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 إلمستخلص
 

ن وقبولهم  ن إلعالميي  ح كيفية فهم إلمستهلكي  تهتم إلأبحاث حول هوية إلمستهلك وشر

تجارية إلمحلية وإلدولية. تعد هوية إلمستهلك إلسعودي من أعلى مستويات للعلامات إل

، حيث تعتمد إلرؤية ) ي
ن
( على ثلاثة أهدإف رئيسية تركز على إلهوية ٠٢٠٢إلإختلاف إلثقاػ

ي إلمجتمع، لتصبح نمط حياة، وتطوير إلموإقع 
ن
إلسعودية، وهي تعزيز حضور إلثقافة ػ

.  إلثقافية، وإستثمارها كمحرك للنمو  ي إلدولي
ن
، وخلق فرص للتبادل إلثقاػ ي

إلإقتصادي إلوطنن

 من هوية إلعملاء وإلعلامة إلتجارية مفاهيم متعددة إلأوجه
ً
ي أنه نظرًإ لأن كلا

ن
. يكمن إلتحدي ػ

تحظن ثقة إلعلامة إلتجارية وإلتظاهر بالمعرفة وإلقدرة على تجسيد خصائص هوية إلمستهلك 

ي إل
ن
 ػ
ً
ي منتجاتها روإجا

ن
ي إلسعودية إلسعودي ػ

ن
. وجد أن بعض إلعلامات إلتجارية ػ سوق إلمحلىي

بمجال إلأزياء ليس لديهم إلقدرة على ؤكتشاف نقص إلمعرفة أو إلموإرد عند دمج وتجسيد 

ي منتجاتهم. وعلى إلرغم من ذلك لديهم ثقة بأن إلمنتجات تمثل 
ن
خصائص إلهوية إلسعودية ػ
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ح نظر  ي إلقدرة يخلق مشكلة  (DKE)ية إلثقافة إلسعودية إلتقليدية. لذلك تقتر
ن
أن إلعجز ػ

ي إلمجال إلذي لإ يتمتعون فيه بالكفاءة. 
ن
، يؤدي هذإ إلعجز ؤل ضعف إلأدإء ػ

ً
. أولا ن ذإت شقي 

ثانيا، ؤن معرفتهم إلخاطئة أو إلمفقودة تجعلهم غت  قادرين على إلتعرف على أخطائهم. 

ي إلسعودية على تجسيد خصائص
ن
ي  إلكشف عن قدرة إلعلامة إلتجارية ػ

ن
إلهوية إلسعودية ػ

ي دمج إلهوية 
ن
ي توإجه إلعلامة إلتجارية بالسعودية ػ

منتجاتها. وإلتعرف على إلصعوبات إلنر

ي إلأزياء. 
ن
( علامة تجارية سعودية من خلال إلإستبيان. ٠٢تم تطبيق إلنظرية على ) إلسعودية ػ

ي تجسيد إلهوية إلسعودية
ن
ي منتجاتها رغم قلة  وأظهرت إلنتائج إرتفاع ثقة إلعلامة إلتجارية ػ

ن
ػ

معرفتها وعدم إمتلاكها لمصادر موثوقة ومعتمدة عن خصائص إلهوية إلسعودية، وأن قدرة 

ي منتجاتها متوسطة 
ن
ي إلسعودية على تجسيد خصائص إلهوية إلسعودية ػ

ن
إلعلامة إلتجارية ػ

ة. لذلك لأسباب ترجع ؤل إفتقار إلتعاون مع أصحاب إلمصلحة وإلإعتماد على إلمورد إلطبيعي

توصي إلدرإسة ؤل إلحاجة لجمع وتوثيق خصائص إلهوية إلسعودية بجودة عالية، و تزويد 

ي 
ن
ي مجال إلأزياء بالتقنيات إلمناسبة لتجسيد خصائص إلهوية إلسعودية ػ

ن
روإد إلإعمال ػ

 إلمنتجات. 

 effectإلكلمات إلمفتاحية: إلقدرة ، إلعلامة إلتجارية، تجسيد،  إلهوية إلسعودية، إلأزياء،

Dunning-Kruger 

Abstract 

Research on consumer identity and explaining how global consumers 

understand and accept local and international brands. Saudi consumer 

identity is one of the highest levels of cultural diversity. Vision 2030 is 

based on three main objectives that focus on Saudi identity, namely 

promoting the presence of culture in society, becoming a lifestyle, 

developing cultural sites, investing them as an engine of national 

economic growth, and creating opportunities for international cultural 
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exchange. The challenge is that since both customer identity and brand 

are multifaceted concepts. The trust of the brand and the pretence of 

knowledge and ability to reflect the characteristics of the Saudi consumer 

identity in its products is popular in the local market. Some brands in 

Saudi Arabia do not have the ability to detect a lack of knowledge or 

resources when integrating and reflecting the characteristics of Saudi 

identity into their products. Nevertheless, they are confident that the 

products represent traditional Saudi culture. So the theory (DKE) 

suggests that the capacity deficit creates a two-pronged problem. First, 

this deficit results in poor performance in the area where they are 

inefficient. Secondly, their false or lost knowledge renders them unable to 

identify their mistakes. To reveal the ability of the brand in Saudi Arabia 

to reflect the characteristics of Saudi identity in its products. Recognize 

the difficulties facing the Saudi brand in integrating Saudi identity into 

fashion. The theory was applied to 21 Saudi trademarks through the 

questionnaire. The results showed the brand's high confidence in 

reflecting Saudi identity in its products despite its lack of knowledge and 

lack of reliable and reliable sources of Saudi identity characteristics, and 

that the Saudi brand's ability to reflect the characteristics of Saudi identity 

in its products is moderate due to lack of cooperation with stakeholders 

and reliance on natural suppliers. The study therefore recommends the 

need to collect and document the characteristics of Saudi identity with 

high quality and provide fashion entrepreneurs with the appropriate 

techniques to reflect the characteristics of Saudi identity in the products. 
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 إلمقدمة 

ي جميع أنحاء إلعالم لديهم إحتياجات  عالميا،نظرًإ لأهمية هوية إلمستهلك 
ن
ن ػ فإن إلمستهلكي 

وأذوإق مختلفة وقد تستند ؤل ثقافاتهم، عادإتهم وتقاليدهم. هؤلإء إلمستهلكون هم فئة 

إء ورغبات مختلفة. على إلرغم من وجود  ن إلذين لهم أنماط حياة وشر جديدة من إلمستهلكي 

. إختلافات ثقافية، ؤلإ أنها تظهر كطبقة إستهلا  ي إلسوق إلمحلىي وإلعالمي
ن
إ ػ

ً
كية مهمة جد

ن وقبولهم  ن إلعالميي  ح كيفية فهم إلمستهلكي  لذلك، تهتم إلأبحاث حول هوية إلمستهلك وشر

  للعلامات إلتجارية إلمحلية وإلدولية. 
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، حيث تعد هوية إلمستهلك إلسعودي من أعلى مستويات إلإختلاف  ي
ن
رؤية إلتعتمد إلثقاػ

ي و ، تركز على إلهوية إلسعودية ف رئيسيةأهدإ ثلاثةعلى  (٠٢٠٢)
ن
هي تعزيز حضور إلثقافة ػ

إلمجتمع، لتصبح نمط حياة، وتطوير إلموإقع إلثقافية، وإستثمارها كمحرك للنمو إلإقتصادي 

 . ي إلدولي
ن
، وخلق فرص للتبادل إلثقاػ ي

، تم إختيارها  (16)إلرؤية  حددتكما  إلوطنن
ً
قطاعا

إثمجموعة متنوعة من إلجوإنب إلثقافية. باستخدإم ؤطار إليونيسكو، تغظي  ، إلأزياء، منها إلتر

إث إلطبيغي  ها  إلتر  . على أن تكون إلوزإرة إلمرجع وإلمحرك لكل هذه إلقطاعات وغت 

ي إلأعمال إلتجارية 
ن
بالنظر ؤل هذه إلإتجاهات، أصبحت نظرية ثقافة إلمستهلك مؤثرة ػ

أنه يجب معالجة قضية إلثقافة كمقياس  (Westjohn et al.,2012) ويؤكد .إلدولي وإلتسويق 

إبطان هوية إلمستهلكعلامة إلتجارية نظرًإ لفكرة أن للمهم   . وإلعلامة إلتجارية متر

 من 
ً
ي أنه نظرًإ لأن كلا

ن
وإلعلامة إلتجارية مفاهيم متعددة إلأوجه،  هوية إلعملاءيكمن إلتحدي ػ

إت إلرئيسية إلمستخدمة لقياس كلا إلفإن  ي يمك منهما مؤشر ي إلتأثت  إلسلن 
ثقافة لن أن تخؼن

تحظن ثقة إلعلامة  . ( (Strizhakova & Coulter, 2019 على إلعلامة إلتجارية عميلإل

ي إلسعودي على تجسيد خصائص هوية إلمستهلك إلقدرة المعرفة و إلتجارية وإلتظاهر ب
ن
ػ

.  منتجاتها ي إلسوق إلمحلىي
ن
 ػ
ً
  روإجا

معرفة هوية لأن  Dunning-Krugerبتأثت   إلتجاريةتتأثر إلعلامة بالؤضافة ؤل ذلك، 

ي إل وحدها إلمستهلك إلمستهدف
يعتقد إلعديد من إلأفرإد حيث . قدرة على تجسيدهالإ تعنن

ي إلأدإءومهارإتهم  معرفتهمأن 
ن
ي إلقدرة وإلكفاءة ػ

 نجد أن نظرية لذلك (. (Cherry, 2019 تعنن

(DKE) Effect  Dunning-Kruger ي تستند ؤل
من قبل  (1999)ورقة بحثية عام  إلنر

 David Dunning and Justinإلباحثان )عزإ وقد   .Cornell علماء إلنفس بجامعة

Kruger)  أولئك إلذين " . وكتبوإ: دإء إلأ إلقدرة على  وهي  إلمعرفةتجاه ؤل مشكلة ما بعد هذإ إلؤ

ي مجال ما لإ يتوصلون فقط ؤل إستنتاجات 
ن
يرتكبون بل  خاطئة،لديهم معرفة محدودة ػ

 & Kruger) "عدم كفاءتهم يحرمهم من إلقدرة على تحقيق ذلك أي أنأخطاء مؤسفة، 

Dunning, 1999) . 
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  إلبحثمشكلة 

ي إلسعودية بمجال إلأزياء ليس لديهم إلقدرة على ؤكتشاف 
ن
وجد أن بعض إلعلامات إلتجارية ػ

ي منتجاتهم. نقص إلمعرفة أو إلموإرد عند دمج وتجسيد خصائص إلهوية إل
ن
وعلى  سعودية ػ

 (DKE)نظرية  إلرغم من ذلك لديهم ثقة بأن إلمنتجات تمثل إلثقافة إلسعودية إلتقليدية. 

ي إلذي يعتقد فيه إلناس أنهم أكتر معرفة وقدرة مما هم عليه. لإ 
ن
ن إلمعرػ تدرس نوع من إلتحت 

يمتلك إلأشخاص ذوو إلقدرإت إلمنخفضة إلمهارإت إللازمة للتعرف على عدم كفاءتهم. 

ي تقدير قدرإتهم. 
ن
ن ضعف إلموإرد وإنخفاض إلقدرة إلمعرفية ؤل إلمبالغة ػ  يدفعهم إلجمع بي 

، يؤدي هذإ ( DKEح نظرية )لذلك تقتر 
ً
. أولا ن ي إلقدرة يخلق مشكلة ذإت شقي 

ن
أن إلعجز ػ

ي إلمجال إلذي لإ يتمتعون فيه بالكفاءة. ثانيا، ؤن معرفتهم إلخاطئة أو 
ن
إلعجز ؤل ضعف إلأدإء ػ

إلمفقودة تجعلهم غت  قادرين على إلتعرف على أخطائهم. ومن هنا ظهرت مشكلة إلدرإسة 

ا بصعوبات إلمعرفة. وغالبًا ما يمكن للعلامة إلتجارية أن  حيث أن نقص إلمعرفة
ً
يرتبط أيض

تقييم نفسها فقط من وجهة نظرها إلمحدودة وإلذإتية. وإلقليل من إلمعرفة عن إلهوية 

إلسعودية مع قلة إلموإرد يمكن أن يؤدي ؤل إلثقة إلمفرطة رغم أنها لإ تجسد خصائص إلهوية 

ي أزيائها بكفاءة 
ن
ي بعض إلأحيان. إلسعودية ػ

ن
 عالية وهو عامل آخر مساهم ػ

 إلبحثأهدإف 
ي إلسعودية على تجسيد خصائص إلهوية  .１

ن
إلكشف عن قدرة إلعلامة إلتجارية ػ

ي منتجاتها. 
ن
 إلسعودية ػ

ي دمج إلهوية  .２
ن
ي توإجه إلعلامة إلتجارية بالسعودية ػ

إلتعرف على إلصعوبات إلنر

ي إلأزياء. 
ن
 إلسعودية ػ

 إلبحثأهمية 
ي مجال إلأزياء مما يحقق أهدإف إلرؤية تعزيز إلهو  .１

ن
 . ٠٢٠٢ية إلسعودية ػ

ي دعم  .２
ن
 إلصناعة إلوطنية إلمرتبطة بالثقافة وإلهوية إلسعودية. إلمساهمة ػ

 إلبحثفروض 
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ن ( ٢،٢٠عند مستوى )ذإت دإلة ؤحصائية موجبة توجد علاقة  .１  إلمعرفة وإلثقة بي 

إلتجارية على تجسيد خصائص وقدرة إلعلامة  عن إلهوية إلسعودية علامة إلتجاريةلل

 . إلهوية إلسعودية

 حدود إلبحث
إلحدود إلموضوعية: درإسة قدرة إلعلامة إلتجارية على تجسيد خصائص إلهوية  .1

ي إلأزياء وفق نظرية 
ن
 (DKE)إلسعودية ػ

ي مناطق  .2
ن
ية: عينة من إلعلامات إلتجارية إلسعودية وغت  إلسعودية ػ إلحدود إلبشر

 . علامة تجارية (٠٠لإ تقل عن ) إلمملكة إلعربية إلسعودية

 إلحدود إلمكانية: إلمملكة إلعربية إلسعودية.  .3

 مصطلحات إلبحث

 إلعلامة إلتجارية 

ي إلعلامة إلتجارية هي إلأساس 
ن
ن ػ ، تجذب إلعلامة للمنتج بناء علاقة ثقة مع إلمستهلكي 

ن ، إلمنتجات نحو إلتجارية إنتباه إلمستهلك  ي تحديد إلمنتج وتميت 
ن
ه عن إلمنتجات يساعد هذإ ػ

 . (He et al.,2018) وإلخدمات إلأخرى

 إلهوية إلسعودية

ي هي 
ن
، إلشعب إلسعوديمجموعة إلعادإت وإلتقاليد وإلأعرإف وإلقوإعد وإلأفكار إلموجودة ػ

وإلفنية  ،وإلقانونيةوهي تشمل مختلف شؤون إلحياة فيها، كالشؤون إلدينية وإلأخلاقية 

 Sarkar & Gaur, 2022) ) وإلصناعية وإللغوية. 

 إلأزياء
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ي  شائعهو نمط 
ن
، وتختلف إلأزياء من بلد لآخر، ويُعت ر إلناسيُظهر أناقة و ، إلملبس وإلمظهر ػ

 . (Musova et al.,2021) بو ذلك عن ثقافة وترإث إلشع

 (DKEنظرية )

، حيث ؤن نقص إلمعرفة يركز على أن  Kruger & Dunningتأثت   جهل إلناس بشكل أساسي

ي  إكتمالها يمنعهم من ؤدرإك أخطائهم. أو عدم 
ن
ي تقدير قدرإتهم ؤل إلويرجع إلسبب ػ

ن
مبالغة ػ

ي عدم إلتعرف على عدم  
ن
عدم قدرتهم على ؤدرإك نقص إلمعرفة لديهم؛ مما يتسبب لهم ػ

 . (Kruger & Dunning, 1999) كفاءتهم

   إلبحثمنهجية 
 

قياس قدرة إلعلامات إلتجارية من  (. وفقا لهذه إلنظرية يتمDKEيستند إلبحث على نظرية ) 

قدرة إلعلامة إلتجارية على  إختبار  خلال قياس إلمعرفة وإلثقة إلمتصورة ومقارنتها بمحاور

   تجسيد خصائص إلهوية إلسعودية. 

 

ي تحليل نتائج  
ن
ي ػ

 إلبياناتإلمخصص لجمع  إلإستبيانلذلك يتبع إلبحث إلمنهج إلوصؼن

إت إلوصفية ي شكل علمي ومنظم لغرض  من للمتغت 
ن
"إلوصف هو باختصار طريقة تحليل ػ

"  . (Mohajan, 2018) محدد لوضع إجتماعي
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ي للعلامة إلتجارية٢إلشكل رقم )
ن
 ( إلإنحدإر إلمعرػ

 

 إلبحثعينة 
ي ٠٢إلبحث عينة عمدية أو )قصدية(. تتكون من )عينة 

ن
( علامة تجارية محلية )سعودية( ػ

مجال إلأزياء مصنفة من إلأزياء إلبطيئة و إلشيعة بالمملكة إلعربية إلسعودية.  يتم إستخدإم 

 حديد حجم إلعينة: لت Kergcie  & Morganمعادلة 

N=  x2np(1-p)/d2(n-1)+x2 p(1-P) 

 حيث أن:  

N ينة إلمطلوب حجم إلع 

n حجم مجتمع إلبحث 

P  مؤشر إلمجتمع 

d ( 5...نسبة إلخطأ إلذى يمكن إلتجاوز عنه وأكت  قيمة له ) 

x2  2قيمة كا ( 95..( عند مستوى ثقة )3.841لدرجة حرية وإحدة( )Khader,2013) 



 

1. 
 

ي يتم جمعها تعتمد بشكل أساسي على مدى ملا 
ي للبيانات إلنر

ئمة ؤن فاعلية إلتحليل إلؤحصائ 

ي تتحكم بحجم عينة إلدرإسة 
ي تشكل إلعوإمل إلأساسية إلنر

إت وإلنر حجم عينة إلبحث، إلمتغت 

(Saharawi,2016). 

N=  x2np(1-p)/d2(n-1)+x2 p(1-P( 

N=  3.841x 10000 x 1000 (1-1000)/0.05 x 2(10000-1)+3.841 x 1000(1-

1000( 

N=  250 

ي ٠٢تم إلوصول ؤل )
ن
ي مجال ٠٠٢إلإزياء من أصل )( علامة تجارية ػ

ن
( علامة تجارية سعودية ػ

 إلأزياء. 

 
 إلبحثأدإة 
 

ي لقياس إلثقة وإلمعرفة إلمتصورة للعلامة إلتجارية عن ثقافة وهوية  .1
وئن إستبيان إلكتر

إلمستهلك إلسعودي وإختبار قدرة إلعلامة إلتجارية على تجسيد خصائص إلهوية 

 إلسعودية. 

 . إلبحثإستمارة تحكيم أدإة  .2

 

 إلدرإسات إلسابقة
 

حت درإسة ) نموذج شامل للأزياء إلبطيئة بناءً على نظرية  (Legere & Kang,2020إقتر

ي تصور آثار إلهوية إلذإتية وقرب إلملابس من إلذإت على نوإيا إلسلوك تجاه 
مفهوم إلذإت إلنر

قد أثرت بشكل مباشر على تعزيز إلذإت ونوإيا  إلأزياء إلبطيئة. أظهرت إلنتائج أن إلهوية إلمرمزة

ي على إلنوإيا إلسلوكية. يساهم  إلهوية إلسلوكية. وأثر قرب إلملابس من إلذإت بشكل ؤيجائ 
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ي تشكيل إلقرإرإت وإلسلوكيات إلمتعلقة بالأزياء إلبطيئة، 
ن
ي فهم أعمق لمفهوم إلذإت ػ

ن
إلبحث ػ

ي كيفية ؤلهام إلإساليب إ
ن
 لأكتر إستدإمة للإنتاج وإلإستهلاك. توفر آثارًإ عملية ػ

كما وجد أن إلدرإسات إلسابقة إلمتعلقة بدور إلعلامة إلتجارية إلمصنفة من إلأزياء إلبطيئة 

ممارسات  (Freudenreich & Schaltegger,2020)وإلمرتبطة بالمستهلك. تظهر درإسة 

ي حل مشكلة إلتخلص من إلملابس من خلا
ن
ي تساهم ػ

ل إرتباطها بهوية إلأزياء إلبطيئة إلنر

ي درإسة 
ن
إء مثل إلصيانة وإلعناية بالملابس ػ إلمستهلك، كما يتم ؤبرإز دور خدمات ما بعد إلشر

(Goworek et al.,2020)  لؤطالة عمر إلملابس. وأكدت إلدرإسة أنه يمكن معالجة

ن طول عمر إلملابس من خلال صيانتها وإعادة إستخدإمها  ي توإجه تحسي 
إلتحديات إلنر

ي وتحس
ن إلمعرفة وإلمهارإت وإلعملية وإلبنية إلتحتية، إتخاذ قرإرإت ؤدإرية لتقليل إلحوإجز إلنر ي 

 تحول دون تعزيز طول عمر إلملابس. 

ي درإسة     
ن
ن تجاه إلأزياء ػ بالؤضافة ؤل ذلك، نجد أن إلتنبؤ بقرإرإت وموإقف إلمستهلكي 

(Musova et al.,2021)  ن تجاه إلنماذج إلدإئرية ي هدفت ؤل تحليل موإقف إلمستهلكي 
إلنر

ي صناعة إلأزياء )إلأزياء إلبطيئة، وإلمقايضة، وإيجار إلملابس(. وصف معرفة 
ن
إلجديدة ػ

إلمستهلك بهذه إلنماذج، وإستعدإد إلمستهلك لدعمها بالؤضافة ؤل إلإرتباط بالخصائص 

. أك ن ن إلديموغرإفية مع موإقف إلمستهلكي  دت بشكل عام على إنخفاض وعي إلمستهلكي 

ن لدعم إلحلول إلدإئرية،  ي صناعة إلأزياء، فقد ظهر إستعدإد إلمستهلكي 
ن
بالنماذج إلجديدة ػ

ن  ي تتفاعل مع توقعات إلمستهلكي 
كات إلنر ن إلأجيال إلشابة. تظهر هذه إلنتائج أن إلشر خاصة بي 

زيد من قدرتها إلتنافسية. لم يحدد من خلال تقديم منتجات وخدمات ذإت فوإئد بيئية قد ت

ي 
ي صناعة إلأزياء، وإلنر

ن
إلأزياء إلبطيئة على وجه إلخصوص وإنما دمج عدة نماذج جديدة ػ

ي ذلك حيث تم درإسة مدى تأثت   (Degenstein et al,.2020)تتشابه مع درإسة 
ن
ػ

ر إلمادي للملابس على قرإرإت إلمستهلك وممارسات ؤط الة عمر إلمستويات إلمختلفة للضن

ن للتخلص  ي كيفية إختيار إلمستهلكي 
ن
إلملابس. وأشارت إلنتائج ؤل أن إلتلف يلعب دورًإ مهمًا ػ
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من ملابسهم غت  إلمرغوب فيها. كما تم ؤثبات أن جودة إلملابس ونوعها للتنبؤ بطريقة 

ي للملابس. 
إصن إتيجيات تمديد نهاية إلعمر إلإفتر  إلتخلص وإستر

ي قد تتفق أو تختلف معها، تتبنن إلدرإسة وبناءً على ما توصلت له  
إلدرإسات إلسابقة إلنر

ي إلأزياء على تجسيد هوية إلمستهلك إلسعودي من 
ن
إلحالية درإسة قدرة إلعلامة إلتجارية ػ

ي دمج ثقافة إلمستهلك مع منتجاتها. 
ن
 خلال إختبار إلمعرفة مهارة تطوير أدإء إلعلامة إلتجارية ػ

 إلؤطار إلنظري
 

 إلثقافة 

ها على ؤح دى إلقضايا إلمتعلقة بالثقافة هي تحديد ماهية إلثقافة. ومع ذلك، فإن إلثقافة وتأثت 

، غت  مستكشف. على إلرغم من أن إلمنظمات تطمح ؤل ؤنشاء  إلعلامة إلتجارية، بشكل رئيسي

،علامات تجارية مستدإمة وقابلة  ن ؤلإ أن مالكي هذه إلعلامات إلتجارية يفشلون  للتطور وإلتمت 

ي جوهر دوإفع 
ي تأثت  ما ؤذإ كان ذلك إلذي تقدمه إلعلامة إلتجارية يرصن

ن
ي إلتفكت  ػ

ن
 إلعملاء. ػ

(Guzmán & Paswan, 2009) 

 إلهوية إلثقافية

ي تعد 
ن
ي إلسياق إلثقاػ

ن
 ,Schroeder)إلهوية إلثقافية هي إلتعبت  إلمحدد عن إلهوية إلإجتماعية ػ

ي  تعد إلجماعية  أن إلهويةكما    ..(2017
ن أعضاء  وهي إرتباط ذإئر أساس إلعلاقات بي 

ي للهوية إلإجتماعية
ن
. لذلك، (.(He & Wang, 2015 إلمجموعة، وإلثقافة هي إلعنض إلمعرػ

إلمعتقد إلعالمي تشكل إلهوية فإن إلهوية إلثقافية هي إلمفهوم إلأساسي للهوية إلجماعية. 

تقوم لهذإ  Sarkar & Gaur, 2022) )هوية ثقافية هي هوية إلمستهلك أن إلقائم على و 

ي سياق إلتفاعل إلإجتماعي  هويتها بتطوير وتفعيل وتعديل  إلمعنيةإلجهات 
ن
كة ػ إلمشتر

ا 
ً
ي وفق

ي تدفعها ؤل إتخاذ ؤجرإءإت  للعوإملوإلتاريخن
إلهوية إلثقافية  لتجسيد إلمحددة إلنر

(Brockmeier,2002). 
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ي ذلك هوية 
ن
وإلجذور  لأسلافإتجسد إلعلامة إلثقافية إلهوية إلثقافية للمجموعة، بما ػ

ي وإلتوق ؤل  تتبعإلثقافية، وكذلك إتساق 
 تتوسعوقد .  (Rigney,2018) إلمستقبلإلماصن

إلعلامة إلتجارية لتشمل مجال إلثقافة وإلتاري    خ، مما يدل على أن  حول إلدرإسات وإلإبحاث

ي قيمة  مفهوم إلثقافة
ن
ا ػ

ً
ي نية إلمنتج أو مفهوم إلمنتج، وهو موجود أيض

ن
وإلتاري    خ موجود ػ

إلهوية إلثقافية تحسن تفضيل ،    (Hałas ,2010) إلتجاريةإلمستهلك إلفردي أو إلعلامة 

إئية للعلامات إلتجارية إلمحلية  ن وإلقوة إلشر  (Strizhakova & Coulter, 2019إلمستهلكي 

ا، ولكنها مورد  إلثقافة .(
ً
ا ثابت

ً
ي ليست ؤرث

ن
ي من منظور  يساهم ػ

مشاركة إلقصص حول إلماصن

 تعد . (Westjohn et al.,2012)إلمستقبل وإلحاضن وسلوك تبادل لنقل إلمعرفة إلسابقة 

 ذإكرةإلإلرموز إلثقافية إلمختلفة لتشكيل نظام  منإلهدإيا إلتذكارية إلتاريخية أو إلأعمال إلفنية 

ي ، إلثقافية
ي للماصن

وهو مساحة رمزية للذإكرة وإلنسيان، حيث يتم ؤعادة دمج إلتسلسل إلزمنن

تعزز إلذإكرة إلثقافية لؤنتاج وعي إلإنتماء ؤل لذلك . (Rigney,2018)وإلحاضن باستمرإر 

حساس بالهوية مع إلثقافة، مما يعززهم الؤ ب يتمتع إلعملاءمجموعة، ثم ؤنتاج هوية ثقافية. 

ي تحتوي على هذه إلذإكرة إلثقافية، وبالتالي تعزيز بالإنتما  للشعور 
ء ؤل إلعلامة إلتجارية إلنر

 قيمة إلعلامة إلتجارية. 

 إلعلامة إلتجارية

ا لتوقعات إلعميل، ويجب عل يعملبأن إلمنتج  تعهد إلعلامة إلتجارية هي 
ً
إلوفاء بهذإ يها وفق

(He et al.,2018) يمكن للعلامات إلتجارية تشكيل توقعات إلعملاء وتقديم رؤى ، . وبالتالي

. إلعلامة  (Kervyn et al.,2012) حول إلأدإء إلمستقبلىي للسلعة أو إلخدمة أو إلمنتج وأدإئه

ي إلتجارية هي تطوير إرتباط 
ء غت  ملموس. لذلك، سيكون  مع إلعميل عاطؼن ي

ي بسر
بإيمان حقيؼر

إض أن  إت محددة تجعل من إلمعقول إفتر ن إ بشأن مت 
ً
إلعلامات إلتجارية إلقوية تحمل تأكيد

 .((Kucharska, 2018 إلمنتج أو إلخدمة قيمة وفريدة من نوعها

ي  (Parment,2008)يدعي 
ن
أن إلعديد من إلمديرين إلذين يشغلون إلمناصب إلعليا ػ

ي تتكون منها إلعلامة  للعناض إلمنظمات يفتقرون ؤل إلفهم إلكامل 
إلتجارية إلناجحة إلنر
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، فقط من حيث إلأسماء وإلشعارإت وإلحملات إلؤعلانية.  إم سطخي ن بينما وتعاملها باحتر ، تتمت 

ومن بينها هوية، ثقافة وقيم إلعلامات إلتجارية من خلال تطور إلمحفزإت 

ي يوإجهها أن ( (Khamis,2019إلعملاء
إلعلامات إلتجارية هوية . بالؤضافة ؤل إلتحديات إلنر

إلعلامة إلتجارية يمكن أن هدف تغيت   إلعلامة إلتجارية أو هدفتتطلب إهتمامًا خاصًا، فإن 

ا 
ً
بسبب إلتأثت   .(Almeida & Cardoso,2022)فقد لهوية إلعلامة إلتجارية تسبب أحيان

ي  وسة إلأخرى من وإلنتائج إلملم إلهويةللأنشطة إلتسويقية، غالبًا ما يكون إلتأثت  على  إلسلن 

لن يتحقق إلهدف  .( (O’Reilly et al.,2014ؤدإرة إلعلامة إلتجارية غت  وإضح لبعض إلوقت

إلعمل على تحقيق إلقدرة )إلتعاون، إلملائمة، إلجودة وإلإصالة، إلحفاظ على  ؤلإ من خلال

ي تقدم منتجًا  إلموإرد(،
ي ذلك أقسام خدمة إلمنتجات وإلعمليات إلنر

ن
ي  يعكسبما ػ بشكل ؤيجائ 

ن  منعلامة وإضحة لإ تمخ  يجعلها إلعلامة إلتجارية، مما  هوية  أذهان إلمستهلكي 

(Flamholtz,2001)  . 

 

 على تجسيد هوية إلمستهلك إلعلامة إلتجارية قدرة

ي 
ن
ي غرس إلقيم إلؤنسانية ػ

ن
ي ػ

ن
تتمثل ؤحدى طرق حمل إلعلامات إلتجارية للمعنن إلثقاػ

إلعلامة إلتجارية مفهوما  هويةلوجهة إلنظر هذه، يمكن إعتبار إلعلامات إلتجارية. ووفقا 

يةإلعلامة إلتجارية قيمة هوية تجريديا للعلامة إلتجارية، يمثل مفهوم   & Wishart) إلبشر

Wardrop,2018)  ، ي يوفرها على تجسيد هوية إلمستهلك إلعلامة إلتجارية  قدرةتوفر
إلنر

. تنعكس إلكفاءة  ن ن وقيمة معقولة لعملائهم إلتجاريي  إلمصنعون قيمة عاطفية للمستهلكي 

ن  لقدرةإلتشغيلية  ي توفت  إلقيمة للمستهلكي 
ن
. (Phelps,2018) إلعلامة إلتجارية كعنض مهم ػ

، يتحدث مع ي
ن
ن ؤل إلعلامة إلتجارية وتحقيق إلصدى إلثقاػ لنو من أجل جذب إنتباه إلمستهلكي 

إيد عن كلمات  ن ،  تعكس إلثقافةإلعلامة إلتجارية بشكل متر من خلال وسائل إلتوإصل إلإجتماعي

ن  ن إلمستهلكي  مما يساعد على حل مشكلة إلعلاقة إلديناميكية وإلمتوترة وإلجدلية بي 

 . (Almeida & Cardoso,2022)وإلعلامات إلتجارية 
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 مع أصحاب إلمصلحة إلتعاون

ن  إلصلة،إلهيئات ذإت إلمصلحة  أصحابمع كات إ لإ تشمل إلشر  ا إلموظفي 
ً
بل تشمل أيض

، يمكن تصنيف أصحاب   وإلحكومة وإلمجتمع وبالتالي
ن ن وإلمستهلكي  ن إلمعنيي  إلخارجيي 

ن  ن ودإخليي  يمكن ، (Balmer&Greyser,2002)إلمصلحة ؤل أصحاب مصلحة خارجيي 

ي تجسيد هوية إلمجتمع. لأصحاب إلمصلحة 
ن
لتحقيق على نطاق وإسع وقد تم إإلمساهمة ػ

ي تؤثر 
( إلنر  )مثل إلحكومة وإلعملاء وإلمجتمع إلمحلىي

ن ي قدرة أصحاب إلمصلحة إلخارجيي 
ن
ػ

ي على إلنهج 
ن
كات إلثقاػ   (Twomey et al.,2011) .للشر

 أو إلقطاعات ذإت إلصلة،ة يإلحكوم إلهيئات تكوين علاقة تعاونية مع للعلامة إلتجاريةيمكن 

إلعلامة إلتجارية آلية ستحسن  . نتيجة لذلك،إلعلامة إلتجاريةيعزز ثقة  يمكن لهذإ إلتعاون أن

. فعلى سبيل إلمثال، يمكن لوسائط إلؤعلام أن تنشر تجسيد خصائص ثقافة إلمجتمع

ن ؤل قبول  بالثقافة إلعلامة إلتجاريةمعلومات تشت  ؤل ضعف إهتمام  وتوجه إلمستهلكي 

ن   .(Gulland,2012) إلمنتجات من إلمنافسي 

، قد يطلب مستثمرو إلمؤسسات )أصحاب إلمصلحة إلخارجيون إلأساسيون( من 
ً
إ وأخت 

ن إلأدإء  ي تجسيد ثقافة إلمنظمات إلحد من إلمخاطر وإلمسؤوليات إلناشئة إلإستباقية لتحسي 
ن
ػ

 .(Lightle et al.2009) إلمجتمع

 إلملاءمة

ي يشارك فيها إلمستهلكون للحصول على 
إء إلمستهلك وعمليات صنع إلقرإر إلنر قرإرإت شر

ي إحتياجاتهم ورغباتهم  ي تلن 
قد . Taormina & Gao,2013))إلمنتجات وإلخدمات إلنر

ي إلتنبؤ بالسلوك إلمستقبلىي 
ن
وفيما يتعلق (، (Tuan,2014يساعد تحليل مثل هذه إلعملية ػ

ي  إحتياجاتها ورغباتها لضغوط لتنفيذ  إلتجاريةإلعلامة ، تتعرض بالعملاء 
ن
لأن إلعملاء يرغبون ػ

ي  لمعايت  إإلحصول على منتجات تتفق مع 
ن
 .(McGovern et al,.2004)إلثقاػ

ي لرضا إلعملاء بشكل  ملاءمة إلعلامة إلتجارية لرغبات إلمستهلك
عام، لذلك هي إلمحدد إلثائن

ي مهمة لصناعة إلأزياء وتختت  رضا إلعملاء فيما يتعلق بتصورإت تعد 
ن
 هوية إلمستهلك ػ
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يشكل إلعملاء توقعات مستقبلية فيما يتعلق ، (Gelb & Gregory,2011) إلمنتجات

، بتجارب إستهلاك إلمنتجات وإلخدمات من خلال إلؤعلان أو إلكلام  ثم تؤثر توقعاتهم إلشفهي

 Eccles et) إلعملاءمما سيؤثر بعد ذلك على ؤقامة علاقات  ،إلمنتجعلى رضاهم إلعام عن 

al.,2007). 

ي إلمقابل، يؤدي  نؤ
ن
زيادة رضا إلعملاء يؤدي ؤل زيادة ولإء إلعملاء وتقليل شكاوى إلعملاء. ػ

، فإن رضا إلعملاء، وولإء نسحابإنخفاض رضا إلعملاء ؤل زيادة إلشكوى أو إلإ  . وبالتالي

ا ؤل إلربحية أي أن إلملاءمة ت، إلعملاء تتفاعل بشكل ديناميكي  ورغباتإلعملاء، 
ً
شت  أيض

  (Whitler et al.,2018). .إلمستقبلية

ي يمر بها إلعملاء 
إء إلمستهلك من خمس مرإحل تمثل إلمرإحل إلنر تتكون عملية إتخاذ قرإر شر

إء  إء  قد  (Boehmer & Marino,2014). منتجقبل أن يقرروإ شر يصعب فهم سلوك شر

ا عت  
ً
ي سياق إلمنصة إلرقمية، يكون ذلك ممكن

ن
ي، ولكن ػ إلمستهلك لأنه مرتبط بالعقل إلبشر

ي تقييم سلوك 
ن
ي يمكن أن تساعد ػ

، وإلنر إلتكنولوجيا إلرقمية إلقائمة على إلذكاء إلإصطناعي

إء إلمستهلك وإلتنبؤ به م وآرإئهم على يعت  إلمستهلكون عن إحتياجاتهم ورغباتهحيث ،  شر

إلمنصة إلرقمية بعدة طرق، مثل إلبحث وإلتعليقات وإلتغريدإت وإلؤعجاب عت  قنوإت 

 لوجه
ً
ي أو إلهاتف إلمحمول أو وجها

وئن   . (Creary et al.,2019) مختلفة مثل إلموقع إلؤلكتر

إيد عرض بيانات إلمستهلك دإئمًا من حيث  ن ة. وإلشعة وإلتنوع وإلدق إلحجم،نتيجة لذلك، يتر

ي تحويل مثل هذإ إلطوفان من إلبيانات ؤل رؤى مفيدة و 
ن
يمكن أن يساعد إلذكاء إلإصطناعي ػ

. نتيجة لذلك، يعد فهم إلمستهلك أمرًإ حيويًا للغاية ن   .( (Clifton,2009للمستهلكي 

 

 إلجودة وإلإصالة

ي ترإث 
ن
ي إلبلد يلعب دورًإ مهمًا ػ

ن
ي مجالإت متعددة وتساهم ػ

ن
ي أن يعزز إلتكامل إلثقاػ

وينبغن

 ا ، باعتبارهإلجودة وإلإصالة .(Petty,2016) تنمية إلإقتصاد من خلال تنمية إلبلد وإلصناعة



 

17 
 

ي لتحقيق إلتنشيط 
ن
ي وسيلة مهمة للإبدإع إلثقاػ

إئر ي و ، إلتر إتيخ  هو إلتطبيق إلمبتكر للتفكت  إلإستر

ي يعتت  و 
ن
 .  (Arrese & Pérez-Latre,2017) مسار تنفيذ إلؤبدإع إلثقاػ

إثية إلموثقةإلموإرد إل تأصيل وتوثيق إلثقافة منوتتمثل نقطة إلبدإية إلمنطقية ل من خلال ، تر

، يمكن ي
ن
خدمات ذإت إضافة منتجات و ؤنتاج  تقييم إلقيمة إلثقافية وتحويل رأس إلمال إلثقاػ

ي نهاية إلمطاف ؤل  إلثقافية،وبدعم إلسياسات ترتبط بالهوية إلثقافية، خصائص 
ن
ستتطور ػ

ن  ي ممت 
ن
ة وإقتصاد ثقاػ ن ي أن . ((Reyes et al.,2018صناعة ثقافية ممت 

شد توينبغن إلعلامة ستر

 تنسيقإلو  ( (Stern,2006 إلمحلية،إلإبتكار بتكييف إلتدإبت  مع إلظروف إلتجارية من خلال 

ن  إث وإلإبتكار، ومرإعاة إلدور  إلثقافية،إلتنمية إلإقتصادية وإلتنمية  بي  ن إلمت  إم بالجمع بي  ن
وإلإلتر

 . وهيئاتهاإلقيادي للحكومة 

ي هو ذإكرة
ن ؤل إلماصن نس وإلتعلق إلمستمر بمسقط رأسه إلإنسان إلحني 

ُ
ي لإ ت

الهوية ف، إلنر

تعد و ،  (Bastos&Levy,2012) مع مفهوم إلجودة وإلأصالةتست  بشكل أساسي  إلثقافية

 إلهوية إلثقافية ويزرع إلعاطفةهي مسقط رأس إلناس حيث يلمس  ومكوناتها  ةإلمناطق إلإثري

ي 
ن
 إلتقليدية عنوإلألوإن وإلتصاميم  إلإثرية وإلمعالم إلمنحوتة إلتاريخية إلنقوشقلوب  هم. تعت   ػ

ي 
ن ؤل إلماصن ن تجربة إلحني  حماية و  للعملاء وإلزوإرإلناس بالحالة إلأصلية. لذلك، يجب تحسي 

ي 
ن
 . ( (Ditchey,2019، وتجربة تطوير إلمنتجاتمن خلال سوق إلتجزئةإلمشهد إلثقاػ

 إلحفاظ على إلموإرد

ي قيمها إلثقافية. وإخضاع 
ن
ي إلعديد من إلمجتمعات إلصناعية تغرس ػ

ن
ؤدإرة إلموإرد إلطبيعية ػ

إم  إلموإرد إلطبيعة لتلبية إلمتطلبات إلإستهلاكية، لذلك نجد درجة عالية من إلإنسجام وإلإحتر

ية دإخلها  (Wengrow,2008).لكل من عمليات إلحفاظ على إلموإرد إلطبيعية وإلقيود إلبشر

ي وإلأطر إلثقافيةإل  ،بيئة وإلثقافة مرتبطتان معا من خلال إلإقتصاد إلإجتماعي وإلمحيط إلبشر

ن ركزوإ على إلتنمية إلإجتماعية وإلإقتصادية  ؤلإ هذإ إلإرتباط وعلى إلرغم من  أن معظم إلباحثي 

ر إلذي يلحق بالبيئة وإلثقافة لإ رجعة فيه. ومع  على إلتنمية إلثقافية، على إلرغم من أن إلضن
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ي إلعالم وإضحة، بسبب إعتمادهم 
ن
ن إلثقافة وإلبيئة لكثت  من إلناس ػ ذلك، فإن إلصلة بي 

 .(Krasnikov & Jayachandran,2022) إلمباشر على موإرد إلبيئة

لؤدإرة إلموإرد إلطبيعية على  وإلسياسيةإلثقافية  إلإجتماعية،وقد نوقشت مختلف إلعناض 

عندما و .  (Fetscherin & Heinrich,2014) وإلدوليةإلمستويات إلمحلية وإلوطنية 

ن إلذين إل إلعملاء وأصوإت وإلتاريخية إلطبيعيةإلموإرد  تتجاهل إلعلامة إلتجارية محليي 

ي إلمناطق 
ن
إثيةيعيشون ػ  إلحفاظ عليها وتجسيدها أو بالقرب منها، يمكن أن تكون عوإقب  إلتر

 وخيمة. 

ن إلثقافة وإلحف لذلك تكمن أهمية   مع، مع كسب إلتقدم إلإقتصادي عليها  ظاإلعلاقة بي 

بالؤضافة ؤل ذلك،  (Fournier & Srinivasan,2018) إلثقافية وإلبيئية إلعناض 

ي إلحفاظ على يجب أن تستجيب 
ن
ي جميع مرإحل  إلمحليةإلموإرد إلطبيعية إلعلامة إلتجارية ػ

ن
ػ

 لإرتباطإلتنمية. 
ً
دإرة يجب على إلعلامة إلتجارية وضع خطة لؤ إلحماية إلثقافية وإلبيئية،  ونظرإ

ي إلمنتجات  خصائصها  لتحديد أساليب تجسيد إلطبيعية إلموإرد 
ن
 . ةإلجديدػ

 
 إلبيانات
 نات إلديموغرإفيةإلبيا

أجاب إلمشاركون على إلعديد من إلأسئلة إلديموغرإفية مثل مسم إلعلامة إلتجارية ونوعها 

ي ذلك إلأسئلة حول ومكانها وسنة ؤنشائها وعدد فروعها، وإلفئة إلمستهدفة. 
ن
وتصنيفها، بما ػ

ا عن 
ً
 . إلعلامة إلتجارية مجالسُئل إلمشاركون أيض

 إلمتصورة للعلامة إلتجارية عن ثقافة وهوية إلمستهلك إلسعوديإلثقة وإلمعرفة محور 

تم إستخدإم سلسلة من ثلاثة محاور تم تطويرها لغرض هذه إلدرإسة لفحص ثقة ومعرفة 

ي 
ن
ن عن ثقافة وهوية إلمستهلك إلسعودي. على وجه إلتحديد، سُئل إلمشاركون ػ  ٢٠إلمشاركي 

 سؤإل. 

 لى تجسيد خصائص إلهوية إلسعوديةإختبار قدرة إلعلامة إلتجارية عمحور 



 

19 
 

إلعلامة إلتجارية على تجسيد خصائص إلهوية إلسعودية تم إستخدإم  إلكشف عن قدرةإختبار 

وهي إلتعاون، إلملاءمة، إلجودة وإلإصالة ، إلحفاظ على إلموإرد  سلسلة من أربعة محاور 

 سؤإل.  ٠٢مكون من و  إلطبيعية 

ي إلإ 
ن
ستبيان كالتالي )أوإفق بشدة، أوإفق، محايد، لإ تم وضع خمس بدإئل أمام كل سؤإل ػ

( 
ً
ي إلمقابل وضع إلدرجات للبدإئل إلسابقة ترإتبيا

ن
،  2،  3،  4،  5أوإفق، لإ أوإفق بشدة( ويتم ػ

( بحيث يقابل إلدرجة إلمرتفعة إلؤجابة أوإفق بشدة، ولإ أوإفق بشدة تأخذ إلدرجة إلأدئن من 1

 ؤجابات عينة إلدرإسة. 

ن لغرض هذه إلدرإسة فيما يتعلق  وضعتم  اكم  الصعوبات وإلمعوقاتبسؤإل مفتوح للمشاركي 

ي توإجه إلعلامة إلتجارية
ي منتجاتهم.  عند ؤضافة إلنر

ن
 خصائص إلهوية إلسعودية ػ

 
 تحليل إلبيانات

 
ي تم جمعها عت  

ي إلدرإسة ما مجموعه قوقل فورملضمان جودة إلبيانات إلنر
ن
( ٠٢)، وشارك ػ

إت إلديموغرإفية. تجارية، علامة   تم حساب إلؤحصاءإت إلوصفية لجميع إلمتغت 

ن ٢،٢٠علاقة موجبة ذإت دإلة ؤحصائية عند مستوى )لتقييم إلفرضية إلمتعلقة بوجود  ( بي 

إلمعرفة إلمتصورة للعلامة إلتجارية عن إلهوية إلسعودية وإلثقة إلمتصورة للعلامة إلتجارية 

 علىي دمج إلهوية إلسعودية بمنتجاتها. 

ن أسئلة إلمعرفة ANOVAتم إستخدإم تحليل إلتباين ) وإلثقة ( لفحص إلإختلافات بي 

 للعينة إلوإحدة Tمع تحليلات لإحقة لفحص إلإختلافات. وفحص إختبار  إلمتصورة،

 للاختلافات إلؤجمالية. 

بوجود علاقة موجبة ذإت دإلة ؤحصائية عند مستوى  بالنسبة للفرضية إلثانية إلمتعلقة

ن إلمعرفة وإلثقة للعلامة إلتجارية عن إلهوية إلسعودية وقدرة إلعلامة إلتجارية على ( ب٢،٢٠) ي 

 . لفحص إلإختلافات( ANOVA)تم إستخدإم  . تجسيد خصائص إلهوية إلسعودية

 



 

2. 
 

 صدق وثبات أدإة إلبحث
 

 مقياس إلصدق
ي  إلإستبيانقياس صدق إلأدإة تم من خلال إلصدق إلظاهري وإستند مضمون أسئلة   

ن
ػ

ن تمت مرإجعة إلأسئلة من قبل  إلبحث ي هذإ إلمجال للتأكد من دقتها وتحكيمها  إلمتخصصي 
ن
ػ

ن وعددهم ) ( لتحكيم إرتباط إلأسئلة بمحوري إلبحث وتم إلعمل على هذه ٠من قبل إلمحكمي 

ن )  إوح ما بي 
ن تتر ن إلمحكمي  %(. كما بلغت نسبة 9٢ -%٢٠إلتوصيات. كانت نسب إلإتفاق بي 

(، وهو يشت  ؤل أن أدإة إلبحث تتمتع ٢)إلجدول  ذلك %( يظهر٢٩إلؤجمالية )متوسط إلإتفاق 

. بناء على درإسة  ن ن إلمحكمي    (Virla, 2010).بدرجة عالية من إلصدق بي 

 إلإستبيان ( نتائج تحكيم أسئلة ٢جدول رقم )

 

 مقياس إلثبات
 إلبحث)معادلة ألفا كرو نباخ( للتأكد من ثبات إلأدإة على عينة  تطبيقتم لقياس إلثبات  

 ( معامل ثبات أدإة إلبحث. ٠ويوضح إلجدول ) علامة تجارية( ٠٢إلمكونة من )

 

 ( معامل ألفا كرو نباخ لقياس ثبات أدإة إلبحث٠جدول رقم )

 

سلامة ووضوح  بنود إلنتائج

 إلصياغة إللغوية

تسلسل بنود 

 إلمقياس

تحقيق أهدإف 

 إلبحث

شمولية 

 إلمقياس

 %95 %٢٠ %٢٢ %٢٩ نسبة إلؤتفاق

متوسط نسب 

 إلؤتفاق

٢٩% 

 إلمحاور
عدد 
 إلعبارإت

معامل ثبات 
 إلمحور
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 (٠٠)( لؤجمالي فقرإت إلأسئلة 9594.بلغ ) إلبحثوجد أن معامل إلثبات إلعام لمحاور 

ن ) إوح ثبات إلمحاور ما بي 
ن )9299.فيما يتر  وبي 

( كحد أعلى، وهذإ يدل أن 9478.( كحد أدئن

ي  إلإستبيانأسئلة 
ن
بحسب  إلبحثتتمتع بدرجة عالية من إلثبات ويمكن إلؤعتماد على نتائجها ػ

 ,Nunnally and Bernstein( كحد أدئن للثبات ).9.7.وإلذي إعتمد ) Nunnallyمقياس 

 للنتائج إلؤحصائية (. 1994

 
 إلنتائجمناقشة 

 
إلعلامة إلتجارية، تصنيف إلعلامة  مجالتحليل أهم إلبيانات إلوصفية على سبيل إلمثال، . ٢

 إلتجارية، إلبلد إلمنشأ للعلامة إلتجارية. 

 

 للعلامة إلتجاريةإلبلد إلمنشأ ( ٠إلشكل رقم )

ن   9478. ٢٠ ثقة معرفة إلعلامة إلتجارية بالمستهلكي 

 9299. ٠٢ إختبار قدرة إلعلامة إلتجارية على تجسيد هوية إلمستهلك

 9594. ٠٠ إلثبات إلعام لأسئلة إلإستبيان

86% 

14% 

 ةیراجتلا ةملاعلا ءاشنإ ناكم

 ةیدوعسلا جراخ ةیدوعسلا
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 للعلامة إلتجارية تصنيف( ٠إلشكل رقم )

 

 

 لعلامة إلتجاريةإ مجال( ٤إلشكل رقم )

 

ن . ٠ إت ذإت دلإلة ؤحصائية، تم فحص إلفروق بي  ن إلمتغت  بعد تحديد ما ؤذإ كان إلإرتباط بي 

ة  ي قد يكون لها أكت  تأثت  إلبيانات إلمتوقعة وإلبيانات إلمرصودة لتحديد إلمستويات إلمتغت 
إلنر

86% 

14% 

 ةیراجتلا ةملاعلا فینصت

 ةعیرس ءایزأ ةئیطب ءایزأ
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إت ٩.٩٢٦، قيمة ؤحصاء مرب  ع كاي هي )   P ≤ αقيمة  . T teast على إلإرتباط ( ؤذن إلمتغت 

لها إرتباط ذي دلإلة ؤحصائية. وإلذي يحقق فرضية إلبحث إلذي ينص "توجد علاقة موجبة 

ن إلمعرفة وإلثقة للعلامة إلتجارية عن إلهوية ٢،٢٠ذإت دإلة ؤحصائية عند مستوى ) ( بي 

 إلهوية إلسعودية".  إلسعودية وقدرة إلعلامة إلتجارية على تجسيد خصائص

ن إلثقة وإلمعرفة إلمتصورة للعلامة  ANOVAتحليل إلتباين . ٢ ، وذلك لإختبار إلفرق بي 

إلتجارية عن ثقافة وهوية إلمستهلك إلسعودي، وإختبار قدرة إلعلامة إلتجارية على تجسيد 

خصائص إلهوية إلسعودية من خلال ) إلتعاون مع أصحاب لمصلحة ، إلملاءمة ، إلجودة 

 وإلإصالة ، إلحفاظ على إلموإرد إلطبيعية(. 

 

ي للعلامة إلتجارية٠جدول رقم )
ن
إت للتعرف على إلإنحدإر إلمعرػ  ( إلعمليات إلؤحصائية للمتغت 

 

 

ي من خلال إختبار قدرة إلعلامة إلتجارية وإلثقة إلمعرفية.  . ٠
ن
 حساب إلإنحدإر إلمعرػ

 إلمتغت  إلتابع
 إلمتغت  
 إلمستقل

 مرب  ع كاي
T-test ANOVA 

 إلمعنوية إلقيمة إلمعنوية إلقيمة

إختبار قدرة إلعلامة 
تجسيد إلتجارية على 

 إلهوية إلسعودية

ثقة إلعلامة 
 إلتجارية

٩.٩٢٦ 1.563 ..119 1.6.9 ..... 

 ثابت إلإنحدإر معامل إلإنحدإر إلمتغت  إلمستقل إلمتغت  إلتابع

 ٢.٢٠٩ ٠.٤٢٠ثقة إلعلامة إختبار قدرة إلعلامة إلتجارية على 
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ي للعلامة إلتجارية٤جدول رقم )
ن
 ( حساب إلإنحدإر إلمعرػ

 

 

 

ي للعلامة إلتجارية٠إلشكل رقم )
ن
 ( إلإنحدإر إلمعرػ

 

ي  إلمنحنن 
ن
ي إلشكل ) بعد حساب إلإنحدإر إلمعرػ

ن
يفش لنا أن متوسط مقدإر إلثقة  (٠ػ

٪( بينما من ٩٢) إلسعودية بنسبةوإلمعرفة عن إلهوية إلسعودية لدى إلعلامات إلتجارية 

ي منتجاتها وجد 
ن
خلال إختبار قدرة إلعلامة إلتجارية على تجسيد خصائص إلهوية إلسعودية ػ

 ٪(.  ٤٩أن متوسط إلقدرة بنسبة )

 إلإستنتاج 
ي . ٢

ن
ي تجسيد إلهوية إلسعودية ػ

ن
تشت  إلنتائج إلؤحصائية ؤل إرتفاع ثقة إلعلامة إلتجارية ػ

منتجاتها رغم قلة معرفتها وعدم إمتلاكها لمصادر موثوقة ومعتمدة عن خصائص إلهوية 

 إلتجارية إلهوية إلسعوديةتجسيد 
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حيث يجب نقل إلثقافة من خلال بيانات  (Ditchey,2019 ذلك درإسة ) ويؤكد إلسعودية

 موثوقة ومعتمدة. 

ي إلسعودية على تجسيد خصائص أ . ٠
ن
ظهرت إلنتائج إلؤحصائية أن قدرة إلعلامة إلتجارية ػ

ي منتجاتها متوسطة لأسباب ترجع ؤل إفتقار إلتعاون مع أصحاب إلمصلحة
ن
 إلهوية إلسعودية ػ

ي  (Gulland,2012)وإلذي تعارض مع درإسة 
ن
ي أهمية إلتعاون مع جهات أو أفرإد ذو صلة ػ

ن
ػ

           ع. تجسيد هوية إلمجتم

ي توإجه إلعلامة إلتجارية بالسعودية عند . ٠
يتضح لنا من إلنتائج إلؤحصائية أن إلصعوبات إلنر

ي قلة إستخدإم إلموإرد إلطبيعية إلمتوفرة بالمملكة
ن
ي إلأزياء تكمن ػ

ن
، دمج إلهوية إلسعودية ػ

حول أهمية إستخدإم  (Krasnikov & Jayachandran,2022) وهو يتعارض مع درإسة

 إلموإرد إلطبيعية إلمتاحة لنقل هوية إلبلد. 

 إلتوصيات
 
 عالية. .  إلحاجة لجمع وتوثيق خصائص إلهوية إلسعودية بجودة ٢

ي مجال إلأزياء بالتقنيات إلمناسبة لتجسيد خصائص إلهوية إلسعودية ٠
ن
. تزويد روإد إلإعمال ػ

ي إلمنتجات. 
ن
 ػ

ي ٠
ن
ن إلعلامة إلتجارية ػ مجال إلأزياء مع أصحاب إلحرف إليدوية . نشر ثقافة إلتعاون بي 

 إلتقليدية. 

ي إلأزياء. ٤
ن
إث إلسعودي ػ ورة إستغلال إلموإرد إلطبيعية لتجسيد إلتر  . ضن

. درإسة صعوبات ومعوقات إلعلامة إلتجارية إلمحلية وإلدولية حول دمج إلخصائص ٠

 إلمرتبطة بالثقافة إلسعودية. 
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