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 الملخص
 

 زيثن لشثركة التجاريثة العلامثة حثب تعزيثز فثي الأحثداث لتسثويق المحتمثل الثدور عثن للكشث  البحث  هذا يهدف

، البحث  لمتغيثري والتسثويقية الاداريثة المسثاهمات حثول نظثري اطثار البحث  وقثدم، المتنقلثة للاتصالات العراق

  الحثدث صثورة تسثويق مثن كثل بثين والتثثثير الارتبثاط علاقثات طبيعثة بفحث  المتمثل العملي الاطار عن فضلا

 انمثوج  علثى اعتمادا( الأحداث كفاءة،  الأحداث ملاءمة، الأحداث ابتكار) بـ يتمثل والذي مستقلا متغيرا بوصفه

(Leischniget al ., 2011 ،)امثد، بالعلامة الشغ ) يتمثل والذي تابعا متغيرا بوصفها التجارية العلامة وحب 

 ,.Albert et al) انمثوج  على اعتمادا( والسرور المتعة،  الذكريات،  الحلم، الذاتي والتوافق الانسجام، العلاقة

،  والفرعية الرئيسة الفرضيات من مجموعة تضمن للبح  فرضي نموج  بناء الى الباح  دفع ما وهو(، 2008,

، متعثثددة تنظيميثثة بمسثثتويات مثثوزعين( 73) بلغثثت العثثراق زيثثن شثثركة لمثثوظفي الأولثثى، عينتثثين للبحثث  وكثثا 

 البرنثام  علثى الاعتمثاد وتثم،  البيانثات لجمثع الاسثتبانة الباحث  واسثتددم، الشثركة لزبائن( 350)  بلغت والثانية

 اهمهثا كثا  الاسثتنتاجات مثن جملثة الثى البحث  وتوصل، الفروض واختبار البيانات لتحليل(( SPSS الاحصائي

 بهثا يحثتف  التثي والمعتقثدات التصثورات كانثت كلمثا أج الأحثداث صثورة تثثثير الثى التجارية العلامة حب يدضع

 مثن التثي التوصثيات صثياةة تثم الاسثتنتاجات تلث  ضثوء وفثي، طرديثة العلاقثة كانثت ايجابيثة جاكرته في الزبو 

 الناحيثثة علثثى التركيثثز خثثلال مثثن الأحثثداث تجربثثة أو للمشثثاركة الزبثثو  تفكيثثر تحفيثثز الشثثركة ادارة علثثى اهمهثثا

 .قصير ووقت مؤقت موقع في اجراءه اي للحدث والزمانية المكانية
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Abstract 
 

This research aims to discover the potential role of events marketing in promoting the brand's love for Zain Iraq for 

mobile communications , The research presented a theoretical framework on the administrative and marketing 

contributions about the two research variables, as well as the practical framework represented by examining the 

nature of the relationship and influence between each of the marketing of the event image as a separate variable, 

which is represented by (innovation of events, appropriateness of events, efficiency of events) depending on the 

model (Leischniget al ., 2011), and love of the brand as a dependent variable which is (passion for the brand, duration 

of the  relationship, self- congruity , dream, memories, pleasure or pleasure) depending on the model (Albert et al ., 

2008) , This prompted the researcher to build a hypothetical model of the research that included a set of main and 

subsidiary hypotheses. The research had two samples, the first for Zain Iraq employees amounted to (73) distributed 

at multiple organizational levels, and the second amounted to (350) for the company's clients, The researcher used the 

questionnaire to collect data, and the statistical program (SPSS) was used to analyze data and test hypotheses, The 

research reached a number of conclusions, the most important of which was the love of the brand subject to the 
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influence of the image of events, as whenever the perceptions and beliefs that the customer retained in his memory 

were positive, the relationship was immediate, and in light of those conclusions recommendations were formulated, 

the most important of which is the company's management to stimulate the customer’s thinking to participate or 

Experience events by focusing on the spatial and temporal aspects of the event, i.e., conducting it in a temporary 

location and a short time. 

Key words: event marketing, event image, event efficiency, brand love, dreaming, self-congruity.  

 المقدمة

اسثثثثتجابة للتغيثثثثرات والتسثثثثورات السثثثثريعة فثثثثي التكنلوجيثثثثا      

والاتصثثثالات ، اصثثثبق تسثثثويق الأحثثثداث بمثابثثثة وسثثثيلة تواصثثثل 

مبتكرة وةير تقليدية في الوقت الحاضر ، واداة استراتيجية مهمثة 

(. Jarvenpa,2015:6لبناء علاقثات طويلثة الاجثل مثع الزبثائن )

عقثود ، حيث  كانثت تسثتددم فثي وتم استددام كلمة حدث من عدة 

الاصثثل لوصثث  الأحثثداث الكبيثثرة، فثثي الوقثثت الحاضثثر يمكثثن ا  

تكثثثو  الأحثثثداث مرتبسثثثة بالاجتماعثثثات والرياضثثثة والتجمعثثثات 

ويشارك الزبثائن مثن اجثل تجربثة  (.Damm,2011الاجتماعية )

خثار  عثن حيثثاتهم اليوميثة والتواصثل الاجتمثاعي والبحثث   ءشثي

عن المتعة والترفيه ، بمعنى اخر تحاف  هذه الأحثداث طثابع فريثد 

وةيثثر عثثادي فهثثي لقتثثل الثثروتين اليثثومي للزبثثو  وقواعثثد الحيثثاة 

اليوميثثة ، وتثثوفر الأحثثداث التسثثويقية للشثثركة ولمثثديري العلامثثة 

الكبيثثثرة مثثثن الزبثثثائن التجاريثثثة  امكانيثثثة الكشثثث  عثثثن الاعثثثداد 

المتحمسثثثين ) مثثثن الناحيثثثة النفسثثثية: أثثثثارهم وحفثثثزهم الأحثثثداث( 

ومثثثثن اهثثثثم  (.Krakowiak ,2015:3لعلامثثثثتهم التجاريثثثثة ) 

خصائ  تسويق الأحداث هو الشبابية والشعبية والاتصال الكبير 

والثثذي يمكثثن مثثن خلالهثثا ا  يعثثزز المسثثوقين مثثن اتصثثالاتهم مثثع 

دركثة، وبالتثالي يكمكثن تسثويق الأحثداث الزبائن واعسثائهم قيمثة م

من تلبية مسالب الزبو ، وتحسين القيمة المدركة، والثذي يثنعك  

. لثذا جثاء Wu,2016:53 )على حبهم للعلامة التجارية للشركة )

هذا البح  لبيا  دور تسويق الأحثداث فثي حثب العلامثة التجاريثة 

 لشركة زين العراق للاتصالات المتنقلة.

هيكثل البحثث  مثن خثثلال تقسثيمه علثثى أربعثة مباحثث ، وتثم بنثثاء     

صثث  المبحثث  الأول منثثه علثثى منهجيثثة البحثث  ، أمثثا المبحثث   خك

الثثثاني أشثثتمل علثثى اسثثتعراض لوجهثثات نظثثر الكتثثا  والبثثاحثين 

حول تسويق الأحداث وحب العلامة التجارية .أما المبحث  الثالث  

ر تثثم تدصيصثثه لوصثث  متغيثثرات البحثث  وتحليثثل النتثثائ  واختبثثا

 والتوصيات. تفرضياته، وأختتم البح  بعرض الاستنتاجا

 منهجية البحث

 مشكلة البحث 

سثثيتم الدثثوض فثثي عثثرض مشثثكلة البحثث  مثثن خثثلال تسثثا لات 

 البح  الميدانية الاتية:

هثثثل لأبعثثثاد صثثثورة الأحثثثداث المتضثثثمنة ) ابتكثثثار الأحثثثداث،  .1

ملاءمثثثة الأحثثثداث، كفثثثاءة الأحثثثداث( اثثثثر فثثثي حثثثب العلامثثثة 

 التجارية؟

هل يعي المسوقين في شركة زين العراق للاتصثالات المتنقلثة  .2

في العراق أهمية صثورة الأحثداث )ابتكثار الأحثداث، ملاءمثة 

 الأحداث، كفاءة الأحداث( بالتثثير في حب العلامة التجارية؟

 أهمية البحث

 تتمثل أهمية البح  بالجوانب الأتية:

التثثي  حثثاز هثثذا البحثث  اهميتثثه مثثن خثثلال حداثثثة المتغيثثرات .1

تناولهثثا، وخصوصثثا متغيثثر صثثورة الأحثثداث كمتغيثثر مسثثتقل 

 وحب العلامة التجارية كمتغير تابع.

تسبيثثق مقثثايي  حديثثثة ، لثثم يثثتم تسبيقهثثا فثثي البي ثثة العراقيثثة ،  .2

 وبالأخ  في مجال الاتصالات المتنقلة.

نثثثدرة البحثثثوث والدراسثثثات العربيثثثة والعراقيثثثة ) حسثثثب علثثثم  .3

 غيراتها.الباح ( لهذه المواضيع ومت

أهميتهثثا التسبيقيثثة لشثثركات الاتصثثالات المتنقلثثة العاملثثة فثثي  .4

 العراق.

 أهداف البحث

استنادا الى مشكلة واهمية البح  ، يمكثن ا  نحثدد اهثداف البحث  

 : بالاتي

زيثثادة الاهتمثثام بصثثورة الأحثثداث مثثن خثثلال ابعادهثثا  )ابتكثثار  .1

زيثادة الأحداث، ملاءمة الأحداث، كفاءة الأحداث( سثيقود الثى 

حب العلامة التجارية لشركة زين العراق للاتصثالات المتنقلثة 

 من قبل الزبائن .

اختبثثثار العلاقثثثة والاثثثثر لصثثثورة الأحثثثداث فثثثي حثثثب العلامثثثة  .2

 التجارية للشركة.

التثكد من صثدق مقثايي  البحث  ميثدانيا اعتمثادا علثى اجابثات  .3

 العينة المبحوثة.
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 فرضيات البحث

صيغت فرضيات البحث  فثي ضثوء أنمثوج  البحث  الفرضثي      

عثثن طريثثثق علاقثثات الارتبثثثاط والأثثثر لإثبثثثات  اختبارهثثثاوسثثيتم 

 . عدمهاصحتها من 

جات دلالثثة  ارتبثثاط: توجثثد علاقثثة  الفرضييية الرسيسيية الأوليي  .1

 . وحب العلامة التجارية  صورة الأحداث معنوية بين أبعاد 

الفرضثثية الفرعيثثة الأولثثى : توجثثد علاقثثة ارتبثثاط جات دلالثثة  .أ 

 .بكعد ابتكار الأحداث وحب العلامة التجارية معنوية بين 

الفرضثثية الفرعيثثثة الثانيثثثة : توجثثد علاقثثثة ارتبثثثاط جات دلالثثثة  .  

  بكعد ملاءمة الأحداث وحب العلامة التجارية. معنوية بين 

بثثثاط جات دلالثثثة الفرضثثثية الفرعيثثثة الثالثثثثة : توجثثثد علاقثثثة ارت .  

 . بكعد كفاءة الأحداث وحب العلامة التجارية معنوية بين 

 توجثثثد علاقثثثة تثثثثثير جات دلالثثثةالفرضيييية الرسيسييية ال:ا يييية :  .2

 .صورة الأحداث وحب العلامة التجارية معنوية بين أبعاد 

الفرضثثثية الفرعيثثثة الأولثثثى : توجثثثد علاقثثثة تثثثثثير جات دلالثثثة   .أ 

 . ث وحب العلامة التجارية بكعد ابتكار الأحدامعنوية بين 

الفرضية الفرعية الثانية : توجد علاقة تثثير جات دلالة معنوية  .  

 . بكعد ملاءمة الأحداث وحب العلامة التجاريةبين 

الفرضية الفرعية الثالثة : توجد علاقة تثثير جات دلالة معنوية  .  

 .بين  بكعد كفاءة الأحداث وحب العلامة التجارية

 الفرضيأ موذج البحث 

وضثثثع الباحثثث  مدسثثثن البحثثث  بنثثثاءر علثثثى الاسثثث  النظثثثري     

متغيثثري البحثث  ) صثثورة الحثثدث ، حثثب  تناولثثتللأدبيثثات التثثي 

العلامة التجارية(، وتوضق الاسهم علاقثات الارتبثاط والاثثر بثين 

 المتغيرين، سهم باتجاهين ارتباط، سهم باتجاه واحد تثثير. 
 

 ( المدسن الفرضي للبح 1شكل )

 مجتمع وعينة البحث

تثثثم اختيثثثار قسثثثاع الاتصثثثالات المتنقلثثثة العاملثثثة فثثثي العثثثراق       

لتحقيق الهدف المنشود من البح  ) مجتمع البح (، وتثلفت عينثة 

ور سثثاء الاقسثثام  رئثثي  واعضثثاء مجلثث  الإدارةالبحثث  مثثن ) 

ومثديري الشثثعب ( فثثي شثثركة زيثن العثثراق للاتصثثالات ، وكانثثت 

( اسثتبانة 80العينة عشوائية داخل نفث  المسثتوى ، وتثم توزيثع ) 

( اسثثتبانات ةيثثر صثثالحة للتحليثثل ، 7فثثي الشثثركة وتثثم اسثثتبعاد )

يثثة فتمثلثثت ( اسثثتبانة. امثثا العينثثة الثان73لتصثثبق عثثدد الاسثثتبانات )

( وقثثد 384بزبثثائن شثثركة زيثثن العثثراق للاتصثثالات التثثي بلغثثت ) 

( منهثثثا لعثثثدم 34( اسثثثتبانة وتثثثم اسثثثتبعاد )350اسثثثترجع منهثثثا )

 صلاحيتها.

 الاطار النظري

 أولا : تسويق الأحداث 

 مفهوم تسويق الأحداث .1

مثن اجثل الظهثور والتنثاف  والبقثاء فثي عثالم الأعمثال، تزايثد      

اهتمام العديد من الشركات الى البح  عن طرائق جديدة للوصول 

الثثى زبائنهثثا الحثثاليين وكثثذل  زبائنهثثا الجثثدد المحتملثثين، لثثذا اخثثذ 
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تسويق الأحثداث الاهميثة الكبيثرة باعتبثاره اداه تسثويقية تسثتددمه 

وتعثثود  (.(Close et al.,2006الشثثركات لاسثثتهداف زبائنهثثا 

عثثام، أج تستضثثثي   100فكثثرة تسثثويق الأحثثداث الثثثى اكثثثر مثثن 

الشثثركات أو العلامثثات التجاريثثة الأحثثداث لأنشثثاء علاقثثة خاصثثة 

وفريدة من نوعها مع الزبائن المستهدفين، من خلال المشاركة في 

الأحثثداث والتثثي يعثثي  فيهثثا الزبثثو  تجربثثة حقيقيثثة مثثع الشثثركة 

(Alan et al ., 2017 :588.)  فثي مجتمعنثا اليثوم، اصثبحت

المنتجثثات والدثثدمات متجانسثثة الثثى حثثد بعيثثد، وبسثثبب المنافسثثة 

الشرسة بين الشركات فث  الاسعار تتجثه الثى الاندفثاض، وتثزداد 

 , Lanner & Soderberyأهميثة علاقثة الشثركة بزبائنهثا ) 

وشثراكة (. ويمكن ا  يساعد تسويق الأحداث في بناء ولاء 2006

اقوى بين الشركة وزبائنها وينظر الى تسويق الأحداث على انه " 

اداه اتصال تهدف الى نشر رسائل التسويق الداصة بالشثركة مثن 

خثثثثثلال اشثثثثثتراك الف ثثثثثات المسثثثثثتهدفة فثثثثثي النشثثثثثاط التجريبثثثثثي 

((Tafesse,2016. 

( تسويق الأحداث بثنثه" Edlund& Gerdin,2010:16ويرى )

حثثدث بقصثثد التثثروي  لمنثثت  أو شثثركة أو  أنشثثاء أو المشثثاركة فثثي

 ) زيثثثثثثادة الثثثثثثوعي بالعلامثثثثثثة التجاريثثثثثثة". فثثثثثثي حثثثثثثين عرفثثثثثثه

(Zarantonello & Schmitt,2013:34 بثنثه " نشثاط لتعزيثز

مصثثالق المنظمثثة وعلامتهثثا التجاريثثة مثثن خثثلال ربثثن المنظمثثة 

بحثثدث معثثين، ويمكثثن ا  يكثثو  هثثذا الأحثثداث مملوكثثا للشثثركة أو 

 ؤيده الشركة من خلال برام  الرعاية.مملوكا لسرف ثال  وت

فقثد عرفثوه علثى انثه " اداة ترويجيثة  Yu et al ,2015) أمثا ) 

تفاعلية مرتبسة بالدبرات والتي تساعد الشركات على التفاعل مع 

مجموعثثة الزبثثائن المسثثتهدفين مثثع الأحثثداث المصثثممة". واخيثثرا 

بثنثه " نشثاط أو اداء تقيمثثه  Krakowiak,2015:3 ) عرفثه )  

 شركة ما لأةراض التروي  لعلامتها التجارية".

 أهمية تسويق الأحداث .2

هناك جملة من الاسبا  التي تدفع باتجاه استددام تسويق الأحداث 

 أهمها : 

الأفثثثراط الكبيثثثر فثثثي اسثثثتددام الوسثثثائن التقليديثثثة والتحثثثديات  .1

التواص الموجه الى المرافقة لها : يمكن ا  يؤدي تعدد وسائل 

الزبائن المستهدفين الى الضوضاء أو الفوضى وبالتالي تصبق 

 .Piesiewicz,2010)وسائل التواصل اقل كفاءة )

الضثثغوط التثثي تتعثثرض لهثثا الشثثركات للتواصثثل مثثع الزبثثائن:  .2

شثثعرت العديثثد مثثن الشثثركات بالضثثغن لإيجثثاد طرائثثق جديثثدة 

المنافسثة وهثذا  للتواصل مع الزبائن من اجل البقاء في صدارة

يقثثود الثثى اسثثتددام الشثثركات لتسثثويق الأحثثداث مثثن اجثثل ا  

تكو  اكثر فاعلية بالوصول الى جمهورهثا المسثتهدف وزيثادة 

 .Wood,2009) ارتباط الزبائن بالشركة )

انهثثا اداة تسثثويقية يمكثثن اسثثتددامها مثثن قبثثل جميثثع الشثثركات  .3

 بغثثا النظثثر عثثن المجموعثثة المسثثتهدفة للشثثركة ، مثثن خثثلال

وضع هدف وخسة تسويقية للحدث يمكن تعثديلها للمسابقثة مثع 

 Lesischig et al.,2011:219). متسلبات الشركة المعنية )

منثثذ ا  ادركثثت الشثثركات الفوائثثد الكبيثثرة لتسثثويق الأحثثداث ،  .4

بثثدأت هثثذه الشثثركات المتدصصثثة فثثي هثثذا المجثثال فثثي جنثثي 

ابداعية العديد من الارباح، هذه الشركات تحثول انشاء احداث 

وفريثثثدة ، خاصثثثة بهثثثا ولثثثديها اعتقثثثاد قثثثوي بفاعليثثثة تسثثثويق 

الأحثثداث والثثذي سثثوف يثثؤدي بالشثثركة الثثى زيثثادة اسثثتددامها 

 (.Chen et al., 2014:313لتسويق الأحداث )

 خصاسص تسويق الأحداث .3

    : يمكثثن ايجثثاز اهثثم الدصثثائ  المتعلقثثة بتسثثويق الأحثثداث بثثالاتي

(Tafess,2016) 

ليمثثثل منسثثق تسثثويق الأحثثداث  : الكبيييرة للجمهييورالمشيياركة  .1

الذي يدور حول وضع العلامة التجارية فثي المنثاطق المعتثادة 

للمسثثتهلكين خروجثثا كبيثثرا مثثن منسثثق التسثثويق السثثائد، أج يثثتم 

دمثثث  تسثثثويق الأحثثثداث مثثثثل المعثثثارض التجاريثثثة ومحثثثلات 

العلامثثثثات التجاريثثثثة ... الثثثثخ، بسلاسثثثثة فثثثثي الحيثثثثاه اليوميثثثثة 

لكين وةالبا ما يبذل المستهلكين جهثودا كبيثرة للتواصثل للمسته

مثثع المسثثوقين، ولهثثذا السثثبب يميثثل المسثثتهلكين الثثى اعتبثثار 

تسويق الأحداث اقل تثدخلا ممثا يحفثز الزبثائن علثى المشثاركة 

 والتفاعل مع الشركات التي تق  وراء الأحداث .

يمكثثن اعتبثثار الحداثثثة فثثي الواقثثع جثثوهر  الحداثيية والتجديييد : .2

سثثويق الأحثثداث ، حيثث  انهثثا تجعثثل الجمهثثور يندثثرط بشثثكل ت

نشثثثين وحيثثثوي مثثثع مجموعثثثة فريثثثدة مثثثن المفثثثاهيم والافكثثثار 

والانشثسة وهثو يشثكل جثوهر تسثويق الأحثداث، وتثثتي حداثثثة  

تسويق الأحداث من حيث  ابتعادهثا عثن التسثويق التقليثدي مثن 

 (.Ramli et al .,2018:522حي  المحتوى والتنفيذ ) 

تعتبثثر التجربثثة جثثزءار لا يتجثثزأ مثثن تسثثويق  لتجريبييي:ال:ييراا ا .3

الأحداث ،يتم تحدي  الأحداث الذي يتثل  من تقثديم المنصثات 

والمعثثارض التجاريثثة وعثثروض الشثثوارع لتسثثيير الوصثثول 

للعلامات التجارية وبشكل تجريبي، أج يستسيع المستهلكين من 

 اكتشاف العلامات التجاريثة عثن كثثب ولمسثها والشثعور بهثا ،

والتعامل مع ممثلي العلامثة التجاريثة، فثي حثين ينثدمجو  فثي 

المساحة المادية الاجتماعية المحفزة التي تتواجثد فيهثا العلامثة 

التجاريثثة، هثثذا العثثرض المتعثثدد الأوجثثه والتفاعليثثة للعلامثثة 

 التجارية يعزز تجار  المستهلكين الغنية.

دث اي ا  العثروض الترويجيثثة للحثث الوقتيية ورييرعة اليي وا : .4

تتجثثثوز الناحيثثة المكانيثثة والزمانيثثة، لأنهثثا تجثثري فثثي موقثثع 
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مؤقثثثت وتسثثثتمر لبضثثثعة ايثثثام، وةالبثثثا مثثثا يثيثثثر هثثثذا الانتقثثثال 

المكاني والزماني شعورار بالإلحاح بين المستهلكين ، ويحفزهم 

للتفكيثثر فثثي الأحثثداث الثثذي يدتثثتم قريبثثار أو الانتقثثال الثثى موقثثع 

ربثة الأحثداث فثي اقثر  اخر المسثتهلكين علثى المشثاركة وتج

 فرصة ممكنة.

 صورة الأحداث مفهوم .4

هنثثاك أتفثثاق تثثام بثثين الكتثثا  والبثثاحثين علثثى أهميثثة الصثثورة فثثي 

تسويق وادارة الأحداث، ومع جل  ، لم يتوصل العلماء الى اجماع 

علثثى تصثثور وقيثثا  صثثورة الحثثدث ، وهثثذا يرجثثع الثثى السبيعثثة 

 Sharma andالصثثورة )الديناميكيثثة والذاتيثثة والمعقثثدة لبنثثاء 

(Nayak, 2019:3. 

وأشثارت الدراسثات السثثابقة بثا  الصثورة التثثي ينظثر اليهثثا         

المستهل  ، هي محدد اساسي في عملية صنع القرار وتقييم ما بعد 

قرار الشراء، حتى في حال عدم استددام المستهل  شدصيا لمنت  

قثرار الشثراء ما ، فا  صورة المنت  السابقة يمكثن ا  تثؤثر علثى 

الداص به، اما أجا كانت لديه تجربة شدصية مع هذا المنت  ،فانثه 

سيشثثكل تقييمثثه الدثثاص وتعثثديل صثثورتهم لهثثذا المنثثت  بسريقثثة 

ايجابية أو سلبية، ينسبق هذا المنسثق ايضثا علثى الأحثداث ، التثي 

 Deng And Shen) يمكن اعتبارها نوعا من المنتجات ايضا )

, 2013:5). 

وعلثى الثرةم مثثن محدوديثة الجهثود البحثيثثة لفهثم صثورة وقيثثا   

الحثثدث،  يعثثرض الباحثث  مجموعثثة مثثن التعريفثثات التثثي تدثث  

( بثنهثا" Kenn et al., 2014:128صورة الأحداث، أج عرفهثا )

التفسير التراكمي للمعاني أو الدصثائ  المرتبسثة بالأحثداث مثن 

 قبل المستهلكين". اما 

 (Kotler & Keller,2012 نظثروا اليهثا بثنهثا " التصثورات )

والمعتقثثثدات التثثثي يحثثثتف  بهثثثا المسثثثتهل  كانعكاسثثثات تحفثثث  فثثثي 

( علثى انهثا Deng&Shen,2013:4جاكرته". في حين عرفهثا ) 

" ربثثن البنثثاء المعرفثثي والتمثيثثل العثثاطفي الفعثثال مثثن شثثد  أو 

 & Kaplanidon مجموعثة مثن الاشثداص". وبالمثثل عرفهثا )

Vogt,2007:591 ) بثنها " التمثيل الفعلي لدى المشثاركين حثول

التنظثثثيم ، البي ثثثة ، العلاقثثثات الشدصثثثية ، الوفثثثاء ، والمشثثثاركة 

 ,. Leischniget alالعاطفيثة مثع الأحثداث". واخيثرا عرفهثا )

( علثثى انهثثا " بنيثثة تنظيميثثة تتكثثو  مثثن ابتكثثار الأحثثداث / 2011

ث، تصثثورات الحاضثثرين والمشثثاركين لأصثثالة وابتكثثار الأحثثدا

ومدى ملاءمة الأحداث / تصورات الحاضرين حول الدرجة التي 

يعتبثثثر بهثثثا الأحثثثداث اداة مناسثثثبة للأةثثثراض الترويجيثثثة، كفثثثاءة 

 الأحثداث / هثثو ادراك مثدى ملاءمثثة الأحثداث لأهثثداف المنظمثثة".

 وسوف تعتمد هذه المكونات الثلاثة في قيا  صورة الأحداث.

 

 ثا يا: حب العلامة التجارية

  حب العلامة التجاريةمفهوم  .1

فثثي السثثنوات الاخيثثرة ، أظهثثر البثثاحثو  اهتمامثثا متزايثثدا بمفهثثوم 

 , Shimp & Maddenحب العلامة التجارية ، أج قام كل مثن )

( بإدخثثثال مفهثثثوم الحثثثب فثثثي التسثثثويق عثثثن طريثثثق حثثثب 1988

المسثثتهل  ا المنثثت ، فقثثد نشثثروا ) نظريثثة الحثثب الثلاثثثي( والتثثي 

مثثثن ثلاثثثثة جوانثثثب هثثثي العلاقثثثة  تثثثن  علثثثى ا  الحثثثب يتكثثثو 

الحميمية، والعاطفة والالتثزام، وكثا  عملهثم مثدعوما بشثكل اكبثر 

من خلال اكتشاف ا  المسثتهلكين الثذين يميلثو  الثى الحثب ، فثث  

 Garg et alهذا الحب يمتد الثى اعمثاق انفسثهم ) عمثق الثذات ( 

.,2016; Fournier et al ., 2012: 137; Nagar & 

Kour,2018:3)) .  وهذا يعتبر تحولا كبيرا في نمثوج  التسثويق

الذي تحول من وجهة نظر المعاملات الى وجهثة نظثر العلاقثات، 

( مثثن أوائثثل العلمثثاء الثثذين قثثدموا ادلثثة Fournier,1998وكثثا  ) 

علثى ا  المسثثتهلكين قثثادرين علثثى الارتبثاط العثثاطفي مثثع العلامثثة 

 Karjaluoto التجارية بسريقة مشابهة الى العلاقات الشدصية )

et al., 2016:528;Langer et al .,2015). 

وعلثى الثثرةم مثثن الدراسثثات والابحثاث السثثابقة المتعلقثثة بحثثب     

العلامة التجارية ، الا ا  هذا المفهوم بات حديثار فثي التسثويق ، أج 

لا يثثزال هنثثاك نقثث  فثثي الفهثثم حثثول مثثا يولثثد علاقثثة الحثثب بثثين 

مثثا قثثد تكثثو  نتائجثثه السثثلوكية المسثثتهلكين والعلامثثة التجاريثثة و

((Arbouch & Barzi,2019:38.  ومن اجل الالمثام وتوضثيق

هذا المفهوم ، سوف يقوم الباح  بعرض مجموعة من التعريفثات 

( Ahuvia,2005التثي تدث  حثب العلامثة التجاريثة: أج عرفثثه )

بثنه " مدى المودة العاطفية للزبو  الراضثي تجثاه علامثة تجاريثة 

أنثه " اسثتجابة  علثى Kang,2015:91))ن عرفثه معينة". في حي

وشعور من قبل ثلة قليلة من الزبائن الراضيين عن علامة تجارية 

معينثة، علثثى الثرةم مثثن الرضثثا هثو نتيجثثة المعثاملات ، فثثي حثثين 

حب العلامة التجاريثة هثو تثثثير علاقثة الزبثو  طويلثة الاجثل مثع 

(  Arot et al ., 2018: 72 (العلامثة التجاريثة". كثذل  عرفثه 

" مفهثثوم يشثثير الثثى ارتبثثاط الزبثثو  العثثاطفي تجثثاه العلامثثة  بثنثثه

فقد عرفثوه بثنثه " Hegner et al ., 2017:26) التجارية". أما )

بنثثاء متعثثدد الأوجثثه يضثثم الادراك والعواطثث  والسثثلوكيات التثثي 

 ينظمها المستهلكو  في نموج  عقلي". 

 أهمية حب العلامة التجارية  .2

رضثثا الزبثو  التقليثثدي عثثن حثب العلامثثة التجاريثثة ، يدتلث        

حي  انه يثرتبن فثي الواقثع بإطثار زمنثي محثدد بعثد الشثراء،  فثي 

المقابثثل يعثثد حثثب العلامثثة التجاريثثة تفانيثثار عاطفيثثار تجثثاه علامثثة 

بثثين الزبثثو   تجاريثثة تثثم تسويرهثثا مثثن خثثلال علاقثثة طويلثثة الامثثد

 .Palusuk et al.,2019:2 )) والعلامة التجارية
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لا يمكن تجاهل التثثثير الكبيثر الثذي يحملثه حثب العلامثة التجاريثة 

علثى الاهثداف التسثويقية ، فبالنسثبة للمثدراء التنفيثذيين للتسثثويق ، 

يمثل حب العلامة التجارية هيكل مهم ، من حي  انثه يميثز ويؤكثد 

على درجثة المثودة التثي يتمتثع بهثا الزبثائن لعلامثة تجاريثة معينثة 

ب العلامثثة التجاريثثة هثثو امثثر جو أهميثثة كهثثدف وبالتثثالي فثثث  حثث

                      اساسثثثثثثثي لعلاقثثثثثثثة عاطفيثثثثثثثة طويلثثثثثثثة الامثثثثثثثد مثثثثثثثع الزبثثثثثثثائن 

(.(Rossmann & Wilk,2017: 136 

ويمكثثن لحثثب العلامثثة التجاريثثة بنثثاء رةبثثات الزبثثو  لتشثثمل      

تكامل العلامة التجارية لتصبق هوية الزبو . لثذل  الزبثائن الثذين 

العلامة التجاريثة سثوف يصثبحو  مسثتثمرين فيهثا ، علثى  يحبو 

بهثثثا امثثام احبثثتهم، عنثثدما يحثثثب   ةثثرار الكيفيثثة التثثي سثثيظهرو

الزبثثو  العلامثثة التجاريثثة ، فثثث  العلامثثة التجاريثثة تشثثكل هويثثة 

 Wang etالزبثثو  لتكثثو  مشثثابهة لمثثا يتصثثوره عثثن العلامثثة )

al.,2018:2) 

 أبعاد حب العلامة التجارية .3

اتفقثثت اراء العديثثد مثثن الكتثثا  والبثثاحثين فثثي مجثثال التسثثويق      

 ;Batra et al ., 2012; Drennan et al ., 2015 أمثثال )

Henger et al ., 2017;Kang,2015;Palusk et al,2019; 

Tangpttanakit,2017 علثثثثثى تحديثثثثثد ابعثثثثثاد حثثثثثب العلامثثثثثة )

، (Albert et al., 2008)التجاريثثة الثثى مثثا جهبثثت اليثثه افكثثار 

ابعثثاد( لحثثب العلامثثة التجاريثثة والتثثي سثثوف  6حيثث  تثثم تحديثثد )

 تعتمد في البح  الحالي.

 : وفي ادناه توضيق مدتصر لكل بكعد من الابعاد الستة

الشغ  أو العاطفة تجاه العلامة التجارية / تثرتبن العاطفثة فثي  .1

كثيثر مثثن الاحيثثا  بشثثعور الحثب ، والحثثب العثثاطفي هثثو حالثثة 

للانضثثمام للأخثثر ، ويثثتم وصثث  الزبثثائن جو الشثثوق الشثثديد 

العاطفة العالية بثنهم مشترين لثديهم ميثل قثوي لتكثوين مواقث  

عاطفيثثة تجثثاه الشثثركة أو العلامثثة التجاريثثة ، وتعتبثثر العاطفثثة 

جثثوهر العلاقثثة القويثثة بثثين الزبثثائن والعلامثثة التجاريثثة ، ويثثتم 

ر تعريفهثثثا علثثثى انهثثثا بنيثثثة نفسثثثية تتثثثثل  مثثثن الاثثثثارة والسثثثح

 Dourazad et al ,2015:3والهثو  للعلامثة التجاريثة    )

(Albert & Merunka,2013). 

مثثدة العلاقثثة أو امثثد العلامثثة مثثع العلامثثة التجاريثثة / ةالبثثا مثثا  .2

تثثرتبن مثثدة العلاقثثة بعلاقثثات المثثودة والالفثثة التثثي تشثثير الثثى 

المعرفة المتعمقة بالشري ، عموما كنتيجة للوقت الذي يقضيها 

ه العلاقثثة السويلثثة تشثثير الثثى وجثثود شثثعور بالرضثثا معثثا ، هثثذ

 والارتياح عن تاثيرها الثابت على مدة العلاقة.

الانسجام أو التوافثق الثذاتي / تقثدم العديثد مثن الدراسثات دلثيلا  .3

على الازوا  ) الزو / الزوجة( يميلو  الى التشابه مثن حيث  

المظهثثر العرقثثي والاجتمثثاعي والثثديني ، فضثثلا عثثن قثثيمهم أو 

راكثثثثز الاهتمثثثثام أو الفكاهثثثثة أو الجمثثثثال ، فكثثثثرة الانسثثثثجام م

والتوافثثثق تشثثثير الثثثى التسثثثابق بثثثين الهويثثثة الذاتيثثثة للمسثثثتهل  

وصثثورة المنثثت  وقثثد يكثثو  وراء الحثثب للعلامثثة التجاريثثة هثثو 

 دافع الاتساق الداخلي ودوافع احترام الذات.

الحلثثثم / يكظهثثثر المسثثثتهلكو  فثثثي الحثثثب علثثثى انهثثثم يحلمثثثو   .4

التجاريثثثثة أو ا  العلامثثثثة التجاريثثثثة تثثثثدعم وتؤيثثثثد  بالعلامثثثثة

احلامهم، مما يدل على وجود علاقة قويثة مسثيسرة أو مهيمنثه 

على افكارهم ، في العلاقثات الشدصثية توجثد علاقثة واضثحة 

بين حب وتفكير الشري  ، ا  التفكير المستمر في الشري  هثو 

 مؤشر جيد للحب بالمستقبل.

الثثثذكريات / قثثثد تكثثثذكر العلامثثثة التجاريثثثة المسثثثتهلكين بثثثبعا  .5

الثثثذكريات المهمثثثة والايجابيثثثة وتثثثرتبن بمشثثثاعر الحنثثثين الثثثى 

الماضثثي ) السفولثثة، التثثاريخ( ،هثثذه الداصثثية المحثثددة للحثثب 

تشير الى سياق ةير شدصي ، لا  هذا المفهثوم لثم يثتم تنثولثه 

 في نظريات الحب الشدصية.

الحثثب مثثرتبن بثثالعواط  الايجابيثثة بمثثا  المتعثثة والسثثرور / ا  .6

في جل  المتعة ، وا  الشعور بالسرور يعثزز مثن الحثب ، فثي 

حالة الحب تجاه العلامة التجارية فا  المتعة لهثا تثثثير ايجثابي 

 على مدة العلاقة.

 الاطار العملي

 أولاً : الوصف الإحصاسي لمتغيرات البحث 

بعثاد البحث  التثي تتمثثل  تهدف هذه الفقرة الى معرفة مستوى أ     

بـ )تسويق الأحداث وحب العلامة التجاريثة ( مثن خثلال اسثتعمال 

الوسن الحسابي والانحراف المعياري والنسب الم وية ، أج أ  كل 

( الوسثن الفرضثي أو 3بكعد يحصثل علثى وسثن حسثابي أقثل مثن )

 .%( فهو مرفوض60بة م وية أقل من )نس
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( الوص  الإحصائي للمتغير المستقل )تسويق الأحداث(2جدول )
 

 ترتيب الأبعاد الأهمية النسبية الانحراف المعياري الوسن الحسابي تسويق الأحداث ت

 2 %66.6   1.091 3.332 ابتكار الأحداث 1

 3 %62.0 0.041 3.101 ملاءمة الأحداث  2

 1 %77.9 0.021 3.896 كفاءة الأحداث 3

 

  حقثثق متغيثثر كفثثاءة الأحثثداث للعينثثة المبحوثثثة وسثثن حسثثابي

وأهميثة (، 0.021( ، بانحراف معيثاري بلث) )3.896قدره ) 

 (.1%( ، وجاء ترتيب البعد )77.9نسبية بلغت  )

  حقثثق متغيثثر ابتكثثار الأحثثداث للعينثثة المبحوثثثة وسثثن حسثثابي

(، وأهميثثة 1.091( ، بثثانحراف معيثثاري بلثث) )3.332قثثدره )

 (.2%(، وجاء ترتيب البعد )66.6نسبية بلغت  )

  حقق متغيثر ملاءمثة الأحثداث للعينثة المبحوثثة وسثن حسثابي

(، وأهميثثة 0.041( ، بثثانحراف معيثثاري بلثث) )3.101قثثدره )

 (.3%(، وجاء ترتيب البعد )62.0نسبية بلغت  )

 .(حب العلامة التجارية( الوص  الإحصائي للمتغير التابع ) 3جدول )

 ت

 

الانحراف  الحسابيالوسن  حب العلامة التجارية

 المعياري

ترتيب  الأهمية النسبية

 الأبعاد

 6 %65.2 0.091 3.26 الشغ  بالعلامة  1

 3 %81.6 0.041 4.08 امد العلاقة  2

 2 %84.6 0.021 4.23 التوافق الذاتي  3

 5 %70.4 0.331 3.52 الحلم  4

 4 % 80.2 0.523 4.01 الذكريات  5

 1 % 90.8 0.710 4.54 المتعة والسرور 6

 

  حقق متغيثر المتعثة والسثرور للعينثة المبحوثثة وسثن حسثابي

(، وأهميثثة 0.710( ، بثثانحراف معيثثاري بلثث) )4.54قثثدره )

 (.1%(، وجاء ترتيب البعد )90.8نسبية بلغت  )

 وسثن  للعينثة المبحوثثةالانسجام والتوافثق الثذاتي  حقق متغير

(، 0.021( ، بثثانحراف معيثثاري بلثث) )4.23حسثثابي قثثدره )

 (.2%(، وجاء ترتيب البعد )84.6وأهمية نسبية بلغت  )

  للعينثة المبحوثثة وسثن حسثابي قثدره  آمثد العلاقثةحقق متغير

(، وأهميثثة نسثثبية 0.041( ، بثثانحراف معيثثاري بلثث) )4.08)

 (.3%( ،وجاء ترتيب البعد )81.6بلغت  )

  للعينثثة المبحوثثثة وسثثن حسثثابي قثثدره  كرياتالثثذحقثثق متغيثثر

(، وأهميثثة نسثثبية 0.523( ، بثثانحراف معيثثاري بلثث) )4.01)

 (.4%( ،وجاء ترتيب البعد )80.2بلغت  )

  ( 3.52للعينة المبحوثة وسن حسابي قدره ) الحلمحقق متغير

(، وأهميثثثة نسثثثبية بلغثثثت  0.331، بثثثانحراف معيثثثاري بلثثث) )

 (.5%( ،وجاء ترتيب البعد )70.4)

  للعينثة المبحوثثة وسثن حسثابي  الشثغ  بالعلامثة حقق متغير

(، وأهميثثة 0.091( ، بثثانحراف معيثثاري بلثث) )3.26قثثدره )

 (.6%( ،وجاء ترتيب البعد )65.2نسبية بلغت  )

ثا يييياً : اختبيييار فرضييييات علاقيييات الارتبييياط لمتغييييرات البحيييث 

 الرسيسة والفرعية 

يجثثري مثثن يتدصثث  هثثذا الجثثزء مثثن البحثث  بعثثرض عحصثثائي 

خلالثثه اختبثثار وتحليثثل علاقثثات الارتبثثاط بثثين متغيثثري البحثث  ) 

تسويق الأحداث ، حثب العلامثة التجاريثة ( ويثتم اختبارهثا حسثب 

 ورودها في مدسن البح  الفرضي وهي كالآتي :
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علاقات الارتباط للمتغيرات الرئيسة والفرعية( مصفوفة 4جدول )
 

 مستوى المعنوية حب العلامة التجارية  البعد ت

 0.000 0.328 ابتكار الأحداث 1

 0.000 0.417 ملاءمة الأحداث  2

 0.000 0.307 كفاءة الأحداث 3

 0.000 0.530 تسويق الأحداث 

 

توجثثد علاقثثة ارتبثثاط جات دلالثثة الفرضييية الرسيسيية الأوليي :  .1

بثثين تسثثويق الأحثثداث و حثثب العلامثثة التجاريثثة علثثى  معنويثثة

( اتضق وجود 4المستوى الكلي . ومن خلال معسيات جدول )

( ، أمثثا علثثى مسثثتوى المعنويثثة 0.530علاقثثة ارتبثثاط موجبثثة )

( وهثثي أقثثل مثثن مسثتوى المعنويثثة المحثثددة مثثن 0.000كانثت )

  لذل  تقبل الفرضية على مستوى البح .(  (0.01قبل الباح  

توجثثد علاقثثة ارتبثثاط جات دلالثثة :  الفرضييية الفرعييية الأوليي  .2

علثثى   ابتكثثار الأحثثداث و حثثب العلامثثة التجاريثثةمعنويثثة بثثين 

( اتضثق وجثود 4ومن خلال معسيات جدول ) .المستوى الكلي

( ، أمثثا علثثى مسثثتوى المعنويثثة 0.328ارتبثثاط موجبثثة )علاقثثة 

( وهي أقثل مثن مسثتوى المعنويثة المحثددة مثن  0.000كانت )

 لذل  تقبل الفرضية على مستوى البح .(  (0.01قبل الباح  

توجثثد علاقثثة ارتبثثاط جات دلالثثة  الفرضييية الفرعييية ال:ا ييية: .3

  ملاءمثة الأحثداث وحثب العلامثة التجاريثةمعنوية بثين الثوعي 

( اتضثق 4ومثن خثلال معسيثات جثدول ) .على المستوى الكلي

( ، أمثثا علثثى مسثثتوى 0.417وجثثود علاقثثة ارتبثثاط موجبثثة )

( وهثثثي أقثثثل مثثثن مسثثثتوى المعنويثثثة 0.000المعنويثثثة كانثثثت )

لثثذل  تقبثثل هثثذه الفرضثثية (  (0.01المحثثددة مثثن قبثثل الباحثث  

 على مستوى البح .

توجثثد علاقثثة ارتبثثاط جات دلالثثة  الفرضييية الفرعييية ال:ال:يية: .4

علثثى  كفثثاءة الأحثثداث وحثثب العلامثثة التجاريثثة معنويثثة بثثين 

( اتضثق وجثود 4ومن خلال معسيات جدول ) .المستوى الكلي

( ، أمثثا علثثى مسثثتوى المعنويثثة 0.307علاقثثة ارتبثثاط موجبثثة )

( وهي أقثل مثن مسثتوى المعنويثة المحثددة مثن  0.000كانت )

تقبثثل هثثذه الفرضثثية علثثى مسثثتوى  لثثذل (  (0.01قبثثل الباحثث  

 البح .

 

 

 ثال:اً :  تاسج علاقات التأثير بين متغيرات البحث 

فثثي هثثذه النقسثثة سثثيتم مناقشثثة نتثثائ  اختبثثار وتحليثثل علاقثثات     

التثثير بثين متغيثرات البحث  وعلثى وفثق مثا نصثت عليثه فرضثية 

 التثثير الرئيسة ) بوجود تثثير جات دلالة احصائية موجبة لتسثويق

 ةالأحداث في حب العلامة التجارية ( والفرضيات الفرعية المنبثقث

منهثثا سثثيجري اختبارهثثا تباعثثار وفثثق مثثا ورد فثثي مدسثثن البحثث  

 الفرضي :

  تاسج اختبار علاقة التأثير للفرضية الرسيسة  .1

( نتائ  اختبار علاقة التثثير لتسويق الأحثداث فثي 5يبين الجدول )

نتثثائ  تحليثثل الانحثثدار البسثثين حثثب العلامثثة التجاريثثة علثثى وفثثق 

بافتراض وجود علاقة دالية بين القيمة الحقيقيثة لتسثويق الأحثداث 

(X( وحب العلامثة التجاريثة )Y ويمكثن التعبيثر عنهثا بالمعادلثة )

 الآتية :

X                    βY= a + 

= تسثويق الأحثداث             X= حب العلامثة التجاريثة      Yحي  أ  : 

a ثابتة احصائية = 

β  ميل المعادلة ) مقدار التغير في =y  الثذي يسثرأ نتيجثة تغيثرx 

 وحدة واحدة (. 

أ  هثثذه المعادلثثة تبثثين أ  حثثب العلامثثة التجاريثثة هثثو دالثثة للقيمثثة  

الحقيقية لتسويق الأحداث ، أ  تقثديرات هثذه المعادلثة ومؤشثراتها 

سثثبت علثثى مسثثتوى عينثثة البحثث  البا ( 73لغثثة ) الإحصثثائية قثثد حك

طالب وكانت معادلة الانحدار البسثين للعلاقثة بثين المتغيثرين كمثا 

 يثتي :

 ( تسويق الأحداث723.( + )(1.083حب العلامة التجارية = 

للمتغيثثرين وكانثثت  ANOVAوفثثي أطثثار جلثث  تثثم تحليثثل التبثثاين 

  .(5النتائ  كما في الجدول )
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 ( للعلاقة بين تسويق الأحداث وحب العلامة التجارية(ANOVA( تحليل التباين 5) جدول

مصدر 

 التباين

درجات 

 الحرية

مجموع 

 المربعات

متوسن 

 المربعات

R
2 

 Fقيمة 

 المحسوبة

مستوى 

 المعنوية

 0.000 64.002 0.643 21.68 21.08 1 الأنحدار

    0.25 5.13 72 الدسث

     29.01 73 المجموع

 

 في حب العلامة التجارية تسويق الأحداثنتائ  اختبار علاقة تثثير  ( 6جدول )

 

 النموج    

  المعاملات المعيارية  المعاملات ةير المعيارية

T 

مسثثثثثتوى 

 المعنوية
 بيتا الدسث المعياري معامل بيتا

 000. 000. 723. 214.  1.083 الثابت

تسثثثثثثثثثثثثثثثثثثثثثثويق 

 الأحداث
0.316 .019  66.35 .000 

 

يتضق من جدول تحليل التباين وجدول المعاملات للعلاقة بين      

( وعلثى مسثتوى Y)( وحب العلامة التجارية X) تسويق الأحداث

( t( مسثثثثتجيب ، ع  قيمثثثثة أختبثثثثار )(73عينثثثثة البحثثثث  البالغثثثثة 

 05.وهي جات دلالة معنوية عنثد مسثتوى معنويثة أقثل ) (66.35)

( وهذا يدل على أ  منحنى الانحثدار كثافر لوصث  العلاقثة بثين 0

Y,X) ( وبمسثثتوى ثقثثة )1.083( ، ويؤشثثر الثابثثت%95) a= ،)

عندما  1.083)ب العلامة  مقداره )وهذا يعني ع  هناك وجودار لح

 تكو  قيمة تسويق الأحداث تسثوي صفرار.

Rكمثثثا أشثثثارت قيمثثثة معامثثثل التحديثثثد )
2

( الثثثى معامثثثل مقثثثداره ) 

( يفسثثثثر قيمتثثثثه X%( ، بمثثثثا يعنثثثثي أ  تسثثثثويق الأحثثثثداث )64.3

( من التباين الحاصل في حب العلامة التجاريثة ، ونجثد أ  0.64)

بعاد تسويق الأحثداث فثي حثب العلامثة ( بالنسبة لأFقيمة اختبار )

( وهثي جات 000.( وبمستوى دلالثة )64.002التجارية قد بلغت )

( وفثي ضثثوء  0.05دلالثة معنويثة عنثثد مسثتوى معنويثثة أقثل مثثن )

 هذه النتائ  تقبل هذه الفرضية.

  تاسج أختبار علاقة الـتأثير للفرضيات الفرعية  .2

فرضثثية التثثثثير الرئيسثثة لابثثد مثثن اختبثثار مثثدى  بعثثد مثثا تثثم أختبثثار

تثثير تسويق الأحداث )ابتكار الأحداث ، ملاءمة الأحداث ، كفاءة 

 الأحداث( في حب العلامة التجارية .

وعلى وفق هذه الفرضية فثث  معادلثة الانحثدار المتعثدد لمتغيثرات 

( Y( في حب العلامة التجاريثة )X1,X2,X3تسويق الأحداث )  

 معادلة الانحدار المتعدد الآتية : بدلالة 

 ابتكثثار الأحثثداث( (471.( + (1.519  =حثثب العلامثثة التجاريثثة  

 ( كفاءة الأحداث 843.( ملاءمة الأحداث + )897.+ )

 ( فقد أشار الى القيم المبينة وكما يثتي :7أما جدول )
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( نتائ  اختبار علاقات التثثير بين انماط التسوق والتنافر المعرفي7جدول )
 

 

 النموج 

  المعاملات المعيارية المعاملات ةير المعيارية

T 

مسثثثثثتوى 

 المعنوية
 بيتا الدسث المعياري معامل بيتا

 000. 000. 723. 214. 1.083 الثابت

 001. 34.82 175. 022. 0.086 ابتكار الأحداث

 004. 45.36 081. 037. 0.175 ملاءمة الأحداث 

 000. 36.455 298. 025. 0.138 كفاءة الأحداث

 

( ع  معادلثثثة الانحثثثدار تؤشثثثر الثابثثثت 7يتضثثثق مثثثن جثثثدول )    

(a=1.083 وهذا يعني أ  هناك وجودار ، ) لحب العلامة التجاريثة 

( عنثثدما تكثثثو  قيمثثة تسثثثويق الأحثثداث  تسثثثثوي 1.083مقثثداره )

= 175.صثفرار. أمثثا قيمثثة الميثل الحثثدي لابتكثثار الأحثداث قثثد بلثث) )

1β( والمرافقة لـ )X1( فهثي تثدل علثى ا  تغيثرا مقثداره )(فثي   1

( فثي حثب 175.ايجابي مقداره ) ابتكار الأحداث سيؤدي الى تغير

=  081.أما قيمة الميل الحدي ملاءمة الأحداث  قد بل) ) العلامة .

2β( والمرافقة لـ )X2( فهثي تثدل علثى ا  تغيثرا مقثداره )(فثي  1

( في حب (081 .ابتكار الأحداث سيؤدي الى تغير ايجابي مقداره 

=  298.) أما قيمثة الميثل الحثدي لكفثاءة الأحثداث قثد بلث) العلامة.

3β( والمرافقة لـ )X3( فهثي تثدل علثى ا  تغيثرا مقثداره )(فثي  1

( فثي حثب (408.سيؤدي الى تغير ايجثابي مقثداره  كفاءة الأحداث

 العلامة.

 الارتنتاجات والتوصيات

 تالارتنتاجا

أتضق لابتكار الأحداث من حي  تقديم افكار مبتكثرة وابداعيثة  .1

الواضثثق علثثى علاقثثة تتوافثثق مثثع تصثثورات الزبثثائن لثثه الاثثثر 

 الزبو  طويلة الاجل مع العلامة التجارية للشركة.

يتثثثثر حثثب العلامثثة التجاريثثة للشثثركة بمثثدى ملاءمثثة الأحثثداث  .2

عثثن طريثثق الثقثثة التامثثة بالمتحثثدثين اثنثثاء الأحثثداث ومناقشثثته 

 للقضايا والمواضيع الواقعية.

تثثؤثر صثثورة الأحثثداث المزمثثع انشثثاءه أو المشثثاركة فيثثه علثثى  .3

ابة وشثثعور الزبثثائن تجثثاه العلامثثة التجاريثثة للشثثركة مثثن اسثثتج

خثثثلال الاعثثثداد الجيثثثد للمتحثثثدثين عثثثن الأحثثثداث اثنثثثاء عقثثثد 

الجلسثثات أو المحاضثثرات وتقثثديم الفائثثدة للتسثثوير الشدصثثي 

للزبو  وهذا ما ايده الزبو  خلال التحليل الاحصائي الثذي تثم 

 التوصل اليه.

صثثورة الأحثثداث أج يدضثثع حثثب العلامثثة التجاريثثة الثثى تثثثثير  .4

كلما كانت التصورات والمعتقدات التي يحتف  بهثا الزبثو  فثي 

 جاكرته ايجابية كانت العلاقة طردية.

يتثثر حثب العلامثة التجاريثة بصثورة الأحثداث عنثد انشثاءه أو  .5

المشثثاركة فيثثه والثثذي يثثنعك  علثثى حثثب العلامثثة مثثن المتعثثة 

العلاقثثة  والسثثرور والثثذكريات والحلثثم والانسثثجام الثثذاتي وامثثد

 والشغ  من قبل الزبو  تجاه الأحداث.

 التوصيات 

على ادارة الشركة ابتكار حدث قادر على تقديم افكثار ابداعيثة  .1

ومبتكثثثرة يعثثثزز مثثثن الارتبثثثاط العثثثاطفي بالعلامثثثة التجاريثثثة 

 للشركة.

ضثثرورة قيثثام الشثثركة بوضثثع علامتهثثا التجاريثثة فثثي الامثثاكن  .2

ذي يحفثزهم علثى التفاعثل العامة التي يتواجد فيهثا الزبثائن والث

 والمشاركة مع الشركة صاحبة العلامة التجارية.

يجثثثب تعزيثثثز تجربثثثة الزبثثثو  عثثثن طريثثثق عثثثروض متعثثثددة  .3

الأوجثثه ) عثثروض الشثثوارع، المعثثارض التجاريثثة، معثثارض 

العلامثثات التجاريثثة .... الثثخ( يسثثتسيع مثثن خلالهثثا الزبثثو  مثثن 

 اكتشاف ولم  والشعور بالعلامة التجارية.

ارة الشثثركة تحفيثثز تفكيثثر الزبثثو  للمشثثاركة أو تجربثثة علثثى اد .4

الأحثثداث مثثن خثثلال التركيثثز علثثى الناحيثثة المكانيثثة والزمانيثثة 

 للحدث اي اجراءه في موقع مؤقت ووقت قصير.

لمواجهثثة ضثثغوط المنافسثثة التثثي جعلثثت المنتجثثات والدثثدمات  .5

اكثر تجانسا، على ادارة الشركة ا  تعمل على تعزيز علامتها 

ة لا  العلامثثثة التجاريثثثة تسثثثاعد فثثثي تمييثثثز عثثثروض التجاريثثث

الشثثركة عثثن المنافسثثين مثثن خثثلال ربثثن الشثثركة بحثثدث معثثين 

ممكن ا  يكو  هذا الأحداث مملوك للشركة أو مملوك لسرف 

 ثال  وتؤيده الشركة من خلال برام  الرعاية. 
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