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٣لَو )

( إٔ Thomson et al., 2005ثبُناد، ٛنا ٓب أًلرٚ كهاٍخ )اُزغبه٣خ اُؼ٬ٓخ 

اُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٣غؼَ اُؼ٬ٔء هبكه٣ٖ ػ٠ِ اُزـِت ػ٠ِ ٝؽلرْٜ ٖٓ ف٬ٍ 

اُزٞاطَ ٓغ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ اُز٢ اٍزقلٓٞٛب ك٢ أُبػ٢ ُز٣ٌٖٞ ئػبكح 

ارظبٍ مار٢ ثبُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ، ٝثبُزب٢ُ رؼي٣ي اُزواثؾ اُؼبؽل٢ ٝرؾو٤ن ا٧ٓبٕ 

 .ٝعؼَ اُؼ٬ٔء أًضو ٫ٝءً ُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ

اُوبئَ ثٞعٞك ػ٬هخ ماد ك٫ُخ  ُشصجذ ٖٓ اُلهاٍخ ا٤ُٔلا٤ٗخ طؾخ اُلوع اُضب -

خ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ، ٝإٔ ئؽظبئ٤

%( ٖٓ اُزـ٤و ا٢ٌُِ ك٢ ا٫ٍزٔواه٣خ ٘،ٕٖاُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٣لَو )

(، ؽ٤ش ٣ؼَٔ Sedikides et al., 2015ٝٛنا ٓب أًلرٚ كهاٍخ )، اُنار٤خ أُلهًخ

ك٤ٜب ٓب ٣ؾجٕٞ إٔ ٣ٌٞٗٚ اُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ػ٢ِ فِن ٣ٞٛخ ُِؼ٬ٔء ٣ؾلكٕٝ 

ػ٤ِٚ ًأكواك ٝاُؾلبظ ػ٢ِ ٛنٙ ا٣ُٜٞخ ٝا٫ٍزٔواه ثلػٜٔب ػٖ ؽو٣ن اٍزقلاّ 

 ٓ٘زغبد اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

صجذ ٖٓ اُلهاٍخ ا٤ُٔلا٤ٗخ طؾخ اُلوع اُواثغ اُوبئَ ثٞعٞك ػ٬هخ ماد ك٫ُخ  -

ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝفجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ٝإٔ 

%( ٖٓ اُزـ٤و ا٢ٌُِ ك٢ فجوح ٕٙ،ُٕ٘ز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٣لَو )ا
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( إٔ اُؼ٬ٓبد Hartmann, 2019) اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٝٛنا ٓب أًلرٚ كهاٍخ

اُزغبه٣خ اُز٢ رَزقلّ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ري٣ل ٖٓ فجوح اُؼ٤َٔ ُِؼ٬ٓخ 

 ثٜب.اُزغبه٣خ ٣ٌٕٝٞ اُؼ٤َٔ أًضو ٫ٝءًا ٝأًضو اهرجبؽبً 

صجذ ٖٓ اُلهاٍخ ا٤ُٔلا٤ٗخ طؾخ اُلوع اُقبٌٓ اُوبئَ ثٞعٞك ػ٬هخ ماد ك٫ُخ  -

فجوح ثبُناد، ٝإٔ اُزغبه٣خ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ فجوح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٝارظبٍ اُؼ٬ٓخ 

اُزغبه٣خ %( ٖٓ اُزـ٤و ا٢ٌُِ ك٢ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ ٕٙ،ٖٗلَو )ر اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ

ؼ٤َٔ أًضو فجوح ثبُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ًِٔب ىاك ، ٝٛنا ٣ؼ٢٘ إٔ ًِٔب ًبٕ اُثبُناد

رؼو٣لٚ ُنارٚ ٝارظبُٚ ثٜب ٝاػزجبهٛب ٍججبً هئ٤َ٤ب ك٢ اٍزقلآٚ ُٔ٘زغبد ٛنٙ 

 اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ.

صجذ ٖٓ اُلهاٍخ ا٤ُٔلا٤ٗخ طؾخ اُلوع اَُبكً اُوبئَ ثٞعٞك ػ٬هخ ماد ك٫ُخ  -

ثبُناد، ٝإٔ اُزغبه٣خ ٓخ ئؽظبئ٤خ ث٤ٖ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ ٝارظبٍ اُؼ٬

%( ٖٓ اُزـ٤و ا٢ٌُِ ك٢ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ ٗ،ٔ٘ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ رلَو )

ػٖ ٝعٞك ئؽَبً ه١ٞ ثبُناد ُل١ اُؼ٬ٔء ٣قِن شؼٞهاً ٖٓ  ، ٣ٝوعغثبُناد

 ا٣٩غبث٤خ ٣ٝي٣ل ٖٓ شؼٞهْٛ ثب٫رظبٍ ٓغ ٓ٘زغبد اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

اُلوع اَُبثغ اُوبئَ ثٞعٞك ػ٬هخ رأص٤و٣خ  صجذ ٖٓ اُلهاٍخ ا٤ُٔلا٤ٗخ طؾخ -

ُِٔزـ٤واد ا٤ٍُٞطخ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ ٝاُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ 

ًٔزـ٤واد ٤ٍٝطخ ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝارظبٍ اُؼ٬ٓخ 

، ٝٛنا ٣ؼٌٌ ٗز٤غخ ٝعٞك اهرجبؽ ٝرأص٤و ٓجبشو ث٤ٖ أُزـ٤و ثبُناداُزغبه٣خ 

، ٝمُي ٣ؼ٢٘ إٔ اٍزقلاّ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ أَُزوَ ٝأُزـ٤واد ا٤ٍُٞطخ

ُِز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ُزؾو٤ن رٞاطَ ٓغ اُؼ٬ٔء ٣ي٣ل ك٢ ظَ ٝعٞك 

رأ٤ًل ُناد اُؼ٬ٔء ٣ُٜٞزْٜ اُز٢ رٔضِٜب ػ٬ٓخ رغبه٣خ ٓؼ٤٘خ ٝأٗٚ ًِٔب ىاكد 

ّ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ًِٔب ىاكد كؼب٤ُخ اٍزقلا

 أُبػ٢ ك٢ رؾو٤ن اُزٞاطَ ٓغ اُؼ٬ٔء.
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ك٢ ػٞء ٓب أٍلود ػ٘ٚ ٗزبئظ اُلهاٍخ، ٝث٘بء ػ٢ِ ٓب رولّ ٖٓ  ذٛط١اخ اٌذساعح:

 رل٤َو ٝرؾ٤َِ ُ٘زبئغٜب، ٣ٌٖٔ ػوع ٓب ٣زؼِن ثبُزٞط٤بد اُقبطخ ثبُ٘زبئظ ك٤ٔب ٢ِ٣:

واك ػ٤٘خ اُلهاٍخ ٗؾٞ صجذ ٖٓ اُلهاٍخ ا٤ُٔلا٤ٗخ إٔ َٓز١ٞ ئكهاى ٝٓؼوكخ أك -

اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ارَْ ثب٣٫غبث٤خ ثشٌَ ًج٤و، فبطخ ك٤ٔب ٣زؼِن 

ثبُؾ٤ٖ٘ اُشقظ٢ ئ٢ُ أُبػ٢ ٝاٍزوعبػْٜ ٨ُؽلاس ٝاُنًو٣بد أُبػ٤خ، ٓٔب 

ػوٝهح اػزٔبك اٌُض٤و ٖٓ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ػ٢ِ اٍزقلاّ ئٍزوار٤غ٤بد ٣إًل 

 أُ٘زغبداُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ُٔب ُٚ ٖٓ أصو ًج٤و ػ٢ِ شواء  ٝأٍب٤ُت

 ٝاهرجبؽ اُؼ٬ٔء ثٜب ػجو اُؼل٣ل ٖٓ ا٧ع٤بٍ أُزؼبهجخ.

٣غت ػ٢ِ هعبٍ اُز٣َٞن إٔ ٣لهٍٞا ثشٌَ ٓزؼٔن ا٧صو ا٫عزٔبػ٢ ك٤ٔب ٣زؼِن  -

ثشٌَ ٝرظ٤ْٔ أُ٘زغبد ٗظوا ٧ٕ ٓؼظْ ػ٬ٔء ٛنٙ أُ٘زغبد ٣شؼوٕٝ إٔ شٌَ 

ُٔ٘زظ ٣ؼجو ػٖ شقظ٤برْٜ اُؾب٤ُخ أٝػٖ شقظب٣زْٜ ك٢ أُبػ٢ أٝ ٓب ٣و٣لٕٝ ا

 إٔ ٣ظٜوٝٙ ُِٔغزٔغ ٖٓ ف٬ٍ اٍزقلآْٜ ُٜنٙ أُ٘زغبد ٝاُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ.

ر٤ٔ٘خ فجواد اُؼ٬ٔء ٗؾٞ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ٍٞاء ثزط٣ٞو فجوارْٜ اُؾ٤َخ  -

اُز٢ رولّ ئ٤ُٚ ٝرض٤و ئٛزٔبٓٚ  ٝاُؼبؽل٤خ ك٤ٔب ٣زؼِن ثزظ٤ْٔ أُ٘زغبد أٝ ا٩ػ٬ٗبد

ثشٌَ ٤ٔ٣ي أُ٘زغبد ػٖ أُ٘زغبد ا٥فو١، ًٝنُي رط٣ٞو اُقجواد اُن٤٘ٛخ 

ٝا٤ًَُِٞخ ثزشغ٤غ اُؼ٬ٔء ػ٢ِ اُزٞاطَ ٓغ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ٝرول٣ْ ى١ 

 ٓوزوؽبد أٝ شٌب١ٝ رَبػل ك٢ رؼي٣ي طٞهح أُ٘زغبد كافَ ػوٍٞ اُؼ٬ٔء.

ثبُناد ثشٌَ أًضو ػٔوبً  اُزغبه٣خ ّ ارظبٍ اُؼ٬ٓخػوٝهح ا٫ٛزٔبّ ثلهاٍخ ٓلٜٞ -

، ٝاكهاى ٧ٗٚ ٣إصو ثشٌَ ًج٤و ك٢ ارقبم اُؼ٬ٔء ُِؼل٣ل ٖٓ اُوواهاد اُشوائ٤خ

ثبُناد رإصو ػ٢ِ ا٤ٌُل٤خ اُز٢  اُزغبه٣خ اُؼل٣ل ٖٓ اُشوًبد إ ارظبٍ اُؼ٬ٓخ

 روّٞ ثٜب اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ُِزو٣ٝظ ُ٘وَٜب.

٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ ٖٓ اُغبٗت ا٧ًبك٢ٔ٣ ٗظوا اُزو٤ًي ػ٢ِ ٓزـ٤و ا -

ُ٘لهح اُلهاٍبد أُزؼِوخ ثٜنا أُزـ٤و ثبُوؿْ ٖٓ أ٤ٔٛزٚ اُؼ٤ِٔخ ٝاُؼ٤ِٔخ اُز٢ 

رزٔؾٞه ك٢ ئكهاى اُؼ٬ٔء ٣ُٜٞزْٜ اُنار٤خ ػٖ ؽو٣ن اٍز٬ٜى ٝاٍزقلاّ ٓ٘زغبد 
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، أٓب ٖٓ اُغبٗت ٤َخُؼ٬ٓبد رغبه٣خ ٓؼ٤٘خ، ٓٔب ٣َْٜ ثشؼٞه أًجو ثبُوكب٤ٛخ اُ٘ل

اُؼ٢ِٔ ٝاُزطج٤و٢ ك٤ٌٖٔ ا٫ٍزلبكح ٖٓ ا٫ٍزٔواه٣خ اُنار٤خ أُلهًخ ك٢ ػ٬هبد 

. ٝمُي ػٖ   brand-consumer relationshipsاُؼ٬ٔء ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ 

 ؽو٣ن ئٗشبك هٍبئَ َٓزٔوح ػجو اُيٖٓ ك٢ مٖٛ اُؼ٤َٔ.

ٖٓ اُجؾٞس ا٧فوٟ أُزؼِوخ  روزوػ اُجبؽضخ ثاعواء اُؼل٣ل اٌذساعاخ اٌّغرمث١ٍح:

 ٜب ػ٢ِ ٍج٤َ أُضبٍ:٘ثٔزـ٤واد اُلهاٍخ، ٓ

ػ٬هخ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ثبهرجبؽ ٫ٝٝء اُؼ٬ٔء ُِؼ٬ٓخ كهاٍخ  -

 اُزغبه٣خ.

كهاٍخ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ئ٢ُ أُبػ٢ ٗؾٞ ٓ٘زغبد ػ٬ٓخ رغبه٣خ ٝاؽلح ٓؼ٤٘خ  -

 اُل٣ٔٞؿواك٤خ ٝاُشقظ٤خ.ٝكهاٍخ ا٫فز٬ف اُؼ٬ٔء ثبَُ٘جخ ُقظبئظْٜ 

 ػ٬هخ اُقجوح ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ثب٧ٓبٕ أُلهى ُل١ اُؼ٬ٔء.كهاٍخ  -

كهاٍخ ػ٬هخ اُز٣َٞن اُؾ٢َ ٝٓل١ اهرجبؽٚ ثبرظبٍ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ  -

 ثبُناد.

كهاٍخ اُقجوح اُؾ٤َخ، ٝاُن٤٘ٛخ، ٝاُؼبؽل٤خ ٝا٤ًَُِٞخ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ  -

 ٝػ٬هزٜب ث٤٘خ اُؼ٤َٔ ُِشواء.

اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢ ػ٢ِ فجواد  ٓٞاهغكهاٍخ ٓل١ رأص٤و أُإصو٣ٖ ػجو  -

 اُؼ٬ٔء ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.

 اٌّشاظغ اٌؼشت١ح

"اٌصمح تاٌؼلاِح اٌرعاس٠ح وّرغ١ش ٚع١ؾ ت١ٓ ، ٖٕٕٓا٤َُل، أ٤ٓوح ٢ٍٞٓ، رو٢ً، ٍٔو ػجل اُزٞاة، 

اُؼ٤ِٔخ ُِلهاٍبد اُزغبه٣خ ، أُغِخ أتؼاد اٌخثشج تاٌؼلاِح ٚل١ّح اٌؼلاِح: دساعح ذطث١م١ح"

 .٣ٙٗٔ-٨٣ٖٔ. ص:ٗ، اُؼلك ٗٔٝاُج٤ئ٤خ، أُغِل 

ذعشتح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح وّرغ١ش ٚع١ؾ فٟ " ،(ٕٕٕٓا٤َُل، ه٣ٜبّ ٓؾَٖ؛ ا٤َُل، هؿلٙ ٓؾَٖ )

اٌؼلالح ت١ٓ اٌرغ٠ٛك اٌؽغٟ ١ٔٚح ذىشاس اٌض٠اسج: تاٌرطث١ك ػٍٝ ػّلاء ِطاػُ اٌٛظثاخ 
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ُٔغِخ اُؼ٤ِٔخ ُِلهاٍبد ٝاُجؾٞس أُب٤ُخ ، "اس٠ح فٟ ِظشاٌغش٠ؼح راخ اٌؼلاِاخ اٌرع

  .٣ٕٗٓ - ٣0٘ٔ، ٖ( طٕ)ٖٝاُزغبه٣خ، ٤ًِخ اُزغبهح، عبٓؼخ ك٤ٓبؽ، 

ِظذال١ح اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح وّرغ١ش (، "ٕٕٕٓؽٚ، ٓؾٔل ؽََٖ٘ ا٤َُل، ٍؼل، ثٜبء اُل٣ٖ َٓؼل، )

تاٌؼّلاء: دساعح ٚع١ؾ فٟ اٌؼلالح ت١ٓ اٌرٛع١ك تاٌؽ١ٕٓ ئٌٟ اٌّاػٟ ٚالإؼرفاظ 

-ٔ. ص:ٕٕٕٓ، ٓغِخ اُجؾٞس ا٩كاه٣خ، أُغِل ا٧هثؼٕٞ، اُؼلك اُضبُش، ٤ُٞ٣ٞ ذطث١م١ح"

ٙٔ 

ذٛع١ؾ اؼرٛاء اٌؼلاِح فٟ اٌؼلالح ت١ٓ اٌخثشج تاٌؼلاِح "(، ٖٕٕٓػجل اُِط٤ق، ٓؾٔل ٓؾٔٞك، )

، اُؼلك ٕٗٓغِخ اُجؾٞس أُب٤ُخ ٝاُزغبه٣خ، أُغِل  ،"ٚا١ٌٕح اٌغٍٛو١ح ٌٍغائػ ذعاٖ ِظش

 .0ٖ٘-ٕٔ٘ا٧ٍٝ، 

" اذعا٘اخ اٌعّٙٛس اٌّظشٜ ٚأّٔاؽ عٍٛوُٙ ٔؽٛ ِٕرعاخ اٌؽ١ٕٓ (، ٣ٕٔٓػجل الله، كا٤ُب ٓؾٔل، )

 –اُؼلك اُضبٖٓ ػشو  –أُغِخ اُؼ٤ِٔخ ُجؾٞس اُؼ٬هبد اُؼبٓخ ٝا٩ػ٬ٕ  إٌٝ اٌّاػٝ"،

 .٤ُٞ٣ٕٓٔ٣خ / ك٣َٔجو 
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