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ᘻ ᢝشكᘭل الصورة الذهنᘭة  
ᡧᣚ ᢝᣘدور وسائل التواصل الاجتما

 للعلامات التجارᗫة: دراسة مᘭدانᘭة عᣢ جمهور العراق 

  1 م.م ايلاف قصي خضر 
  العراق  –مركز بحوث التقنيات الاحيائية/ جامعة النهرين  1

ʝʳرة    .ملʨʸل الʽȞʷاعي في تʺʱاصل الاجʨʱف على دور وسائل الʛعʱراسة إلى الʙف الʙته
أداة   Ǽاسʙʵʱام  تȘʽʰʢ مʻهج وصفي   ʦوت العʛاقي  الʳʺهʨر   Ȑʙة لȄارʳʱال للعلامات  الʚهॽʻة 

  ʧنة مʨȞة مʻʽان على عॽʰʱإلى أن    94الاس  ʛʽʷت نʱائج  إلى  الʙراسة   ʗصلʨا، وت مʷارًؗ
ا في تʽȞʷل آراء الʳʺهʨر، وأʣهʛت أن ʨʰʶॽɾك  مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي تلع ً̋ ʖ دورًا مه

وتʛʱȄʨ وȂنʛʳʱʶام، تلعʖ دورًا حȄًʨʽا في تʧȄʨؔ آراء الʳʺهʨر العʛاقي حʨل العلامات الʳʱارȄة. 
  ʙأك  ʘʽعلى  60ح  ʛʽʰؗ ȞʷǼل   ʛثʕت الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  وسائل  أن   ʧʽ الʺʷارؗ  ʧم  %

ج أن جʨدة الʺȐʨʱʴ والʱفاعل مع الʳʺهʨر  تʨʸرهʦ للعلامات الʳʱارȄة. ؗʺا أʣهʛت الʱʻائ
ʲʺǽلان عʧȄʛʸʻ حاسʺʧʽ في نʳاح العلامات الʳʱارȄة على هʚه الʺʸʻات. ووجʙت الʙراسة  

ǽ ʧʽعʱقʙون أن الʺʸʻات تʱʴاج إلى تʧʽʶʴ لʨȞॽن أكʛʲ جǼًʚا وملاءمة 45أن   % مʧ الʺʷارؗ
 ʛال  ȘȄʨʶʱال اسʛʱاتॽʳॽات   ʜȄʜتع ʛʹǼورة   ʘʴॼال أوصى   ،ʦاماتهʺʱمع لاه  Șافʨʱʱل قʺي 

ʜʽ على تʧʽʶʴ الʺȐʨʱʴ الʛقʺي وزȄادة   ʛؗʱال العʛاقي ومʢʱلॼاتهʦ، مع  اهʱʺامات الʳʺهʨر 
  الʱفاعل الفعّال مع العʺلاء. 

  .مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي، العلامة الʳʱارȄة، الʨʸرة الʚهॽʻة: الؒلʸات الʸفʯاحॻة

Abstract. The study aims to identify the role of social media in 
shaping the brand image among the Iraqi audience. A descriptive 
methodology was applied using a questionnaire tool on a sample of 
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94 participants. The study concluded with results indicating that 
social media platforms play an important role in shaping public 
opinion. It showed that Facebook, Twitter, and Instagram play a vital 
role in forming the Iraqi audience’s views on brands. Sixty percent of 
participants confirmed that social media significantly affects their 
perception of brands. The results also revealed that the quality of 
content and audience interaction are critical factors in the success of 
brands on these platforms. The study found that 45% of participants 
believe that the platforms need improvement to make them more 
attractive and relevant to their interests. Focusing on improving 
digital content and increasing effective customer interaction. 

Keywords: Social media, brand, brand image. 

  المقدمة 
  ʘʽات، حʳʱʻʺمات والʨاد مع الʺعلʛقة تفاعل الأفȄʛʡ ا فيȄًرʚلاً جʨʴة تʲيʙʴعات الʺʱʳʺال ʞॽɻت
 ʘʽاق، حʛاقف. في العʨʺل الآراء والʽȞʷا في تȄًʜ ʛؗدورًا م ʖاعي تلعʺʱاصل الاجʨʱوسائل ال ʗʴॼأص

ʱاصل الاجʨʱام وسائل الʙʵʱح اسॼة، أصǽادʸʱة والاقॽɺاʺʱات الاجʛʽغʱة الʛʽارع وتʶʱر تʨالأم ʧاعي مʺ
 ʛʽقة غȄʛʢǼ ةȄارʳʱرة العلامات الʨة صʙيʙʳات الʸʻʺه الʚه ʝȞع. تعʺʱʳʺات الʯلف فʱʵم ʧʽائعة بʷال
مʨʰʶقة، حʘʽ تʶاهʦ في بʻاء وتعʜȄʜ الʨʸرة الʚهॽʻة لȐʙ الʳʺهʨر، وتعʛʰʱ الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة 

 ʛالأف Ȑʙل لȞʷʱي تʱال ʛاعʷʺاعات والॼʢالان ʧعة مʨʺʳة مȄارʳʱال .ʦاتهʤوملاح ʦهȃارʳاءً على تʻاد ب
تعʙ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي ʲʺǼاǼة مʸʻة فعالة لʛʷʻ الʺعلʨمات والآراء، مʺا ʶǽهʦ في تʽȞʷل هʚه 
  Ȑʨʱʴʺل الʲة، مȄارʳʱة للعلامات الॽʻهʚرة الʨʸفي ال ʛثʕي تʱامل الʨد العʙعʱوت ،ʛʺʱʶل مȞʷǼ رةʨʸال

، وتʳارب العʺلاء. ومع تʜايʙ الاعʱʺاد على هʚه الʨسائل، الʷǽُ ȑʚارك، تفاعل العلامات مع الʳʺهʨر
ʧȞʺǽ ʅॽ للعلامات الʳʱارȄة الاسʱفادة مʻها لʴʱقȘʽ أهʙافها الॽʁȄʨʶʱة وʻȃاء علاقة قȄʨة   ؗʦة فهॽʺز أهʛʰي

  مع جʺهʨرها. 
الʚهॽʻة   الʨʸرة  تʽȞʷل  في  الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  دور وسائل  اسʷؔʱاف  إلى  الʙراسة  هʚه  تʶعى 
 ʧȞʺǽ الʱي  والاسʛʱاتॽʳॽات   ʖʽالأسال على   ʜʽ ʛؗʱال مع  العʛاقي،  الʳʺهʨر   Ȑʙل الʳʱارȄة  للعلامات 

ʧȞʺǽ ʅॽ لهʚه الʺʸʻات أن تعʜز مʧ فعالॽة   الȘȄʨʶʱ اسʙʵʱامها لʴʱقȘʽ نʱائج إʳǽابॽة. سʤُɦهʛ الʱʻائجؗ 
  وتʕثʛ في إدراك الʺʱʶهلʧʽؔ، مʺا ʶǽاهʦ في نʳاح العلامات الʳʱارȄة في سʨق يǼ ʦʶʱالʻʱافॽʶة العالॽة. 
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  مشᜓلة الᘘحث: 
ات العॽȃʛة على مʨاقع الʨʱاصل الاجʱʺاعي في أسʨاق الأعʺال الʳʱارȄة، وتʙʵʱʶمها  ʛؗʷال ʙʺʱتع
ات دورًا  ʛؗʷه الʚه ʖاسع. تلعʨارها الʷʱة وانȄارʳʱرة العلامة الʨص ʜȄʜر وتعʨهʺʳفاعل مع الʱلة للʽسʨك

ʷات ن ʛؗʷات والʶسʕʺح للॽʱت ʘʽة، حȄارʳʱة العلامة الȄʨه ʛȄʨʸاء وتʻا في ب ً̋ ʛ مǽ Ȑʨʱʴعʜز ॽʀʺة مه
  ʧاء، م ʛؗأو ش ʧʽؔهلʱʶا مʨاء ؗانʨر، سʨهʺʳال Ȑʙة لॽʻهʚرة الʨʸاً على الǼاʳǽإ ʛثʕȄة وȄارʳʱالعلامة ال

  ،ʙʺʴفي دراسة (م ʛؗة، وذȄارʳʱة العلامة الʨق ʝȞعǽ ةǽاʻعǼ ʦʺʸع ومʨʻʱم Ȑʨʱʴو 2018خلال م (
ءاً أساسॽاً في بʻاء الانॼʢاعات الإʳǽابॽة ) أن الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة تعʙ جʜ 2021(سلॽʺان، 

لȐʙ العʺلاء الʴالʧʽʽ والʺʱʴʺلʧʽ، حʘʽ تʶُهʦ الȞॼʷات الاجʱʺاॽɺة في نʦॽʀ ʛʷ ومʜاǽا العلامة الʳʱارȄة 
ات تʨاصلاً أكʛʲ عʺقًا مع جʺهʨرها  ʛؗʷال Șقʴُت ʥلʚȃفاعل معها. وʱلل ʦفعهʙب العʺلاء وتʚʳقة تȄʛʢǼ

نॼʢاعات إʳǽابॽة. وȃهʚا تʨؔن هʚه الʨʸرة الʚهॽʻة انعȞاسًا صادقًا عʧ  الʺʱʶهʙف، مʺا يʛسخ لʙيهʦ ا
 .ʧʽʶافʻʺال ʧʽها بʜʽʺȄها وʱʽاقʙʸم ʧز مʜعǽ ة، مʺاȄارʳʱمها العلامة الʙي تقʱة الʺॽʁال  

  ،ʗʽʵǼ) دراسة ʗʴشي،  2024كʺا وضʛة 2022) و(قॽʺاعي لها أهʺʱاصل الاجʨʱات الȞॼأن ش (
  ʙاعʶة تॽابʳǽاعات إॼʢان Șقʴة العʺلاء وتȃʛʳت ʝȞة تعȄارʳʱة للعلامة الॽɿʡرة عاʨص Șة في خلʛʽʰك

الʛئॽʶॽة   على بʻاء ولاء العʺلاء للعلامة الʳʱارȄة. وتعʙ هʚه الȞॼʷات وسʽلة تʨاصل فعالة لʛʷʻ الʛسائل
  للعلامة الʳʱارȄة وتʧȄʨؔ صʨرة واضʴة عʻها لȐʙ الʳʺهʨر، مʺا ʶǽاهʦ في زȄادة انʷʱار العلامة. 

الȐʛʰؔ لإنʷاء صفʴات   الأهʺॽة  في معʛفة  الʴالॽة  الʙراسة  تʳʱلى مȞʷلة   ،Șʰما س وفي ضʨء 
احॽʱاجات  تʴاكي  مʱؔاملة  لʻʰاء صʨرة  الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  شȞॼات  على  الʳʱارȄة  للعلامات  رسʺॽة 
الʳʺهʨر، حʶǽ ʘʽهʦ الʺȐʨʱʴ الʺǼ ʦʺʸعʻاǽة في تعʜȄʜ الʶلʨك الإʳǽابي للʺʱʶهلʧʽؔ تʳاه العلامة 
الʳʱارȄة. لʚا، تʰʱلʨر مȞʷلة الʘʴॼ في الʕʶال الʱالي: ما هʨ دور مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي في  

  تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي؟ 

  اسئلة الᘘحث: 
على   •   (ʛʱȄʨت إنʱʶغʛام،  ʨʰʶॽɾك،  (مʲل  الʺʱʵلفة  الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  تʕثʛ مʸʻات   ʅॽك

  الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي؟ 
ما هي العʨامل الʱي تʕثʛ على فعالॽة وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تعʜȄʜ أو تغʛʽʽ الʨʸرة    • 

  الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي؟
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 •   ʧȄʨؔʱر أساسي لʙʸʺؗ اعيʺʱاصل الاجʨʱاقي على وسائل الʛر العʨهʺʳاد الʺʱاع Ȑʙما م
الʨʸرة الʚهॽʻة حʨل العلامات الʳʱارȄة، مقارنة ʸʺǼادر أخȐʛ مʲل الإعلانات الʱقلǽʙʽة أو الʨʱصॽات 

  الॽʸʵʷة؟ 
هل تʨجʙ علاقة بʧʽ اخʱلاف جʝʻ العʻʽة وتقॽʽʺهʦ لʱأثʛʽ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في    • 

  تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي؟ 
هل تʨجʙ علاقة بʧʽ العʺʛ والʺهʻة وتقॽʽʺهʦ لʱأثʛʽ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تʽȞʷل   • 

  الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي؟ 
 :ʘʴॼاف الʙاه  

 •   (ʛʱȄʨام، تʛغʱʶك، إنʨʰʶॽɾ لʲم) لفةʱʵʺاعي الʺʱاصل الاجʨʱات الʸʻم ʛف على اثʛعʱال
  على الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي. 

 •   ʛʽʽأو تغ ʜȄʜاعي في تعʺʱاصل الاجʨʱة وسائل الॽعلى فعال ʛثʕي تʱامل الʨف على العʛعʱال
  الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي. 

ʺʙʸر أساسي    •  الʱعʛف على مȐʙ اعʱʺاد الʳʺهʨر العʛاقي على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعيؗ 
أو   الʱقلǽʙʽة  الإعلانات  أخȐʛ مʲل  الʳʱارȄة، مقارنة ʸʺǼادر  العلامات  الʚهॽʻة حʨل  الʨʸرة   ʧȄʨؔʱل

  الʨʱصॽات الॽʸʵʷة. 
الʱعʛف على العلاقة بʧʽ اخʱلاف جʝʻ العʻʽة وتقॽʽʺهʦ لʱأثʛʽ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي    • 

  في تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي.
في    •  الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  لʱأثʛʽ وسائل   ʦهʺॽʽوتق والʺهʻة   ʛʺالع  ʧʽب العلاقة  على  الʱعʛف 

  تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي. 

  اهمᘭة الᘘحث: 
  الأهʺॽة الȄʛʤʻة:

  تʛجع أهʺॽة الʙراسة الʴالॽة إلى عʙة جʨانʧȞʺǽ ʖ إبʛازها ؗʺا يلي:
الʺʶاهʺة في الʱعʛف على تأثʛʽ الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة مʧ وجهة نʛʤ الॼʷاب    . 1

العȃʛي مʧ خلال الأنʢʷة الॽʁȄʨʶʱة الʛقʺॽة، مʺا ʶǽهʦ في فهʦ العلاقة بʧʽ الʱفاعل الʛقʺي وتʽȞʷل 
.ʧʽؔهلʱʶʺال Ȑʙاع العام لॼʢالان  
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تقʦǽʙ أسʝ علʺॽة وॽȃانات إحʸائॽة تʶاهʦ في إبʛاز دور الȘȄʨʶʱ الʛقʺي في تعʜȄʜ الʨʸرة   . 2
ات نʨʴ تʧʽʶʴ الʨʸرة العامة في   ʛؗʷات الॽʳॽاتʛʱه اسॽجʨفي ت ʦهʶǽ ة، مʺاȄارʳʱة للعلامات الॽʻهʚال

  ذهʧ الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف.
3 .    ʘʴॼعى الʶǽ ʘʽح ،ʧʽʽامعʳلاب الʢع الʺʱʳاجات مॽʱة احॽʰع في تلʨضʨʺة الॽʺاز أهʛإب

إلى تʶلȌॽ الʹʨء على العʨامل الʺʕثʛة في الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة وتأثʛʽها على الʢلاب في  
  العʛاق.
الʺʶاهʺة في الʙراسات الʺʱʶقʰلॽة الʺʱعلقة Ǽإدارة الʴʺلات الإعلانॽة، مʧ خلال اسʷؔʱاف    . 4

وتفعʽل الأدوات الʛقʺॽة الʺʱاحة لعʛض العلامة الʳʱارȄة على الʺʱʶهلȞǼ ʧʽؔفاءة، ودورها في تعʜȄʜ ولاء 
  العʺلاء وتفاعلهʦ مع العلامة الʳʱارȄة.

  الأهʺॽة الॽʁॽʰʢʱة:
ʨنها تʨفʛ تʨجʽهات عʺلॽة لʸانعي القʛار في الʺʕسʶات   تʳʱلى الأهʺॽة الॽʁॽʰʢʱة لهʚه الʙراسة فيؗ 
 ʜȄʜعʱقʺي لʛال ȘȄʨʶʱأدوات ال ʅॽʣʨة تॽɿॽؗ لʨة حʴات واضॽصʨوت Ȑرؤ ʦم لهʙتق ʘʽات، ح ʛؗʷوال

ʺا تʶاعʙ هʚه الʙراسة في دعʦ ال ॼɼʛة لȐʙ القائʺʧʽ الʱفاعل وتʧʽʶʴ الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة.ؗ 
 ʜȄʜعʱل الʛقʺॽة  الأنʢʷة  تفعʽل  على  والʻʸاॽɺة  الʳʱارȄة  القʢاعات  في   ȘȄʨʶʱال اسʛʱاتॽʳॽات  على 

  تʨاصلهʦ مع الʳʺهʨر ودعʦ مȞانة علاماتهʦ الʳʱارȄة. 
 :ʘʴॼود الʙح  

الʙʴود الʺʨضॽɺʨة: دور وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة 
  لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي 

  2024الʙʴود الʜمॽʻة: الفʸل الʙراسي الʲاني 
  الʙʴود الʺȞانॽة: الʙول العॽȃʛة

  الʙʴود الȄʛʷॼة: الʳʺهʨر العʛاقي الʺʙʵʱʶم لʨسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي
:ʘʴॼات الʴلʢʸم  

  وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي: 
الʱعʅȄʛ الاصʢلاحي: تُعʛف وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي على أنها مʨʺʳعة مʧ الʺʸʻات   • 

ة الʺȐʨʱʴ والʺعلʨمات ʛʢǼق  الʛقʺॽة الʱي تʶʺح للʺʙʵʱʶمʧʽ بʧȄʨؔʱ شȞॼات تʨاصل افʛʱاضॽة، ومʷارؗ
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 Ȍوسائ ʛʰʱتُع الʱي  وʨȄتʨʽب،  إنʱʶغʛام،   ،ʛʱȄʨت ʨʰʶॽɾك،  مʲل  الʨسائل مʸʻات  هʚه  وتʷʺل  مʱعʙدة. 
  ) 2023تفاعلॽة تॽʱح للأفʛاد والʺʕسʶات نʛʷ الʺȐʨʱʴ والʱفاعل مع الآخʧȄʛ عʛʰ الإنʛʱنʗ. (حʤॽɿي،  

الʱعʅȄʛ الإجʛائي: في هʚه الʙراسة، تُعʛّف وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي ؗʺʸʻات ʙʵʱʶǽمها    • 
ʜʽ على   ʛؗʱال ʦʱات. يʶسʕʺاد والʛه الأفʛʷʻي ȑʚقافي الʲاسي والॽʶال Ȑʨʱʴʺفاعل مع الʱي للȃʛاب العॼʷال

 ʨة حॽʻهʚر الʨʸل الʽȞʷام، في تʛغʱʶنȂو ʛʱȄʨك وتʨʰʶॽɾ لʲات، مʸʻʺه الʚه ʛʽل تأثʽلʴل العلامات ت
ॽاتهʦ. سʦʱʽ اسʙʵʱام الاسॽʰʱانات لʺعʛفة نʺȌ اسʙʵʱام   ʨؗوسل ʦاقفهʨعلى م ʥاس ذلȞة انعॽɿॽ الʳʱارȄة وؗ

.ʦها على آرائهʛʽتأث Ȑʙات ومʸʻʺه الʚاب لهॼʷال  
  الʨʸرة الʚهॽʻة: 

ʨȞǽنها    •  الʱي  الʨʸʱرات والانॼʢاعات  Ǽأنها  الʚهॽʻة  الʨʸرة  تُعʛف  الاصʢلاحي:   ʅȄʛعʱال
الأفʛاد عʧ شʟʵ، أو مʨضʨع، أو مʕسʶة، بʻاءً على ما ʸǽلهʦ مʧ معلʨمات ومȐʨʱʴ حʨلها. وهي 
  صʨرة غʛʽ ثابʱة، تʱأثǼ ʛعʙة عʨامل مʻها الʛسائل الإعلامॽة والانॼʢاعات الʶاǼقة والʛʰʵات الॽʸʵʷة. 

  )  2021(سلॽʺان، 
الʱي   •  الانॼʢاعات  أنها  على  الʚهॽʻة  الʨʸرة  تُعʛّف  الʙراسة،  هʚه  في  الإجʛائي:   ʅȄʛعʱال

تȞʷʱل لȐʙ الॼʷاب العȃʛي حʨل القʹاǽا الॽʶاسॽة الʺʛʢوحة في وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي. سɦُقاس 
ʱهات الʳة والॽاسॽʶا الǽاب في القʹاॼʷال ȑعلى رأ ʜ ّؗʛُانات تॽʰʱخلال اس ʧة مॽʻهʚرة الʨʸوج الʛُي ت

لها عʛʰ هʚه الʨسائل، Ǽالإضافة إلى تʙʴيʙ مȐʙ إʳǽابॽة أو سلॽʰة هʚه الʨʸرة وتأثʛها Ǽالʱعʛض الʺʛؔʱر 
  للʺȐʨʱʴ الॽʶاسي. 

  العلامة الʳʱارȄة: 
ا   •  ًr ʱʻم ʜʽʺǽُ ʦॽʺʸأو ت ʜأو رم ʦة على أنها اسȄارʳʱف العلامة الʛلاحي: تُعʢالاص ʅȄʛعʱال

 ʧʽؔهلʱʶʺال ʙاعʶُة، تȄارʳة تȄʨة هǼاʲʺǼ ةȄارʳʱالعلامة ال ʙه. تعॽʶافʻم ʧا عʜًʽʺعله مʳȄة وʻʽمة معʙأو خ
  ) 2022على تʺʜʽʽ الʺʱʻج وفهʱʺॽʀ ʦه ومʜاǽاه. (القʛشي، 

الʱعʅȄʛ الإجʛائي: في هʚه الʙراسة، تُعʛّف العلامة الʳʱارȄة ؗاسʦ أو رمʜ يʦʱ الʛʱوȄج له    • 
عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي لȞʷॽل انॼʢاعًا مʙʴدًا لȐʙ الॼʷاب العȃʛي. سॽʀ ʦʱʽاس فعالॽة وسائل 

ʷجه للʨان مॽʰʱاس ʛʰة عȄارʳʱرة العلامات الʨص ʛʽʽأو تغ ʧʽʶʴاعي في تʺʱاصل الاجʨʱف الʙاب، بهॼ
 ʛʽتأث  ʙيʙʴوت الʺʸʻات،  هʚه  في  الʺʙʱاولة  الʳʱارȄة  العلامات  حʨل  للانॼʢاعات   ʦلهʽȞʷت ॽɿॽؗة   ʦفه

  الʺȐʨʱʴ والʱفاعل على بʻاء صʨرة ذهॽʻة مʺʜʽة للعلامة الʳʱارȄة.
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  المبحث الأول: الاطار النظري:

  وسائل التواصل الاجتماعي  .  1.1

  أهمية وسائل التواصل الاجتماعي.  1.1.1
تʳʱلى أهʺॽة وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في العʙيʙ مʧ الʺʳالات. فهي تعʛʰʱ وسʽلة فعالة للʨʱاصل  
ا في تعʜȄʜ الأعʺال  ً̋ ʱها. ؗʺا تلعʖ دورًا حاس بʧʽ الأفʛاد، وتॽʱح لهʦ فʛصة الʱعʛʽʰ عʧ آرائهʦ ومʷارؗ

الʺʲال، أʣهʛت إحʸائॽات الʳʱارȄة، حʘʽ تʙʵʱʶُم للȘȄʨʶʱ وزȄادة الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة. على سʽʰل  
هʚه 53أن   ʳǽعل  مʺا  الʳʱارȄة،  العلامات  يॼʱعʨن  الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  وسائل  مʙʵʱʶمي   ʧم  %

الʺʸʻات أداة قȄʨة للʨصʨل إلى العʺلاء الʙʳد وتʧʽʶʴ العلاقة مع العʺلاء الʴالǼ .ʧʽʽالإضافة إلى  
ة الأخॼار   ʨسʽلة لʺʷارؗ والʺعلʨمات، مʺا ʶǽاعʙ على تʽȞʷل ذلʥ، تʙʵʱʶُم وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعيؗ 

 ،ʜالʺع ʙʰالعام. (ع ȑأʛ2021ال(  

  أنواع وسائل التواصل الاجتماعي.  1.1.2
  ) 2023تʻقʦʶ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي إلى عʙة أنʨاع، مʻها: (الʨʱرȄاني، 

إنʷاء حʶاǼات  . 1  ʧʽمʙʵʱʶʺلل  ʧȞʺǽ  ʘʽح ،ʛʱȄʨوت ʨʰʶॽɾك  مʲل  الاجʱʺاعي:  الʨʱاصل  شȞॼات 
 .ʧȄʛفاعل مع الآخʱة والॽʸʵش  

ة الʺȐʨʱʴ: مʲل يʨتʨʽب وȂنʱʶغʛام، حʘʽ يʦʱ تॼادل الʨʸر والفʙʽيʨهات. . 2   مʨاقع مʷارؗ
  الʺʙونات: مʲل بلʨجʛ ووردبʝȄʛ، الʱي تॽʱح للأفʛاد ʱؗاǼة ونʛʷ مقالاتهʦ الʵاصة.  . 3
  الʺǽʙʱʻات: مʲل رʙȄيʗ، حʧȞʺǽ ʘʽ للʺʙʵʱʶمʧʽ مʻاقʷة مʨاضॽع مʱʵلفة وتॼادل الآراء. . 4

  تطبيقات وسائل التواصل الاجتماعي .  1.1.3
  تʱعʙد تॽʰʢقات وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي، حʘʽ تʷʺل تॽʰʢقات مʲل:

ة الأخॼار والʺعلʨمات. •   ʨʰʶॽɾك: الʙʵʱʶǽُ ȑʚم للʨʱاصل مع الأصʙقاء والعائلة، ومʷارؗ
•   ȘȄʨʶʱة للॽʶॽة رئʸʻم ʛʰʱعȄة، وʛʽʸهات القʨيʙʽر والفʨʸة ال إنʱʶغʛام: الʺʟʸʵʱ في مʷارؗ

  الʺʛئي.
  تʛʱȄʨ: الʙʵʱʶǽُ ȑʚم لʛʷʻ الأخॼار والʙʴʱيʲات الȄʛʶعة.  •
• .ʅॽʣʨʱة والॽʻة العلاقات الʺهȞॼع شॽسʨʱم لʙʵʱʶǽُ ȑʚإن: ال ʙؔʻʽل  
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ملॽار    2.9حʨالي    2024) بلغ عʙد مʙʵʱʶمي ʨʰʶॽɾك في عام  2023وفقًا لʙراسة (الʨʱرȄاني،  
 .ʦة في العالॽɺاʺʱة اجȞॼش ʛʰه ؗأكʱʽʺز أهʛʰم، مʺا يʙʵʱʶم  

  عيوب وسائل التواصل الاجتماعي.  1.1.4
على الʛغʦ مʧ فʨائʙ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي، إلا أن لʙيها Ǽعʠ العʨʽب. فقʙ أʣهʛت دراسة  

% مʧ الʺʙʵʱʶمʷǽ ʧʽعʛون ǼالقلȘ حॽال تأثʛʽ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي على صʱʴهʦ الʻفॽʶة. 57أن  
ʺا أ ن الاسʙʵʱام  تʷʺل العʨʽب الأخȐʛ انʷʱار الʺعلʨمات الʺʹللة وسهʨلة الʱعʛض للʛʺʻʱ الإلʛʱؔوني.ؗ 

الॽʁॽʁʴة، حǽُ ʘʽفʹل   العلاقات الاجʱʺاॽɺة  في  إلى مʷاكل   ȑدʕأن ي  ʧȞʺǽ اتʸʻʺال لهʚه   ȋʛالʺف
 ،ȑادॼɺ).جهʨاصل وجهًا لʨʱال ʧلاً مʙب ʗنʛʱالإن ʛʰفاعل عʱاد الʛ2021الأف (  

  الصورة الذهنية .  1.2

  أهمية الصورة الذهنية .  1.2.1
أن  . 1  ʧȞʺǽ .اءʛʷال ا في قʛارات  ً̋ الʚهॽʻة دورًا حاس تلعʖ الʨʸرة   :ʥهلʱʶʺال تأثʛʽ على سلʨك 

تʕدȑ الʨʸرة الإʳǽابॽة إلى تعʜȄʜ الʲقة وزȄادة ولاء العʺلاء، بʻʽʺا ʧȞʺǽ أن تʕدȑ الʨʸرة الʶلॽʰة  
  إلى الابʱعاد عʧ العلامة الʳʱارȄة.

2 .  .ʠعॼعʹها الǼ ʧة عȄارʳʱالعلامات ال ʜʽʽʺة في تॽʻهʚرة الʨʸال ʙاعʶة: تȄارʳʱالعلامة ال ʜʽʽʺت
عʙʻما تʨؔن صʨرة العلامة الʳʱارȄة قȄʨة وʳǽȂابॽة، فإنها تʛʰز في سʨق مليء Ǽالʺʻافʶة، مʺا  

  ʶǽهل على الʺʱʶهلʧʽؔ الʱعʛف علʽها وتʛؗʚها. 
ॽɿॽة تقʦॽʽ الأفʛاد للʦॽʁ الاجʱʺاॽɺة  . 3 تʽȞʷل الʦॽʁ والاتʳاهات: ʧȞʺǽ للʨʸرة الʚهॽʻة أن تʕثʛ علىؗ 

والʲقاॽɾة. على سʽʰل الʺʲال، قʙ تʛتȌॼ علامة تʳارȄة معʻʽة Ǽالʦॽʁ مʲل الاسʙʱامة أو الابʱؔار، 
 .ʦॽʁه الʚل هʨح ʧʽؔهلʱʶʺاعات الॼʢعلى ان ʛثʕمʺا ي  

  كيفية تكوين الصورة الذهنية.  1.2.2
الʳʱارب الʺॼاشʛة: الʳʱارب الॽʸʵʷة مع الʺʱʻج أو الʙʵمة تلعʖ دورًا ʛًʽʰؗا في تʽȞʷل الʨʸرة  •

  الʚهॽʻة. فالʳʱارب الإʳǽابॽة تعʜز الʨʸرة الʙʽʳة، بʻʽʺا الʳʱارب الʶلॽʰة تʕثʛ سلॼًا.
أو رقʺॽًا، يʕثȞʷǼ ʛل ʛʽʰؗ على ॽɿॽؗة رؤȄة   • تقلǽًʙʽا  الʺȐʨʱʴ الإعلامي: الإعلام، سʨاء ؗان 

  ʧȞʺǽ ةॽʰلʶة الॽʢغʱا الʺʻʽة، بॽʻهʚرة الʨʸز الʜأن تع ʧȞʺǽ ةॽابʳǽة الإॽʢغʱة. الȄارʳʱالعلامة ال
  أن تʹʛ بها. 
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الإعلانات: الʴʺلات الإعلانॽة الʺʙروسة والʺʛؔʱʰة ʧȞʺǽ أن تʵلȘ صʨرة ذهॽʻة قȄʨة. الاسʙʵʱام   •
.ʧʽؔهلʱʶʺفي مع الʡعا ȋاॼاء ارتʻفي ب ʦهʶǽ أن ʧȞʺǽ قىॽسʨʺعارات والʷان والʨالفعّال للأل  

تفاعل وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي: في عʛʸ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي، أصʗʴॼ ردود فعل  •
الʱفاعل   الʚهॽʻة.  ا في تʽȞʷل الʨʸرة  ً̋ الʺʸʻات تلعʖ دورًا مه العʺلاء وتعلॽقاتهʦ على هʚه 

  الإʳǽابي أو الʶلʰي على هʚه الʺʸʻات ʧȞʺǽ أن ǽغȞʷǼ ʛʽل سȄʛع انॼʢاعات الʳʺهʨر.
  اسʛʱاتॽʳॽات تʧʽʶʴ الʨʸرة الʚهॽʻة

تʧʽʶʴ جʨدة الʺʱʻج أو الʙʵمة: ǽعʙ تقʦǽʙ مʳʱʻات أو خʙمات عالॽة الʨʳدة أساسًا لʻʰاء صʨرة  . 1
  ذهॽʻة إʳǽابॽة.

تʨاصل فعال: ʧȞʺǽ أن ʶǽهʦ الʨʱاصل الʺʛʺʱʶ مع العʺلاء، سʨاء مʧ خلال الʙȄʛʰ الإلʛʱؔوني   . 2
.ʦة معهॽابʳǽاء علاقة إʻȃة وॽʻهʚرة الʨʸال ʜȄʜاعي، في تعʺʱاصل الاجʨʱأو وسائل ال  

الاسʳʱاǼة الȄʛʶعة: الʛد على الȞʷاوȐ والʺلاحʤات ʛʶǼعة وفعالॽة ʶǽاعʙ في تʧʽʶʴ الʨʸرة  . 3
  الʚهॽʻة، حʷǽ ʘʽعʛ العʺلاء Ǽأنهʦ مʨʺʶعʨن ومقʙّرون. 

4 .   ʧز مʜعǽ أن ʧȞʺǽ ةॽʯʽʰة والॽɺاʺʱا الاجǽالقʹاǼ ةȄارʳʱام العلامة الʜʱة: الॽɺاʺʱة الاجॽولʕʶʺال
  صʨرتها الʚهॽʻة وʳȄعلها أكʛʲ جاذبॽة للعʺلاء.

  الصورة الذهنية للعلامة التجارية .  1.3

  أهمية الصورة الذهنية للعلامة التجارية.  1.3.1
  ʘʽة. ح ʛؗش ȑلأ ȘȄʨʶʱة الॽʳॽاتʛʱا في اسȄًʨʽا حʛًʸʻة عȄارʳʱة للعلامة الॽʻهʚرة الʨʸال ʛʰʱتع
تلعʖ دورًا مʨʴرȄًا في ॽɿॽؗة إدراك الʺʱʶهلʧʽؔ للعلامة الʳʱارȄة وتأثʛʽها على قʛارات الʛʷاء. ॽɾʺا يلي 

  ) Ǽ2023عʠ الʻقاȋ الʛئॽʶॽة الʱي تʨضح أهʺॽة هʚه الʨʸرة: (الʨʱرȄاني، 
تأثʛʽ على سلʨك الʺʱʶهلʥ: تعʝȞ الʨʸرة الʚهॽʻة الانॼʢاعات الʱي ʨȞǽنها العʺلاء عʧ العلامة   . 1

الʳʱارȄة. عʙʻما تʨؔن الʨʸرة إʳǽابॽة، فإن ذلǽ ʥعʜز مʧ فʛص اتʵاذ القʛار الʛʷائي. أʣهʛت  
  الʙراسات أن العلامات الʳʱارȄة الʱي تʱʺʱع ʨʸǼرة ذهॽʻة قȄʨة ʧȞʺǽ أن تʴقȘ زȄادة تʸل إلى 

  % في الʨلاء بʧʽ العʺلاء مقارنة بʱلʥ الʱي تفʱقʛ إلى صʨرة واضʴة. 60
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2 .   .ʧʽʶافʻʺال ʧة عȄارʳʱالعلامة ال ʜʽʽʺة في تȄʨة القॽʻهʚرة الʨʸال ʦهʶت :ʧʽʶافʻʺال ʧع ȘȄʛفʱال
في سʨق مʜدحǼ ʦالʺʻافʶات، ʧȞʺǽ أن تʕدȑ صʨرة ذهॽʻة إʳǽابॽة إلى جعل العلامة الʳʱارȄة  

 .ʧʽؔهلʱʶʺال Ȑʙار الʺفʹل لॽʵعلها الʳǽ ها، مʺاʛʽق على غʨفʱت  
تعʜȄʜ الʲقة والʺʙʸاॽʀة: عʙʻما ʱʺǽلʥ الʺʱʶهلʨؔن صʨرة ذهॽʻة إʳǽابॽة عʧ العلامة الʳʱارȄة،   . 3

الʲقة تʶهʦ في بʻاء علاقات Ȅʨʡلة الأمʙ مع   فإنهʽʺǽ ʦلʨن إلى الʨثʨق بها ȞʷǼل أكʛʰ. هʚه 
 .ʧȄʛة للآخॽصʨʱاء والʛʷار الʛؔإلى ت ȑدʕالعʺلاء، مʺا ي  

ا في تʴفʜʽ الʱفاعل  . 4 ً̋ ة: تُعʛʰʱ الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة عاملاً مه تʴفʜʽ الʱفاعل والʺʷارؗ
عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي. فعʙʻما ʷǽعʛ الʺʱʶهلʨؔن Ǽأن لʙيهʦ صʨرة إʳǽابॽة عʧ العلامة  

ة والʱفاعل مع الʺȐʨʱʴ الʺʛتȌॼ ب ها، مʺا يʙȄʜ مʧ  الʳʱارȄة، فإنهʨȞǽ ʦنʨن أكʛʲ اسʱعʙادًا للʺʷارؗ
  الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة. 

تأثʛʽ على الأسعار: العلامات الʳʱارȄة الʱي تʱʺʱع ʨʸǼرة ذهॽʻة قȄʨة قʙ تʧȞʺʱ مʧ تʙʴيʙ أسعار   . 5
ʳʱʻُ̋اتها أو خʙماتها. فالʺʱʶهلʨؔن ʨȞǽنʨن أكʛʲ اسʱعʙادًا لʙفع أسعار أعلى للʺʳʱʻات  ل أعلى 

  الʱي يʛونها ذات ॽʀʺة عالॽة، مʺا يʕثʛ على هʨامʞ الȃʛح. 

  خصائص الصورة الذهنية للعلامة التجارية .  1.3.2
Ȅًʜا في الȘȄʨʶʱ، حʘʽ تʛʽʷ إلى الانॼʢاع العام  ʛؗمًا مʨة مفهȄارʳʱة للعلامة الॽʻهʚرة الʨʸال ʛʰʱتع
عʙة   الʚهॽʻة  الʨʸرة   ʟائʸخ ʧʺʹʱت الʳʱارȄة.  العلامة  حʨل   ʧʽؔهلʱʶʺال أذهان  في  يʨؔʱن   ȑʚال

 ،ȑادॼɺ) :رةʨʸه الʚل هʽȞʷفي ت ʦاهʶة تॽʶॽرئ ʛاصʻ2021ع (  
الʨاقॽɻة: تعʝȞ هʚه الʵاصॽة مȐʙ تʨافȘ الʨʸرة الʚهॽʻة مع الʨاقع الفعلي للʺʳʱʻات أو الʙʵمات  . 1

للعلامة   الॽʁॽʁʴة  الʴقائȘ والʺʜʽات   ʝȞرة تعʨʸال ʗة. فؔلʺا ؗانȄارʳʱال العلامة  الʱي تقʙمها 
 .ʧʽؔهلʱʶʺال ʛʤها في نʱʽاقʙʸة، زادت مȄارʳʱال  

الʨʳدة،   . 2  ʥذل في  Ǽʺا  الʳʱارȄة،  Ǽالعلامة  الʺʱعلقة   ʖانʨʳال تغॽʢة جʺॽع  إلى   ʛʽʷت الʨʺʷلॽة: 
الʙʵمة، الʶعʛ، والʙعʖʳǽ .ʦ أن تʷʺل الʨʸرة الʚهॽʻة جʺॽع تʳارب الʺʱʶهلʧʽؔ مع العلامة 

  الʳʱارȄة لʱعʝȞ تȃʛʳة شاملة.
3 .  ʙر قʛؔʱل مȞʷǼ ʛʽغʱي تʱرة الʨʸال .ʧمʜال ʛʰة عॽʻهʚرة الʨʸار الʛقʱاس Ȑʙل على مʙات: تॼʲال

 ʧʽؔهلʱʶʺثقة ال ʧز مʜة تعʛقʱʶʺرة الʨʸأن ال ʧʽفي ح ،ʧʽؔهلʱʶʺاك في أذهان الॼإلى ارت ȑدʕت
.ʙل الأمȄʨʡ اء ولاءʻعلى ب ʙاعʶوت  
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الʨضʨح: تعʻي أن الʨʸرة الʚهॽʻة ʖʳǽ أن تʨؔن واضʴة وسهلة الفهʦ للʺʱʶهلʧʽؔ. عʙʻما تʨؔن  . 4
  الʨʸرة غʛʽ واضʴة أو غامʹة، ʧȞʺǽ أن يʕدȑ ذلʥ إلى سʨء الفهʦ أو الانॼʢاعات الʶلॽʰة.

الإʳǽابॽة: تʶاهʦ في تʽȞʷل انॼʢاع جʙʽ عʧ العلامة الʳʱارȄة. العلامات الʳʱارȄة الʱي تʳʻح  . 5
في بʻاء صʨرة إʳǽابॽة تʤʴى Ǽقʨʰل أكʛʰ مʧ قʰل الʺʱʶهلʧʽؔ، مʺا يʙȄʜ مʧ فʛص نʳاحها في  

  الʨʶق.
ا خʸائʟ إضاॽɾة تعʜز مʧ إدراك الʺʱʶهلʧʽؔ للعلامة الʳʱارȄة:  ً́ ǽأ تʧʺʹʱ الʨʸرة الʚهॽʻة 

  ) 2021(شʺʨش، 
الإبʙاع: يʱعلȘ بʱقʦǽʙ أفؔار مʛؔʱʰة وجʙيʙة تعʝȞ شॽʸʵة العلامة الʳʱارȄة. الإبʙاع في الʴʺلات   . 1

 .ʛʽʰؗ لȞʷǼ ةॽʻهʚرة الʨʸال ʧز مʜعǽ أن ʧȞʺǽ اصل مع العʺلاءʨʱة والॽʁȄʨʶʱال  
2 .   ʧمʕي يʱال ʥة مع تلȄارʳʱها العلامة الʶȞي تعʱال ȏادॼʺوال ʦॽʁال Șافʨت Ȑʙإلى م ʛʽʷǽ :اثلʺʱال

  بها الʺʱʶهلʨؔن. الʱʺاثل ǽعʜز مʧ شعʨر الانʱʺاء والʨلاء.
الʛʱاȌǼ: يʱعلॽɿॽȞǼ Șة ارتॼاȋ العلامة الʳʱارȄة مع تʳارب الʺʱʶهلʧʽؔ. العلامة الʳʱارȄة القادرة   . 3

  على بʻاء علاقات قȄʨة مع جʺهʨرها سʨؔʱن لها صʨرة ذهॽʻة أكʛʲ إʳǽابॽة.

  أبعاد الصورة الذهنية للعلامة التجارية.  1.3.3
الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة هي الانॼʢاع العام الȑʚ يʨؔʱن في أذهان الʺʱʶهلʧʽؔ حʨل العلامة  
الʳʱارȄة، وهي تʺʲل مʨʺʳعة مʧ الʺʷاعʛ والأفؔار والʨʸʱرات الʱي تʛتǼ Ȍॼالعلامة. ʧȞʺǽ تقʦॽʶ أǼعاد 

  ) 2021الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة إلى عʙة عʻاصʛ رئॽʶॽة، ومʻها: (نʨʸر، 
الʶʺعة: تعʝȞ الʶʺعة ʅॽؗ يʛʤʻ الʺʱʶهلʨؔن إلى العلامة الʳʱارȄة بʻاءً على تʳارȃهʦ الʶاǼقة   . 1

والʺعلʨمات الʺʱاحة. الʶʺعة الʙʽʳة تعʜز مʧ ثقة الʺʱʶهلʧʽؔ وتʳعلهʦ أكʛʲ اسʱعʙادًا لاخॽʱار  
  العلامة الʳʱارȄة. 

الʨʳدة: تʛتȌॼ جʨدة الʺʱʻج أو الʙʵمة مॼاشʛة Ǽالʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة. فالʺʱʶهلʨؔن   . 2
ʽʺǽلʨن إلى رȌȃ العلامات الʳʱارȄة ذات الʨʳدة العالॽة Ǽالʜʽʺʱ والابʱؔار. تʛʽʷ دراسات إلى أن  

  % مʧ الʺʱʶهلǽ ʧʽؔفʹلʨن العلامات الʳʱارȄة الʱي تقʙم مʳʱʻات ذات جʨدة ثابʱة.70
الابʱؔار: ʛʽʷǽ هʚا الॼعʙ إلى قʙرة العلامة الʳʱارȄة على تقʦǽʙ مʳʱʻات أو خʙمات جʙيʙة ومʛؔʱʰة  . 3

تلʰي احॽʱاجات الʺʱʶهلʧʽؔ الʺʱغʛʽة. العلامات الʳʱارȄة الʱي تʻʰʱى الابʱؔار غالॼًا ما تُعʛʰʱ رائʙة 
  في الʨʶق، مʺا ǽعʜز مʧ صʨرتها الʚهॽʻة. 
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4 .  ʦॽʀ Șافʨʱما تʙʻة. عॽʻهʚرة الʨʸل الʽȞʷا في تʛًʽʰؗ ف دورًاʡاʨوالع ʦॽʁال ʖف: تلعʡاʨوالع ʦॽʁال
العلامة الʳʱارȄة مع ʦॽʀ الʺʱʶهلʧʽؔ، فإن هʚا يʙȄʜ مʧ الʱعاʡف والانʱʺاء. على سʽʰل الʺʲال،  

 ًॼة غالॽɺاʺʱة الاجॽولʕʶʺامة أو الʙʱالاسǼ امهاʜʱال ʛهʤُي تʱة الȄارʳʱرة  العلامات الʨʸǼ عʱʺʱا ما ت
  إʳǽابॽة.

الʚهॽʻة.   . 5 الʨʸرة  على   ʛثʕي جʺهʨرها  مع  الʳʱارȄة  العلامة  تʨاصل  ॽɿॽؗة  والʱفاعل:  الʨʱاصل 
العلامات الʳʱارȄة الʱي تʱفاعل Ǽفعالॽة على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي وتʖʽʳʱʶ لʺلاحʤات  

  العʺلاء ʧȞʺǽ أن تعʜز مʧ انॼʢاع إʳǽابي وتُعʜز مʧ ولاء العʺلاء.
الʶʱعǽُ :ʛʽعʛʰʱ الʶعʛ عاملاً مʕثʛًا في الʨʸرة الʚهॽʻة. العلامات الʳʱارȄة الفاخʛة، على سʽʰل   . 6

  ʙق ʠفʵʻʺال ʛʽعʶʱأن ال ʧʽتفع، في حʛʺها الʛʽعʶت ʖʰʶǼ ة أعلىʺॽʀ ا ذاتॼًغال ʛʰʱال، تُعʲʺال
  ǽُعʢي انॼʢاعًا عʧ جʨدة مʵʻفʹة. 

للعلامة   . 7 الʚهॽʻة  الʨʸرة  على   ʛثʕي أن   ʧȞʺǽ الʙʵمة  أو  الʺʱʻج   ʛفʨت  Ȑʙم  :ʛافʨʱوال الʨʱزȄع 
  ʙة. في الʺقابل، قॽʀʨثʨم ʛʲأك ʛʰʱلة، فإنها تُعʨهʶǼ احةʱة مȄارʳʱالعلامة ال ʗة. إذا ؗانȄارʳʱال

  يʕدȑ عʙم تʨفʛها إلى تآكل صʨرتها الʚهॽʻة.

  تأثير الصورة الذهنية.  1.3.4
تʕثʛ الʨʸرة الʚهॽʻة ȞʷǼل مॼاشʛ على سلʨك الʺʱʶهلʧʽؔ. فعʙʻما تʨؔن الʨʸرة الʚهॽʻة إʳǽابॽة، 
العلامة  مع   ȋاʛʵوالان  ،ʧȄʛللآخ Ǽه  والʨʱصॽة  الʺʱʻج،  لʛʷاء  اسʱعʙادًا   ʛʲأك ʨȞǽنʨن   ʧʽؔهلʱʶʺال فإن 

ة الʳʱارȄة عʛًʸʻا الʳʱارȄة عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي، وȃالʺʳʺل تُعʛʰʱ الʨʸرة الʚهॽʻة للعلام
ات اسʛʱاتॽʳॽات مʙروسة لʻʰاء والʴفاȍ على   ʛؗʷال ʧم ʖلʢʱق، وتʨʶاح العلامة في الʳد نʙʴǽُ اȄًʨʽح

  ) 2023هʚه الʨʸرة في أذهان الʺʱʶهلʧʽؔ. (الʨʱرȄاني، 

دور وسائل التواصل الاجتماعي في تشكيل الصورة الذهنية للعلامات التجارية لدى الجمهور  .  1.4
  العراقي

تعʛʰʱ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي مʧ الأدوات القȄʨة في تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة، 
خاصة في الॽʶاق العʛاقي، حʷǽ ʘʽهʙ الʨʶق تʨʢرًا سȄʛعًا في اسʙʵʱام هʚه الʺʸʻات. يلعʖ الاسʙʵʱام  

الʱأثʛʽ على ॽɿॽؗة إدرا ك الʺʱʶهلʧʽؔ للعلامات الʺʜʱايʙ لʨسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي دورًا مʨʴرȄًا في 
  ) ʗʽʵǼ) (2024، 2022الʳʱارȄة، وॽɾʺا يلي Ǽعʠ الʨʳانʖ الʛئॽʶॽة لهʚا الʙور: (القʛشي، 
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تʨسॽع نʢاق الʨصʨل: تʺʧȞ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي العلامات الʳʱارȄة مʧ الʨصʨل إلى   . 1
ʙʵʱʶǽم   لإحʸائॽات،  وفقًا  الاجʱʺاॽɺة.  الفʯات  ومʱعʙد  واسع  العʛاقʧʽʽ 76جʺهʨر   ʧم  %

الإنʛʱنʗ، مʺا يʨفʛ فʛصة ʛʽʰؗة للعلامات الʳʱارȄة للʱفاعل مع الʺʱʶهلʧʽؔ وʻȃاء صʨرة ذهॽʻة 
  إʳǽابॽة.

تفاعل مॼاشʛ مع العʺلاء: تॽʱح هʚه الʨسائل للعلامات الʳʱارȄة الʱفاعل الʺॼاشʛ مع العʺلاء،  . 2
 Ȑʨʱʴم ʦهʱ مʺا ǽعʜز مʧ العلاقات بʧʽ الʛʢفʧʽ. مʧ خلال الʛد على اسʱفʶارات العʺلاء ومʷارؗ
 ʧʽؔهلʱʶʺال ȑأʛب ʦʱات تهʶسʕʺؗ ةॽʻهʚرتها الʨص ʜȄʜة تعȄارʳʱللعلامات ال ʧȞʺǽ ،ʟʸʵم

  احॽʱاجاتهʦ.  وتلʰي
إنʷاء مȐʨʱʴ تفاعلي: تʱʺʱع وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي Ǽقʙرة ʛʽʰؗة على نʛʷ مȐʨʱʴ جʚاب   . 3

ة   وتفاعلي. ʧȞʺǽ للعلامات الʳʱارȄة اسʙʵʱام مقاʡع الفʙʽيʨ، الʨʸر، والʺȐʨʱʴ القابل للʺʷارؗ
  لʵلȘ تȃʛʳة أكʛʲ تȄʨʷقًا للʺʙʵʱʶمʧʽ، مʺا ʶǽهʦ في تعʜȄʜ الʨʸرة الʚهॽʻة الإʳǽابॽة.

4 . ) الʺʙʵʱʶمʨن  يʯʷʻه   ȑʚال  Ȑʨʱʴʺال  ʙعǽ  :ʧʽمʙʵʱʶʺال قʰل   ʧم  Ȑʨʱʴʺال  ʙʽلʨتUser-
Generated Content مʨقǽ عʙʻما  الʚهॽʻة.  الʨʸرة  تʽȞʷل  في  الʺʕثʛة  العʨامل   ʦأه  ʧم  (

ة تʳارȃهʦ الإʳǽابॽة مع العلامة الʳʱارȄة عʛʰ مʸʻات مʲل ʨʰʶॽɾك أو إنʱʶغʛام،  العʺلاء ʷʺǼارؗ
 .ʧȄʛة للآخॽجاذب ʛʲعلها أكʳȄة وȄارʳʱة العلامة الॽʀاʙʸم ʧز مʜعǽ ʥفإن ذل  

اسʛʱاتॽʳॽات الȘȄʨʶʱ الʛقʺي: تعʙʺʱ العلامات الʳʱارȄة في العʛاق ȞʷǼل مʜʱايʙ على اسʛʱاتॽʳॽات  . 5
الȘȄʨʶʱ الʛقʺي عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي. ʷǽʺل ذلʥ الإعلانات الʺʱʶهʙفة، والعʛوض  

وتعʜȄʜ الʛʱوॽʳȄة، والʺʶاǼقات الʱي تʳʷع الʱفاعل، مʺا يʕدȑ إلى زȄادة الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة  
  صʨرتها الʚهॽʻة.

العام حʨل   . 6  ȑأʛال تʽȞʷل  في  ʛًʽʰؗا  دورًا  الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  تلعʖ وسائل  العام:   ȑأʛال  ʛʽتأث
العلامات الʳʱارȄة. الʴʺلات الإعلانॽة أو ردود الأفعال الʶلॽʰة ʧȞʺǽ أن تʛʶǼ ʛʷʱʻعة، مʺا  
ات أن تʨؔن   ʛؗʷعلى ال ʖʳǽ ،اʚة. لȄارʳʱة للعلامة الॽʻهʚرة الʨʸعلى ال ʛاشॼل مȞʷǼ ʛثʕي

ʶة. مॽفعالǼ اتǽʙʴʱه الʚعامل مع هʱة للʙعʱ 

  الدراسات السابقة: المبحث الثاني: 
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). Ǽعʨʻان "تأثʛʽ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في  2021: الʙرʰȄي، درʰȄي بʧ عʙʰالله. (1دراسة . 1
تʽȞʷل رأس الʺال الʲقافي: دراسة مʙʽانॽة على عʻʽة مʧ الॼʷاب الʳامعي الʶعʨدȑ في جامعة  

  أم القȞʺǼ Ȑʛة الʺʛȞمة"
تهʙف الʙراسة إلى الʱعʛف على تأثʛʽ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تʽȞʷل رأس الʺال الʲقافي 
لȐʙ الॼʷاب الʳامعي، مʧ خلال دراسة واقع ودوافع اسʙʵʱام الॼʷاب لهʚه الʨسائل، وتأثʛʽها على لغة  

هʙف إلى رصʙ  الاتʸال، وتʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة، والʨعي الʲقافي، وتʴقȘʽ الإنʳاز الأكادǽʺي. ؗʺا ت
الفʛوق   ʙيʙʴوت الاجʱʺاعي،  الʨʱاصل  لʨسائل  الॼʷاب  Ǽاسʙʵʱام  الʺʛتʢॼة  والʶلॽʰات  الإʳǽابॽات 
الإحʸائॽة بʧʽ خʸائʟ العʻʽة ومʱغʛʽاتها. تʦ تȘʽʰʢ الʺʻهج الʨصفي Ǽاسʙʵʱام الʺʶح الاجʱʺاعي  

ؗأدوات لʳʺع الॽʰانات. على عʻʽة مʡ ʧلاب جامعة أم القȐʛ، واعʙʺʱ الʘʴॼ على اسॼʱانة ودلʽل مقابلة  
 ʜȄʜعʱاعي لʺʱاصل الاجʨʱن وسائل الʨمʙʵʱʶǽ ʧيʚاب الॼʷة الॼʶائج أهʺها أن نʱإلى ن ʘاحॼصل الʨوت

%) ʗال بلغʸاب 72لغة الاتॼʷال Ȑʙة لॽʻهʚرة الʨʸل الʽȞʷسائل في تʨه الʚه ʛʽة تأثॼʶن ʗا بلغʺʻʽب ،(
)، مʺا  78.2الإنʳاز الأكادǽʺي (%  )، وفي تʴق77.7Șʽ)، وفي تʽȞʷل الʨعي الʲقافي (74.3%(%

ʛʽʷǽ إلى تأثʛʽ إʳǽابي ومʛتفع لʱلʥ العʨامل. وʨȄصي الʛʹǼ ʘʴॼورة تʨجॽه اسʙʵʱام وسائل الʨʱاصل  
الاجʱʺاعي لʱعʜȄʜ الʨʳانʖ الإʳǽابॽة، مʲل الʨعي الʲقافي والإنʳاز الأكادǽʺي، مع العʺل على تقلʽل 

  رات الاسʙʵʱام الʛشʙʽ.الآثار الʶلॽʰة مʧ خلال الॽɺʨʱة وتʛȄʨʢ مها
). Ǽعʨʻان "إدارة الʨʸرة الʚهॽʻة عʛʰ وسائل  2023: حʤॽɿي، نهلة، و ʨʰؗر، مʻال. (2دراسة . 2

  الإعلام الʙʳيʙ وعلاقʱها Ǽالʨʴʱلات الॽʶاسॽة في العالʦ العȃʛي: دراسة تʴلʽلॽة" 
الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  شȞॼات  اسʙʵʱامات   ʧʽب القائʺة  العلاقة  تʴلʽل  إلى  الʴالॽة  الʙراسة  تهʙف 
وتʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة حʨل القʹاǽا الॽʶاسॽة في الʺʢʻقة العॽȃʛة، مʧ خلال الʨقʨف على أهʦ أشȞال 

الʻاجʦ عʻها على ضʨء أبʛز اسʛʱاتॽʳॽات الاتʸال الʱي جاء بها الإ  ʛʽأثʱام والʙʵʱالاس ʙيʙʳعلام ال
وانعȞاساتها على الʯʽʰة الॽʶاسॽة. وتʦ تȘʽʰʢ الʺʻهج الʨصفي الʴʱلʽلي Ǽاسʙʵʱام اسॼʱانة مʨجهة لعʻʽة 

مʷارك. وتʨصل الॼاحʘ إلى نʱائج   500مʧ الॼʷاب الʳامعي في عʙة دول عॽȃʛة، وȃلغ حʦʳ العʻʽة  
الॽʶاسॽة لȐʙ الॼʷاب، وأنها تʕثʛ   أهʺها: أن شȞॼات الʨʱاصل الاجʱʺاعي تعʙ مʙʸرًا أساسॽًا للʺعلʨمات

دالة   فʛوقًا  هʻاك  أن  الॽʶاسॽة. ؗʺا  القʹاǽا  الʚهॽʻة حʨل   ʦرهʨوص ʦآرائه تʽȞʷل  في   ȍʨʴمل ȞʷǼل 
ʧʽ بʻاءً على   إحʸائॽًا بʧʽ اسʙʵʱام وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي ومȐʨʱʶ الʨعي الॽʶاسي لȐʙ الʺʷارؗ

ʨȄصي الʛʹǼ ʘʴॼورة تعʜȄʜ الʨعي الإعلامي لȐʙ  مʱغʛʽات مʲل العʺʛ والʝʻʳ والʺȐʨʱʶ الʱعلॽʺي. و 
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الॼʷاب مʧ خلال حʺلات تॽɿॽʁʲة حʨل الاسʙʵʱام الʛشʙʽ لȞॼʷات الʨʱاصل الاجʱʺاعي، وتॽʳʷع وسائل 
الإعلام الʱقلǽʙʽة على تعʜȄʜ تʨاجʙها في الʺʸʻات الʛقʺॽة لʹʺان تقʦǽʙ معلʨمات دॽʀقة ومʨضॽɺʨة 

  تʶاعʙ على تʽȞʷل صʨرة ذهॽʻة مʨʱازنة حʨل القʹاǽا الॽʶاسॽة. 
3 . ( وآخʛون   ȑʛʱʽساف عʛʰ وسائل  2022دراسة  الʳʱارȄة  العلامة  الȘȄʨʶʱ وصʨرة  "دور  (Ǽعʨʻان 

  الʨʱاصل الاجʱʺاعي وأثʛة على نॽة شʛاء الهʨاتف الॽؗʚة 
تهʙف الʙراسة إلى تʴلʽل العلاقة بʧʽ الȘȄʨʶʱ عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي وصʨرة العلامة 
الʳʱارȄة ونॽة الʛʷاء مʧ خلال صʨرة العلامة الʳʱارȄة. وتʦ تȘʽʰʢ مʻهج ؗʺي Ǽاسʙʵʱام أداة الاسॽʰʱان  

 ) ʧنة مʨȞة مॽائʨʷة عʻʽا234على عॽʶॽونʙة في إنॽؗʚاتف الʨاله ʧʽؔهلʱʶم ʧم ʖʽʳم ( ʗصلʨوت .
الʙراسة إلى نʱائج أهʺها أن هʻاك علاقة إʳǽابॽة بʧʽ الȘȄʨʶʱ عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي وصʨرة 

٪). ووصʗ الʙراسة ʛʹǼورة تعʜȄʜ اسʛʱاتॽʳॽات الȘȄʨʶʱ  50.1العلامة الʳʱارȄة ونॽة الʛʷاء تʸل إلى (
  عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي لȄʜادة تأثʛʽها على نॽة الʛʷاء. 

(Ǽعʨʻان "تأثॽʀ ʛʽʺة العلامة الʳʱارȄة على سلʨك الʺʱʶهلʥ لȐʙ  2021دراسة أوʨʻȄجا وآخʛون )  . 4
  ʡلاب جامعة فʱȄʛʽاس في نȄʛʽʳॽا : دراسة مʙʽانॽة على مʙʵʱʶمي الهʨاتف الॽؗʚة لابل"

  ʧة مॽؗʚال الʳʱارȄة للهʨاتف  العلامة  تقॽʀ ʦॽʽʺة  إلى  الʙراسة  وسلʨك العʺلاء في    Appleتهʙف 
جامعة فʱȄʛʽاس في نȄʛʽʳॽا. وتʦ تȘʽʰʢ مʻهج وصفي Ǽاسʙʵʱام أداة الاسॽʰʱان على عʻʽة عʨʷائॽة مʨȞنة 

) ʧلاء 341مʨة والȄارʳʱرة العلامة الʨة وصȄارʳʱالعلامة الǼ عيʨائج أن الʱʻال ʗفʷ ) ʡالʖ وʡالॼة. وؗ
بʡ ʧʽلاب جامعة فʱȄʛʽاس. ووصʗ الʙراسة    ٪) على سلʨك العʺلاء69.79لها له تأثʛʽ إʳǽابي بॼʶʻة (

  بȄʜادة الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة مʧ خلال حʺلات تॽʁȄʨʶة مʨجهة.
ات عʛʰ مʨقع  2021دراسة صالح ( . 5 ʛؗʷة للॽʺسʛات الʴفʸة اعلانات الॽفعال ʦॽʽان "تقʨʻعǼ (

الʨʱاصل الاجʱʺاعي ودورها في بʻاء هȄʨة العلامة الʳʱارȄة مقارنة Ǽالʨسائل الʱقلǽʙʽة الʝॽɿ بʨك 
  نʺʨذجاً" 

ات عʛʰ مʨقع  ʛؗʷة للॽʺسʛات الʴفʸمة في الʙف على دور الإعلانات الʺقʛعʱراسة إلى الʙف الʙته
الʺʻهج  اسʙʵʱام   ʦة. وتǽʙʽقلʱال Ǽالʨسائل  الʳʱارȄة مقارنة  العلامة  تʦॽɺʙ هȄʨة  في  الʝॽɿ بʨك ودورها 

أفʛاد، حʱى   الʴʱلʽلي الॽؔفي مʧ خلال إجʛاء مقابلة مع خʺʝ مʨʺʳعات، ؗل مʨʺʳعة تʨؔʱن مʧ عʛʷة
) فʛداً في جامعة بʻي سʅȄʨ. وأسفʛت الʱʻائج عʧ أن الإعلان الʛقʺي ǽعʛʰʱ 50بلغ العʙد الإجʺالي (
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مʧ أهʦ الʨسائل الʱي تʶاهʦ في بʻاء هȄʨة العلامة الʳʱارȄة ȞʷǼل أسʛع مʧ الʨسائل الإعلانॽة الʱقلǽʙʽة. 
  ووصʗ الʙراسة ʛʹǼورة تعʜȄʜ اسʙʵʱام الإعلانات الʛقʺॽة على الʝॽɿ بʨك لʙعʦ هȄʨة العلامة الʳʱارȄة.

): Ǽعʨʻان "دور أنʢʷة الȘȄʨʶʱ عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي  2021دراسة زارȑ وآخʛون (  . 6
  وॽʀʺة العلامة الʳʱارȄة في تʽȞʷل اسʳʱاǼة العʺلاء نʨʴها"

تهʙف الʙراسة إلى معʛفة العلاقة بʧʽ أنʢʷة الȘȄʨʶʱ عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي واسʳʱاǼات  
  ʧنة مʨȞة مॽائʨʷة عʻʽانة على عॼʱام أداة الاسʙʵʱاسǼ هج ؗʺيʻم Șʽʰʢت ʦلاً في   384العʺلاء. وتʽʺع

الاجʱʺاعي لها تأثʛʽ إيʛان. وتʨصلʗ الʙراسة إلى نʱائج أهʺها أن الأنʢʷة الॽʁȄʨʶʱة في وسائل الʨʱاصل  
الʙراسة ʛʹǼورة تعʜȄʜ 95إʳǽابي بॼʶʻة    ʗالعʺلاء. ووص الʳʱارȄة واسʳʱاǼة  العلامة  % على ॽʀʺة 

  الأنʢʷة الॽʁȄʨʶʱة عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي لʧʽʶʴʱ اسʳʱاǼة العʺلاء.
7 . ) وآخʛون  الʨʸرة  2021دراسة نʨʸر   ʧʽʶʴت في   Ȑʨʱʴʺال  ȘȄʨʶت  ʛاصʻع دور  "Ǽعʨʻان   :(

  الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة دراسة مॽʴʶة على مʱʶهلؔي علامة سʛʽونʝȞॽ في مʴافʤة اللاذॽʀة"
تهʙف الʙراسة إلى معʛفة دور عʻاصʛ تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ في تʧʽʶʴ الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة.  

  ʧنة مʨȞة مʢॽʶǼ ةʻʽان على عॽʰʱام أداة الاسʙʵʱاسǼ ليʽلʴهج وصفي تʻم Șʽʰʢت ʦهلؔاً   318وتʱʶم
إʳǽابي    ȑʨʻمع ʛʽتأث إلى وجʨد  الʱʻائج   ʗصلʨة. وتॽʀاللاذ لȘȄʨʶʱ لʷاشات سʛʽونʝȞॽ في مʴافʤة 

ة سʛʽونʝȞॽ، وؗان تʛتʖʽ أǼعاد تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ مʧ حʘʽ درجة  ʛؗʷة لॽʻهʚرة الʨʸعلى ال Ȑʨʱʴʺال
). ووصʗ الʙراسة بȄʜادة 0.152) ثʦ الʳاذبॽة (0.256) ثʦ الॽʁʺة (0.492الʱأثʛʽ ؗالʱالي: الʺلاءمة (

ʜʽ على عʻاصʛ تȘȄʨʶ الʺȐʨʱʴ لʧʽʶʴʱ الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة ʛؗʱال .  

  تحلᘭل الدراسات الساᗷقة: 
تʷʱاǼه الʙراسات الʶاǼقة في أنها جʺॽعًا تʶلȌ الʹʨء على أهʺॽة وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في  
تʽȞʷل صʨرة العلامة الʳʱارȄة وتعʜȄʜ اسʳʱاǼة العʺلاء، ؗʺا تʱفȘ على اسʙʵʱام أسالʖʽ مʻهॽʳة مʱʵلفة 

ائل في العʛʸ  (كʺي ووصفي) لʳʺع الॽʰانات وتʴلʽلها، مʺا ǽعʝȞ الʨعي الʺʜʱايǼ ʙأهʺॽة هʚه الʨس
  الʛقʺي. 

الاجʱʺاعي؛   الʨʱاصل  تأثʛʽ وسائل   ʧدة مʙʴم ʖانʨعلى ج  ʜʽ ʛؗʱال  ʘʽح ʧراسات مʙال تʱʵلف 
ʜ على تأثʛʽ هʚه الʨسائل في تʽȞʷل رأس الʺال الʲقافي لȐʙ الॼʷاب الʳامعي (الʙرʰȄي،  ʛؗعʹها يॼɾ

ʜ دراسات أخȐʛ على العلاقة بʧʽ الȘȄʨʶʱ عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي وصʨر 2021 ʛؗا تʺʻʽة )، ب
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وآخʛون،    ȑʛʱʽساف) الʳʱارȄة  ʨʰر،  2022العلامة  وؗ (حʤॽɿي  الॽʶاسي  الʨعي  في  تأثʛʽها  أو على   (
ا في الॽʶاقات الʳغʛاॽɾة، حʘʽ تغʢي Ǽعʠ الʙراسات مʻاȘʡ مʱʵلفة مʲل 2023 ً́ ǽلف أʱʵا تʺؗ .(

،  )2021) وفلʧʽʢʶ (خلʽل،  2021) ونȄʛʽʳॽا (أوʨʻȄجا وآخʛون، 2022إنʙونॽʶॽا (سافȑʛʱʽ وآخʛون،  
  مʺا ǽعʝȞ الʨʻʱع في الفʯات الʺʱʶهʙفة والʸʵائʟ الاجʱʺاॽɺة والاقʸʱادǽة.

  منهج الᘘحث: 
تʦ اسʙʵʱام الʺʻهج الʨصفي والʴʱلʽلي مʧ خلال الʛجʨع إلى الʙراسات الʶاǼقة وتʴلʽلها ثʱؗ ʦاǼة 
  الʱʻائج الʱي تʨصلʻا لها ثʦ وصف الʱʻائج الʵاصة Ǽفقʛات الاسॽʰʱان الʱي تʨصلʻا لها مʧ خلال الاداة. 

  مجتمع وعينة الᘘحث: 
  ʧنة مʨȞة مʻʽان على عॽʰʱع الاسȄزʨت ʦاعي    94تʺʱاصل الاجʨʱال ʛʽفة تأثʛاقي لʺعʛع ʟʵش

العلامة  هʚه  ʛʱʷǽوا  لؔي   ʦهʽعل  ʛʽوتأث  ʦله ذهॽʻة  Ȟʷǽل صʨرة   ʅॽ وؗ الʳʱارȄة  العلامة  شʛاء  على 
  الʳʱارȄة.

  ادوات الᘘحث: 
  ʗؗان الاسʱʺارة.  اسʯلة  الॽʸʵʷة،  الʺعلʨمات   :ʧʽʽʶॽرئ  ʧʽئʜج  ʧم يʨؔʱن  اسॽʰʱان   ʦॽʺʸت  ʦت
الاسॼʱانة الأداة الʺʻاسॼة بʻاءً على الʺʻهج الʺॼʱع في الʙراسة، حʘʽ وفʛت إجاǼات على أسʯلة الʙراسة  

ʱة للعلامات الॽʻهʚرة الʨʸل الʽȞʷاعي في تʺʱاصل الاجʨʱعلقة بـ " دور وسائل الʱʺر الʨهʺʳال Ȑʙة لȄارʳ
العʛاقي". تʦ بʻاء الاسॽʰʱان اسʻʱادًا إلى الʙراسات الʶاǼقة وأدبॽات الʙراسة، وتʹʺʧ في شȞله الʻهائي 

  ثلاثة أǼعاد، ؗل Ǽعȑʨʱʴǽ ʙ على خʺʶة أسʯلة. ؗʺا تʦ اسʙʵʱام مॽʁاس مʙʴد في تॽʴʸح الاسॽʰʱان:
  غير موافق   محايد   موافق

1  2  3  

  

  المبحث الثالث: الدراسة الميدانية 

  النتائج: 
نʱائج الʕʶال الأول: ʅॽؗ تʕثʛ مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي الʺʱʵلفة (مʲل ʨʰʶॽɾك، إنʱʶغʛام،  

  تʛʱȄʨ) على الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي؟ 
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جاءت نʱائج الʱفʽʸلॽة لؔل فقʛة مʧ فقʛات  الاسॽʰʱان مʧ خلال حʶاب الʛؔʱارات والʖʶʻ الʺȄʨʯة 
  والانʛʴافات والʺʨʱسʢات وجاءت الʱʻائج على الʨʴʻ الʱالي: 

) تأثʛʽ مʸʻات 1جʙول  الॼعʙ الأول:  على ॼɺارات  العʻʽة   ʛʤجهة نʨل الʨصॽɿة  ) الاحʸاءات 
  الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي".

  محايد  موافق  
غير 

  موافق
المتوسط  
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة  
  الموافقة 

  الترتيب 

تؤثر منصات التواصل  
الاجتماعي بشكل كبير 
على رأيي في العلامات  

 .التجارية

  5  موافق 80129. 1.8830 26.6% 35.1% 38.3%

أعتقد أن المحتوى الذي  
تنشره العلامات التجارية  

على وسائل التواصل 
الاجتماعي يعزز من 

 .جاذبيتها

  1 متوسط  67542. 2.3191  43.6%  44.7%  11.7%

أشعر أن تفاعلي مع 
العلامات التجارية على  

وسائل التواصل 
الاجتماعي يساعدني على  

 .فهمها بشكل أفضل

  2 متوسط  71786. 2.1809  36.2%  45.7%  %18.1

أرى أن التعليقات  
والتقييمات على وسائل 
التواصل الاجتماعي 

تؤثر على قراري تجاه  
 .العلامات التجارية

  4 متوسط  83046. 2.0957  39.4%  30.9%  29.8%

منصات التواصل  
الاجتماعي تسهم في  

تكوين انطباع إيجابي أو  
سلبي لديّ عن العلامات  

 .التجارية

  3 متوسط  78244. 2.1064  36.2%  38.3%  25.5%

  البعد الأول: تأثير منصات التواصل الاجتماعي على الصورة الذهنية للعلامات التجارية لدى الجمهور العراقي 

  
) إلى أن مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي تلعʖ دورًا هامًا في 1تʛʽʷ الʱʻائج الʺʵʱʶلʸة مʧ جʙول (

  ʛهʣأ ʘʽاقي. حʛر العʨهʺʳال Ȑʙة لȄارʳʱة للعلامات الॽʻهʚرة الʨʸل الʽȞʷ38.3ت ʧʽ % مʧ الʺʷارؗ
عارض   مʨافقʱهʦ على أن هʚه الʺʸʻات تʕثȞʷǼ ʛل ʛʽʰؗ على آرائهʦ حʨل العلامات الʳʱارȄة، بʻʽʺا

  ʥاعي أداة فعالة  26.6ذلʺʱاصل الاجʨʱات الʸʻون مʛʰʱعǽ ʧʽ %. وهʚا يʙل على أن غالॽʰة الʺʷارؗ
.ȘȄʨʶʱات الॽʳॽاتʛʱات في اسʸʻʺه الʚة هॽʺأه ʝȞعǽ مʺا ،ʦراتهʨʸعلى ت ʛʽأثʱفي ال  
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  ʛهʣأ ʙة، فقȄارʳʱه العلامات الʛʷʻت ȑʚال ȐʨʱʴʺالǼ ʛالأم Șعلʱما يʙʻ11.7ع ʧʽ % فقȌ مʧ الʺʷارؗ
ʧʽ 43.6اعʱقادهǼ ʦأن هʚا الʺǽ Ȑʨʱʴعʜز مʧ جاذبॽة العلامات الʳʱارȄة. في الʺقابل،   % مʧ الʺʷارؗ

لʨمات أكʛʲ أعʨȃʛا عʧ عʙم مʨافقʱهʦ، مʺا ʛʽʷǽ إلى حاجة ملʴة لʧʽʶʴʱ نॽɺʨة الʺȐʨʱʴ وتقʦǽʙ مع
جاذبॽة وملاءمة لاهʱʺامات الʳʺهʨر. هʚا الفارق الǽ ʛʽʰؔعʝȞ أن هʻاك عʜًʳا في قʙرة الʺȐʨʱʴ الʴالي  

.ʦاعهʻقȂو ʧʽؔهلʱʶʺاه الॼʱب انʚعلى ج  
 ʛهʣأ ،ʥة 18.1علاوة على ذلȄارʳʱمع العلامات ال ʦأن تفاعلهǼ ونʛعʷǽ ʦأنه ʧʽ % مʧ الʺʷارؗ

عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي ʶǽاعʙهʦ على فهʺها ȞʷǼل أفʹل، مʺا يʙل على أهʺॽة تعʜȄʜ هʚا  
وزȄادة   الʨʻع مʧ الʱفاعل. فالفهʦ العʺȘʽ للعلامات الʳʱارȄة ʧȞʺǽ أن ʶǽاهʦ في تʧʽʶʴ علاقات العʺلاء

  الʲقة في هʚه العلامات.
ǽ ʧʽعʛʰʱونها 29.8عʙʻ الʛʤʻ في تأثʛʽ الʱعلॽقات والʱقॽʽʺات، أʣهʛت الʱʻائج أن   % مʧ الʺʷارؗ

ʜʽ على إدارة  ʛؗʱة الȄارʳʱالعلامات ال ʧم ʖلʢʱا يʚة. وهȄارʳʱاه العلامات الʳت ʦاراتهʛة في قʛثʕامل مʨع
ʚا في جʛًʽʰؗ ة دورًاॽابʳǽات الإʺॽʽقʱال ʖتلع ʘʽات، حʸʻʺه الʚها على هʱد. سʺعʙʳب العʺلاء ال  

ʧʽ يʛون أن مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي تʶاهʦ 25.5أخʛًʽا، أشارت الʱʻائج إلى أن   % مʧ الʺʷارؗ
العلامات  تʨؔن  أن  أهʺॽة   ʝȞعǽ الʳʱارȄة. وهʚا  العلامات   ʧع سلʰي  أو  إʳǽابي  انॼʢاع   ʧȄʨؔت في 

الʺȐʨʱʴ غ أو  الʶلʰي  الʱفاعل   ʛثʕأن ي ʧȞʺǽ ʘʽات، حʸʻʺال ʛʽ الʳʱارȄة واॽɺة لʨجʨدها على هʚه 
  الʺʻاسȞʷǼ ʖل ʛʽʰؗ على صʨرة العلامة.

ʸǼفة عامة، تʤُهʛ الʱʻائج أن مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي لها تأثʛʽ ملȍʨʴ على الʨʸرة الʚهॽʻة  
الاسʛʱاتॽʳॽات   ʧʽʶʴʱل واضʴة  حاجة  هʻاك   ،ʥذل ومع  العʛاقي.  الʳʺهʨر   Ȑʙل الʳʱارȄة  للعلامات 

 Ȑʨʱʴʺة الॽɺʨن ʜȄʜعلى تع ʜʽ ʛؗʱخلال ال ʧفاعل. مʱوال Ȑʨʱʴʺالات الʳة، خاصة في مॽʁȄʨʶʱم الʙالʺق
مع   Ȑʨأق علاقات  وتʻʰي  إʳǽابॽة  انॼʢاعات   Șلʵت أن  الʳʱارȄة  للعلامات   ʧȞʺǽ الإʳǽابي،  والʱفاعل 

  جʺهʨرها، مʺا ʶǽهʦ في تʧʽʶʴ ولاء العʺلاء وزȄادة الʺॽʰعات. 
 ʜȄʜاعي في تعʺʱاصل الاجʨʱة وسائل الॽعلى فعال ʛثʕي تʱامل الʨاني: ما هي العʲال الʕʶائج الʱن

  أو تغʛʽʽ الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي؟
جاءت نʱائج الʱفʽʸلॽة لؔل فقʛة مʧ فقʛات "الॼعʙ الʲاني: العʨامل الʺʕثʛة في فعالॽة وسائل الʨʱاصل  
الاجʱʺاعي في تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة " مʧ خلال حʶاب الʛؔʱارات والʖʶʻ الʺȄʨʯة 

  والانʛʴافات والʺʨʱسʢات وجاءت الʱʻائج على الʨʴʻ الʱالي: 
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) الاحʸاءات الʨصॽɿة لʨجهة نʛʤ العʻʽة على ॼɺارات الॼعʙ الʲاني: العʨامل الʺʕثʛة في  2جʙول (

  فعالॽة وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة.

  محايد   موافق  
غير  

  موافق
المتوسط 
  الحسابي 

الانحراف 
  المعياري 

درجة 
  الموافقة

  الترتيب 

جودة المحتوى الذي  
تقدمه العلامات  

التجارية على وسائل  
التواصل الاجتماعي 

 .تؤثر في رؤيتي لها

  3 متوسط  70945. 2.2766 42.6% 42.6% %14.9

أسلوب التواصل الذي 
تتبعه العلامات  

التجارية عبر وسائل  
التواصل الاجتماعي 
 .يعزز مصداقيتها لدي

  4 متوسط  77044. 2.1383  37.2%  %39.4  23.4%

أرى أن تفاعل 
العلامات التجارية مع  
المتابعين على وسائل  
التواصل الاجتماعي 

يؤثر في صورة  
 .العلامة التجارية

  5 متوسط  85268. 2.0638  39.4%  27.7%  33%

الإعلان المدفوع على  
وسائل التواصل 

الاجتماعي يزيد من  
فرصي في معرفة 
العلامات التجارية  

 .وتقييمها

  2 متوسط  73363. 2.3085  46.8%  37.2%  16%

التصميمات والصور 
المستخدمة في حسابات  
العلامات التجارية تؤثر 

 .على مدى جذبيتها

  1 متوسط  73635. 2.3191  47.9%  36.2%  16%

البعد الثاني: العوامل المؤثرة في فعالية وسائل التواصل الاجتماعي في تشكيل الصورة الذهنية للعلامات  
  التجارية

  
) العʨامل الʺʕثʛة في فعالॽة وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي 2تʨضح الʱʻائج الʺʵʱʶلʸة مʧ جʙول ( 

  Ȑʨʱʴʺدة الʨائج أن جʱʻال ʛهʤاقي. تʛر العʨهʺʳال Ȑʙة لȄارʳʱة للعلامات الॽʻهʚرة الʨʸل الʽȞʷفي ت
ا، حʘʽ أشار   ً̋ ʧʽ إلى 14.9الȑʚ تقʙمه العلامات الʳʱارȄة تلعʖ دورًا مه أنهʦ مʨافقʨن  % مʧ الʺʷارؗ

  ʛهʣا أʺʻʽة. بȄارʳʱللعلامة ال ʦهʱȄفي رؤ ʛثʕت Ȑʨʱʴʺدة الʨا 42.6على أن جʙًايʴاعًا مॼʢان ʦهʻم %
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وȃالʱالي حاجة  42.6و  ،Ȑʨʱʴʺال تأثʛʽ جʨدة  تʨافʛʽʰؗ Ș حʨل  يʨافقʨا، مʺا ǽعʝȞ عʙم وجʨد   ʦل  %
  العلامات الʳʱارȄة لʧʽʶʴʱ مȐʨʱʶ الʺȐʨʱʴ الʺقʙم. 

ʧʽ عʧ اعʱقادهǼ ʦأن هʚا الأسلʨب  23.4عʙʻ الʛʤʻ في أسلʨب الʨʱاصل، أعʛب   % مʧ الʺʷارؗ
 ʛهʣا أʺʻʽة، بȄارʳʱة العلامات الॽʀاʙʸز مʜعǽ39.4ا وʙًايʴقفًا مʨي 37.2% مʻعǽ ا. مʺاʨافقʨي ʦل %

 ǽ اليʱالȃة، وȄارʳʱر في العلامات الʨهʺʳادة ثقة الȄفي ز ʦهʶǽ ʙاصل قʨʱب الʨأسل ʧʽʶʴار أن تॼʱاع ʧȞʺ
 .ʧʽؔهلʱʶʺفاعل مع الʱة الॽفعال ʧʽʶʴʱالاً لʳا مʚه  

ʧʽ يʛون أن تفاعل العلامات الʳʱارȄة مع الʺʱاǼعʧʽ له 33كʺا أʣهʛت الʱʻائج أن   % مʧ الʺʷارؗ
تأثʛʽ على الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة، لʧؔ هʚا الʛقʦ لا يʜال غʛʽ ؗافٍ. حʘʽ ؗانʗ الॼʶʻة العالॽة  

لʨʸرة العامة للعلامة %) تʛʽʷ إلى عʙم إدراك الʳʺهʨر لʱأثʛʽ الʱفاعل على ا39.4مʧ عʙم الʺʨافقة ( 
  الʳʱارȄة.

Ǽ ʧʽأن هʚه الإعلانات تعʜز فʛصهʦ في  ॽɾ16ʺا يʱعلǼ Șالإعلانات الʺʙفʨعة، أفاد  % مʧ الʺʷارؗ
  ʛهʣا أʺʻʽها، بʺॽʽة وتقȄارʳʱفة العلامات الʛا إلى أن الإعلانات 46.8معʚه ʛʽʷǽ .ʦهʱافقʨم مʙع ʦهʻم %

ت الإعلان لʴʱقȘʽ تأثʛʽ الʺʙفʨعة قʙ لا تʨؔن فعالة ؗʺا يॼʻغي، مʺا يʢʱلʖ إعادة الʱفʛʽؔ في اسʛʱاتॽʳॽا 
  أفʹل. 

ǽ ʧʽعʱقʙون أن الॽʺʸʱʺات والʨʸر الʺʙʵʱʶمة في 16أخʛًʽا، تʛʽʷ الʱʻائج إلى أن   % مʧ الʺʷارؗ
% لʦ يʨافقʨا. هʚه الʱʻائج تʨضح أن  47.9حʶاǼات العلامات الʳʱارȄة تʕثʛ على مȐʙ جاذبʱʽها، مع  

ʱالعلامات ال ʨعʙر، مʺا يʨهʺʳاه الॼʱان ʳارȄة إلى  الॽʺʸʱʺات الȄʛʸॼة تلعʖ دورًا أساسॽًا في جʚب 
  تʧʽʶʴ مȐʨʱʶ الʸʱامʦॽ الʺʙʵʱʶمة لʱعʜȄʜ جاذبʱʽها. 

ʸǼفة عامة، تʤهʛ الʱʻائج أن هʻاك عʙة عʨامل تʕثʛ على فعالॽة وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في  
تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي. مʧ بʧʽ هʚه العʨامل، ʧȞʺǽ اعॼʱار 

لʛئॽʶॽة الʱي  جʨدة الʺȐʨʱʴ، أسلʨب الʨʱاصل، وتفاعل العلامات الʳʱارȄة مع الʺʱاǼعʧʽ مʧ العʨامل ا
الإعلانॽة  اسʛʱاتॽʳॽاتها  في   ʛʤʻال إعادة  الʳʱارȄة  العلامات  على   ʖʳǽ ؗʺا   .ʧʽʶʴت إلى  تʱʴاج 
 ʜȄʜفي تع ʙاعʶʱات سʻʽʶʴʱال الʺʙʵʱʶمة لʚʳب الʳʺهʨر ȞʷǼل أفʹل. هʚه  الȄʛʸॼة  والॽʺʸʱʺات 

الʳʱارȄة، مʺا   العلامات  الʱأثʛʽ على صʨرة  ʶǽهʦ في تʧʽʶʴ فعالॽة وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في 
  علاقاتها مع الʳʺهʨر وزȄادة ولاء العʺلاء.
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الʕʶال الʲالʘ: ما مȐʙ اعʱʺاد الʳʺهʨر العʛاقي على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي ؗʺʙʸر أساسي 
أو   الʱقلǽʙʽة  الإعلانات  أخȐʛ مʲل  الʳʱارȄة، مقارنة ʸʺǼادر  العلامات  الʚهॽʻة حʨل  الʨʸرة   ʧȄʨؔʱل

  الʨʱصॽات الॽʸʵʷة؟ 
العʛاقي على وسائل   الʳʺهʨر  الʲالʘ: اعʱʺاد   ʙعॼال" فقʛة مʧ فقʛات  الʱفʽʸلॽة لؔل  نʱائج  جاءت 
 ʖʶʻارات والʛؔʱاب الʶخلال ح ʧة " مȄارʳʱة للعلامات الॽʻهʚرة الʨʸال ʧȄʨؔاعي في تʺʱاصل الاجʨʱال

  الʺȄʨʯة والانʛʴافات والʺʨʱسʢات وجاءت الʱʻائج على الʨʴʻ الʱالي:
  

) الاحʸاءات الʨصॽɿة لʨجهة نʛʤ العʻʽة على ॼɺارات الॼعʙ الʲالʘ: اعʱʺاد الʳʺهʨر  3جʙول (
  العʛاقي على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تʧȄʨؔ الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة. 

  محايد   موافق  
غير  

  موافق
المتوسط 
  الحسابي 

الانحراف 
  المعياري 

درجة 
  الموافقة

  الترتيب 

أعتمد بشكل كبير على  
وسائل التواصل 

الاجتماعي لتكوين 
رأيي حول العلامات  

 .التجارية

  4  متوسط  79297. 1.9255 27.7% 37.2% 35.1%

أجد أن وسائل التواصل  
الاجتماعي أكثر  

موثوقية من الإعلانات  
التقليدية فيما يخص  

 .العلامات التجارية

  3 موافق 87054. 1.9255 34% 24.5% %41.5

أعتبر تجارب  
المستخدمين  

ومراجعاتهم على 
وسائل التواصل 

الاجتماعي مصادر  
هامة لمعرفة جودة  
 .العلامات التجارية

  5 موافق 80727. 1.8404 31.9% 30.9% 37.2%

أفضل الاطلاع على 
معلومات العلامات  
التجارية من وسائل  
التواصل الاجتماعي 
بدلاً من التلفاز أو  

 .الصحف

  2 موافق 83431. 1.9468  31.9%  30.9%  37.2%

أرى أن وسائل  
التواصل الاجتماعي 

توفر لي معلومات كافية  
حول العلامات التجارية  

  1 متوسط  79549. 2.2340  45.7%  31.9%  22.3%
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لتكوين صورة ذهنية  
 .واضحة

البعد الثالث: اعتماد الجمهور العراقي على وسائل التواصل الاجتماعي في تكوين الصورة الذهنية للعلامات 
  التجارية

  
) جʙول   ʧم الاسॽʰʱان  نʱائج  الʨʱاصل  3تʨضح  وسائل  على  العʛاقي  الʳʺهʨر  اعʱʺاد   Ȑʙم  (

الاجʱʺاعي ؗʺʙʸر أساسي لʧȄʨؔʱ الʨʸرة الʚهॽʻة حʨل العلامات الʳʱارȄة مقارنة ʸʺǼادر أخȐʛ مʲل 
ʧʽ أبʙو 35.1الإعلانات الʱقلǽʙʽة أو الʨʱصॽات الॽʸʵʷة. تʛʽʷ الʱʻائج إلى أن نॼʶة   ا  % مʧ الʺʷارؗ

ʛʽʰ على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي لʧȄʨؔʱ رأيهʦ حʨل العلامات الʳʱارȄة،  مʨافقة على اعʱʺادهȞʷǼ ʦلؗ 
  ʛهʣأ و37.2بʻʽʺا  مʴايʙًا  مʨقفًا  وسائل %27.7  على  ملʣًʨʴا  اعʱʺادًا   ʥذل  ʝȞعǽ يʨافقʨا.   ʦل  %

  في مʨقفها.الʨʱاصل الاجʱʺاعي، ولʧؔ مع وجʨد شʴȄʛة ʛʽʰؗة مʧ الʳʺهʨر لا تʜال غʛʽ مʙʴدة 
  Ȑʙأب الʺعلʨمات،  ʨʺǼثॽʀʨة   ʛالأم  Șعلʱي وسائل 41.5عʙʻما  Ǽأن   ʦقادهʱاع  ʧʽ الʺʷارؗ  ʧم  %

الʨʱاصل الاجʱʺاعي أكʛʲ مʨثॽʀʨة مʧ الإعلانات الʱقلǽʙʽة ॽɾʺا ʟʵǽ العلامات الʳʱارȄة، بʻʽʺا ؗان 
ي  % مʻهʦ غʛʽ مʨافقʧʽ. يʙل ذلʥ على أن الʛʽʲؔ مʧ الʳʺهʨر ǽعʛʰʱ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاع34

مʙʸراً مʨثʨقاً للʺعلʨمات، وهʨ ما يʛʰز أهʺॽة هʚا الʨʻع مʧ الʨسائل في تʽȞʷل الآراء حʨل العلامات 
  الʳʱارȄة.

ʧʽ إلى أنهǽ ʦعʛʰʱون 37.2أما Ǽالॼʶʻة لʳʱارب الʺʙʵʱʶمʧʽ ومʛاجعاتهʦ، فقʙ أشار   % مʧ الʺʷارؗ
بʻʽʺا ؗان   الʳʱارȄة.  العلامات  لʺعʛفة جʨدة  الʺʸادر هامة  % غʛʽ 31.9% مʴايʙيʧ و31.9هʚه 

  Ȅة. مʨافقʧʽ. تعʝȞ هʚه الॼʶʻة أهʺॽة الʳʱارب الॽʸʵʷة في تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱار 
  Șادر، وافʸʺلات الʽʹإلى تف ʛʤʻال ʙʻلاع 37.2وعʡن الاʨفʹلǽ ʦعلى أنه ʧʽ % مʧ الʺʷارؗ

الʱلفاز أو الʴʸف، مʺا   ʧلاً مʙاعي بʺʱاصل الاجʨʱوسائل ال ʧة مȄارʳʱمات العلامات الʨعلى معل
  ʛʽʷǽ إلى تʨʴل ملȍʨʴ نʨʴ الاعʱʺاد على الʨسائل الʛقʺॽة.

ʷǽ ʧʽعʛون أن وسائل 22.3ومع ذلʥ، في ما يʱعلȘ بʨʱفʛʽ الʺعلʨمات، ؗان   % فقȌ مʧ الʺʷارؗ
  ʘʽة، حȄارʳʱالعلامات ال ʧة عʴة واضॽʻرة ذهʨص ʧȄʨؔʱة لॽɾمات ؗاʨمعل ʛفʨاعي تʺʱاصل الاجʨʱال

 ʛهʣا و31.9أʙًايʴقفًا مʨر ح 45.7% مʨهʺʳال ʧʽب Șد قلʨة إلى وجॼʶʻه الʚه ʛʽʷا. تʨافقʨي ʦل % لʨ
كفاǽة الʺعلʨمات الʺʱاحة عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي، مʺا ǽعʻي أن هʻاك حاجة لʧʽʶʴʱ جʨدة 

  الʺȐʨʱʴ الʺʱاح.
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ʛʽʰ على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي   ʸǼفة عامة، تʤُهʛ الʱʻائج أن الʳʺهʨر العʛاقي ǽعȞʷǼ ʙʺʱلؗ 
كʺʙʸر لʧȄʨؔʱ الʨʸرة الʚهॽʻة حʨل العلامات الʳʱارȄة، مع تفʹʽلها على الإعلانات الʱقلǽʙʽة. ؗʺا  

رȄة. ومع ذلʥ، هʻاك أن تʳارب الʺʙʵʱʶمʧʽ ومʛاجعاتهʦ تلعʖ دورًا حȄًʨʽا في تقʦॽʽ جʨدة العلامات الʳʱا
حاجة لʧʽʶʴʱ مȐʨʱʴ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي لʹʺان تʨفʛʽ معلʨمات ؗاॽɾة ومʨثʨقة للʳʺهʨر. 
 ʧʽʶʴقʺي وتʛال في تعʜȄʜ وجʨدها  الʳʱارȄة  العلامات  اسʛʱاتॽʳॽات  أهʺॽة  إلى   ʛʽʷة تॽȞॽامʻيʙال هʚه 

  تفاعلها مع الʳʺهʨر مʧ خلال مȐʨʱʴ مʨجه ومʨثʨق.
  ʛʽأثʱل ʦهʺॽʽة وتقʻʽالع ʝʻلاف جʱاخ ʧʽة بॽائʸعلاقة ذات دلالة إح ʙجʨة: لا تॽضʛار الفॼʱاخ

  وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي. 
  للفʛوق في اسʳʱاǼات العʻʽة تعȑʜ لʺʱغʛʽ الʨʻع T-test) نʱائج اخॼʱار 4جʙول (

  الاǼعاد 
  

  ॽʀʺة (ت)
الʙلالة   ॽʀʺة 

  الاحʸائॽة
 Șʽعلʱال  ʛؗذ 

)28 (  
  ) 66انʲى(

 ʙʻتأث الأول:   ʗعॺال
الʦʯاصل  مʹʶات 
على   الاجʸʯاعي 
الʘهʹॻة  الʦʶرة 
الʱʯارȂة  للعلامات 
 لȎʗ الʸʱهʦر العʙاقي

  وجʨد علاقة   0.037  1.316-  66 28

العʦامل   الʰاني:   ʗعॺال
فعالॻة  في  الʓʸثʙة 
الʦʯاصل  وسائل 
الاجʸʯاعي في تʻȜʵل  
الʘهʹॻة  الʦʶرة 

 للعلامات الʱʯارȂة

28 66  -1.652  0.599  ʙجʨلا ي  

اعʸʯاد   :ʖالʰال  ʗعॺال
العʙاقي   الʸʱهʦر 

28 66  -0.217  0.477  ʙجʨلا ي  
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الʦʯاصل  على وسائل 
  ʥȂʦؒاعي في تʸʯالاج
الʘهʹॻة  الʦʶرة 

  للعلامات الʱʯارȂة
  

اخॼʱار   نʱائج   ʛʽʷتT-test) ولʙة في جʴضʨʺال العʻʽة ॽɾʺا  4،  إلى الفʛوق في اسʳʱاǼات   ،(
 ʛʽغʱادًا إلى مʻʱة، اسȄارʳʱة للعلامات الॽʻهʚرة الʨʸاعي على الʺʱاصل الاجʨʱوسائل ال ʛʽأثʱب Șعلʱي

  الʝʻʳ (ذʛؗ مقابل أنʲى).
ॽɾʺا يʱعلǼ Șالॼعʙ الأول، الȑʚ يʙرس تأثʛʽ مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الʨʸرة الʚهॽʻة،  
أʣهʛت الʱʻائج وجʨد علاقة ذات دلالة إحʸائॽة بʧʽ جʝʻ العʻʽة وتقॽʽʺهʦ لهʚا الॼعʙ. حʘʽ حʸل  

على ॽʀʺة (ت) مقʙارها   أن هʻاك 0.037مع دلالة إحʸائॽة تʶاوȑ    1.316-الʨؗʚر  ǽعʻي هʚا   .
إلى أن  اخ  ʛʽʷǽ اعي، مʺاʺʱاصل الاجʨʱال تأثʛʽ وسائل  الʨؗʚر والإناث حʨل   ʧʽلافات في الآراء بʱ

.ʖانʳا الʚله ʧʽ   الʝʻʳ قʙ يʕثʛ في ॽɿॽؗة تقʦॽʽ الʺʷارؗ
  ʦاعي، فلʺʱاصل الاجʨʱة وسائل الॽة في فعالʛثʕʺامل الʨالعǼ Șعلʱي ȑʚاني، الʲال ʙعॼة لـ الॼʶʻالǼ أما

  1.652-تʤهʛ الʱʻائج أȑ علاقة ذات دلالة إحʸائॽة. حʘʽ حʸلʗ الʱʻائج على ॽʀʺة (ت) مقʙارها  
  ʗبلغ تقʦॽʽ  0.599ودلالة إحʸائॽة  ȞʷǼل ملȍʨʴ على   ʛثʕي الʝʻʳ لا  أن  ǽعʻي  ʧʽ ، مʺا  الʺʷارؗ

  للعʨامل الʱي تعʜز فعالॽة وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة. 
ʺʙʸر   وȃالॼʶʻة لـ الॼعʙ الʲالʘ، الʺʱعلǼ Șاعʱʺاد الʳʺهʨر العʛاقي على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعيؗ 
ʙ عʙم وجʨد علاقة ذات دلالة إحʸائॽة.  ʕؗʱائج لʱʻة، جاءت الȄارʳʱة للعلامات الॽʻهʚرة الʨʸال ʧȄʨؔʱل

ʺا يʙل على أن  ، م0.477ودلالة إحʸائॽة تʶاوȑ    0.217-حʘʽ سʳلʗ الʱʻائج ॽʀʺة (ت) مقʙارها  
  اعʱʺاد الʳʺهʨر على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي لا يʱأثʝʻʳǼ ʛ العʻʽة.

، ʧȞʺǽ القʨل إنه بʻʽʺا تʨجʙ علاقة ذات دلالة  T-testبʻاءً على الʱʻائج الʺʵʱʶلʸة مʧ اخॼʱار  
الأǼعاد  أن  إلا  الʚهॽʻة،  الʨʸرة  على  الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  وتأثʛʽ وسائل  العʻʽة   ʝʻج ʧʽب إحʸائॽة 
 ʧȄʨؔʱل الʳʺهʨر علʽها ؗʺʙʸر  أو اعʱʺاد  الʨسائل  فعالॽة هʚه  الʺʕثʛة في  Ǽالعʨامل  الʺʱعلقة   Ȑʛالأخ

ʛʽتأث ȑأ ʛهʤة لا تॽʻهʚرة الʨʸال   ʦॽʽة تقॽɿॽؗ وق فيʛإلى أن الف ʥذل ʛʽʷǽ .ʝʻʳال ʘʽح ʧم ȍʨʴمل
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 ʦاهʶي تʱامل الʨالع ʦلفه ʘʴॼال ʧم ʙȄʜʺال ʖلʢʱاعي تʺʱاصل الاجʨʱوسائل ال ʛʽأثʱر والإناث لʨؗʚال
 .ʝʻʳل أفʹل وفقًا للȞʷǼ ȘȄʨʶʱات الॽʳॽاتʛʱه اسॽجʨفي ت ʙاعʶǽ ʙلاف، مʺا قʱا الاخʚفي ه  

وسائل   ʛʽأثʱل  ʦهʺॽʽوتق والʺهʻة   ʛʺالع  ʧʽب إحʸائॽة  دلالة  ذات  علاقة  هʻاك  الفʛضॽة:  اخॼʱار 
  الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي. 

  
  للفʛوق في اسʳʱاǼات عʻʽة الʙراسة تعȑʜ لʺʱغʛʽ عʺʛ العʻʽة  one way anova) نʱائج 5جʙول (

  التعليق   مستوى الدلالة  قيمة ف  الابعاد 

البعد الأول: تأثير منصات التواصل الاجتماعي  
على الصورة الذهنية للعلامات التجارية لدى 

  لا يوجد   0.27 3.201 الجمهور العراقي 

فعالية  في  المؤثرة  العوامل  الثاني:  البعد 
تشكيل  في  الاجتماعي  التواصل  وسائل 

 الصورة الذهنية للعلامات التجارية
  لايوجد    0.694  0.484

العراقي  الجمهور  اعتماد  الثالث:  البعد 
في  الاجتماعي  التواصل  وسائل  على 
  تكوين الصورة الذهنية للعلامات التجارية 

  لا يوجد   0.776  0.369

  
)، إلى الفʛوق في اسʳʱاǼات 5أحادȑ الاتʳاه، الʺʨضʴة في جʙول (  ANOVAتʛʽʷ نʱائج اخॼʱار  

عʻʽة الʙراسة الʺʱعلقة بʱأثʛʽ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة، بʻاءً 
.ʛʺالع ʛʽغʱعلى م  

Ǽالʛʤʻ إلى الॼعʙ الأول، الȑʚ يʻʱاول تأثʛʽ مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الʨʸرة الʚهॽʻة،  
. تعʻي هʚه الʱʻائج أنه لا تʨجʙ  0.27، مع مȐʨʱʶ دلالة إحʸائॽة يʰلغ  3.201على    Fحʸلʗ الॽʁʺة  

ʧʽ لʱأثʛʽ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الʨʸرة  علاقة ذات دلالة إحʸائॽة بʧʽ العʺʛ وتقʦॽʽ الʺʷارؗ
  الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة. 

الʲاني، الȑʚ يʱعلǼ Șالعʨامل الʺʕثʛة في فعالॽة وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي،    ʙعॼال ॽɾʺا يʱعلȘ بـ 
. تʛʽʷ هʚه الʱʻائج إلى  0.694، مع مȐʨʱʶ دلالة إحʸائॽة تʶاوǼ0.484  ȑʺقʙار    Fجاءت الॽʁʺة  
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عʙم وجʨد فʛوق ذات دلالة إحʸائॽة بʧʽ الفʯات العʺȄʛة في تقॽʽʺهʦ للعʨامل الʱي تعʜز فعالॽة وسائل 
  الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة. 

الاجʱʺاعي   الʨʱاصل  على وسائل  العʛاقي  الʳʺهʨر  Ǽاعʱʺاد   Șعلʱʺال  ،ʘالʲال  ʙعॼال لـ  Ǽالॼʶʻة  أما 
ومȐʨʱʶ    0.369مقʙارها    Fكʺʙʸر لʧȄʨؔʱ الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة، فʳʶلʗ الʱʻائج ॽʀʺة  

ا ʛʽʷǽ إلى عʙم وجʨد علاقة ذات دلالة إحʸائॽة بʧʽ العʺʛ 0.776دلالة إحʸائॽة يʰلغ   ً́ ǽا أʚوه .
ʧʽ لاعʱʺادهʦ على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي.    وتقʦॽʽ الʺʷارؗ

، ʧȞʺǽ الاسʱʻʱاج أنه لا تʨجʙ علاقة ذات دلالة  ANOVAبʻاءً على الʱʻائج الʺʵʱʶلʸة مʧ اخॼʱار  
للعلامات  الʚهॽʻة  الʨʸرة  تʽȞʷل  في  الاجʱʺاعي  الʨʱاصل  وسائل   ʛʽتأث  ʦॽʽوتق  ʛʺالع  ʧʽب إحʸائॽة 
الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي عʛʰ الأǼعاد الʲلاثة. تʛʽʷ هʚه الʱʻائج إلى أن العʨامل العʺȄʛة قʙ لا  

ʧʽ لʱأثʛʽ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي، مʺا ʙʱʶǽعي الʛʤʻ في  تلعʖ دورًا مʕثʛًا في ॽɿॽؗة   تقʦॽʽ الʺʷارؗ
  عʨامل أخȐʛ قʙ تʨؔن أكʛʲ تأثʛًʽا في هʚا الॽʶاق. 

  
  للفʛوق في اسʳʱاǼات عʻʽة الʙراسة تعȑʜ لʺʱغʛʽ الʺهʻة one way anova) نʱائج 6جʙول (

  التعليق   مستوى الدلالة   قيمة ف  الابعاد 

البعد الأول: تأثير منصات التواصل الاجتماعي على 
الصورة الذهنية للعلامات التجارية لدى الجمهور  

  لا يوجد   0.394  1.006 العراقي 

فعالية  في  المؤثرة  العوامل  الثاني:  البعد 
تشكيل  في  الاجتماعي  التواصل  وسائل 

 الصورة الذهنية للعلامات التجارية
  يوجد  0.039  2.916

البعد الثالث: اعتماد الجمهور العراقي على  
تكوين  في  الاجتماعي  التواصل  وسائل 

  الصورة الذهنية للعلامات التجارية
  لا يوجد   0.965  0.091

  
)، إلى الفʛوق في اسʳʱاǼات 6أحادȑ الاتʳاه، الʺʨضʴة في جʙول (  ANOVAتʛʽʷ نʱائج اخॼʱار  

عʻʽة الʙراسة الʺʱعلقة بʱأثʛʽ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة، بʻاءً 
  على مʱغʛʽ الʺهʻة.
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في الॼعʙ الأول، الȑʚ يʻʱاول تأثʛʽ مʸʻات الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات 
الॽʁʺة    ʗلʸاقي، حʛالع الʳʺهʨر   Ȑʙل يʰلغ 1.006على    FالʳʱارȄة  إحʸائॽة  دلالة   Ȑʨʱʶم مع   ،

0.394 ʧʽ الʱʻائج إلى عʙم وجʨد علاقة ذات دلالة إحʸائॽة بʧʽ الʺهʻة وتقʦॽʽ الʺʷارؗ . تʛʽʷ هʚه 
  لʱأثʛʽ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي على الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات الʳʱارȄة. 

  ʙفق الاجʱʺاعي،  الʨʱاصل  وسائل  فعالॽة  في  الʺʕثʛة  Ǽالعʨامل   Șعلʱي  ȑʚال الʲاني،   ʙعॼال في  أما 
. تʤُهʛ هʚه الʱʻائج وجʨد 0.039، مع مȐʨʱʶ دلالة إحʸائॽة ʶǽاوȑ  2.916على    Fحʸلʗ الॽʁʺة  

الʨʱاصل   فعالॽة وسائل  الʱي تعʜز  للعʨامل   ʧʽ الʺʷارؗ  ʦॽʽة وتقʻالʺه  ʧʽب علاقة ذات دلالة إحʸائॽة 
هʚه الاجʱʺاعي في تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة. مʺا ǽعʻي أن الʺهʻة قʙ تʕثʛ على ॽɿॽؗة تقʦॽʽ الأفʛاد لفعالॽة  

  الʺʸʻات في تʽȞʷل انॼʢاعاتهʦ عʧ العلامات الʳʱارȄة.
الاجʱʺاعي ؗʺʙʸر   الʨʱاصل  وسائل  على  العʛاقي  الʳʺهʨر  Ǽاعʱʺاد   Șعلʱʺال  ،ʘالʲال  ʙعॼال في 

ॽʀʺة   الʱʻائج   ʗلʳس الʳʱارȄة،  للعلامات  الʚهॽʻة  الʨʸرة   ʧȄʨؔʱلF    ارهاʙدلالة    0.091مق  Ȑʨʱʶوم
. تʛʽʷ هʚه الʱʻائج إلى عʙم وجʨد علاقة ذات دلالة إحʸائॽة بʧʽ الʺهʻة وتقʦॽʽ 0.965إحʸائॽة يʰلغ 

ʧʽ لاعʱʺادهʦ على وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي.   الʺʷارؗ
، ʧȞʺǽ الاسʱʻʱاج أنه تʨجʙ علاقة ذات دلالة  ANOVAاسʻʱادًا إلى الʱʻائج الʺʵʱʶلʸة مʧ اخॼʱار  

إحʸائॽة بʧʽ الʺهʻة والعʨامل الʺʕثʛة في فعالॽة وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي، مʺا يʙل على أن خلॽɿة 
الʺهʻة ʧȞʺǽ أن تʕثʛ على ॽɿॽؗة تقʦॽʽ الأفʛاد لʱأثʛʽ هʚه الʺʸʻات. بʻʽʺا لا تʨجʙ علاقات ذات دلالة  

 ،Ȑʛعاد الأخǼة في الأॽائʸة إحॽʻهʚرة الʨʸاعي على الʺʱاصل الاجʨʱوسائل ال ʛʽإلى أن تأث ʛʽʷǽ مʺا
  للعلامات الʳʱارȄة واعʱʺاد الʳʺهʨر علʽها لا يʱأثȞʷǼ ʛل Ǽ ʛʽʰؗالاخʱلافات في الʺهʻة.

  التوصᘭات 
اسʻʱادًا إلى نʱائج الʙراسة حʨل دور وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي في تʽȞʷل الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامات 

  الʳʱارȄة لȐʙ الʳʺهʨر العʛاقي، ʧȞʺǽ تقʦǽʙ الʨʱصॽات الʱالॽة:
1 .   ȑʚال Ȑʨʱʴʺدة الʨج ʧʽʶʴعلى ت ʜʽ ʛؗʱة الȄارʳʱعلى العلامات ال ʖʳǽ :ʙʽʳال Ȑʨʱʴʺال ʜȄʜتع

والʺʨثॽʀʨة،  Ǽالإبʙاع،   Ȑʨʱʴʺال  ʦʶʱي أن  يॼʻغي  الاجʱʺاعي.  الʨʱاصل  مʸʻات   ʛʰع تقʙمه 
انʗ أحʙ العʨامل الʺʕثʛة ȞʷǼل واضح    ؗȐʨʱʴʺدة الʨأن ج ʘʽف، حʙهʱʶʺال ʦرهʨهʺʳوالʺلاءمة ل

  الʚهॽʻة. على الʨʸرة
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زȄادة الʱفاعل مع الʳʺهʨر: يॼʻغي للعلامات الʳʱارȄة تعʜȄʜ تفاعلها مع الʺʱاǼعʧʽ عʛʰ مʸʻات   . 2
مʴادثات    Șوخل الاسʱفʶارات،  على  الʛد  خلال   ʧم  ʥذل  Șʽقʴت  ʧȞʺǽ الاجʱʺاعي.  الʨʱاصل 

  تفاعلॽة، وتॽʳʷع الʱعلॽقات، مʺا ʶǽهʦ في تعʜȄʜ العلاقة بʧʽ العلامة الʳʱارȄة والʳʺهʨر.
اسʱغلال الإعلانات الʺʙفʨعة: ʖʳǽ على العلامات الʳʱارȄة الاسʲʱʺار في الإعلانات الʺʙفʨعة   . 3

 ʙاعʶǽ أن ʧȞʺǽ .ʦاعاتهॼʢان ʧʽʶʴر بها وتʨهʺʳادة وعي الȄʜاعي لʺʱاصل الاجʨʱوسائل ال ʛʰع
  هʚا في الʨصʨل إلى جʺهʨر أوسع وتعʜȄʜ مʙʸاॽʀة العلامة الʳʱارȄة.

ات تقʦǽʙ تʙرʖȄ مʨʱاصل لفʛق الȘȄʨʶʱ لʙيها حʨل ॽɿॽؗة  . 4 ʛؗʷغي على الॼʻي :ȘȄʨʶʱق الʛف ʖȄرʙت
اسʙʵʱام وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي Ǽفعالॽة. يʧʺʹʱ ذلʥ اسʛʱاتॽʳॽات إنʷاء مȐʨʱʴ جʚاب،  

  وتʴلʽل الʨʱجهات، وفهʦ سلʨك الʳʺهʨر. 

حات  ᡨᣂالمق  
  لʴʱقȘʽ الأهʙاف الʺʨʷʻدة، ʧȞʺǽ تقʦǽʙ الʺقʛʱحات الʱالॽة:

إجʛاء دراسات مʱʶقʰلॽة: مʧ الʺفʙʽ إجʛاء دراسات مʱʶقʰلॽة تʷؔʱʶف تأثʛʽ مʸʻات الʨʱاصل   . 1
  ʖʶلف ردود الفعل حʱʵأن ت ʧȞʺǽ ʅॽؗ ʦة، وفهॽʻة والʺهȄʛʺات العʯلف الفʱʵاعي في مʺʱالاج
 ȘȄʨʶʱات الॽʳॽاتʛʱه اسॽجʨراسات في تʙه الʚه ʦهʶأن ت ʧȞʺǽ .ةॽɾقاʲة والॽɺاʺʱات الاجॽɿلʵال

  فʹل. ȞʷǼل أ
2 .   ʦॽʽتق ॽɿॽؗة  حʨل   ʧʽؔهلʱʶʺال لʳʺهʨر  تʨعȄʨة  بʛامج   ʛȄʨʢت ǽُقʛʱح  تʨعȄʨة:  بʛامج   ʛȄʨʢت

  Ȑʨʱʴʺال ʧʽب ʜʽʽʺʱة الॽɿॽؗ ʦهʺॽاعي، وتعلʺʱاصل الاجʨʱوسائل ال ʛʰنها عʨلقʱي يʱمات الʨالʺعل
الʙʽʳ والʺȐʨʱʴ الʺʹلل. ʶǽاهʦ ذلʥ في تعʜȄʜ وعي الʳʺهʨر وʶȄاعʙ العلامات الʳʱارȄة في  

  ʨرة إʳǽابॽة قائʺة على الʲقة.بʻاء ص
تعʜȄʜ الʱعاون بʧʽ العلامات الʳʱارȄة والʺʕثʧȄʛ: مʧ الʺقʛʱح أن تʱعاون العلامات الʳʱارȄة مع   . 3

مʕثʧȄʛ مʴلǽ ʧʽʽعʨʶȞن ॽʀʺهʦ وʶȄاهʺʨن في تعʜȄʜ مʙʸاقʱʽها. ʧȞʺǽ أن ʶǽهʦ هʚا الʱعاون 
  في الʨصʨل إلى جʺهʨر أوسع وتʴقȘʽ تأثʛʽ أكʛʰ على الʨʸرة الʚهॽʻة للعلامة الʳʱارȄة. 

تॽʀ ʧʽʶʴاسات الأداء: ʖʳǽ على العلامات الʳʱارȄة تʛʡ ʧʽʶʴق ॽʀاس الأداء والʱأثʛʽ في   . 4
وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي، مʧ خلال اسʙʵʱام أدوات تʴلʽلॽة مʱقʙمة لʙʴʱيʙ فعالॽة الʴʺلات 

.ʧʽʶʴاج إلى تʱʴي تʱالات الʳʺال ʙيʙʴوت  
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  الملاحق: 

 ،عزيزي المشارك

في إطار دراسة دور وسائل التواصل الاجتماعي في تشكيل الصورة الذهنية للعلامات التجارية لدى 

الجمهور العراقي، تم إعداد هذا الاستبيان بهدف جمع آراء وتصورات المهتمين والعاملين في المجال 

في تشكيل الصورة المالي والمحاسبي. تهدف هذه الدراسة إلى فهم مدى تأثير وسائل التواصل الاجتماعي  

 .الذهنية للعلامات التجارية لدى الجمهور العراقي

نود التأكيد على أن إجاباتك ستكون سرية تمامًا، وسيتم استخدامها لأغراض البحث العلمي فقط. نحن 

 .نقدر وقتك ومساهمتك القيمة في إنجاح هذه الدراسة

 .نشكرك مقدمًا على تعاونك

 الجزء الأول: المعلومات الشخصية

 :الجنس .1

o ☐ ذكر 

o ☐  أنثى 

 :العمر .2

 سنة  30أقل من  ☐

 سنة  40و 30بين  ☐

 سنة  50و 40بين  ☐

  سنة  50أكثر من  ☐

 

 الجزء الثاني: أسئلة الاستمارة

غير  
 موافق

 البعد  السؤال موافق محايد 

البعد الأول: تأثير منصات التواصل الاجتماعي على الصورة الذهنية للعلامات التجارية لدى الجمهور 
 العراقي

  .تؤثر منصات التواصل الاجتماعي بشكل كبير على رأيي في العلامات التجارية ☐ ☐ ☐
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غير  
 موافق

 البعد  السؤال موافق محايد 

أعتقد أن المحتوى الذي تنشره العلامات التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي  ☐ ☐ ☐
 .يعزز من جاذبيتها

 

أشعر أن تفاعلي مع العلامات التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي يساعدني  ☐ ☐ ☐
 .على فهمها بشكل أفضل

 

أرى أن التعليقات والتقييمات على وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر على قراري  ☐ ☐ ☐
 .تجاه العلامات التجارية

 

منصات التواصل الاجتماعي تسهم في تكوين انطباع إيجابي أو سلبي لديّ عن  ☐ ☐ ☐
 .العلامات التجارية

 

الذهنية  الصورة  تشكيل  في  الاجتماعي  التواصل  وسائل  فعالية  في  المؤثرة  العوامل  الثاني:  البعد 
  للعلامات التجارية 

جودة المحتوى الذي تقدمه العلامات التجارية على وسائل التواصل الاجتماعي  ☐ ☐ ☐
 .تؤثر في رؤيتي لها

 

أسلوب التواصل الذي تتبعه العلامات التجارية عبر وسائل التواصل الاجتماعي  ☐ ☐ ☐
 .يعزز مصداقيتها لدي

 

أرى أن تفاعل العلامات التجارية مع المتابعين على وسائل التواصل الاجتماعي  ☐ ☐ ☐
 .يؤثر في صورة العلامة التجارية

 

الإعلان المدفوع على وسائل التواصل الاجتماعي يزيد من فرصي في معرفة   ☐ ☐ ☐
 .العلامات التجارية وتقييمها

 

التصميمات والصور المستخدمة في حسابات العلامات التجارية تؤثر على مدى  ☐ ☐ ☐
 .جذبيتها

 

البعد الثالث: اعتماد الجمهور العراقي على وسائل التواصل الاجتماعي في تكوين الصورة الذهنية 
 للعلامات التجارية 

أعتمد بشكل كبير على وسائل التواصل الاجتماعي لتكوين رأيي حول العلامات  ☐ ☐ ☐
  .التجارية

أجد أن وسائل التواصل الاجتماعي أكثر موثوقية من الإعلانات التقليدية فيما   ☐ ☐ ☐
 .يخص العلامات التجارية

 

أعتبر تجارب المستخدمين ومراجعاتهم على وسائل التواصل الاجتماعي مصادر  ☐ ☐ ☐
 .هامة لمعرفة جودة العلامات التجارية

 

أفضل الاطلاع على معلومات العلامات التجارية من وسائل التواصل الاجتماعي  ☐ ☐ ☐
 .بدلاً من التلفاز أو الصحف

 

أرى أن وسائل التواصل الاجتماعي توفر لي معلومات كافية حول العلامات  ☐ ☐ ☐
 .التجارية لتكوين صورة ذهنية واضحة

 

 


