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  ABSTRACT    

 

The objective of the research is to study the effect of brand personality on customer loyalty 

by examining the effect of brand personality dimensions namely Sincerity, Excitement, 

Competence, Sophistication, Ruggedness on customer loyalty. A questionnaire was 

designed and distributed to a convenient sample of brand consumers of  smart phones in 

Lattakia Governorate. 

The study results indicate that there is a positive effect of the brand personality the on 

customer loyalty, and sofistication has had the greatest effect on customer loyalty, whereas 

Competence has had the least effect on customer loyalty. 
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 ولاء العميلتأثير شخصية العلامة التجارية عمى 
 محافظة اللاذقية"في مستيمكي الأجيزة المحمولة الذكية "دراسة مسحية عمى 

 
 الدكتور باسم غدير غدير *
 كنان صالح **

 
(2019 / 11 / 7 ل للنشر في ب  ق   . 2019/  8/  5تاريخ الإيداع )  

 

  ممخّص 
 

وذلك من خلال دراسة تأثير أبعاد شخصية ولاء العميل إلى دراسة تأثير شخصية العلامة التجارية عمى  البحثىدف 
. حيث تم تصميم استبيان ولاء العميل، الكفاءة، درجة التطور، الصلابة عمى ثارةالصدق، الإالعلامة التجارية وىي 

 في محافظة اللاذقية.الأجيزة المحمولة الذكية وتوزيعو عمى عينة ميسرة من مستيمكي 
ىي  درجة التطوروكانت ولاء العميل إلى أن ىناك تأثير إيجابي لشخصية العلامة التجارية عمى  البحث وتوصل

 .ولاء العميلأما الكفاءة فكانت صاحبة التأثير الأقل عمى ولاء العميل صاحبة التأثير الأكبر عمى 
 
 

 . ولاء العميلالعلامة التجارية، شخصية العلامة التجارية،  الكممات مفتاحية:
  

                                                           
 قسم إدارة الأعمال، كمية الاقتصاد، جامعة تشرين، اللاذقية، سورية. -أستاذ  *

 طالب دراسات عميا )دكتوراه تسويق(، قسم إدارة الأعمال، كمية الاقتصاد، جامعة تشرين، اللاذقية، سورية. **
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 مقدمة
العلامة التجارية ليست مجرد اسم أو رمز يوضع عمى المنتج، وىي ليست مجرد شعار أو صورة تميّز شركة عن  إن   

 أخرى. إن العلامة التجارية ىي وعد، ىي رحمة تقوم بإيصال روح الشركة إلى عملائيا.
العلامة التجارية في تقديم  لقد تزايدت أىمية الأبحاث حول العلامة التجارية في السنوات الأخيرة، وقد أصبح دور   

القوة والدعم لمشركة في السوق أمراً معترفاً بو. حيث أصبح مثبتاً عبر الزمن أن العلامات التجارية القوية تزيد من 
. ويحتاج بناء العلامات التجارية القوية إلى خمق ارتباطات (Wilcox et al., 2008, P. 202)إيرادات الشركات 

يجابية تستطيع الشركات من خلاليا جعل علاماتيا التجارية متميزة عن العلامات التجارية ذىنية قوية ومتميزة  وا 
 .(Olson and Thjømøe, 2010, P. 103)لممنافسين 

ذا نظرنا إلى المنتج بشكل عام سنجد أنو يتكون من ثلاثة مستويات وىيA المنتج بحد ذاتو متضمناً خصائصو     وا 
ى الثاني يتضمن الخدمات المرافقة لممنتج، أما المستوى الثالث فيتضمن الخصائص غير المادية الممموسة، والمستو 

دراك الجودة والعلامة التجارية التي تعد الأىم بينيا   .Martínez and Pina, 2003, P)الممموسة مثل السمعة وا 
نظر أصحاب الشركات إلى العلامة . وتمعب العلامات التجارية دوراً محورياً في استراتيجية أية شركة قائدة، وي(432

التجارية عمى أنيا مصدر لتمييز المنتجات بخصائص فريدة، أما المستيمكون فينظرون إلييا عمى أنيا تساعدىم في 
 .(Herstein and Zvilling, 2011, P. 188)التعبير عن شخصياتيم وعن ذاتيم 

 الدراسات السابقة
 بعنوان: (Lin, 2010)دراسة  -1

The relationship of consumer personality trait, brand personality and brand loyalty: an 
empirical study of toys and video games buyers. 

 Aعلاقة سمات شخصية المستيمك وشخصيةعنوان الدراسة بالمغة العربية  Aالعلامة التجارية وولاء العلامة التجارية
 .دراسة تجريبية لمشتري الألعاب وألعاب الفيديو

استكشاف العلاقة بين سمات شخصية المستيمك وشخصية العلامة التجارية وولاء إلى ىدفت الدراسة  أىداف الدراسة:
 العلامة التجارية.
استبيان  <?:بالغ قاموا بشراء ألعاب الفيديو وتم استرداد شخص  44;تم اختيار عينة ميسرة من A منيجية الدراسة

 صالح لمدراسة، وتم إجراء تحميل الانحدار الخطي من أجل اختبار الفرضيات.
سمات لدييا علاقة مع  Agreeableness ةالمساير  سمة شخصية المستيمك توصمت الدراسة إلى أن نتائج الدراسة:

لدييا علاقة  Extroversionالانفتاح  سمة شخصية المستيمكوالكفاءة، بينما  ارةالصدق والإثشخصية العلامة التجارية 
درجة سمات شخصية العلامة التجارية  توصمت الدراسة إلى أنالإثارة فقط، كما سمات شخصية العلامة التجارية مع 

بينما الصدق  Affective Loyaltyوالولاء العاطفي  Action Loyaltyالتطور والكفاءة ليما تأثير عمى ولاء الفعل 
 والإثارة ليس ليم تأثير عمى ولاء الفعل والولاء العاطفي.

 بعنوان: (DAS, 2014)دراسة  -2
Impacts of retail brand personality and self-congruity on store loyalty: The moderating role 

of gender. 

 Aالدور لولاء الالذاتي عمى والانسجام التجزئة ب لمبيعتأثير شخصية العلامة التجارية عنوان الدراسة بالمغة العربية Aممتجر
 المعدل لمجنس.
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الذاتي عمى الولاء لممتجر والانسجام تأثير شخصية العلامة التجارية لمبيع بالتجزئة ىدفت الدراسة إلى  أىداف الدراسة:
 الذاتي عمى الولاء لممتجر.والانسجام والتأثير المعدل لمجنس لتأثير شخصية العلامة التجارية لمبيع بالتجزئة 

باستخدام أخذ عينات من استبيان ( >>:)حيث تم جمع تم استخدام الاستبيان لجمع البيانات A منيجية الدراسة
، واستخدمت تقنيات تحميل البيانات متعددة المتغيرات عامًا فما فوق ?8يبمغ عمرىم الذين من المتسوقين في المتاجر 

 مثل التحميل العاممي الاستكشافي ونموذج المعادلة الييكمية لتحميل البيانات.
 ليم تأثيروالانسجام الذاتي بالتجزئة  لمبيع كل من شخصية العلامة التجارية توصمت الدراسة إلى أن نتائج الدراسة:

 إيجابي عمى الولاء لممتجر، كما أن الجنس يعدل ىذا التأثير حيث أنو عند الإناث يكون تأثير شخصية العلامة التجارية
 عمى الولاء لممتجر أقل مما ىو عند الذكور.والانسجام الذاتي بالتجزئة  لمبيع

 بعنوان: (Nikhashemi and Valaei, 2018)دراسة  -3
The Chain of Effects from Brand Personality and Functional Congruity to Stages of Brand 

Loyalty: The Moderating Role of Gender. 

 Aمراحل الولاء لمعلامة  عمىشخصية العلامة التجارية والانسجام الوظيفي التأثيرات لسمسمة عنوان الدراسة بالمغة العربية
 .التجاريةA الدور المعدل لمجنس

تحديد تأثير شخصية العلامة التجارية والانسجام الوظيفي عمى مختمف مكونات ىدفت الدراسة إلى  الدراسة:أىداف 
 التأثير( بالإضافة إلى دراسة conativeوالاعتزامي  affective والعاطفي cognitiveالمعرفي الولاء لمعلامة التجارية )

 دل لمجنس.المع
 A منيجية الدراسة
لمعلامة  المعرفي والولاء العاطفي الولاءتؤثر عمى شخصية العلامة التجارية  توصمت الدراسة إلى أن نتائج الدراسة:

، حيث يكون لشخصية العلامة التجارية تأثير غير مباشر عمى لمعلامة التجارية الاعتزاميالولاء  ولا تؤثر عمى التجارية
 الوظيفي.الانسجام لمعلامة التجارية عن طريق الاعتزامي الولاء 
وتتشابو الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة بشكل عام في المتغير المستقل شخصية العلامة التجارية والمتغير    

 Aakerالأبعاد التي اقترحتيا التابع ولاء العميل، وتختمف معيا في أبعاد المتغير المستقل حيث سوف يتم اعتماد 
، بالإضافة إلى اختلاف بيئة اعتماد ولاء العميل كمتغير واحد دون تناول أبعادهوفي المتغير التابع حيث سيتم  (1997)

 .في محافظة اللاذقية الأجيزة المحمولة الذكيةمستيمكي التطبيق حيث سيتم تطبيق الدراسة عمى 
 البحثمشكمة 

للأجيزة عمى عدد من العلامات التجارية  @948في عام من خلال الدراسة الاستطلاعية التي قام بيا الباحث    
أصحاب من  84مستيمكي ىذه العلامات التجارية ومن  >8وتم فييا الحديث مع في محافظة اللاذقية المحمولة الذكية 

 المستيمكين لاحظ الباحث أن، في مناطق مختمفة من محافظة اللاذقية المحلات التي تبيع ىذه العلامات التجارية
لمتعبير عن شخصيتيم  الأجيزة المحمولة الذكيةويختارون  بارزة،شخصية  التي تكون ليات التجارية لعلاماا يفضمون

 Aالآتيفي السؤال الدراسة لذلك تتمثل مشكمة ومكانتيم من خلال اختيار العلامات التجارية المرتفعة الثمن، 
 ؟العملاء محل البحثولاء عمى العلامة التجارية  شخصية تأثيرما ىو 

 يتفرع عنو التساؤلات الآتيةAو 
 ؟العملاء محل البحثولاء عمى  صدق العلامة التجاريةما ىو تأثير  -1
 ؟العملاء محل البحثولاء عمى العلامة التجارية  إثارةما ىو تأثير  -2
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 ؟العملاء محل البحثولاء عمى  ما ىو تأثير كفاءة العلامة التجارية -1
 ؟العملاء محل البحثولاء ما ىو تأثير درجة تطور العلامة التجارية عمى  -2
 ؟العملاء محل البحثولاء العلامة التجارية عمى صلابة  ما ىو تأثير -2
 

 أىدافو:و البحث أىمية 
 الأىمية النظرية

 في محافظة اللاذقية. العميلوولاء في بيان العلاقة بين شخصية العلامة التجارية لمدراسة تتمثل الأىمية النظرية 
 الأىمية العممية

في تحسين شخصية العلامة التجارية الدراسة استفادة الشركات الوطنية من نتائج  إمكانيةتتمثل الأىمية العممية في 
ليا مقابل العلامات التجارية  الولاءوزيادة  في قطاعات أخرى وتغيير اتجاىاتيم لشراء العلامات التجارية الوطنية

 الأجنبية.
 إلى تحقيق الأىداف الآتيةAالدراسة يدف وت
 .ولاء العميلشخصية العلامة التجارية عمى  دراسة تأثير -1
 .ولاء العميلشخصية العلامة التجارية ذو التأثير الأكبر عمى تحديد أي أبعاد  -2
لمعلامات ولاء العملاء ورفع  العلامة التجارية تحسين شخصيةتقديم مجموعة من التوصيات التي تؤدي إلى  -4

 .التجارية الوطنية
 البحثفرضيات 
 :الرئيسةالفرضية 

 .العملاء محل البحثولاء عمى شخصية العلامة التجارية ل ايجابي يوجد تأثير معنوي
 ويتفرع عنيا الفرضيات الفرعية الآتية:

 الفرضية الفرعية الأولى:
 .العملاء محل البحثعمى ولاء العلامة التجارية صدق ليوجد تأثير معنوي 

 الفرضية الفرعية الثانية:
 .العملاء محل البحثعمى ولاء العلامة التجارية  ثارةلإيوجد تأثير معنوي 

 الفرضية الفرعية الثالثة:
 .العملاء محل البحثعمى ولاء العلامة التجارية كفاءة ليوجد تأثير معنوي 

 الفرضية الفرعية الرابعة:
 .العملاء محل البحثعمى ولاء العلامة التجارية درجة تطور ليوجد تأثير معنوي 

 الفرضية الفرعية الخامسة:
 .العملاء محل البحثعمى ولاء العلامة التجارية صلابة ليوجد تأثير معنوي 

 الدراسةمتغيرات 
كفاءة  -العلامة التجارية  إثارة -العلامة التجارية صدق شخصية العلامة التجارية وتتضمنA المتغيرات المستقمة: 

 . العلامة التجاريةصلابة  -درجة تطور العلامة التجارية –العلامة التجارية 
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 .ولاء العميل المتغير التابع:
 

 :البحثمنيجية 
وتم الاعتماد عمى طرائق بحثية عديدة منياA أسموب المسح لمدراسة تم الاعتماد عمى المقاربة الاستنباطية كمنيج عام 

الاحصائي لجمع البيانات حيث تم اجراء استقصاء من خلال استبانة يتضمن مجموعة من العبارات التي تقيس متغيرات 
 بغية الحصول عمى البيانات الأوليةالدراسة محل  العملاءاس لايكرت الخماسي وتم توجييو إلى يوفق مقالدراسة 
 .اللازمة

 البحثمجتمع وعينة 
فيي عينة ميسرة من الدراسة في محافظة اللاذقية. أما عينة  الأجيزة المحمولة الذكيةبمستيمكي الدراسة يتمثل مجتمع 

 ,Samsung, Iphone, Huawei, HTCتم اختيار العلامات التجارية التاليةA و  الأجيزة المحمولة الذكيةمستيمكي 
Sony, Xiaomi  استبانة  112 منيا استبانة 115و تم استرداد  استبانة 120لإجراء الدراسة عمييا، حيث تم توزيع

 لمدراسة. ةصالح
 شخصية العلامة التجارية

اىتماماً كبيراً في السنوات الماضية نظراً لأىميتيا الاستراتيجية المتزايدة، وتعدّ عنصراً لقيت شخصية العلامة التجارية    
. كما (Diamantopoulos et al., 2005, P. 129)ميماً لنجاح العلامة التجارية من ناحية الاختيار والتفضيل 

علاقة بين المستيمك والعلامة التجارية، أنيا تساعد عمى تمييز العلامة التجارية عن المنافسين وتساعد عمى تكوين ال
بالإضافة إلى أنيا تساعد المستيمكين عمى تمييز أنفسيم والتعبير عنيا والحصول عمى فوئد رمزية من خلال امتلاك 
منتجات العلامة التجارية. وتتعمق شخصية العلامة التجارية بكيفية تركيب المستيمكين لشخصية إنسانية مستعارة 

، لذلك من أجل تحديد شخصية العلامة التجارية (Matthiesen and Phau, 2010, P. 208)ارية لمعلامة التج
A ما نوع الشخص الذي ستكون عميو العلامة التجارية لو كانت إنساناً وكيف ستتصرف الآتييطرح الباحثون السؤال 

 .(Okazaki, 2006, P. 279, 280)وماذا ستشبو؟ 
شخصية العلامة التجارية بأنيا "مجموعة الصفات  Louis and Lombart (2010, P. 115)وقد عرف    

بأنيا  Aaker (1997, P. 347)الشخصية الإنسانية التي يمكن تطبيقيا عمى العلامة التجارية وتتصل بيا". وعرفيا 
تجارية "مجموعة الصفات الشخصية الإنسانية التي يربطيا المستيمكون بالعلامة التجارية". حيث إن لكل علامة 

شخصية تميزىا عن باقي العلامات التجارية وتتكون من خلال الصفات التي تحمميا والتي تشابو الصفات الإنسانية 
 ولكن ىنا يتم إسقاطيا عمى العلامة التجارية.

ر الاتصال المباشيمك مع العلامة التجارية. ويشمل وتنتج ىذه الصفات من الاتصال المباشر أو غير المباشر لممست   
أي شخص يرتبط بالعلامة التجارية )صاحب المتجر، الرئيس التنفيذي لمشركة(. أما الاتصال غير المباشر فيكون عن 
طريق مصادر المعمومات؛ أي المعمومات التي يتمقاىا المستيمك )خصائص المنتج، اسم العلامة التجارية ورمزىا، 

ل المباشر وغير المباشر لتدخل ضمن الإدراك العام لشخصية الاعلان(. وتنتقل ىذه الصفات الناتجة عن طريق الاتصا
 .(Parker, 2009, P. 177)العلامة التجارية 

والإثارة  Sincerityلقياس شخصية العلامة التجارية من خمسة أبعاد وىي الصدق  Aaker (1997)ويتكون نموذج    
Excitement  والكفاءةCompetence  ودرجة التطورSophistication  القسوة وRugged كما أن كل بعد يتكون .
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( بإعادة Fetscherin and Toncar, 2010مكوناً. وقد قام ) >8من عدد من المكونات ويبمغ مجموع ىذه المكونات 
مكوناً كما في الشكل  9;دراسة ىذا النموذج بعد أن أضاف مكونات جديدة ليذه الأبعاد وأصبح مجموع ىذه المكونات 

(:-<A) 
 

 
 لشخصية العلامة التجاريةالمعدّل  Aaker(: نموذج 1الشكل)

 .(Fetscherin and Toncar, 2010, P. 168)المصدر: 
   
النموذج من أبعاد تحاكي الشخصية الإنسانية حيث يتضمن أولًا الشخصية الصادقة التي تتميز بأنيا تتصف يتكون  

بالإخلاص والود والتحمي بالأخلاق )مثل عدم الغش وتبني القضايا المجتمعية مثل حماية البيئة(، وثانياً الشخصية 
رافة والحيوية وبأنيا فريدة وعصرية، وثالثاً الشخصية المثيرة )التي تكون محور الاىتمام( وتتميز بأنيا تتصف بالظ

والتي تتميز بأنيا خلابة ، ورابعاً الشخصية الارستقراطية الكفوءة التي تتميز بإمكانية الاعتماد عمييا كما أنيا ناجحة
 القوة والرجولة.بالتي تتميز  الصمبةومتطورة وذات فتنة. وأخيراً الشخصية 

 ولاء العميل
يعد الولاء لمعلامة التجارية من الأولويات لكل علامة تجارية ومن الأسباب الميمة لنجاحيا حيث إن نجاح العلامة    

نما عمى المستيمكين  التجارية عمى المدى الطويل لا يعتمد عمى المستيمكين الذين يشترون العلامة التجارية مرة واحدة وا 
. بالإضافة إلى أن (Mandhachitara and Poolthong, 2011, P. 123)الذين يتحولون إلى مشترين دائمين ليا 

العملاء الموالين لمعلامة التجارية ىم أقل حساسية لمسعر ويقاومون بشكل أكبر العروض المقدمة من قبل العلامات 
ين شراءىا التجارية المنافسة كما أنيم يقومون بالكلام عن العلامة التجارية بشكل إيجابي ويقترحون عمى الآخر 

(Jensen, 2011, P. 333) ويعتبر الولاء لمعلامة التجارية بأنو الناتج الأفضل لعلامة تجارية قوية .(Tran and 
Cox, 2009, P. 127) . 

الولاء لمعلامة التجارية بأنو "التزام عميق  Oliver (1997, cited in Nguyen, 2011, P. 224)وقد عرف    
لعلامة تجارية مفضمة عمى الرغم من المؤثرات الموقفية والجيود التسويقية والتي من المحتمل لإعادة الشراء المستقبمي 
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 Dick and Basuأن تسبب تغيراً في السموك"، وىنا يركز عمى أن الولاء لمعلامة التجارية ىو التزام من العميل، أما 
(1994, P. 102) قة بين موقف العميل وشرائو المتكرر"، لذلك فإن فقد عرفا الولاء لمعلامة التجارية بأنو "قوة العلا

 Attitudinal loyaltyولاء العميل يتأثر بعاممينA وىما موقف العميل تجاه العلامة التجارية ويسمى الولاء الموقفي 
قفي . ويعبر الولاء المو Behavioral loyaltyومدى تكرار قيام العميل بشراء العلامة التجارية ويسمى الولاء السموكي 

عن ميل المستيمك لمعلامة التجارية كعممية نفسية ويعبر عنو بالنية لإعادة الشراء والكلام الإيجابي عن العلامة 
. أما الولاء السموكي فيشير إلى ميل العميل لشراء العلامة التجارية (Rundle-Thiele, 2005, P. 334)التجارية 

-Brexendorf et al., 2010, P. 1150; Davis)لتجارية ويظير ذلك في سموكو الشرائي ومبيعات العلامة ا
Sramek et al., 2008, P. 786) عطائيا . لذلك فإن الولاء السموكي يساعد عمى زيادة مبيعات العلامة التجارية وا 

 .(Taylor et al., 2004, P. 218)حصة سوقية أكبر، أما الولاء الموقفي فيساعد العلامة التجارية عمى فرض سعر أعمى 
 العلاقة بين شخصية العلامة التجارية وولاء العميل

بقدر ما تكون العلامة التجارية قادرة عمى تطوير شخصية فريدة خاصة بيا، بقدر ما تكون فريدة في ذىن المستيمك 
ن بأن المستيمكي Self-congruity theoryوتؤثر عمى اختياره لمعلامة التجارية. وتقول نظرية الاتساق الداخمي 

يقارنون بين أفكارىم ومفاىيميم وبين الصور التي تسقطيا العلامة التجارية وأنيم يفضمون العلامات التجارية التي تتفق 
مع أفكارىم ومفاىيميم، وتؤكد الدراسات بأن المستيمكين يختارون العلامات التجارية التي لدييا شخصيات قريبة من 

، حيث تسمح شخصية العلامة التجارية (Arora and Stoner, 2009, P. 273)شخصياتيم أو تطابقيا 
(. لذلك يرى الباحث ضرورة التركيز عمى بناء شخصية Lin, 2010, P. 5لممستيمكين بإبراز أنفسيم والتعبير عنيا )

كين لمعلامة التجارية متوافقة مع شخصيات المستيمكين المستيدفين من زيادة قبول العلامة التجارية وعدم تحول المستيم
 لمعلامات التجارية المنافسة التي ليا شخصيات متوافقة بشكل أكبر مع شخصيات المستيمكين.

شخصية العلامة التجارية لدييا تأثير إيجابي إلى أن   Anggraeni and Rachmanita (2015)وتوصمت دراسة 
 ,Rundle-Thiele, 2005) والتي بدورىا تعبر عن الولاء لمعلامة التجارية Word of Mouthعمى الكممة المنقولة 

P. 334).  وكانت تشير نتائج دراسة(Lin (2010 درجة التطور والكفاءة سمات شخصية العلامة التجارية  إلى أن
 العلامة التجاريةشخصية توصمت إلى أن  DAS (2014ليما تأثير عمى ولاء الفعل والولاء العاطفي، كما أن دراسة )

 Nikhashemi and Valaei (2018بالتجزئة لدييا تأثير إيجابي عمى الولاء لممتجر، بالإضافة إلى ان دراسة ) لمبيع
 لمعلامة التجارية. المعرفي والولاء العاطفيتوصمت إلى أن شخصية العلامة التجارية تؤثر عمى الولاء 

وقد تم وضع ولاء العميل رض وجود تأثير لشخصية العلامة التجارية عمى بناءً عمى المناقشة السابقة فإن الباحث يفت
Aالفرضية الرئيسة 

 يوجد تأثير معنوي ايجابي لشخصية العلامة التجارية عمى ولاء العميل.
Aويتفرع عنيا الفرضيات الفرعية الآتية 

 يوجد تأثير معنوي لصدق العلامة التجارية عمى ولاء العميل. -8
 معنوي لإثارة العلامة التجارية عمى ولاء العميل. يوجد تأثير -9
 يوجد تأثير معنوي لكفاءة العلامة التجارية عمى ولاء العميل. -:
 يوجد تأثير معنوي لدرجة تطور العلامة التجارية عمى ولاء العميل. -;
 يوجد تأثير معنوي لصلابة العلامة التجارية عمى ولاء العميل. ->
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 الدراسة(: نموذج 2الشكل)

 المصدر: من إعداد الباحث.

 
 Aالمناقشةالنتائج و 

 تصميم الدراسة 
تم تصميم استبيان ليقيس متغيرات الدراسة وفق مقياس لايكرت الخماسي حيث تم قياس شخصية العلامة التجارية    

، Excitement ثارة، الإSincerity ىي الصدق ويتكون من خمسة أبعاد Aaker (1997)وفق المقياس الذي اقترحتو 
  ولاء العميل . أما بالنسبة لقياسSophistication ،Ruggedness ، درجة التطورCompetence الكفاءة

Customer loyalty فقد تم قياسو اعتماداً عمى(Lee and Park, 2019; El-Adly, 2019; Lu, Wu and 
Hsiao, 2019). 

 اختبار الصدق والثبات
من المحكّمين ذوي الاختصاص والخبرة في مجال الدراسة من أعضاء الييئة  تمّ عرض الاستبيان عمى عدد   
 .بعض عبارات الاستبيان تعديلوبعد إجراء التعديلات التي أوصى بيا المحكمون تمّ  تدريسيّة في جامعة تشرين،ال
ثبات البيانات وصلاحيتيا تم إجراء اختبار الثبات ألفا كرونباخ من أجل دراسة الاتساق الداخمي لمبيانات لمتأكد من   

Aلمدراسة كما يمي 
 
 
 

 (: اختبار الثبات ألفا كرونباخ لمتغيرات الدراسة8الجدول رقم )

 قيمة معامل ألفا كرونباخ عدد العبارات المتغيرات
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 48@.4 : الصدق

 0.864 ; ثارةالإ

 ;8?.4 : الكفاءة

 9>?.4 : التطور درجة

 4:?.4 : الصلابة

 =9@.4 > ولاء العميل
 ..25إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 

   
يدل ، وىذا <.4يظير من الجدول السابق أن قيمة معامل ألفا كرونباخ لكل متغير من متغيرات الدراسة كانت أكبر من  

 وأن مصداقية البيانات عالية وصالحة لمدراسة ولا داعي لحذف أي عبارة. ستبانةعمى وجود اتساق كبير في قائمة الا
 الإحصاءات الوصفية:

 الإحصاءات الوصفية لمتغيرات الدراسة (:8الجدول رقم )
Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 
 9523. 3.744 112 الصدق
 73324. 3.9286 112 الاثارة
 65996. 3.9464 112 الكفاءة

 82328. 4.0298 112 درجة التطور
 83123. 3.7917 112 الصلابة

 87985. 3.8750 112 ولاء العميل
Valid N (listwise) 112   

 ..25إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
   
وىي تقابل القيمة موافق  49.;درجة التطور وتساوي يتضح من الجدول السابق أن أعمى قيمة لموسط الحسابي ىي ل 

وىي تقابل القيمة موافق عمى  ;<.:وتساوي  قيمة لموسط الحسابي ىي لمصدقعمى مقياس لايكرت الخماسي، وأدنى 
 مقياس لايكرت الخماسي.

تتباين آراء أفراد العينة حول ولاء  وبالتالي <?.4وتساوي أعمى قيمة للانحراف المعياري ىي ولاء العميل وكانت    
 >=.4وتساوي أدنى قيمة للانحراف المعياري ىي لمكفاءة العميل بشكل أكبر من تباينيا حول باقي المتغيرات، وكانت 

 وبالتالي تتباين آراء أفراد العينة حول الكفاءة بشكل أقل من تباينيا حول باقي المتغيرات.
 اختبار الفرضيات:
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شخصية العلامة فرضيات تم اجراء تحميل الانحدار المتعدد بين المتغيرات المستقمة التي تمثل أبعاد لاختبار ال   
 .ولاء العميلوالمتغير التابع التجارية 

 النموذج: ختبارا
   Aقبل البدء في اختبار الفرضيات يجب في البداية اختبار نموذج الانحدار المتعدد لمتأكد من صلاحيتو 

 
 تحميل الانحدار )ممخص النموذج(( 2جدول رقم )

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .902
a

 .814 .805 .38875 

a. Predictors: (Constant), الكفرء ثارر الصلابة, الصدق, درجة التطور, الإ , 

 ..25إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

 تحميل الانحدار )جدول تحميل التباين(( 3جدول رقم )
ANOVA

a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 69.910 5 13.982 92.517 .000
b

 

Residual 16.020 106 .151   

Total 85.930 111    

a. Dependent Variable: ولاء العميل 

b. Predictors: (Constant), الكفرء ثارر الصلابة, الصدق, درجة التطور, الإ , 

 ..25إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
   
 مستوى الدلالة ( وىي أصغر من0.000تساوي ) (.Sig)الدلالة  احتمالقيمة يتضح من جدول تحميل التباين أن  
نموذج الانحدار معنوي أي أن المتغيرات المستقمة )أبعاد شخصية العلامة التجارية( لدييا تأثير ( ولذلك فإن 0.05)

 ( وبالتالي فإن النموذج المقترح صالح لتفسير العلاقة بين شخصية العلامة التجاريةولاء العميلعمى المتغير التابع )
 . وولاء العميل

وىي قيمة عالية تشير إلى وجود  49@.4ل الارتباط الخطي بمغت ونلاحظ من جدول ممخص النموذج أن قيمة معام   
وبالتالي  >4?.4، وكانت قيمة معامل التحديد المصحح شخصية العلامة التجارية وولاء العميلبين  جداً  ارتباط قوي

 % يعود لعوامل أخرى.>.@8و ولاء العميل% من التباينات في >.4?تفسر شخصية العلامة التجارية فإن 
 اختبار التعدد الخطي:

لمتأكد من أن المتغيرات لا ترتبط ذاتيا، حيث يؤدي وجود  MultiCollinearityيتم اختبار وجود التعدد الخطي    
 Variance Inflationالتعدد الخطي إلى أخطاء في معاملات النموذج. ولذلك يتم حساب قيم معامل تضخيم التباين 

Factor (VIF) ضمن جدول المعاملات Aلمنموذج كما يمي 
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 (: تحميل الانحدار )جدول المعاملات(4الجدول رقم )
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) -.789 .235  -3.355 .001   

 1.753 570. 000. 4.138 230. 051. 212. الصدق

 2.414 414. 002. 3.163 206. 078. 247. ثارر الإ

 2.789 359. 041. 2.065 145. 093. 193. الكفرء 

 2.141 467. 000. 5.306 326. 066. 348. درجة التطور

 2.204 454. 004. 2.940 183. 066. 194. الصلابة

a. Dependent Variable: ولاء العميل 

 ..25إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
    

وبالتالي  >لجميع المتغيرات أصغر من  VIFأن قيم  عن تطبيق تحميل الانحدارالمعاملات يتضح من الجدول السابق 
 .فإن المتغيرات لا تتأثر بمشكمة التعدد الخطي

 الفرضية الرئيسة:   
 .العميلعمى ولاء شخصية العلامة التجارية معنوي ل يوجد تأثير

 ويتفرع عنيا الفرضيات الفرعية الآتية:
 الفرضية الفرعية الأولى:    

 .العميلعمى ولاء العلامة التجارية صدق يوجد تأثير معنوي ل
أصغر  وىو( 0.000ساوي )ي لصدق العلامة التجارية (.Sig)الدلالة  احتماليتضح من جدول تحميل التباين أن    

نقبل الفرضية العميل و عمى ولاء العلامة التجارية صدق نرفض فرضية العدم لا يوجد تأثير معنوي ل( ولذلك 0.05من )
. ويتضح من الجدول أن قيمة معامل الانحدار العميلعمى ولاء العلامة التجارية صدق يوجد تأثير معنوي لالبديمة 
 .العميلعمى ولاء العلامة التجارية صدق لتأثير ايجابي (، وبالتالي فإن ىناك 4.989تساوي )

 الفرضية الفرعية الثانية:    
 .العميلعمى ولاء العلامة التجارية  ثارةلإيوجد تأثير معنوي 

( وىو أصغر من 0.002يساوي ) العلامة التجارية ثارةلإ (.Sig)احتمال الدلالة يتضح من جدول تحميل التباين أن    
العميل ونقبل الفرضية عمى ولاء ( ولذلك نرفض فرضية العدم لا يوجد تأثير معنوي لإثارة العلامة التجارية 0.05)

العميل. ويتضح من الجدول أن قيمة معامل الانحدار تساوي عمى ولاء يوجد تأثير معنوي لإثارة العلامة التجارية البديمة 
 .العميلعمى ولاء ثارة العلامة التجارية لإتأثير ايجابي (، وبالتالي فإن ىناك <;4.9)

 الفرضية الفرعية الثالثة:    
 .العميلعمى ولاء العلامة التجارية كفاءة ليوجد تأثير معنوي 

( وىو أصغر من 0.041يساوي ) العلامة التجاريةلكفاءة  (.Sig)احتمال الدلالة يتضح من جدول تحميل التباين أن    
العميل ونقبل الفرضية عمى ولاء العلامة التجارية لكفاءة ( ولذلك نرفض فرضية العدم لا يوجد تأثير معنوي 0.05)
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العميل. ويتضح من الجدول أن قيمة معامل الانحدار عمى ولاء العلامة التجارية لكفاءة يوجد تأثير معنوي البديمة 
 .العميلعمى ولاء العلامة التجارية  كفاءةلتأثير ايجابي (، وبالتالي فإن ىناك :@4.8تساوي )

 الفرضية الفرعية الرابعة:    
 .العميلعمى ولاء العلامة التجارية درجة تطور ليوجد تأثير معنوي 

( وىو 0.000يساوي ) العلامة التجاريةلدرجة تطور  (.Sig)احتمال الدلالة يتضح من جدول تحميل التباين أن    
العميل عمى ولاء العلامة التجارية لدرجة تطور ( ولذلك نرفض فرضية العدم لا يوجد تأثير معنوي 0.05أصغر من )

العميل. ويتضح من الجدول أن قيمة عمى ولاء العلامة التجارية لدرجة تطور يوجد تأثير معنوي البديمة ونقبل الفرضية 
 .العميلعمى ولاء العلامة التجارية درجة تطور لي (، وبالتالي فإن ىناك تأثير ايجاب?;:.4معامل الانحدار تساوي )

 الفرضية الفرعية الخامسة:    
 .العميلعمى ولاء العلامة التجارية صلابة ليوجد تأثير معنوي 

( وىو أصغر 0.004يساوي ) العلامة التجاريةلصلابة  (.Sig)احتمال الدلالة يتضح من جدول تحميل التباين أن    
العميل ونقبل عمى ولاء العلامة التجارية لصلابة ( ولذلك نرفض فرضية العدم لا يوجد تأثير معنوي 0.05من )

العميل. ويتضح من الجدول أن قيمة معامل عمى ولاء العلامة التجارية لصلابة يوجد تأثير معنوي البديمة الفرضية 
 .العميلولاء عمى العلامة التجارية  صلابةل(، وبالتالي فإن ىناك تأثير ايجابي ?;:.4الانحدار تساوي )

درجة ( وبالتالي فإن ?;:.4حيث بمغت )العلامة التجارية  لدرجة تطوروكانت أعمى قيمة لمعامل الانحدار ىي    
العلامة التجارية  لإثارة، تمييا قيمة معامل الانحدار ولاء العميلالتأثير الأكبر عمى  ةصاحب العلامة التجارية ىي تطور
. ولاء العميلالمتغير الثاني من حيث قوة التأثير عمى  يىالعلامة التجارية  إثارة( وبالتالي فإن <;4.9بمغت )حيث 

العلامة لصلابة تمييا قيمة معامل الانحدار  (،4.989حيث بمغت )العلامة التجارية لصدق تمييا قيمة معامل الانحدار 
( :@4.8حيث بمغت )لكفاءة العلامة التجارية قيمة لمعامل الانحدار ىي  أما أقل (،;@4.8التجارية حيث بمغت )

 .ولاء العميلالتأثير الأقل عمى  ةصاحب يىكفاءة العلامة التجارية وبالتالي فإن 
 

 الاستنتاجات والتوصيات:
 في ضوء نتائج اختبار الفرضيات تم التوصل إلى النتائج التاليةAو  العمميةمن خلال الدراسة 

 .العميلعمى ولاء صدق العلامة التجارية يوجد تأثير معنوي ايجابي ل -8
 .العميلعمى ولاء ثارة العلامة التجارية يوجد تأثير معنوي ايجابي لإ -9
 .العميلعمى ولاء كفاءة العلامة التجارية يوجد تأثير معنوي ايجابي ل -:
 .العميلعمى ولاء درجة تطور العلامة التجارية يوجد تأثير معنوي ايجابي ل -;
 .العميلعمى ولاء صلابة العلامة التجارية يوجد تأثير معنوي ايجابي ل ->
 .في ضوء ما سبق نجد أنو يوجد تأثير معنوي ايجابي لشخصية العلامة التجارية عمى ولاء العميل -=
حيث وجدت بأن لشخصية العلامة  (Nikhashemi and Valaei, 2018)مع دراسة  نتائج ىذه الدراسة تتفق -<

 Affective Brandوالولاء العاطفي  Cognitive Brand Loyaltyالتجارية تأثير إيجابي عمى الولاء المعرفي 
Loyalty.  
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حيث وجدت بأن شخصية العلامة التجارية تؤثر عمى  (DAS, 2014)دراسة نتائج مع نتائج ىذه الدراسة تفق تو    
  الولاء لممتجر.

( حيث وجدت بأن درجة التطور والكفاءة ليما تأثير (LIN, 2010دراسة نتائج جزئياً مع نتائج ىذه الدراسة وتتفق    
بينما الصدق والإثارة والمحب لمسلام ليس  Affective Loyaltyوالولاء العاطفي  Action Loyaltyعمى ولاء الفعل 
  .وىو القسوة في ىذه الدراسةىناك بعد وىو المحب لمسلام يختمف عن البعد الذي تم تناولو ليم تأثير، ولكن 

من بين أبعاد شخصية العلامة  العميلولاء العلامة التجارية ىي صاحبة التأثير الأكبر عمى درجة تطور إن  -?
معلامة التجارية وىذا ل العميل تعزز من ولاءلمعلامة التجارية ىي التي الفاتنة  المتطورةالتجارية بالتالي فإن الشخصية 

التي تريد أن تبدو متطورة ما نلاحظو عموماً بين الشباب حيث توافق شخصية العلامة التجارية مع شخصيتيم العصرية 
ارستقراطية لعلامتيا ببناء شخصية متطورة و حيث قامت  Iphone، وىذا ما استغمتو وخلابة وذات مظير أرستقراطي

 نجحت في كسب ولاء العملاء وتحقيق حصة سوقية كبيرة.و التجارية 
، من بين أبعاد شخصية العلامة التجاريةولاء العميل كفاءة العلامة التجارية ىي صاحبة التأثير الأقل عمى إن  -@

تعد شرطا لازماً وغير كافي لمولاء لمعلامة  ياإلا أن ميمةكفاءة العلامة التجارية  أن بالرغم منحيث يرى الباحث 
لمنتجات ىذه العلامة التجارية فإن ذلك لم يكن كافياً لكي فبالرغم من الكفاءة العالية  Nokia لالتجارية وىذا ما حدث 

 تحتفظ بولاء العملاء وأدى تركيز العلامات التجارية المنافسة عمى جوانب أخرى لشخصية العلامة التجارية إلى أخذ
 .حصة سوقية منيا وكسب ولاء العملاء ليم

Aويوصي الباحث بما يمي 
 الاىتمام بدراسة شخصيات المستيمكين وتحديد أنماطيا من أجل استيدافيا بشكل صحيح. -8
ع شخصيات المستيمكين و تعبر عنيا، من الاىتمام بتصميم شخصية لمعلامة التجارية بحيث تكون متوافقة م  -9

العملاء المستيدفين وتحديد أىم خصائص شخصياتيم وبناء شخصية لمعلامة التجارية تحاكي  خلال دراسة شخصيات
 ىذه الشخصيات.

عند تصميم شخصية لمعلامة التجارية في قطاع المتطورة ذات المظير الأرستقراطي ضرورة الاىتمام بالشخصية  -:
 ولاء العميلنيا صاحبة التأثير الأكبر عمى لأوىي  وقطاعات المنتجات التي تستخدم لمتعبير عن النفس الأجيزة الذكية

 .مع الانتباه إلى كون المنتج من الفئة السعرية العميا بالنسبة ليذه التوصية
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