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 تأثيـر شخصية العلامة التجارية 
على ولاء المستهلك لها بتوسط الاتجاهات نحوها

بورقعة فاطمة

 طالبة دكتوراة
 كلية العلوم الاقتصادية التجارية 

 وعلوم التسييـر
 جامعة معسكر

الجزائر

الملخص 1

تهــدف هــذه الدراســة إلــى قيــاس تأثيـــر شــخصية العلامــة التجاريــة علــى ولاء المســتهلك لهــا بتوســط اتجاهــات المســتهلك 
نحوهــا، مــن خــال شــراء علامــات معينــة مــن الملابــس الرياضيــة، عــن طريــق أخــذ عينــة عشــوائية بســيطة للمستجوبيـــن، تــم 
اختيارهــم مــن المنطقــة الشــمالية الغربيــة مــن الجزائــر. وقــد تــم الحصــول علــى 780 حالــة قابلــة للاســتخدام والتحليــل. وكانــت 
م الأثـــر الإيجابي لشــخصية العلامة  نتائج هذه الدراســة باســتخدام المعادلة الهيكلية متطابقة مع البحوث الســابقة. وقد دعَّ
التجاريــة اتجاهــات وولاء المســتهلك للعلامــة مــن أجــل تطويـــر استـــراتيجية العلامــة، وبالتالــي تشــكيل علامــة تجاريــة ناجحــة 
وقويــة، وتكــون أيضًــا ناجحــة فــي تحقيــق الــولاء للعلامــة التجاريــة لفتـــرة أطــول، وذلــك مــن أجــل زيــادة حصتهــا فــي الســوق، 

وبالتالــي زيــادة قيمتهــا.

الكلمات المفتاحية: شخصية العلامة التجارية، اتجاهات المستهلك نحو العلامة التجارية، ولاء المستهلك للعلامة التجارية.

المقدمة

أدركــت العديــد مــن المنظمــات أهميــة الحفــاظ علــى العمــاء الحالييـــن، وبنــاء علاقــة فــي المــدى الطويــل، فالــولاء يخلــق 
المســتهلك  لقــرار  الرئيــس  والمحــرك  معهــا،  اتصــال  إلــى  الأحيــان  بعــض  فــي  يــؤدي  قــد  التجاريــة،  العلامــة  تجــاه  إيجابيًــا  موقفًــا 
للانضمــام والحفــاظ علــى علاقــة طويلــة الأمــد مــع المنظمــة، وتقييمــه للمنتجــات أو الخدمــات الأساســية للمنظمــة، والتفانــي فــي 
إعادة الشراء، أو إعادة استخدام منتجات أو خدمات معينة في المستقبل دائمًا وتلقائيًا، مما يتسبب في تكرار شرائه للعلامة 

.)Abdullah et al., 2012( التجاريــة نفســها

 )Crié, 2002( لذلــك أصبــح ولاء المستهلكيـــن فــي الســنوات الأخيـــرة هــو التحــدي الأســاس لــكل مــن الممارسيـــن والباحثيـــن
فــي ظــل تســويق اســتهلاكي يواجــه فيــه المســتهلك منتجــات متطابقــة أو متشــابهة تحقــق لــه الحاجــة نفســها، كمــا إنهــا تــؤدي إلــى 
إضعــاف التأثيـــر الســلبي للمنافسيـــن، وبالتالــي تحقيــق الأربــاح. وعليــه ينبغــي إعطــاء قــدر كافٍ للباحثيـــن لمعرفــة أهــم الأســباب 
 Emari et( المؤثـــرة علــى الــولاء مــن أجــل خلــق علاقــة مــع العمــاء فــي المــدى الطويــل، والحفــاظ علــى منتجــات ذات جــودة عاليــة
al., 2012(، فالــولاء هــو جوهــر العلامــة التجاريــة، فإنشــاء علامــة معينــة تعنــي التواصــل مــع صــورة هــذه العلامــة، وفــي مثــل هــذه 
الحالــة تـــرتبط جميــع المجموعــات المســتهدفة للشــركة مــع هــذه العلامــة، وبالتالــي تخلــق قيمــة، ســواء للمســتهلك أو للمؤسســة.

أمــا مصطلــح شــخصية العلامــة المتــداول فهــو يمثــل الصفــات الشــخصية التـــي تظهــر بهــا العلامــة والتـــي توافــق خصائــص 
شــخصية المســتهلك، أو خصائــص الشــخصية التـــي يـــرغب بلوغهــا. فــي هــذا الســياق نفســه، فشــخصية العلامــة توافــق مظاهــر 

 *  تم استلام البحث في ينايـر 2017، وقبل للنشر في أغسطس 2018، وتم نشره في مارس 2020.

DOI: 10.21608/aja.2020.76526 :)معرف الوثائق الرقمي( 	

تهــدف هــذه الدراســة إلــى قيــاس تأثيـــر شــخصية العلامــة التجاريــة علــى ولاء المســتهلك لهــا بتوســط اتجاهــات المســتهلك نحوهــا، 
مــن خــال شــراء علامــات معينــة مــن الملابــس الرياضيــة، عــن طريــق أخــذ عينــة عشــوائية بســيطة للمستجوبيـــن، تــم اختيارهــم مــن 
المنطقــة الشــمالية الغربيــة مــن الجزائــر. وقــد تــم الحصــول علــى 780 حالــة قابلــة للاســتخدام والتحليــل. وكانــت نتائــج هــذه الدراســة 
ــم الأثـــر الإيجابــي لشــخصية العلامــة التجاريــة اتجاهــات وولاء  باســتخدام المعادلــة الهيكليــة متطابقــة مــع البحــوث الســابقة. وقــد دعَّ
المســتهلك للعلامــة مــن أجــل تطويـــر استـــراتيجية العلامــة، وبالتالــي تشــكيل علامــة تجاريــة ناجحــة وقويــة، وتكــون أيضًــا ناجحــة فــي 

تحقيــق الــولاء للعلامــة التجاريــة لفتـــرة أطــول، وذلــك مــن أجــل زيــادة حصتهــا فــي الســوق، وبالتالــي زيــادة قيمتهــا.
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الطبقة الاجتماعية التـي ينتمي إليها المستهلك، أو يـرغب في الانتماء إليها، حيث تظهر هذه الشخصية عادة من خلال الأنشطة 
الاتصالية )إشهار، علاقات عامة... إلخ( التـي تقوم بها المؤسسة، والتـي تهدف من خلالها إلى تحقيق تموقع لعلاماتها، وتوطيد 

.)Ferrandi et al., 2003( العلاقــة بينهــا وبيـــن المســتهلك، وبالتالــي تحقيــق الــولاء تجــاه هــذه العلامــة التجاريــة

مشكلة الدراسة

إن الاهتمــام المتـــزايد فــي عالــم الأعمــال بالعلامــات التجاريــة والــولاء لهــا، واشــتداد التنافــس بيـــن المنظمــات للحفــاظ علــى 
العمــاء علــى المــدى الطويــل جعــل مــن موضــوع الاهتمــام بالعوامــل المؤثـــرة علــى الــولاء محــل اهتمــام العديــد مــن الباحثيـــن، 
ومــن هــذه العوامــل نجــد أهميــة شــخصية العلامــة فــي تأثيـــرها علــى المســتهلك بتوســط الاتجاهــات نحــو هــذه العلامــة التجاريــة، 

وهــذا مــا أدى بنــا إلــى طــرح التســاؤل التالــي:

ما هو تأثيـر شخصية العلامة التجارية على ولاء المستهلك بتوسط الاتجاهات نحوها... هل هو مباشر أم غيـر مباشر؟

فرضيات الدراسة

للإجابة عن تساؤل الدراسة، استخلصنا مجموعة من الفرضيات كما يلي:

-	 شخصية العلامة لها تأثيـر مباشر وإيجابي على ولاء المستهلك للعلامة التجارية.

-	 شخصية العلامة تؤثـر إيجابيًا  على اتجاهات المستهلك نحو العلامة.

-	 اتجاهات المستهلك نحو العلامة تؤثـر إيجابيًا على ولاء المستهلك للعلامة التجارية.

-	 شخصية العلامة لها تأثيـر غيـر مباشر وإيجابي على ولاء المستهلك للعلامة التجارية.

أهداف الدراسة

تهــدف هــذه الدراســة إلــى اقتـــراح وثيقــة تســمح بمعرفــة تأثيـــر شــخصية العلامــة علــى الــولاء بتوســط الاتجاهــات التـــي لــم 
تلــق حيـــزًا كبيـــرًا  مــن الاهتمــام، وذلــك مــن خــال:

-	 الاهتمام بولاء الزبائن ومعرفة أسبابه يعد من الاستـراتيجيات التـي تسعى المنظمة إلى تحقيقها.

-	 معرفة دور شخصية العلامة في تحقيق ولاء المستهلك للعلامة.

-	 معرفة دور الاتجاهات في توسطه لتأثيـر شخصية العلامة على الولاء.

-	 يعتبـــر هــذا النــوع مــن الدراســات مــن أحــدث مجــالات البحــث فــي الســاحة العلميــة، وهــذا مــا يجعــل المســاهمة فيــه مــن 
الواجبات الملقاة على عاتق الباحث، على مختلف المســتويات العلمية والمكانية.

الدراسات السابقة

اتجاهــات  مــن  كل  علــى  تؤثـــر  التجاريــة  العلامــة  شــخصية  أن  إلــى   )Guetari & Merunka, 2005( دراســة  توصلــت 
 )Ambroise et al., 2005( المستهلكيـــن والتـــزام المستهلكيـــن مــن خــال سلســلة مــن محــات التجزئــة. كمــا تمكنــت دراســة
مــن تحديــد أقســام شــخصية العلامــة التجاريــة إلــى الشــخصية الفعليــة للمســتهلك والشــخصية المثاليــة للمســتهلك، والتـــي 
بدورهــا نتــج عنهــا انســجام الشــخصية المثاليــة، وانســجام الشــخصية الفعليــة، والتـــي بدورهــا تؤثـــر علــى ولاء المســتهلك، ســواء 
 Louis et أكان الــولاء الســلوكي أم الــولاء الاتجاهــي بوســاطة كل مــن الحساســية للمســتهلك ونــوع الســن. وفــي دراســة قــام بهــا
Lombart  )2010( مــن خــال تحليــل أثـــر شــخصية العلامــة التجاريــة علــى الرضــا والــولاء المستهلكيـــن خــال تقديــم النمــوذج 
يســلط الضــوء علــى التأثيـــر المباشــر أو غيـــر المباشــر لســمات الشــخصية المختلفــة علــى أربعــة متغيـــرات مســتقلة تتمثــل فــي: 
الرضــا، والموقــف، والتفضيــل والنوايــا الســلوكية. وتوصلــت دراســةSuh & Youjae )2006( إلــى أن اتجاهــات نحــو العلامــة 

تؤثـــر إيجابيًــا  نحــو الــولاء للعلامــة التجاريــة، وذلــك بتوســطها لــكل مــن صــورة المنظمــة ورضــا العمــاء.
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التعقيب على الدراسات السابقة
إلــى الأثـــر الإيجابــي لشــخصية العلامــة علــى ولاء المســتهلك للعلامــة، وبعــض الدراســات  بعــض الدراســات الســابقة توصلــت 
توصلــت إلــى الأثـــر الإيجابــي لاتجاهــات المســتهلك نحــو العلامــة علــى ولاء المســتهلك ولكــن لــم يتــم التطــرق إلــى تأثيـــر شــخصية العلامــة 
على الولاء بتوسط الاتجاهات، وخاصة أن الاتجاهات نحو العلامة التجارية تعتبـر مقدمة الولاء، لذلك ارتأينا في دراستنا الحالية 

التطــرق إلــى تأثيـــر شــخصية العلامــة التجاريــة علــى ولاء المســتهلك للعلامــة التجاريــة بتوســط الاتجاهــات نحــو العلامــة التجاريــة.

الإطار النظري

الولاء للعلامة التجارية

 كبيـرًا، فهناك ثلاث وجهات نظر: الأولى سلوكية بحتة، والثانية موقفية، 
ً

يعتبـر الولاء من الموضوعات التـي تثيـر جدل
والثالثــة مزدوجــة »ســلوك واتجاهــات« )Ray et al., 2001(. لذلــك بــدا مــن المســتحيل الحصــول علــى مقيــاس موضوعــي وعــام 
للــولاء للعلامــة التجاريــة، وذلــك لأنــه تــم تعريــف وإدراك الــولاء بشــكل مختلــف مــن قِبَــل عــدد مــن الباحثيـــن، ويعــود الاختــاف 
- جزئيًــا - فــي تعريفــه وإدراكــه إلــى مكوناتــه المختلفــة )الــولاء الســلوكي، الــولاء الاتجاهــي(، فيعتقــد مجموعــة مــن الباحثيـــن أن 
الــولاء يعتمــد علــى تفضيــات واتجاهــات إيجابيــة للمســتهلك نحــو العلامــة التجاريــة. وحســب  Gest  )1944(  فــإن »الــولاء هــو 
ثبــات تفضيــل �شــيء محــدد خــال مــدة معينــة مــن الوقــت«. وحســب )Crié, 2002(، فــإن »الــولاء هــو التـــزام مــن قبــل المســتهلك 
العقلانــي الــذي يعظــم الاســتفادة مــن البدائــل«، و»الاختيــار مــن بيـــن العلامــات التجاريــة المنافســة« )Fournier, 1997(. وهــو 
أيضًا »الارتباط العاطفي أو النف�سي بعلامة تجارية ما ضمن صنف منتج ما« )Fournier, 1998(.  وهناك من يـرى أن الولاء 

يتــم نتيجــة تكــرار شــراء المســتهلك للعلامــة التجاريــة.

ويمكــن القــول: إن الــولاء فــي العــادة هــو »الاســتمرار المتواصــل فــي شــراء منتــج، أو اســتهلاك خدمــة تنتمــي إلــى العلامــة 
التجاريــة نفســها. )Darpy et Volle 2003 :157,(. وهنــاك مــن يعتقــد أن الــولاء الحقيقــي لا يتــم إلا إذا كان هنــاك ولاء ســلوكي 
مصحــوب بــولاء اتجاهــي، فالــولاء يمثــل درجــة اعتقــاد إيجابــي للزبــون تجــاه العلامــة، والالتـــزام تجاههــا، والنيــة فــي مواصلــة 
شــرائها« )Ray et al, 2001(، وهــو أيضــا »الالتـــزام الراســخ لإعــادة شــراء المنتــج أو الخدمــة المفضلــة باســتمرار فــي المســتقبل، 
ممــا يســبب تكــرار شــراء العلامــة التجاريــة نفســها، أو مجموعــة العلامــة التجاريــة الشــرائية نفســها، علــى الرغــم مــن التأثيـــرات 

.)Emari et al., 2012( .»ــي لهــا القــدرة علــى التســبب فــي التحــول الســلوكي الظرفيــة، وجهــود التســويق التـ

شخصية العلامة التجارية
يعــد مفهــوم شــخصية العلامــة التجاريــة مــن المفاهيــم الحديثــة، فهــي تمثــل مجموعــة مــن الخصائــص المأخــوذة عــن 
الخصائــص البشــرية التـــي يمكــن تطبيقهــا علــى العلامــة التجاريــة وربطهــا بهــا، وصــور اصطــاح شــخصية العلامــة التجاريــة ليـــزيد 
مــن جاذبيــة العلامــة التجاريــة بالنســبة إلــى المســتهلك )الخرشــوم؛ وعلــي، 2011(. وتعبـــر شــخصية العلامــة التجاريــة عــن ذلــك 
الجانــب الضمنــي للصــورة المدركــة للعلامــة التجاريــة، وهــو جــزء شــعوري غيـــر عقلانــي يـــربط الأفــكار المعرفيــة بالأحاســيس 
والمشــاعر بشــكل ضمنــي. وتعــرف- أيضًــا- بأنهــا التعبيـــر عــن الطريقــة التـــي بهــا يـــرى المســتهلك العلامــة التجاريــة. أمــا التعريــف 
الأكثـــر شــيوعًا لشــخصية العلامــة التجاريــة فهــو الــذي جــاءت بــه Aaker Jennifer  )1997( التـــي تـــرى أن شــخصية العلامــة 
التجاريــة هــي »مجموعــة مــن الخصائــص البشــرية التـــي يـــربطها المســتهلك بالعلامــة التجاريــة فــي ذهنــه، ممــا ينتــج عنــه تميـــز 
Louis & Lom� )منتج�ـات المؤسس�ـة ف�ـي الس�ـوق، م�ـن خالل خل�ـق اهتم�ـام المس�ـتهلك، وثب�ـات العلام�ـة ف�ـي ذاكرت�ـه، فيُقب�ـل عليه�ـا«) 

.)bart, 2010

فه�ـا كل م�ـن )Azoulay & Kapferer, 2003( أنهــا »مجموعــة مــن ســمات الشــخصية البشــرية المعمــول بهــا وذات الصلــة  وعرَّ
لهــذه العلامــة التجاريــة« . وفــي الســياق نفســه عــرَّف Laure Ambroise  )2005( شــخصية العلامــة التجاريــة أنهــا »كل ســمات 
 مؤسســة »كــوكا كــولا« تتمتــع بســمات شــخصية 

ً
الشــخصية البشــرية المرتبطــة بالعلامــات التجاريــة« )Ambroise, 2006(، فمثــا

)مثـ�ل: رجعيـ�ة، محافظـ�ة، جمهوريـ�ة، قديمـ�ة(، بينمـ�ا علامـ�ة »PEPSI« تتمتــع بســمات شــخصية )مثــل: شــابة، مرحــة، نشــيطة، 
التجاريــة ك�شــيء يعكــس شــخصية، فإنــه يحتـــرمها ويقدرهــا، وهــذا يشــجعه علــى  العلامــة  مغامــرة(، وعندمــا يحــب المســتهلك 
الارتبــاط بهــا، فالعلامــة لهــا شــخصية، ولهــا علامــة مــع المســتهلك الوفــي للعلامــة التجاريــة. وكذلــك مــع المســتهلك الغيـــر الوفــي لهــا. 
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فشــخصية العلامــة التجاريــة تـــرتبط مــع شــخصية المســتهلك مــن خــال تعريــف أنفســهم مــع بعــض العلامــات، وتطويـــر مشــاعر 
.)Sadeghi & Rad, 2012( الأنــا تجاههــم

الاتجاهات نحو العلامة التجارية:

الاتجــاه هــو ميــل أو اســتعداد ذهنــي ونف�ســي للفــرد تنظمــه خبـــراته الشــخصية للاســتجابة لصالــح أو ضــد نــوع معيـــن مــن 
الأشــياء أو الموضوعــات أو الأفــراد، فالاتجــاه هــو الــذي يحكــم رأي الفــرد واعتقــاده نحــو موضــوع معيـــن وحــدث معيـــن، ومــن ثــم 
يحكــم ســلوكه نحــو هــذا الموضــوع أو الحــدث، لــذا يكــون رأي الفــرد واعتقــاده بمثابــة تعبيـــر عــن اتجاهاتــه. ولا يمكــن ملاحظــة الاتجــاه 
ــة للفــرد عندمــا يواجــه أحــد الأشــياء، )المســاعد، 1997(.

ً
بصــورة مباشــرة، وإنمــا يســتنتج مــن عــدد مــن الاســتجابات العاطفيــة الملاحظ

ويعتبـ��ر الزبـ�ون وفيً��ا للعلام��ة إذا أبـ�دى موقفً��ا إيجابيً��ا تجاهه��ا )Malai & Speece, 2005( .وقــوة هــذه الاتجاهــات هـ�ي 
اـء العلامـ�ة التجاريـ�ة وتكــرار شــرائها، والاتجــاه يعنــي الحكــم العــام الــذي يأخــذه المســتهلك حــول العلامــة  المتنبـ�ئ الرئيـ�س بشرـ
التجاري��ة. وف��ي الواقـع� يمك��ن للف��رد أن يكـو�ن لديهــ فهمــ واض��ح له��ذه العلامـ�ة التجاري��ة، ولكن��ه لا يك��ون مولعًاــ بهــا؛ لأنــه قــد 

   .)Jara, 2009( يصع��ب علي��ه معرف��ة أي ج��زء م��ن ص��ورة العلام��ة التجاري��ة تش��رح أفض��ل موق��ف

منهجية الدراسة
.)1979( Churchill اعتمدنا على مجموعة من الخطوات في منهجية الدراسة، بالاستناد إلى نموذج

المقابلات النوعية:

قمنــا بإجــراء مقابــات نوعيــة لعينــة تتكــون مــن 30 مســتجوبًا تتمثــل فــي: المراهقيـــن )التعليــم الإكمالــي، التعليــم الثانــوي: 
15 – 18(. وبعــد المراهقيـــن )الطــاب فــي التعليــم العالــي وخريجــي الجامعــات:20 – 34(. لجمــع البيانــات اللازمــة للدراســة،  

الهــدف منهــا هــو معرفــة مختلــف علامــات الملابــس الرياضيــة الأكثـــر معرفــة مــن قبــل المستهلكيـــن.

بعــد تحليــل محتــوى المقابلــة كانــت إجابــات المستجوبيـــن حــول 16 نوعًــا مــن علامــات الملابــس الرياضيــة، وكانــت هنــاك 
 ،Umbro  ،Lacoste ،Reebook ،Puma  Adidas  ،Nike :هــي العلامــات  هــذه  مــن المستجوبيـــن،  أكثـــر ذكــرًا  ســبع علامــات 
Converse كم�ـا إن غالبي�ـة الأف�ـراد المستجوبيـ�ـن يك�ـررون ش�ـراء علام�ـة تجاري�ـة مح�ـددة عن�ـد ش�ـرائهم للملاب�ـس الرياضي�ـة، وإن 
، وكانـ�ت لديهـ�م 

ً
اـء هــذه العلامــات مس��تقبل اـء علامــات تجاريـ�ة محدــدة كانـ�ت لديهـ�م نوايـ�ا باس��تمرار شرـ الذيــ�ن يكـر�رون شرـ

مشاــعر إيجابيـ�ة نحوهــا، ويتأثـــرون بشــخصية هــذه العلامــات التجاريــة.

أداة القياس:

تتمثــل فــي قائمــة الاســتقصاء التـــي تــم إعدادهــا بنــاءً علــى مــا تــم التوصــل إليــه مــن نتائــج الدراســات الســابقة، وعلــى 
مقاييــس مســتخدمة فيهــا، وقــد تــم اســتخدام مقيــاس Likert )1( غيـــر موافــق علــى الإطــاق، )2( غيـــر موافــق، )3( محايــد، )4( 
 Yoo et al.,( ودراســة ،)Aaker, 1996( موافــق تمامًــا. وتــم وضــع ثلاثــة بنــود لبعــد الــولاء فــي الاعتمــاد علــى دراســة )موافــق، )5
2000(، وتــم وضــع ثلاثــة بنــود لبُعــد شــخصية العلامــة فــي الاعتمــاد علــى دراســة )Aaker, 1996(. وتــم وضــع بنديـــن للاتجاهــات 

.)Suh & Youjae, 2006( نحــو العلامــة التجاريــة فــي الاعتمــاد علــى دراســة

مجتمع البحث

يشيـــر مجتمــع الدراســة إلــى المجموعــة الكليــة للأفــراد أو الظواهــر أو الأشــياء التـــي تهتــم بالبحــث حتــى يتــم تعميــم نتائجــه 
عليهــا، والــذي يمثــل فــي هــذه الحالــة كل المستهلكيـــن النهائييـــن المحتمليـــن للمنتجــات المســتهدفة )Hair et al, 2002: 334(. فــي 

هــذه الدراســة يتمثــل مجتمــع البحــث فــي جميــع المستهلكيـــن للملابــس الرياضيــة.

حجم عينة البحث:

تعتبـــر عمليــة تحديــد حجــم العينــة مــن الأمــور الأساســية التـــي يوليهــا الباحــث أهميــة كبـــرى، ذلــك أن صغــر حجــم العينــة 
قــد يجعلهــا غيـــر ممثلــة لمجتمــع الدراســة، وفــي المقابــل تكــون الزيــادة فــي حجــم العينــة مكلفــة عمومًــا. ليــس هنــاك عــدد نموذجــي 
لحجــم العينــة العشــوائية فــي جميــع الحــالات )عبيــدات، 2000: 105(، ولكــن هنــاك قواعــد عامــة كالتـــي جــاءت بهــا نظريــة 



المجلة العربية للإدارة، مج 40، ع 1 - مارس )آذار( 2020

27

روســكو،  Roscoe )1975( التـــي تنــص علــى أن حجــم العينــة عندمــا يكــون أكبـــر مــن )30( وأقــل مــن )500(، فإنــه مناســب 
لجميــع الدراســات )Hill, 1998(، باعتبــار أن هامــش الخطــأ يكــون أقــل مــن 10 %، وبمســتوى ثقــة أكثـــر مــن 90%. وفــي حالــة 
اختيــار الانحــدار المتعــدد مــن الأحســن أن تفــوق 10 مــرات عــدد المتغيـــرات. وفــي دراســتنا هــذه، تــم تحديــد حجــم العينــة بـــ 780.

تحليل نتائج الدراسة

التحليل الوصفي

780 اســتبيانًا، والجــدول التالــي يوضــح العوامــل الديموغرافيــة لعينــة الدراســة، حســب الجنــس والســن  تــم تحليــل 
والمستوى التعليمي والدخل. ويتبيـن من جدول رقم )1( أن معظم أفراد العينة كانوا من الذكور، إذ بلغ عددهم 571 ذكرًا، 
أي بنســبة 73.2%، كذلــك تبيـــن أن معظــم أفــراد العينــة كانــوا ضمــن الفئــة العمريــة مــن )18 إلــى أقــل مــن 25(، إذ بلــغ عــدد 
أفــراد العينــة ضمــن هــذه الفئــة العمريــة 363 بنســبة 46.5%. أمــا فيمــا يخــص المســتوى التعليمــي، فقــد تبيـــن أن معظــم أفــراد 

العينــة كانــوا جامعييـــن. إذ بلــغ عددهــم 446 فــردًا بنســبة %57.2.

تقييم نموذج القياس:

إن نمــوذج القيــاس يتعامــل مــع المتغيـــرات الكامنــة ومؤشــراتها، وذلــك مــن أجــل ثبــات وصــدق المتغيـــرات المشــاهدة، أي 
لة لهــا، مــن أجــل تقييــم نمــوذج القيــاس، قمنــا باســتخدام مجموعــة مــن الأســاليب  ِ

ّ
ــك

َ
- الأبعــاد المش

ً
أن العبــارات تقيــس- فعــا

إلــى  يهــدف  إحصائــي  أســلوب  وهــو  العاملــي،  التحليــل  فــي  المتمثلــة  الإحصائيــة 
تفسيـــر معامــات الارتباطــات الموجبــة التـــي لهــا دلالــة إحصائيــة بيـــن مختلــف 
هــذه  بيـــن  العلاقــة  تصــف  التـــي  المشتـــركة  العوامــل  إلــى   

ً
وصــول المتغيـــرات، 

وتفسيـــرها. المتغيـــرات 

ويتولــى الباحــث فحــص هــذه الأســس التصنيفيــة واستكشــاف مــا بينهــا مــن 
خصائــص مشتـــركة وفقًــا للإطــار النظــري والمنطــق العلمــي الــذي بــدأ بــه )صفــوت، 
1985: 17(. ويمكــن التمييـــز بيـــن نوعيـــن مــن التحليــل العاملــي: التحليــل العاملــي 

التوكيــدي والتحليــل العاملــي الاستكشــافي.

فيهــا  تكــون  التـــي  الحــالات  فــي  الاستكشــافي  العاملــي  التحليــل  يســتخدم   
العلاقات بيـــن المتغيـــرات والعوامل الكامنة غيـــر معروفة، وبالتالي فإن التحليل 
العاملــي يهــدف إلــى اكتشــاف العوامــل التـــي تصفهــا المتغيـــرات. فهــو أداة مفيــدة 
لمســاعدة الباحــث فــي إيجــاد المتغيـــرات الكامنــة أثنــاء تقييمــه لقيــاس النمــوذج  

.(Kush, et al., 2001)

البنائيــة،  المعادلــة  تطبيقــات  أحــد  فهــو  التوكيــدي  العاملــي  التحليــل  أمــا 
النــوع لأجــل اختبــار الفرضيــات المتعلقــة بوجــود أو عــدم وجــود  ويســتخدم هــذا 
علاقــة بيـــن المتغيـــرات والعوامــل الكامنــة، كمــا يعمــل علــى تحديــد واختبــار صحــة 
أمــا  ســابقة.  نظريــة  أســس  ضــوء  فــي  بناؤهــا  يتــم  والتـــي  للقيــاس،  معينــة  نمــاذج 
اختبــار نمــوذج القيــاس باســتخدام التحليــل العاملــي التوكيــدي الــذي يعتمــد علــى 
مــن خــال فحــص معامــل  بالموثوقيــة- فيتــم  يتعلــق  الموثوقيــة والصلاحيــة- فيمــا 
أن  يجــب  والتـــي  الكامــن،  والمتغيـــر  بنــد  بيـــن كل  العلاقــة  أي  المعيــاري،  التحميــل 
تكــون أكبـــر مــن 0.5، بالإضافــة إلــى حســاب الموثوقيــة العامــة للتـــركيبات عــن طريــق 
معامــل الثبــات المركــب CR الــذي يتعامــل مــع معامــات التحميــل المعياريــة، فيجــب 

(Ghadi and al، 2012) 0.7 أن تكــون قيمتــه أكبـــر مــن

جدول رقم)1( 
افية أفراد العينة حسب العوامل الديمغر

المتغيـرات 
افية النسبالتكرارالفئةالديمغر

20926,8ذكرالجنس

57173,2أنثى

780100المجموع

1812516,0<=السن

[25-18[36346,5

[32-25[13417,2

[39-32[8811,3

=>39709,0
المستوى 
التعليمي

--ابتدائي

9512,2متوسط
19024,4ثانوي

44657,2جامعي

496,3ما بعد التدرج

500032842,1<=الدخل

-5000[
[1500015119,4

-15000[
[250009812,6

-25000[
[3500012215,6

=<350008110,4
المصــدر: مــن إعــداد الباحثــة فــي الاعتمــاد علــى نتائــج تحليــل 

)spss، 20( بيانــات الاســتبيان باســتخدام
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تقييم نموذج القياس باستخدام التحليل العاملي الاستكشافي- 1

يتــم خــال هــذه المرحلــة التأكــد مــن أن الأداة تقيــس حقيقــة 
المعاينــة  ملاءمــة  اختبــار  مــن  لابــد  لذلــك  قياســه؛  المــراد  المفهــوم 
فــي جــدول رقــم )2(،  )KMO(، واختبــار Bartlett’s، كمــا هــو موضــح 
وهــي   )0.793  =  KMO( المعاينــة  ملاءمــة  اختبــار  قيمــة  بلغــت  فقــد 
 Bartlett’s قيمــة جيــدة لأنهــا محصــورة بيـــن 0.5 و1، وقيمــة اختبــار

وزيــاد، 2015(. )بوقصــارة،  مــن 0.05  أقــل  عنــد  معنويــة 

تشيـــر النتائــج فــي مصفوفــة العوامــل المــدورة لمقاييــس المتغيـــرات 
والموضحــة بالجــدول رقــم )2( إلــى أنــه تــم اســتخلاص خمســة عوامــل 

أساســية مــن جميــع العبــارات المكونــة للخصائــص المنتــج، والتـــي ســاهمت فــي تفسيـــر مــا نســبته 80.829% مــن التبايـــن الكلــى، 
وهــي نســبة جيــدة فــي البحــوث الاجتماعيــة، كمــا إن تشــبعات كل عامــل مــن العبــارات الخاصــة بــه لا تقــل عــن 0.4، حيــث يتــم 

.)Radder & Han, 2009( 0.4 اســتبعاد العبــارات التـــي يكــون تحميلهــا للعوامــل أقــل مــن

بهــا  يتــم  التـــي  الدرجــة  عــن  تعبـــر  التـــي  المشتـــرك  التبايـــن  قيــم  وتبيـــن 
شــرح المتغيـــر بواســطة العوامــل التـــي أمكــن اســتخلاصها أن كل القيــم أكبـــر 
فــي  الكلــي  التبايـــن  مــن  نســبة كبيـــرة  العامــل يفســر  أن  يــدل  مــن 0.5، وهــذا 
المتغيـــرات، وتبلــغ قيــم الجــذر الكامــن أكبـــر مــن الواحــد. هــذه العوامــل هــي 

كالآتـــي:

-	 العامــل الأول: يفســر هــذا العامــل نســبة )37.249%( مــن 
التبايـــن الكلــي للعبــارات، ويضــم هــذا العامــل ثــاث عبــارات 
مرتبــة حســب تشــبعاتها مــن العوامــل. ويطابــق هــذا العامــل 

بعــد الــولاء للعلامــة التجاريــة.

-	 العامــل الثانــي: يســاهم هــذا العامــل بنســبة )20.155%( مــن 
التبايـــن الكلــي للعبــارات، ويضــم هــذا العامــل ثــاث عبــارات 
مرتبــة حســبة تشــبعاتها مــن العوامــل، ويطابــق هــذا العامــل 

بُعــد الاتجاهــات نحــو العلامــة التجاريــة.

-	 العامــل الثالــث: يســاهم هــذا العامــل بنســبة )14.99%( مــن 
التبايـــن الكلــي للعبــارات، ويضــم هــذا العامــل ثــاث عبــارات 
مرتبــة حســبة تشــبعاتها مــن العوامــل ويطابــق هــذا العامــل 

بُعــد شــخصية العلامــة التجاريــة.

تقييم نموذج القياس بالنسبة لمتغيـرات الدراسة باستعمال - 2
التحليل العاملي التوكيدي:

التحليــل العاملــي التوكيــدي يكــون الحكــم بصــدد صــدق البنــاء 
التوكيدي في ضوء معياريـن، المعيار الأول هو ثبات وصدق معاملات 
التشــبع المعياريــة الظاهــرة، أمــا المعيــار الثانــي فيتعلــق بصــدق النســيج 
المفاهيمــي لمقيــاس الدراســة، والــذي يتحــدد عــن طريــق أبعــاد جــودة 
المطابق�ـة، فـــ الاعتم��اد عل�ـى البـ�ـرنامج الإحصائ�ـي Amos.v23 ، بطريق�ـة 
اـض التطاب�ـق بيـ�ـن مصفوفــة  الأرجحي��ة العظمــى )ML(، وف�ـي ضــوء افتـرـ
ضـة مــن  اـت الداخلـ�ة فـ�ي التحليـ�ل والمصفوفـ�ة المفتـرـ التغايــ�ر للمتغيـرـ

قب��ل النم��وذج )المس��تهلكة م��ن قب��ل النم��وذج(.

جدول رقم )2( 
قيمة KMO، ومعنوية اختبار  Bartlett بالنسبة 

لمتغيـرات الدراسة.

.Kaiser-Meyer-Olkin 0.793اختبار ملاءمة المعاينة لـ

اختبار ملاءمة 
المعاينة

Bartlett اختبار

2218,801كا2 التقريبية

28درجة الحرية

Bartlett 000معنوية,
بيانــات  تحليــل  نتائــج  علــى  الاعتمــاد  فــي  الباحثــة  إعــداد  مــن  المصــدر: 

)20  ،spss( باســتخدام  الاســتبيان 

جدول رقم )3( 
مصفوفة تشبعات العوامل من العبارات، تبايـن 
العوامل، والتبايـن التجميعي لمتغيـرات الدراسة

التبايـن العوامل
المشتـرك 123

أشتـ��ــــ�ــري هــــذه الــعــامــة 
�ـا  ــ ــ�ـرهـ ــــ ــ ـيـ ــ ــ�ـر مـــ��ـــــ�ن غـ ـ ـــــ�ـ� ــ ـــ ثــ ــ ـ أك�ـ
مــــ�ن ما����ــرك��ــــات المــا�بــ�ـس 
الرياضية التـي أرتديها.

,745,166-,376,725

أنوي الاستمرار بشراء 
368,728,-754,157,هذه العلامة.

إذا كانت هناك علامة 
أخ��رى جيدة مثل هذه 
ال�ـعال�م�ـة الـتـج�ـاري�ـة، أن�ـا 
 من شراء 

ً
أفضلها بدل
علامة أخرى.

,663,163-,414,638

196,773,358,764,أميل لهذه العلامة.

تتـ�ـمــــت�ـ�ـع هــ��ـــذه الـــعــا�مــ�ة 
194,786,319,757,بالأفضلية.

التجارية  العلامة  هــذه 
346,321,696,-688,لديها شخصية.

التجارية  العلامة  هــذه 
337,276,667,-691,هي مثيـرة للاهتمام.

لـــدي صــــورة واضــحــة 
عــــــن نــــــــوع الـــشـــخـــص 
ــــامـــــل مـــع  ــــعـ ــتـ ــ الــــــــــــذي يـ

العلامة.

,624-,293,463,690

2,9801,6121,072الجدر الكامن.
نـــــــــــســـــــــــبـــــــــــة تـــــــــبـــــــــايـــــــــــــــــــن 

العوامل.
37,24920,15513,403

نـــــــــســـــــــبـــــــــة الــــــــتــــــــبــــــــايـــــــــــــــــن 
التـراكمي.

37,24957,40470,807

بيانــات  تحليــل  نتائــج  علــى  الاعتمــاد  فــي  الباحثــة  إعــداد  مــن  المصــدر: 
)spss، 20( باســتخدام  الاســتبيان 
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أ ثبات المقياس: -

قمنــا باختبــار ثبــات المقيــاس مــن خــال حســاب معمــل ألفــا كرونباخ، 
ومعامــل الثبــات المركــب CR  النتائــج موضحــة فــي الجــدول رقــم )4(. ,مــن 
خــال الجــدول يتضــح أن كل قيــم معامــل الثبــات المركــب أكبـــر مــن 0.6، 
المقيــاس  ثبــات  يــدل علــى  مــن 0.6، ممــا  أكبـــر  هــي  ألفــا كرونبــاخ  ومعامــل 

.(Churchill, 1979)

ب صدق القياس: -

ســوف نقــوم بحســابه مــن خــال الصــدق التقاربــي ففــي هــذا الصــدق 
بقيمــة  الأول  يتعلــق  قيمــة،  معيــارا  هنــاك  
ويتعلــق  المعياريــة،  العامــل  تحميــل  مؤشــر 
.AVE المســتخرج  التبايـــن  بمتوســط  الثانــي 

المعيــار الأول- اختبــار قيمــة مؤشــر تحميــل 
العامل المعيارية.

المؤشــر  قيمــة  تكــون  أن  فيــه  يجــب 
 Student الاختبـ�ار  نتيج��ة  تك��ون  أي  معنويـ�ة، 
مسـ�توى  خال�ل   )1.96( مــن  أكبـ��ر  فيه��ا   t لـــ  
لــكل مسـا�همة توفيقيـ�ة  %5 بالنســبة  معنويـ�ة 
أكبـــر  تكــون  قيمتهــا  وأن  الكامنــة،  اـت  للمتغيـــ
مــن 0.5  والنتائــج موضحــة فــي الجــدول رقــم )5(.

النتائـ�ج كمـ�ا يتضـ�ح  مـ�ن خــال  نلاحـ�ظ 
ف��ي الجــدول )5(  الـ�وارد  م��ن ملخ��ص التحلي��ل 

أن جمي��ع تقديــ�رات النمـ�وذج ه��ي معنوي��ة تح��ت مســتوى p < 0.01، وكذل��ك قيــم »t« لـــ Student ه��ي أكبـ��ر مـ�ن )1.96(، كمــا إنهــا 
تتصــف بالصــدق لأن قيمــة معامــات التحميــل المعياريــة هــي أكبـــر مــن 0.5 وه�ـذا ي�ـدل علىــ أن الفقــرات ل�ـكل بُع��د قاــدرة عل��ى قياســه، 

وقب��ول قي��م معامال�ت الص��دق أو التش��بع والتـ��ي تحك��م بالقب��ول والص��دق للفقــرات.

المعيار الثاني- متوسط التبايـــن المستخرج 
:AVE

المســتخرج  التبايـــن  متوســط  نتائــج 
منــه  ويتضــح   ،)6( رقــم  بالجــدول  موضحــة 
مــن  أكبـــر  كانــت   AVE قيــم  أغلــب  أن  أيضًــا 

البنــاء. صــدق  علــى  يــدل  وهــذا   0.5

جدول رقم )4( 
الثبات بطريقة ألفا كرونباخ، ومعامل الثبات 

المركب CR  لمتغيـرات الدراسة.

عدد متغيـرات الدراسة
العبارات

معامل 
ألفا

معامل 
CR

30.7620,762شخصية العلامة
20.6870,687الاتجاهات نحو العلامة
30.8240.824ولاء المستهلك للعلامة

المصــدر: مــن إعــداد الباحثــة فــي الاعتمــاد علــى نتائــج تحليــل بيانــات 
.)spss، 20( الاســتبيان باســتخدام

جدول رقم )6( 
متوسط التبايـن المستخرج AVE لأبعاد 

الصورة الذهنية للعلامة التجارية

متوسط التبايـن المتغيـرات الكامنة
المستخرج

0.55ولاء المستهلك للعلامة

0.5شخصية العلامة 

0.70الاتجاهات نحو العلامة

جدول رقم )5( 
اختبار قيمة مؤشر تحميل العامل المعيارية.

العلاقة بيـن المتغيـر الكامن والمتغيـر 
المشاهد

معاملات 
التحميل الغيـر 

المعيارية

معاملات 
التحميل 
المعيارية

الخطأ 
المعياري

t
 Student

مستوى 
الدلالة

per1---<1,000759 شخصية العلامة,
per2---<959,736,061,15,735شخصية العلامة***
per3---<830,659,054,15,416شخصية العلامة***
loy1---< 1,000788ولاء المستهلك,
loy2---<998,799,054,18,432ولاء المستهلك***
loy3---<729,635,045,16,103ولاء المستهلك***
bat1---<1,000821الاتجاهات نحو العلامة,
bat2---<1,035853,065,16,050الاتجاهات نحو العلامة***
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جدول رقم )7( 
مؤشرات جودة مطابقة نموذج البناء الهيكلي.

المدى المثالي للمؤشرقيمة المؤشرمؤشرات حسن المطابقة
 )AFI( مؤشرات المطابقة المطلقة
مربع كاي تـربيع = 54.60النسبة الاحتمال لمربع كاي تـربيع

درجات الحرية = 17
الاحتمال =0.000 

أصغر ما يمكن

الأقل من 3.215نسبة )Chi-square( إلى درجات الحرية
 )GFI(  0.983جودة المطابقةGFI >0.90

)AGFI( 0.963جودة المطابقة المعدلAGFI >0.90
)RMSEA( أقل من 0.0520.08جذر متوسط مربع الخطأ التقريبي

 )IFI( مؤشرات المطابقة المتـزايدة
NFI  0.975مؤشر المطابقة المعياريNFI >0.90
CFI  0.983مؤشر المطابقة المقارنCFI >0.95

)TLI( 0.972مؤشر توكر لويسTLI>0.95
. )Chan et al, 2007(المصدر: من إعداد الباحثة في الاعتماد على
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اختبار الفرضيات

 تقييم نموذج البناء، ثم القيام باختبار الفرضيات.
ً

قبل اختبار الفرضيات سنحاول أول

تقييم نموذج البناء:

قبلــ اختب��ار الفرضيــات س��نحاول تقيي��م نم��وذج البن��اء م��ن خال�ل مؤشـر�ات حسنــ المطابق��ة والتـ��ي يت��م قب��ول النم�ـوذج 
المفتـ�ـرض للبيان�ـات أو رفض��ه ف��ي ضوئهــا، النتائــج موضحــة فــي الجــدول رقــم )7(.

من خلال الجدول يتضح ما يلي:

بلغـ�ت نسـ�بة )Chi-square( إلـ�ى درجــات الحريــة 3.21، وهــي أقــل مــن 5، حيـ�ث تعتبـ��ر هـ�ذه النسـ�بة المقيــاس الرئيـ�س 
والكلاس��يكي لاختب��ار م��دى مواءم��ة النمــوذج ودرجــة الحريــة الأكثـــر انتشــارًا ودقــة عنــد مقارنتهــا بالدلائــل الأخــرى، حيــث إن 
الاحتمــال P يجــب أن يكــون أقــل مــن 0.01، وأن��ه لا يوج��د أي مقــدار لـــ »كاي تــر�بيع« أو لدرج��ة الحريـ�ة؛ يجعلن��ا نتأك��د بـ�أن 
نتيجت��ه جي��دة )مقبولةــ(، إلا بقس��مة الأولـى� عل��ى الثاني��ة  .)df \ chi²( وتشيـ�ـر قيم�ـة حاصــل القســمة الأقــل مــن 5، والاحتمــال 

P أقــل مــن 0.01 إلـ�ى حسـ�ن المطابقــة.

إلـ�ى مؤشـ�رات  ه��و مرتفـ�ع. وبالنسـ�بة  م��ع المعطي��ات  النظ��ري  النمـ�وذج  يتسـا�وى  ف��إن احتم��ال أن  ه��ذا الأسـ�اس،  وعل��ى 
المطابقة المطلقة كانت قيمة مؤش��ر الجذر التـ��ربيعي لمتوس��ط خطأ الاقتـــراب RMSEA = 0.052 وهي قريبة من الصفر وأقل 
مــن 0.08، ممــا يــدل علــى وجــود تطابــق جيــد. أمــا مؤشــرات AGFI ،NFA ،GFI فكانــت قيمتهــا أكبـــر مــن 0.9، وهــذا يــدل علــى 

وجــود تطابــق ممتــاز بيـــن النمــوذج النظــري والبيانــات.

أما بالنسبة لمؤشرات المطابقة المتـــزايدة فكانت قيمها مقبولة جدًا للمطابقة، فكانت قيمة NFI أكبـــر من 0.9، وقيمة 
CFI وTLI أكبـــر مــن 0.95 وه��ذه النتائ��ج لمؤشـ�رات جـ�ودة أو حس��ن المطابق��ة المسـ�تخرجة جي��دة. ونس��تخلص أن النمـ�وذج 
ق��د حـ�از عل��ى قي��م جيـ�دة للمؤشــرات، والشــكل التالــي يوضــح مؤشــرات جــودة المطابقــة وتشــبعات العوامــل المعياريــة لقيــاس 

النمــوذج الهيكلــي لمتغيـــرات الدراســة.

تقديـر أثـر المتغيـرات المستقلة على المتغيـرات التابعة:
شــخصية  تأثيـــر  اختبــار  ســنحاول 
العلامــة علــى الــولاء، وتأثيـــر شــخصية العلامــة 
علــى  الاتجاهــات  وتأثيـــر  الاتجاهــات،  علــى 
.)8( رقــم  بالجــدول  والنتائــج موضحــة  الــولاء. 

الجــدول  فــي  الموضحــة  النتائــج  تشيـــر 
شــخصية  بيـــن  تأثيـــر  وجــود  إلــى  الســابق 
تأثيـــر  وجــود  وكذلــك  والاتجاهــات،  العلامــة 
بيـــن شــخصية العلامــة والــولاء ووجــود علاقــة 
للعلامــة.  المســتهلك  وولاء  الاتجاهــات  بيـــن 
قيــم  وكذلـ�ك   p > 0.01 قيــم  كانــت  حيــث 
)1.96(، كمــا  مــن  أصغ��ر  ه��ي   Student لـــ   »t«
شــخصية  بيـــن  مباشــر  غيـــر  أثـــر  يوجــد  إنــه 
التجاريــة،  للعلامــة  المســتهلك  وولاء  العلامــة 

وذلــك بتوســط الاتجاهــات نحــو العلامــة التجاريــة، إذ بلــغ الأثـــر الغيـــر المباشــر 0.182 والنتائــج موضحــة فــي الشــكل رقــم )1(.

جدول رقم )8( 
تقديـر كل متغيـر مستقل على متغيـر تابع

العلاقة السببية
 معاملات 
الانحدار
)المسار(

معاملات 
الانحدار 
المعيارية

الخطأ 
النوعي

t
Student

مستوى 
الدلالة

رفض 
أو قبول 

الفرضيات

شخصية 
قبول***586,497,05410,863,الاتجاهات>---العلامة

ولاء المستهلك >---الاتجاهات
قبول***309,366,0417,539,للعلامة

شخصية 
الاتجاهات >---العلامة

قبول***363,365,0517,109,نحو العلامة
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الخاتمة

توصلــت دراســتنا إلــى وجــود الأثـــر الإيجابــي لشــخصية العلامــة التجاريــة علــى اتجاهــات المســتهلك نحــو العلامــة وولاء 
 Louis &  ودراســة ،Ambroise  (2005) ودراســة ،Guetari & Merunka (2005) المســتهلك. وهــذه النتيجــة تتفــق مــع دراســة
Lombart (2010)، وأيضًا دراسة Emari, H et al (2012). ويمكن تفسيـر ذلك أن الشخصية تمثل مجموعة من الخصائص 
البشــرية التـــي يـــربطها المســتهلك بالعلامــة التجاريــة فــي ذهنــه. وهــذه الخصائــص تتعلــق بنجــاح هــذه العلامــة التجاريــة وعمليتهــا 
وعصريتهــا وموثوقيتهــا وجاذبيتهــا وصدقهــا، ممــا يتبــع العلامــة بتميـــزها فــي الســوق مــن خــال خلــق اهتمــام المســتهلك والثبــات فــي 

ذاكرتــه، ممــا يجعلــه يقبــل عليهــا، وبالتالــي يشــكل حكمًــا إيجابيًــا تجاههــا، ممــا يـــزيد فــي درجــة ولائــه لهــا.

أم��ا بالنسبــة للاتجاهـا�ت المتعلقـ�ة بالعلامـ�ة التجاريــة، فــكان تأثيـــرها قويًــا علــى ولاء المســتهلك لهــا، وهــذا مــا يتفــق مــع دراســة 
Suh & Youjae  )2006( ويتفــق أيضًــا مــع دراســة Emari et al (2012). ويمكــن تفسيـــر هــذه النتيجــة مــن خــال الحكــم العــام 
الإيجابــي والفهــم الواضــح الــذي أخــذه المســتهلك حــول هــذه العلامــة التجاريــة، فجعلــه مولعًــا بهــا ومحبًــا لهــا، ممــا زاد درجــة ولائــه لهــا.

وعليــه فــإن الاهتمــام بشــخصية العلامــة التجاريــة يعتبـــر أداة مــن أدوات التمييـــز نظــرًا لتكافــؤ المنتجــات فــي مســتوى 
فــي الســوق،  الجــودة، وكعامــل مســاعد للمســتهلك فــي تحديــد توقعاتــه، وتؤثـــر علــى قــرار شــراء المســتهلك للعلامــة التجاريــة 
خاص��ة فــي ظ��ل التماث��ل المف�ـرط بيـ��ن العلام�ـات التجاري�ـة؛ مــن أجــل إضافــة قيمــة أكبـــر وأســرع عــن المنافسيـــن مــن أجــل كســب 

الزبائــن والحفــاظ عليهــم.

.)23 ،amos( المصدر: من إعداد الباحثة في الاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام بـرنامج

الشكل رقم )1(: تقييم نموذج بناء الدراسة
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Abstract

The purpose of this study is to measure the effect of a personal brand on and consumer brand loyalty 
by mediate consumer attitudes toward brand. Through the purchase of certain signs of sportswear, by tak-
ing a simple random sample of respondents, which were selected from the northwestern region of Algeria. 
The results of this paper By using structural equation, which are identical with previous research, support 
the positive impact of a personal brand on consumer attitudes toward brand and consumer brand loyalty, 
which allows for the development of an efficient brand strategy that can achieve brand loyalty, for a longer 
period, in order to increase market share, thereby increasing its value.
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