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 ملخص البحث

تهدف الدراسة الحالية إلى إجراء مقارنة بين استخدام مشهور يتلاءم مع العلامة التجارية و بين 
استخدام مشهور لا يتلاءم مع العلامة التجارية  و بين عدم استخدام مشهور نهائياُ في الإعلان 

حال اختلاف درجة شهرة العلامة التجارية لمعرفة تأثير ذلك  عن العلامة التجارية و ذلك في
 على كل من سوابق و لواحق قيمة العلامة التجارية .

و قد أظهرت الدراسة أن استخدام مشهور ملائم للإعلان عن العلامات التجارية المشهورة و 
بي على كل من الغير المشهورة و بالمقارنة مع عدم استخدام مشهور نهائياً يؤثر بشكل إيجا

سوابق و لواحق قيمة العلامة التجارية بينما أظهرت الدراسة أنه من الأفضل عدم استخدام 
مشهور نهائياً بالمقارنة  مع استخدام مشهور غير ملائم للإعلان عن العلامات التجارية 

لامة المشهورة و غير المشهورة  لما لذلك من تأثير سلبي على كل من سوابق و لواحق قيمة الع
 التجارية .
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 مصطلحات البحث :   

  ( المشهورcelebrity هو الشخص المعروف من قبل الجمهور بإنجازاته في مجالات: )

 (.(Friedman and Friedman , 1979معينة 

 ( شهرة العلامة التجاريةbrand reputation القيمة المعنوية التي ينسبها المستهلكون :)

بناء على خبراتهم السابقة مع العلامة و مدى بروز العلامة  إلى العلامة التجارية 

 . ( (Chaudhuri, 2002; Milewicz and Herbig, 1994التجارية في الأسواق

 (ملاءمة المشهورcongruency) : بين خصائص المشهور المصادق الانسجام

 ( .Misra & Beatty ,1990وخصائص المنتج )

 قيمة العلامة التجارية  (brand equity):  هي مجموعة من الأصول التسويقية

يمة التي تقدمها المرتبطة بشعار و اسم العلامة التجارية التي تضيف إلى أو تقلل من الق

 (. Aaker, 1996)  سلعة أو خدمة ما
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 الإهداء
 إلى من وقف إلى جانبي .

 إلى من علمني حب العمل...

 زرع في داخلي القيم و الأخلاق ... إلى من

 إلى من كانوا معي على طريق النجاح و الخير ...

 إلى من عرفت كيف أجدهم و علموني أن لا أضيعهم ...

 أمي و أبي                                                                                                             

 إخوتي                                                                                                                        

 أصدقائي
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 شكر و تقدير
الحمد لله أولاً على فضله و عونه لي في إتمام هذا البحث و الذي لم يكن ليتم 

 لولا فضل الله و توفيقه .
و العرفان للسيد الذي كان معيناً و مرشداً و عطاءً لا  كما أتقدم بخالص الشكر

 ينضب و بذل الجهد الكبير في سبيل مساعدتي في إنجاز هذا البحث :

 الأستاذ الدكتور حيان ديب

 .كما أتوجه  بالشكر و الامتنان و التقدير إلى كل من ساعدني لإتمام هذا البحث 

الأكارم لوقتهم الثمين  و ملاحظاتهم القيمة و و أخص بالشكر الجزيل أعضاء لجنة الحكم 

 التي ستكون حافزاً لمزيد من التطور و الإنجاز العلمي .
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