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The role of the brand in motorsports and customer loyalty to the brand- Applied 

research on a sample of mobile phone users in Babylon Governorate, Iraq 

 
بحث تطبٌقً على عٌنّة  -دور شخصٌة العلامة التجارٌة فً تعزٌز ولاء الزبون للعلامة التجارٌة
 العراق –من مستخدمً الهواتف المحمولة فً محافظة بابل 
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Abstract: 
 
This research aims todetermine the impact of brand personality, 
specifically its dimensions of excitement, excitement, efficiency, and 
sophistication, on brand loyalty as perceived by mobile phone users 
in the Al-Hillah district of Babylon Governorate. A questionnaire was 
used to collect data from a randomly selected sample, and 86 valid 
responses were analyzed using the SPSS statistical software. The 
questionnaire was designed using the Brand Personality Scale 
(Aker, 1997) and the Brand Loyalty Scale (Jacoby and Chestnut, 
1978, and Dowling and Hammond, 2003). The results indicate that 
building brand loyalty is influenced by brand personality in general. 
brand personality in general. The research also showed that the 
dimensions of brand personality (excitement, efficiency, and 
sophistication) have significant and varying effects on customer 
loyalty, while loyalty itself does not significantly impact customer 

loyalty. To fulfill excellence, the research suggested that  
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companies focus on all aspects of brand personality that were 
studied (loyalty, excitement, efficiency, and sophistication), as 
these are key factors for excellence and for building and 
maintaining good relationships with customers, thereby enhancing 
their loyalty. 

Key Words: Brand personality, customer loyalty to the brand, 
Mobile device users. 

 الملخص 

ٌهدؾ البحث الحالً الى تحدٌد تأثٌر العلامة التجارٌة بأبعادها )الاثارة، والاثارة، والكفاءة، 
والرُلً( على الولاء للعلامة التجارٌة من خلال تصورات مستخدمً اجهزة الهاتؾ المحمول فً 

تم محافظة بابل. استخدم البحث الاستبٌان لجمع المعلومات من عٌنة البحث التً  -لضاء الحلة
الإحصائً. اذ  SPSSاستجابة صالحة باستخدام برنامج  86اختٌارها بشكل عشوائً، وتم تحلٌل 

(، وممٌاس ولاء Aaker, 1997صُممت الاستبانة باستخدام ممٌاس شخصٌة العلامة التجارٌة لـ )
 ,Dowling and Hammond( و )Jacoby and Chestnut, 1978العلامة التجارٌة لـ)

ائج البحث إلى أن بناء الولاء للعلامة التجارٌة ٌتأثر بشخصٌة العلامة التجارٌة (. أشارت نت2003
بشكل عام. كما أظهر البحث أن أبعاد شخصٌة العلامة التجارٌة )الاثارة، والكفاءة، والرلً( لها 
تأثٌرات معنوٌة ومتباٌنة على ولاء الزبون للعلامة التجارٌة، وأن عنصر الاخلاص لٌس له تأثٌر 

ولاء الزبائن. ولتحمٌك التمٌز، الترح البحث على الشركات التركٌز على جمٌع جوانب  على
شخصٌة العلامة التجارٌة التً تمّت دراستها )الاخلاص، والاثارة، والكفاءة، والرلً(، لأنها 

 عوامل أساسٌة للتمٌز وبناء علالات جٌدة مع الزبائن والحفاظ علٌها، وبالتالً تعزٌز ولائهم.

شخصٌة العلامة التجارٌة، ولاء الزبون للعلامة التجارٌة, مستخدمً اجهزة  -ات المفتاحٌة :الكلم
 الموباٌل.

 المقدمة

تلعب صورة العلامة التجارٌة فً اذهان الزبائن دورا مهما فً سلوكهم والتأثٌر على ولائهم 
متها التجارٌة، اذ للعلامة التجارٌة، ان إلامة علالة لوٌة مع زبائن الشركة ٌعتمد على لوة علا

تعكس العلامة التجارٌة الصورة الشخصٌة للمنتج، وتزداد لدرة العلامة التجارٌة على الحفاظ على 
ولاء العملاء أهمٌةً. وهذا ٌشكل السلون الشرائً للزبون وٌعكس فعل الشراء المتكرر، فضلا عن 

كما ان  .(Sari et al., 2023: 67وجود رابط عاطفً عمٌك بٌن المستهلن والعلامة التجارٌة )
 .(Keller, 2007شخصٌة العلامة التجارٌة تهتم بإضافة الصفات الإنسانٌة للعلامة التجارٌة )

فكلما كان هنان تطابك بٌن المفهوم الذاتً للعمٌل وشخصٌة العلامة التجارٌة، ربما ٌزداد المولؾ 
هذا ٌشٌر الى  (kuenzel & Halliday, 2010: 174).الإٌجابً للعمٌل تجاه العلامة التجارٌة 

ان وجود شخصٌة راسخة للعلامة التجارٌة ٌمكن ان ٌكون مٌزة تنافسٌة للمنظمة من خلال خلك 
 .( Sze & Hamid, 2012ولاء للعلامة التجارٌة مرؼوب به بشدة )

إذ اثبتت بعض الدراسات ان الذي ٌؤثر بشكل اكثر على الزبائن فً تحدٌد العلامة التجارٌة 
المنتج هً العناصر العاطفٌة والمجردة التً تكون العلامة التجارٌة بدلاً من العناصر وموضع 

(. اذ تعتبر شخصٌة العلامة التجارٌة Eisend & Langer, 2007: 26العاطفٌة والمجردة )
(. وتستخدمها Bairrada et al., 2018: 658اداة مهمة لتعزٌز الروابط العاطفٌة مع الزبائن )
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(. وفً نفس Khurana and Kumar, 2019: 3ٌد مكانة العلامة التجارٌة )الشركات لتحد
 & Sung)الولت، فان شخصٌة العلامة التجارٌة تؤثر بشكل كبٌر على لرار الزبون النهائً

Kim, 2010: 643).   وذلن لكونها تمثل اكثر الأجزاء تعمٌدا وصعوبة فً تشكٌل العلامة
تراتٌجٌة التً ٌستخدمها الممارسٌن لادارة العلامة التجارٌة، إذ التجارٌة، وتعتبر أٌضا الأداة الاس

ان تنفٌذ وتصمٌم الشخصٌة الفعالة والحمٌمٌة للعلامة التجارٌة ٌؤدي الى تكوٌن علامة تجارٌة 
 (.Keller, 2003منافسة )

ومن الضروري عند تشكٌل العلامة التجارٌة ان نأخذ بنظر الاعتبار ما ٌفضله الزبون  لتلن 
علامة من حٌث الظروؾ وتحدٌد الصورة والمولؾ والاشكال العاطفٌة )النماذج الأولٌة(، إذ ال

تتضح شخصٌة العلامة التجارٌة عند اعتمادها على النموذج الأصلً وتثبٌت مكانتها فً اذهان 
(. أن شخصٌة العلامة التجارٌة المتسمة والأصٌلة Mendez et al., 2004: 241الاشخاص )
المستهلكٌن بشكل كبٌر، لا سٌما فً بٌئات التسوٌك الرلمً, وهذا ٌمنحها لوة مع مرور تعُزز ولاء 

الولت. لذا، ٌجب على الشركات فهم جمهورها المستهدؾ بعمك لضمان توافك شخصٌة العلامة 
 (.  Mohammadi et al., 2023: 4التجارٌة التً تمُدمها مع تولعات المستهلكٌن ولٌمهم )

دي الى زٌادة الربح نتٌجة لزٌادة المبٌعات ممارنة بالمنافسٌن من العلامات وهذا بالنتٌجة ٌؤ
إذ ان الولاء ٌمثل "التزام راسخ بإعادة او إعادة  .(Usman et al., 2012التجارٌة الأخرى )

رعاٌة منتج او خدمة مفضلة باستمرار فً المستمبل، على الرؼم من التأثٌرات الظرفٌة وجهود 
وان الحصول  .(Oliver, 1999:34ها المدرة على احداث تؽٌٌر فً السلون" )التسوٌك التً لدٌ

على ولاء الزبائن  والحفاظ علٌهم هو افضل والل كلفة للشركة من الحصول على عملاء جدد 
(Light, 1994:1.)   كما ان الزبائن  المخلصٌن مستعدون للدفع اكثر من نظرائهم ؼٌر

العلامة التجارٌة من خلال الكلام الإٌجابً، علٌه فهم ٌعتبرون اكثر المخلصٌن، وهم ٌدافعون عن 
(. وتأتً كلفة جذب الزبائن الجدد  (Ganesh et al., 2000لٌمة للشركة والل حساسٌة للسعر

تشٌر  .(Reichheld et al., 1996من تكالٌؾ الإعلانات والتروٌج والمبٌعات والتشؽٌل )
علامتهم التجارٌة ٌملل من تكالٌؾ التروٌج والتسوٌك للشركة، إذ الدراسات الى ان ولاء الزبائن  ل

ان تكالٌؾ الاحتفاظ بالزبائن الل من تكالٌؾ جذب عملاء جدد بنحو ستة اضعاؾ, بالتالً فان لدرة 
 Rosenbergالشركة على الاحتفاظ بعملائها ٌمود الى مزٌد من الخطط لجذب عملاء جدد )

and Czepiel, 1983: 46ذا البحث سنحاول معرفة انعكاس شخصٌة العلامة (. وفً ه
 التجارٌة فً ولاء الزبون لتلن العلامة من اجل تشكٌل علامة تجارٌة ناجحة ولوٌة.  

 المبحث الاول/ الاطار المنهجً للبحث
 اولاً: مشكلة البحث 

لوجٌة فً ظلّ حدة المنافسة الشدٌدة فً سوق شركات الموباٌل، وتشابه الخصائص الفنٌة والتكنو
للمنتجات والخدمات الممدّمة، لم ٌعد التفوق التنافسً لائمًا فمط على الجودة أو السعر، بل أصبح 
مرتبطًا بشكل متزاٌد بالعناصر اللاملموسة للعلامة التجارٌة، وفً ممدمتها شخصٌة العلامة 

الموباٌل  التجارٌة وما تعكسه من لٌم، وسمات، وصورة ذهنٌة لدى الزبون. ورؼم اهتمام شركات
ببناء علامات تجارٌة لوٌة، إلا أن هنان تفاوتاً واضحًا فً مستوٌات الولاء للعلامة بٌن الزبائن، 
مما ٌثٌر تساؤلات حول مدى إدران الزبون ٌن لشخصٌة العلامة التجارٌة، ومدى تأثٌر هذه 

ٌضفً صفات الشخصٌة فً تكوٌن ولائهم، علٌه تم اختٌار ابعاد شخصٌة العلامة التجارٌة بما 
انسانٌة علٌها. باعتبار ان العلامة التجارٌة ٌمكن ان تبنى كعلالات اجتماعٌة شبٌهة بالعلالات 

 Fournier, 1998الانسانٌة بالاستناد الى نظرٌة العلالة بٌن الزبون  والعلامة التجارٌة )
Alvarez et al. 2023: 6; :ًبناءً على ذلن، تتحدد مشكلة البحث فً التساؤل الرئٌس الآت .)
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)ما مدى تأثٌر شخصٌة العلامة التجارٌة بأبعادها المختلفة فً تعزٌز ولاء الزبون للعلامة 
 التجارٌة بالنسبة لمستخدمً أجهزة الموباٌل فً العراق؟(.

 ثانٌاً: اهمٌة البحث

ولاء فً تعزٌز  شخصٌة العلامة التجارٌةد الذي تلعبه تنبع أهمٌة هذا البحث من الدور المتزاٌ
، ولاسٌمّا فً سوق الهواتؾ المحمولة الذي ٌتسم بشدة المنافسة وتعدد البدائل. إذ لم ٌعد الزبائن

تفضٌل الزبائن ولرار الشراء لائمًا على الخصائص الوظٌفٌة للمنتج فحسب، بل أصبح مرتبطًا 
 .سها العلامة التجارٌةبالصورة الذهنٌة والمٌم التً تعك

كما تبرز أهمٌة البحث فً إسهامه العلمً فً توضٌح طبٌعة العلالة بٌن شخصٌة العلامة التجارٌة 
وولاء الزبائن، فضلًا عن أهمٌته العملٌة فً مساعدة الشركات على بناء علامات تجارٌة لوٌة 

 .تدامةتسهم فً كسب ولاء الزبائن والاحتفاظ بهم وتحمٌك مٌزة تنافسٌة مس

 ثالثاً: اهداف البحث 

 ٌهدؾ البحث الى الاتً:

 تحلٌل تأثٌر شخصٌة العلامة التجارٌة بأبعادها فً تعزٌز ولاء الزبون للعلامة التجارٌة. -1
التعرؾ على مفهوم شخصٌة العلامة التجارٌة ودورها فً بناء مولؾ اٌجابً ٌساهم فً كسب  -2

 ولاء الزبائن والمحافظة على ولائهم.
توسٌع نطاق البحث فً مجال شخصٌة العلامة التجارٌة باعتباره احد المجالات الحدٌثة فً  -3

 الساحة العلمٌة, وهذا ٌعطً حافز للباحث على المساهمة فٌه. 
تمدٌم الممترحات والتوصٌات التً تساعد فً بناء شخصٌة العلامة التجارٌة, التً من شأنها  -4

 ولائهم.تعزٌز جودة العلالة مع الزبائن وكسب 
 رابعاً: المخطط الفرضً للبحث 

( ٌمثل المخطط الفرضً للبحث، وٌصور تأثٌر ابعاد شخصٌة العلامة التجارٌة 1الشكل )
)الاخلاص، الاثارة، الكفاءة، والرلً( المباشر فً الولاء للعلامة التجارٌة والمبنً على الادبٌات 

 التً تم الاطلاع علٌها.
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 التجارٌة
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 للعلامة الاخلاص

 التجارٌة

مة الاثارة للعلا

 التجارٌة
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 التجارٌة
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 للبحث( المخطط الفرضً 1الشكل )

 خامساً: فرضٌات البحث

ٌوجد تأثٌر معنوي ذو دلالة احصائٌة لشخصٌة العلامة التجارٌة فً : H1الفرضٌة الرئٌسٌة 
 الولاء للعلامة التجارٌة.

 الفرضٌات الفرعٌة:

H11:  ٌوجد تأثٌر معنوي ذو دلالة احصائٌة لإخلاص لعلامة التجارٌة فً الولاء للعلامة
 التجارٌة.

H12: .ٌوجد تأثٌر معنوي ذو دلالة احصائٌة لإثارة العلامة التجارٌة فً الولاء للعلامة التجارٌة 

H13: .ٌوجد تأثٌر معنوي ذو دلالة احصائٌة لكفاءة العلامة التجارٌة فً الولاء للعلامة التجارٌة 

H14 :ة التجارٌة.ٌوجد تأثٌر معنوي ذو دلالة احصائٌة لرُلً العلامة التجارٌة فً الولاء للعلام 

 سادساً: حدود البحث

الحدود الموضوعٌة: متؽٌرات البحث وهً شخصٌة العلامة التجارٌة بأبعادها )الاخلاص، الاثارة، 
 الكفاءة، والرُلً( والولاء للعلامة التجارٌة ببعدٌه )السلوكً و المولفً (.

ت التجارٌة الاكثر انتشارا الحدود البشرٌة: الزبائن  الذٌن ٌستخدمون اجهزة الموباٌل ذات العلاما
 فً السوق.

 العراق. -بابل  -الحدود المكانٌة: الحلة
 (.2024شهر تموز  -2024الحدود الزمانٌة: الفترة من )شهر شباط  

 سابعاً: ابعاد و متغٌرات البحث

 شخصٌة العلامة التجارٌة بأبعادها )الاخلاص، الاثارة، الكفاءة، والرُلً( كمتؽٌر مستمل. -1
 الولاء للعلامة التجارٌة ببعدٌه السلوكً و المولفً( كمتؽٌر تابع. -2

 تفاصٌل الابعاد

( 1تم اختٌار مماٌٌس البحث من الادبٌات التً تم الاطلاع علٌها والمبٌنة تفاصٌلها فً الجدول )
 ( ابعاد البحث1ادناه:جدول )

 المصدر الابعاد المتغٌر
عدد  

 الفقرات

شخصٌة 
العلامة 
 التجارٌة

)الاخلاص، الاثارة، 
  14 (Aaker, 1997) الكفاءة، الرُلً(

الولاء للعلامة 
 التجارٌة

)الولاء المولفً، الولاء 
 السلوكً(

(Jacoby and Chestnut, 
1978) 

(Dowling and Hammond, 
2003) 

8 

 : من اعداد الباحث المصدر

 ثامناً: منهجٌة البحث
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الذي ٌموم على وصؾ الظاهرة وصفاً كمٌاً او نوعٌاً دلٌماً، استخدم البحث المنهج الوصفً التحلٌلً 
وٌهدؾ الى جمع بٌانات كافٌة عن الظاهرة الاجتماعٌة ومن ثم دراستها وتحلٌلها والوصول الى 
الاستنتاجات والتوصٌات لتطوٌر الوالع وتحسٌنه، وتم استخدام الاستبٌان كأداة رئٌسة لجمع 

 البٌانات من عٌنة البحث.

 مجتمع وعٌنة البحث تاسعاً:

 -تمََثلََ مجتمع البحث بالزبائن مستخدمً اجهزة الهاتؾ المحمول الاكثر انتشاراُ فً مدٌنة الحلة
محافظة بابل، وتم اختٌار العٌنة بشكل عشوائً وذلن لتجانس مجتمع البحث وعدم وجود فروق 

ستمارة استبٌان على عٌنة ( ا90( اذ تم توزٌع )82معنوٌة بٌن افراد المجتمع. بلػ حجم العٌنة )
%(. إذ تم 91( استمارة صالحة للتحلٌل الاحصائً اي بنسبة استرجاع )82البحث وتم استرجاع )

تطوٌر الاستبٌان بناءاً على طبٌعة متؽٌرات البحث وبالاستعانة بالأدبٌات السابمة، وتم اعتماد 
 بٌانات.ممٌاس لٌكرت الخماسً لمٌاس جمٌع متؽٌرات البحث ولسهولة جمع ال

 عاشراً: ادوات التحلٌل الاحصائً

 (.SPSS v.26)تحلٌل ومعالجة البٌانات باستخدام برنامج تم  -1
تم استخدام عدد من الاختبارات الاحصائٌة )الانحراؾ المعٌاري, والوسط الحسابً,  -2

 والتكرارات( لوصؾ عٌنة الدراسة والمتؽٌرات الدٌموؼرافٌة.
لاختٌار ثبات وموثولٌة اداة البحث من خلال لٌاس لٌم الفا اختبارات مطابمة الممٌاس استعمل 

كرونباخ لمحاور البحث، فضلاً عن تحلٌل الارتباط بٌن متؽٌرات البحث وتحلٌل الانحدار الخطً 
 البسٌط لاختبار فرضٌات البحث.

 اولاً: شخصٌة العلامة التجارٌة المبحث الثانً/ الاطار النظري

 ة:مفهوم شخصٌة العلامة التجارٌ -1
اللذان ركزا فً دراستهما  Tangney و leary ان مفهوم شخصٌة العلامة التجارٌة مستمد من 

على أن الشخصٌة هً إطار جٌد لمعنى الذات، كما تم استخدام المفهوم على نطاق واسع من خلال 
التراح أن الزبون لد ٌستنتج شخصٌة العلامة التجارٌة من الخصائص البشرٌة المرتبطة بمستخدم 

( شخصٌة العلامة Aaker, 1997وعرؾ ) (.Aaker, 1997العلامة التجارٌة النموذجً)
التجارٌة على انها "مجموعة من الخصائص البشرٌة المرتبطة بالعلامة التجارٌة". هذا التعرٌؾ لد 

 Sundar andٌساهم فً تعزٌز وتطوٌر العلالات بٌن الزبائن  والعلامات التجارٌة )
Noseworthy, 2016 .) ومع ذلن، ٌشٌر الى ان الشخصٌة البشرٌة وشخصٌة العلامة التجارٌة

 (Jung and Soo, 2012: 226 ). لٌستا متطابمتٌن

( بان مصادر شخصٌة العلامة التجارٌة ثلاثة: المصدر الاول هو ارتباط Lin, 2010وٌشٌر )
انشاؤها، والمصدر  العلامة التجارٌة بالزبون ٌن، المصدر الثانً هو الصورة التً تحاول الشركة

الثالث ٌرتبط بسمات المنتج مثل لنوات المنتجات ولنوات التوزٌع. كما انها تحدد كٌفٌة لٌام 
المنظمة بربط العلامة التجارٌة بسمات الشخصٌة البشرٌة من اجل انشاء علالات مع الزبون ٌن 

 (. Freling and Forbes, 2005تتمٌز بالموة التمٌز )

بان شخصٌة العلامة التجارٌة تعزز تفضٌل الزبون  والولاء للعلامة  وبٌنت بعض الدراسات
(. إذ ٌمكن لشخصٌة العلامة التجارٌة التنبؤ بالولاء للعلامة Mengxia, 2007: 40التجارٌة )
(. إذ ٌمكن تفسٌر الروابط العاطفٌة للعملاء Louis and Lombart, 2010: 127التجارٌة )

 .Jلان الرمزي من خلال مفهوم شخصٌة العلامة التجارٌة )مع العلامات التجارٌة والاسته
Aaker et al., 2004  وبالتالً فهً تعتبر احد العوامل التً تؤثر على اختٌار الزبون .)
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(. كما ٌمكن ان توفر شخصٌة العلامة التجارٌة الموٌة والمفضلة Biel, 2013: 4وتفضٌله )
ً عاطفٌاً، تحسٌن الصورة، ز ً للعلامة التجارٌة، للزبون ٌن اشباعا ٌادة الرؼبة فً البماء مخلصا

 Farhat andوتجربة علامة تجارٌة جدٌدة او توسٌع العلامة التجارٌة ودفع اسعار متمٌزة لها )
 Khan, 2011: 4.) 

( ان ابعاد شخصٌة العلامة التجارٌة تنمسم الى خمسة، وهً Jennifer Aakerوذكر )
(. اذ Kotler and Keller, 2016: 157لً، والصلابة( ))الاخلاص، الاثارة، الكفاءة، الرُ 

ٌصؾ الاخلاص: الصدق والاصالة والبهجة، وتصؾ الاثارة: شخصٌة فرٌدة وملٌئة بالحماس 
والخٌال العالً فً صنع الابتكارات والاختلافات والشعور بالاختلاؾ، وتصؾ الكفاءة: سلامة 

ن لبل الزبون، وٌصؾ الرُلً: خصائص التفرد المنتج ونجاحه ولدرته على ان ٌكون موثولاً به م
والهٌبة والطبمة العلٌا، وتصؾ الصلابة: خصائص العلامة التجارٌة التً تدعم مماومة العلامة 

  (.Aaker, 1997التجارٌة ولوتها )

 اهمٌة شخصٌة العلامة التجارٌة -2
ً فً تشكٌل صورة لوٌة ومتسمة  لها، اذ ٌؤكد تلعب شخصٌة العلامة التجارٌة دوراً اساسٌا

(Kapferer, 2022 ان شخصٌة العلامة التجارٌة تسمح للزبائن بالتماهً معها او اسماط )
هوٌتهم من خلالها، مما ٌؤدي الى تكوٌن ارتباط نفسً لوي. واظهرت دراسة اجراها 

(Mohammadi et al., 2023: 10 ان الشخصٌة المتسمة والاصٌلة للعلامة التجارٌة ٌمكن ،)
ء الزبون بشكل كبٌر لاسٌما فً مجال التسوٌك الرلمً. من جانب اخر، تندرج ان تعزز ولا

شخصٌة العلامة التجارٌة ضمن الادارة الفعالة للعلامة التجارٌة التً تتطلب نظرة استراتٌجٌة 
للمرارات المتعلمة بتسوٌك المنظمات والتً تأخذ فً الاعتبار ان اي تؽٌرات ٌتم اجراؤها على اي 

(. Keller, 2003ت تسوٌمٌة لعلامة تجارٌة معٌنة لد تؤثر على نجاحها المستمبلً )استراتٌجٌا
وٌمٌل مزٌج العلامات التجارٌة والشخصٌة الى ان ٌصبح اكثر اثارة للأعجاب وافضل من 
ً مثل البشر ٌمكن ان تتمتع العلامات التجارٌة  العلامات التجارٌة التً لا تتمتع بشخصٌة، تماما

 (. Aaker, 2004مثل ان تكون محترفاً او مختصاً ) بشخصٌات مختلفة

 ابعاد شخصٌة العلامة التجارٌة -3
 الاخلاص: - أ

ٌعُد الاخلاص او الصدق البعُد الاول لشخصٌة العلامة التجارٌة، وٌرتبط بكلمات )الصدق، 
(. وٌتعرض الزبائن لعدد كبٌر من Aaker, 1997والاصالة، والنزاهة، والبهجة( بحسب )

 ,.Gutierrez et alات التجارٌة على مدار الٌوم، مما ٌحدث تأثٌراً ضئٌلاً علٌهم )رسائل العلام
(. وٌكمن صدق العلامة التجارٌة، فً ان الزبون ٌعتبرها امراً شخصٌاً مرتبطاً بحٌاته 2 :2023
(. ان العلالات التجارٌة المخلصة تبنً علالات طوٌلة الامد Aaker et al., 2004 الشخصٌة )

 (. Lee et al., 2022وٌزداد ثمة الناس بها لانهم ٌشعرون بارتباطهم بها ) وممتازة،

 الكفاءة: - ب
(، وتشمل )الذكاء، والانجاز، والاتساق، Aaker, 1997وهً البعُد الثانً حسب دراسة )

ً بشخصٌتها  والمدرة، والاتمان(، أي مدى امتلان العلامة التجارٌة للكفاءات التً ترتبط اٌجابٌا
(Ramaseshan and Stein, 2014: 679 ًوتلعب كفاءة العلامة التجارٌة دوراً رئٌسا .)

(. لذا، تعُد كفاءة العلامة Ren et al., 2023فً لطاع الخدمات من خلال تمٌزها فً السوق )
 (.  Aaker, 1999التجارٌة سمة بالؽة الاهمٌة لشخصٌتها، والتً تسهم بتمٌزها فً السوق )

 الاثارة: -ج
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(، ٌتألؾ بعُد الاثارة من عدة سمات، مثل )المرح، الجرأة، Aaker, 1997بحسب ما لدمه )
الحٌوٌة، والخٌال(. ولد اعتبرت الكفاءة والاثارة مرتبطتٌن بالجزء الداخلً من المشاعر الانسانٌة 

(Furnham, 2022: 90 ًبالسمات الانسانٌة المتمثلة ف ً (. اي ان هذه الابعاد ترتبط اٌجابٌا
الكفاءة، والاثارة، والاخلاص، وبسبب هذه العلالات، سٌنخرط الزبون بحماس شدٌد فً التفاعل 

 (.Russell- Bennett et al., 2007: 1255مع العلالات التجارٌة التً تظهر الولاء لها )

 الرُلً: -د

الرُلً  (، الذي ٌبٌن بانAaker, 1997البعُد الرابع لشخصٌة العلامة التجارٌة بحسب ما لدمه )
من اصعب سمات الشخصٌة فً السوق، وانه ٌأتً من كونها )ساحرة، وراضٌة، وانٌمة، ومعمدة(، 

( انه على Van Loggerenberg et al., 2021: 5وهو ٌمثل اعلى مستوى للتمٌز. وٌشٌر )
الرؼم من عمود من الكفاح والسعً فً السوق، لاتزال العلامات التجارٌة ؼٌر لادرة على بلوغ 

ً بٌن شخصٌة العلامة التجارٌة وولاء  هذا ً هاما المستوى من الرُلً. و ٌلعب التطور دوراً وسٌطا
 (.Litvin et al., 2016: 3الزبائن لها )

 ثانٌا: الولاء للعلامة التجارٌة

 مفهوم الولاء للعلامة التجارٌة -1
التجارٌة والحفاظ ان الدور المركزي لاستراتٌجٌات التسوٌك هو تطوٌر اسالٌب كسب ولاء العلامة 

على ولائهم، وخاصةً فً الاسواق التً تتمٌز بالمنافسة الموٌة، عدم المدرة على التنبؤ بشكل كبٌر، 
(. فالولاء للعلامة التجارٌة Usman and Nawaz, 2011: 241وانخفاض تماٌز المنتجات )

جارٌة واستراتٌجٌات هو فكرة تسوٌمٌة تملٌدٌة تركز على تطوٌر علالة طوٌلة الامد بالعلامة الت
 (. Knox and Walker, 2003: 280التسوٌك الناضجة )

( بانه "التزام راسخ بإعادة شراء او اعادة رعاٌة منتج او خدمة Oliver, 1999: 34وعرفه )
مفضلة باستمرار فً المستمبل على الرؼم من التأثٌرات الظرفٌة وجهود التسوٌك التً لدٌها المدرة 

وهو المولؾ الاٌجابً لسلون الزبون ٌن ومشاعرهم الحمٌمة تجاه العلامة  السلون"على تؽٌٌر 
التجارٌة خلال فترة ما، ورؼبتهم فً الاستمرار فً شرائها فً المستمبل، وهذا ٌمثل لوة ثمة 

(. اي ان الولاء ٌؤدي الى اعادة Rai and Medha, 2013الزبون ٌن فً العلامة التجارٌة )
 ,Kim Lee and Suhس فً الفترة الحالٌة ولكن فً المستمبل اٌضاً )شراء العلامة التجاري لٌ

2015 .) 

وتوصلت بعض الدراسات الى ان شخصٌة العلامة التجارٌة عامل رئٌسً ٌساهم فً بناء ولاء 
(. وهو درجة ارتباط الزبائن  بعلامة Hasman, 2025: 63المستهلكٌن للعلامة التجارٌة )

الزبون ٌن من خلال تجاربهم السابمة فً استخدام نفس العلامة تجارٌة معٌنة، وٌأتً من رضا 
(. وٌمكن المول ان Jung and Soo, 2012: 229التجارٌة التً ستؤدي الى اعادة الشراء )

الولاء الحمٌمً هو الاستمرار فً شراء خدمة او منتج ٌنتمً الى نفس العلامة التجارٌة، وهو ٌكون 
(. وهو Chaudhuri and Halbrook, 2001: 84)عند وجود ولاء سلوكً او اتجاهً 

تفضٌل اختٌار منتج او خدمة بعلامة تجارٌة معٌنة على ؼٌرها والتحدث عن لٌمة هذا المنتج او 
(. لذلن، ونظراً لأن الزبائن المخلصٌن هم أهم أصول Mao, 2010الخدمة الى الاخرٌن )

خٌرة أهمٌة الزبائن  المخلصٌن، ولد الشركة، فمد أدركت الشركات بشكل متزاٌد فً السنوات الأ
أولت اهتمامًا لتطوٌر برامج الاحتفاظ بالزبائن  والولاء، كما ٌتعٌن على الشركات أن تمضً ولتها 

 :Nasır, 2015ومواردها فً دراسة الزبائن  المنشمٌن من أجل زٌادة معدل الاحتفاظ بالزبائن  )
15.) 



182 

 

 

 اهمٌة الولاء لعلامة التجارٌة -2
العلامة التجارٌة مرحلة الولاء المطلك فً تفضٌل المستهلن، فإنها تحصد مجموعة  عندما تبلػ •

 ( ,1997Kotlerمهمة من المزاٌا التنافسٌة للمنشأة، اهمها: )
 انخفاض الكلؾ تسوٌمٌة بسبب المستوى العالً من الادران والولاء للعلامة. •
"فً عملٌة المساومة مع  Leverage Tradeتمتلن المنشاة المزٌد من الرافعة التجارٌة " •

 التجار والموزعٌن.
 بإمكان المنشاة فرض اسعار عالٌة ممارنة بالمنافسٌن، وذلن لان العلامة تملن مستواً عالٌاً من •
 التفضٌل. •
 تتٌح للمنشاة فرص التوسع فً علاماتها التجارٌة، انطلالاً من المصدالٌة الراسخة لعلامتها •
 الحالٌة. •
 مولفها الدفاعً امام منافسٌها. تمُكن المنشأة من تعزٌز •

-80( الى انه استناداً الى لاعدة "Kotler and Keller, 2005: 258من جانب اخر، اشار )
% من الربح 80% من الزبائن  ما ممداره 20(، لد ٌحمك 80-20" المائمة على مبدأ بارٌتو )20

المزٌد من الفائدة والابراح للشركة، وبالتالً فان طول العلالة بٌن الشركة وعملائها لد تخلك 
، % فمط من عملائها الحالٌٌن20% من أرباح الشركة المستمبلٌة تأتً من 80للشركة. اي ان 

بمعنى ان تكالٌؾ الاحتفاظ بالزبائن  الحالٌٌن الل من تكالٌؾ كسب عملاء جدد، إذ ان زٌادة نسبة 
. من جانب اخر,  %10سبة % لها نفس تأثٌر خفض التكالٌؾ بن2الاحتفاظ بالزبائن  بنسبة 

توصلت البحوث الى ان زٌادة ولاء الزبائن  لعلامة تجارٌة معٌنة وللة عزوفهم عن شرائها ٌمكن 
 ( Reichheld and Sasser, 1990ان ٌؤدي الى المزٌد من الارباح للأسباب الاتٌة: )

 الزبائن  المخلصون ٌشترون المزٌد من المنتجات. •
 ٌة للسعر وٌولون اهتماماً الل لإعلانات المنافسٌن.الزبائن المخلصون الل حساس •
ان خدمة الزبائن  الحالٌٌن الذٌن هم على دراٌة بعروض الشركة وعملٌاتها ارخص من كسب  •

 عملاء جدد.
 ٌنشر الزبائن  المخلصون خلافاً اٌجابٌاً شفهٌاً وٌشجعون الزبائن  الاخرٌن. •
 ابعاد ولاء الزبون للعلامة التجارٌة -3

ٌشٌر الى ان الولاء السلوكً ٌمثل عملٌة تكرار الشراء النسبً لأحدى العلامات  سلوكً:المدخل ال
(. وٌؤخذ على هذا المدخل ان سلون Sondoh, Stephen et al., 2007: 89التجارٌة )

الشراء لد ٌفتمر الى الالتزام وانه ؼٌر متعمد، ولد ٌكون بسبب نمص البدائل او بسبب الرضا او 
علامة تجارٌة بعٌنها، وهذا ٌعنً ان الولاء للعلامة التجارٌة لد ٌكون ؼٌر حمٌمً او الاعتٌاد على 

(. علٌه فان تكرار سلون الشراء لد لا ٌعكس حمٌمة ولاء الزبون Hasman, 2025: 60زائؾ )
 (. (Dhadjer, 2020: 57وذلن لصعوبة التمٌٌز بٌن الولاء الحمٌمً او المزٌؾ 

ان الولاء المولفً هو عبارة عن تفضٌل او نٌة الزبون التً تعكس ٌشٌر الى  المدخل المو فً:
علالته العاطفٌة  وتمٌٌمه الاٌجابً للعلامة التجارٌة، وهذا بدوره ٌؤدي الى الولاء الحمٌمً 

(Martínez, and Del Bosque, 2013: 90)( وٌشٌر .Crane and Morrison, 
ون واستعداده خلال فترة زمنٌة محددة لشراء ( الى ان الولاء المولفً هو مٌل الزب413 :2007

نفس العلامة التجارٌة. وعلى الرؼم من ان هذا المدخل ٌؤخذ علٌه اعتماده على رأي الزبون بدلاً 
من عملٌة الشراء وهذا لد لا ٌمثل الوالع الفعلً، الا انه ٌعتبر اوسع من المدخل السلوكً كونه 

 :Nikhashemi et al., 2015ار عملٌة الشراء )ٌمٌز بٌن الولاء للعلامة التجارٌة وتكر
(. علٌه، من اجل لٌاس وتحدٌد الولاء الحمٌمً للعلامة التجارٌة، ٌمكن استخدام الولاء 183

المولفً والولاء السلوكً معا، فعندما ٌكون هنان التزام عالً تجاه علامة تجارٌة معٌنة ٌوجد 
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ن تراكم شراء العلامة التجارٌة مسبماً مع وجود التزام الولاء المولفً، بٌنما ٌوجد الولاء السلوكً م
 (.Kuenzel and Halliday, 2008: 296بسٌط من لبل الزبون تجاه تلن العلامة التجارٌة )

 ثالثاً: شخصٌة العلامة التجارٌة والولاء للعلامة التجارٌة

ل دمج فكرة شخصٌة اظهرت عدد من الدراسات بانه ٌمكن تعزٌز الولاء للعلامة التجارٌة من خلا
( بان Guo, 2003: 7( . كما وجدت دراسة )Farhat and Khan, 2011العلامة التجارٌة )

تفضٌل العلامة التجارٌة ٌتأثر بشكل كبٌر بشخصٌة العلامة التجارٌة. وهذا ما اظهرته اٌضا نتائج 
التجارٌة لٌس فمط ( التً بٌنت بان التأثٌر الاٌجابً لشخصٌة العلامة Mengxia, 2007دراسة )

 على تفضٌل العلامة وانما على الولاء والمودة ونٌة الشراء كذلن.

و نظرًا لأن العلامات التجارٌة تتمتع بشخصٌات ممٌزة خاصة بها، فمد ٌنظر الزبائن  إلى 
العلامات التجارٌة كأشخاص حمٌمٌٌن, سٌتولع الزبائن  فً هذه الحالة كلمات الأفراد أو موالفهم أو 

(. إذ Aaker, 1996ٌاتهم أو أفكارهم وسٌواجهون بسرعة الصفات الشخصٌة الممابلة لهم )سلوك
لد ٌتم توجٌه جمٌع الجهود التسوٌمٌة نحو خلك شخصٌة علامة تجارٌة ٌمكن للزبون ٌن التعرؾ 
علٌها، بالإضافة إلى تعزٌز رابط التواصل بٌن العلامة التجارٌة والزبون، بمعنى آخر، ٌمكن 

 Govers and)ن استخدام العلامة التجارٌة ومنتجاتها بما ٌتوافك مع سمات شخصٌتهم للزبون ٌ
Schoormans, 2005) . 

( بان شخصٌة العلامة التجارٌة لها Kumar et al., 2005بٌنت بعض الدراسات كدراسة )
ٌة تأثٌر على ولاء الزبائن  للعلامة التجارٌة للسلع الاستهلاكٌة مثلا، اذ ٌجب ان تكون شخص

العلامة التجارٌة مؽاٌرة للعلامات التجارٌة الاخرى وتلبً رؼبات الزبائن ، وان تكون متسمة 
وطوٌلة الامد خلال تشكٌلها. وبالرؼم من ذلن، دراسات اخرى الى عدم وجود علالة بٌن شخصٌة 

 & Liu et al. 2012; Ong, Salleh)العلامة التجارٌة والولاء لها، كما فً دراسات 
Yusoff 2015).) 

 المبحث الثالث/ الجانب العملً

 اولا: تحلٌل البٌانات

 - Reliability of the study Instrument اداة البحث موثو ٌة -1
 لاختٌار ثبات وموثولٌة اداة البحث من خلال لٌاس لٌم الفا كرونباخ Spssاستخدم الباحث برنامج 

لمحاور البحث, اذ اشار العدٌد من الباحثٌن الى ان الاداة لكً تتمتع بالممبولٌة ٌجب ان تكون بٌن 
(0.6-0.8( )Wim et al., 2008 والترح اخرون ان لٌمة الفا كرونباخ ٌجب ان تكون اعلى .)

ت (. وفٌما ٌخص هذه البحث، بٌنStraub et al., 2004لكً تتمتع الاداة بالموثولٌة ) 0.6من 
( 883.الفا كرونباخ لجمٌع محاور البحث بلؽت )( ادناه ان لٌمة 2الجدول رلم )النتائج الواردة فً 

( ولمحور الولاء 841.وهذا ٌشٌر الى موثولٌة عالٌة، اذ كانت لمحور شخصٌة العلامة التجارٌة )
 (. 702.للعلامة التجارٌة )

 ( معامل الفا كرونباخ لمتؽٌرات البحث2جدول )

 المتغٌرات
عدد 

 الفقرات
 ٌمة الفا 
 كرونباخ

شخصٌة العلامة 
 التجارٌة

14 .841 

 702. 8الولاء للعلامة 
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 التجارٌة

 883. 22 الاجمالً

 Spss: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر

 تحلٌل العوامل الدٌموغرافٌة لأفراد العٌنة -2
( ادناه وصؾ للعوامل الدٌموؼرافٌة لعٌنة البحث حسب 3استبٌاناً، وفً الجدول ) 86تم تحلٌل 

)النوع الاجتماعً، العمر، المستوى التعلٌمً، والدخل(، اذ ٌتبٌن من الجدول ان اؼلب افراد عٌنة 
ئتٌن %( وان معظم افراد العٌنة ضمن الف66( فرداً اي بنسبة )57البحث هم من الذكور وعددهم )

%(. وفٌما ٌخص 34.9( اي بنسبة )30( بالتساوي وبعدد )50( و)اكثر من 50-36العمرٌتٌن )
( 25المستوى التعلٌمً تبٌن ان اصحاب شهادة البكالورٌوس هم معظم افراد العٌنة اذ بلػ عددهم )

لدخل %(، اما فٌما ٌتعلك بمستوى الدخل فكان معظم افراد العٌنة من ذوي ا29.1فرداً اي بنسبة )
 %(. 40.7دولار( بما نسبته ) 1000)اكثر من 

 ( العوامل الدٌموؼرافٌة لعٌنة البحث3جدول )

 % العدد التفاصٌل العامل 

 الجنس
 66 57 ذكر

 34 29 انثى

 العمر

18-35 26 30.2 

36-50 30 34.9 

 34.9 30 50اكثر من 

المستوى 
 التعلٌمً

 25.6 22 اعدادٌة او الل

 26.7 23 طالب كلٌة

 29.1 25 بكالورٌوس

 18.6 16 شهادة جامعٌة علٌا

 الدخل

 34.9 30 $ 500الل من 

 24.4 21 $ 1000-500بٌن 

 40.7 35 $ 1000اكثر من 

 Spss: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر

ٌفضلون العلامتٌن التجارٌتٌن اما فٌما ٌتعلك بتفضٌل العلامات التجارٌة، تبٌن ان افراد عٌنة البحث 
(iPhone   وHuawei نسبة الى ما تتمتعان به من جرأة وحداثة وموثولٌة بحسب اجاباتهم، اذ )

%(، والذٌن 41.9( فرداً بنسبة )iPhone( )36بلػ عدد الافراد الذٌن ٌفضلون اجهزة الـ )
الً افراد العٌنة البالػ %( اما ب36( فرداً بنسبة )Huawei( )31ٌفضلون اجهزة الموباٌل نوع )

%( فٌفضلون اجهزة من علامات تجارٌة اخرى، وكما مبٌن فً 22.1( بنسبة )19عددهم )
 ادناه:( 4الجدول )

 ( العلامات التجارٌة المفضلة لدى العٌنة4جدول )

نو ع العلامة 
 التجارٌة المفضلة

 % عدد الافراد

iPhone 36 41.9 

Huawei 31 36 

 22.1 19 اخرى
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 Spss: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر

 التحلٌل الوصفً  -3
لؽرض وصؾ استجابات افراد العٌنة نحو المتؽٌرات الرئٌسٌة للدراسة )شخصٌة العلامة التجارٌة 
وولاء الزبون للعلامة التجارٌة(، تم استخدام الوسط الحسابً والانحراؾ المعٌاري، اذ تشٌر 

( ان الاوساط الحسابٌة فً حدود 6( والجدول )5تم التوصل الٌها والمبٌنة فً الجدول )النتائج التً 
 المتوسط وان لٌم الانحرافات المعٌارٌة كانت منخفضة، وهذا ٌشٌر الى تشتت للٌل للبٌانات. 

 ( وصؾ استجابات افراد العٌنة لشخصٌة العلامة التجارٌة5جدول )

Descriptive Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

X11 86 3.4419 .87588 

X12 86 2.5116 .74745 

X13 86 3.1860 .93948 

X14 86 2.7209 .86298 

X21 86 3.0116 .81881 

X22 86 3.6628 1.03595 

X23 86 2.2674 .84609 

X24 86 3.3721 .84082 

X31 86 2.8140 .92687 

X32 86 3.0930 1.10217 

X33 86 3.5814 1.21234 

X41 86 3.5465 1.01352 

X42 86 2.8953 1.04069 

X43 86 3.1047 1.08497 

شخصٌة العلامة 
 التجارٌة

86 3.0864 .30681 

Valid N (list 
wise) 

86 
  

 Spss: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر

 التجارٌة( وصؾ استجابات افراد العٌنة للولاء للعلامة 5جدول )

Descriptive Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

Y11 86 3.6395 1.03938 

Y12 86 3.2442 1.23609 

Y13 86 3.1512 1.01190 

Y14 86 3.4419 .95307 

Y21 86 3.3140 1.09825 
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Y22 86 3.6395 .64921 

Y23 86 3.3721 .86835 

Y24 86 3.1628 1.17684 

الولاء للعلامة 
 التجارٌة

86 3.3706 .31591 

Valid N 
(listwise) 

86 
  

 Spss: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر

 

 

 

 اختبار الفرضٌات -4
 

 ( تحلٌل الارتباط بٌن متؽٌرات البحث7جدول )

Correlations 

 
شخصٌة العلامة 

 التجارٌة
 الر  ً الكفاءة الاثارة الاخلاص

الولاء 
للعلامة 
 التجارٌة

شخصٌة العلامة 
 التجارٌة

 معامل ارتباط 
 بٌرسون

1 .083 .567** .557** .655** .698** 

Sig. (2-
tailed) 

 .452 .000 .000 .000 .000 

N 86 86 86 86 86 86 

 الاخلاص

 معامل ارتباط
بٌرسون   

.082 1 .196 .096 .050 .123 

Sig. (2-
tailed) 

.453  .073 .382 .649 .260 

N 86 86 86 86 86 86 

 الاثارة

 معامل ارتباط
بٌرسون   

.568** .195 1 .837** .645** .628** 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .073  .000 .000 .000 

N 86 86 86 86 86 86 

 الكفاءة

 معامل ارتباط
بٌرسون   

.558** .095 .837** 1 .674** .722** 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .382 .000  .000 .000 

N 86 86 86 86 86 86 
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 الر  ً

 معامل ارتباط
بٌرسون   

.656** .050 .645** .674** 1 .606** 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .649 .000 .000  .000 

N 86 86 86 86 86 86 

الولاء للعلامة 
  التجارٌة

 معامل ارتباط
بٌرسون   

.697** .123 .628** .722** .606** 1 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .260 .000 .000 .000  

N 86 86 86 86 86 86 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 Spss: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر

 :H1الفرضٌة الرئٌسٌة 

فً ولاء  0.05ٌوجد تأثٌر ذو دلالة احصائٌة لشخصٌة العلامة التجارٌة عند مستوى دلالة  
 الزبون للعلامة التجارٌة.

فٌما ٌتعلك بنتائج تحلٌل الارتباط وتحلٌل الانحدار الخطً البسٌط بٌن شخصٌة العلامة التجارٌة 
 ما ٌلً:المدرج ادناه, ٌتبٌن  ( اعلاه والجدول7فً الجدول )والولاء للعلامة التجارٌة الواردة 

(، وان 0.05وهً الل من مستوى المعنوٌة ) (Sig.=0.000)نلاحظ ان المٌمة الاحتمالٌة  -1
 ( ما ٌشٌر الى علالة ارتباط اٌجابٌة عالٌة نوعا ما بٌن المتؽٌرٌن.0.697معامل الارتباط بلػ )

لعلامة التجارٌة والولاء ومن خلال نتائج تحلٌل الانحدار الخطً البسٌط بٌن متؽٌر شخصٌة ا -2
وهذا ٌشٌر الى ان  R2= 0.486( ادناه، ٌتبٌن ان لٌمة 6للعلامة التجارٌة الواردة فً الجدول )

%( من التؽٌرات التً تطرأ على متؽٌر ولاء الزبون 48.6الانحدار الخطً ٌفسر ما نسبته )
ؽٌرات اخرى ؼٌر داخلة فً %( لد تعود الى مساهمة مت51.4للعلامة التجارٌة، والنسبة المتبمٌة )

 البحث الحالٌة. 
مما ورد اعلاه، ٌتبٌن وجود تأثٌر لشخصٌة العلامة التجارٌة فً الولاء للعلامة التجارٌة وهذا ٌشٌر 

ٌوجد تأثٌر ذو دلالة احصائٌة لشخصٌة العلامة التجارٌة الى لبول الفرضٌة الرئٌسٌة التً تنص )
 (.5...د مستوى دلالة على ولاء الزبون للعلامة التجارٌة عن

 الخطً البسٌط ( تحلٌل الانحدار8جدول )

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .696a .485 .480 .28670 

a. Predictors: (Constant) شخصٌة العلامة التجارٌة      

 Spss: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر

 :H11الفرضٌة الفرعٌة الاولى 

ٌوجد تأثٌر ذو دلالة احصائٌة لشخصٌة العلامة التجارٌة التً تركز على الاخلاص فً ولاء 
 .0.05الزبون للعلامة التجارٌة عند مستوى دلالة 
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فٌما ٌتعلك بنتائج تحلٌل الارتباط وتحلٌل الانحدار الخطً البسٌط بٌن شخصٌة العلامة التجارٌة 
( اعلاه والجدول 8الواردة فً الجدول )التً تركز على الاخلاص والولاء للعلامة التجارٌة 

 ٌتبٌن ما ٌلً:المدرج ادناه, 

(، وان معامل 0.05نوٌة )وهً اعلى من مستوى المع (Sig.=0.260)ان المٌمة الاحتمالٌة  -1
 ( ما ٌشٌر الى علالة ارتباط اٌجابٌة ضعٌفة بٌن المتؽٌرٌن.0.123الارتباط بلػ )

ومن خلال نتائج تحلٌل الانحدار الخطً البسٌط بٌن بعد الاخلاص والولاء للعلامة التجارٌة  -2
حدار الخطً وهذا ٌشٌر الى ان الان R2= 0.015( ادناه، ٌتبٌن ان لٌمة 7الواردة فً الجدول )

%( فمط من التؽٌرات التً تطرأ على متؽٌر ولاء الزبون للعلامة التجارٌة، 1.5ٌفسر ما نسبته )
 %( لد تعود الى مساهمة متؽٌرات اخرى ؼٌر داخلة فً البحث الحالٌة. 98.5والنسبة المتبمٌة )

رٌة وهذا ٌشٌر الى مما ورد اعلاه، ٌتبٌن عدم وجود تأثٌر لبعد الاخلاص فً الولاء للعلامة التجا
ٌوجد تأثٌر ذو دلالة احصائٌة لشخصٌة العلامة عدم الفرضٌة الفرعٌة الاولى التً تنص )

 (.5...التجارٌة التً تركز على الاخلاص فً  ولاء الزبون للعلامة التجارٌة عند مستوى دلالة 
 طتحلٌل الانحدار الخطً البسٌ( 9جدول )                                    

Model Summary 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 
the 

Estimate 

1 .123a .015 .003 .36174 

a. Predictors: (Constant), الاخلاص 

 Spss: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر

 : H12الفرضٌة الفرعٌة الثانٌة 

ٌوجد تأثٌر ذو دلالة احصائٌة لشخصٌة العلامة التجارٌة التً تركز على الاثارة فً ولاء الزبون 
.فٌما ٌتعلك بنتائج تحلٌل الارتباط وتحلٌل الانحدار 0.05للعلامة التجارٌة عند مستوى دلالة 

تجارٌة الالخطً البسٌط بٌن شخصٌة العلامة التجارٌة التً تركز على الاثارة والولاء للعلامة 
 ٌتبٌن ما ٌلً:( اعلاه والجدول المدرج ادناه, 9الواردة فً الجدول )

(، وان 0.05وهً اعلى من مستوى المعنوٌة ) (Sig.=0.000)نلاحظ ان المٌمة الاحتمالٌة  -1
 ( وهذا ٌشٌر الى علالة ارتباط اٌجابٌة عالٌة بٌن المتؽٌرٌن.0.628معامل الارتباط بلػ )

نحدار الخطً البسٌط بٌن بعد الاثارة والولاء للعلامة التجارٌة ومن خلال نتائج تحلٌل الا -2
وهذا ٌشٌر الى ان الانحدار الخطً  R2= 0.394( ادناه، ٌتبٌن ان لٌمة 8الواردة فً الجدول )

%( فمط من التؽٌرات التً تطرأ على متؽٌر ولاء الزبون للعلامة التجارٌة، 39.4ٌفسر ما نسبته )
 %( لد تعود الى مساهمة متؽٌرات اخرى ؼٌر داخلة فً البحث الحالٌة. 60.6والنسبة المتبمٌة )

مما ورد اعلاه، ٌتبٌن وجود تأثٌر لبعد الاثارة فً الولاء للعلامة التجارٌة وهذا ٌشٌر الى لبول 
ٌوجد تأثٌر ذو دلالة احصائٌة لشخصٌة العلامة التجارٌة التً الفرضٌة الفرعٌة الثانٌة التً تنص )

 (.5...الاثارة فً ولاء الزبون للعلامة التجارٌة عند مستوى دلالة تركز على 
 تحلٌل الانحدار الخطً البسٌط( 10جدول )                                

Model Summary 

Mode
l 

R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
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1 .628a .394 .387 .28374 

a. Predictors: (Constant), الاثارة 

 
 Spss: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر

 :H13الفرضٌة الفرعٌة الثالثة 

ٌوجد تأثٌر ذو دلالة احصائٌة لشخصٌة العلامة التجارٌة التً تركز على الكفاءة فً ولاء الزبون 
 .0.05للعلامة التجارٌة عند مستوى دلالة 

فٌما ٌتعلك بنتائج تحلٌل الارتباط وتحلٌل الانحدار الخطً البسٌط بٌن شخصٌة العلامة التجارٌة 
( اعلاه والجدول المدرج 10الواردة فً الجدول )التً تركز على الكفاءة والولاء للعلامة التجارٌة 

 , ٌتبٌن ما ٌلً:ادناه

(، وان معامل 0.05عنوٌة )وهً اعلى من مستوى الم (Sig.=0.000)ان المٌمة الاحتمالٌة  -1
 ( ما ٌشٌر الى علالة ارتباط اٌجابٌة عالٌة بٌن المتؽٌرٌن.0.722الارتباط بلػ )

ومن خلال نتائج تحلٌل الانحدار الخطً البسٌط بٌن بعد الكفاءة والولاء للعلامة التجارٌة  -2
نحدار الخطً وهذا ٌشٌر الى ان الا R2= 0.522( ادناه، ٌتبٌن ان لٌمة 9الواردة فً الجدول )

%( فمط من التؽٌرات التً تطرأ على متؽٌر ولاء الزبون للعلامة التجارٌة، 52.2ٌفسر ما نسبته )
 %( لد تعود الى مساهمة متؽٌرات اخرى ؼٌر داخلة فً البحث الحالٌة. 47.8والنسبة المتبمٌة )

ة وهذا ٌشٌر الى لبول مما ورد اعلاه، ٌتبٌن وجود تأثٌر لبعد الكفاءة فً الولاء للعلامة التجارٌ
ٌوجد تأثٌر ذو دلالة احصائٌة لشخصٌة العلامة التجارٌة التً الفرضٌة الفرعٌة الثالثة التً تنص )

 (.5...تركز على الكفاءة فً ولاء الزبون للعلامة التجارٌة عند مستوى دلالة 
 تحلٌل الانحدار الخطً البسٌط( 11جدول )                                   

Model Summary 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 
the 

Estimate 

1 .722a .522 .516 .25207 

a. Predictors: (Constant), الكفاءة 

 
 Spss: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر

 :H14الفرضٌة الفرعٌة الرابعة 

لشخصٌة العلامة التجارٌة التً تركز على الرُلً فً ولاء الزبون ٌوجد تأثٌر ذو دلالة احصائٌة 
 .0.05للعلامة التجارٌة عند مستوى دلالة 

فٌما ٌتعلك بنتائج تحلٌل الارتباط وتحلٌل الانحدار الخطً البسٌط بٌن شخصٌة العلامة التجارٌة 
اعلاه والجدول المدرج  (11التً تركز على الرُلً والولاء للعلامة التجارٌة الواردة فً الجدول )

 ادناه, ٌتبٌن ما ٌلً:

(، وان 0.05وهً اعلى من مستوى المعنوٌة ) (Sig.=0.000)نلاحظ ان المٌمة الاحتمالٌة  -1
 ( ما ٌشٌر الى علالة ارتباط اٌجابٌة عالٌة بٌن المتؽٌرٌن.0.606معامل الارتباط بلػ )
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رُلً والولاء للعلامة التجارٌة ومن خلال نتائج تحلٌل الانحدار الخطً البسٌط بٌن بعد ال -2
وهذا ٌشٌر الى ان الانحدار الخطً  R2= 0.368( ادناه، ٌتبٌن ان لٌمة 12الواردة فً الجدول )

%( فمط من التؽٌرات التً تطرأ على متؽٌر ولاء الزبون للعلامة التجارٌة، 36.8ٌفسر ما نسبته )
 اخرى ؼٌر داخلة فً البحث الحالٌة. %( لد تعود الى مساهمة متؽٌرات 63.2والنسبة المتبمٌة )

مما ورد اعلاه، ٌتبٌن وجود تأثٌر لبعد الرُلً فً الولاء للعلامة التجارٌة وهذا ٌشٌر الى لبول 
ٌوجد تأثٌر ذو دلالة احصائٌة لشخصٌة العلامة التجارٌة الفرضٌة الفرعٌة الرابعة التً تنص )

 (.5...تجارٌة عند مستوى دلالة فً ولاء الزبون للعلامة ال التً تركز على الر  ً
 

 تحلٌل الانحدار الخطً البسٌط( 12جدول )

Model Summary 

Mode
l 

R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

1 .606a .368 .360 .28987 

a. Predictors: (Constant), ًالرُل 

 Spss: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر

 الاستنتاجات
 اظهرت نتائج التحلٌل الاحصائً لبٌانات البحث ما ٌلً:

الولاء للعلامة  وجود تأثٌر لشخصٌة العلامة التجارٌة بأبعادها الاربعة بشكل عام فً تحمٌك -1
 ,ALHADIDلتً اجراها كل من : )التجارٌة، وهذا ٌتفك مع نتائج العدٌد من الدراسات، منها ا

( التً بٌنت Ragda et al., 2023(، ولا ٌتفك مع نتائج دراسة )Akin, 2017( و )2015
ان شخصٌة العلامة التجارٌة تؤُثر سلباً على ولاء الزبون  لها, وكذلن نتائج دراستً 

(et al., 2018 TUZCUOĞLU و )., 2024)Rahman et al فٌما ٌخص بعُد  )
 ة( التً اشارت الى انه ٌؤثر سلباً على الولاء.)الاثار

 عدم وجود تأثٌر اٌجابً لبعُد )الاخلاص( فً ولاء الزبون للعلامة التجارٌة. -2
وجود تأثٌر لأبعاد )الاثارة، الكفاءة، الرُلً( فً ولاء الزبون للعلامة التجارٌة وبشكل ؼٌر  -3

 متساوي، اذ جاء بعُد )الكفاءة( فً المركز الاول ٌلٌه بعُد )الاثارة( ثم بعُد )الرُلً(.  
( وعدم تأكٌد H1, H12, H13,H14تم تأكٌد اربعة فرضٌات من اصل خمسة، وهً ) -4

 (.H11ة الاولى )الفرضٌة الفرعٌ
 التوصٌات 

ٌنبؽً على شركات الهاتؾ المحمول التركٌز على جمٌع جوانب شخصٌة العلامة التجارٌة  -1
التً تمّت دراستها )الاخلاص، والاثارة، والكفاءة، والرلً(، لأنها جمٌعاً أساسٌة للتمٌز وبناء 

معنى تحمٌك تمٌز حمٌمً وولاء علالات جٌدة مع الزبائن  والحفاظ علٌها، وبالتالً تعزٌز ولائهم, ب
 مستدام. 

كما ٌتعٌن على الشركات إدارة هوٌة علامتها التجارٌة بشكل استراتٌجً ومتسك، مع مراعاة  -2
 العوامل المؤثرة فً ولاء الزبائن  وتعزٌزها. 

وٌوصً البحث بإجراء المزٌد من البحوث لدراسة دور التكٌؾ الثمافً، وتجزئة السوق،  -3
 فً تعزٌز العلالة بٌن هوٌة العلامة التجارٌة وولاء الزبائن . والمنصات الرلمٌة
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فٌما ٌتعلك بالتوجهات المستمبلٌة، ٌوصً الباحث بإعادة اجراء البحوث فً مجال البحث  -4
الحالً ولكن على عٌنة اكبر واوسع والاخذ بنظر الاعتبار اعتماد متؽٌرات وسٌطة او عوامل 

 ت الحالٌة.اخرى تؤثر على العلالة بٌن المتؽٌرا
ٌمكن للبحث المستمبلً ان ٌأخذ بنظر الاعتبار اختبار ابعاد اخرى لشخصٌة العلامة التجارٌة  -5

تتناسب مع طبٌعة المجتمع والبحث للوصول الى فهم اوسع لتأثٌر شخصٌة العلامة التجارٌة فً 
 ولاء ورضا الزبون.
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