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حبيب قلب أخته وابني الصغير الذي لا يكبر في عينيا وسيبقى نانو قلبي المدلل مهما  

 . كبر 
  أخي الأصغر نوار حسين شحادة
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  فارس يجد
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 من غمرنني بالمحبة والدعاء، من كان لوجودهن أثر خفي جميل وعميق في قلبي  

 شكراً لقلوبكن ومحبتكن الصادقة ولوجودكم الذي كان مصدراً للطمأنينة  
   رنا(ـ ميساء ـ  )هناءخالاتي  

   عمي الغالي لابن إهداء خاص وشكر  •
 الدكتور أيهم شحادة 
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 برى خت الك  الأأن أكون من دخلت حياتي واكسبتني شعور 

المميزة في جمالها وتصرفاتها وحنانها الذي يغمرني في كل   اللطيفة،ضحكة بيتنا 
 .الأوقات

  ت. من أصبحت جزءا لطيفاً من حياتي وحاضرة في كل التفاصيل والذكريا
   بنت خالتي وأختي الأصغر رند خيربيك

 
 إلى من كانوا اكثر من مجرد أقارب  •
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شكراً لكم ولكل لحظة جمعتنا سويا يا جميلات   ،فرحاً هو نعمة ومحبة تغمر قلبي 

 .عائلتنا
 .عبدوبتول   الخطيب، ا ريتالآنسات: آيات خلوف، سارة خلوف، لارا الخطيب،
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كان شريك المحاضرة الباكرة ، والقهوة الصباحية ، والدراسة في الممرات ، وتجارب  

الأكل التي لا تنتهي ، وزنقة المشاريع ، وكل اوقاتي الصعبة والهينة حمدا لله أنك أنت  
 .رك كنت شريكاً لها لا غي 

 .إلى الشخص الذي بدأ شريك دراسة وأصبح شريك قلب
إلى الصديق والحبيب والشريك وصاحب الفضل بكل اجتهاد وقوة وعزيمة وصلت لها 

 .كان الداعم الأول دوماً  لأنه اليوم 
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 .شكراً لأنكم كنتم جزءًا من هذه الرحلة
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 ملخّص البحث 

في إدراك المستهلك   (Anti-Beauty Marketing)يتناول هذا البحث أثر التسويق المضاد للجمال  

وفي نيته    (Brand Authenticity)وأصالتها المدركة    (Brand Credibility)لمصداقية العلامة التجارية  

ه إعلاني متصاعد يقوم على الاستغناء عن العارضين  (Purchase Intention)الشرائية   ، وذلك ضمن توج 

ذوي الجاذبية الجمالية المثالية لصالح نماذج أقرب إلى واقع المستهلك ومظهره الفعلي. وتنبع أهمية الموضوع  

بفعالية    من التوت ر القائم بين افتراضين متعارضين في أدبيات التسويق: الأول يربط الجاذبية الجسدية للعارض 

الهالة ونموذج جاذبية المصدر، والثاني يرى في الواقعية والصدق الجمالي  إعلانية أعلى استناداً إلى أثر 

لة رقمياً.  مدخلًا أقدر على بناء الثقة، خصوصاً في ظل  تصاعد شكوك المستهلك تجاه الصور المثالية والمعد 

تعتمد الدراسة على متغي ر مستقل واحد هو التسويق المضاد للجمال، وثلاثة متغي رات تابعة هي مصداقية  

  Swaitو    Erdemالعلامة التجارية والأصالة المدركة والنية الشرائية، مستندةً في بناء نموذجها إلى إطار  

وإطار  2004) التجارية،  العلامة  لمصداقية   )Morhart  ( وت ختبر  2015وزملائه  المدركة.  لأصالتها   )

العلاقات بين هذه المتغي رات من خلال منهج كم ي تجريبي يقارن استجابة المستهلكين لنسختين إعلانيتين  

لمنتج واحد لا تختلفان إلا في مستوى الجاذبية الجمالية للعارض، مع اختبار أثر الخصائص الديموغرافية  

ل  ة.بوصفها متغي رات معد ِّ

مستجيباً و ز ِّعوا بالتساوي على مجموعتين، وأظهرت النتائج    150وقد ط ب ِّقت الدراسة على عي نة قوامها  

وجود أثر إيجابي دال  إحصائياً للتسويق المضاد للجمال في المتغي رات التابعة الثلاثة كافة، لكن بتدر ج حاد  

، ثم   (d = 1.25)، ثم  مصداقية العلامة التجارية (d = 1.77)في القوة: الأصالة المدركة أولًا بحجم أثر بلغ 

. كما تبي ن غياب أي  أثر رئيس للجنس، مقابل وجود تفاعل دال  بين  (d = 0.41)النية الشرائية بأثر ضعيف  
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مجموعة التجربة والجنس مقتصر على ب عد الأصالة المدركة وحده، إذ كانت استجابة الإناث أقوى من استجابة  

 الذكور.

وت ستخلَص من ذلك نتيجة جوهرية مفادها أن  التسويق المضاد للجمال أداة شديدة الفاعلية في بناء الإدراك  

نية شرائية مباشرة. وتسهم هذه   إلى  لكن ه أضعف بكثير في تحويل هذا الإدراك  التجارية،  للعلامة  النفسي 

قين وصن اع القرار الإعلاني بأساس تجريب  ي لتقييم جدوى هذا التوجه، كما تسد  فجوة  النتائج في تزويد المسو 

 نسبية في الدراسات العربية التي ما تزال محدودة في تناوله.

التسويق المضاد للجمال، مصداقية العلامة التجارية، الأصالة المدركة، النية الشرائية،  الكلمات المفتاحية:  

 جاذبية المصدر. 
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Abstract 
This research examines the effect of anti-beauty marketing on consumers' 

perception of brand credibility and brand authenticity, and on their purchase 

intention, within the context of a rising advertising trend that replaces 

conventionally attractive endorsers with non-idealized figures closer to consumers' 

actual appearance. The significance of this topic stems from a tension between two 

competing assumptions in the marketing literature: the first links endorser 

attractiveness to higher advertising effectiveness, grounded in the halo effect and 

the source attractiveness model; the second holds that aesthetic realism and honesty 

offer a stronger route to consumer trust, particularly amid growing skepticism 

toward idealized and digitally altered imagery. 

The study is built around a single independent variable, anti-beauty marketing, 

and three dependent variables: brand credibility, brand authenticity, and purchase 

intention. Its model draws on Erdem and Swait's (2004) brand credibility 

framework and Morhart et al.'s (2015) brand authenticity framework. The 

relationships between these variables are tested through a quantitative between-

subjects experimental design that compares consumer responses to two 

advertisements for the same product, differing only in the endorser's level of 

conventional attractiveness, while demographic characteristics are tested as 

moderating variables. 

The study was administered to a sample of 150 respondents evenly split between 

the two groups. Results show a statistically significant positive effect of anti-beauty 

marketing on all three dependent variables, but with a steep gradient in magnitude: 

perceived brand authenticity first (d = 1.77), followed by brand credibility (d = 

1.25), and finally purchase intention with only a weak effect (d = 0.41). Gender 

produced no significant main effect, while a significant group-by-gender 

interaction emerged on perceived authenticity alone, with female respondents 

reacting more strongly than males. 
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The central conclusion is that anti-beauty marketing is a highly effective 

instrument for building the psychological perception of a brand, yet a considerably 

weaker one for converting that perception into direct purchase intention. These 

findings give marketers and advertising decision-makers an empirical basis for 

evaluating this approach, while addressing a relative gap in Arabic-language 

research on this emerging advertising trend. 

Keywords: Anti-Beauty Marketing, Brand Credibility, Brand Authenticity, 

Purchase Intention, Source Attractiveness. 
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 الفصل الأول: الإطار التمهيدي للبحث

د إطاره المفاهيمي، ويضبط مصطلحاته، ويصوغ   ي رسي هذا الفصل الأساس المنهجي للبحث؛ إذ يحد 

مشكلته وتساؤلاته، ثم يشتق  فرضياته من مراجعة نقدية للدراسات السابقة، وصولًا إلى تحديد أهدافه وأهميته  

 والمنهجية المت بعة في اختباره.

 البحث  مقدمة 1.1

لم يعد الإعلان مجر د وسيلة لعرض خصائص المنتج، بل صار أداةً لبناء صورة العلامة التجارية في  

العلامة   الناطق باسم  أو  العارض  يقف  الرسالة الإعلانية  المستهلك. وفي قلب  الذي (Endorser)ذهن   ،

طالما است خدم وسيطاً ينقل صفات المنتج إلى الجمهور، حتى غدت صورته أحياناً جزءاً من هوية العلامة  

 نفسها. 

وقد استقر ت في الممارسة الإعلانية، لعقود طويلة، قاعدة شبه ثابتة مفادها أن  جمال العارض يعني إعلاناً  

وأثر الهالة    (Source Attractiveness Model)أنجح. وتستند هذه القاعدة إلى نموذج جاذبية المصدر  

(Halo Effect)  على من    —كالكفاءة والصدق    —، اللذين يفترضان ميل الناس إلى إسقاط صفات إيجابية

 ,McGuire, 1985; Ohanian)يتمت عون بمظهر جذ اب، دون رابط منطقي بين المظهر وتلك الصفات  

والعناية  (1990 التجميل  المظهر: مستحضرات  خت في قطاعات  أكثر ما ترس  القاعدة  خت هذه  . وقد ترس 

 الشخصية والأزياء. 

غير أن  الدراسات الحديثة لم تؤي د هذه القاعدة على إطلاقها. فقد وجدت أن  العارض شديد الجاذبية ليس  

بالضرورة الأكثر تأثيراً، بل قد يكون أقل  فعالية من عارض يشبه المستهلك نفسه؛ إذ يصعب على المتلق ي  



 

12 

أن يجد نفسه في نموذج جمالي بعيد عن الواقع، كما أن  الكمال المفرط قد يثير شك ه في صدق الرسالة كل ها 

(Dinh et al., 2023) . 

: نهج إعلاني يتعم د (Anti-Beauty Marketing)من هنا ظهر ما ي عرف بـ»التسويق المضاد للجمال«  

الابتعاد عن معايير الجمال المثالية، ويستبدل بها عارضين أقرب إلى واقع الناس، سعياً إلى انطباع بالصدق.  

  Doveلعلامة    (Campaign for Real Beauty)وكان إطلاق شركة يونيليفر حملة »الجمال الحقيقي«  

أول تطبيق مؤسسي كبير لهذا التوجه، حين حل ت نساء عاديات متنو عات الأعمار والأشكال    2004عام  

 SheKnowsحين صاغت مؤسسة    2014محل  عارضات الأزياء المحترفات. ثم  ات سع المفهوم أكاديمياً عام  

Media  مصطلحFemvertising  .للدلالة على الإعلانات التي تتحد ى الصور النمطية عن المرأة 

د بقوة مع انتشار الصور المول دة بالذكاء الاصطناعي، حتى التزمت     Doveوالملفت أن  هذا الجدل تجد 

  —  (Dove, 2024)بالامتناع عن استخدام هذه الأدوات في تمثيل النساء في إعلاناتها   2024نفسها عام  

 ما يعني أن  السؤال عن »الجمال المصنوع« مقابل »الجمال الحقيقي« ما زال حي اً. 

ل أكثر إثارة للاهتمام حين ي نظر إليه من زاوية مصداقية العلامة التجارية وأصالتها   ويصبح هذا التحو 

(، تقوم المصداقية على ب عدين: الجدارة بالثقة والخبرة المدركة. 2004)   Swaitو    Erdemالمدركة. فبحسب  

د   )   Morhartوحد  والرمزية.  2015وزملاؤه  والنزاهة  والمصداقية  الاستمرارية  أبعاد:  أربعة  عبر  الأصالة   )

والسؤال المشروع علمياً: هل يؤدي تخل ي العلامة عن الصورة المثالية إلى إدراك أعلى لمصداقيتها وأصالتها  

ابة المستهلك تكون أقوى في  فعلًا؟ ويزداد السؤال تعقيداً حين نعلم أن  العلاقة بين جاذبية العارض واستج

هذه   لاختبار  مناسباً  ميداناً  الشخصية  العناية  قطاع  يجعل  ما  وهو  مباشرة،  بالمظهر  المرتبطة  المنتجات 

 الفرضيات في بيئة عربية لم ت درَس فيها بالقدر الكافي. 
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 البحث  مصطلحات  2.1

د في   ت ثب ت في هذا البحث المصطلحات الآتية بصياغتها العربية الواردة أدناه، وت ستخدم على نحو موح 

 متن البحث كافة دون استبدالها بمرادفات أخرى، منعاً للالتباس المفاهيمي: 

 (Anti-Beauty Marketing)التسويق المضاد للجمال 

استراتيجية اتصالية تتعم د التخل ي عن معايير الجمال المثالية في الرسالة الإعلانية، واستبدالها بعارضين  

أو صور واقعية غير نمطية، بهدف بناء انطباع بالصدق والقرب من واقع المستهلك. وهو في هذا البحث  

احد لا تختلفان إلا في مستوى الجاذبية  المتغي ر المستقل، وي عالَج تجريبياً عبر نسختين إعلانيتين لمنتج و 

 الجمالية للعارض.

 (Hainneville, Guèvremont & Robinot, 2023)المصدر: 

 (Brand Credibility)مصداقية العلامة التجارية 

د به   مدى تصديق المستهلك للمعلومات التي تحملها العلامة التجارية عن قدرتها ورغبتها في الوفاء بما تَعِّ

على نحو مستمر، وتتشك ل من ب عدين هما الجدارة بالثقة والخبرة المدركة. وت قاس في هذا البحث بفقرات  

 مقتبسة من مقياس المرجع ذاته.

 (Erdem & Swait, 2004, p. 192)المصدر: 

 (Perceived Brand Authenticity)الأصالة المدركة للعلامة التجارية 

المدى الذي يدرك فيه المستهلك أن  العلامة التجارية صادقة مع ذاتها ومع جمهورها، وتتشك ل من أربعة  

أبعاد هي الاستمرارية والمصداقية والنزاهة والرمزية. وتختلف عن المصداقية بتركيزها على صدق الهوية 

 لا على الوفاء بالوعد الوظيفي.

 (Morhart et al., 2015, p. 202)المصدر: 
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 (Purchase Intention)النية الشرائية 

احتمالية مخط ط لها لإقدام المستهلك على شراء منتج أو علامة تجارية خلال مدة زمنية محددة، وت عد   

د المباشر للسلوك الشرائي الفعلي دون أن تعني بالضرورة تحق قه.  المحد ِّ

 (Dodds, Monroe & Grewal, 1991, p. 308)المصدر: 

 (Idealized Endorser Attractiveness)الجاذبية المثالية للعارض 

مطابقة العارض الظاهر في الإعلان للمعايير الجمالية السائدة في الصناعة من حيث تناسق الملامح  

ونحافة القوام وخلو  البشرة من العيوب. وتمث ل في هذا البحث الشرط الضابط الذي ت قارَن به المعالجة  

 التجريبية. 

 (Ohanian, 1990)المصدر: 

 (Femwashing)الغسيل النسوي 

أو مناهض لمعايير الجمال النمطية في اتصالها الخارجي، دون أن   تمكيني تبن ي العلامة التجارية خطاباً 

ض الأصالة   التجاري ويقو  بالنفاق  إدراكاً  ي نتج  الداخلية، ما  المؤسسية  ل فعلي في ممارساتها  يقابله تحو 

 المدركة. 

 (Sterbenk et al., 2021)المصدر: 

 البحث وتساؤلاته  مشكلة 3.1

رغم ات ساع الجدل النظري حول جدوى التسويق المضاد للجمال بوصفه استراتيجية إعلانية بديلة، ما يزال  

هناك غموض تجريبي حقيقي حول اتجاه أثره الفعلي في إدراك المستهلك، لا سي ما في بيئة استهلاكية عربية  

ذبية المصدر وأثر الهالة أن  العارض  لم ت ختبر فيها هذه العلاقة على نحو كافٍ. فمن جهة، يفترض نموذج جا

المثالي الجمال يظل  أقدر على استثارة استجابة إيجابية تجاه العلامة التجارية. ومن جهة أخرى، تقترح أدبيات  

 — (  2015وزملائه )  Morhart( و  2004)  Swaitو    Erdemوتحديداً إطارا    —المصداقية والأصالة  
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أن  التخل ي عن الصورة الجمالية المثالية قد يكون أكثر انسجاماً مع تطل ع المستهلك المعاصر إلى خطاب  

لة رقمياً والمول دة اصطناعياً.   إعلاني صادق وغير مصطنع، في ظل  تصاعد شكوكه إزاء الصور المعد 

وبين هذين الافتراضين المتعارضين تكمن مشكلة هذا البحث: هل ي ترجَم التخل ي عن الجاذبية الجمالية 

لمصداقية العلامة التجارية وأصالتها المدركة،  —أم أدنى  — المثالية في الرسالة الإعلانية إلى إدراك أعلى 

ال أداة تسويقية فع الة بالفعل، أم أن ه اتجاه  وبأي  أثر في النية الشرائية؟ وهل يمكن عد  التسويق المضاد للجم

 إعلاني عابر لم تثبت جدواه تجريبياً بعد؟ وتتبلور هذه المشكلة في التساؤل الرئيس الآتي: 

»ما أثر التسويق المضاد للجمال في إدراك المستهلك لمصداقية العلامة التجارية وأصالتها  

 المدركة، وفي نيته الشرائية؟« 

 ويتفر ع عن هذا التساؤل الرئيس التساؤلات الفرعية الآتية:

ما أثر التسويق المضاد للجمال في إدراك المستهلك لمصداقية العلامة التجارية ببعديها: الجدارة بالثقة  ـ  1

 والخبرة المدركة؟

 ما أثر التسويق المضاد للجمال في إدراك المستهلك للأصالة المدركة للعلامة التجارية بأبعادها الأربعة؟ ـ  2

 ما أثر التسويق المضاد للجمال في النية الشرائية لدى المستهلك؟ـ 3

والنية ـ  4 للجمال  من حيث إدراك المصداقية والأصالة  المضاد  للتسويق  المستهلك  هل تختلف استجابة 

 باختلاف خصائصه الديموغرافية كالجنس والفئة العمرية؟   —الشرائية 

 متغيّرات البحث ونموذج الدراسة  4.1

يقوم نموذج هذه الدراسة على علاقة تأثير أحادية الاتجاه بين متغي ر مستقل واحد وثلاثة متغي رات تابعة.  

فالمتغي ر المستقل هو التسويق المضاد للجمال، وي عالَج تجريبياً عبر مستويين: نسخة إعلانية بعارض غير  
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فهي:  التابعة  المتغي رات  أم ا  لها.  مطابق  بعارض  ضابطة  نسخة  مقابل  المثالية،  الجمال  لمعايير  مطابق 

الشرائية.   والنية  الأربعة،  بأبعادها  التجارية  للعلامة  المدركة  والأصالة  ببعديها،  التجارية  العلامة  مصداقية 

لة ت ختبر أثرها في قوة الاستجابة. وتدخل الخصائص الديموغرافية )الجنس والفئة العمرية( بوصفها مت  غي رات معد ِّ

 (: نموذج الدراسة والعلاقات المفترضة بين متغيّراتها 1الشكل ) 

 
 المصدر: من إعداد الباحث  

ي ضبَط تجريبياً    (Categorical)وتجدر الإشارة إلى أن  المتغي ر المستقل في هذا النموذج متغي ر تصنيفي  

من قِّبَل الباحث عبر تصميم المثير الإعلاني نفسه، لا متغي راً ي قاس مباشرة لدى أفراد العي نة كما هو الحال  

خماسية مقتبسة من الأدبيات المذكورة.    Likertفي المتغي رات التابعة الثلاثة التي ت قاس جميعها بمقاييس  

وهذا ما يمنح النموذج طابعاً تجريبياً لا مجر د طابع ارتباطي وصفي، ويتيح استنتاج علاقة سببية بثقة أكبر  

 مم ا تتيحه الدراسات المسحية التقليدية. 
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 السابقة واشتقاق الفرضيات  الدراسات 5.1

لت إليه الدراسات الحديثة ) ( موز عاً على أربعة محاور،  2026– 2019ي عرض في هذا القسم أبرز ما توص 

بحيث ت ختتم كل مجموعة من الدراسات بالفرضية المشتق ة منها مباشرة، ثم  ت ستخلص في نهاية القسم الفجوة  

ها.  البحثية التي يسعى هذا البحث إلى سد 

 الدراسات المتصلة بأثر التسويق المضاد للجمال في مصداقية العلامة التجارية 1.5.1

قد مت مراجعة منهجية شاملة لأدبيات النمطية الجندرية والتمكين النسوي في الإعلان تصنيفاً للأدبيات  

البحثية   الاتجاهات  أبرز  عن  وكشفت  رية،  تطو  موجات  أربع  ضمن  والعشرين  الحادي  القرن  في  المنشورة 

 ,.Gomez-Borquez et al)ية  السائدة، ومنها أثر النمطية الجندرية في المواقف المرتبطة بالعلامة التجار 

وهو الحقل الأقرب أكاديمياً لمفهوم التسويق    — Femvertising. وتؤكد هذه المراجعة أن  حقل  (2024

 ما يزال قيد التشك ل، لا موضوعاً است نفد بحثياً.  —المضاد للجمال 

م نظرية الإشارة   ل   (Signaling Theory)وعلى المستوى التفسيري، تقد  إطاراً متكاملًا لفهم كيفية تحو 

. ففي  (Spence, 1973; Connelly et al., 2011)كسر النمط الجمالي إلى انطباع إيجابي بالمصداقية  

البيئات الإعلانية التقليدية، ت عد  التعديلات الرقمية والصور الخالية من العيوب إشارات منخفضة التكلفة يمكن  

لأي  مؤسسة اصطناعها؛ في حين يمث ل التمثيل الواقعي إشارة عالية التكلفة والمخاطرة لأن ها تتحد ى التوقعات  

بي نت دراسة مسحية شملت  (Liu et al., 2025)السائدة في الصناعة   المنطقة    312. وقد  مستجيباً في 

، وجود  (PLS-SEM)الشرقية من المملكة العربية السعودية، باستخدام أسلوب المربعات الصغرى الجزئية  

واضحاً   وسيطاً  دوراً  المصداقية  لعب  مع  الشرائية،  والنية  المصدر  مصداقية  بين  إحصائياً  دالة  علاقة 

(Mabkhot, Md Isa & Mabkhot, 2022)  مستهلكاً سعودياً   550. وأك دت دراسة أحدث ط ب ِّقت على

باستخدام نمذجة المعادلات البنيوية أن  كلًا من الخبرة والجاذبية يؤثران بدلالة إحصائية في الثقة، وأن  هذه  
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ر جزءاً معتبراً من التباين في السلوك الاستهلاكي تجاه العلامة    Almohammed, Ahamed)الثقة تفس 

& Obeidat, 2025) . 

المصدر   الدراسات مجتمعةً أن  مسار »خصائص  الشرائية« ذو    ←المصداقية    ←وت ظهر هذه  النية 

صلاحية تفسيرية مثبتة داخل السياق العربي، لا افتراضاً مستورداً من أدبيات غربية بحتة. غير أن ها رك زت  

ن الجاذبية المثالية، وهو ما  على مصداقية المؤث رين لا على مصداقية العلامة التجارية ذاتها حين تتخل ى ع 

 يستدعي اختباراً مباشراً. وبناءً عليه ت صاغ الفرضية الأولى:

: H1    يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق المضاد للجمال في إدراك المستهلك لمصداقية العلامة

 التجارية ببعديها: الجدارة بالثقة والخبرة المدركة. 

 المتصلة بأثر التسويق المضاد للجمال في الأصالة المدركة  الدراسات 2.5.1

لت دراسة نوعية اعتمدت مجموعات نقاش مرك زة إلى أن  المستهلكات يدركن تنو ع التمثيل النسائي   توص 

في الحملات الإعلانية  عبر عرض نماذج قريبة الصلة يمكن التماهي معها  بوصفه عنصر تمايز حقيقياً  

المستهلكات هي: الشفافية، للعلامة التجارية، وحد دت ستة أبعاد تشك ل هيكل الأصالة الإعلانية في نظر  

النمطية   الصور  وتحد ي  والاحترام،  والتنو ع،  والتماهي،   & Hainneville, Guèvremont)والاتساق، 

Robinot, 2023, p. 935)  وتحمل هذه النتيجة دعماً مباشراً لفرضية هذا البحث، إذ تربط صراحةً بين .

 كسر النمط الجمالي وإدراك المستهلك لصدق العلامة.

  Avonغير أن  الصورة ليست إيجابية على الدوام؛ إذ وجدت دراسة نوعية أ جريت في بيرو على حملة  

الإعلانية أن  الإعلانات المدروسة ع د ت غير أصيلة لضعف ارتباط عناصرها البصرية والخطابية بركائز  

الإعلانية   قيمة  (Alfaro-Ibáñez & Gallardo-Echenique, 2023)الأصالة  النتيجة  هذه  وتحمل   .

منهجية مضاعفة: فهي ت ذك ر بأن  مجر د استبدال العارض المثالي بعارض عادي ليس شرطاً كافياً لتحقيق  
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الأصالة المدركة، بل يتوق ف الأمر على مدى اتساق هذا الاستبدال مع بقية عناصر الرسالة ومع الممارسات 

 . (Vredenburg et al., 2020)المؤسسية للعلامة، وهو ما ي عرف بالشرطية الات ساقية 

النساء داخل الرسالة الإعلانية يعمل   التنو ع في تمثيل  المقابل، أظهرت دراسة تجريبية حديثة أن   وفي 

، وأن  الأصالة المدركة على هذا النحو ترتبط بتعزيز قيمة (Sincerity)بوصفه إشارة إدراكية على الصدق  

العلامة وتقوية الموقف تجاهها، بينما يؤدي غياب هذا الصدق المدرك إلى شكوك استهلاكية ومواقف سلبية  

(Papadopoulou et al., 2026)  كما أثبتت دراسة تجريبية أن  الصور الإعلانية ذات البشرة غير المثالية .

ق ي مت على أن ها الأقل جاذبية وفق المعايير المجتمعية الكلاسيكية، ولكنها حصدت في الوقت نفسه أعلى  

الأصا وتقييم  الجاذبية  تقييم  بين  الإدراكي  بالانفصال  ت عرف  مفارقة  وهي  المدركة   الأصالة  لة  درجات 

(Champlin et al., 2019) :وبناءً عليه ت صاغ الفرضية الثانية . 

: H2    يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق المضاد للجمال في إدراك المستهلك للأصالة المدركة

للعلامة التجارية، على أن يبقى هذا الأثر مشروطاً باتّساق العارض غير المثالي مع بقية عناصر  

 الرسالة الإعلانية. 

 المتصلة بمسار الأثر الممتدّ إلى النية الشرائية  الدراسات 3.5.1

ز راهنية موضوع هذا البحث.  يضيف الانتشار المتسارع لأدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي ب عداً يعز 

فقد وجدت دراسة تجريبية أن  استخدام هذه الأدوات في إنتاج محتوى وسائل التواصل الاجتماعي ي ضعف  

التجارية   العلامة  لأصالة  المستهلك  أظهرت  (Brüns & Meißner, 2024)إدراك  ذاته،  الاتجاه  وفي   .

أن     2026و  2020دراسة منشورة بين عامي    35وحل لت    PRISMAمراجعة منهجية اعتمدت بروتوكول  

ض   الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي ي فع ِّل معرفة الإقناع لدى المستهلك ويقو 

رة لهذا الأثر    Baryshkov et)نتائج الثقة، وأن  الأصالة المدركة تعمل بوصفها آلية الوساطة الرئيسة المفس ِّ
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al., 2026)   أن أظهر  واسع  ميداني  استطلاع  ذلك  ويدعم  الصور  98.  أصالة  يرون  المستهلكين  من   %

 . (Getty Images, 2024)والفيديوهات عنصراً محورياً في بناء الثقة بالعلامة 

السلوك  ونظرية  السلوكية  التأثيرات  سلسلة  نموذج  ر  يفس  الإدراك،  لهذا  السلوكية  الترجمة  صعيد  وعلى 

فعلي    (Ajzen, 1991)المخطط   شرائي  دافع  إلى  الموجبة  والوجدانية  المعرفية  التقييمات  ل  تتحو  كيف 

(Kaushal & Kumar, 2016)  وقد أظهرت دراسة استطلاعية في الهند بوصفها سوقاً ناشئة وجود ارتباط .

دال  إحصائياً بين ألفة العلامة المبنية على إعلانات شمولية الجسد والنية الشرائية، مع بقاء شكوك المستهلكين  

. غير أن  هذه الدراسة اكتفت باختبارات ارتباط  (Naskar et al., 2026)حيال الدوافع التجارية للشركات  

بسيطة تقيس الاقتران لا السببية، وهو ما يستدعي في هذا البحث تصميماً تجريبياً يضبط اتجاه الأثر. وبناءً  

 عليه ت صاغ الفرضية الثالثة: 

 :H3  .يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق المضاد للجمال في النية الشرائية لدى المستهلك 

 المتصلة بالفروق الديموغرافية في الاستجابة الإعلانية  الدراسات 4.5.1

ت ظهر الأدبيات أن  الاستجابة للرسائل المناهضة للنمطية الجمالية ليست متجانسة بين شرائح الجمهور. 

لًا؛ إذ تتفاعل النساء    (Gender Role Stress)فقد بي نت دراسة أن  ضغط الدور الجندري   يؤدي دوراً معد ِّ

الإعلانات   مع  أكبر  بقوة  الكلاسيكية  الأنثوية  المعايير  مع  للتوافق  مرتفع  مجتمعي  بضغط  يشعرن  اللواتي 

. كما أظهرت دراسات أن  الرجال يبدون تشككاً ناتجاً عن  (Malhotra et al., 2024)الإيجابية تجاه الجسد  

لًا في الاستجابة   للمستهلكين تؤدي دوراً معد ِّ القيمية  بالاستبعاد من هذا الخطاب، وأن  الانتماءات  الشعور 

(Çevik Ergin & Aleksandrova, 2024) . 

فئة عالية الحساسية تجاه الزيف الإعلاني؛ إذ تنشط لديه الشكوكية  Zوعلى صعيد العمر، ي شك ل الجيل 

يجعل الأصالة   (Advertising Skepticism)الإعلانية   ما  المضل ِّلة،  للادعاءات  بوصفها رادار كشف 
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دَين رئيسين لنيته الشرائية، في مقابل اعتماد الأجيال الأكبر على إشارات أكثر رسوخاً  والثقة الأخلاقية محد ِّ

المدركة   والجودة  والسمعة  السعودية،  (Ki & Kim, 2019)كالسعر  أ جريت في  نوعية  دراسة  وأضافت   .

اعتمدت مقابلات معم قة استناداً إلى نظرية الإشارة، أن  تقييم المستهلك العربي لمصداقية الرسالة الإعلانية  

وهو ما يعني    —  (Alsaeed, 2026)يتشك ل أيضاً بمدى اتساق إشاراتها مع القيم الثقافية والأخلاقية السائدة  

أن  »الصدق« و»الواقعية« قد لا ي قرآن في البيئة العربية بالمعيار الغربي ذاته. وبناءً عليه ت صاغ الفرضية  

 الرابعة: 

H4   :  من حيث إدراك المصداقية والأصالة    —تختلف استجابة المستهلك للتسويق المضاد للجمال

 باختلاف خصائصه الديموغرافية.   —المدركة والنية الشرائية 

 البحثية المستخلَصة الفجوة 5.5.1

يكشف استعراض هذه الدراسات عن ثلاث فجوات متكاملة يسعى هذا البحث إلى معالجتها مجتمعةً:  

أولاها أن  الأدبيات، على غناها، ما تزال تتناول الأصالة والمصداقية والتنو ع الجمالي مفاهيمَ منفصلة غالباً، 

بي واحد. وثانيتها أن  الدراسات العربية  لا نموذجاً علاقياً متكاملًا يربطها بالنية الشرائية ضمن تصميم تجري 

تها المنهجية، رك زت على مصداقية المؤث رين على وسائل التواصل الاجتماعي أكثر من   المتاحة، على قو 

تركيزها على مصداقية العلامة التجارية ذاتها عبر متغي ر الجاذبية الجمالية للعارض تحديداً. وثالثتها أن  أثر  

هذه العلاقة لم ي ختبر بعد ضمن سياق عربي، وهو    الاصطناعي في محتوى المول د بالذكاء  أداة الإنتاج أي ال

 ما يمنح هذا البحث إضافة معرفية أصيلة لا تكرارية. 
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 (: ملخّص فرضيات البحث ومساراتها المفاهيمية ومرجعياتها النظرية 1الجدول )

 الاتجاه المتوقَّع  المرجعية النظرية الحاكمة  مسار العلاقة المفاهيمي  الرمز 

H1  مصداقية العلامة  ←التسويق المضاد للجمال
 موجب )+(  (Signaling Theory)نظرية الإشارة   التجارية

H2  موجب )+( مشروط   نظريات الهوية والأصالة الاجتماعية  الأصالة المدركة  ←التسويق المضاد للجمال
 بالات ساق

H3  موجب )+(  نظرية السلوك المخطط وسلسلة التأثيرات  النية الشرائية  ←التسويق المضاد للجمال 
H4 لة الخصائص الديموغرافية × استجابة المستهلك  فروق دال ة  أدبيات المتغي رات المعد ِّ

 .5.1المصدر: من إعداد الباحث استناداً إلى الدراسات السابقة المعروضة في القسم  

 البحث  أهداف 6.1

المستهلك   إدراك  في  للجمال  المضاد  التسويق  أثر  عن  الكشف  إلى  رئيسة  بصورة  البحث  هذا  يهدف 

لمصداقية العلامة التجارية وأصالتها المدركة، وفي نيته الشرائية. ويتفر ع عن هذا الهدف الرئيس الأهداف  

 الفرعية الآتية:

 قياس أثر التسويق المضاد للجمال في إدراك المستهلك لمصداقية العلامة التجارية ببعديها.  ▪ 

 قياس أثر التسويق المضاد للجمال في إدراك المستهلك للأصالة المدركة للعلامة التجارية.  ▪ 

 قياس أثر التسويق المضاد للجمال في النية الشرائية لدى المستهلك. ▪ 

 الكشف عن الفروق المحتملة في استجابة المستهلك لهذا النمط من التسويق تبعاً لخصائصه الديموغرافية.  ▪ 

قين في قطاع العناية الشخصية والجمال بأساس تجريبي ي سترشَد به عند تقييم جدوى تبن ي    ▪  تزويد المسو 

 استراتيجيات التسويق المضاد للجمال. 
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 البحث  أهمية 7.1

تتجل ى أهمية هذا البحث على مستويين. فعلى المستوى النظري، يسهم البحث في إثراء الأدبيات التسويقية  

)مصداقية العلامة التجارية( و    Swaitو    Erdemالعربية بدراسة تجريبية تختبر مدى قابلية تطبيق إطارَي  

Morhart    وزملائه )الأصالة المدركة(  وهما إطاران ط و ِّرا واخت برا أصلًا في سياقات غربية  على متغي ر

مستحدث نسبياً هو التسويق المضاد للجمال، وضمن بيئة استهلاكية عربية لم تحظَ فيها هذه العلاقة باهتمام  

اعات منتجية مختلفة أو أدوات بحثي كافٍ. كما يفتح الباب أمام دراسات لاحقة تختبر هذا الأثر عبر قط

 إعلانية أخرى. 

قين ومديري العلامات التجارية خصوصاً   أم ا على المستوى التطبيقي، فتكمن أهمية البحث في تزويد المسو 

تبن ي   جدوى  بشأن  مدروس  قرار  اتخاذ  على  ت عينهم  تجريبية  بأدل ة  والجمال  الشخصية  العناية  قطاع  في 

مة أو محاكاة اتجاهات إعلانية  استراتيجيات التسويق المضاد للجمال، بدلًا من الاعتماد على انطباعات عا

الكلفة   موازنة  البحث  نتائج  تتيح  كما  المحلي.  المستهلك  لخصائص  ملاءمتها  من  التحق ق  دون  عالمية 

الاستراتيجية لهذا التوجه كاحتمال المساس بإدراك جودة المنتج أو خبرة العلامة  مقابل عوائده المحتملة على  

 مستوى الثقة والمصداقية. 

 البحث وحدوده  منهجية 8.1

يعتمد هذا البحث المنهج الوصفي التحليلي في مراجعة الأدبيات وبناء الإطار النظري، إلى جانب المنهج  

بين   (Experimental Design)التجريبي   تصميم  خلال  من  فرضياته،  اختبار  المجموعات  -في 

(Between-Subjects Design)    يقارن استجابة مجموعتين منفصلتين من المستهلكين لنسختين إعلانيتين

الرسالة   عناصر  بقية  إبقاء  للعارض، مع  المثالية  الجمالية  الجاذبية  فقط في مستوى  تختلفان  واحد،  لمنتج 

 الإعلانية ثابتة. 
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ن مجتمع البحث من المستهلكين البالغين المعر ضين للإعلانات الرقمية لمنتجات العناية الشخصية،   ويتكو 

رة   نظراً لطبيعة التصميم التجريبي، مع    (Convenience Sampling)وت ختار العي نة بأسلوب العي نة الميس 

توزيع عشوائي لأفرادها على المجموعتين التجريبية والضابطة تفادياً للتحي ز في المقارنة. أم ا أداة جمع البيانات  

 & Erdemفهي استبانة إلكترونية مبنية من فقرات مقتبسة ومترجَمة عن المقاييس المعتمدة في الأدبيات )

Swait    لمصداقية العلامة، وMorhart    وزملائه للأصالة المدركة، وDodds    ،)وزملائه للنية الشرائية

 ت طب ق على أفراد العي نة مباشرة بعد تعر ضهم لإحدى النسختين الإعلانيتين. 

برنامج   والانحرافات    SPSSوي عتمد  الحسابية  )المتوسطات  الوصفي  التحليل  البيانات، عبر  تحليل  في 

كرونباخ   ألفا  بمعامل  الثبات  واختبار  الداخلي    (Cronbach's Alpha)المعيارية(،  الاتساق  من  للتحق ق 

للمقارنة بين المجموعتين، إضافة    (Independent Samples t-test)لعي نتين مستقل تين    tللمقاييس، واختبار  

 عند اختبار أثر المتغي رات الديموغرافية.   (One-Way ANOVA)إلى تحليل التباين الأحادي 

د البحث موضوعياً بأثر التسويق المضاد للجمال في المتغي رات التابعة الثلاثة المذكورة دون سواها،   ويتحد 

فيها   التي جرى  بالمدة  المحلية، وزمنياً  بالبيئة الاستهلاكية  ومكانياً  البالغين،  المستهلكين  بعي نة من  وبشرياً 

 تطبيق الأداة الميدانية. 
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 الفصل الثاني: الإطار النظري 

 مقدمة الإطار النظري 

ينطلق هذا الفصل من سؤال محي ر: كيف يمكن لإعلان أن يكسب ثقة الناس بقدر ما يتخل ى عن الكمال  

البصري الذي قامت عليه صناعة الإعلان لعقود؟ وللإجابة عنه، يتدر ج الفصل في أربعة مباحث. يتناول 

مفاهيمية، وأشكال تطبيقه،  الأول التسويق المضاد للجمال بوصفه ظاهرة اتصالية: أصوله النظرية، وحدوده ال

ده، ومأزقه الجديد في عصر الصورة المول دة بالذكاء الاصطناعي. ويعالج الثاني المتغي رين   والمخاطر التي تهد 

المركزيين  مصداقية العلامة التجارية وأصالتها المدركة  والفرق بينهما. ويتناول الثالث النية الشرائية والعوامل  

فية التي تؤث ر فيها، مع وقفة عند البيئة العربية. أم ا الرابع فيربط هذه المتغي رات معاً، ويشرح  الديموغرافية والثقا

ل الإعلان المختلف إلى سلوك شرائي، تمهيداً للاختبار الميداني في الفصل الثالث.  كيف يتحو 

 الأول: التسويق المضاد للجمال وتحوّلات الخطاب الإعلاني المبحث 1.2

يعيد التسويق المضاد للجمال صياغة العلاقة بين العلامة والمستهلك عبر تفكيك فكرة الجمال المثالي. 

فلعقود طويلة، قام الخطاب الإعلاني في قطاع العناية الشخصية على معايير جمالية صارمة، افتراضاً بأن   

ت الثقافية والتكنولوجية، مع تزايد وعي  إشعار المستهلك بالنقص يدفعه إلى الشراء تعويضاً عنه. لكن  التحو لا

 الجمهور وضجره من الكمال المصنوع، فتحت الباب أمام خطاب بديل يقوم على الواقعية والتنو ع. 

 الأول: الأصول النظرية للجاذبية في الإعلان المحور 1.1.2

 أولًا: نموذج جاذبية المصدر وأثر الهالة 

المصدر   جاذبية  نموذج  على  الجمال  قطاع  في  التقليدي  الإعلاني  الاتصال  س   Source)تأس 

Attractiveness Model)  الذي يفترض أن  الفعالية الإقناعية للرسالة تعتمد أساساً على الجاذبية الجسدية ،
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. ووفق هذا الطرح، (McGuire, 1985; Ohanian, 1990)والتناسق الظاهري والقبول الاجتماعي للعارض  

 يعمل الجمال الجسدي مثيراً بصرياً أولياً يجذب الانتباه وي سه ل ترميز الرسالة في ذاكرة المستهلك.

، أي ميل الناس إلى تعميم صفة إيجابية ظاهرة  (Halo Effect)ويستند هذا النموذج إلى أثر الهالة  

. فالعارض المتناسق  (Thorndike, 1920)الجمال هنا على صفات أخرى غير مرئية كالجودة والفعالية  

الملامح ي ضفي قيمةً على المنتج، ويوحي للمشتري بأن ه سيكتسب شيئاً من تلك الجاذبية. غير أن  الدراسات  

الحديثة راجعت هذا الافتراض، ووجدت أن  الجاذبية المفرطة لم تعد وحدها ما ي قنع المستهلك في البيئات  

والأصالة المدركة صارتا أهم  منها في الطريق إلى قرار    (Trustworthiness)الرقمية، وأن  الجدارة بالثقة  

 .(Lou & Yuan, 2019; Ki & Kim, 2019; Dinh et al., 2023)الشراء 

 ثانياً: نظرية المقارنة الاجتماعية وظاهرة التماهي 

كيف تؤث ر الصور الإعلانية في   (Social Comparison Theory)تشرح نظرية المقارنة الاجتماعية  

نفسه   إلى  المستهلك  بين  (Festinger, 1954)نظرة  الأدبيات  وتمي ز  بالآخرين،  أنفسهم  يقيسون  فالناس   .

قون جمالياً، وهي ما يثيره الإعلان التقليدي فيول د شعوراً   نوعين من المقارنة: مقارنة تصاعدية مع من يتفو 

؛ ومقارنة أفقية مع  (Kleemans et al., 2018)بالنقص واستياءً من شكل الجسد وتراجعاً في تقدير الذات 

 من يشبهوننا في الحياة اليومية. 

، أي أن يجد المستهلك نفسه في العارض. وهي نوعان: (Identification)وترتبط بذلك ظاهرة التماهي  

تماهٍ تمنٍ  يقوم على الرغبة في بلوغ نموذج مثالي بعيد المنال، وتماهٍ قائم على التشابه ينشأ حين يرى المستهلك  

د الأدلة أن  المقارنة الأفقية مع عارضين  (Naderer et al., 2021)ملامحه هو وعيوبه الطبيعية أمامه   . وتؤك 

 ;Suls & Wheeler, 2000)طبيعيي المظهر أقدر على الإقناع وأقل  إثارةً للرفض من المقارنة التصاعدية  

Dinh et al., 2023) . 
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 (: تحوّل الأصول النظرية للجاذبية الإعلانية من الخطاب التقليدي إلى الخطاب المضاد للجمال 2الجدول )

التحوّل في الخطاب المضاد  آلية التأثير التقليدية  المفهوم الجوهري  النموذج النظري 
 للجمال 

جاذبية المصدر  
(Source 

Attractiveness) 

اعتماد الإقناع على التناسق 
 والجمال الجسدي الفائق للعارض

نقل الصفات الجمالية من  
المصدر إلى المنتج عبر أثر  

 الهالة 

الانتقال من الجمال النمطي إلى 
 الأصالة والخبرة والنزاهة الأخلاقية 

المقارنة الاجتماعية  
 Upward)التصاعدية 

Comparison) 

ق   مقارنة الذات بنماذج تتفو 
 جمالياً بدرجة غير واقعية 

إيجاد فجوة بين الذات الفعلية 
والذات المثالية لتحفيز الشراء  

 التعويضي

تقليل الفجوة عبر نماذج واقعية 
 ت حف ز المقارنة الأفقية 

التماهي بالتشابه  
(Similarity-based 

Identification) 

استدماج المستهلك لخصائص 
 المصدر بناءً على الشبه المباشر

الاعتماد على التماهي التمن ي  
للوصول إلى صورة جسدية  

 مستحيلة 

تفعيل التماهي المباشر عبر تمثيل  
 تنو ع أشكال الجسد والعمر

 Lou & Yuan  (2019.)( و  2021)   .Naderer et al( و  1954)   Festinger( و 1985)  McGuireالمصدر: من إعداد الباحث استناداً إلى 

 المحور الثاني: ماهية التسويق المضاد للجمال ونشأته 2.1.2

 أولًا: التعريف والحدود المفاهيمية 

الجمالية   المعايير  تفكيك  إلى  تهدف  منظ مة  اتصالية  استراتيجية  بأن ه  للجمال  المضاد  التسويق  ي عر ف 

ي قر  بالتباين الجسدي الطبيعي، وي عر ي أوهام   الصارمة التي فرضتها صناعة الإعلان، واستبدالها بخطاب 

من معالجة عيوب جسدية مفترضة. ولضبط  التجميل الرقمي، ويرك ز على العناية الذاتية والرفاه النفسي بدلًا  

 حدوده المفاهيمية، لا بد  من تمييزه عن مفهومين متداخلين معه. 

، وهو الإعلان الذي يستخدم رسائل تمكينية لتحد ي  (Femvertising)الأول هو الإعلان المناصر للمرأة  

المرأة   عن  النمطية  أن   (Hainneville et al., 2023; Sterbenk et al., 2021)الصور  والفرق   .

Femvertising    ًبينما ينحصر التسويق المضاد    —في القيادة والرياضة والحقوق    —يعالج التمكين عموما

ه نقده إلى فكرة الجمال ذاتها.  للجمال داخل صناعة التجميل ويوج 
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، أي رفض بيع المستهلك نسخةً  (Anti-Aspirational Beauty)والثاني هو الجمال غير التطل عي  

هي   كما  الراهنة  بحالته  ذلك  من  بدلًا  والاحتفاء  المستقبل،  في  نفسه  من  أفضل   & Abitbol)متخي لة 

Sternadori, 2019; Champlin et al., 2019) . 

 ثانياً: التحوّل من الجمال التطلّعي إلى الجمال الواقعي

في الحقبة الكلاسيكية للإعلان، قامت الاستراتيجيات على »الكمال البعيد المنال«: تعديل رقمي للصور 

وإخراج مدروس يصنعان معياراً جمالياً يتطل ب شراءً متواصلًا لسد  فجوة لا ت سد  بين واقع المستهلك وما يراه.  

ته لأسباب متضافرة. ومع العقد الثاني من القرن الحادي والعشرين، بدأ هذا النموذ   ج يفقد قو 

لة ت بقي المستهلك في مقارنة تصاعدية   فقد بي نت دراسات صورة الجسد أن  كثرة التعر ض للصور المعد 

. ثم  جاءت  Z  (Liu et al., 2017)دائمة تنتهي بقلق المظهر والإرهاق من الزيف لدى جيل الألفية والجيل  

ينشرون صورهم بلا تجميل   الذين  المحتوى  ل: فصن اع  التحو  لتسر ع  التواصل  الشفافية على منصات  ثقافة 

 & Ki)أداةً لبناء الثقة والولاء    (Raw Beauty)كشفوا تصن ع الإعلانات التقليدية، وصار الجمال الواقعي  

Kim, 2019; Dinh et al., 2023)  ل الخطاب الاستهلاكي من التغطية والتحويل . وتزامن ذلك مع تحو 

 إلى الصحة والرفاه. 

 (: المقارنة بين نموذج الجمال التطلّعي ونموذج الجمال الواقعي المضاد للجمال 3الجدول )

 Aspirational)نموذج الجمال التطلّعي  البعد الاستراتيجي 

Beauty) 
-Real / Anti)نموذج الجمال الواقعي  

Aspirational Beauty) 

الجمال غاية نادرة تتطل ب جهداً واستهلاكاً  المنظور الفلسفي 
ين لتعديل الجسد  مستمر 

الجمال حالة طبيعية متنو عة قائمة بالفعل ولا 
 تحتاج إلى تصحيح قسري 

صور معالَجة رقمياً، إضاءة استوديو معزولة،  المرجعية البصرية 
 عارضات بنسب جسدية نمطية 

صور غير مرت شة، إضاءة طبيعية، تمثيل مختلف 
 الأعمار والأوزان وألوان البشرة
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 Aspirational)نموذج الجمال التطلّعي  البعد الاستراتيجي 

Beauty) 
-Real / Anti)نموذج الجمال الواقعي  

Aspirational Beauty) 

الشعور بالنقص وقلق المظهر والشراء التعويضي  المحفّز النفسي للشراء 
 لتقليل الفجوة الذاتية

تعزيز تقب ل الذات والاطمئنان والشراء القائم على  
 القيمة والمنفعة

»أنتِّ بحاجة إلى هذا المنتج لتصبحي جميلة  الرسالة الضمنية 
 ومقبولة اجتماعياً«

»أنتِّ جميلة بالفعل، وهذا المنتج يدعم صحتكِّ 
 ورفاهكِّ الطبيعي« 

علاقة تبعية قائمة على وعود مثالية قابلة للإخفاق   طبيعة العلاقة بالعلامة 
 المستمر

علاقة شراكة قائمة على الأصالة والدعم الأخلاقي  
 والشفافية 

 Ki & Kim   (2019.)( و 2019)  .Champlin et al( و 2019)  Abitbol & Sternadoriالمصدر: من إعداد الباحث استناداً إلى 

 الثالث: استراتيجيات التمثيل البصري ومخاطر الغسيل النسوي  المحور 3.1.2

 أولًا: أشكال تمثيل العارضين غير النمطيين 

ت ترجَم استراتيجيات التسويق المضاد للجمال إجرائياً عبر إعادة هيكلة نظام التمثيل البصري في الحملات 

الأفراد الذين يخرجون عن    (Non-stereotypical Models)الإعلانية. وي قصد بالعارضين غير النمطيين  

الأطر الجمالية الصارمة التي سادت العقود الماضية، كالنحافة المفرطة والبشرة الخالية من العيوب والشباب 

 المفرط والتناسق الوجهي الكامل. وتت خذ أشكال هذا التمثيل ثلاثة اتجاهات متكاملة: 

: تضمين عارضين بأوزان وأجسام متجاوزة  (Body & Size Inclusivity)الجسدي والشكلي    التنوّع  ▪ 

عيوباً   لا  طبيعية  بشرية  ملامح  بوصفها  والتجاعيد  د  التمد  علامات  وإبراز  القياسية،  النحيفة  للأنماط 

 . (Hainneville et al., 2023)تستوجب المعالجة 

: الاستعاضة عن استبعاد الشيخوخة بالاحتفاء  (Age & Skin Diversity)العمري وتنو ع البشرة    التمثيل   ▪ 

كالبهاق   وتضمين حالات جلدية  الطبيعي،  الشعر  وإظهار  العمرية،  والوحمات   (Vitiligo)بالتغي رات 

 وحب  الشباب والندوب. 
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البصري    ▪  التصنيع  أدوات (Raw / Unedited Aesthetics)تفكيك  ت غلق  : اعتماد سياسات تصوير 

 التجميل الرقمي، واستخدام عدسات ت برز تفاصيل البشرة بدقة عالية تعزيزاً للإحساس بالواقعية. 

ز مواقف المستهلكين الإيجابية ونواياهم الشرائية،  وقد أك دت الأبحاث التجريبية أن  هذا التمثيل المتنو ع يعز 

ط هذا التأثير   Hainneville et al., 2023; Champlin et)وأن  الأصالة المدركة للعلامة التجارية تتوس 

al., 2019) . 

 ثانياً: الحدّ الفاصل بين الأصالة والغسيل النسوي 

الانتهازية   نحو  الانزلاق  مخاطر  ظهرت  الواقعي،  والجمال  التمكين  خطابات  نحو  ه  التوج  تنامي  مع 

. وي عر ف بأن ه الاستعراض الانتهازي  (Femwashing)التسويقية، وهو ما ع ر ِّف أكاديمياً بالغسيل النسوي  

ل تنظيمي   للالتزامات الأخلاقية والخطابات التمكينية في الحملات الإعلانية الخارجية، دون أن يرافقه تحو 

الداخلية   الشركة  أو تغيير حقيقي في ممارسات   ,Sterbenk et al., 2021; Walters)هيكلي مستدام 

2022) . 

ستة    (p. 935 ,2023)وزميلتيها    Hainnevilleوللتمييز بين الأصالة والغسيل النسوي، حد دت دراسة  

نات وعدم تعديل الصور، والات ساق بين ما تقوله العلامة   أبعاد ينظر إليها المستهلكات: الشفافية بشأن المكو 

وما تفعله فعلًا، والتماهي أي أن تعكس الرسالة تجارب حقيقية، والتنو ع في تمثيل مختلف الشرائح، والاحترام 

 النمطية بأثر اجتماعي ملموس. بعدم تحويل التمكين إلى شعار للبيع، وتحد ي الصور

، يشعر المستهلك بالنفاق،  (Brand-Cause Fit)وحين يختل  التوافق بين العلامة والقضية التي ترفعها 

، وقد تصل النتيجة إلى غضب جماهيري وخسارة في قيمة العلامة    ,.Becker-Olsen et al)فينفر ويشك 

2006; Kordrostami & Laczniak, 2022)  هذه ة  حد  في  الجندري  وانتماؤه  المستهلك  قيم  وتؤث ر   .

 . (Çevik Ergin & Aleksandrova, 2024)الاستجابة 
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 (: مؤشّرات التمييز بين الأصالة الإعلانية الحقيقية والغسيل النسوي 4الجدول )

 المؤشّر السلبي )علامة خطر: غسيل نسوي(  المؤشّر الإيجابي )أصالة حقيقية(  البعد الإدراكي 

-Brand)التوافق الهيكلي 

Cause Fit) 
انسجام طويل الأمد بين فلسفة المنتج وسياسات 

 الشركة والرسالة التمكينية
تبنٍ  مفاجئ للخطاب التمكيني مواكبةً للموجة مع 

 وجود تاريخ مناقض للشركة

الامتناع التام  عن تعديل أجساد العارضات   الشفافية الإجرائية 
 رقمياً، والعدل في تسعير المنتجات الشاملة 

عاء التمكين البصري مع استخدام تعديلات  اد 
 رقمية خفية 

دمج حقيقي ودائم للعارضين غير النمطيين   التمثيل والتنوّع 
 بوصفه جزءاً أصيلًا من خط  الإنتاج 

استخدام رمزي سطحي للنماذج المتنو عة 
(Tokenism)   في حملات موسمية فقط 

إدراك المستهلك للدوافع بوصفها إيثارية تهدف  الدوافع المنسوبة 
 إلى تغيير ثقافة الجمال 

إدراك المستهلك للدوافع بوصفها انتهازية تجارية 
 بحتة

تمثيل عادل للمرأة في الإدارة، ومساواة في  البيئة التنظيمية الداخلية 
 الأجور، وممارسات إنتاج أخلاقية 

خطاب تمكيني خارجي مع بيئة عمل داخلية  
 تمييزية أو ممارسات غير أخلاقية

 Sterbenk et al.  (2021.)( و 2006)  .Becker-Olsen et al( و 2023)  .Hainneville et alالمصدر: من إعداد الباحث استناداً إلى 

 الرابع: الصورة الإعلانية في عصر الذكاء الاصطناعي التوليدي المحور 4.1.2

 أولًا: صعود العارضين المولَّدين اصطناعياً ومأزق الكمال المصنوع

التوليدي  الاصطناعي  الذكاء  أنظمة  دخول  مع  فارقاً  تكنولوجياً  تحو لًا  الإعلاني  الاتصال  شهد 

(Generative AI)    ونماذج توليد الصور من النصوص. فقد أتاحت هذه التقنية للعلامات التجارية إنشاء

عارضين افتراضيين وعوالم بصرية كاملة بكلفة منخفضة وسرعة فائقة، ما خف ض تكاليف الإنتاج الإعلاني  

 . (Forrester Research, 2024)% 40% وزمن التنفيذ بنسبة 27بنسب بلغت  

لكن  هذا الصعود أعاد مشكلة الكمال المصنوع بصورة أخطر. فالخوارزميات تتعل م من ملايين الصور  

المنشورة على الإنترنت، فتعيد إنتاج التحي زات الجمالية نفسها وتضاعفها: بشرة شديدة النعومة، وأجساد بالغة 

وى المول د بالذكاء الاصطناعي قد يبلغ  النحافة، ووجوه بلا أي  عيب طبيعي. وتشير التقديرات إلى أن  المحت

الشبكة  90 على  المنشور  المحتوى  من   %(Dove Global Report, 2024)  مكاسب بمحو  د  يهد  ما   ،
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عقدين من حركة الجمال الواقعي. وت ظهر البيانات أن  امرأة من كل ثلاث تشعر بضغط لتعديل مظهرها بسبب  

 ,Dove Real State of Beauty Study)ما تراه على الإنترنت، حتى وهي تعلم أن  الصور مصطنعة  

2024) . 

 ثانياً: استجابة العلامات التجارية وموقف المستهلك من الصدق البصري 

أحدثت هذه الهيمنة الخوارزمية ردود فعل استراتيجية مضادة من العلامات التي بنت قيمتها السوقية على  

ل الدفاعي.   Unileverالتابعة لشركة    Doveالأصالة. وتبرز تجربة علامة    نموذجاً تطبيقياً محورياً لهذا التحو 

( الحقيقي«  »الجمال  لحملة  العشرين  الذكرى  أطلقت  2024– 2004ففي   ،)Dove    حملة

#KeepBeautyReal    مع الفيديو الإعلانيThe Code  وتعه دت علناً بألا  تستخدم الذكاء الاصطناعي ،

التوليدي في إنشاء صور النساء أو تعديلها في أي  من حملاتها، جاعلةً من الأصالة البشرية ميزة تنافسية  

(Dove, 2024)  كما أصدرت دليلًا للمصم مين والوكالات يشرح كيفية صياغة أوامر نصية تدفع برامج .

مشارك   33,000التوليد نحو صور تعكس تنو ع البشر الحقيقي. واستندت في ذلك إلى مسح شمل أكثر من 

 . (Dove Global Research, 2024)دولة  20في 
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 نموذجاً(  Dove(: المسار الزمني لتحوّل الخطاب الإعلاني في قطاع الجمال )حالة 2الشكل ) 

 ( 2000– 1950المرحلة الأولى )
 الجمال التطلّعي 

 ( 2022– 2004المرحلة الثانية )
 الجمال الواقعي 

 الآن( – 2023المرحلة الثالثة )
 مأزق الصورة الاصطناعية 

الذكاء الاصطناعي التوليدي والعارضون  المنصات الرقمية وصن اع المحتوى  الطباعة والتلفزيون والترتيش اليدوي 
 الافتراضيون 

صورة بشرية غير مرت شة وعارضون غير   صورة مثالية مفرطة التعديل 
 نمطيين 

صور مول دة خوارزمياً أو صور بشرية  
د أخلاقي  محمي ة بتعه 

د حماية الجمال الحقيقي عام  2004إطلاق حملة الجمال الحقيقي عام  بيع »الأمل والكمال البعيد«  إطلاق تعه 
2024 

 Dove Global Research  (2024.)( و 2024)  Doveالمصدر: من إعداد الباحث استناداً إلى 

البشرية غير   الدائم. وصارت الصورة  الشك   المول دة حالة من  انتشار الصور  فقد أورثه  المستهلك،  أم ا 

لة ت عامَل بوصفها ميزة تنافسية بحد  ذاتها، إذ يبحث المستهلك اليوم عن الصدق البصري معياراً أساسياً   المعد 

 للحكم على مصداقية العلامة.

المستخدمة في   المثيرات الإعلانية  أن   فبما  البحث:  لهذا  مباشرة  منهجية  دلالة  المعطيات  هذه  وتحمل 

إدراك  أثراً مستقلًا في  ذاتها قد تحمل  أداة الإنتاج  بأن   توليدية، يجب الإقرار  أدوات  ت نتَج عبر  قد  التجربة 

د منهجي ي صر ح به في الفصل الثالث.  الأصالة، وهو محد ِّ

بنيوي في   ل  للجمال ليس صيحة إعلانية عابرة، بل تحو  المضاد  التسويق  أن   يتبي ن  المبحث:  خلاصة 

الاتصال التسويقي؛ إذ انتقل مركز الثقل الإقناعي من استثمار الفجوة الذاتية عبر المقارنة التصاعدية، إلى  

جي الراهن، غدت الأصالة البشرية المورد تعزيز الذات الحقيقية عبر المقارنة الأفقية. وفي ظل  المأزق التكنولو 

التمكين الأصيل   الأكثر ندرة والأعلى قيمة في سوق الإعلان، بشرط الحفاظ على حد  فاصل واضح بين 

 والغسيل النسوي.
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 المبحث الثاني: مصداقية العلامة التجارية والأصالة المدركة  2.2

ت عد  مصداقية العلامة التجارية والأصالة المدركة ركيزتين حاكمتين في أدبيات سلوك المستهلك والتسويق 

الاستراتيجي الحديث. وفي ظل  بيئة رقمية مشبعة بالمعلومات، لم تعد الأطر الكلاسيكية لبناء القيمة السوقية  

ى إطار اقتصاديات المعلومات ونظرية الإشارة  كافية لتفسير خيارات المستهلك. ويستند هذا المبحث أساساً إل

 (. 2015وزملائه ) Morhart(، ومقياس الأصالة الممتد  لدى 2004) Swaitو   Erdemلدى 

 الأول: مصداقية العلامة التجارية  المحور 1.2.2

س مصداقية العلامة التجارية على نظرية الإشارة   ونظريات اقتصاديات    (Signaling Theory)تتأس 

المعلومات   تماثل  بعدم  تت سم  التي  الأسواق  ففي  يعجز  (Information Asymmetry)المعلومات.   ،

المستهلك في كثير من الأحيان عن التقييم الدقيق للجودة الفعلية قبل الشراء؛ وهنا تعمل العلامة التجارية  

 إشارةً سوقية تتضم ن تاريخ المنظمة واستثماراتها وسمعتها المكتسبة. 

وت عر ف مصداقية العلامة التجارية بأن ها مدى تصديق المستهلك لما تقوله العلامة عن نفسها، وثقته بأن ها  

. وهي تؤدي (Erdem & Swait, 2004, p. 192)قادرة على الوفاء بوعودها وراغبة في ذلك باستمرار  

ثلاث وظائف: توف ر على المستهلك عناء البحث والمقارنة لأن ه يستعين بها اختصاراً ذهنياً بدل تقييم التفاصيل  

، وتقل ل ما يستشعره من مخاطر مالية أو وظيفية أو اجتماعية،  (Dwivedi et al., 2018)في كل مرة  

 . (Eisend & Tarrahi, 2022)وترفع تقديره لجودة المنتج حتى قبل تجربته 

إطار   وظيفياً.    Swaitو  Erdemويقوم  ومتكاملين  مفهومياً  مستقل ين  ب عدين  إلى  المفهوم  تفكيك  على 

تعب ر عن إدراك المستهلك لرغبة العلامة وني تها الصادقة في الوفاء بما   (Trustworthiness)فالجدارة بالثقة  

قصيرة   أرباح  لتحقيق  المستهلك  ثقة  استغلال  وعدم  الإعلانية  والنزاهة  الأخلاقية  بالقيم  وترتبط  به،  وعدت 

فتعكس إدراك المستهلك لقدرة العلامة ومهاراتها الفنية والتشغيلية    (Expertise)الأجل. أم ا الخبرة المدركة  
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صة ونظم   على تسليم الخصائص الموعودة، وتتطل ب امتلاك المنظمة للموارد التكنولوجية والمعرفة المتخص 

 ضبط الجودة.

: ففي مرحلة  (Erdem & Swait, 2004, p. 195)ويتفاوت دور البعدين باختلاف مرحلة اتخاذ القرار  

إلى  المفتقرة  العلامات  يستبعد  الذي  الفلتر الأولي  الخبرة دور  ب عد  يؤدي  المعتبَرة،  البدائل  تشكيل مجموعة 

الكفاءة التشغيلية، بينما يسهم ب عد الجدارة بالثقة في إدماج العلامة ضمن البدائل تقليلًا للمخاطر. أم ا في  

لمباشر للخبرة ليصبح شرطاً سابقاً، ويسيطر ب عد الجدارة بالثقة محر كاً  مرحلة الاختيار النهائي، فيتراجع الأثر ا

 حاسماً، لا سي ما في القطاعات عالية المخاطرة أو التي يصعب فيها التحق ق المباشر من الجودة.

. ويتوق ف نمو ه على  (Erdem et al., 2002)والمصداقية ليست حالة ثابتة، بل رصيد يتراكم مع الزمن 

( أن   2024وزملاؤه )  Shamsأمرين: وضوح ما تقوله العلامة، وات ساقه عبر الزمن والقنوات كافة. وقد بي ن  

 أي  تناقض بين ما تعلنه العلامة وما تفعله فعلًا ي حدث فجوة ت فقدها هذا الرصيد بسرعة. 

 الثاني: الأصالة المدركة للعلامة التجارية  المحور 2.2.2

مع تنامي شكوك المستهلكين تجاه الممارسات التسويقية، ات جهت الأدبيات إلى مفهوم الأصالة المدركة 

  (p. 202 ,2015)وزملاؤه    Morhart. ويعر فها  (Perceived Brand Authenticity)للعلامة التجارية  

بأن ها »المدى الذي يدرك فيه المستهلكون أن  العلامة التجارية صادقة ومخلصة لنفسها وللمستهلكين، ومدى  

 دعمها لهم ليكونوا صادقين مع أنفسهم«. 

ويتبد ى الفرق الجوهري بين المصداقية والأصالة في مستوى التقييم الاستهلاكي. فالمصداقية ترتكز على  

الوفاء بالوعد الوظيفي؛ إن ها مسألة إجرائية تقيس مدى التزام العلامة بتسليم المنافع الموعودة، وتجيب عن  

«. أم ا الأصالة فترتكز على صدق الهوية؛  سؤال معرفي مفاده: »هل يؤدي هذا المنتج وظيفته كما أ علن عنها؟

إن ها مسألة قيمية تتجاوز المنافع الوظيفية لتقييم جذور العلامة ومدى ات ساق دوافعها مع هويتها، وتجيب عن  
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تتمت ع  سؤال وجداني مفاده: »هل تعب ر هذه العلامة عن هوية حقيقية وقيم صادقة غير متصن عة؟«. وقد 

علامة ما بمصداقية عالية بفضل انضباط جودتها، لكن ها تفتقر إلى الأصالة إذا شعر المستهلك أن ها بلا روح  

 . (Lee et al., 2024)ات السوق أو أن ها تتبن ى قضايا اجتماعية غطاءً ترويجياً متقل باً مع اتجاه

م   ( الأصالة إلى أربعة أبعاد: الاستمرارية، أي حفاظ العلامة على  2015وزملاؤه )  Morhartوقد قس 

جذورها وقيمها التأسيسية ولو ضغطت المكاسب السريعة؛ والمصداقية، أي خلو  تعاملاتها من الخداع ووفاؤها  

؛ والرمزية، أي ما تمنحه  بالتزاماتها؛ والنزاهة، أي التزامها الأخلاقي وشفافيتها وابتعادها عن الادعاءات الزائفة 

 .(An et al., 2019)للمستهلك من قيمة تعبيرية تجعله يستخدمها للتعبير عن هوي ته 

 (: البنية الهيكلية لمصداقية العلامة التجارية وأصالتها المدركة3الشكل ) 

 الأصالة المدركة للعلامة التجارية مصداقية العلامة التجارية 

 نظريات الهوية وعلم النفس الاجتماعي نظرية الإشارة واقتصاديات المعلومات 

 (Trustworthiness)الجدارة بالثقة  ①
 (Expertise)الخبرة المدركة  ②

 (Continuity)الاستمرارية  ①
 (Credibility)المصداقية  ②

 (Integrity)النزاهة  ③
 (Symbolism)الرمزية  ④

 »هل تعبّر العلامة عن هوية حقيقية وقيم صادقة؟«  »هل يؤدي المنتج وظيفته كما أُعلن عنها؟« 
ن   ←الولاء  ←ثقة المستهلك   رأس المال الإدراكي المحصَّ

 Morhart et al.  (2015.)( و  2004)  Erdem & Swaitالمصدر: من إعداد الباحث استناداً إلى 

 الثالث: التكامل بين المصداقية والأصالة في بناء ثقة المستهلك المحور 3.2.2

والقيمي  المعرفي  المزدوج  المحر ك  يمث لان  بل  بعضهما،  عن  بمعزل  المتغي ران  هذان  يعمل  لإدراك    لا 

 المستهلك. وتت ضح آليات التكامل بينهما عبر ثلاثة محاور رئيسة. 
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والاستمرارية قاعدتان داعمتان للجدارة بالثقة: تعمل أبعاد الأصالة قواعدَ قيمية تمنح ب عد الجدارة    النزاهة  ▪ 

بالثقة عمقاً يتجاوز المعاملات النفعية، إذ تضمن النزاهة للمستهلك أن  الوفاء بالوعد ليس سلوكاً تكتيكياً  

 .(Morhart et al., 2015)بل ينبع من ثوابت مؤسسية  

الخبرة المدركة إثبات واقعي للادعاءات الرمزية: تمث ل الخبرة المظل ة التشغيلية التي تحمي الأصالة من    ▪ 

 الوقوع في فخ  الاد عاء الشكلي، إذ تضمن ترجمة قيم النزاهة والرمزية إلى مخرجات ملموسة عالية الجودة.

ل الثقة إلى ولاء: المصداقية وحدها تمنح الاطمئنان، لكن ها حين تقترن بالبعد الرمزي للأصالة   ▪  الرمزية تحو 

ل إلى ارتباط شخصي واجتماعي بالعلامة. وقد وجد   ( أن  المصداقية والأصالة  2019وزملاؤه )  Anتتحو 

ان إلى صلة اجتماعية تظهر في الدفاع عنها   زان أولًا صلة المستهلك بذاته عبر العلامة، ثم  تمتد  تعز 

 والحديث الإيجابي عنها. 

ناً للعلامة: يتيح لها تسعيراً أعلى من المنافسين، ويقل ل حساسية   ويثمر هذا التكامل رصيداً ذهنياً محص 

الأزمات   وقت  الثقة  استعادة  ويسر ع  سمعتها  يحمي  صدٍ   حائط  ويعمل  للسعر،   ,.Shams et al)زبائنها 

2024) . 

 (: المقارنة البنيوية بين مصداقية العلامة التجارية والأصالة المدركة 5الجدول )

 الأصالة المدركة للعلامة التجارية  مصداقية العلامة التجارية  وجه المقارنة 
 نظريات الهوية وعلم النفس الاجتماعي نظرية الإشارة واقتصاديات المعلومات  المرجعية النظرية 

 الاستمرارية، المصداقية، النزاهة، الرمزية الجدارة بالثقة، الخبرة المدركة  أبعاد القياس 

هل تعب ر العلامة عن هوية حقيقية وقيم  هل يؤدي المنتج وظيفته كما أ علن عنها؟ السؤال الإدراكي 
 صادقة؟ 

خفض تكاليف البحث وتقليل المخاطر وزيادة  الأثر الرئيس في السلوك 
 احتمال الاختيار

تعزيز الاتصال الذاتي بالعلامة والولاء 
 العاطفي والكلمة المنقولة الإيجابية 

 An et al.  (2019.)و  Morhart et al. (2015, p. 202)و  Erdem & Swait (2004, p. 192)المصدر: من إعداد الباحث استناداً إلى 
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خلاصة المبحث: توف ر المصداقية البناء المعرفي القائم على خفض المخاطر عبر الخبرة والجدارة بالثقة،  

الرمزية.  وهويتها  واستمراريتها  بنزاهتها  العلامة  يربط  الذي  القيمي  المضمون  المدركة  الأصالة  تمنح  بينما 

ل الثقة من اطمئنان عابر إلى رأس مال إدراك  ي مستدام. وتكاملهما هو ما يحو 

 المبحث الثالث: النية الشرائية والسياق الديموغرافي والثقافي 3.2

النية الشرائية مع تحليل المتغي رات السياقية    يعالج هذا المبحث المتغي ر التابع النهائي في نموذج الدراسة

ل هذه النية إلى سلوك فعلي، مروراً بدور الخصائص الديموغرافية، وصولًا إلى خصوصية   ه تحو  التي ت وج 

 البيئة الاستهلاكية العربية. 

 المحور الأول: النية الشرائية ومرتكزاتها النظرية 1.3.2

تعب ر النية الشرائية عن احتمالية مخط ط لها أو استعداد نفسي لقيام الفرد بسلوك شرائي معي ن تجاه منتج  

أو علامة خلال مدة زمنية محددة. وهي تتجاوز الرغبة العابرة لتشك ل الجسر المعرفي الذي يسبق قرار الشراء  

 الفعلي.

( الإطار  1991)  Ajzenلدى    (Theory of Planned Behavior)وتبقى نظرية السلوك المخطط  

د بثلاثة عوامل: موقف  الأكثر رسوخاً لتفسير النية الشرائية. وتقوم على أن  النية تسبق السلوك، وأن ها تتحد 

المستهلك من الشراء نفسه بناءً على ما يتوق عه من نتائج؛ والمعايير الذاتية، أي ما يتوق عه منه المحيطون به  

م   السلوكي المدرك، أي مدى شعوره بأن  الشراء سهل أو صعب في حدود  ومدى استعداده لمجاراتهم؛ والتحك 

 ميزانيته ووقته. 

أن  هذه العوامل تتفاعل بصورة أوضح في البيئات الرقمية.   2025و   2020وت ظهر الدراسات المنشورة بين  

( أن  تفاعلية البث  المباشر تصوغ موقف المستهلك وتضاعف أثر آراء  2025)  Jaafarفقد وجدت دراسة  
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التقييمات (eWOM)الآخرين عبر الإنترنت   تأثيراً من  أقوى  اللحظي  والتفاعل  المصداقية  ، حتى صارت 

 التفصيلية للجودة.

نموذج   يشرح  الإطار،  هذا  جانب  ل  Grewal  (1991و    Monroeو    Doddsوإلى  تتحو  كيف   )

الذي سيدفعه،   والثمن  يتوق عها  التي  الجودة  بين  فالمستهلك يوازن  نية شراء.  إلى  للمنتج  الظاهرة  رات  المؤش 

وحصيلة هذه الموازنة هي القيمة المدركة التي تقوده إلى الشراء. ويؤدي السعر هنا دوراً مزدوجاً: فهو دليل 

أخرى. وكل ما رجحت الجودة على الثمن، ارتفعت القيمة وارتفعت  على الجودة من جهة، وعبء مالي من جهة  

 معها النية الشرائية.

 (: المقارنة بين نظرية السلوك المخطط ونموذج إدراك القيمة في تفسير النية الشرائية 6الجدول )

 (Dodds et al., 1991)نموذج إدراك القيمة  (Ajzen, 1991)نظرية السلوك المخطط  البعد التحليلي 

م  المتغيّرات المستقلة الرئيسة  الموقف تجاه السلوك، المعايير الذاتية، التحك 
 السلوكي المدرك

السعر الموضوعي، اسم العلامة التجارية، اسم 
 المتجر

ل الدافعي المستند إلى المعتقدات السلوكية   الآلية المعرفية الوسيطة  التشك 
 والنظرة الاجتماعية 

الموازنة الإدراكية بين الجودة المدركة والتضحية  
 المالية لتشكيل القيمة 

ية إلى السلوك الفعلي المخرَج المحوري   النية الشرائية والرغبة في الشراء  النية السلوكية المباشرة المؤد 

تفسير سلوك الشراء في التجارة الاجتماعية والبث   التطبيقات الرقمية الحديثة 
 المباشر

ص والخصومات   تفسير أثر التسويق المخص 
 الرقمية

 Dodds, Monroe & Grewal  (1991.)( و  1991)   Ajzenالمصدر: من إعداد الباحث استناداً إلى 

 المحور الثاني: دور الخصائص الديموغرافية في الاستجابة الإعلانية  2.3.2

لة الأساسية التي تؤث ر في استجابة المستهلكين للرسائل   ت عد  المتغي رات الديموغرافية من المتغي رات المعد ِّ

الإعلانية، وفهم الفروق المبنية على الجنس والعمر يوف ر عمقاً حاسماً لتفسير التباين في مستويات الحساسية  

 الإعلانية. 



 

40 

راته المباشرة، بينما ت عمِّل النساء تقييماً   فعلى صعيد الجنس، يميل الرجال غالباً إلى قراءة الإعلان من مؤش 

أشمل يشمل مضمونه العاطفي والرمزي. وترتفع استجابة النساء حين يحمل الإعلان دافعاً اجتماعياً صادقاً،  

ن مجر د تكتيك تسويقي بلا التزام حقيقي، فينقلب  لكن  العكس يحدث تماماً حين يتبي ن لهن  أن  خطاب التمكي

 . (Sterbenk et al., 2021)الأثر إلى رفض وتراجع حاد  في الثقة 

ه في الإعلان يعمل    Zوعلى صعيد العمر، يتمي ز الجيل   بحساسية عالية تجاه الزيف الإعلاني؛ فشك 

بالنية الشرائية. أم ا  الثقة ويهبط  المبالغ فيها، وأي  إخفاق في هذا الاختبار ي سقط  رادارَ كشف للاد عاءات 

العلا سمعة  على  اعتماداً  وأكثر  الخطاب،  بتفاصيل  انشغالًا  أقل   مختلفاً:  مساراً  فتسلك  الأكبر  مة  الأجيال 

 وسعرها، وأقرب إلى حساب القدرة المالية منها إلى تقييم ات ساق الرسالة مع المبادئ. 

 (: الفروق الديموغرافية في الاستجابة للرسائل الإعلانية المناهضة للنمطية الجمالية 7الجدول )

الإناث تجاه إعلانات الجمال   الأجيال الأكبر  Zالجيل  البعد السلوكي 
 الواقعي 

مستوى الشكوكية  
 الإعلانية 

مرتفع جداً؛ كشف فوري للاد عاءات 
 المضل ِّلة 

متوسط إلى منخفض؛ اعتماد أكبر  
رات التقليدية   على المؤش 

مرتفع تجاه التمكين الزائف 
 والجمال الصوري 

دات النية الشرائية  الأصالة، الثقة الأخلاقية،   محدِّ
 التوصيات الإلكترونية 

السعر، الجودة المدركة، السمعة،  
 القدرة المالية 

التماهي مع الحملة والتقييم  
 القيمي للرسالة 

البث  المباشر وصن اع المحتوى  قناة التأثير الأكثر فاعلية 
 والمراجعات الرقمية 

الإعلانات التقليدية ومواقع التجارة 
خة   المترس 

السرد القصصي التمكيني  
 والتسويق المرتبط بالقضايا 

 Çevik Ergin & Aleksandrova  (2024.)( و  2021)  .Sterbenk et al( و 2019)   Ki & Kimالمصدر: من إعداد الباحث استناداً إلى 

 الثالث: خصوصية البيئة الاستهلاكية العربية المحور 3.3.2

عند إسقاط النظريات التسويقية ونماذج النية الشرائية على البيئة العربية، يبرز سياق ثقافي خاص يحت م  

الجمعية   الثقافة  بين  تجمع  بتركيبة  تتمايز  العربية  الاستهلاكية  فالبيئة  الغربية.  الفرضيات  فحص  إعادة 

(Collectivism)  .ل الرقمي السريع ك بالقيم الأخلاقية والدينية، والتحو   المرتفعة، والتمس 
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ففي المجتمعات العربية، لا ي عد  استهلاك منتجات الجمال مسألة تفضيل فردي محض، بل يتداخل مع  

الشرعية دوراً  بالحلال والالتزام بالضوابط  الوعي  الثقافية. ويؤدي  بالقيم  القبول الاجتماعي والالتزام  معايير 

داً للنية الشرائية في المنطقة؛ فقد أشارت دراسة   ( في تناولهما لسلوك 2025)  Zakiو    Juitaجوهرياً محد ِّ

إلى أن  الوعي بالحلال ونمط الحياة الإسلامي محر كان رئيسان لقرارات الشراء،   Zالمستهلك المسلم من الجيل  

إذ ي نظر إلى المنتجات الملتزمة بالقيم بوصفها رموزاً للأصالة الهوياتية. كما تداخل القبول الاجتماعي لمعايير 

ي تنال استجابة مرتفعة حين الجمال مع مفهوم الحشمة والوقار الثقافي؛ فالإعلانات التي ترو ج للجمال الواقع

تتوافق مع الأطر الأخلاقية للمجتمع، بينما تؤدي الرسائل التي تتجاوز هذه الحدود إلى نفور مجتمعي وتفعيل  

 معايير ذاتية سلبية تمنع إظهار نية الشراء.

ر بحساب   ولذلك تحتاج النظريات الغربية إلى مراجعة عند تطبيقها هنا. فهي تفترض مستهلكاً فرداً يقر 

منفعته الخاصة، بينما يتحر ك المستهلك العربي داخل بيئة جمعية تملك فيها العائلة والمجتمع سلطة تقييم قد 

تنع عن شراء منتج جي د لمجر د تعارضه ترجح على رأيه الشخصي. كما تغفل هذه النماذج أن  المستهلك قد يم

 مع قيمه. 

ومع ذلك، يستجيب المستهلك العربي جيداً للرسائل غير التقليدية متى صيغت بما يناسب بيئته؛ فهو يثق  

العالمية. وحين ت صاغ رسائل  الذين يشاركونه ثقافته أكثر من الوجوه الإعلانية  بصن اع المحتوى المحليين 

التمكين على  كالتركيز  المحلية   التطل عات  يوافق  بما  الواقعي  المساس   الجمال  دون  والاقتصادي  المعرفي 

 بالثوابت  يرتفع تماهيه مع العلامة بوضوح. 

ية إلى السلوك الفعلي، وتتأث ر بالتقييم   خلاصة المبحث: تشك ل النية الشرائية حلقة الوصل المباشرة المؤد 

الخصائص   وتؤدي  القيمة.  إدراك  نموذج  وفق  الخارجي  وبالتقييم  المخطط  السلوك  نظرية  وفق  الداخلي 
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لًا حاسماً، بينما تستلزم خصوصية البيئة العربية إدراج أبعاد التدي ن والضغوط الجمعية   الديموغرافية دوراً معد ِّ

رة إضافية لا يمكن إغفالها.   عوامل مفس ِّ

 بين متغيّرات الدراسة  ةالرابع: إطار العلاق المبحث 4.2

الآليات   حاً  موض  بينها،  التحليلي  الربط  المبحث  هذا  يعقد  حدة،  على  كلٌّ  الدراسة  متغي رات  تفكيك  بعد 

ل عبرها المثير الإعلاني المناهض للنمطية الجمالية إلى إدراك للمصداقية والأصالة، ثم    النظرية التي يتحو 

ن نظرية:  مرتكزات  ثلاث  على  البناء  هذا  س  ويتأس  شرائية.  نية  ونظرية  إلى  العزو،  ونظرية  الإشارة،  ظرية 

 الات ساق المعرفي. 

 الأول: أثر التسويق المضاد للجمال في مصداقية العلامة التجارية  المحور 1.4.2

بالمصداقية   انطباع  إلى  الجمالي  النمط  كسر  ل  يتحو  كيف  الإشارة  نظرية   ;Spence, 1973)تشرح 

Connelly et al., 2011) .لة الخالية من العيوب إشارة رخيصة يستطيع أي  منافس صنعها . فالصور المعد 

أم ا أن ت ظهر العلامة تجاعيد وتصب غات وندوباً وأجساداً غير نمطية، فتلك إشارة مكلفة ومحفوفة بالمخاطرة  

 .(Liu et al., 2025; Sterbenk et al., 2022)لأن ها تخالف ع رف الصناعة كل ه 

وحين يرى المستهلك هذه المخاطرة، يستنتج أن  العلامة تقولها صدقاً لا استغلالًا، فترتفع مصداقيتها لديه 

بطريقتين. الأولى تخص  الجدارة بالثقة: فتجريد الإعلان من أدوات التجميل يوصل رسالة مفادها أن  العلامة 

ه وترتفع ثقته   . والثانية تخص  الخبرة  (Walter et al., 2024)تحترم عقله ولا تخفي عنه شيئاً، فيتراجع شك 

المدركة: فقد يبدو إظهار العيوب متعارضاً مع الكفاءة، لكن  العكس هو ما يحدث؛ إذ يستنتج المستهلك أن   

من يجرؤ على عرض نتائج منتجه دون فلترة يثق بما يقد مه ويعرف أن ه ينجح في الظروف الواقعية لا تحت 

 . (Berthon et al., 2003)إضاءة الاستوديو وحدها 
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 الثاني: أثر التسويق المضاد للجمال في الأصالة المدركة والشرطية الاتّساقية  المحور 2.4.2

أبعاد   ب عدين من  نفسها عبر  العلامة  قيم  ليمس   الفني  للجمال الانطباع  المضاد  التسويق  أثر  ويتجاوز 

راحة   إلى  انحيازها  ت علن  النمطي،  للجمال  مناهضاً  خطاباً  العلامة  تتبن ى  فحين  النزاهة:  الأول  الأصالة. 

خ القناعة ب  ,.Walter et al)أن ها تفعل ما تقول  المستهلك النفسية ورفضها لمعايير التجميل القسرية، فترس 

ل العلامة من أداة لتعديل  (2024 . والثاني الرمزية: إذ يمنح هذا التوجه المستهلك رمزاً لقبول ذاته، فتتحو 

 . (Yoon & Lee, 2023)المظهر إلى رمز يدعم الفردية والتنو ع 

النسوي   بالغسيل  ات هام  إلى  انقلب  وإلا   مستويين،  على  بالات ساق  مشروطاً  يبقى  الأثر  هذا  لكن  

(Vredenburg et al., 2020; Ginder et al., 2021)  الأول ات ساق داخل الإعلان نفسه: فلا معنى .

التناقض وحده كافٍ   القديمة؛ هذا  يلح  على »إصلاح العيوب« وفق المعايير  لعارضة واقعية يرافقها نص  

الأصالة   وإسقاط  بالنفاق  المستهلك  الحملة  (Hainneville et al., 2023)لإشعار  بين  ات ساق  والثاني   .

وممارسات الشركة: فإن انتقدت العلامة الجمال النمطي في إعلانها بينما بيئتها الداخلية خالية من تمثيل  

لت الحملة من موقف قيمي إلى   عادل للمرأة أو ظروف عملها غير منصفة، أدرك المستهلك الانفصال، وتحو 

 . (Becker-Herby, 2016)اد عاء تجاري فارغ 

 الثالث: مسار الأثر الممتدّ إلى النية الشرائية  المحور 3.4.2

متتابعة  محط ات  ثلاث  عبر  بل  واحدة،  دفعةً  الشراء  قرار  إلى  للجمال  المضاد  التسويق  أثر  ينتقل  لا 

(Kaushal & Kumar, 2016)  بالمحف ز الإعلاني الذي يكسر رتابة ما اعتاده المستهلك فيجذب تبدأ   .

ل الإشارات الواقعية إلى تقييم  (Liu et al., 2025)انتباهه   . ثم  تأتي المحطة الوسيطة، وهي الأهم : إذ تتحو 

كل ها   العلامة  من  الموجب  موقفه  فيستقر   المستهلك،  شك   وينخفض  وأصالتها،  العلامة  لمصداقية  إيجابي 

(Åkestam et al., 2017) شراء؛ دافع  إلى  الموقف  هذا  ل  يتحو  حيث  السلوكية،  المحطة  تأتي  وأخيراً   .
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لت الأصالة والمصداقية   ،وحدهافالمستهلك اليوم لا يشتري المنفعة   بل المعنى الذي تحمله العلامة، وكل ما تحو 

 . (Gaber et al., 2019)إلى ارتباط عاطفي، ارتفع احتمال الشراء والتوصية به للآخرين 

 (: المسار السيكولوجي الممتدّ من المثير الإعلاني إلى النية الشرائية 4الشكل ) 

 المرحلة الأولى 
 المثير الإعلاني 

كسر النمط الجمالي وجذب  
 الانتباه 

⟵ 

 المرحلة الوسيطة 
 التقييم المعرفي والوجداني

المصداقية + الأصالة المدركة، 
 وانخفاض التشك ك

⟵ 

 المرحلة النهائية
 الاستجابة السلوكية 
النية   ←اتجاه موجب نحو العلامة 

 الشرائية 
 Åkestam et al.  (2017.)( و  2016)  Kaushal & Kumarالمصدر: من إعداد الباحث استناداً إلى 

 الرابع: خلاصة الإطار النظري والتمهيد للإطار العملي المحور 4.4.2

ل   بل تحو  فنياً في صياغة الإعلان،  ليس خياراً  للجمال  المضاد  التسويق  أن   إلى  الفصل  هذا  يخلص 

استراتيجي في إدارة رأس المال الرمزي للعلامة التجارية. فكسر النمط الجمالي يول د آثاراً إيجابية في النية  

زام بالات ساق التام  بين الرسائل الإعلانية  الشرائية عبر تعزيز مصداقية العلامة وأصالتها المدركة، شريطة الالت

اً من سياقات  والممارسات المؤسسية. غير أن  هذا الاستنتاج يظل  على متانة أساسه النظري استنتاجاً مستمد 

 بحثية أجنبية في معظمها. 

البيئة   ضمن  الإمبريقي  الاختبار  حي ز  إلى  النظري  النموذج  هذا  نقل  الضروري  من  يصبح  ثم ،  ومن 

ه الفصل الثالث، حيث ت عرَض إجراءات الدراسة  الاستهلاكية المحلية، للتحق ق من صدقه وثباته. وهذا ما يتولا 

 الأول. الميدانية وأداتها ونتائج اختبار الفرضيات الأربع التي صيغت في الفصل 
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 الفصل الثالث: الإطار العملي 

 مقدمة الفصل  1.3

ر  د الفصل الأول مشكلة البحث وفرضياته، وبعد أن أرسى الفصل الثاني الأساس النظري المفس ِّ بعد أن حد 

ع هذه الفرضيات للاختبار التجريبي الفعلي،   للعلاقات المفترضة بين متغي رات الدراسة، يأتي هذا الفصل لي خضِّ

مة إلى مجموعتين متساويتين ) مست   150استناداً إلى بيانات ميدانية ج مِّعت من عي نة قوامها     75جيباً، مقس 

تقليدية،   مثالية  جمالية  بمواصفات  عارض  فيه  يظهر  لإعلان  تعر ضت  ضابطة  مجموعة  مجموعة(:  لكل 

والإخراج   والمنتج،   ، النص  كافة   الأخرى  العناصر  حيث  من  مطابق  لإعلان  تعر ضت  تجريبية  ومجموعة 

 معايير الجمال المثالية السائدة إعلانياً. باستثناء أن  العارض فيه لا يتوافق مع 

ويسير الفصل بالترتيب المعتاد في البحوث التجريبية: وصف العي نة، ثم  التأك د من سلامة أداة القياس، 

ثم  من الافتراضات الإحصائية، ثم  من نجاح المعالجة التجريبية، وصولًا إلى اختبار الفرضيات ومناقشتها. 

الجداول مأخوذة من مخرجات   للمخرجات في   وأعيد   SPSSوجميع  والصور الأصلية  بالعربية،  صياغتها 

  (.1الملحق )

 وتم استخدام إعلانات بصرية )فيديو( وهذا صور العارضات التي كانت بالإعلان. 
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              وجسد متناسق نحيل   العارضة تمتلك بشرة صافية وخالية من العيوب والشوائب   أعلاه   في الإعلان الأول

 وملامح وجه جذابة وجميلة 

في الإعلان الثاني العارضة تمتلك بشرة غير صافية وفيها عيوب وآثار حبوب جسد ممتلىء غير  

 وملامح وجه باهتة  متناسق
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 وصف عيّنة الدراسة 2.3

بين   وتوز عهم  التعليمي،  والمستوى  العمرية  والفئة  الجنس  وفق  العي نة  أفراد  توز ع  الآتي  الجدول  ح  يوض 

 مجموعتَي التجربة. 

 ( N = 150)(: التوزيع الديموغرافي لأفراد عيّنة الدراسة  8الجدول )

 النسبة التراكمية %  النسبة %  التكرار  الفئة  المتغيّر 
 66.0 66.0 99 أنثى  الجنس 

 100.0 34.0 51 ذكر 

 88.0 88.0 132 سنة  24إلى  18من  الفئة العمرية 

 94.0 6.0 9 سنة  29إلى  25من  

 100.0 6.0 9 سنة  50إلى  30من  

 6.7 6.7 10 بكالوريا  المستوى التعليمي 

 12.7 6.0 9 شهادة جامعية  

 100.0 87.3 131 مرحلة جامعية  

 50.0 50.0 75 ضابطة )جاذبية مثالية(  مجموعة التجربة 

 100.0 50.0 75 تجريبية )مضاد للجمال( 

 .SPSSفي برنامج  FREQUENCIESالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات أمر 

(، وهو أمر متوق ع 24– 18% في الفئة  88%( والشباب الجامعي )66تميل العي نة بوضوح نحو الإناث )

لأن  الاستبانة و ز ِّعت إلكترونياً عبر شبكات يغلب عليها الطلاب. وهذا يمنح النتائج قوة تفسيرية داخل هذه  

(.  12.3أو تعليمية أخرى )ي نظر القسم  الشريحة تحديداً، لكن ه يستدعي تحف ظاً عند تعميمها على فئات عمرية  

 (، وهو ما يزيد دق ة المقارنة بينهما.75/ 75أم ا التوز ع بين المجموعتين فمتساوٍ تماماً ) 
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 لأداة الدراسة  القياسيةالخصائص  3.3

لا قيمة لأي  اختبار إحصائي إن كانت الأداة التي جمعت البيانات غير موثوقة. ولقياس ثبات الأداة  

الحد     0.70، وهو الأكثر استخداماً لهذا الغرض. وي عد   (Cronbach's Alpha)اعت مد معامل ألفا كرونباخ  

 ثباتاً ممتازاً.  0.90ثباتاً جيداً، وما فوق  0.80، وما فوق (Nunnally, 1978)الأدنى المقبول 

 ( N = 150)(: معاملات ثبات ألفا كرونباخ لمقاييس الدراسة 9الجدول )

 مستوى الثبات  معامل ألفا كرونباخ  عدد الفقرات  المقياس 
إدراك التسويق المضاد للجمال )فحص المعالجة  

ع(   ممتاز 0.963 5 الموسَّ

 ممتاز 0.917 5 الأصالة المدركة للعلامة التجارية 
 ممتاز 0.894 5 مصداقية العلامة التجارية 

 جيد جداً  0.846 5 النية الشرائية 
 .SPSSفي برنامج   RELIABILITYالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات أمر 

تجاوزت المقاييس الأربعة الحد  الأدنى بفارق كبير، وثلاثة منها في فئة الثبات الممتاز. ويعني ذلك أن   

فقرات كل مقياس متماسكة وتقيس ب عداً واحداً، وأن  أي  فروق تظهر لاحقاً بين المجموعتين هي فروق حقيقية  

 لا خلل في القياس.

 التحقّق من افتراضات الاختبار الإحصائي  4.3

يتوق ف اختيار الاختبار المناسب للمقارنة بين مجموعتين على افتراضين: أن يكون توزيع المتغي ر التابع 

للتحق ق من الأول    Shapiro-Wilkطبيعياً داخل كل  مجموعة، وأن يتجانس التباين بينهما. وقد اعت مد اختبار  

 لأن ه الأنسب للعي نات المتوسطة الحجم. 
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 للمتغيّرات التابعة حسب المجموعة  (Shapiro-Wilk)(: نتائج اختبار التوزيع الطبيعي 10الجدول )

 .df Sig قيمة الإحصاءة  المجموعة  المتغيّر التابع 
 0.022 75 0.961 الضابطة  مصداقية العلامة التجارية 

 0.006 75 0.951 التجريبية  

 0.098 75 0.972 الضابطة  الأصالة المدركة 

 0.038 75 0.965 التجريبية  

 0.068 75 0.970 الضابطة  النية الشرائية 

 0.037 75 0.965 التجريبية  

 .SPSSفي برنامج   EXAMINEالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات أمر 

إحصائياً   دالًا  انحرافاً  النتائج  خلايا،    (Sig. < 0.05)ت ظهر  ست   من  أربع  في  الطبيعي  التوزيع  عن 

  tوتحديداً في المجموعة التجريبية على المتغي رات الثلاثة كافة. وهذا الانحراف وإن بدا مخالفاً لشرط اختبار  

 Central Limit)الكلاسيكي لا يستدعي بالضرورة استبعاد هذا الاختبار؛ فبحسب نظرية النهاية المركزية 

Theorem)    وأدبيات المتانة الإحصائية(Robustness)  يظل  اختبار ،t    متيناً بدرجة معقولة أمام انحرافات

يتجاوز    (n = 75)معتدلة عن التوزيع الطبيعي حين يكون حجم كل  مجموعة كافياً، وحجم المجموعة هنا  

 . (n ≥ 30)الحد  الأدنى التقليدي المقترح 

اختبار   مزدوج:  إجراء  اعت مد  الدق ة،  من  ولمزيد  ذلك،  اختبار    tومع  ومعه  أساسياً،  -Mannاختباراً 

Whitney U    النتائج )القسم للتأك د من صحة  (. أم ا تجانس  8.3الذي لا يفترض توزيعاً طبيعياً أصلًا، 

 .Leveneنفسه عبر اختبار  tالتباين فيظهر ضمن مخرجات اختبار  
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 التحقّق من نجاح المعالجة التجريبية  5.3

بين   الجمالي  فعلًا الاختلاف  أدركوا  أفرادهما  أن   أولًا  يثبت  لم  ما  المجموعتين  بين  لا معنى لأي  فرق 

عاً من  النسختين الإعلانيتين. ولهذا تضم نت الاستبانة فقرتين مباشرتين لقياس هذا الإدراك، ومقياساً موس 

 خمس فقرات لإدراك التسويق المضاد للجمال.

 (: الإحصاءات الوصفية لفقرات فحص المعالجة التجريبية حسب المجموعة11الجدول )

الانحراف   المتوسط  N المجموعة  فقرة الفحص 
 الخطأ المعياري  المعياري 

 0.064 0.550 4.427 75 الضابطة  جاذبية العارض 

 0.074 0.645 2.493 75 التجريبية  

 0.084 0.731 2.080 75 الضابطة  البُعد عن معايير الجمال المثالية 

 0.072 0.622 4.267 75 التجريبية  

 0.065 0.565 2.416 75 الضابطة  إدراك التسويق المضاد للجمال 

 0.059 0.510 4.189 75 التجريبية  

 .SPSSفي برنامج  T-TEST (Group Statistics)المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات أمر 

 لعيّنتين مستقلّتين لفحص المعالجة التجريبية )سطر تساوي التباين(  t(: نتائج اختبار  12الجدول )

-t df Sig. (2 لليفين  .Sig لليفين  F فقرة الفحص 

tailed)  فرق المتوسطين 

 1.933 0.000 148 19.767 0.112 2.552 جاذبية العارض 
 2.187− 0.000 148 19.728− 0.837 0.042 البُعد عن معايير الجمال المثالية 

 1.773− 0.000 148 20.181− 0.402 0.706 إدراك التسويق المضاد للجمال 
 .SPSSفي برنامج   T-TESTالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات أمر 

نجحت المعالجة التجريبية بأعلى درجات الوضوح الممكنة. فأفراد المجموعة الضابطة أدركوا العارض  

(، بينما عكست المجموعة التجريبية  2.08( وبب عد ضئيل عن المثالية ) 5من    4.43بجاذبية مرتفعة جداً )
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غير   Levene، واختبار  (Sig. = 0.000)(. والفروق الثلاثة دال ة عند مستوى  4.27و  2.49النمط تماماً ) 

 دال  في الحالات الثلاث أي أن  شرط تجانس التباين متحق ق.

موجبة في فقرة الجاذبية وسالبة    tالفرق باتجاه )الضابطة ناقص التجريبية(، ولذلك جاءت    SPSSويحسب  

د سلامة التصميم.   في الفقرتين الأخريين وهو الانعكاس المتوق ع تماماً، ويؤك 

 التحليل الوصفي للمتغيّرات التابعة  6.3

تمهيداً  مجموعة،  كل   في  التابعة  للمتغي رات  المعيارية  والانحرافات  المتوسطات  الآتي  الجدول  يعرض 

 لاختبار دلالة الفروق. 

 (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للمتغيّرات التابعة حسب مجموعتَي الدراسة 13الجدول )

 الخطأ المعياري  الانحراف المعياري  المتوسط  N المجموعة  المتغيّر التابع 
 0.053 0.460 3.333 75 الضابطة  مصداقية العلامة التجارية 

 0.061 0.526 3.952 75 التجريبية  

 0.063 0.542 3.195 75 الضابطة  الأصالة المدركة 

 0.054 0.466 4.088 75 التجريبية  

 0.058 0.500 3.336 75 الضابطة  النية الشرائية 

 0.058 0.503 3.541 75 التجريبية  

 .SPSSفي برنامج  T-TEST (Group Statistics)المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات أمر 

ة:   نقطة في    0.89المجموعة التجريبية أعلى في المتغي رات الثلاثة كل ها، لكن  حجم الفارق يتفاوت بحد 

فقط في النية الشرائية. وهذا التدر ج لا مجر د وجود الفرق هو   0.21في المصداقية، مقابل    0.62الأصالة، و

 النتيجة الأهم  في الدراسة. 
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اختبار الفرضيات الثلاث الأولى  7.3  

لعي نتين مستقل تين، ثم  أ عيد اختبارها بتحليل التباين الأحادي    tاخت برت الفرضيات الثلاث الأولى باختبار  

 لكل  فرضية.  Cohen's dبوصفه اختباراً مكافئاً ومؤك ِّداً، مع حساب حجم الأثر بمعامل 

 لعيّنتين مستقلّتين  tاختبار  نتائج 1.7.3

 لعيّنتين مستقلّتين للفرضيات الثلاث )سطر تساوي التباين(  t(: نتائج اختبار  14الجدول )

-t df Sig. (2 لليفين  .Sig لليفين  F المتغيّر التابع 

tailed) 
فرق 

 % 95فترة الثقة   المتوسطين 

إلى   0.778− 0.619− 0.000 148 7.672− 0.536 0.384 مصداقية العلامة التجارية 
−0.459 

إلى   1.057− 0.893− 0.000 148 10.816− 0.388 0.749 الأصالة المدركة 
−0.730 

إلى   0.367− 0.205− 0.013 148 2.508− 0.884 0.021 النية الشرائية 
−0.044 

 .SPSSفي برنامج   T-TESTالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات أمر 

نتائج تحليل التباين الأحادي المؤكِّد  2.7.3  

 للفرضيات الثلاث   (ANOVA)(: نتائج تحليل التباين الأحادي 15الجدول )

 .F Sig متوسط المربعات  df مجموع المربعات  مصدر التباين  المتغيّر التابع 
مصداقية العلامة  

 0.000 58.854 14.353 1 14.353 بين المجموعات  التجارية 

   0.244 148 36.094 داخل المجموعات  

    149 50.447 الكلي 

 0.000 116.997 29.927 1 29.927 بين المجموعات  الأصالة المدركة 
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 .F Sig متوسط المربعات  df مجموع المربعات  مصدر التباين  المتغيّر التابع 

   0.256 148 37.857 داخل المجموعات  

    149 67.784 الكلي 

 0.013 6.291 1.581 1 1.581 بين المجموعات  النية الشرائية 

   0.251 148 37.195 داخل المجموعات  

    149 38.776 الكلي 

 .SPSSفي برنامج   ONEWAYالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات أمر 

اختبار   لنتائج  تماماً  مطابقة  التباين  تحليل  نتائج  تساوي  tجاءت  إذ   ،F    مرب عt    ثنائي التصميم  في 

(، مع تطابق  2.508)²=   6.291(، و10.816)²=   116.997(، و 7.672)²=  58.854المجموعات: 

 مستويات الدلالة. وهذا يمنح النتائج تحق قاً مزدوجاً.

ر   % في المصداقية،  28.5% من التباين في الأصالة المدركة، و44.2وي لاحَظ أن  المعالجة التجريبية تفس 

ر في كل اختبار: أثر قوي على الإدراك، ضعيف    الشرائية وهو% فقط في النية  4.1و التدر ج نفسه الذي يتكر 

 على السلوك.

 أحجام الأثر وقرار الفرضيات 3.7.3

 للفرضيات الثلاث  (Cohen's d)(: أحجام الأثر المحسوبة 16الجدول )

 القرار  التصنيف  Cohen's d الفرضية 
H1 —  ت قبَل كبير جداً  1.25 مصداقية العلامة التجارية 
H2 —  ت قبَل بأقوى دعم إحصائي كبير جداً  1.77 الأصالة المدركة 
H3 —  ت قبَل بتحف ظ صغير إلى متوسط 0.41 النية الشرائية 

 Cohen   (1988.)( ومعايير  14المصدر: من إعداد الباحث استناداً إلى نتائج الجدول ) 
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 (: التدرّج في أحجام الأثر عبر المتغيّرات التابعة الثلاثة 5الشكل ) 

 حجم الأثر النسبي  Cohen's d المتغيّر التابع 

  1.77 (H2)الأصالة المدركة 
 

   1.25 (H1)مصداقية العلامة التجارية 
 

   0.41 (H3)النية الشرائية 
 

 (.16المصدر: من إعداد الباحث استناداً إلى نتائج الجدول ) 

(، فاعت مد سطر تساوي  0.884و  0.388و  0.536غير دال  في الحالات الثلاث )  Leveneجاء اختبار  

، وفترة الثقة بعيدة عن الصفر،  0.000التباين. وت قبَل الفرضيتان الأولى والثانية بثقة عالية: الفارق دال  عند  

ا. أم ا الفرضية  على التوالي(، والأصالة هي الأقوى في الدراسة كل ه  1.77و   1.25وحجم الأثر كبير جداً )

( أقل  بأربع مرات  0.41(، وحجم الأثر )0.013الثالثة فت قبَل بتحف ظ: الفارق دال  لكن عند مستوى أضعف )

ن الإدراك لا ينتقل بالقوة نفسها إلى النية الشرائية.   تقريباً، وفترة الثقة تقترب من الصفر. أي إن  تحس 

 التحقّق اللامعلمي من النتائج  8.3

حول التوزيع الطبيعي، أ عيد اختبار الفرضيات الثلاث باختبار    4.3استجابةً للتحف ظ الم ثار في القسم  

Mann-Whitney U .اللامعلمي الذي لا يفترض توزيعاً طبيعياً أصلًا 

 للمتغيّرات التابعة حسب المجموعة  (Ranks) (: متوسطات الرتب 17الجدول )

 مجموع الرتب  متوسط الرتب  N المجموعة  المتغيّر التابع 
 3931.00 52.41 75 جاذبية مثالية  —ضابطة   مصداقية العلامة التجارية 

 7394.00 98.59 75 مضاد للجمال  —تجريبية  

 3477.00 46.36 75 جاذبية مثالية  —ضابطة   الأصالة المدركة 
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 مجموع الرتب  متوسط الرتب  N المجموعة  المتغيّر التابع 

 7848.00 104.64 75 مضاد للجمال  —تجريبية  

 4977.00 66.36 75 جاذبية مثالية  —ضابطة   النية الشرائية 

 6348.00 84.64 75 مضاد للجمال  —تجريبية  

 .SPSSفي برنامج  NPAR TESTSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات أمر 

 للمتغيّرات التابعة الثلاثة   Mann-Whitney U(: نتائج اختبار  18الجدول )

 النية الشرائية  الأصالة المدركة  مصداقية العلامة التجارية  الإحصاءة 
Mann-Whitney U 1081.000 627.000 2127.000 

Wilcoxon W 3931.000 3477.000 4977.000 
Z −6.550 −8.256 −2.597 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.009 
 متغي ر التجميع: مجموعة التجربة. .SPSSفي برنامج  NPAR TESTSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات أمر 

 Z)، ثم  المصداقية  (Z = −8.256)تماماً، بالترتيب نفسه: الأصالة الأقوى    tتطابقت النتائج مع اختبار  

. وبهذا ينتفي التحف ظ حول التوزيع الطبيعي، ويثبت أن  قبول (Z = −2.597)، ثم  النية الشرائية  (6.550− =

 الفرضيات لا يتوق ف على افتراض قابل للنقاش. 

 اختبار الفرضية الرابعة  9.3

ثنائي   تباين  تحليل  أ جري  الديموغرافية،  بالفروق  المتعل قة  الرابعة  الفرضية   Two-Way)لاختبار 

ANOVA)    بينهما. وقد اقتصر الاختبار على يجمع بين مجموعة التجربة والجنس ويختبر أثر التفاعل 

% من العي نة في فئة عمرية واحدة يجعل اختبار العمر متغي راً  88متغي ر الجنس دون الفئة العمرية، لأن  ترك ز  

لًا غير ممكن إحصائياً.   معد ِّ
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( في التحليل  Sig.  =0.013، وF   =6.291وتظهر النية الشرائية بقيمتين مختلفتين في المخرجات: )

( في الثنائي؛ لأن  الثاني يعد ل أثر المجموعة بعد ضبط الجنس  Sig.    =0.031، وF    =4.771الأحادي، و)

اختبار   نتيجة  وت عتمَد  للفرضية    tوالتفاعل.  الثنائي  التحليل  ص  وي خص  الثالثة،  للفرضية  الأحادي  والتحليل 

 الرابعة وحدها. 

 مصداقية العلامة التجارية —(: نتائج تحليل التباين الثنائي  19الجدول )

 F Sig. η²ₚ متوسط المربعات  df (III)مجموع المربعات  مصدر التباين 
 0.288 0.000 19.712 4.848 3 14.543 النموذج المصحَّح 
 0.247 0.000 47.986 11.801 1 11.801 مجموعة التجربة 

 0.000 0.883 0.022 0.005 1 0.005 الجنس 
 0.005 0.395 0.728 0.179 1 0.179 المجموعة × الجنس 

    0.246 146 35.904 الخطأ 

     149 50.447 المجموع الكلي المصحَّح

ل =  R²  =0.288معامل التحديد  .SPSSفي برنامج  UNIANOVAالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات أمر   (.0.274)المعد 

 الأصالة المدركة —(: نتائج تحليل التباين الثنائي  20الجدول )

 F Sig. η²ₚ متوسط المربعات  df (III)مجموع المربعات  مصدر التباين 
 0.468 0.000 42.837 10.578 3 31.733 النموذج المصحَّح 
 0.392 0.000 93.951 23.199 1 23.199 مجموعة التجربة 

 0.008 0.274 1.205 0.298 1 0.298 الجنس 
 0.038 0.018 5.722 1.413 1 1.413 المجموعة × الجنس 

    0.247 146 36.051 الخطأ 

     149 67.784 المجموع الكلي المصحَّح

ل =  R²  =0.468معامل التحديد  .SPSSفي برنامج  UNIANOVAالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات أمر   (.0.457)المعد 
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 النية الشرائية  —(: نتائج تحليل التباين الثنائي  21الجدول )

 F Sig. η²ₚ متوسط المربعات  df (III)مجموع المربعات  مصدر التباين 
 0.047 0.071 2.396 0.606 3 1.819 النموذج المصحَّح 
 0.032 0.031 4.771 1.208 1 1.208 مجموعة التجربة 

 0.003 0.535 0.386 0.098 1 0.098 الجنس 
 0.003 0.484 0.493 0.125 1 0.125 المجموعة × الجنس 

    0.253 146 36.956 الخطأ 

     149 38.776 المجموع الكلي المصحَّح

ل =  R²  =0.047معامل التحديد  .SPSSفي برنامج  UNIANOVAالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات أمر   (.0.027)المعد 

 (: متوسطات الأصالة المدركة حسب تفاعل المجموعة مع الجنس 22الجدول )

 N الانحراف المعياري  المتوسط  الجنس  المجموعة 
 46 0.517 3.078 أنثى  جاذبية مثالية  —الضابطة 

 29 0.538 3.379 ذكر 

 75 0.542 3.195 الكلي 

 53 0.474 4.121 أنثى  مضاد للجمال  —التجريبية 

 22 0.447 4.009 ذكر 

 75 0.466 4.088 الكلي 

 .SPSSفي برنامج   UNIANOVA (Descriptive Statistics)المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات أمر 

(، أي أن  الذكور والإناث لا  0.535و  0.274و  0.883لم يظهر للجنس أثر رئيس دال  في أي  متغي ر ) 

،  F    =5.722يختلفون في تقييمهم العام. لكن  تفاعل المجموعة مع الجنس دال  على الأصالة المدركة وحدها )

الفارق بين المجموعتين لدى الإناث  22(. وي ظهر الجدول )Sig.    =0.018و نقطة،    1.043( طبيعته: 

لدى الذكور. أي إن  المستهلكات أكثر تأث راً بالتسويق المضاد للجمال في إدراك الأصالة. ومن    0.630مقابل  
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الرابعة جزئياً. وقد جاء اختبار   الفرضية  ت قبَل  تجانس    Leveneثم   الحالات الثلاث، فشرط  دال  في  غير 

 التباين متحق ق. 

 ملخّص نتائج اختبار الفرضيات  10.3

 (: ملخّص شامل لنتائج اختبار فرضيات البحث 23الجدول )

 القرار  حجم الأثر  النتيجة الإحصائية  الاختبار المستخدَم  الفرضية 

H1  اختبارt  لعي نتين مستقل تين t(148 = )−7.672 ،Sig.  =
0.000 d  =1.25 مقبولة 

H2  اختبارt  لعي نتين مستقل تين t(148 = )−10.816 ،Sig.   =
0.000 d  =1.77 )مقبولة )الأقوى 

H3  اختبارt  لعي نتين مستقل تين t(148 = )−2.508 ،Sig.  =
0.013 d  =0.41  )مقبولة )الأضعف 

H4  تحليل التباين الثنائي 
تفاعل دال  على الأصالة فقط:  

F(1,146 = )5.722 ،Sig.   =
0.018 

η²ₚ = 0.038  ًمقبولة جزئيا 

 .SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 مناقشة النتائج  11.3

  0.41  ←لمصداقية العلامة التجارية    1.25  ←للأصالة المدركة    1.77يشك ل التدر ج في أحجام الأثر )

المستعرَض في  بدق ة مع الإطار  يتقاطع  الدراسة، وهو  النتيجة الأكثر دلالة نظرياً في هذه  الشرائية(  للنية 

 الفصل الثاني. 

 أولًا: تفوّق الأصالة المدركة على المصداقية

ق مع دراسة   ( التي وجدت أن  التنو ع الجمالي يعمل  2026)  .Papadopoulou et alيت سق هذا التفو 

( حول إدراك المستهلكات لتنو ع 2023)  .Hainneville et alإشارةً مباشرة على الصدق تحديداً، ومع نتيجة  
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ينسجم مع منطق   تمايز حقيقي. كما  بوصفه عنصر  فالمصداقية  Swait  (2004و    Erdemالتمثيل   :)

قه، بخلاف ب عد الجدارة بالثقة   تتضم ن ب عد الخبرة المدركة الذي قد يحتفظ فيه العارض المثالي بجزء من تفو 

 الذي ينحاز إليه العارض غير المثالي بلا منازع. 

 ثانياً: ضعف الانتقال إلى النية الشرائية 

( ونظرية السلوك المخطط: فالنية  1991وزملائه )  Doddsهذا الضعف متوق ع نظرياً بحسب نموذج  

الشرائية محكومة بعوامل إضافية  كالسعر والحاجة والعادة الشرائية  تتجاوز المصداقية والأصالة وحدهما، 

التحديد   بدق ة، إذ لا تتجاوز قيمة معامل  البيانات  إليها جزئياً لا كلياً. وهذا ما ت ظهره  النفسي  فينتقل الأثر 

 ( الخاص بالأصالة المدركة.20% في الجدول )46.8%، مقابل  4.7( نسبة 21في الجدول ) للنموذج

 ثالثاً: تفاعل الجنس مع الأصالة المدركة حصراً 

ر بحساسية   يمث ل هذا التفاعل إضافة أصيلة تتجاوز الأدبيات المستعرَضة، ويفتح سؤالًا بحثياً: هل ي فس 

أعلى لدى المستهلكات الإناث تجاه خطاب الجمال الإعلاني بحكم كونهن  الفئة المستهدَفة تاريخياً بمعايير  

( حول الدور المعد ِّل  2024وزملائه )  Malhotraالجمال المثالي وهو ما يت سق مع ما أشارت إليه دراسة  

 لضغط الدور الجندري أم بعامل آخر يستدعي بحثاً كيفياً تكميلياً؟ 

دات الفصل العملي  12.3  محدِّ

ة المعالجة    أربعتحيط بنتائج هذا الفصل   دات. أولها أن  أحجام الأثر المرتفعة قد تعود جزئياً إلى حد  محد ِّ

في تعر ض واحد قصير، ما يرفع احتمال أن يكون بعض المستجيبين قد استشعروا اتجاه الدراسة. وثانيها أن   

لًا. وثالثها 88ترك ز   أن  الاعتماد على منتج  % من العي نة في فئة عمرية واحدة منع اختبار العمر متغي راً معد ِّ

واحد يستدعي حذراً عند التعميم على منتجات أقل  ارتباطاً بالمظهر. ورابعها أن  إنتاج المثيرات بأدوات الذكاء 

 الاصطناعي قد يحمل أثراً مستقلًا في إدراك الأصالة، ولم يكن ضبطه ممكناً هنا. 
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 الفصل الرابع: النتائج والتوصيات

 نتائج البحث  1.4

 النظرية  النتائج 1.1.4

ل بنيوي في الاتصال التسويقي انتقل بمركز   ▪  التسويق المضاد للجمال ليس صيحة إعلانية عابرة، بل تحو 

الثقل الإقناعي من استثمار الفجوة الذاتية عبر المقارنة التصاعدية إلى تعزيز الذات الحقيقية عبر المقارنة  

 الأفقية. 

يعمل كسر النمط الجمالي إشارةً عالية التكلفة وفق نظرية الإشارة، وهو ما يرفع نظرياً إدراك المستهلك    ▪ 

ض إدراك الكفاءة.   للجدارة بالثقة وللخبرة المدركة معاً، خلافاً للانطباع الأولي بأن  إظهار العيوب يقو 

يظل  أثر التسويق المضاد للجمال في الأصالة المدركة مشروطاً بالات ساق على مستويين: ات ساق داخلي    ▪ 

أيٍ   وانتفاء  للشركة؛  الفعلية  والممارسات  الحملة  بين  وات ساق مؤسسي  الرسالة الإعلانية،  عناصر  بين 

ل الحملة إلى غسيل نسوي ي نتج أثراً عكسياً.   منهما يحو 

ط تمر  فيه الإشارات   لا  ▪  ينتقل أثر التسويق المضاد للجمال إلى النية الشرائية مباشرة، بل عبر مسار موس 

ل إلى دافع شرائي.   الواقعية بمرحلة تقييم معرفي ووجداني للمصداقية والأصالة قبل أن تتحو 

الاجتماعي    تستلزم  ▪  والقبول  التدي ن  أبعاد  إدراج  عبر  الغربية  للنماذج  تكييفاً  العربية  الاستهلاكية  البيئة 

 والضغوط الجمعية، إذ لا ي قرأ الصدق الإعلاني فيها بالمعيار الغربي ذاته.

 الميدانية  النتائج 2.1.4

أثر إيجابي دال  إحصائياً للتسويق المضاد للجمال في إدراك المستهلك لمصداقية العلامة التجارية؛    ـ يوجد1

في المجموعة التجريبية، بفارق دال    3.952في المجموعة الضابطة إلى    3.333إذ ارتفع المتوسط من  

(Sig. = 0.000)  ًوحجم أثر كبير جدا(d = 1.25).ومن ثم  تحق قت الفرضية الأولى . 
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أثر إيجابي دال  إحصائياً للتسويق المضاد للجمال في الأصالة المدركة للعلامة التجارية، وهو الأثر    ـ يوجد2

المتوسط من   ارتفع  إذ  الدراسة كل ها؛  بلغ    4.088إلى    3.195الأقوى في  أثر  ،  (d = 1.77)بحجم 

رت المعالجة التجريبية    % من التباين في هذا المتغي ر. ومن ثم  تحق قت الفرضية الثانية. 44.2وفس 

أثر إيجابي دال  إحصائياً للتسويق المضاد للجمال في النية الشرائية، لكن ه الأضعف بوضوح؛ إذ   ـ يوجد3

ر لا تتجاوز    (d = 0.41)فقط، بحجم أثر    3.541إلى    3.336ارتفع المتوسط من   وبنسبة تباين مفس 

 %. ومن ثم  تحق قت الفرضية الثالثة بتحف ظ. 4.1

يوجد أثر رئيس دال  للجنس في أيٍ  من المتغي رات التابعة الثلاثة، لكن يوجد تفاعل دال  بين مجموعة    ـ لا4

(؛ إذ بلغ الفارق لدى  Sig.    =0.018، وF    =5.722التجربة والجنس مقتصر على الأصالة المدركة )

 نقطة لدى الذكور. ومن ثم  تحق قت الفرضية الرابعة جزئياً.   0.630نقطة مقابل   1.043الإناث 

: الأصالة المدركة    ـ النتيجة5 مصداقية   ←الجوهرية للبحث ليست في مجر د وجود الأثر، بل في تدر جه الحاد 

النية الشرائية. أي أن  التسويق المضاد للجمال أداة قوية جداً لبناء الإدراك النفسي    ←العلامة التجارية  

 للعلامة، لكن ه أداة ضعيفة نسبياً لتحفيز السلوك الشرائي المباشر.

في الحالات الثلاث كافةً يثبت    tاللامعلمي مع نتائج اختبار    Mann-Whitney Uنتائج اختبار    ـ تطابُق6

 أن  هذه النتائج متينة إحصائياً ولا تعتمد على افتراض التوزيع الطبيعي. 

 البحث  توصيات  2.4

 موجَّهة إلى العلامات التجارية والمسوّقين   توصيات 1.2.4

التسويق المضاد للجمال بوصفه أداة استراتيجية لبناء الأصالة المدركة والمصداقية على المدى   توظيف  ▪ 

  — المتوسط والطويل، لا بوصفه حملة ترويجية قصيرة الأجل ي نتظر منها ارتفاع فوري في المبيعات  

 ف تقريباً. فالبيانات ت ظهر بوضوح أن  عائده الإدراكي يفوق عائده السلوكي المباشر بأربعة أضعا
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الاكتفاء بتغيير صورة العارض؛ إذ إن  الأثر الأقوى ظهر على ب عد الأصالة تحديداً، وهو الب عد الأشد     عدم  ▪ 

حساسية للتناقض. ومن ثم  يجب أن ي رافق التغييرَ البصري ات ساقٌ في النص  الإعلاني وفي سياسات 

 ر إلى إدراك بالغسيل النسوي. التسعير وتشكيلة المنتجات وبيئة العمل الداخلية، تفادياً لانقلاب الأث

الحملات المضادة للجمال بمحف زات شرائية مباشرة  كالتجربة المجانية أو ضمان الاسترجاع أو    إقران  ▪ 

 التسعير التنافسي  لسد  الفجوة بين الإدراك الإيجابي والنية الشرائية التي كشفتها نتائج هذا البحث.

إيلاء الجمهور النسائي عناية خاصة عند تصميم هذه الحملات، لأن  نتائج الفرضية الرابعة ت ظهر أن     ▪ 

 المستهلكات أكثر تأث راً بها على مستوى إدراك الأصالة بنحو ضعفَي استجابة الذكور تقريباً. 

العناية    ▪  إعلانات  في  الاصطناعي  والتوليد  الرقمي  التعديل  استخدام  ينظ م  معلَن  داخلي  ميثاق  صياغة 

 الشخصية، والإفصاح عنه بوصفه إشارة مصداقية لا مجر د إجراء تنظيمي.

مراعاة خصوصية المستهلك المحلي عند اقتباس حملات الجمال الواقعي العالمية، بحيث ت صاغ رسائل    ▪ 

 التمكين ضمن الأطر القيمية للمجتمع المستهدف لا خارجها.

 توصيات موجَّهة إلى الباحثين 2.2.4

توسيع اختبار النموذج ليشمل فئات منتجة أخرى غير منتجات العناية الشخصية، للتحق ق من ثبات الأثر    ▪ 

ته بدرجة صلة المنتج بالمظهر.   عبر القطاعات ومن مدى ارتباط قو 

إدخال أداة إنتاج المثير الإعلاني  بشرية مقابل مول دة بالذكاء الاصطناعي  متغي راً مستقلًا إضافياً، لعزل    ▪ 

 أثرها عن أثر الجاذبية الجمالية للعارض.

لاختبار الأثر الوسيط للمصداقية والأصالة في مسار واحد،   (SEM)اعتماد نمذجة المعادلات البنيوية    ▪ 

 بما يسمح بقياس مدى انتقال الأثر الإدراكي إلى النية الشرائية بدلًا من اختبار العلاقات منفصلة. 

إجراء دراسات طولية تتتب ع أثر الحملات المضادة للجمال في الولاء والسلوك الشرائي الفعلي عبر الزمن،    ▪ 

 لا في النية الشرائية اللحظية عقب تعر ض واحد قصير.
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استكمال تفسير التفاعل بين الجنس والأصالة المدركة ببحث كيفي معم ق، للكشف عم ا إذا كان يعود إلى    ▪ 

 ضغط الدور الجندري أم إلى عوامل أخرى. 

 مقترحات الدراسات المستقبلية  3.4

دات المعروضة في القسم   ، ي قترح أن تعالج الدراسات اللاحقة ثلاث نقاط بعينها.  12.3انطلاقاً من المحد ِّ

لًا فعلياً، وهو ما تعذ ر في هذا البحث   أولاها تنويع العي نة عمرياً وتعليمياً بما يتيح اختبار العمر متغي راً معد ِّ

اً زمنياً  بسبب ترك ز العي نة في شريحة الشباب الجامعي. وث راً أو ممتد  انيتها اعتماد تصميم يتضم ن تعر ضاً متكر 

بدلًا من التعر ض الواحد القصير، للحد  من احتمال خصائص الطلب وقياس ثبات الأثر بعد زوال أثر الحداثة. 

رات سلوكية بديلة  كالنقر أو الإضافة إلى سل ة الشراء   بدلًا من   وثالثتها قياس السلوك الشرائي الفعلي أو مؤش 

 الاكتفاء بالنية المصر ح بها، بما يسمح بتقدير أدق  لحجم الفجوة بين الإدراك والسلوك التي كشفها هذا البحث. 
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 SPSS(: مخرجات برنامج 1الملحق )

لنافذة المخرجات   ،  SPSSفي برنامج    (Output Viewer)ت عرَض في هذا الملحق الصور الأصلية 

البحث   متن  في  المعروضة  الجداول  مطابقة  من  للتحق ق  الثالث،  الفصل  في  ورودها  تسلسل  وفق  مرت بةً 

 للمخرجات الفعلية.

 ( Frequencies)(: مخرج توزّع العيّنة وفق الجنس 6الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.8يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 ( Frequencies)(: مخرج توزّع العيّنة وفق الفئة العمرية  7الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.8يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 ( Frequencies)(: مخرج توزّع العيّنة وفق المستوى التعليمي 8الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.8يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 
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 ( Reliability Statistics)(: مخرج ثبات مقياس إدراك التسويق المضاد للجمال 9الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.9يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 ( Reliability Statistics)(: مخرج ثبات مقياس الأصالة المدركة 10الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.9يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 ( Reliability Statistics)(: مخرج ثبات مقياس مصداقية العلامة التجارية 11الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.9يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 ( Reliability Statistics)(: مخرج ثبات مقياس النية الشرائية 12الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.9يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 ( Tests of Normality)(: مخرج اختبار التوزيع الطبيعي 13الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.10يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 
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 ( Group Statistics)(: مخرج الإحصاءات الوصفية لفحص المعالجة التجريبية  14الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.11يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 ( Independent Samples Test) لفحص المعالجة التجريبية  t(: مخرج اختبار  15الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.12يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 ( Group Statistics) (: مخرج الإحصاءات الوصفية للمتغيّرات التابعة 16الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.13يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 ( Independent Samples Test) للفرضيات الثلاث  t(: مخرج اختبار  17الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.14يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 
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 ( ANOVA)(: مخرج تحليل التباين الأحادي 18الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.15يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 ( Ranks)(: مخرج متوسطات الرتب 19الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.17يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 )Mann-Whitney U )Test Statistics(: مخرج اختبار  20الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.18يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 
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 مصداقية العلامة التجارية  —(: مخرج التباين الثنائي 21الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.19يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 الأصالة المدركة  —(: مخرج التباين الثنائي 22الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.20يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

 النية الشرائية  —(: مخرج التباين الثنائي 23الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.21يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 
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 ( Descriptive Statistics)(: مخرج متوسطات الأصالة المدركة حسب التفاعل  24الشكل ) 

 
 ( في متن البحث.22يقابل الجدول )  — SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 
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 (: استمارة الاستبانة 2الملحق )

 نص السؤال  خيارات الإجابة  المحور 

 البيانات الديموغرافية 

 ( الجنس1) ذكر / أنثى بيانات ديموغرافية

 بيانات ديموغرافية
/  29 – 25/ من  24 – 18من 
 50 – 30من 

 ( العمر 2)

 بيانات ديموغرافية
بكلوريا / مرحلة جامعية / شهادة  

 جامعية / ماجستير / دكتوراه 
 ( المستوى التعليمي 3)

 ( يرجى اختيار الإعلان الذي ترغب بمشاهدته وتقييمه4) الإعلان الأول / الإعلان الثاني  بيانات ديموغرافية

 أسئلة عن العارضة

 أسئلة عن العارضة

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

 ( أرى أن وجه العارضة في هذا الإعلان يتمتع بمظهر جذاب 5)

 أسئلة عن العارضة

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

( تبدو ملامح العارضة في هذا الإعلان بعيدة عن معايير الجمال "المثالية" السائدة 6)
 إعلانيا  

 ( Anti-Beauty Marketingأولاً: التسويق المضاد للجمال )

 نهج تسويقي وإعلاني يتعمد الابتعاد عن معايير الجمال المثالية والنمطية السائدة. 

التسويق المضاد 
 للجمال 

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

 ( أشعر أن هذا الإعلان يعكس واقعية أكبر من الإعلانات التقليدية7)

التسويق المضاد 
 للجمال 

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

( استخدام نماذج صور بعيدة عن معايير الجمال المثالية يجعل الإعلان أكثر جرأة  8)
 وتميزا  

التسويق المضاد 
 للجمال 

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

( أعتقد أن هذا النوع من الإعلانات يتحدى الصورة النمطية السائدة للجمال في 9)
 الإعلانات 

التسويق المضاد 
 للجمال 

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

( هذا الإعلان يجعلني أشعر براحة أكبر مقارنة بالإعلانات التي تستخدم نماذج 10)
 مثالية

التسويق المضاد 
 للجمال 

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

 ( أرى أن هذا النوع من التسويق يعبر عن تنوع حقيقي في تمثيل الجمال 11)

 ( Brand Credibilityثانياً: مصداقية العلامة التجارية ) 

 تشير مصداقية العلامة التجارية إلى مدى ثقتك بصدق وقدرة العلامة التجارية على الوفاء بما تعد به.
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مصداقية العلامة  
 التجارية

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

 ( أثق بأن هذه العلامة التجارية تفي بما تعد به عملاءها 12)

مصداقية العلامة  
 التجارية

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

 ( تصريحات هذه العلامة التجارية حول جودة منتجاتها تبدو قابلة للتصديق13)

مصداقية العلامة  
 التجارية

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

( أعتقد أن لدى هذه العلامة التجارية الخبرة الكافية لتقديم منتجات ذات جودة  14)
 عالية

مصداقية العلامة  
 التجارية

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

 ( المعلومات التي تقدمها هذه العلامة التجارية عن منتجاتها موثوقة 15)

مصداقية العلامة  
 التجارية

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

 ( بشكل عام، أعتبر هذه العلامة التجارية جديرة بالثقة16)

 ( Purchase Intentionثالثاً: النية الشرائية )

.  تشير النية الشرائية إلى مدى استعدادك أو رغبتك في شراء منتجات هذه العلامة التجارية مستقبلا 

 النية الشرائية 

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

 ( أنوي شراء منتجات هذه العلامة التجارية في المستقبل القريب 17)

 النية الشرائية 

=  1) 5إلى  1مقياس ليكرت من 
= موافق  5غير موافق بشدة  ...  

 بشدة( 

 ( من المرجح أن أفكر في هذه العلامة التجارية عند حاجتي لمنتج مشابه18)

 النية الشرائية 

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

 ( سأوصي أصدقائي وعائلتي بشراء منتجات هذه العلامة التجارية 19)

 النية الشرائية 

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

( أنا مستعد/ة لدفع سعر أعلى مقابل منتجات هذه العلامة التجارية بسبب هذا  20)
 الإعلان 

 النية الشرائية 

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

 ( بشكل عام، لدي نية إيجابية تجاه شراء منتجات هذه العلامة التجارية 21)

 ( Brand Authenticityرابعاً: الأصالة )

 تشير الأصالة إلى مدى شعورك بأن هذه العلامة التجارية صادقة مع هويتها الحقيقية وغير متصنعة في طريقة تقديم نفسها.

 الأصالة

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

 ( أشعر أن هذه العلامة التجارية صادقة مع قيمها ومبادئها 22)

 الأصالة

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

 ( تبدو هذه العلامة التجارية ملتزمة بمسؤوليتها تجاه المستهلكين 23)
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 الأصالة

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

( أرى أن هذه العلامة التجارية ثابتة على هويتها ولا تتغير لمجرد مجاراة 24)
 الصيحات والترند

 الأصالة

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

 ( هذا الإعلان يعبر عن هوية العلامة التجارية الحقيقية دون مبالغة أو تصنع25)

 الأصالة

 1)   5إلى  1مقياس ليكرت من 
=   5= غير موافق بشدة  ...  

 موافق بشدة( 

( أشعر أن هذه العلامة التجارية "أصيلة"، بمعنى أنها علامة تجارية صادقة  26)
 ( Authenticوحقيقية )

 

 


