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  .JEL (G21), (M31):  تصنیف
  

  ملخص:    
راسة  ه ال ف ه ال العلامة فيته ة رأس ة في ق ث امل ال ل الع ل ار وت اع الى اخ  ق

نة م  انة م زع اس ا ب اف ال ق ق اه ة، ول ف اعة ال ال  31ال س

ة،  ر ة ال ة العلامة، الق اذب ة  ث امل الأخ ال ال العلامة، والع اس رأس لق

ة، ل س ة ال اق دة وم ائ ال ج ال ل ة و"كالة ب ال ارات "سع ف اخ ، ب

ار ة (اخ ائ ل العامت، ا-إح ل ائج لي والانل ت ن ه د). ح ا ع ي ال ار ال

ة  فة، هي جاذ امل م ا م أصل أرع ع ث دال مع د عامل م ار وج الاخ

أث ة في ال ر دة ال اع ال على العلامة، وال ي ت ارة، وال ال العلامة ال ك رأس

ة  ة الادراك فع م الق دة، واعلى ال د في لل ي ت ة للعلامة، وال ف وا العا ل

ارة. ها ال ال علام ة رأس ة الى تع ق ها    ال

الة:  ات ال ل سال ة م اق ة، م ة، جاذب ر ة م دة، ق ال علامة، ج ك، رأس   ة.ب
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Abstract 
he objective of this study is to analyse and examine the 
influencing factors on brand equity in banking industry. In 
order to conduct this research, we have distributed 
questionnaire that consists of 31 questions for measuring 
brand equity and other factors such as brand affinity, 

perceived value, perceived quality and corporate credibility in one of 
Gulf Bank Algeria agencies in “Saida”. Then, we have executed 
statistics using analysis (T- test, factor analysis and multiple linear 
regression). At the end, from data analysis of the survey, two out of 
the four variables selected were found to be significant for the brand 
equity construction. Brand affinity and Perceived quality help banks to 
increase overall perception of quality and emotional connections with 
their brand, which ultimately increases the value of their brand. 
Key words: Banks, Brand Equity, Brand Affinity, Service Value, 
Perceived Quality, and Corporate Credibility. 

I - ه    : ت
ذت على  ي اس ع ال اض ارة م ب اه ال م  اسهام مان العلامة ال

ث  ة ضال ق ات ال ام أك و ،الادب سة  عالفي اه ل لع ال  مقارنةال
مات،  يال ذ على ال الاك ال ة في  م ت اه اثال افة  اح ة ال الق

اد ی اتعلى م الاق صا في ،ال ة خ ف اعة ال ي تعاني على ال ، ال
ق م  ائ م تقال ة ال ة وتقل ات ن لعات  م قى الى م ت لا ت
ن  ا تلع ، ال المة و العلام ه ة رأس ، هاق ار ل و  ال املم ة  الع ال

ة ف ها ال لها م دة لأص ة ال ف ن، والعا ر ال ة  م م ل ور الأساسي في ع ال
ن  ة مع ال اء العلاقة ال ال و لة الات س ي م خلالها ی فهي ال عو  نقل ال  ال

ة  ف ات ال ي تع ال ل الق ال ض؛ع م ة للع اع ى الاج ة وح ف  والعا
ي ت ف ة ال ف ات ال ان عة ال س الاال ات  على تة مل س ال

ة ف ة ال ة وال م اص ال الع ام اك  الإدراك الاه ة  ت ق رضا  ،ال ل
ة  اء علاقة م ن و امةال ال العلا تی م خلالها  وم ة رأس ار ق مة ال

T
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ن  قياو في ن ال اع س اذ على ق اح لاس فاق مه في خ ال مع  ال
. اف   ال

 راسة لة ال  :م
اك  الي: هل ه ال ال ة على ال راسة في الإجا لة ال ة دورت م ف اص ال  للع

ة و  ف أث العا ةفي ال ال العلامة على ق   ؟رأس
 : ات ال ض  ف

لاقا م  الي:ان ال ل دراسة  ات ال ض اغة الف ة لل  ص ئ ة ال ال   إش
ع ب  .1 ى  AGBی ة، و ة  ارة وجاذب ال علامة ت أس ة ب الة سع ع و ف

دتها. مة وج ة وتق ال اق ة م ح ال   ق عال
ة في .2 ة ال ف ة والعا ف اص ال ل م الع ث  ال  الاسهام في ت ی رأس ت

ة AGBعلامة ب  الة سع  .و
  :راسة ة ال  أه
ف  ی وال اولة ل راسة  ه ال ة  لق جاءت ه ت ة ال ف امل ال ع تأث الع

دته ها وج مة، ق ة  اائ ال اذب ال اصة  ة ال ة والادراك امل ال والع
الإسقا على  ارة  ال العلامة ال ة رأس ی ق امل في ت ه الع ك ه ة وسل اق وال

ةAGBب " ة سع الة ولا فاه " و ات وال ل قل ال ة ب ت ة ال ا الأه ، و
ة اللغة الع ة  ق ات ال العلامة الى الادب ة  ت   .ال

 ف  الدراسة: ه
ف على م تأث  ع راسة في ال ه ال ي له ئ ف ال ل اله ة ی ف اص ال الع

ارة  ال العلامة ال ی رأس العلامة في ت علقة  ة ال اص ال مة والع ال علقة  ال
ن  ر ال لة م م ة وال ع اف الف لة م الأه ف العام إلى ج ا اله ع ه ف ، ح ی

ا یلي:   ف
ارة. أث .1 ال العلامة ال ی رأس ة العلامة في ت   جاذب
ارة.دة الأث  .2 ال العلامة ال ة على رأس ر   ال
ارة.أث   .3 ال العلامة ال ی رأس ة في ت ر ة ال   الق
ارة. .4 ال العلامة ال ة على رأس س ة ال اق  أث م
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 قة ا راسات ال  :ال
راسة  (Farhana & Shohana, 2012) راسةد ه ال لجاءت ه ل ال العلامة  ل رأس

ارة  اصوالال ات  مات  ال س ةال ف ك  ال ف ال مة م  ق ال
غلادالعاملة في  ف  ال ذج (ب عاده  ،)CBBEن ة أ اصة ال  ال

اص العلامة، الأداء العلامة، الاحاس ،ال اصة  ام ال رة العلامة، الاح  ص
ة ف اسع للعلامة، العا ل ت عح ت  ،وال ال ل ة في ت ائ ة أسال إح

ات ع د، ال ع ار ال وال ل الان ل ن، ت س ا ب ل ارت ل  ،
ل ل ةعلى ، ANOVAوت ة  ع ائ نة مإح ن  300 م زع  ز انة ب ت اس

راسة الى) 30( صل ال ارة، ت امل ع ان ع ذج ع اء ال اه في ت  لا ب ت
ال ق  مة،العلامات لرأس ق ة ال ف ر  مع مات ال ع ا ق ب ال د ارت وج

ة  ف اه العلامات ال لاء ات ابي ل الع مة معإ ق مات ال ي ال تقي الى  ال ت
لعاتهم  ا اشارت ت راسة،  ه ال ائج ه قة  الى ن ن  ى ارت ال انه م

ل علاقة  ة مع العلامة فانه س ف ا  عا عه ارت ة ت ة م دة  ،بهاق ا ان ج
ي لها  اصة ب ال ة ال اق مة وال ق مات ال العلامة ال اصة  ام ال الأح علاقة 

ارة.   تأث العلامة ال ن  ا ال   ل ق في ارت
اصة بـ راسةال قال (Nadernezhada & Vakilalroaiab, 2013) ـال اول ال  ت

اولة  ی م ة في ت ث امل ال ی الع الت في  رأس اع ال ارة في الق العلامة ال
راسة حالة ب " اني ب ران" "Mellat Bankالإی عة "مازن ع مقا اب  ف ن  196اس  ز

نة م ع  انة م ارة 16 اس عاد ال ع ل الا ق م ة ت ذج ال لل
ات  اه راسة  اشارت، (Aaker, 1991)م ة م خلال ال ارات ت للع ف اخ ت

ات  ع ل ال ل ة  في ت اح ل م الى ال ة  اه لاص م ا اس ة والارت ه لاء، وال ال
 ، ال ال اء رأس اصالعلامة في ت و ع ال اء ال ة  مع اس ر دة ال يال  ال

ائ قىت ت  ل لعات ال ات ت    .الى م
اولـ   (Rambocas, Kirpalani, & Simms, 2014) راسـةال راسـةت یـ  ال ت

ــة  ل ه تــ ع اســ ذج الادراكــي الــ ب ــ یــن ــاس وت اصــة ق اصــ ال ــة  اثــ الع اذب
ن، و  ــ ــة ال ارــة لــالعلامــة، ت ال العلامــة ال ــ رأســ ــاء وت ن فــي ب ــ  رضــا ال

ـــة العاملــة فـــي دولـــة  ار ك ال ــ ام  ، "Trinidad and Tobago"ال ـــة  اســـ تق
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ائي لل ل الإح ل ة ال ائ ة م م خلال عادلات ال ن، وق  315ع ـل ز ل هـ ال ا
ور ــ الــ ــاء و  ال ــة ب ل ن فــي ع ــ ضــا ال ســ ل الال یــ الأثــ  رأســ العلامــة، مــع ت

ة العلامة،  ل م جاذب مة،الأساسي ال ل ة ال ال  ت یـ رأسـ ـل فـي ت رضـا الع
. ائ العادی ارة ل ال ك ال ارة في ال   العلامة ال

اصــة بـــ  راسـة ال ــ   (Newell & Goldsmith, 2001)ال راســة ت ه ال اولــ هــ ت
ة  اق ــ ــاس م ق ــاس خــاص  ــاتــ مق س ــات  ال ــات وم م ــة فــي ال ال

ــي ق الام ــ ام الاعــلام الالــي، فــي ال اســ ن  ــ ــ ال ب مــ وجهــة ن ــل  اســل ل ال
افي ، العاملي الاس ـارات  وال ـة ع ان نة مـ ث انة م علـى  مقاسـةم خلال اس

ت نـة مـ  سل ل ـة واسـعة م اعي، وزعـ علـى ع ـ العلامـات  864ال ن ل زـ
ـــة  ة عال اق ـــ ـــ ذو م ـــاس ق ـــاء مق ـــاح فـــي ب راســـة ب صـــل ال ـــ ت ـــة ، ح ار ال
عــ الأول  ، ال ی عــ ارــة مــ خــلال  ــات والعلامــات ال س ة ال اق ــ ــاس م ق خــاص 

عل  علم اني م ة، وال ارة. ال ة في للعلامة ال ة ال ق ث     ال
ـاث  ـ (Cronin, Brady, & Hult, 2000)أ یـال ت علــى ت ـ ــار  ي ر از الإ وبـ

ي فاه ، فـي  ال هل ـ اه ل ال ك الان ة على سل ر ة ال ضا، والق دة، ال لأث ال
ـــة، ة الام ـــ ـــات ال لا اق ال أســـ مات  ـــ ـــاع ال ق اصـــة  ـــة ال راســـة  ب ـــ ال خل

ــة ائ عــادلات ال ـــافي وال ــل العــاملي الاس ل ـــة ال ــ تق ــة عــ  ق قـــة الام ، ال
نة م ( ة واسعة م ـة 1944على ع لفـة فـي ب اعـات م عـ مـ سـ ق ن، ج ) ز

مات، ــ لــي ال ــابي ال یــ الأثــ الإ ك وال الــى ت ــ ــة ال دة والق ــ ــل مــ ال اشــ ل
مات،  ائي لل ك ال ل ضا على ال مات، وال ة لل ر أثال اشـ و  وال ـ م سـ الغ ال

ل  دةل ضا ال  م ال ة في ت م ال ر ة ال وره علـىوالق ع ب ك  ی سـل
هل اه ل ال   الان

ار راسة: الإ ات ال غ ي ل فاه  ال
م   ةمفه ار  :العلامة ال

عادها  عاص م خلال ا ا ال ها في واقع ض نف قة ف ارة هي حق العلامة ال
ة اس ى ال ة وح اع ة والاج اد رها م خلال ؛الاق ه مغة  وم  مةال س ل  ال

ار ة واضح على ال ف انع او  ال س ال ه ب ي ت ي، وال فة في  ا ال
نان ا في ال زع ق ا،؛ (Kapferer, 2006, p. 3) ال ا ه م ال العلامة  والى ی لا ت
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ل م خلالها ارة ت ل  ال اءم الإ لالات  ة  ال أ،  صالأصل والاشارة ال
دة م الى  دال و  جانال ف ع،  ال ة م ح ال ض ال ف الع فهي تع

ره، م خلال ادق على م ع وت ك  ج ي ت مللعو  ،معهاالق ال اه  لامة ال م
ة وض عل ع ات والع س ع ال ل في ج اعات،  ع  عامل معهاالق  ح ی ال

ات ك اد ة في الاق اف لف الأوضاع ال ف مع م الي م لل ذج م
مة، ا ق لف  خلالها  مل ة وم اف ضها ال ي تف ة ال ع ارات ال اجهة ال م

ة  ة، الفاعل في ال س ة لل ل ة وال ئ ر علىال ع ا انه ی ة و اف في ال  ال
س والق وضه ال سائل أخ م ات ع غ  اب عع م ا ،ال ه ن ون  ل

ة و  ح لة ال س قى ال یله، فان العلامة ت لة تع قسه ة،  ل س ة لل ق انة ال فهي ال
ار، ی والاب ، ال ة ال ل ن. الأساس في ع ة مع ال اء العلاقة ال   و

ةتع  ار   :العلامة ال
ارة ة في  ح العلامة ال ی م الاسهامات ال اتعلى الع ة  الادب ق ال

ة  ت فاه ال ة ال ع ا ل ة ن اللغة الع ادرة  ث ال ة، على خلاف ال عاص ال
، ل ها م جهة أخ ات وتع ل ع ال ر نقل  ه بها م جهة، وتع في  ال

ی  رقة ه ت ه ال قه عة واسعة م الاسهامات العلامة؟ ماذا  اض م ع  ،اس
لو  ا ال ف  م ه ، او هي: " اسالعلامة  (Farquhar, 1989, p. 25)ع ، او رم

ق  ف اوز و ا ی ج  ة ال ز ق ع س ال  ، او ال ضهت في"؛  غ وم  ال
،  (Kotler P. H., 1991)ن وجهة  ، او رس لح، إشارة، رم ، م العلامة هي "اس

ف  ي تع قة ال ا اص ال فة م الع ل مات او ت اعة  ائع اوسلع وخ عة م ال م
" اف اقي ال ه ع  ا ما جاء في تع  ؛وت ه تق اص وه نف ة ال ع ال

ة لل ادر  الام ةال  ماا ؛(Maurya & Mishra, 2012, p. 123)) 1960( س
ل ماهي الا  فالعلامة (Kapferer, 2006, p. 37) م وجهة ت، ش ، ص ، اس "رس
 ... ممع س عة م ج او م ادق علىح  ،ماتالاو  اتال م  ت

"؛  اف ات الأخ لل أ، وت لل ع م ة  اماالأصل، وال ة الام ع ال
ة فق  (AMA, Dictionary, 2017)لل  غ م س فا للعلامة ل ی وضع تع

ل م نها: " 1995 ، او أ ش ارة، ت ، ع فاس ع ال ال ال  اعة  اش
لع او  ة" ال ق قه ع ال ف مات، و اول العلامة م ال ف وت عار ت ه ال ؛ ان جل ه
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 " ارة ع "رم نها ع ر  ة م خلال  ؛م عار ال ی م ال اك الع ل ه
ل اول العلامة م م ز ال ت أب اصة  ث ال لة م ال ة  ج ار ة ال ق

ارة  لة فيال قة ال ع وال ة م ال ا رة على ال ؛ أ (Simonson, 1994) الق
ر  العلامة  ارهام  م ع  اع لة لل س اول العلامة  ه م ت ة، وم ن أداة قان

عي م خلال  ل  ف  ة تع س ة، أ ان ال س اصة بها في وس ال العلامة ال
ق  ع (Varadarajan, DeFanti, & Busch, 2006) ال ض اول م ع فق ت ؛ اما ال

اصة  ار ال عة م الأف نها م ن،  رة في ذه ال ارة  العلامة ال
ل ال  هل ح افة ؛ (Pitcher, 1985)ج ال ة م ق ی اع العلامة  ا ان الع

س سة والا مل ل ائ ال رك م خلال ال ج او  ةت ة ال ي ت م جاذب ال
مة  اوزو ال ة ت ة الق ف ض ال اذن . (Wood, 2000; Farquhar, 1989) للع

ارة ماهي إلا:  زالعلامة ال م عة م ال اء،م ال ، الأس ارات او  ،الاش الاخ
ام و  ة أال د ة أو الع ف ةال ت ة و ال ل ياو ال ف، ، ال سو  تع ي ت ، وت

ض  ه،الع في  وت ه قوت ة، عل لة ت و   ت إضاف ار ج م الأف
ة  ه ل ال افعح ات ال ة وال ة  ال ت لعلف ال مات ،ال  ،ال
انات   .وال

ة:  ار ال العلامة ال   رأس
ق  ة  ق ات ال ارة في الادب ال العلامة ال ة او رأس ع ق ض ة م لق ت معال

ة  ی لفةع دةوم ع اف م م اه ال ، ت ا ال ع ال في ه ض لة  ل ل  ؛م
ج اتفاق م لا ی ارة  واضح ال ال العلامة ال اول رأس ة ت على وجهة ن م

دة عاد خاصة وم  ؛(Keller, 2003) (Vázquez, Del Rio, & Iglesias, 2002) أ
ى  هل وح زع وال ع وال لف م وجهة ن ال ة للعلامة ت ق ق ة ال فالق

ی  ن أكال ال ال العلامة ل ل الي؛أس ان ال ارة م ال ح ی  ال
ارة  الي للعلامة ال ع ال اصة  م ال ة للعلامة ال ل ع الق ال نها م ها  ق

ة ان عها او ادراجها في ال لة في حال ب ف ل ال ؛ ل (Feldwick, 1996) الأص
ارة في  ال العلامة ال لح رأس قي ل م ال فه ة اغلال ق ات ال  الادب

رة  ن ال ارة ل ال ال العلامة ال ل م ، ففه الى رأس لح ی ا ال  ه
ارة  ن والعلامة ال ی العلاقة ب ال فاه  ؛(Wood, 2000)ت ع م اه ال و
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ات ان ات ال ي أدرج في عل ال م س ة ال ق ال ال لاقا م اع  ان

(Srinivasan , 1979) ة الف اح أشار الى ف ع اول  ن العلامة  ل،ال  ك
ل  ج؛ت اما ع ال لة ت ف ة خاصة بها م ة إضاف ال  ق ة رأس ها ف ع ه  ل

اث ل واضح م خلال ا جامعة في  ) Simon ;1990&Sullivan ( العلامة 
اغ لاقا م ،ش ال العلامة ان ی رأس قا الى ت ة " ح ت ل ق ة ال ق فقات ال ال

اصة  ة ال ة م ال اج ة ال مة الاضاف م ج ال س ارة مقارنة تلامة عم
ون علامة ج ب   اما ؛ (Simon & Sullivan, 1993) "العائ ال م نف ال

)Farquhar, 1989 Aaker, 1991; (Keller, 1993 ;  :نه ال العلامة  دوا رأس فق ح
فعة"ا ى ال ع مة، أ  ج/أو خ ارة ل ها العلامة ال ي ت افة ال ة ال  لق

مات ات وال ة لل ه فعة ال ق ال اوز وتف ي ت ة ال  عفهي: "م  ؛"الإضاف
العلامة ة  ت م ال ل وال هاالأص ها ورم ق م ، واس في او ت ي ت الق ، وال

ة او س حة الى ال ة  و/ال س  وم وجهة ن ؛(Aaker, 1991, p. 15) "زائ ال

(Kotler P. , 2003)  م المفه ارةالعلامة  رأس ع ال ه ما جاء في ال اص  نف ال
فة العلامة  الفارق  ثالا" :نه (Keller, 1993, p. 8) ـبــ ع اص  ارةال على  ،ال

ة  ا ن اس لاف في ی الأث الفارق م ح، "علامة ال ل ال ة ا الاخ ا س
ن  جل ال مة  م مة م الاو  ج نف ال للعلامة مقارنة مع  ذو اس او خ

؛ امادون اس  ار اء م وجهة ن ت ة لل خ ة الام ع  (AMA, 2017) ال
ارة ،  ال العلامة ال ال العلامة  ه "رأس أس ن، ف ة العلامة م وجهة ن ال ق

ع على م  ارة  وف اال ة للعلامة وال اب ات الإ لف ال هل إزاء م قف ال
ال ع ة للاس لائ ة ال ارة؟ للإجا ال العلامة ال أس نة لل اص ال " ل ماهي الع

ا  العلى ه اح مال د  م ال ة اسهامات لع رت ع اصة الأ ها، ص اث ال
ها دراسة (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1985) بـ ي تل  & Krishnan) ال

Hartline, 2001) م ب ان ال العلامة  مفه ارةرأس ة ال ة  أه ح   في ی
ات  مات،اك م ال ما فان اه ال ال العلامة  وع اس رأس ق اصة  اذج ال ال
ارة  هاتع في ال ه ي ج فاه ار ال ال العلامة  )CBBE(لــ على ا أس ارا " ل اخ

ن"  معلى اساس ال ق ام  ال  ل ق ق م  سم ة للعلامة في ال ر ة ال الق
،  وجهة ن هل ر ال ه ع على أساس انج ة ج ق امج ال اغة ال  ال
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لفة  عى الىال ة ت ة العلامة وت ت ف الى ق ورها ته ي ب ع، ال س  ت وت
عات ق  ح ال ورة  له و ذل ،في ال اء أسض ة  ب ل فة ه ع  ،العلامةل

ة  لف الأن ابي مع م ل إ ن  علقة  ال ذج  فأول، العلامة ال ن
عادواضح  ال العلامة  للأ اول رأس مت ل الغ الأ مفه سة للعلامص ارة ةمل ؛ ال

لة في :  ال لاء  )1(ل م ارةلال ة  العلامة) 2( ،لعلامة ال دة ) 3(، 1شه ال
ة ر العلامة) 4، (ال ا  س) 5، (الارت اصة بــ: ال ل الأخ ال اقي الأص ق ، و حق

اصة ة ال ل ال العلامة (Aaker, 1991, pp. 19-21)... ال ل ان رأس حا ب ؛ مق
ة ال أساس ن ع  ثلاث اش ة فارقة لل ر ة م ق ق م ب ق ارة  ل في ال  :ت

(Aaker, 1992, p. 31)  ن على اع ال ي ت ل ال ل الاول ی على الأص ال
ات او العلامات،  ل ال مات ح عل ر م ال عادة اك ق ، اس ة، ت ح، معال ش
ن ال  اء ع ال ار ال اذ ق قة في ات ي ال ي تع ل ال ل في الأص اني ی ل ال ال

ال  ل ال الها، ال ع اح ل اس الارت دة ع  ل العلامة ج  في تق أص
افة، ورضا عالي  ة م ن ق ح لل ارة  العلامة ال ا  ا ان الارت ة خاصة،  ر م

ذج ( ج؛ اما ن ال ال ع اس اد  ى قام الاف ) ال Brand resonance modelم
ارة" ذج "ص العلامة ال ف ب ان ال ی  )Keller, 2001, pp. 7-15(؛ لـ 2ع

ة م الأسفل الى  ائ ات م لة م ارع خ ارة ع سل ارة ع ال العلامة ال اء رأس ب
ها في  ن ور ع الع للعلامة ل ال ان ال أ أولا  مي، ت ل ه الأعلى 
ات  ي حاج ف مع او تل اتها ض ص ف م ي ت ة ال امل ال الع ه  ذه

ع  ا ال ل على ه العلامة" ) "ال1(بـ خاصة،  اص  ة تع  ،3ال ان ة ال ال
العلامة ر ووعي ق  اء شع ن  على ب ع م في ذه ال ات و  نا ائال  ال

اص بـ  ع ال ة ت ال ه ال اصة بها، ه سة ال سة والا مل ل ة ال أداء  )2(ال
عل بها) 3(، العلامة ر ال ة تال ال ة ال ل عل ، ال ة ىفي ال ا  اس

رخاصة و  ع  شع ل على ال اه ال على العلامة،  ت ل في:م ات  ال
العلامة،  )4( اس  ة  )5(الاح ا ل اس ل في ت ة ف ال ة ال ها، اما ال وال عل

اء علاقة ولاء اه الفعال للعلامة، و ن ن الان ة ال قة  م ن وع  إدراكها مع ال
ا  فة ج ل في: فيكعلامة مأل ع ی ا ال ة، ه ائ اسع ال )6( العادات ال  ال

  علامة.لل
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ة ر ة ال  :الق
ف  مة م  ق حة ال ق ج على الق ال ار العلامة  اع اص  ر ال ی ال

ي  ات، فاذا العلامة، ال اف ال ة في اغل أص ف ة وال افع الأساس ت على ال
ة  م العلامة الق اس ل تق ا ان ق ة،  اف ات ال ی ض الى ته ع اصة بها فإنها س ال

ا  ا م ش ي م ع ة  ه الق ن هاما ه مة ل ق ة ال اح العلامة في خل الق ل ن  ح
(Aaker, 1996, p. 1996) ه؛ فاذا ات اغة اس ة  س على اساس  اقام ال

ة ل فعال  معای الق ة  س ارد ال ا ل ح ذل تأ ن، ف ة ل ال ر ال
لة تامة  ه ن  قعات ال ة  ؛(Zeithaml, 1988) الى ت ا و تق ق ه

ة ف ة و ة، وق ة رم ، ق ه العلامة؛ الى ق اح م ی م ال ، ح ی الع
Aaker, 1996; Vázquez, et al., 2002)  (Lassar, et al., 1995; ة ان ف ة ال الق

اصة ا ال ، على  دالأف اد اتي م ال ال ل م ار  ي ت اجات ال الاح ت  ت
ي  ة ال م ة ال اتي مخلاف الق ل م ار  ي ت اجات ال أتى م الاح  ال ت

افع  ق العقلاني ل لاقا م ال ر ان ة تق ف ة ال جي، فالق ل اعي و الاج
ة لها، اما الق  اد ات ال ال عل  ة و الأداء ال ق ق ائ ال العلامة على أساس ال

ة  م رة ال اه ال أ م ال اه العلامة، وهي ت ف ات ا ارب والع ف م ال
ة، ون الع  ال، ال ع لفة للاس ة  العلامة، أوضاع ال ت ة ال ع وال

ل ع ع ال ت ب ج، ال ال ت  ة ت ف ة ال فة عامة الق ة لاف ؛ و م ال
ي عل ال ارة العلامة في الاساس ت   .(Vázquez, Del Rio, & Iglesias, 2002) ال

ة العلامة:   جاذب
ة مع   ة وت علاقة ق ة ع  ت اف ل ع ال ف ارة ان ت للعلامة ال

را في  ه دورا م ي تلع ف مات ال الأخ في عال ال ق، و ها في ال فع الزائ
س اء الغ مل ة ال ل ع ام  ائ للق قة ل ال ة، ال م م ال ع  ی 

اف و  ن م مق ق ال ة هي ت ارة الق ة، فالعلامات ال ائ ة  أكته ال أه
ة  اتال ي  لل نها ت ة، ل م ةال س رات ال في  ق ال، وت على الات

ة ف ة عا ة، وروا ح ة م ع ؛(Berry, 2000) معها خاص د  ا ال  في ه
ر ف ائ اول  (Keller, 1993) ال ا ب ال في ال ی ا العا اح أشار الى ال

ن  أث على ال ال ة العلامة  م جاذب ة له تق ال لفة، ف ارة ال ها والعلامات ال بلع
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د  دورا في ف ة وال في الق ي ت ة العلامة، هي ال اذب اصة، فال ة ال تف العلامات ال
لف  ار م دة،  ی اس ماتال عل نها ال ر،  ه ف ال ها م   ع

الغة في ة  لفة، وذات أه ات م اذ علامة ذو م ة  ات س اء؛ فال ارات ال ق
ها ع   اسع م خلال زائ ة وال ال اذب ق ال انها ت لاء إفادةإم ی  الع ع

ا ا       (Keller, 2001, p. 17) ال
ةدة ال ر    :ال

لاقا م  قادات العامة  (Aaker, 1991) اسهاماتان ة م الاع ر دة ال د ال ت
؛ وهي  اف علامات ال ج مقارنة  دة ال ل ج هل ح ن لل اص ال فياه م ع

ة  الهاال اء رأس ع في ب ز  ة هي للعلامة واب ر دة ال ة القارة ال، فال
املة ا ال ف  ي و ارة ال ال العلامة ال اس رأس ؛ (Aaker, 1996, p. 109) في ق
ف  دة وتع مات " ال ات او ال ة لل املة او العال دة ال ائ لل قارنة الإدراك ال

احة لها"،  ائل ال ها وال ض م ل عام ع مع الغ د  مات ت ال اصة  دة ال فال
قف العام   الي او ال اجال الاج ق في تق ال ف  اع ع ال

(Parasuraman , Zeithaml, & Berry, 1988)ی م  ؛ ة، فالع اف ة ت وهي ح
دة ال ل ال ل على ت م تع ات ال س ن الى سلاح أساس ة على ال ال

ي ات ل على اس ق،  تع اف في ال اجهة ال ق ق ل ح  إرضاء ت  وم
ن  اته ق ال ة حاجاته ورغ دةل اعلى ع  تل ة ال اه ة وم  م

(Atilgan, Aksoy, & Akinci, 2005, p. 240)ی م   ؛ ائ الع ي ال فعادة ما ی
ال ة الفاه، والات ل قة، تأث  ا اء ال ات ال اء على خ مة، ب قعات مقابل ال ، ال

ة  ر دة ال ائ ال قارن ال ق م   ف اف او ال ضا م ال قعة، وال مع تل ال
قعة دة ال  .(Kotler, Keller, & Manceau, 2012, p. 425) ح ال
ة س ة ال اق   :م

م بها  ي تق ة ال و لات ال ة م خلال ال س ن ع ال رات ال ى ت ت
ي  ق وال اها في ال ي ت لفة ال امج ال ة، الإضافة الى ال س قع ال د ت ت

اع وضها في الق ة  ،وع س ل ال ائ ح ر ال ه رات ج وم جهة أخ فان ت
ل خاص على ث  یه ی اء ل ارات ال اذ ق اه وات ح ان  ؛ان ل ل ة ل و

ة ل ن ة م اق ي تعاني م م ة ال س فا ال ب والاح ها ج ، لا  ائ  ال
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ي  ة، ال ة  اق ع  ي ت ات ال س لة، على ع ال ة  ها ل ائ ث ب ت
ح و  ة ت س لع لل ال اء تعل الام  ارة، س ال ق للعلامة ال اء رأس لاك و ام

سة مات الغ مل سة او ال ل ا  ؛(Newell & Goldsmith, 2001, p. 236) ال ب
س ة ال اق عة او م ة س ة، ح ان أه اس ال ث  ال اصة  عة ال ة و ال

ل ل قع اف ع  ة ت اب عة إ ع  ي ت ات ال س ق ال ع هل ال  انه  ال
ج له  و ج ال ي ؛ (Goldberg & Hartwick, 1990, p. 173)ی ض س ال ی اال

الي ار  )1(ال ال ال ل راس قع ان تاث في ت ي م ال ات ال غ ل ال م
في. اع ال   للعلامة في الق

  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
 
  

II - قة   : ال
راسة: ة ال ه   م

ا في ن اع ال ار الق فه  لق ت اخ أخ ال ال تع اعةل ه ال في  ه
ارها على تق ، واق ائ ة ال ات مال ة  م ق للق ة تف تقين ة للاس ولا ت ا

ن، ح لعات ال ة، AGBب  ال علىث  ل ق راسة الام ار  في ال  أثلاخ

 رأسمال  
 العلامة

 جاذبية العلامة
Rambocas, Kirpalani and 

Simms, (2014) 

 الجودة المدركة
(Cronin Jr & Taylor, 

1992) 

 مصداقية البنك
Newell and 

Goldsmith, (2001) 

 القيمة المدركة
Cronin et al., 

(2000) 

H1 

H5 H2 

H4 H3 

لدراسة1رسم توضيحي   : الإطار المفاهيمي الخاص 
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ة  ی ق مات في ت ة لل ر ة ال ة، والق اق ة العلامة، ال ة، جاذب ر دة ال ال
ال العلامة،  ال رأس ی رأس ة في ت ف ة والعا ف عاد ال ك الا ی سل وذل ل

ر ارة م م ن  العلامة ال ا  ،ال زعفي ه اق ت ت انةا ال ا  س اس ه ص لق
ن 84( علىالأث  الةال م  عاد وخاص على ) ز ، و ائ ج ال ل ة ال   .سع

انات:قة  ل ال ل   ت
ار  ي ذجالفي ا فاه اصة  ال انات ال ع ال راسة ث ج ه ال اص به اتال غ  ال

انة ت  زع اس ارة 31ب ات ع غ ل ال ة ال وهي  ش ال العلامة، جاذب رأس
دة  ةالعلامة، ال س ة ال اق مات، م ة ال ة، ق ر ت ال اسها على سل ل ، وق

اسي ال ؛ال ف اع في  (Rambocas, Kirpalani, & Simms, 2014) ح ت ت
ال العلامة أس اص ب ع ال ی ال ة ،ت اذب ال اص  غ ال ف ، و وال  دراسةت

(Newell & Goldsmith, 2001)  ة الللال عل  ةع ال اس و ، اق دة لق ال
ة ت ر ذج ال ف ن اص بـ Servperf ت   (Cronin Jr & Taylor, 1992) ال
دج اص  وال ة    (Cronin, Brady, & Hult, 2000) بـــال الق اص  ع ال ة لل ال

ة،  ر اال ات  ه س قارنة ال ة ل ائ ارات الإح ف الاخ  T-testوق ت ت
ار  ات الأولىلاخ ض ة  ،الف ض ةاما الف ان ل  ال ل ة ال ام تق اس ا  فق ق

د ع ل ال ل ال اصة  ائي ال ة  الاح ة العامل ف ع ال ل العاملي لل ل وال
راسة و  ات ال غ اس اث ل ةق ف ة والعا ف امل ال قل اتغ  الع على م  ةم

ارة ال العلامة ال عغ ت رأس   .ا
ول  ة 1ج ة للع صف ات ال غ   ال

  
Valid% n Variable Valid% n Variable 

100% 84 Client 100% 84 Gender 

81,0% 68 B to C 54,8% 46 male 

19,0% 16 B to B 45,2% 38 female 

100% 84 Age 100% 84 Education 

41,7% 35 41-50 2,4% 2 Basic 
education 

41,7% 35 31-40 21,4% 18 Secondary 
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education 

10,7% 9 20-30 44,0% 37 Bachelor 

6,0% 5 +51 32,1% 27 Dr S/L 

روسة ف ة ال ائ الع ةق اما ع خ ة العال ادلأ ان ال اصة  ف ة ال ائالع  ال
ة  ر ب زع على اما  %45,2والاناث  %54,8ذ غ ال ة فم ة الع ة  انالف ن

ائم  83,3% ة 40الى  20ب  ما ال ة، 20اقل م %10,7، س اك  %6,0و س
ة 50م  ة ، س ان ن ائ ف ع ال اع  م %81اما ن اقي م ق ائ عادی وال ال

ال، ة  الاع ان ن ل ف أه ا  م ال لة  %76,1وف امع وح م ال
ا، هادات العل اقي ال ان و  %23,9 وال سده م ال ال ، م خلال ون ال

اف غ ات ال غ ة ح ال زع الع اصة ب ائج ال ة  ةال ل ان الع  الق
. ائ ع ال راسة م ح ج ع ال قا ل لا دق ل ت ار ت ل الاخ ة م ائ  الع

اس: ق أداة الق ات وص   ث
اس ق أداة الق ا  ق  مة  قة مفه غ  ات ق ص ع الفق أك م ان ج ال

اس ح  اه لأداة الق ق ال ال اس م خلال ى  عاد أداة الق ل ا ار م ت اخ
لفة، قة م ار اما دراسات سا ات درجة اخ اس ث د م  أداة الق اخ ال  وم الفا 

ة  ال ات  ات الفق اخلي وث اق ال عاد الات لف الا انل ةوهي  0,96 فق  ة  ق ج
اخلي  اق ال ات الات حي ب راسة لأداة ت فة في ال اس ال الي: الق ول ال   ح ال

ول                             ر 2ج جات م: ال   SPSS V23 م
  

Anchors: strongly disagree (1) – strongly agree )5(  
Cronbach’s Alpha N of Items Composite measures 

0,918 15 Perceived  Quality 
0,917 05 Brand Affinity 
0,832 04 Brand Equity 
0,893 05 Corporate Credibility 
0,838 02 Perceived Value 
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II- ائج ها ال اق   :وم
راسة: ات ال غ ات ال  وصف م غ ل م املفي ت مة  الع ال اصة  ة ال ف ال

ة ر ة ال دة والق مة م ح ال ق لة  ال ة ال ف ة العا امل ال الإضافة الى الع
ار اذناه م  ارة، ح ی الاخ ال العلامة ال ة ورأس اذب اول (في ال ) 3خلال ال

د  ات اف ا اتاس غ ة ح م ع ا الع صفي وق ل ال ل ائج ال ه ن راسة ح ت ل
ات ع درجة  ا ه الاس ةه ل ال ة  الق ات.ال غ ع ال   ل

 
One-Sample Test اختبار 

 Mean t df Sig. (2-tailed) 
Perceived  Quality 4,2056 19,627 83 ,000 
Brand Affinity 4,1452 13,903 83 ,000 
Perceived Value 4,1369 14,977 83 ,000 
Brand Equity 4,1042 15,075 83 ,000 
Corporate Credibility 4,0714 14,611 83 ,000 

  SPSS V23المصدر: من مخرجات  3جدول 
ات: ض ار الف   اخ

 0H1 : ع ب لا الة  AGBی ة، و ة  ة وجاذب ار ال علامة ت أس ة ب ق و سع
ة اق ة م ح ال مة.عال ق مة ال دة وال   ، ال

ة  ار ص الاخ ة ق ض ار  الف اء اخ ، وذل على أساس One-sample T Testإج
ات  غ ل م ة ح اد الع ات اف ابي لإجا س ال ة، مقارنة ال اذب ال العلامة، ال رأس

ة، م اق دة، وال ة، ال ر ة ال س  عالق ابي لال اس لأداة ال ) على سل 3(الق
جات  اسي ح ت ال ت ال ول(ل لالة ) 03أعلاه في ال ان م ال

ب : ال اص ع الع ع   sig =0,00ل لالة ال   ) 0.05( وه اقل م م ال
ا ع  فإن یلة القائلة ب ة ال ض ل الف مي ونق ض الع ف الف ائ ن ج ال ب خل

ال علامة  أس مة.ب ق مة ال دة وال ة، ال اق ة م ح ال ة، وق عال ة    وجاذب
0H2 : ة ل لا ار ال العلامة ال ة العلامة على م رأس ث جاذب   AGBت
 0H3 : ة ل لا ار ال العلامة ال ی رأس ة في ت س ة ال اق ث م   .AGBت
 04H : ة ل لا ار ة على م العلامة ال ر ة ال ث الق   .AGBت
 05H : ة ل لا ار ال العلامة ال ی رأس ة في ت ر دة ال ث ال   .AGBت
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راسة ع  ات ال غ ة ل ة العامل ف ع ال ال ا  ات ق ض ة الف ار ص ل اخ ق
ة  نات الاساس ل العاملي لل ل ة ال نامج  (PCA) تق  XLSTATع  ب

ا 2016 ل ف ل جات ال ل م   :یلي ح ت
  

  KMOاختبار 4 جدول
Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin  

Perceived  Quality 0,876 
Brand Affinity 0,839 
Perceived Value 0,929 
Corporate Credibility 0,883 
Brand Equity 0,850 
KMO 0,872 

 
 XLSTAT 2016لمصدر من مخرجات ا

  

ول أعلاه  ة و ل ال ة الع فا ار  ةاخ ش ملائ ل العاملي، اذ  م ل انات لل ال
ة  0,87بلغ  انات 0,5م  أكوهي ق ا ال الق ب ال ل على الارت   .وه ی

  الارتباط مع المحاور بعد التدویر  5جدول 

Corrélations entre les variables et les facteurs après rotation Varimax 

 D1 D2 
Perceived  Quality 0,631 0,671 
Brand Affinity 0,865 0,398 
Perceived Value 0,327 0,907 
Corporate Credibility 0,658 0,621 
Brand Equity 0,882 0,346 

 
  XLSTAT 2016المصدر مخرجات 
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ول ( ل العاملي  اعلاه )5ی ال ل ة ال اس اجها ب ي ت اس ة ال ام امل ال الع
ل  مع  ها  ال العلامة وجاذب ل م رأس ت  ة، ح ت نات الأساس لل
ة  س ة ال اق دة وم ال اصة  ات ال غ ة ،اما ال ف العا عل  ر الأول ال ال

ة  ة لق ال ر، و ة مع نف ال ات مه ع عا فلها ت فة ن اتها ضع ع مات فان ت ال
ائ الا  اب وخ ائج ت ه ال ة، وه ل الى العقلان ة أ ت ف ر العا ما مع م
اني  ع على العامل ال غ ی ا ال ا ان ه فة،  مة ال ي ت ال سة ال مل

س ة ال اق ة وم ر دة ال ا، اما ال ل  ج في  ع ال ل في ال ة ال
ة  ال العلامة وجاذب ة، اما رأس ف ر ال ة مع م ف الق ل أساسي و ع  ف
ات  لانها ل ع م ا  ر  ا ال عا ما على ه ف ن ل ضع ع  العلامة ف

ة م ا ال ة الارت ائ اص ب الي ال ه في ال ال امل  ا  ل الع ل اصة ب ال
ة ئ   .ال

  
ر جات  :ال   XLSTAT 2016م

functional 

EmotionaRationa

Perceived  
Quality

Brand Affinity

Perceived 
Value

Corporate 
Credibility

Brand Equity

-1

-0.75

-0.5

-0.25

0

0.25

0.5

0.75

1

-1 -0.75 -0.5 -0.25 0 0.25 0.5 0.75 1

D
2 

(3
8,

73
 %

)

D1 (49,26 %)

Variables (axes D1 et D2 : 87,98 %)
après rotation Varimax

symbolic 

 PCA لدائرة الارتباط الخاصة بتحلیلمخطط  2رسم توضیحي 
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ار ض ولاخ ه الف ة ه ار  ات الارعص الان اص  ائي ال ل الاح ل اء ال إج ا  ق
ي  ار ال اع د  ع ارةال ال العلامة ال ع و  رأس غ تا اص الم ة ع ف ال
ة ف قلة وح  والعا ات م ة  انغ اء فان  30م  أكح الع زع ق الأخ ت

بن  عي أق زع ال اس ف  ،الى ال ا انه مقاس على مق د علاقة و ج ا ل ون
قلة ات ال غ ع وال ا غ ال ة ب ال ق   خ اضاتت د،  اف ع ار ال الان

الاتيو  ل  ل ال اصة  ائج ال اد ال   :اع
 

Model Summaryc 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,848a ,719 ,716 ,35771 

2 ,865b ,748 ,742 ,34081 

a. Predictors: (Constant), Brand Affinity 

b. Predictors: (Constant), Brand Affinity , Perceived  Quality 

c. Dependent Variable: Brand Equity 
 SPSS V23المصدر من مخرجات  6 جدول

ول ة في ال ل ال ل ائج ال ال )6(ت ن ع اس د  Stepwiseقة  اعلاه  وج
ذج قلة،  خاص ن ات ال غ د مع م ال ها ع ل م د ل ع ار ال ل الان ل ب

ی  ق اك معامل لل ذج ( R Squareح ت ة لل ة   )bال  0,748ق
ى ان  غ في م  م %74,8ع ارةال ال العلامة ال ائ رأس ج ال ل  ل ال

غ في  د الى ال ة العلامةع دة  جاذب ةوال ر ا  ال اد ه ش ق لاع وه م
دج ة ال ل  F=120,50، وح ان ق ل جات ت ول( ANOVAح م ) 7في ال

ذج ( ة لل لالة  )bال ا ان م ال ة و ول ها ال وهي اك م ق
Sig=0,000 ) ع ض، )0,05وه اقل  م ال ال ف الف ا ن  اتفإن

ة  ف د  )0H2,0H5(ال ج یلة ب ة ال ض ل الف ة في ونق ف ة والعا ف اص ال اث للع
ائ ج ال ل ارة ل ال ال العلامة ال أث على رأس الة  ال ةل م ح ع  سع

ة العلامة ة جاذب ر دة ال ة وال ة لع الق ال ة  ف ات ال ض ل الف ، وق
ة اق ة وال ر   .ال
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 SPSS V23المصدر من مخرجات  7 جدول
ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 26,909 1 26,909 210,300 ,000b 

Residual 10,492 82 ,128   

Total 37,401 83    
2 Regression 27,993 2 13,996 120,505 ,000c 

Residual 9,408 81 ,116   
Total 37,401 83    

a. Dependent Variable: Brand Equity 

b. Predictors: (Constant), Brand Affinity 

c. Predictors: (Constant), Brand Affinity , Perceived  Quality 
 

ول ( ا  ال د 8ك ع ار ال جة ل معادلة الان ) الأخ الى معاملات ال
ل  جات  ذجح م ع ن ا غ ال عادلة ال لاص  لل    اس

عاملات و  ار ح ال اغة معادلة الان ذجص الاتي: ال ع    ال
BE=0,39+0,572(Affinity) +0,317 (Perceived Quality)  

 SPSS V23مخرجات  من 8جدول 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,978 ,219  4,463 ,000 

Brand 
Affinity 

,754 ,052 ,848 14,502 ,000 

2 (Constant) ,397 ,282  1,407 ,163 
Brand 
Affinity 

,572 ,077 ,644 7,385 ,000 

Perceived  
Quality 

,317 ,104 ,266 3,055 ,003 

 a. Dependent Variable: Brand Equity 
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 خلاصة ال: 
 

اش وال  أث ال راسة ی ال ه ال ة في م خلال ه ف ة وال ف اص العا للع
أث العلى م  ال ة رأس ع سع ائ ف ج ال ل ارة في ب ال ة  العلامة ال ع ة، 

ارة  ك ال اصةع ال في  ال اع ال ائالعاملة في الق ع  ال في ال ت
وضه  ةات ع دة  عال ةم ح ال ر ةال ة، الق اق ى  ؛، وال ا 

ن ب ر ال ة م م ال علامة ج ل ،أس ة ح اتاح ع ة العامل ف ع ال ة ال
روسة  ات ال غ ة ی ان الى لل س ة ال اق ة وم ر دة ال ن على ال ح ال

ة ة وال ف ان العا مة وال ة لل ف ائ ال ة بها على اساس ال ا ، وان ال
ةال  ال  على ق ار رأس ة ال اذب ل  وال ة ی م م ف العلامة ال اصة  ال

ام  ل الاح د م م مة ت ة لل ر ة ال ة، وان ق م ة وال ة وال ف الق العا
دة  ة العلامة وال راسة ان جاذب ت ال ه ا ا ة،  ل الى العقلان ي ت ة ال ف ال

ة  ی ق ا في ت مة تلع دورا اساس ق مات ال ة لل ر اال ارة م  لرأس العلامة ال
ا ال ر زائ ه ول م جات )8(ان الى ال ا ال ل ج  تق ه ا   ،

ة لة م ة ض ت ان  غ ن سةوال اك على ال ل ع  ال في اضفاء ال
في للعلامة اص وال اك على  ال ز اكالع ي تع ة ال م ة  م ال جاذب

ارةعلامة ال اتل ال د معال اس ي ت ائ وال ج ال ل ه ادارة ة ال   . وت علام
  ملخص نتائج اختبار الفرضیات 8جدول 

 
0H1  یتمتع بنكAGB  وكالة سعیدة برأسمال علامة تجاریة وجاذبیة

  كبیرة، وقیم عالیة من حیث المصداقیة، الجودة والخدمة المقدمة
  مقبولة

0H2   تؤثر جاذبیة العلامة على قیمة رأسمال العلامة التجاریة لبنك
AGB  

  مقبولة

0H3   تؤثر المصداقیة في تحدید رأسمال العلامة التجاریة لبنك
AGB.  

  مرفوضة

0H4   تؤثر القیمة المدركة على قیمة العلامة التجاریة لبنكAGB.  مرفوضة  
0H5   تؤثر الجودة المدركة في تحدید رأسمال العلامة التجاریة لبنك

AGB 
  مقبولة
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ام   :اله

 

 
ة  1 ل ة ل ج ارها في brand awareness(هي تع وت ف على العلامة واس ع ي ال ): وتع

ة" ل ة  ن الف لح  ا ال قابل ه ة ح  اك ة "notoriétéال فة ال ع ي ال ي تع اه : ال والان
ر  ه ف ج ج او العلامة م  ال اسعة  فة ال ع ه، أ ال ال  د الات يء  العالي لل

ن). ف م هل (أ.م   ال
لح  2 ة ل ة الع ج عي   "Resonance"  ال اس ال :  ص العلامة وه  الانع أ

عل ألف العلامة و ن    ة مع ال لاء ال ن). بها. لعلاقة ال ف م   (أ.م
لح "  3 ة ل ج ل الى   "Salienceهي ال اسعة للعلامة  ت ة ال ه ي: ال أ ال تع

لفة. اء ال أوضاع ال علقة  ارات ال ع  الق ارها في ج ن). درجة اس ف م   (أ.م


