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 المستخلص

يهدف هذا البحث إلى استتشافتتأف ر الم الليتتالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن ء  خفأة اتتلامتتلم الريةم الش أ يم  ة       

الشمكلز متى الدلا  الوستتتتتتل  الذه يتربا الذكأة الرأمس  لتليتتتتتتشهتحث يف تر البحث ةل ءممتتتتتتلم    الشزا  الريةم 

ايةشلأم   لاالبلئ ( يلال    ييهم خفال ةبأام ء   الش أ يم خ خرأد الليالاللم ايةشلأملم )الأخيق   ايقشمأده 

خفأة الاملم الريةم الش أ يم خ خرأدهأ اللاليم )الإخيص  الإاأ ة  الاسأةة  الأنأقم  لااللافونم(ث كلأ يسشمض البحث 

     التذكتأة الرتتأمس  لتليتتتتتتشهتتتح  خت خرتتأد  الأ خرتتم )ريللم التذان الرتتأمس   ريللم موامط ا خميل  رفيلم الرتتأمستم

لااسشلادا  الرأمسم(  يترب دلا اً لاسل أً ء  ررزيز هذا الش الم  ةل خيل رلالل الليشهتالل ةل ءهم لاإدا ة ةفأممهم 

ر أ  الريةم  لاخفأة  لااخ  لاةدانلم  قوى ةرهأث امشلد البحث متى ةفهج كل  خ ستتتتتتشلادا  استتتتتتشبلأنأن الاشملانلم رم 

ةل ال تبتتم ال تتأةرللل ء  كتلتتم الإدا ة   Appleالش تتأ يتتم ا ستتتتتتتألهتتأ إلى ملفتتم ةل الليتتتتتتشهتالل لتهوارط لتريةتتم

الفلذةم الإحمتتأةلمث لا اتتأ ن ايستتشفشأةأن إلى     لارحتلل البلأنأن خ ستتشلادا (  83لاختغ مدد الل لبلل )لاايقشمتتأد  

الليتتتتالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن ريتتتتهم خفتتتتال ةبأاتتتتم ء  خفأة اتتتتلامتتتتلم الريةم الش أ يم  لا   الذكأة الرأمس  

لتليتتشهتح يرلل كحتيم لا تتل ءرألم ررزا هذا الش الم  ةلأ ياده إلى رمستتلا لاية الليتتشهتح لاايأدة اليد ة الشفأءيتتلم 

 ء  اليوقثلتريةم 

 الليالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن  الاملم الريةم الش أ يم  الذكأة الرأمس  لتليشهتحالكلمات المفتاحية : 
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The Impact of Corporate Social Responsibility on Brand 

Personality: The Mediating Role of Consumer Emotional 

Intelligence – An Analytical Study of a Sample of Apple Product 

Users 
 

 

 
 

Abstract 

This study aims to explore the impact of corporate social responsibility (CSR) on building 

brand personality, with a particular focus on the mediating role of consumer emotional 

intelligence. The research is grounded in the assumption that a brand’s commitment to 

the key dimensions of CSR—ethical, economic, social, and environmental—can directly 

contribute to shaping the five dimensions of brand personality: sincerity, excitement, 

competence, sophistication, and ruggedness. Furthermore, the study posits that consumer 

emotional intelligence, represented by its four dimensions—self-emotional appraisal, 

others’ emotional appraisal, emotion regulation, and emotion utilization—acts as a 

mediating factor that enhances this relationship by enabling consumers to understand and 

manage their emotions toward the brand and build stronger emotional bonds with it. A 

quantitative methodology was adopted using online questionnaires distributed to a sample 

of university students from the College of Administration and Economics who are Apple 

iPhone users, with a total of 83 valid responses. Data were analyzed using statistical 

modeling. The findings indicate that CSR significantly contributes to the development of 

brand personality, and that consumer emotional intelligence functions as an effective 

mediating mechanism that strengthens this effect, thereby fostering consumer loyalty and 

enhancing the brand’s competitive advantage in the market. 

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR), Brand Personality, Consumer 

Emotional Intelligence 
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 مقدمة

ء  اليتتفوان الأخلمة   دن الشهديدان الش  رواةا البلئم إلى ايأدة  هللم الليتتالاللم ايةشلأملم  ةلأ 

ةرل هذا اللومتتوف ء   تتتب اهشلأ  الرألمث لاخذلح   تتبحؤ الليتتالاللم ايةشلأملم ةرلأ اً  ةليتتلأً 

   (Rahman et al,2019:10 ) لانلو الفتتمكأن ياام متى قما ان الفتتماة الزخأةل  لايدء   لبيأة

كلأ رم خحثهأ خفتتتال ةاثط ء  مدد ةل رلامتتتمتتتأن الأملأل  خلأ ء   لح ادا ة الشيتتتوير   ألبأً ةأ 

رفتتتلل ال وانب ايقشمتتتأديم لاالبلئلم لاايةشلأملم  لايفتتتأ  إلى  لح  الليتتتالاللم ايةشلأملمييأل إ  

الفتتمكأن رلأ أ  ملألهأ خ مييم ر خذ ء  ايمشبأ   خـتتتتتتتتساللا  اليتتست  الثيا سث لاخألشأل   يرف    

 ً   متى الم م ةل  (Dahlsrud,2008) ر المهأ متى الل شل  لاالبلئم  ة  متتتتتتلأ  المخحلم  ي تتتتتتأ

يأخيمال هود البحثلم   .  ريهم الأدخلأن ء وة لاامحم ءللأ يشرتر خشردد  خرأد الليالاللم ايةشلأملمال

البرد الأخيق  لبلأ  اهللشهم ء  قلأأ الليالاللم ايةشلأملم كلأ ء  د اسم  لار لح د اسشفأ خ مأءم

Schwartz&Carroll,2003)الرتتأمس  لتليتتتتتتشهتتتح ليلتتأأ  ام  التتذكتتأة خ  الفشتتأةج خلسهو  (  لا

الليتتتتتتالاللم ايةشلأملم ء  خفأة اتتتتتتلامتتتتتتلم الريةم الش أ يم لاانراأأ  لح متى الذكأة الرأمس  

 .لتليشهتح

اهشلأ  خففتتتأمأن الفتتتمكم اللشرتيم خألليتتتالاللم  Apple حث لدى الاثلم ةل اخأةللاةأة  مض الب

ايةشلأملم  لال ةيتتتتتتشوى هذا الوم  لاايهشلأ  قد يلاشتط حيتتتتتتتب السئم الرلميم  لاالثيأءم  لااليلم 

ةزةلأً  Appleخرض الزخأةل  لاخأ تتتم ةل السئأن الفتتتأخم لااللثيسم خلئلأً  يف ذخو  إلى  .الفتتتلامتتتلم

رهأ ء  ايستتتتشداةم البلئلم لاحيوق الرلأل  حلث يملا  ءلهأ ميةم ر أ يم رشلأاتتتتى ة  خيتتتتبب ةبأد ا

قللهمث هاية الزخأةل قد يفرملا  خوية  كبم لتريةم الش أ يم لأنهم يملا   نهأ رراس اهشلأةأرهم ء  

لام  ء  الليأخل  قد ياو  لدى خرض الزخأةل اهشلأ   قل  لا حشى مد   .ق أيأ البلئم لاحيوق الإنيأ 

خهذ  اللبأد ان  حلث يمكزلا   كثم متى ةلزان اللفشج لارمتتتتلللا لاقللشا الوةلسلمث هاية الزخأةل 

كريةم رمكز متى ايخشاأ  لاالشافولوةلأ ءي   خدلا  اينشبأ  إلى ةيتتالاللشهأ  Appleقد يفيملا  إلى 

 .ايةشلأملم

 أ يم قد رش ام خليتتتشوى لام  لذلح  ءإ  الريقم خلل الليتتتالاللم ايةشلأملم لااتتتلامتتتلم الريةم الش

لااهشلأ  الليشهتالل  لاهو ةأ ي رل د اسم هذا الش الم ةهلم لسهم دلا  الذكأة الرأمس  ء  ررزيز هذ  

لارم رييتتتلم البحث الى   خرم ةبأحث  ا  يشفألال اللبحث الألال اللفه لم الرتللم لتبحث  خلفلأ  .الريقم

ثأن  ال أنب الفيمه للش لمان فألال ال أنب  ييتتتتتتشرمض اللبحث ال ثألث ءش البحث   ةأ اللبحث ال
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لم الإدا ة  بم ء  كت فم ال ت لم الش  رم ةلرهأ ةل مل نأن الللدان لأ لل الب الرلت  لتبحث  ةل خيل رحت

لأن اللشرتيم خألريقأن خلل ةش لمان البحث  لا لح  -لاايقشمتتتتتتتأد ةأةرم خ داد  لااخشبأ  السممتتتتتت

حلل يمكز اللبحث الماخ  متى ةفأقفتتتتتتتم الفشأةج خ ستتتتتتشلادا  الأدلاان الإحمتتتتتتتأةلم اللفأستتتتتتبمث ء  

الليتتتتتشلاتمتتتتتم ةل الشحتلل  لا خ هأ خألأمم الفيميم لاالد استتتتتأن اليتتتتتأخيم  إلى ةأنب ممض  هم 

 ايسشفشأةأن لاالشو لأن ث

 المبحث الأول / المنهجية العلمية

 اولاً: الدراسات السابقة

خلل الليتتالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن   اتتهدن الد استتأن اليتتأخيم ر و اً ةيتتشلماً ء  ءهم الريقم   

فال  فأخام راام خ لاالاملم الريةم الش أ يم  لاالذكأة الرأمس  لتليشهتح  لاالش  ررشبم مفأ م ةش

 .ةفشمك متى ستوك لالاية الليشهتالل

لاإلى  (Mishra&Mohanty,2013) ء  خدايم الد استتتتأن اللشرتيم خهذ  الريقم  هدءؤ د استتتتم   

ل اللاأص خألليتتتالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن متى ريللم اتتتلامتتتلم الريةم استتتشافتتتأف  ام الشوا تتت

الش أ يم  حلث  لامتتتحؤ ةل خيل رحتلل خلأنأن الليتتتشهتالل    الشوا تتتل السرأل حول الليتتتالاللم 

ايةشلأملم يرزا ةل رمتتتتتو  الليتتتتتشهتالل لفتتتتتلامتتتتتلم الريةم الش أ يمث  اتتتتتأ ن الفشأةج إلى    

مد نفأم  خيق   لا ةبأد ة اةشلأملم  خل ه   داة اسشمارل لم راام الليالاللم ايةشلأملم لليؤ ة 

خفتتال ةبأاتتم متى كلسلم ريللم الليتتشهتالل لفتتلامتتلم الريةم الش أ يم  ةلأ ييتتهم ء  خفأة  تتو ة 

 .إي أخلم لاةشللزة لهأ

الريقم خلل الذكأة  (Moradi&Jabari,2014) ءللأ يشرتر خألذكأة الرأمس   رفألالؤ د استتتتتتتم   

مس  لاالليالاللم ايةشلأملم لدى ميب اللمحتم اللشوس م  حلث  ةهمن لاةود ا ربأم إي أخ  الرأ

قوه خلل اللش لميل  ةلأ  كد متى  هللم ررزيز اللهأ ان الرأمسلم لاايةشلأملم لشرزيز لام  الأءماد 

متى الشفبا خأللملانم  (Mohamed et al,2021) خألليتتتتتتالاللم ايةشلأملمث كلأ  كزن د استتتتتتم

سيلم لدى اللشيدةلل لتاتلأن الرياميم ةل خيل الذكأة الرأمس   الليالاللم ايةشلأملم  لاالممأ الف

مل الحلأة  لا ةهمن الفشأةج    هذ  اللش لمان رشفب  خفتتتتال ةرفوه خليتتتتشوى اللملانم الفسيتتتتلم  ةلأ 

 .لدى الأءماد يراس الدلا  الحأسم لتذكأة الرأمس  لاالليالاللم ايةشلأملم ء  ررزيز اليد ان الفسيلم

 (Becheur et al.,2017)  ةأ الد اسأن اللمرب م خفلاملم الريةم الش أ يم  ءيد  ةهمن د اسم

ء  اتتلامتتلم الريةم الش أ يم يرد ةل اللحمكأن الأستتأستتلم  (agreeableness) "   خرد سالشواءر

https://doi.org/10.36325/ghjec.v22i1.21076.
https://doi.org/10.36325/ghjec.v22i1.21076.


Al-Ghary Journal of Economic and Administrative Sciences   Vol. 22 (No.1) 2026 PP. 189-215 

 
 

  

 
 

DOI: https://doi.org/10.36325/ghjec.v22i1.21076  
189 

الد اسم إلى ةيأمدة  الذه خدلا   يرزا ايلشزا  الرأمس  ر أ  الريةم الش أ يمث لاهدءؤ لحب الريةم

الليتتتوقلل متى إد اك  هللم اةشيك ميةأن ر أ يم سةحبوخمس لاسةيبولمس مفد اليتتتر  للاتر الحب 

لاايلشزا  الرأمس  ر أ  الريةم  ة  إةاأنلم ايستتتتتشسأدة ةل  لح ء  ر ويم استتتتتشمارل لأن رلومتتتتت  

 ام الاملم الريةم  (Hasan et al.,2024) الريةأن الش أ يمث ء  نسس اليلأق   ةهمن د اسم

الش أ يم متى رس لين الليشهتح لالايةا  ةل خيل اسشافأف الريقم خلل اليلأن السميدة لفلاملم 

الريةم )ةثل الأ تتتتتتألم  الحلأأ  الاسأةة  المق   لااللملانم( لاةواقط الليتتتتتتشهتالل لاةلولهم ر أ  

سأن إنيتتتتتتأنلم يرزا الملااخ  الريةأن الش أ يمث  كدن الفشأةج    ر يتتتتتتلد الريةأن الش أ يم لمتتتتتت

الرأمسلم ة  الليتتتشهتالل لاييوه هويأرهأ اللللزة  ةلأ ييتتتهم ء  خفأة لاية مويل الأةد  ة  الإاتتتأ ة 

إلى    اللش لمان الديلو ماءلم  لااليتتتتتتلأقأن اللوقسلم  لاايخشيءأن الثيأءلم قد رردل ةل قوة لاار أ  

 .هذ  الريقم

 الريقم خلل الليشهتالل لاالريةأن الش أ يم   لامحؤ د اسم ء  ة أل الذكأة الرأمس  لار الم  ء 

(Halkiopoulos et al.,2021)  الريقم خلل اليلأن الفلاملم  الذكأة الرأمس   لاالحألم اللزاةلم

ليمبلل ء  ة أل الميأمأن الإلاشملانلم  لا ةهمن كلط ياام رواءر الاملم الريةم الش أ يم ة  

ا لتمستتأةل الشيتتوييلم لالايةا لتريةمث  كدن الد استتم متى  هللم اتتلامتتلم الليتتشهتح متى استتش أخش

ةمامأة الرواةل الرأمسلم لاالفتتلامتتلم مفد رمتتللم استتشمارل لأن الشيتتوير لشرزيز الشسأمل لااي ربأم 

ءيد ست ؤ ال وة متى  هللم الذكأة الرأمس   (Ahn,2022) الرأمس  خألريةم الش أ يمث  ةأ د اسم

اام ء  استتتش أخم الأءماد لتمستتتأةل الإقفأملم  حلث لاةدن    الأاتتتلاأص كمتتتسم ءمديم ر لتليتتتشهتح

 لاه الذكأة الرأمس  الرأل  ياونو   كثم مممتتتتم لعقفأف خألإمينأن الش  رثلم اللفتتتتأمم الإي أخلم 

ةيأ نم خلل يلشتاو   كأة مأمس  ةفلاسض  ة  ايأدة لاموح هذا الش الم ء  حألم المسأةل الإمينلم 

لشملايج ختديً ةل الوقتأيتم  ةلتأ ياكتد  هللتم دةج التذكتأة الرتأمس  ء  ءهم ستتتتتتتوك الش  رمكز متى ا

 .الليشهتح ر أ  الحلين الشيوييلم

ر الم الذكأة الرأمس  متى  نلأم  (Kankam&Charnor,2023) خألإمأءم إلى  لح  خحثؤ د اسم

ريةم الش أ يم لالاية ارلاأ  اليما  لدى الليتتتتشهتالل  ة  الشمكلز متى الدلا  الوستتتتل  لال ةل ايم ال

شأةج    الذكأة الرأمس  يرزا ةل ر الم ايم الريةم  الريةم الش أ يم ء  هذ  الريقمث لا ةهمن الف

الش أ يم متى الوية  كلأ يشوستت  الريقم خلل الذكأة الرأمس  لا نلأم ارلاأ  اليما  مبم لاية الريةم 

 .توكلأن الفماة لاارلاأ  اليما  لدى الليشهتاللالش أ يم  ةلأ يبما  هللم الذكأة الرأمس  ء  ءهم س
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كلط راام اتتلامتتلأن الريةأن  (Hussain,2025) ء  ستتلأق الشيفلأن الحديثم  استتشافتتسؤ د استتم

الش أ يم الش  رم إنفتتتتتتتأتهأ خ ستتتتتتشلادا  ريفلأن الذكأة اي تتتتتت فأم  متى ةودة الريقم الش  يبفلهأ 

استتتتم الدلا  الوستتتتل  لتمنلل الرأمس    ه ةدى الليتتتتشهتح ة  الريةم الش أ يمث كلأ ريتتتتشرمض الد 

رسأمل اللفتتتتتأمم لااي ربأم الرأمس  خلل الليتتتتتشهتح لااتتتتتلامتتتتتلم الريةم الش أ يم  ء  ررزيز هذ  

الريقمث رومتتتتتتح الفشأةج    المنلل الرأمس  يرد ةسشأحًأ لسهم كلسلم رحيتتتتتتلل الذكأة اي تتتتتت فأم  

 .ة الليشهتحلفلاملم الريةم الش أ يم لاخألشأل  ررزيز ايم لالاي

رومح هذ  الد اسأن ة شلرم  هللم الشاأةل خلل الليالاللم ايةشلأملم  الاملم الريةم الش أ يم  

لاالذكأة الرأمس  لتليشهتح كرفأ م راام خفال ةشداخل لاةشاأةل متى خفأة ميقأن قويم لاةيشداةم 

ر رللز رفأءيتت  لالاية خلل الريةأن الش أ يم لاالليتتشهتالل  ةلأ يرزا ةل قد ة الفتتمكأن متى رحيل

 .ةيشدا  ء  اليوق

 ثانياً: مشكلة البحث

ء  خلئم رفأءيتتتتلم ةشيتتتتأ مم  لم يرد رللز الريةأن الش أ يم ةبفلأً متى ةودة اللفش أن  لا الأستتتترأ  

ءي   خل   تتبح ايلشزا  خأليلم الأخيقلم لاالللأ ستتأن الليتتشداةم لااللفتتأ كم ء  الي تتأيأ الل شلرلم 

رفتتالل اتتلامتتلم الريةم لاإد اك الليتتشهتالل لهأث كلأ    الذكأة الرأمس  لتليتتشهتح  اةماً هأةأً  ء 

يترب دلا اً ء  كلسلم استتتتتتش أخشا لهذ  ال هود  ةل خيل ءهلا للفتتتتتتأمم  لاإدا رهأ لاخفأة ا ربأمأن 

 .مأمسلم ة  الريةم

لادلا  الذكأة لاة   لح  ةأ االؤ الريقم خلل الليتتتتالاللم ايةشلأملم لااتتتتلامتتتتلم الريةم الش أ يم  

      الرأمس  كوستتتتل  ء  هذ  الريقم   لم لاامتتتتحم  خأ تتتتم ء  الريةأن الشافولوةلم الابمى ةثل

Apple لامتلا  ييرى هذا البحث لعةأخم مل الياال المةلس: 

ء  خفأة الاملم ميةشهأ الش أ يم  لاةأ دلا  الذكأة  Apple ةأ ر الم الليالاللم ايةشلأملم لفمكم

 ح ء  هذ  الريقم؟الرأمس  لتليشهت

 ويتفرع من هذا التساؤل عدد من الأسئلة الفرعية، منها:

 ؟Appleةأ ةيشوى إد اك الليشهتالل لتليالاللم ايةشلأملم الش  رلأ سهأ امكم  -1

 كلأ يد كهأ الليشهتاو ؟ Appleةأ  خرأد الاملم الريةم الش أ يم لفمكم  -2

 ؟Appleةأ ةيشوى الذكأة الرأمس  لدى ةيشهتا  ةفش أن  -3

 ةأ مبلرم ر الم الليالاللم ايةشلأملم متى  خرأد الاملم الريةم الش أ يم؟ -4
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ةأ دلا  الذكأة الرأمس  لتليشهتح ء  الريقم خلل الليالاللم ايةشلأملم لاالاملم الريةم  -5

 الش أ يم؟

 ثالثاً: أهمية البحث

 رفب   هللم هذا البحث ةل خرديل  ةليللل:

ة متى دلا  الليتتتالاللم ايةشلأملم ء  خفأة اتتتلامتتتلم الريةم الأهللم الفيميم ء  ريتتتتل  ال تتتو -1

 الش أ يم ء  البلئأن الرمخلمث

الأهللم الش بليلم ء  اسشافأف الدلا  الوسل  لتذكأة الرأمس  لتزخو  ء  ررزيز ر الم الليالاللم  -2

 ثء  الاملم الريةم الش أ يم ايةشلأملم

 رابعاً: اهداف البحث

 هداف ايرلم:يهدف البحث الى رحيلر الأ

 ءهم ر الم الليالاللم ايةشلأملم ء  رفالل  و ة الريةم الش أ يمث -1

 إخماا الذكأة الرأمس  كرأةل لاسل  ياام متى اسش أخم الزخأةلث -2

ريديم رمتتتتتتو  متل  لدةج الليتتتتتتالاللم ايةشلأملم لاالذكأة الرأمس  ء  استتتتتتشمارل لأن الريةم  -3

 الش أ يمث

 لأن ة  الزخأةل لاررزيز الشفأءيلمثروءلم رو لأن لشحيلل ميقم اللفي -4

يوءم البحث قأمدة ةرمءلم لد استتتتتتأن ةيتتتتتتشيبتلم رهدف إلى ررللر ءهم الريقم خلل الليتتتتتتالاللم  -5

ايةشلأملم  الذكأة الرأمس   لاخفأة اتتتلامتتتلم الريةم الش أ يم ء  ق أمأن ةلاشتسم  ةلأ يوستتت  

  .إةاأنلأن الش بلر لاايسشسأدة ةل الفشأةج

 خامساً: فرضيات البحث 

 -يشاو  البحث الحأل  ةل ة لومم ةل السمملأن المةليم  لاه  كأ ر : 

روةد ميقم ا ربأم  ان ديلم إحمتتتتتتتأةلم خلل الليتتتتتتالاللم ايةشلأملم  (:H1الفرضييييييية الأول   

 لاالاملم الريةم الش أ يمث

لليالاللم ايةشلأملم لاالذكأة روةد ميقم ا ربأم  ان ديلم إحمأةلم خلل ا (:H2الفرضية الثانية  

 الرأمس ث

روةد ميقم ا ربأم  ان ديلم إحمتتتتأةلم خلل الذكأة الرأمس  لااتتتتلامتتتتلم  (:H3الفرضييييية الثالثة  

 الريةم الش أ يمث

https://doi.org/10.36325/ghjec.v22i1.21076.
https://doi.org/10.36325/ghjec.v22i1.21076.


Al-Ghary Journal of Economic and Administrative Sciences   Vol. 22 (No.1) 2026 PP. 192-215 

 
 

  

 
 

DOI: https://doi.org/10.36325/ghjec.v22i1.21076  
192 

روةد ميقم ر الم  ان ديلم إحمتتأةلم ل لل  اخرأد الليتتالاللم ايةشلأملم  (:H4الفرضييية الرابعة  

 ء  الاملم الريةم الش أ يمث

الليالاللم ايةشلأملم  اخرأدروةد ميقم ر الم  ان ديلم إحمأةلم ل لل   (:H5الفرضية الخامسة  

 ء  الذكأة الرأمس ث

روةد ميقم ر الم  ان ديلم إحمتتأةلم ل لل   خرأد الذكأة الرأمس   ء   (:H6الفرضييية السييادسيية  

 الاملم الريةم الش أ يمث

لرأمس  دلا  الوسأمم ء  الريقم خلل الليالاللم ايةشلأملم يترب الذكأة ا (:H7الفرضية السابعة  

 لاالاملم الريةم الش أ يمث

 سادساً: المخطط الفرضي للبحث

رلال البأحث ةل خفأة  نلو ج ءمم  لتبحث ي ل  اللش لمان ةرأً  لاالذه ييد  إمأ اً لاامحأً حول  

ميقأن اي ربأم لاالش الم خلل ةش لمان الد اسم ةل حلث ةوق  اللش لمان المةليم لاار أهأن 

 -اللش لمان  يلال روملح ةش لمان الد اسم المةليم لاكلأ ي ر : 

ماعية(: -1 ية الا ت قس  المسييييييعول لذه ر تتتتتتلل   خ   المتغير المسييييييت رأد ءمملم )الأخيق   ا  خ

ختتتيل ل ايقتتتشمتتتتتتتتتأده  ايةتتتشتتتلتتتأمتتت   لاالتتتبتتتلتتتئتتت ( لارتتتم قتتتلتتتأأ التتتبتتترتتتد الأختتتيقتتت  ةتتت

الثيث اخرأد ايخلمة ءشم قلأستتتتتتهأ خأيمشلأد متى   اةأ  (Schwartz,Carroll,2003)د استتتتتتم

 (ث(Dahlsrud,2008د اسم 

الذه ر لل خليم اخرأد ءمملم )الإخيص  الإاأ ة  المتغير التابع  شخصية العلامة التجارية(:  -2

 ث(Aaker,1997)الاسأةة  الأنأقم  لااللافونم(  لارم قلأسا متى لاءر د اسم 

خ خرأد  الأ خرم الش  ر لفؤ )ريللم الذان الرأمس   ء العاطفي للمستهلك(: المتغير الوسيط  الذكا -3

ريللم موامط ا خميل  رفيلم الرأمسم  لااسشلادا  الرأمسم(  لارم قلأسا خأيمشلأد متى د اسم 

Lim&Kim,2020)ث) 

ةم يرلل الللا   متى ريديم  نلو ج اأةل يومح الليالاللم ايةشلأملم لااامهأ ء  خفأة الاملم الري

 -( ا ر : 1الش أ يم ةل خيل الدلا  الوسل  لتذكأة الرأمس  لتزخو   لاكلأ ةومح ء  الفال )
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 المصدر: من اعداد الباحث

 المبحث الثاني: الجانب النظري

 اولاً: المسعولية الا تماعية للمنظمات

 مفهوم المسعولية الا تماعية -1

يلال خيتهولم الرودة إلى ةئأن اليتفلل  ياس  الفيم   لشحديد ةذلا  الليتالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن

إلى اللاليتتتتتلل ستتتتتفم اللأمتتتتتلم لش  لم ةريم ةأ يهم اللديميل الشفسلذيلل اللو ث خد ن الحيبم الحديثم 

لاشأخا الماةد الليتتتتتتالاللأن  Howard Bowenلتليتتتتتتالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن خشحسلز نفتتتتتتم 

يوح  مفوا  الاشأب  لم رال هفأك نيتتتتتتأة  ملأل كثم  ث كلأ)1953ايةشلأملم لمةل الأملأل مأ  )

ستتاايً هأةأً: اةأ الليتتالاللأن اللريولم الش  يلال لتمةأل  Bowenآنذاك للفتتلتل ء  الرفوا ث ممح 

هدلاة نيتتتتتتب   لال اليوة  لأن ءشمة  هدن ءشمة اللاليتتتتتتلف الأملأل    يشحلتوهأ ر أ  الل شل ؟ اتتتتتت

لانلؤ ءامة الليتتتتالاللم ايةشلأملم ةزةلأً استتتتش أخمً  اللشمتتتتأمدة للملأل الش أ يم كأنؤ لاامتتتتحم 

    (Carroll,2015:87).لذلح

ا ربأمأً لااليأً خل لومم ةل اللم تحأن لاالأءاأ  الش   لتلفيلأنا رب  ةسهو  الليالاللم ايةشلأملم 

ر و ن ة  الزةل  ةثل: ايسشداةم اللاسيلم  اللوامفم اللاسيلم  الليالاللم اللاسيلم  الأداة 

 Fallah et)ايةشلأم  لتلاسيم  سلرم اللاسيم   خيقلأن الأملأل  لاالرلل اللالمه اللاسي 

al,2022:2) للم ايةشلأملم لتلفيلأن مل ةسأهلم البلئم اللا ماة   لا لاة   لح  رلاشتط الليالا ث

البملم الامخونلم   لا الش وف الل شلر   لاالش  رشيأم  ة  الليالاللم ايةشلأملم متى ةيشوى 
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ً الوءأة خليالاللأرهأ ء  هذ  الل أين  Zhao etاللفيلأن خفال  لاس ث قد رلاشأ  اللفيلأن  ي أ

al,2023:3) ). 

( ا  ةهود الليالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن نرزا  و ة اللفيلم O’Donovan,1999) لاياكد 

كلوامل ةاسي   ألح  ةلأ يحيل ةل ءمص حمولهأ متى اللوا د لاييوه ميقأرهأ ة  الزخأةل 

(ث لاةل هفأ يفف  (Velte,2022:630لااللوةسلل لاالليشثلميل  لاخألشأل  يرزا ةوقرهأ الشفأءي  

لم رحيلر رواا  يمم  ةلل  الأمماف لارفلم الح ج اللايدة رحده  ةأ  ةريم اللفيلأن هو كلس

لتليالاللم ايةشلأملم إلى    اللفيلأن ي يلافهأ    ريشلم ء  كونهأ ةيالالم اةشلأملأً إي إ ا حييؤ 

 ث (Okafor et al, 2021:3) مأ ةيألاه لتليأهللل لاالليشثلميل

 ه قدةشا اللفيلم الدلاللم لتشوحلد اليلأستتت  خلأ ياو  الشرميط الأكثم رسمتتتليً هو الشرميط الذلا    

(ISO) حلث لا تتسؤ الليتتالاللم ايةشلأملم خ نهأ سةيتتالاللم اللفيلم مل آاأ  قما ارهأ لا نفتت شهأ  

 ISO) متى الل شل  لاالبلئم  ةل خيل ستتتتتتتوك اتتتتتتسأف لا خيق  ييتتتتتتأهم ء  الشفللم الليتتتتتتشداةم

يالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن لليؤ ( ا  الل(Saleh et al,2022:205  لاةأدلوا .(26000:2010

ة مد الشزا  اةشلأم   خل ه  اسشثلأ  اسشمارل   لبفأة الثيم ة  الل شل  لاررزيز اسشداةم الأملأل  

 امي م    ردا   ةوالهأ خآللأن رواي  ءرألم رحير رلالل الل شل  لارحيلل ةودة حلأراث

شلأملم لتلفيلأن لارفسلذهأ ةل ريتتت    يشاو  رمتتتللم الليتتتالاللم اية( Maon et al,2009)لالاءيأً 

  (Fatima&Elbanna,2023:7)خ وان لاه  كلأ ي ر :

 ث ( ايأدة الوم  خألليالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن1) 

 ( ريللم ال مض الشفيلل  ء  سلأق ة شلر  ث2)

 ( لام  ررميط لا تيم لتليالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن ث3)

 ( ريللم الوم  الحأل  لتليالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن ث4)

 ( ر ويم اسشمارل لم الليالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن ث5)

 ( رفسلذ اسشمارل لم الليالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن ث6)

 ( الشوا ل خف   اسشمارل لم الليالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن ث7)

 ( ريللم اسشمارل لم الليالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن ث8)

  .( إمسأة ال أخ  اللاسي  متى سلأسم الليالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن9)
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الليتتالاللم ايةشلأملم ه  الشزا  اللفيلأن المخحلم لا لم المخحلم ء  الشمتتمف لايمى البأحث خ   

ف  سلأسأن لاةلأ سأن رهدف إلى رحيلر الشفللم خفسأءلم لا خيقلم ر أ  الل شل  لاالبلئم  ةل خيل رب

الليتتتتشداةمث لارفتتتتلل هذ  الليتتتتالاللم رحيلر الشواا  خلل الأخرأد ايقشمتتتتأديم  اليأنونلم  الأخيقلم  

لااللالميم  خحلث ريتتترى اللفيلأن إلى رتبلم احشلأةأن الل شل  ة  متتتلأ  استتتشلما يشهأ لا خحلشهأ  

أن ةلاشتط   تتحأب اللمتتتحم  ةثل اللوةسلل  الزخأةل  ةل خيل ريديم ةفش أن لاخدةأن رتب  روقر

 .الل شل   لاالبلئم  ة  الأخذ خرلل ايمشبأ  الش المان ايةشلأملم لاايقشمأديم لاالبلئلم لأنف شهأ

 أبعاد المسعولية الا تماعية للمنظمات -2

لاشتسم  تتتفط البأحثو  الليتتتالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن إلى  خرأد ةشرددة خيتتتبب لاةهأن نيمهم الل

  ( ايخرأد ايرلم:(Dahlsrud,2008:4حول ةأ يرمف الليالاللم ايةشلأملم لتلفيلأن  لاقد  

 :الذه يفلم إلى الشزا  اللفيلم خشحيلر الأ خأح لتليأهللل لاالليشثلميل البعد الاقتصادي. 

 :الذه يش لل ةيالاللم اللفيلم ء  رحيلر ر الم إي أخ  متى الل شل  البعد الا تماعي. 

 الذه يش تتتتلل ةيتتتتالاللم اللفيلم ء  حلأيم البلئم ال بلرلم لاالحسأة متلهأ لاررزيز البعد البيئي :

 .اليتوكلأن اللا ماة

  :كأةل ن أق الأمماف لااللرأيلم لااليلم لاالشوقرأن الش  رراس ةأ الذه ي يتتتتتتتد البعد الأخلاقي

خملا  مأديً يرشبم  الليتتتشهتاو  لااللوةسو  لاالليتتتأهلو  لاالل شل  لا  تتتحأب اللمتتتتحم ا 

لاةفمتتتتتتسأً لاةشيتتتتتتيأً ة  احشما  لاحلأيم اللمتتتتتتألح لاالحيوق الأخيقلم لأ تتتتتتحأب اللمتتتتتتتحم 

Carroll,2021,322)ث) 

 ثانياً: شخصية العلامة التجارية

 مفهوم شخصية العلامة التجارية -1

لألال ةمة لاالتتذه يسلتتد ختت   الليتتتتتتشهتالل يفيملا  إلى  (Aaker,1997) هو اللسهو  التتذه قتتدةشتتا

الش أ يم متى  نهأ رلشتح خمأةص لاالاملأن ابلهم خألإنيأ   يرشبم  داةً ةهلم ء  رلللز الريةأن 

يشم   لا (Fournier,1998:344) الريةم الش أ يم مل ةفأءيتتتتتتلهأ لاخفأة ميقأن ة  الليتتتتتتشهتالل

إنفتتتتتتأة الريقم خلل الريةم الش أ يم لاالليتتتتتتشهتح ةل خيل ميةم ر أ يم رلشتح اتتتتتتلامتتتتتتلم قويم 

لارش ام خال ةل   )Adha&Utami,2021:864 (رشفأستتتتتب ة  اتتتتتلامتتتتتلم الليتتتتتشهتحلاةشسوقم  لا

ةثل  والعوامس العمليةةثل رمتتتتمءأن اللوةسلل  لا الليتتتتشلادةلل الفلو ةللل  الانطباعات البشييييرية

اتتلامتتلم الريةم  لارمرب . )Sander et al,2021:433 (رمتتللم اللفشج  الأستترأ    لا الإمينأن
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يتتأنلم متى الأاتتلأة  لم الحلم  لااللرملاف  ي تتأً خ ستتم )الشفتتلالص الش أ يم خإمتتسأة المتتسأن الإن

 ث,Kumar) 2018(205:الإنيأن ( 

لأ خلل    ييتتتتتترو  إلى رلللز ميةأرهم  المسييييييوقو خ    (George&Anandkumar,2018)خلف

الش أ يم مل الردد الابلم ةل الريةأن الش أ يم اللفأءيتتتتتمث يرشبم كل ةل الأكأديلللل لاالللأ ستتتتتلل 

الللزان الوةلسلم لاالمةزيم لتلفش أن  لا اللادةأن  دلاان  ستتتتتتتأستتتتتتلم لإنفتتتتتتتأة الريةأن الش أ يم 

ريتتتتتتشلاد  لفيل ء   الريةم الش أ يم  للمنتجيناةأ خألفيتتتتتتبم  (ثet al Saeed,2022:3( لارسمييهأ

المو ة لااللفأمم ال ذاخم لتسئم الليشهدءم ةل اليوق  لالتشللز مل مملاض اللفأءيلل الذيل يفش و  

 . )Sorto,2022:10 (ةفش أن  لا خدةأن ةفأخهم

اتتتلامتتتلم الريةم الش أ يم ه  ة لومم ةل اليتتتلأن الإنيتتتأنلم لاالوةدانلم الش  لايمى البأحث ا  

الريةم الش أ يم  خحلث رراس  تتتتو رهأ لاقللهأ لاراام ء  كلسلم إد اك الليتتتتشهتالل لهأ  ريتتتتفد إلى

 ثلاالشسأمل ةرهأ  ةلأ يلاتر  اخ أً مأمسلأً يرزا الوية لايللزهأ مل خأق  الريةأن الش أ يم

 مقارنة أبعاد شخصية العلامة التجارية عبر الثقافات:  -2

   الأخرأد الليتتتتتتشلادةم لشو تتتتتتلط هذ   التجاريةشييييييخصييييييية العلامة ريهم الأخحأث ء  ة أل     

فال ةتحوة خلل الدلال لاالثيأءأن  ةلأ يراس ر الم الرواةل ايةشلأملم لاالثيأءلم  فلاملم رلاشتط خ ال

   لامتتتتتت الولايات المتحدة الأمريكيةءس   .ء  رفتتتتتتالل رمتتتتتتو  الليتتتتتتشهتالل لتريةأن الش أ يم

(Aaker,1997)   الإخلاص، ليأةم متى خليم  خرأد  ةليم ه  )نلو ج الاملم الريةم الش أ يم ا

يرد هذا اينلو ج ةمتتتد اً ء    تب الد استتتأن اليحيم  إ   ثالإثارة، الكفاءة، الأناقة، والخشيييونة(

ة   لح  مفد د اسم  .يراس اليلأن الأسأسلم الش  يمخ هأ الليشهتح الأةميا  خألريةأن الش أ يم

إلى راللط هذ  الأخرأد لششفأستتتتتتب ة  اللامتتتتتتو تتتتتتلأن  نسس الأخرأد ء  دلال  خمى  ريهم الحأةم

 الخشيييونة إلى    خرده (  (Aaker et al,2001  ااتتتأ لااإسيييبانياالثيأءلمث متى ستتتبلل اللثأل  ء  

 الرقة ي يلثي  رمتتو ان الليتتشهتالل خفتتال ةفأستتب  لارم استتشبدالهلأ خمتتسأن رربم مل  والكفاءة(

 ةأ ء   .لإستتتتتتبأنلم لتيلم ايةشلأملم لاالدفة الرأمس ةلأ يدل متى حيتتتتتتأستتتتتتلم الثيأءم ا والانتماء(،

  الحذر والانضيييباط والانسيييجام(،  ءيد رم استتتشبدال خرض الأخرأد الأ تتتتلم خ خرأد رمكز متى اليابا 

لاهو ةأ يراس اليلم ال لأملم اليتتأةدة ء  الثيأءم اللأخأنلمث هذ  الشرديين ريهم    الليتتشهتح اللأخأن  

 .اس الفيأ  لاالشفأ م  كثم ةل المسأن السمديم الليشيتمييد  ميةأن ر أ يم رر
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ممح  نلو ةأً  (Hieronimus,2004)   امشلد البأحثو  نلأ ج  كثم رفومأً لاالويثً ءـألمانياء     

افأة  البرد ي تتتتم سالثيم لاالأةأ س كرفمتتتتم ميين  لاسال ب  لاالرأمسمس كرفمتتتتم مأمس   ةلأ يدل 

ءيد مو  نلو ةأً خلاليتتم  (Mäder,2005) الريينلم لااللفتتأممث  ةأمتى روةا ةزدلاج يواا  خلل 

ة  الشمكلز متى الأخرأد البلئلم   الجاذبية والاعتمادية والحيوية والثبات والطبيعة(، خرأد رفتتتتتتلل 

 لاال بلرلم  لاهو ةأ يراس اهشلأ  الليشهتح الأللأن  خأيسشداةم لااي ربأم خألبلئمث 

  ءلشاو  ةل الود السلبيخألبرد الألال  بكوريا الجنوبيةخألإمأءم إلى  لح  ر لفؤ الأخرأد اللاأ م 

لتل شلرأن الم لمة  لافا ي يراس الحلأأ  لا اللمح  الدفء واللطف والانتماءسلأن إي أخلم ةثل 

ثيأءم الاو يم ليلم الفف   لاةل هفأ ةأة لا سا خأليتب ث لايراس هذا البرد الشيديم الرأل  الذه روللا ال

  الارتقاء أو السيييييادة ةأ البرد الثأن   .ةثل الريقأن الإنيتتتتأنلم الواليم  لاالشيأللد  لاالشسأهم  لاالشفأ م

ءهو يراس اليلم الاونسواتتلوستتلم الم ستتلأللم اللفشفتتمة ء  خلئم الرلل الاو يم  خأ تتم ء  الفتتمكأن 

ا ة رفيم إللهتتأ متى  نهتتأ رشلش  ختتأللاتتأنتتم الابمى  حلتتث يشوق  ةل اللوةسلل الوية لاال تتأمتتم لإد

يلال ايستتتتشفشأج     خرأد اتتتتلامتتتتلم الريةم (ث لا(Sung&Tinkham,2005لااليتتتتت م لااللرمءم 

الش أ يم ي يلال ررلللهأ مألللأً دلا  راللسهأ ة  اليتتتتتتلأقأن الثيأءلم لاايةشلأملم لال دلالمث خلفلأ 

لاالأكثم الومأ لذلح  كزنأ متلا   لش  لاةهؤ اللا سأسأً قويأً   م اينشيأدان ا Aaker يفال نلو ج

 ثء  خحثفأ

 ثالثاً: الذكاء العاطفي للمستهلك

 مفهوم الذكاء العاطفي -1

لألال ةمة لارمو   ةل قبل  (Emotional Intelligence - EI) رم لا ط الذكأة الرأمس 

) 189:1990,Salovey&Mayer(   خفلم ةرمءلم قأةلم متى اليد ة  رفبا الذكأة الرأ ث لاقد  خ مشبأ

ةأدي خ   الأءماد  لاه ةيشويأن مأللم ةل الذكأة الرأمس  يلشتاو  ةهأ ان ةرلفم رشرتر خشيللم لارفيلم 

اللفأمم  لاخألشأل  ءهم قأد لا  متى رفيلم الروامط داخل  نسيهم لاء  ا خميل ةل  ةل رحيلر 

لاقد حأا هذا اللسهو  متى اهشلأ  ةشزايد ةل كل ةل الل شل   ج الشالسلمثة لومم ةشفومم ةل الفشأة

 .الرتل  لاال لهو  الرأ  نيماً للأ لا ةل  خرأد نيميم لار بليلم ةهلم ء  الحلأة اللوةلم

نا خ  لذكأة الرأمس   سأ  نسيتتتتتتهلأ ا اليد ة متى إةماة رسالم دقلر حول الروامط   لاقد ممف اللال

 Mayer etلروامط لااللرمءتتتم الرتتتأمسلتتتم ةل  ةتتتل ررزيز الشسالم لااليتتتد ة متى استتتتتتشلاتتتدا  ا

al,2008:511)  )  لايسهم ةل هذا الشرميط    الذكأة الرأمس  ي يرد ستتتتلم خيتتتتل م  لا  حأديم البرد
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 .خل ييتشتز  رفألالا كلفيوةم ةشرددة الأخرأد  خلأ يشلأاتى ة  الإمأ  الفيمه الذه ييتشفد إللا اللسهو 

الأب الحيلي  للسهو  الذكأة الرأمس  خيتتتتبب كشأخا   (Goleman,1997)يرشبملا لا  م    البرض 

 & Salovey) ءإ  ملتا ةيتتتتتتشلد ةل د استتتتتتأن "الذكاء العاطفي في مكا  العمس"اللفتتتتتتهو  

Mayer,1990) تتمح 1997ء  مأ  لا .لاآخميل ستتبيو  ء  هذا الل أل   Goleman  خ نفأ خحأةم

أ  لارحسلز  نسيتتتفأ لترلل  لاالإخداف  لاالفتتترو  خلأ يفتتترم خا إلى إدا ة ةفتتتأممنأ دلا     ر  ى متلف

اليتتد ة متى الشرمف متى  ا خملا   لاإدا ة اللفتتتتتتتأمم خسرتتأللتتمث لاقتتد ممف التتذكتتأة الرتتأمس  ختت نتتا

  ةفأممنأ لاةفأمم ا خميل  لارحسلز  نسيفأ  لاالشرأةل ال لد ة  ةفأممنأ للأ ءلا خلم لفأ لالريقأرفأ

.(Goleman,1998) خلأن إلى    الذكأة الرأمس  يلال اليأدة ةل ر ويم ممييم رسأمتهم الأد لارفلم

ة  ا خميل  ةل خيل ءهم  ملر لت وانب  لم الثأخشم ء  الفلاملم  ةثل ةهأ ان الشرأمط لاإدا ة 

لايرتتتد التتتذكتتتأة  (ث (Filice&Weese,2024:583الريقتتتأن  لاالش  يلال رفللشهتتتأ خلملا  الوقتتتؤ

سلأً ء   ء  سأ ءرأللم السمد لارفيلم موامساث لايلال    ييهم ء  رحيلل ةهأ ان  الرأمس  مفمماً  

التتتتستتتتمد لاةتتتترتتتتمءتتتتشتتتتا لاةتتتتواقتتتتستتتتا  ء تتتتتتتتتيً متتتتل قتتتتد رتتتتا متتتتتتتتتى التتتتشتتتت ةتتتتل التتتتذارتتتت  لاإدا ة 

لايمى البأحث ا  الذكأة الرأمس  يسهم كيد ة الليتتتتتتشهتح ء     (Khassawneh,2022:2).الذان

لااستتتتشلاداةهأ خفتتتتال ءرأل خيل الشرمف متى ةفتتتتأمم  لاةفتتتتأمم ا خميل  لارفيلم هذ  اللفتتتتأمم 

الشسأمل ة  الريةم الش أ يمث يفتتتتتلل  لح ايستتتتتش أخم الرأمسلم لتمستتتتتأةل الشيتتتتتوييلم  لاءهم لارحتلل 

يأهم ء  ررزيز الريقم الرأمسلم خلل الليشهتح لاالريةم  الفلاملم الرأمسلم لتريةم الش أ يم  ةلأ ي

 .الش أ يم

 ابعاد الذكاء العاطفي -2

ةفذ ممح ةسهو  الذكأة الرأمس   ةهمن الرديد ةل الفلأ ج الش  رسيتتتم  ةل الاايأ ةلاشتسم  لايرد ةل 

   (Trait Emotional Intelligence - TEI) الذكاء العاطفي القائم عل  السمة خماهأ  نلو ج 

لاأص  لاالذه يفيم إلى الذكأة الرأمس  خ مشبأ   ستتلم اتتلامتتلم رفب  ةل السملاقأن السمديم خلل الأاتت

  (Petrides,2010:137) لايراس كلسلم إد اك الأءماد لرأللهم الرأمس  لارسأمتهم ةراث لاقد ممءا

خ نا سة لومم ةل الشمتتتتتتو ان الذارلم الرأمسلمس  لاالش  رفتتتتتتلل ستتتتتتلأن ةثل الشالط  لاالشرأمط  

الرأمس  لاالشربلم مل اللفتتتتتأمم  لاالإد اك الرأمس   لاريديم الذانث لايشم قلأأ هذا الفوف ةل الذكأة 

  ألبأً ةل خيل استتتتتتشبلأنأن الشيميم الذار   كلأ ي تر متلا  حلأنأً السرأللم الذارلم الرأمسلم كمتتتتتتسم

(Petrides et al.,2016:339)  الييذكيياء العيياطفي القييائم عل  القييدرة   ةتتأ اينلو ج ا خم  لاهو
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(Ability Emotional Intelligence - AEIلم  لاير قد ة ميت نا  يد ة (  ءلرمف متى   ف  سال

خ ستتتتتتشلادا  الروامط لااللرتوةأن اللمرب م خهأ  لااستتتتتتشلادا  هذ  الروامط  متى الشسالم اللف ي  

يشم ريللم كي الفلو ةلل خ مق  (ث(Mayer et al,2016:296لشحيلل الشسالمس كلأ ةأة ء  ررميط 

ةل خيل  دلاان ررشلد متى الأداة  خلفلأ ييأأ  الذكأة الرأمس  اليأةم متى اليد ةةلاشتسم  حلث ييأأ 

مبم ةيأيلس ررشلد متى ةيلأأ للامن )قلأأ اليتوك اللرشأد(ث لاقد  الذكأة الرأمس  اليأةم متى اليلم

يمرب  خفتتتال  قوى خألمءأهلم الذارلم  الذكأة الرأمس  اليأةم متى اليتتتلم ةهمن د استتتأن ستتتأخيم    

لرأمس  اليأةم متى اليد ة  لالذلح  كزن هذ  الد استتم متى الذكأة لاالمتتحم الفسيتتلم ةيأ نمً خألذكأة ا

 ء  د استتتتتتتتتم WLEISلتتتذا رم قلتتتأستتتتتتتتتا ختتت ستتتتتتشلاتتتدا  ةيلتتتأأ  .الرتتتأمس  اليتتتأةم متى اليتتتتتتلتتتم

(Wong&Law,2002):الذه يش لل   خرم اخرأد  ةليم  (Di et al,2021:2)  

 .الوم  خلفأمم السمد لارسيلمهأ تقييم الذات العاطفي: -1

 .إد اك ةفأمم ا خميل لاءهلهأ الآخرين: تقييم عواطف  -2

 .ةماقبم لاريللم لارفيلم اللفأمم :تنظيم العاطفة -3

 .روةلط اللفأمم الذارلم لشرزيز الأداة لاالففأم البفأة استخدام العاطفة: -4

 المبحث الثالث: الجانب العملي

 اولاً: التحليس الوصفي لبيانات البحث

حلث ةمى رحتلل البلأنأن الش  ةلرؤ ةل خيل ايسشبأنم  رلثل هذ  اللمحتم ال أنب الش بلي  لتبحث 

اللوامم متى ملفم البحثث لايهدف هذا الشحتلل إلى ريللم اللامأةص الديلو ماءلم لااليتوكلم للءماد 

 .لاريديم  تيم  ملر لتيواهم قلد الد اسم  خلأ يشلح ءهلأً  لامح لتريقأن خلل اللش لمان اللد لاسم

 أولاً: معلومات عامة

( مألبأً ةل ة لوف 83( اللامأةص الأسأسلم لرلفم البحث اليمديم اللاونم ةل )1مح ال دلال )يو

اللمحتم الألالى ء  كتلم الإدا ة لاايقشمأد  ةأةرم خ داد لاالبألغ مددهم  –متبم قيم الإحمأة 

( مألب  لاةوامم ق  الييم الألال ةل ايسشبأنم اللاأص خأللرتوةأن الفلاملم لرلل 95الإةلأل  )

 خأليأمم ث Apple لبحث لاءر الفوف ايةشلأم  لاةدة ايسشلادا  اللوة  للفش أنا
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 ( المعلومات الشخصية للعينة 1الجدول  

 النسبة المئوية التكرار الفئة السمة

 78.31% 65 أنث  الجنس

 21.69% 18 ذكر 

 100% 83 المجموع 

 0.00% 0 ساعات 3أقس من  مدة الاستخدام

 43.37% 36 ساعات 7 - 3 

 21.69% 18 ساعة 11 - 7 

 34.94% 29 ساعة فأكثر 11 

 100% 83 المجموع 

 المصدر: من اعداد الباحث 

 ( ةأ ي ر :1يش ح ةل ال دلال )

 ةهم رواي  الرلفم    الإنأث ااتل ال ألبلم الريلى خفيبم ريأ ب   خرم  :النوع الا تماعي ث1

الذكو  نيبم  قل خت ؤ نحو خلس الرلفم (  خلفلأ ةثل 31ث78 خلأأ الل شل  اللد لاأ )%

(ث لايفلم هذا الشواي  إلى ةلل لاامح لشلثلل الإنأث خفال  كبم ملل الد اسم  لاهو 69ث21)%

 .ةأ قد ياام متى خرض الفشأةج لاار أهأرهأ

سأمأن  3 ةهمن البلأنأن    نيبم الأءماد الذيل ييشلادةو  اللادةم  قل ةل  :مدة الاستخدام ث2

 - 3(  خلفلأ ةأةن السئم الأكثم رلثليً ه  ءئم ايسشلادا  اللشوس  )00ث0ةم )%يوةلأً كأنؤ ةردلا

سأمم ء كثم( خفيبم  11(ث رتشهأ ءئم ايسشلادا  اللمرس  )37ث43سأمأن( خفيبم خت ؤ )% 7

(ث لاهذا يفلم إلى     ألبلم  ءماد الرلفم 69ث21سأمم( خفيبم )% 11 - 7(  ام ءئم )94ث34)%

 .أ إلى ةمرسرأً ء  ايسشلادا   ة  لاةود رمكلز  كبم متى السشمان اللشوس ميي و  لاقشأً ةشوس ً 

 ثانياً: اختبار الثبات

  الذه يرد ةل  كثم الأستتتتتتتأللب Cronbach's Alphaرم إةماة اخشبأ  الثبأن خأستتتتتتشلادا  ةرأةل 

لاييلس هذا اتتتلومأً ليلأأ اريتتتأق السيمان الداختلم لاةدى استتتشيما  الفشأةج لأداة اليلأأ )ايستتتشبأنم(ث 

بأ  د ةم الشماخ  خلل السيمان الش  رفشل  إلى نسس البرد  لا اللش لم  خحلث يسشمض    راو   ايخش

 .ةللرهأ ةمرب م خفال إي أخ  كونهأ ريلس ةأنبأً ةفشمكأً ةل اليأهمة اللد لاسم

لم ةرأةل ( إلى 1(  حلث رفتتتتتتلم اليلم الأقمب إلى )1–0خلل )  Cronbach's Alphaرشمالاح قل

(  لا  كثم حداً ةيبويً متللأً ل تتتتتتلأ  ةودة الأداة 70ث0وى  متى ةل الثبأنث لاررشبم اليللم )ةيتتتتتتش

 .لا يحلشهأ لتشحتلل
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متى ةلل   خرأد ايسشبأنم )الاملم الريةم   Cronbach's Alphaء  هذ  الد اسم  رم ر بلر اخشبأ 

يلأأ الات   لاةأةن الفشأةج كلأ الش أ يم  الذكأة الرأمس   الليالاللم ايةشلأملم(  لاكذلح متى الل

 :(2)هو ةومح ء  ال دلال 

 ( قيم الثبات2الجدول  

 Alpha قيمة  عدد الفقرات المتغيرات والأبعاد

 0.881  25 شخصية العلامة التجارية

 0.846  16 الذكاء العاطفي

 0.872  16 المسعولية الا تماعية

 0.934  57 المقياس الكلي

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد عل  البرنامج الاحصائي 

الحد الأدنى الليبول  ر ألاان  Cronbach's Alphaرفتتتتتتلم الفشأةج ء  ال دلال إلى    ةلل  قلم

(  ةلأ يراس د ةم مأللم ةل الثبأن لاايريتتتتتتأق الداخت  90ث0(  خل لااقشمخؤ ةريلهأ ةل )70ث0)

خلل السيمان اللاأ م خال ةش لمث لاهذا يرزا الثيم خلواوقلم ايسشبأنم لا يحلشهأ ليمشلأد متلهأ ء  

 .قلأأ اللش لمان قلد الد اسم

 ثالثاً: اختبار التوزيع الطبيعي

إ  اخشلأ  الأستتتأللب الإحمتتتأةلم اللفأستتتبم يرشلد خد ةم كبلمة متى مبلرم رواي  البلأنأنث ءس  حأل 

كأنؤ البلأنأن رشب  الشواي  ال بلر  يلال استتتتتتشلادا  ايخشبأ ان البأ اةشميم   ةأ إ ا لم يشحير هذا 

–  كوللو و لافالفتتتتتتمم ءلشم الت وة إلى الأستتتتتتأللب اليةرتللمث لالتشحير ةل  لح رم ر بلر اخشبأ

 .البحثمتى ةش لمان  (Kolmogorov–Smirnov) سللمنوف

الثيام )اتتتتتلامتتتتتلم الريةم الش أ يم  الذكأة  البحث( ءإ  ةش لمان 3كلأ هو ةومتتتتتح ء  ال دلال )

الرأمس   الليتتتالاللم ايةشلأملم( قد  ةهمن    ةرفويم ايخشبأ  لال ةفهأ  كبم ةل ةيتتتشوى الديلم 

يفتتتتتتلم إلى    البلأنأن رشب  الشواي  ال بلر   لاخألشأل  ءه   تتتتتتتألحم  (  ةلأ05ث0الإحمتتتتتتتأةلم )

 .ليسشلادا  ء  ايخشبأ ان الإحمأةلم البأ اةشميم

 البحث( اختبار التوزيع الطبيعي لمتغيرات 3الجدول  

 معنوية الاختبار عدد المفردات إحصاءة الاختبار المتغير

 0.094 83 0.082 شخصية العلامة التجارية

 0.087 83 0.076 الذكاء العاطفي

 0.072 83 0.089 المسعولية الا تماعية

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد عل  البرنامج الاحصائي 
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رشب  الشواي  ال بلر ؛  البحثسللمنوف إلى    خلأنأن ةش لمان –رفلم نشأةج اخشبأ  كوللو و لاف

( لاقللم 83ة  مدد ةسمدان ) (0.082)إ  خت ؤ إحمأةلم ايخشبأ  للش لم الاملم الريةم الش أ يم 

(  087ث0( لاقللم ةرفويم )83ة  ) (0.076)    لاللش لم الذكأة الرأمس (Sig.=0.094) ةرفويم

(  لاةلل  اليلم اللرفويم 072ث0( لاقللم ةرفويم )83ة  )(0.089) لاللش لم الليتتتتتالاللم ايةشلأملم 

(  خلتتأ يتتدل متى رحير مبلرتتم الشواي  ال بلر  لاي لز امشلتتأد 05ث0 كبم ةل ةيتتتتتتشوى التتديلتتم )

 .ايخشبأ ان البأ اةشميم )كأي ربأم لااينحدا ( خثيم

 رابعاً: التحليس الوصفي للمتغيرات

)اتتلامتتلم الريةم الش أ يم   الثيام البحثلايهدف هذا الشحتلل إلى خلأ  اليتتلأن المةليتتم للش لمان 

الذكأة الرأمس   الليتتتتالاللم ايةشلأملم( ةل خيل الشمكلز متى اير أهأن اللمكزيم )ةثل الوستتتت  

الحيأخ ( لاد ةأن الشفشؤ )ةثل اينحماف اللرلأ ه(  لاهو ةأ ييهم ء  راويل  و ة ةشاأةتم مل 

الأءماد لارحديد  لاةا ايخشيف  لا  مبلرم البلأنأن  لاييتتأمد البأحثلل ء  رسيتتلم ةيتتشويأن استتش أخأن

 (:4لاكلأ ةومح ء  ال دلال ) .الشيأ ب خلفهم متى ةيشوى السيمان لاالأخرأد

 البحث( التحليس الوصفي لمتغيرات 4الجدول  

 المتغيرات والابعاد
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

معامس 

 الاختلاف

الأهمية 

 النسبية

 %67.14 %22.85 0.767 3.357 بعد الاخلاص

 %64.29 %30.23 0.972 3.214 بعد الاثارة

 %59.64 %25.07 0.748 2.982 بعد الكفاءة

 %62.50 %22.16 0.692 3.125 بعد الاناقة/الترف

 %68.93 %19.98 0.689 3.446 بعد الخشونة/الصلابة

المتغير التابع شخصية العلامة 

 التجارية
3.225 0.586 18.17% 64.50% 

 %78.93 %16.59 0.655 3.946 المشاعر الذاتيةبعد تقييم 

 %78.00 %26.00 1.014 3.900 تقييم مشاعر الاخرين

 %72.00 %17.85 0.643 3.600 بعد استخدام العاطفة

 %73.71 %19.49 0.718 3.686 بعد تنظيم العاطفة

 %75.66 %12.34 0.467 3.783 المتغير الوسيط الذكاء العاطفي

 %78.93 %20.24 0.799 3.946 البعد الاخلاقي

 %83.93 %12.48 0.524 4.196 البعد البيئي

 %78.57 %17.10 0.672 3.929 البعد الاقتصادي

 %82.00 %12.31 0.505 4.100 البعد الا تماعي
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المتغير المستقس المسعولية 

 الا تماعية
4.043 0.682 16.86% 80.86% 

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد عل  البرنامج الاحصائي 

( ةلأ 225ث3ةأة خوس  حيأخ  قد   ) شخصية العلامة التجارية(    ةش لم 4يش ح ةل ال دلال )

فشؤ قتلل   اة 586ث0يراس ةيشوى ةشوسً أ ةل الشواءم  ة  انحماف ةرلأ ه ختغ ) فلم إلى ر ( ي

ةل ايخشيف ) لأ ستتتتتت ل ةرأ فم  ءل خأن  17ث18الرل %( ةلأ ياكد لاةود ر أنس ةمرس  ء  الإةأ

ً  الإخلاصخرد %(   ةأ متى ةيتتشوى الأخرأد ءيد ربلل    50ث64لاخ هللم نيتتبلم ) ً  حير لاستت أ  حيتتأخلأ

%( يدل 85ث22( ة  ةرأةل اخشيف )767ث0( خد ةم رواءم ةشوستتت م لاانحماف ةرلأ ه )357ث3)

ةلأ يفتتتتتتلم إلى إد اك ال تبم لمتتتتتتدق الريةم  %(14ث67متى ر أنس نيتتتتتتب   لاخ هللم نيتتتتتتبلم )

ً  الإثارة  خلفلأ  ةهم خرد لاةواوقلشهأ خد ةم ةشوس م ً  لاس أ يدل متى رواءم ةشوس   (214ث3) حيأخلأ

 ً ءأ ً  لاانحما ً 972ث0) ةرلأ يأ لأ شؤ  متى نيتتتتتتب فم لاةرأةل اخشيف  ( يراس د ةم رفتتتتتت خلل آ اة الرل

ةأ يراس اخشيف  %(29ث64%( يفتتلم إلى متترط ء  ةيتتشوى الش أنس  لاخ هللم نيتتبلم )23ث30)

ةأة خرد    ء  حلللاحليرهأ الشيتتتتتتوييلم Appleال تبم ء  ةدى اتتتتتترو هم خألحلأأ ر أ  ةفش أن 

  ةلأ يراس ةيشوى الريةم الش أ يم ( لاهو الأقل خلل  خرأد الاملم982ث2خوس  حيأخ  ) الكفاءة

 ً ( لارفتتتشؤ ةيبول  ءللأ ستتت ل ةرأةل ايخشيف 748ث0  ة  انحماف ةرلأ ه )رواءم متتترلط نيتتتبلأ

ً 07ث25) ً  %( خلأ يرف  ر أنيأ امحم لاهو ةأ يفلم إلى ء وة لا %(64ث59  لاخ هللم نيبلم )ةشوس أ

 ً ء  ةأ يشرتر خألأستتترأ   لا  ء  إد اك ال تبم ل ودة اللادةأن  لا ةيتتتشوى رتبلم الشوقرأن  خمتتتو تتتأ

ً  الأناقة/الترف ةأ خرد   خدةم ةأ خرد البل  ً  ءيد حير لاس أ ( يربم مل رواءم ةشوس   125ث3) حيأخلأ

ً 692ث0لاانحماف ةرلأ ه ) ً  ( يراس رفتتتتششأ ً  متتتترلسأ يدل متى %( 16ث22  لاةرأةل اخشيف )نيتتتتبلأ

  Appleةأ يراس ريديم ال تبم لت أخ  الماق  لشمتتلللأن  %(50ث62ر أنس ةلد  لاخ هللم نيتتبلم )

( لاهو 446ث3خوستتتت  حيتتتتأخ  ) الخشييييونة/الصييييلابةةأة خرد    لا خلماً لافا لم يمررِ لليتتتتشوى مأل  

ً  الأمتى خلل الأخرأد  ةلأ يراس رواءماً  ً  ةمرسرأ أةل اخشيف ( لاةر689ث0  ة  انحماف ةرلأ ه )نيبلأ

لاهو ةأ يراس نيمة  (%68.93) م%( ييهم د ةم مأللم ةل الش أنس  لاخ هللم نيتتتتتتبل98ث19)

 إي أخلم لدى ال تبم ر أ  ةشأنم الأةهزة لاقوة ح و  الريةم ء  اليوقث

ً لمتغير الذكاء العاطفي كوسيييط ةأ خألفيتتبم  ً    ءيد ستت ل لاستت أ ( ةلأ يراس ةيتتشوى 783ث3) حيتتأخلأ

شؤ متتتتتترلط ةداً 467ث0انحماف ةرلأ ه )رواءم ةمرس   ة   يدل متى رفتتتتتت   لاةرأةل اخشيف ( 

ً 66ث75%( يربم مل ر أنس ةمرس  لت أيم  لاخ هللم نيتتتتتبلم )34ث12)  %(  ءللأ  ةهمن  خرأد  رسوقأ
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 ً  ( لاهو الأمتى  ةلأ يراس رواءماً 946ث3خوس  حيأخ  ) تقييم المشاعر الذاتية؛ إ  ةأة خرد لاامحأ

ةلأ %(  93ث78%( لا هللم نيبلم )59ث16( لاةرأةل اخشيف )655ث0مأللأً  ة  انحماف ةرلأ ه )

خوس   تقييم مشاعر الآخرينيتلا   يراس قد ة الليش لبلل متى ءهم ةفأممهم الفلاملم خوموح

ً 014ث1( لاانحماف ةرلأ ه )900ث3) ً   ( ماس رفششأ %( دايً متى 00ث26لاةرأةل اخشيف ) لاامحأ

ً ر أنس      خرض ال تبم كأنوا  كثم حيتتتتتأستتتتتلم  ةلأ ييهم %(00ث78  لاخ هللم نيتتتتتبلم )قل نيتتتتتبلأ

ً  اسييتخدام العاطفة  خلفلأ  ةهم خرد للفتتأمم ا خميل ةل  لمهم ً  لاستت أ ( يدل متى 600ث3) حيتتأخلأ

ً 85ث17( لاةرأةل اخشيف )643ث0رواءم ةلد  خأنحماف ةرلأ ه )   ةيبويً  %( يومتتتتتتح ر أنيتتتتتتتأ

لاهو ةأ يراس لاةود داءرلم  ارلم لدى ال تبم مبم الير  لشحيلر الأهداف  %(00ث72لا هللم نيبلم )

ً  تنظيم العاطفة  ء  حلل ستتتتتت ل خرد لاالثيم خألذان ً  لاستتتتتت أ ( ة  انحماف ةرلأ ه 686ث3) حيتتتتتتأخلأ

ةل اخشيف )718ث0) ً 49ث19( لاةرأ لأ يراس ر أنيتتتتتتتأ ً  %( خ رأ ً  ةمرس لأ لمنيتتتتتتب لم نيتتتتتتب    لاخ هل

ةلدة لدى الرلفم متى الشحام خأنسرأيرهأ لامب  الأممأب مفد ةواةهم خلأ يراس قد ة  (73.71%)

 ثاللواقط المربم

ً ةمرسر ( خلأ يراس رواءماً 043ث4ءيد ةأة خوس  حيأخ  ) المتغير المستقس المسعولية الا تماعية ةأ   أ

%( 86ث16( يراس د ةم ةحدلادة ةل الشفشؤ  لاةرأةل اخشيف )682ث0  لاانحماف ةرلأ ه )ةداً 

   ةلأ يراس  البحث%( لاه  الأمتى خلل ةش لمان 86ث80متى ر أنس ةمرس   لاخ هللم نيبلم )يدل 

 د كوا خفال لاامح الشزا  الفمكم  Appleالرلفم ةل متبم ال أةرم ةل ةيشلادة  ةفش أن 

خ متى لاس  حيأخ   البيئي    ةأ متى ةيشوى الأخرأد ءيد رللز البردخليالاللأرهأ الأخيقلم لاايةشلأملم

  ةلأ %( يدل متى ر أنس مأل  ةداً 48ث12%( ة  ةرأةل اخشيف )93ث83( لا هللم نيبلم )196ث4)

ء  إمأدة الشدلايم لاالحد ةل اينبرأاأن  لاهو ةأ يدل متى  Apple مأ الليش لبلل مل ةهود يراس 

( لا هللم نيبلم 100ث4خوس  حيأخ  ) الا تماعي  ري  البرد لام  خلئ  ةشزايد لدى ال تبم

ً 31ث12%( لاةرأةل اخشيف )00ث82) ً قوي %( يراس ر أنيأ ( 946ث3خوس  ) الأخلاقي  ام البرد أ

ً 24ث20%( لاةرأةل اخشيف )93ث78لا هللم نيبلم ) ةأ يراس ايم ال تبم ء   ةلداً  %( يومح ر أنيأ

( لا هللم نيبلم 929ث3)خوس   الاقتصاديالبرد    لا خلماً كفمكم ةيالالم Apple و ة 

قد ماس لا م %( يفلم إلى اسشيما  ةتحوة ء  آ اة الرلف10ث17%( ة  ةرأةل اخشيف )57ث78)

 اهشلأ  الليش لبلل خ ودة اللفش أن لاسلأسأن الشيرلم لادمم ق أيأ الل شل 

 ً  : اختبار الفرضياتخامسا
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المسعولية الا تماعية : تو د علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين (H1)الفرضية الأول  

 .وشخصية العلامة التجارية

(    قللم ةرأةل اي ربأم خلل الليالاللم ايةشلأملم لاالاملم الريةم الش أ يم 5 ةهم ال دلال ) 

 قل  (Sig.=0.000) لاإي أخلم  لاكأنؤ قللم الديلم الإحمأةلم ( لاه  ميقم قويم ةداً 834ث0خت ؤ )

لريقمث لاخذلح يلال اليول إ  ا رسأف ةيشوى الليالاللم (  ةلأ ياكد ةرفويم هذ  ا01ث0ةل )

لاإي أخ  متى ررزيز الاملم الريةم الش أ يم لدى الزخأةلث لاخألشأل   ايةشلأملم يفراس خفال ةبأام

 تقبس الفرضية الأول .

: تو د علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين المسعولية الا تماعية والذكاء (H2)الفرضية الثانية 

 عاطفي.ال

(    قللم ةرأةل اي ربأم خلل الليالاللم ايةشلأملم لاالذكأة الرأمس  خت ؤ 5 لامح ال دلال )

(  ةلأ 01ث0 قل ةل ) (Sig.=0.000) (  لاه  ميقم قويم لاإي أخلم  ءللأ كأنؤ قللم الديلم676ث0)

هم ء   ء  ةيشوى يثبؤ    الريقم ةرفويمث لاهذا يرف     ر بلر ةلأ سأن الليالاللم ايةشلأملم ييأ

 .الذكأة الرأمس  لتزخو   حلث ررزا رتح الللأ سأن لام  الأءماد لاةفأممهم الإي أخلم ر أ  الريةم

 ثتقبس الفرضية الثانيةلاخألشأل  

: تو د علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين الذكاء العاطفي وشخصية (H3)الفرضية الثالثة 

 العلامة التجارية.

(  520ث0   ةرأةل اي ربأم خلل الذكأة الرأمس  لاالاملم الريةم الش أ يم ختغ )( 5) اةهم ال دلال

(  ةلأ 01ث0 قل ةل ) (Sig.=0.000) لاه  ميقم ةشوس م اليوة لافهأ ةوةبم  ة  ديلم إحمأةلم

يدل متى    الريقم ةرفويمث لاخذلح ءإ  ا رسأف ةيشوى الذكأة الرأمس  لتزخو  ييهم ء  رحيلل إد اكا 

ً لفلام ةل ر الم الليالاللم ايةشلأملم  لم الريةم الش أ يم  لاإ  كأ  هذا الش الم خد ةم  قل نيبلأ

 تقبس الفرضية الثالثة.لاخألشأل   .اللبأام

 البحث( معاملات الارتباط بين متغيرات 5الجدول  

 شخصية العلامة التجارية الذكاء العاطفي المسعولية الا تماعية المتغير

 **0.834 **0.676 1 الا تماعيةالمسعولية 

 **0.520 1 **0.676 الذكاء العاطفي

 1 **0.520 **0.834 شخصية العلامة التجارية

 N=83( ثنائي الاتجاه، 0.01معاملات الارتباط معنوية عند مستوى  

 SPSSبالاعتماد عل  البرنامج الاحصائي  المصدر: من اعداد الباحث
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علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لجميع ابعاد المسعولية الا تماعية : تو د (H4)الفرضية الرابعة 

 .في شخصية العلامة التجارية

( رحتلل اينحدا  اللشردد    الفلو ج يسيم نيبم كبلمة ةل الشبأيل ء  الاملم 6 ةهم ال دلال )

 .F = 37.223, Sig)   ة  ديلم إحمأةلم مأللم لتفلو ج(R² = 0.745)  الريةم الش أ يم خت ؤ

لامتى ةيشوى الأخرأد  ةأةن ةللرهأ  ان ر الم ةوةب لاةرفوه  حلث س ل البرد   .(0.000 =

 ,β = 0.298)يتلا البرد الأخيق   (β = 0.355, T = 4.212, P = 0.000) ايقشمأده  متى ر الم

T = 3.657, P = 0.001)  ام البرد البلئ  (β = 0.266, T = 3.142, P = 0.003)اً   لا خلم 

لاهذا يراس    ةلل  ةاونأن الليالاللم  (β = 0.241, T = 2.895, P = 0.005) البرد ايةشلأم  

تقبس الفرضية لاخألشأل   .ايةشلأملم ريهم خفال ةرفوه لاةبأام ء  ررزيز الاملم الريةم الش أ يم

 الرابعة.

 ( تأثير أبعاد المسعولية الا تماعية في شخصية العلامة التجارية6الجدول  

 F β R² T P α لمتغير المستقسا

 البعد الأخلاقي

37.223 

0.298 

0.745 

3.657 0.001 

0.05 
 0.003 3.142 0.266 البعد البيئي

 0.000 4.212 0.355 البعد الاقتصادي

 0.005 2.895 0.241 البعد الا تماعي

 SPSSبالاعتماد عل  البرنامج الاحصائي  المصدر: من اعداد الباحث

المسييييييعولية  ابعاد: تو د علاقة تأثير ذات دلالة إحصييييييائية لجميع (H5)الفرضييييييية الخامسيييييية 

 .في الذكاء العاطفي الا تماعية

( رحتلل اينحدا  اللشردد    الفلو ج يسيم نيبم ةشوس م ةل الشبأيل ء  الذكأة 7 ةهم ال دلال )

 = .F = 12.165, Sig) كال  ة  ديلم إحمأةلم مأللم لتفلو ج  (R² = 0.488) الرأمس  خت ؤ

لامتى ةيشوى الأخرأد  ةأةن ةلل  ةاونأن الليالاللم ايةشلأملم  ان ر الم ةوةب  .(0.000

ةلأ  (β = 0.342, T = 3.215, P = 0.002) لاةرفوه؛ إ  كأ  البرد ايقشمأده الأمتى ر الماً 

 β = 0.298, T = 2.874, P)يراس دلا   اللبأام ء  ررزيز الذكأة الرأمس   يتلا البرد الأخيق  

الذه يراس  هللم الشزا  الفمكم خأليلم الأخيقلم ء   ء  الوم  الرأمس  لدى الزخأةل   (0.006 =

خلأ يراس  ام الللأ سأن البلئلم ء   (β = 0.271, T = 2.654, P = 0.011) ام البرد البلئ 

الذه  (β = 0.244, T = 2.437, P = 0.018)البرد ايةشلأم   رحيلل اسش أخأن الأءماد  لا خلماً 

ييهم دلا  اللبأد ان ايةشلأملم ء  ررزيز ال وانب الرأمسلم لدى الزخأةلث لاخذلح يلال اليول إ  
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السمملم اللاأةيم ةيبولم خاأةتهأ  حلث ابؤ    ةلل  الأخرأد ريهم خد ةأن ةشسألارم ء  رفللم الذكأة 

 سة.وبالتالي تقبس الفرضية الخام .الرأمس 

 ( تأثير أبعاد المسعولية الا تماعية في الذكاء العاطفي7الجدول  

 F β R² T P α المتغير المستقس

 البعد الأخلاقي

12.165 

0.298 

0.488 

2.874 0.006 

0.05 
 0.011 2.654 0.271 البعد البيئي

 0.002 3.215 0.342 البعد الاقتصادي

 0.018 2.437 0.244 البعد الا تماعي

 SPSSبالاعتماد عل  البرنامج الاحصائي  المصدر: من اعداد الباحث

: تو د علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لجميع أبعاد الذكاء العاطفي في (H6)الفرضية السادسة 

 .شخصية العلامة التجارية

الاملم الريةم ( رحتلل اينحدا  اللشردد    الفلو ج يسيم نيبم ةلدة ةل الشبأيل ء  8خلل ال دلال )

 .(F = 15.615, Sig. = 0.000)   ة  ةرفويم مأللم لتفلو ج كال (R² = 0.550) الش أ يم خت ؤ

 β = 0.411, T = 3.945, P) لامتى ةيشوى الأخرأد   ةهم خرد ريللم اللفأمم الذارلم  متى ر الم

الريةم الش أ يم   ةلأ يراس    إد اك السمد للفأمم  الذارلم يرزا ةل ريلللا لفلاملم (0.000 =

الذه يومح    ءهم الزخو  (β = 0.367, T = 3.527, P = 0.001) يتلا ريللم ةفأمم ا خميل 

 = β = 0.298, T)للفأمم ا خميل يرزا ا ربأما خألريةم الش أ يم  ام خرد اسشلادا  الرأمسم 

2.874, P = 0.006)   ييأهم إي أخلأً ء  دمم خلأ يراس    روةلط الرأمسم ء  اللواقط الللاشتسم

ك ام  (β = 0.255, T = 2.436, P = 0.018)ةأة خرد رفيلم الرأمسم   و ة الريةم  لا خلماً 

 ً ةل خيلم الأخرأدث لاخذلح يلال اليول إ  ةلل   خرأد الذكأة الرأمس  ريهم خفال  ةرفوه لافا  قل نيبلأ

 رضية السادسة.تقبس الفلاخألشأل   .ةرفوه ء  ررزيز الاملم الريةم الش أ يم

 ( تأثير أبعاد الذكاء العاطفي في شخصية العلامة التجارية8الجدول  

 F β R² T P α المتغير المستقس

 بعد تقييم المشاعر الذاتية

15.615 

0.411 

0.550 

3.945 0.000 

0.05 
 0.001 3.527 0.367 تقييم مشاعر الآخرين

 0.006 2.874 0.298 بعد استخدام العاطفة

 0.018 2.436 0.255 بعد تنظيم العاطفة

 SPSSبالاعتماد عل  البرنامج الاحصائي  المصدر: من اعداد الباحث

: يلعب الذكاء العاطفي دور الوسيييييياطة في العلاقة بين المسييييييعولية (H7)الفرضييييييية السييييييابعة 

 .الا تماعية وشخصية العلامة التجارية
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ً  ةبأاتتماً  لتليتتالاللم ايةشلأملم  اماً ( الشحتلل البفلوه    9ييهم ال دلال ) ء  اتتلامتتلم الريةم  قويأ

  لاء  الوقؤ نسيتتتتتتا راام الليتتتتتتالاللم ايةشلأملم (β=0.89, SE=0.041, P=0.010) الش أ يم

  خلفلأ ييهم الذكأة  (β=0.68, SE=0.082, P=0.010) خد ةم ةشوستتتتتت م ء  الذكأة الرأمس 

ً  اً الرأمس   امًا ةبأاتتم كلأ يش تتح  .(β=0.88, SE=0.092, P=0.010) ء  اتتلامتتلم الريةم قويأ

 ً لتليتتتتالاللم ايةشلأملم متى اتتتتلامتتتتلم الريةم مبم الذكأة  لاةود  ام  لم ةبأاتتتتم دال إحمتتتتأةلأ

ة   لاخلأ    الأام اللبأاتتتتتتم خي  دايً  .(β_indirect=0.60, SE=0.073, P=0.010) الرأمس 

لتذكأة الرأمس    (Partial Mediation)لاستتتأمم ةزةلم لاةود الأام  لم اللبأاتتتم  ءإ   لح ياكد 

 ً ةبأاتتمةً لاةل خيل ريويم الذكأة   ه    الليتتالاللم ايةشلأملم ررزا اتتلامتتلم الريةم خ مييلل ةرأ

 قبول الفرضية السابعة بوساطة  زئية دالة. لاخألشأل  .الرأمس  لدى الزخأةل

 نموذج الوساطةاصائية في ( معاملات المسار المعيارية ودلالتها الإح9الجدول  

 نوف الش الم اللرفويم اللا   اللرلأ ه (β) قللم الليأ  الليأ 

الاملم ← الليالاللم ايةشلأملم 

 الريةم الش أ يم
0.89 0.041 0.010 

ر الم ةبأام 

 قوه

الذكأة ← الليالاللم ايةشلأملم 

 الرأمس 
0.68 0.082 0.010 

ر الم ةبأام 

 ةشوس 

الاملم الريةم ← الذكأة الرأمس  

 الش أ يم
0.88 0.092 0.010 

ر الم ةبأام 

 قوه

الذكأة ← الليالاللم ايةشلأملم 

 الاملم الريةم الش أ يم← الرأمس  
 0.010 073ث0 0.60

ر الم  لم 

)لاسأمم  ةبأام

 ةزةلم(

 SPSSبالاعتماد عل  البرنامج الاحصائي  المصدر: من اعداد الباحث

ايةشلأملم راام ةبأامة متى الاملم الريةم الش أ يم  كلأ راام  (    الليالاللم2يومح الفال )

ء  الذكأة الرأمس  الذه خدلا   يرزا ةل الاملم الريةمث لاخذلح ييهم الذكأة الرأمس  كلش لم 

 .لاسل  ييأهم ء  ريويم الريقم الاتلم  ةلأ ياكد لاةود لاسأمم ةزةلم

 
المسعولية الا تماعية والذكاء العاطفي وشخصية العلامة نموذج المسار البنيوي للعلاقة بين أ( 2الشكس  

 التجارية

 AMOSخأيمشلأد متى البمنأةج ايحمأة   اللمد : ةل امداد البأحث
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 المبحث الرابع: الاستنتا ات والتوصيات

 أولاً: الاستنتا ات

امكم سم إلى     فلم نشأةج الد ا خليشوى ةمرس  يفيم إللهأ ةل قبل ال تبم كفمكم رشلش   Apple ر

ةل ايلشزا  خألليتتتتتالاللم ايةشلأملم خ خرأدهأ الأخيقلم لاالبلئلم لاايقشمتتتتتأديم لاايةشلأملم  لاهو ةأ 

يراس اهشلأةهأ خأليلم الإنيتتتتتتأنلم لاالل شلرلم لاييهم قد رهأ متى خفأة  تتتتتتو ة  هفلم قويم لتريةم 

لرلفم  حلث رللز ال تبم خيد رهم الش أ يمث كلأ  ةهمن الفشأةج ا رسأف ةيتتتتشوى الذكأة الرأمس  لدى ا

متى ءهم ةفتتتتتأممهم لاةفتتتتتأمم ا خميل لااستتتتتشلادا  الرأمسم لارفيللهأ  لاهو ةأ  ستتتتتهم ء  رسيتتتتتلم 

ايةشلأملم  لامزا ةل رسأمتهم ة  الريةم لاايشهم خهأ  Apple استتتتتش أخأرهم الإي أخلم ر أ  ةبأد ان

ةم الش أ يم ةأةن خليشوى ةشوس   إ  لاانشلأةهم إللهأث لاء  الليأخل  كفسؤ الفشأةج    الاملم الري

حيلؤ  خرأد ةثل الإخيص لاالأنأقم لاالميخم خشيديم ةلد  خلفلأ ةهم مرط نيب  ء   خرأد الاسأةة 

ر ويم استتتشمارل لأن  كثم ءأمتلم  Apple لاالإاأ ة  الأةم الذه يفتتتلم إلى ء وة إد اكلم رش تب ةل

اللادةأن لا ستتأللب الش ديد لاايخشاأ  الشيتتويي ث  لإخماا هذ  ال وانب  خمتتو تتأً ء  ةأ يشرتر خ ودة

كلأ  كدن الفشأةج    الليتتتتتالاللم ايةشلأملم خ لل  اخرأدهأ رلأ أ ر الماً ةبأاتتتتتماً لاةوهميأً ء  كل 

ةل الذكأة الرأمس  لاالاملم الريةم  ء  حلل ريهم  خرأد الذكأة الرأمس  ة شلرم ء  ررزيز إد اك 

شتسمث لاخلفؤ الفشأةج  ي تتتتأً    الذكأة الرأمس  ياده دلا اً لاستتتتل أ  الليتتتتشهتالل ل وانب الريةم الللا

ةزةلأً خلل الليتتتتالاللم ايةشلأملم لااتتتتلامتتتتلم الريةم الش أ يم  إ  ي تتتتأمط الأام  لم اللبأاتتتتم 

لتليتتتتتتالاللم ايةشلأملم لايرزا ءرأللشهأ دلا     يت    امهأ اللبأاتتتتتتمث لاةل ام  ربما  هللم دةج 

ةشلأملم ة  ةلأ سأن ريشهدف الذكأة الرأمس  ةل خيل  سأللب رسأمتلم اسشمارل لأن الليالاللم اي

 .لامأمسلم  خلأ ييهم ء  خفأة  و ة ميةم  كثم راأةيً لارللزاً لااسشداةم ء  اليوق

 ثانياً: التوصيات

ء  اليتتتوق الرماق  متى ربف  خماةج  كثم ملتلم ء  ة أل الليتتتالاللم   Appleنو تتت  اتتتمكم    

يل إميق ةبأد ان خلئلم ريتتشهدف اتتميحم الفتتبأب ال أةر   ةثل حلين إمأدة ايةشلأملم  ةل خ

خألريةم  شدلايم  لا دمم اللفتتتتتتتأ ي  اللا تتتتتتماة  خلأ يرزا ةل لايةهم الرأمس  لايرلر ا ربأمهم  ال

الش أ يمث كلأ يش تب ررزيز إد اك الليشهتالل لاسأةة الريةم ر ويم خدةأن ةأ خرد البل  مبم إنفأة 

ءفلم إمأءلم لاروسل  قفوان الشوا ل المقل  لشيديم حتول سميرم لاءرألم  لاهو ةأ يمء  ةماكز دمم 

ةل ايم الليتتشهتالل خأللفش أنث لاء  متتوة الس وة اللتحوةم ء  خرض  خرأد اتتلامتتلم الريةم ةثل 
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الإاأ ة  يو ى خشمللم حلين ريوييلم رسأمتلم مبم لاسأةل الشوا ل ايةشلأم   رش لل  نف م 

يفلم رزيد ةل رسأمل الليتتتتشهتالل لاربف   لااخ  مأمسلم  كثم قوةث لاةل ةأنب آخم  ءإ  لاةيتتتتأخيأن ر

يلُثل ةحو اً  ستتأستتلأً لشريلم  ام  Apple رفللم الذكأة الرأمس  لترأةتلل ء  ةفأءذ البل  اللرشلدة لـتتتتتتتت

مط الليتتتالاللم ايةشلأملم ء  خفأة الريةم  لا لح ةل خيل رد يبهم متى ةهأ ان الشوا تتتل لاالشرأ

لاخدةم الزخأةل خ مق  كثم إنيتتتتتتأنلم لاءأمتلمث لا خلماً  ءإ   خ  ةبأد ان الليتتتتتتالاللم ايةشلأملم 

خألهويم اللاستتتتيتتتتلم لتفتتتتمكم مبم إخماا قمتتتتص ن أح الليتتتتشسلديل ةل هذ  اللبأد ان ء  حليرهأ 

مملا ة  الشيوييلم يلال    ييهم ء  ختر  و ة  هفلم  كثم اسشداةم لارللزّاً ةيأ نم خأللفأءيلل  ة 

الشوستت  ء  الد استتأن الليتتشيبتلم لش  لم خلئأن خدةلم لا تتفأملم ةشفومم خلأ يثمه إةاأنأن الش بلر 

 .الرلت  لتفشأةج
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