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 د. سمير موسى الجبالي: إشراف

 الملخص

صورة العلامة التجارية على ولاء العميل لدى طلبة  أثرالتعرف على  إلىتهدف هذه الدارسة 
 الدارسة.اعتماد المقابلات غير المهيكلة لتحديد مشكلة  حيث تم ،الجامعات الخاصة في عمان

ظراّ للوضع الوبائي ون عمان،من طلبة الجامعات الخاصة الموجودة في  راسةحيث تألف مجتمع الد
قام الباحث بتوزيع أداة الدراسة وهي الاستبانة بشكل  (Covid-19) كورونا بجائحةالخاص 

 .مستجيباً من طلبة الجامعات الخاصة في عمان (351(عينة الدراسة من  تالكتروني، حيث تكون
 SPSSحصائيالإالبرنامج  استخدامو  ،والسببي الوصفيالكمي المنهج  باستخدام ت الدراسةوقد قام
V.23. 

وجود أثر لأبعاد صورة العلامة التجارية  أبرزها:عدد من النتائج  إلىتوصلت الدراسة فقد 
على ولاء العميل  العلامة(شخصية  العلامة،ارتباط  العلامة،العلامة، كفاية العلامة، اتجاه  )هوية

 عمان.للعلامة التجارية لدى طلبة الجامعات الخاصة في 
 :مجموعة من التوصيات أهمها مت الدراسةقد الدراسة،ومن خلال النتائج التي توصلت اليها 

. زيادة القيمة المدركة للعلامة التجارية من خلال ترجيح كفة المنافع والميزات التي سيحصل 1
هذه المنافع مقارنة مع السعر الذي يدفعه  وذلك بتعظيممع السعر المدفوع  عليها العميل مقارنة

 )الوظيفية،من إجمالي المنافع التي سيحصل عليها  أقل سيدفعهبأن السعر الذي  وجعله يشعر
 .الرمزية( العاطفية،
ضرورة تأهيل وتمكين مقدمي الخدمة للعلامة التجارية لتقديم شرح وافي عن العلامة  .2

والتصميمات التجارية، وتدريبهم لتصبح لديهم القدرة على إبداء النصح فيما يتعلق بالألوان 
للعميل، لان العملاء يشكلون انطباع عن العلامة التجارية من خلال مقدمي  والمقاسات الأنسب

 الخدمة.
. من الضروري على الشركات التركيز على خلق صورة مميزة في ذهن العميل عن 3 

 علامتها التجارية لتزيد من إدراكه للفرق بينها وبين العلامات المنافسة.
 العميل.صورة العلامة التجارية، ولاء  المفتاحية:الكلمات 
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Abstract 

This study aims to identify the Impact of brand image on customer loyalty for the 

students of private Jordanian universities in Amman, and the interviews were adopted 

unstructured to determine the problem of the study. 

The study population consisted of students of private universities located in 

Amman, given the epidemiological situation of Corona (Covid-19), the researcher 

distributed a tool which is the questionnaire electronically, and the number of 

questionnaires (351) responded by students of private universities in Amman.  

The study used the quantitative, descriptive, and causal approach and using the 

statistical program SPSS V.23. 

The study reached several results, the most important of which: there is an effect of 

brand image Dimensions (Brand Identity, Brand Competence, Brand Attitude, Brand 

Association, Brand Personality) on customer loyalty for the students of private 

Jordanian universities in Amman. 

Considering the findings of the study, the researcher made some of 

recommendations, the most important of which are; 

(1) Increase the perceived value of the brand by weighting the benefits and features 

that the customer will get compared to the price paid by maximizing these benefits 

compared to the price he pays and making him feel that the price he will pay is less than 

the total benefits that he will receive (functional, emotional, Symbolism). 

(2) The necessity of qualifying and empowering service providers for the brand to 

provide a full explanation of the brand, and training them to have the ability to give 

advice regarding colors, designs and sizes most appropriate to the customer, because 

customers form an impression of the brand through service providers. 

(3) It is necessary for companies to focus on creating a distinctive image in the 

mind of the customer for their brand to increase his awareness of the difference between 

it and the competing brands. 

Keyword: Brand Image, Customer Loyalty. 
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 الأولالفصل 
 وأهميتهاخلفية الدراسة 

 المقدمة( 2-2)

قرية صغيرة التكنولوجيا التي جعلت من العالم سواق العالمية و لانفتاح العالمي الضخم للأا أدى

تلبي خيارات كثيرة شاف علامات تجارية جديدة مميزة و اكتو  طلاعالا إلىوسهلت طرق التواصل 

سها في هذا التنافس الضخم في حال براز نفشركات لإلل يشكل تحدياتاجات العملاء مما احتي

المرتبط  هذا يقود للتأكيد على الدور الكبيرو  ،المحافظة على حصتها السوقيةرار و ستمأردت الا

العنصر المكمل لكن هذا الدور الكبير لا يمكن الاستفادة منه دون وجود و  ،بصورة العلامة التجارية

ءً همية هذا العنصر الذي يعتبر جز دراسة ألبالتالي هذا يقودنا و  ،جله وهو العميلالذي وجد من أله و 

 أوكشركة  ط لكي يميزكالتجارية لا ينحصر فقن دور صورة العلامة . لألا يتجزأ من المعادلة

واحتياجهم بل تهدف لجعل العملاء يرونك الحل الوحيد لمشكلتهم  المنافسين،يختارونك عن باقي 

 التجارية.العلامة  والولاء لصورةيقودهم للثقة  مما

ويمكن ملاحظة ان ، حد كبير إلىالملابس  في قطاع ملحوظ اً سي تنافالأردنالسوق  يشهدكما 

نظرًا لأنهم  الملابس،التجارية الخاصة بقطاع  دور كبير في الاهتمام بالعلاماتفئة الشباب تلعب 

 القطاعاهمية هذا  تنطلق من هناف ،ينفقون المزيد من الأموال على الأزياء ذات العلامات التجارية

(2015 Bataineh & Alfalah,). 

د من المزايا نه يعحيث أعد أمر مهم بالنسبة للشركات ين ولاء العملاء للعلامة التجارية إ

ستمرار ا التالي إنفب ،يات الشراءعمل زيادةيعمل على تخفيض تكاليف التسويق و  لأنهالتسويقية 

 ،علامة تجارية أخرى إلىلتحول لرفضهم  إلىسيؤدي شراء العملاء للعلامة التجارية بسبب ولائهم 



3 

( Cuong ,(2020 تنافسية للشركةالعملاء للعلامة التجارية يولد قوة  ن ولاءبالتالي يتضح أ

علامة تجارية  لتزام ثابت من قبل العملاء تجاهنه عبارة عن استجابة وابأ يعرف ولاء العملاءو 

 ،الشراء ويسمى بالولاء السلوكيحيث سينعكس هذا الالتزام عادةً في الشراء وتكرير عملية  ،معينة

تجارية وهو عن طريق الرغبة بالعلامة الخر لولاء العملاء هو الولاء الاتجاهي أما الوجه الآ

العلامة  اله هو التوصية للآخرين لشراء هذهشكوواحد من أقناع بها والايمان بها والدفاع والإ

 العملاء.بالتالي يتوجب على المنظمات الاهتمام بولاء . Syah (Ikraman &, 2020)التجارية 

ن تمتلك الشركة ولاء من السهولة أ أن عملية كسب ولاء العملاء أمر بغاية الأهمية وليس

 ما يؤثر على ولاء العميل ن تقوم بالاهتمام بكللعملاء بحيث يتوجب على المنظمات أا

 مور التي تؤثر على ولاء العملاء صورة العلامة التجاريةومن الأ

2019) ,Chaveesuk & Meeboonsalang). تصور ها وتعرف صورة العلامة التجارية بأن

يكوّن صورة لشكل العلامة التجارية في ذهن العميل للتجربة والمعلومات التي يتم تلقيها أثناء 

وميزة رابطات العلامة  التجارية،استخدام المنتج. تتضمن صورة العلامة التجارية قوة ارتباط العلامة 

 )us, 2014)Swasto, Hamid & Firda ,Halim "وتفرد جمعيات العلامة التجارية التجارية،

رضا العملاء  عن طريق تحقيقأن صورة العلامة التجارية لها تأثير على ولاء العلامة التجارية 

ية للشركة في وضع خارج ما وعندما يتم استخدام السمات الشخصية لتصوير صورة العلامة التجار 

 .,Gordillo & Carrasco) (2020جله وجدت لأ

ارتباط العلامة تحقيق  أن ,Hanh, & Minh (2020)Nga,  Phong  وضحت دراسة كما 

يزيد من ارتباط سزيادة الوعي بالعلامة التجارية ب لأنهولاء العملاء يساعد على تحقيق التجارية 
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التجارية بالنسبة للعملاء بحيث  مية ارتباط العلامةوتبين مدى أه، العميل بها بالتالي زيادة الولاء

 مقابل الحصول على علامتهم المفضلة.ستعداد للدفع الانها تجعلهم على أ

ليتم تحقيق ولاء العملاء نحتاج  هأن إلى  Chinomona & Maziriri (2017)وبينت دراسة

ومن . التجارية ليتم تحقيق هذا الولاء ارتباط العلامة والزيادة منلرفع الوعي عند العملاء بالعلامة 

للعلامات  يلصورة العلامة التجارية للشركات على ولاء العمأثر  لمعرفة الدراسةهذه جاءت هنا 

 طلبة الجامعات الخاصة في عمان.على  التجارية الخاصة بالملابس

 مشكلة الدراسة( 2-0)

مقابلات هاتفية غير مهيكلة مع عدد من مدراء بعض  على إجراء الدراسة تعمد

 Herrera (CH) Carolinaو  Burch Tory  لعلامات تجارية مثل: ومدراء محلات الشركات

هم العوامل التي يمكن أن عن أ تم طرح سؤالحيث ، (MK) مايكل كورسو  (LACOST)لكوست و 

هوية العلامة ) العوامل التاليةبين  ولاء العملاء للعلامة التجارية وانحصرت الاجابات تؤثر على

صية العلامة شخ ،العلامة التجارية ارتباط التجارية، العلامة اتجاه كفاية العلامة التجارية، التجارية،

ن تضح أأفقد مراجعة الباحث للأدبيات النظرية  ومن خلالذات علاقة وعوامل أخرى  (التجارية

كدت حيث أ عميلأثره على ولاء الو  صورة العلامة التجاريةمفهوم هناك فجوة معرفية في تقديم 

على كل  هنوجود صورة للعلامة التجارية وأ إلىالشركات  حاجة Tu & Chih (2013) الدراسة

قوي على ولاء ملحوظ و  نها تؤثر بشكللأ الخاصة بها، صورة للعلامة التجاريةالتطوير  شركة

ظهرت بالتالي  ،يجابيإ بشكل صورة العلامةن العلامة التجارية لها عوامل تؤثر على وأ يل،العم

 .مد ومربحة مع العملاءعلاقات طويلة الأاجة للتركيز على هذه العوامل من أجل بناء الح
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قة بين صورة الحاجة بالتعمق بالعلا إلى Tu & Chang (2012)وضحت دراسة أكما 

 ةدراس وجدتكما ، ووطيدةلما لها علاقة قوية  يللعماثرها على ولاء العلامة التجارية وأ

Halim et al. (2014) يؤثر بل ما  وولاء العميلنه لا يوجد علاقة بين صورة العلامة التجارية أ

جراء الدراسة لسد هذه الفجوة الحاجة لإ وهنا تظهر والعلامة التجاريةالولاء هو جودة المنتج  على

 .العميلوولاء  التجارية العلاقة بين صورة العلامة والتأكيد علىفية ر المع

العوامل التي ننا نحتاج لمزيد من التحقق في أ  Balla & Ibrahim (2012)وبينت الدراسة

 .للعلامة ولاء العميلتقوي العلاقة بين صورة العلامة التجارية و 

ثر تتطلب الدراسة أكثر بأ وتباين بين الباحثين لذلك فجوة معرفية لاه بوجودأعالدراسات  توضح

 سدها. أولتقليص هذه الفجوة  عميللاء الصورة العلامة التجارية على و 

 أهداف الدراسة( 2-3)

من  يلالعمعلى ولاء  ثر صورة العلامة التجاريةتشخيص أالهدف الرئيسي للدراسة الحالية هو 
 خلال:

عتماد على بالا العميل(ولاء  التجارية،العلامة  )صورةنظري حول متغيرات الدراسة  دبأعرض  -1

 .ذات الصلة والدراسات السابقةدبيات الأ

 أديباتهاواثراء وأثرها على ولاء العميل،  التجاريةالتعرف على العوامل المؤثرة في صورة العلامة  -2

  المجال.في هذا  وربما العربيةنظرًا لمحدودية الدراسات المحلية 

الموجودة الجامعات الخاصة  في عميلر المباشر لصورة العلامة التجارية على ولاء التحديد الأث -3

 .عمان في العاصمة
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 أهمية الدراسة( 2-4)

 :والتطبيقيةهمية من الناحيتين النظرية تعد الدراسة ذات أ

 :)الأكاديمية(النظرية من الناحية 

 ة بسد مساهو ( يلولاء العم التجارية،العلامة  )صورةعن متغيرات الدراسة  ومعرفة المزيدبحث ال

 .جداً جزء من الفجوة المعرفية لهذه المتغيرات المهمة 

 يمكن الاستفادة منها في الدراسات  وتوفير نتائج الفرعية،بعاد الدراسة توضيح أكثر لمفاهيم وأ

 المستقبلية.

 وبيان  من جهة ساسية للدراسة من الناحية النظريةطبيعة العلاقة بين المتغيرات الأ تحديد

 .خرىأمن جهة  بينهما لغرض تسهيل اختبارها علميًاالربط  متطلبات

 )التطبيقية(:من الناحية العملية 

 وأثرها تطوير صورة العلامة التجارية  معلومات عن كيفيةفي تزويد الإداريين ب تساهم الدراسة

 .يلالعمولاء  على

 يلالعمثر على ولاء لصورة العلامة التجارية لما لها أوسع تقديم أ في نتائج الدراسة ساعدت. 

 يلالعمثر صورة العلامات التجارية على ولاء سات لأالدرا النتائج بتعزيز تساهم. 

  في كيفية توظيف في الشركات  للإداريينتوصيات  هاهمية الدراسة من خلال تقديمأتكمن

 .ميلالعتحقيق ولاء لصورة العلامة التجارية 

 أسئلة الدراسة( 2-5)

 التجارية؟صورة العلامة  لأبعادما مدى مستوى تطبيق الشركات  .1

 العميل؟ولاء  لأبعادما مدى مستوى تطبيق الشركات  .2
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العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة التجارية من وجهة نظر  لصورةهل يوجد أثر  .3

 عمان؟طلبة الجامعات الخاصة في 

 ويتفرع من السؤال الثالث الاسئلة التالية:

  هوية العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة التجارية من وجهة نظر لهل يوجد أثر

 عمان؟طلبة الجامعات الخاصة في 

  العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة التجارية من وجهة نظر  يةلكفاهل يوجد أثر

 عمان؟طلبة الجامعات الخاصة في 

  العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة التجارية من وجهة نظر  تجاهلاهل يوجد أثر

 عمان؟طلبة الجامعات الخاصة في 

  العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة التجارية من وجهة نظر  لارتباطهل يوجد أثر

 عمان؟طلبة الجامعات الخاصة في 

  صية العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة التجارية من وجهة نظر شخلهل يوجد أثر

 عمان؟طلبة الجامعات الخاصة في 

اما بما يخص السؤال  الوصفي،اء والثاني بواسطة الإحص الأولجابة عن السؤال لقد تمت الإ

 التالية:الثالث وتفرعاته بواسطة الفرضيات 

 فرضيات الدراسة( 2-6(

 وتشمل الدراسة على الفرضيات التالية:

H01 :للعلامة التجاريةلصورة العلامة التجارية على ولاء العميل  إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة لا 
 التالية:ويتفرع منها الفرضيات  (α≤2.25) إحصائيةعند مستوى دلالة 



8 

H01.1 : هوية العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة ل إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة لا

 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤1.15). 

H01.2 : العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة ية لكفا إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة لا

 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤1.15). 

H01.3: العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة  جاهتلا إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة  لا

 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤1.15). 

H01.4 : العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة  لارتباط إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة لا

 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤1.15). 

H01.5 : صية العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة شخل إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة لا

 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤1.15). 
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 أنموذج الدراسة( 2-7)

 الدراسات السابقة كما يلي: إلى ذا النموذج من قبل الباحث استنادًاتم تطوير ه

  المستقل:المتغير 
Mao, Lai, Luo, Liu, Du, Zhou& Bonaiuto (2020); Chinomona & Maziriri 
(2017); Afzal, Khan, ur Rehman, Ali & Wajahat (2010) 

Meeboonsalang & Chaveesuk (2019) :المتغير التابع  

 حدود الدراسة( 2-8)

  :الخاصة في مدينة عمان ممن أبدت  الدراسة على الجامعات هذه اقتصرتالحدود المكانية

 الدراسة. دها للتعاون مع الباحث لتطبيق هذهستعداا

  :2121خير للعام سة خلال النصف الأتطبيق هذه الدرا تمالحدود الزمانية. 
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 العديد من  تمعات الخاصة في عمان بينما تجاهلالحدود البشرية: تم أخذ أراء طلبة الجا

 الدراسة. هذهلنتائج الء الذين قد يؤثرون على العملا

  الدراسة على بعض من العلامات التجارية الخاصة بالملابس والتي يتم بيعها في  هذهتم تطبيق

العلامات التجارية المطروحة في  أسماءبعض  ( يبين1رقم ) الملحقفي  مدينة عمان، والمرفق

 عمان.

  تمثلت متغيرات الدراسة في صورة العلامة التجارية كمتغير مستقل، وولاء  العلمية:الحدود

العميل للعلامة التجارية كمتغير تابع، بحيث تم الإغفال عن بعض المتغيرات التي من الممكن 

 بآخر. أوأن تكون ذات أثر بشكل 

 ( محددات الدراسة2-9)

 عمان. العاصمة فيالمتواجدة ية الخاصة الأردنتطبق هذه الدراسة على طلبة الجامعات  تم 

  افتقار المكتبات العربية من الدراسات التي تناولت أثر صورة العلامة التجارية على ولاء العميل

 للعلامة التجارية على حد علم الباحث.

  الجامعات الخاصة كون  إلىواجه الباحث العديد من المشاكل خصوصًا في التنقل والوصول

تعطيل كافة الجامعات  إلىمما أدى  )كورونا(وباء عالمي  واجهيكباقي دول العالم  الأردنأن 

 .مع طلبة الجامعات الإلكترونيالباحث للتواصل  ألذلك لج

 وتعريفاتها الإجرائية المفاهيميةالدراسة  مصطلحات( 2-22)

تصور يكوّن صورة لشكل عبارة عن "  :(Brand Imageصورة العلامة التجارية ) أولًا:

العلامة التجارية في ذهن العميل للتجربة والمعلومات التي يتم تلقيها أثناء استخدام المنتج. 
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وتفرد  التجارية،وميزة رابطات العلامة  التجارية،تتضمن صورة العلامة التجارية قوة ارتباط العلامة و 

 .)et Halim al, (2014 " جمعيات العلامة التجارية

علامة  حول تقده العملاء وما يشكلون انطباعًايع ما يه الإجرائي:التعريف  -

        التجارية.راسخ في ذهن العميل من صورة للعلامة  يكون ماو معينة في أذهانهم  تجارية

 ( هوية العلامة التجاريةBrand Identity :) " تتكون هوية العلامة التجارية من

التي تتماسك في المجموعة الفريدة من الجمعيات التي تطمح خصائص وسمات العلامة التجارية 

تساعد هوية العلامة التجارية على إنشاء  .)2020későT ,( عليهاإنشائها والحفاظ  إلىلشركة ا

عندما  تصورات شخصية العلامة التجارية إلى، ويمكن أن تؤدي والمستهلكينعلاقات بين الشركة 

عارات ، فإنهم يتعرضون لمحفزات بصرية مثل الشالتجاريةالمستهلكون مع العلامات يتفاعل 

قد يرتبط أي و والشخصيات والأنماط وعناصر صورة العلامة التجارية الأخرى  والألوان والأشكال

 "من هذه العناصر المرئية بالعلامة التجارية ويعمل على تحديدها

2014) ,& Griffin McQuarrie ,Phillips(.          

جملة  أوكلمة  أو اسم أوشعار  أو علامة أو تعريف رمز هي :الاجرائيالتعريف  -

 أوواحد  من تستخدمها الشركات لتمييز منتجاتها عن الآخرين. يمكن استخدام مزيج

 غيرها.لجعل المستهلك يميز العلامة التجارية عن  هذه العناصر من أكثر

والمزايا والكفاءات المميزة "هي القيم  (:Brand Competenceكفاية العلامة التجارية )

من  الاستفادةمن  عملاء، والتي تمكن العميلالتي تقدمها العلامة التجارية في حل مشكلات ال

 يمكن أن تكون القيم والفوائد حيث مه.تقد فيمااحتياجاتهم ورغباتهم وأحلامهم وهوسهم الذي يتجلى 

          .)(Wijaya, 2013 اجتماعيًا" أورمزيًا  أو، عاطفيًا أووظيفية، هنا 
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التجارية من خلال التصور الذي بناه عن العلامة  عميلهو تقديم لل الإجرائي:التعريف  -

 من عميلالتجارية من قبل المنظمة حيث تلبي ما يريده ال وكفاءات ومزايا العلامةعرض قيم 

 التجارية. خلال شراؤه للعلامة ورغبات مناحتياجات 

  اتجاه( العلامة التجاريةBrand Attitude) : هو موقف العلامة التجارية عند التواصل

إن اتجاه العلامة  أخرى،من أجل تقديم الفوائد والقيم التي تمتلكها. بعبارة  عملاءوالتفاعل مع ال

التجارية عبارة عن مواقف وآداب وسلوكيات تشير إليها العلامة التجارية وجميع سماتها عند 

تجاه العلامة التجارية.  عملاءمما يؤثر بدوره على تصورات وأحكام ال عملاءالتواصل والتفاعل مع ال

تقدم خدمة  أو التواصل،غالبًا ما تكون العلامة التجارية بطرق غير مناسبة وتنتهك بالأخلاق في 

 العكس،على  أو التجارية،سيئة بحيث تؤثر على التصورات العامة لمواقف وسلوكيات العلامة 

كيات المتعاطفة والصادقة والمتسقة بين الوعد والواقع والخدمة الجيدة والاهتمام المواقف والسلو 

بالبيئة والمجتمع الأوسع سيشكلان تصورات جيدة لمواقف وسلوك العلامة التجارية. لذا فإن اتجاه 

العلامة التجارية يشمل مواقف وسلوكيات الاتصال والأنشطة والسمات المرتبطة بالعلامة التجارية 

أصحاب العلامات  أوسلوكيات الموظفين و /  إلىبالإضافة  المستهلكين،د التعامل مع جمهور عن

 .(Wijaya(2013 ,التجارية 

بربطه بالعلامة  لعميلالعلامة التجارية بكل ما يقوم ا اتجاهيتمثل  الإجرائي:التعريف  -

وغيرهم، موظفين  أوالتجارية تبعًا لسلوكيات الأشخاص المقدمين للعلامة سواء أصحاب مصالح 

 لشراء منتج تابع للعلامة التجارية.   عميلتتكون هذه الصورة عند إقدام ال وغالبًا ما

  تباطار ( العلامة التجاريةBrand Association:)  ( "أن ارتباط 1991)عام عرف آكر

العلامة التجارية وحقوق ملكية العلامة التجارية مرتبطان ببعضهما البعض بقوة لأن ارتباط العلامة 

ارتباط العلامة التجارية عبر الارتباط  إنشاءويمكن التجارية يعزز ذكريات علامة تجارية معينة. 
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تعمل رابطة العلامات التجارية أيضًا كأداة لجمع و  بالمواقف والسمات والفوائد على التوالي.

أيضًا أن الارتباط الفعال للغاية  التجارية.المعلومات لتنفيذ تمايز العلامة التجارية وتوسيع العلامة 

أن الارتباط القوي بالعلامة ذلك  إلىرية والإنصاف. بالإضافة يساعد على تعزيز العلامة التجا

 .(Ling and Severi, (2013 التجاريةى للعلامة ولاء أعل إلىالتجارية يؤدي 

هو أي شيء عميق الجذور في ذهن  التجارية:: "ارتباط العلامة جرائيتعريف الإال -

وبميزة قوية مة التجارية بشيء إيجابي يجب أن ترتبط العلابحيث العميل بشأن العلامة التجارية. 

 .ايجابية وتمتلك هذه الميزات القويةأنها التجارية ب العلامة هذهحتى يربط العملاء 

هي الشخصية المميزة للعلامة  " (:Brand Personalityشخصية العلامة التجارية )

تمييزها بسهولة مع  عملاء، بحيث يمكن لجماهير اللإنساناالتجارية تشكل شخصيات معينة ك

 والنبيلة، والكريمة، والقاسية، الحازمة،مثل الشخصية  الفئة،العلامات التجارية الأخرى في نفس 

بداعي ومستقل وما  والرحيمة، والودية،  .)(Wijaya, 2013 ذلك" إلىاجتماعي وديناميكي وا 

عدة أبعاد لشخصية العلامة التجارية مثل  1997عام  Aake كما هو موضح سابقًا ذكر

شخصية  1985عام  Plummerبينما أوضح  والصلابة،الكفاءة والإخلاص والإثارة والتطور 

 .)Wijaya, 2013) لطيف.العلامة التجارية بألوان شخصية مثل "الشباب" و"الملونة" و" 

هي الخصائص التي تمييز العلامة  التجارية:" شخصية العلامة  الإجرائي:التعريف  -

 ة بمزايا معينة مكونةربط العلامة التجاري عملاءالتجارية عن ذويها من العلامات حيث يستطيع ال

 ".لديهم مسبقًا
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 أو"التزام راسخ لإعادة شراء  :(customer loyaltyولاء العميل للعلامة التجارية ) ثانيًا:

، على الرغم من التأثيرات الظرفية وجهود خدمة مفضلة باستمرار في المستقبل أوإعادة رعاية منتج 

 .(Tu& Chih, (2013التسويق التي يمكن أن تسبب سلوك التبديل" 

 أورية ويتمثل بتكرار عملية الشراء للعلامة التجاوالميل  الانتماء هوالإجرائي: التعريف 

 لها.محبة العلامة التجارية والترويج 
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 :الفصل الثاني
 والدراسات السابقةدب النظري الأ

 

 (0-2 المقدمة ) 

 (0-0صورة العلامة التجارية ) 

 (0-3ولاء العم )يل 

 (0-4الدراسات السابقة ) 

 (0-5ما يميز الدراسة عن الدراسات السابقة ) 

 (0-6 نبذة عن العلامة التجارية للملابس في )الأردن 
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 الفصل الثاني
 الأدب النظري والدراسات السابقة

 ( المقدمة0-2)

ومن ثم عرض ير على حدى كل متغ وعرض أبعادتم تقديم متغيرات الدراسة في هذا الفصل سي

 .السابقةمجموعة من الدراسات 

 (Brand Image)صورة العلامة التجارية  (0-0)

نه ظهر بالخمسينات عندما رة العلامة التجارية ليس بالمصطلح الحديث حيث أن مفهوم صو إ

حيث  النفس،ي من ناحية علم أ وسلوك المستهلك،جارية بالموقف ربط الباحثون صورة العلامة الت

متغيرات نفسية مختلفة  إلى 1955تم اسناده عام  حيثوليفي للعالمين جاردنر  يعود الفضل هنا

وأوائل السبعينيات حيث تم  المصطلح بالتطور في حقبة الستينات ومن ثم بدأ لعميلتصف سلوك ا

على  1991عام  وتم تعريفه ما.من علامة تجارية  عبارة عن موقف على أنه 1971عام  تعريفه

حيث يتم تكوينها  عميلحد كبير ظاهرة مرتبطة من الناحية الذاتية ومن الناحية الإدراكية لل إلىأنها 

ما عاطفيًا في ذلك. أ أوهذا التفسير  ذا كان منطقيًا فيإ التحليل والتفسير، بغض النظر من خلال

احية تم وصفها بأنها عبارة عن التخيلات والتصورات من ناحية واقعية منطقية ون 2111في عام 

 ةالمرتبطين والذين يميلون لعلامات تجارية محدد عملاءعاطفية لل

2012) ,Naeem & Munawar ,Malik.) 

من المعتقدات والإدراك  تتكونن صورة العلامة التجارية أ Tu & Chang 2012)يعتبر )

 للجمهور حول سمات وفوائد وارتباطات موقف العلامة التجارية.
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فكار العملاء بشأن العلامة على أنها مشاعر وأ Ling (2013) & ,Severi هاكما عرف

كما  ،ت والتي تعد مهمة للعملاءخلال مجموعة من الارتباطا ن العملاء منالتجارية تستحضر لذه

ن تتميز صورة العلامة التجارية القوية من خلال جودتها التي ستميزها عن منافسيها من أنه يمكن أ

كما أن العملاء يقومون باستنتاج  ،ما سيؤثر على سلوك العميلم ،خرىالأالعلامات التجارية 

د  .العلامة التجارية خلال صورةمن  راك تصوراتهم من حول المنتجوا 

تأثير غير  للشركات لهاأن صورة العلامة التجارية  Gordillo & Carrasco (2020) ووجد 

سمات الشخصية الرضا العملاء عندما يتم استخدام  من خلالمباشر على ولاء العلامة التجارية 

 .جلهما وجدت لألتصوير صورة العلامة التجارية للشركة في وضع خارج 

 التجاريةهمية صورة العلامة أ

ء للعميل وعلى سمعة ثير على العميل والولاإن لصورة العلامة التجارية أهمية كبيرة في التأ

عدة مثل  يشمل عناصر يجب أن العلامة التجارية نموذج صورةنه عند وضع أ الشركة، حيث

الترابط بين أبعاد صورة العلامة التجارية  ويتم تأكيد سمات العلامة التجارية والفوائد والمواقف.

سمات العلامة التجارية غير ن كما أنمذجة. والولاء من خلال عمل المعادلة الهيكلية بطريقة مُ 

حيث  ،التقليد( لها تأثير كبير بشكل خاص على المواقف والسلوك أوالمرتبطة بالمنتج )أي الشعار 

 .تمثل نقطة بداية مشرقة لاستراتيجية العلامة التجارية الناجحة والمميزة

العلاقة مع ناحية الاهتمام ب مهم منومن الناحية التسويقية تلعب صورة العلامة التجارية دور 

لعديد من الشركات والقطاعات ويات القصوى للالأو بالعميل من  الاحتفاظمما جعل  العملاء،

 الخيارات.الحالي وتعدد  في ضل التنافس الكبير خصوصًا
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يمكن أن تقوم العلامة التجارية بدور محوري من خلال  والعالمية،ونظرًا لطبيعة المنافسة القوية 

 المتنافسة.خرى ن المنتج وتمييزه عن المنتجات الأعلى رغبات العملاء وتصوراتهم بشأ التأثير

 علامات التجارية القوية والجذابةصورة لل من الضروري فهم كيفية إنشاء لذلك،

)2008 ,Sauer & Exler-Stokburger ,Bauer). 

همية العلامة التجارية تكمن في كيفية ترسيخ بناءً على ما تم عرضه يرى الباحث أن أ

بقاء هذه الصورة الايجابية عن المنتج  العملاءهن الانطباع الايجابي في ذ عن العلامة التجارية وا 

يمكن كما  المحتملين.ين ومع العملاء يتجعلها مترابطة معها من قبل العملاء الحاللكي الشركة  أو

نها أداة للتأثير النفسي على العملاء المستهدفين. بحيث يعد تكوين صورة جيدة عن اعتبارها بأ

من  صورة العلامة التجارية تعد واحدة فإن لذلك،ة وسيلة لجذب العملاء. مؤسس أوخدمة  أوسلعة 

 .على الوعي للعملاء الوسائل للتأثير

 عاد صورة العلامة التجاريةأب

ة العلامة يكفا ،العلامة التجارية )هويةالتجارية عاد التالية لصورة العلامة تم اعتماد الأب

 التجارية(شخصية العلامة  التجارية،العلامة  ارتباط ،اتجاه العلامة التجارية التجارية،

)Wijaya, 2013). 

 (Brand identityهوية العلامة التجارية )
عةةةدة  مةةةا، مةةةنهويةةةة العلامةةةة التجاريةةةة هةةةي مجموعةةةة مةةةن الخصةةةائص الخاصةةةة لعلامةةةة تجاريةةةة 

ق الشةركة هويةة للعلامةة التجاريةة والوعود والمكاسب المقدمة للعملاء ويمكن أن تخلة نواحي كالشعار

الهويةةةة القديمةةةة. كمةةةا يمكةةةن وصةةةف الهويةةةة بأنهةةةا مةةةن العوامةةةل المهمةةةة لتحقيةةةق  تقةةةوم بتطةةةوير أن أو

 وتكةةةةةون  جديةةةةةدة،الاسةةةةةتقرار فةةةةةي العلامةةةةةة التجاريةةةةةة ويمكةةةةةن أن تسةةةةةير بهةةةةةا نحةةةةةو أسةةةةةواق ومنتجةةةةةات 



19 

 حتياجةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةات العمةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةلاءلامةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة التجاريةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة فعالةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة عنةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةدما تلبةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةي اهويةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة الع

2012) ,& Bakhshizadeh Kenari ,Dehdashti). 

هوية العلامة التجارية بشكل  Winklhofer (2019) ,McKechnie ,Essamri &وعرف 

وبالتالي فإن  ،تقليدي حيث يعد مصدر مؤثر على تصورات العملاء لفهم معنى العلامة التجارية

هوية العلامة التجارية  وتعد ،والمجموعاتهوية العلامة التجارية للشركات ترسخ في أذهان الأفراد 

 السمات المرتبطة بالشركة. إلىهي هوية إدراكية حيث أنها تشير 

 همية هوية العلامة التجاريةأ

مختلفةة عةن العلامةات  مجرد امتلاك هوية فريدة من نوعها انهوتتمثل أهمية العلامة التجارية بأ

 خةةةةةةةةةةةةةةةةر بةةةةةةةةةةةةةةةةين جميةةةةةةةةةةةةةةةةع النةةةةةةةةةةةةةةةةاسالتجاريةةةةةةةةةةةةةةةةة الأخةةةةةةةةةةةةةةةةرى تتمثةةةةةةةةةةةةةةةةل بتمييةةةةةةةةةةةةةةةةز المنةةةةةةةةةةةةةةةةتج عةةةةةةةةةةةةةةةةن الآ

(2012al et.,  ,Dehdashti.)  دارة  هةايوجد لهوية العلامة التجارية أهمية كبيةرة لبنائهةا وتعريفو وا 

ومةن  ،(al et.,  ,Essamri(2019 العلامةة التجاريةة والمحافظةة عليهةا علةى المةدى الطويةلهةذه 

بأنها أداة  ،هميةالتجارية في غاية الأيزة للعلامة سباب التي تجعل تطوير وتوثيق الهوية الممأحد الأ

ا هميةةة خصوصًةةمةةل مةةع العمةةلاء المحتملةةين حيةةث أنهةةا تعةةد مهةةارة ذات أتسةةاهم فةةي إقامةةة علاقةةات ع

هةةةا تعةةةد مجموعةةةة مةةةن الأدوات ومةةةن أحةةةد أهمياتهةةةا الأخةةةرى بأن التجاريةةةة.الرعايةةةة للعلامةةةة لمقةةةدمي 

ادة الاعتةراف بهةا وتمييزهةا عةن المنافسةين وذلةك بهةدف زية ،الاستراتيجية التي تحافظ عليها الشركات

ه مةةن الممكةةن بواسةةطة ولاء العمةةلاء. حيةةث أنةة إلةةىوبالتةةالي سةةيقود  ،التجاريةةةوتطةةوير لقيمةةة العلامةةة 

 ةهويةةةةةةةةةةةةةةةةةة العلامةةةةةةةةةةةةةةةةةة التجاريةةةةةةةةةةةةةةةةةة توطيةةةةةةةةةةةةةةةةةد العلاقةةةةةةةةةةةةةةةةةة بةةةةةةةةةةةةةةةةةين العميةةةةةةةةةةةةةةةةةل والعلامةةةةةةةةةةةةةةةةةة التجاريةةةةةةةةةةةةةةةةة

2020) ,& Bonaiuto ,Du Zhou ,Liu ,Luo ,Lai ,Mao). 
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 (Brand Competenceالتجارية ) كفاية العلامة

بقدرتها على  كفاية العلامة Ali& Wajahat (2010) ,ur Rehman ,Khan ,Afzalعرف 

ق ماذا يريد. بحيث يتوجب عليها حقيتمدى كفاءة العلامة بتلبية احتياجاته و و  حل مشكلات العميل

 .اتجاه العلامة بما يخص كفايتهابفي ذهن العميل  تثير شكًا ألا

ن تتوافق أ والتي يجبات العميل نها العلامة التجارية القادرة على تلبية احتياجا بأضً وعرفها أي

يث يرى هذه السمات للعلامة على أنها بح ،لذي يحتاجه من امتلاكه للعلامةا وما الشيءمع سماته 

 .له قيمة مقدمة

ز العلامة التي تميالكفاءات ايا والقيم و نها مجموعة المز على أ Wijaya (2013)وعرفها 

قيمة من خلال تلبية احتياجاته  تمكنه من اكتسابة وتساعد بحل المشكلات للعميل و التجاري

 .العلامة التجارية هذهرغباته التي تتم من خلال و 

 همية كفاية العلامة التجاريةأ

جل معرفة الي تقوم بتوظيف قسم التسويق من أتهتم بكفاية العلامة التجارية بالت شركةكل 

جل تلبيه هذه بتوجيه جهودها من أمتطلبات العميل بشكل دقيق بما يخص منتجاتها لتقوم 

ميل يستطيع معرفة كفاءة العلامة إما ن العفاءة العلامة حيث أبك واقناع العميل الحاجات.

لعملاء العلامة التجارية عامل مهم لخلق ثقة ا وتعد كفاءة ،الكلام الشفهي أوبالاستخدام المباشر 

 .(al et.,  ,Afzal(2010 اتجاه العلامة التجارية

 (Brand attitudeالعلامة التجارية ) اتجاه

نه عبارة عن الاتجاهات والتفاعلات التي من المعتاد على اتجاه العلامة التجارية أ فيعر 

العكس من خلال التعلم  أووقد تكون بطريقة يحبذونها  ،اريةمع العلامة التج الاندماج بهاالعملاء 
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ييم عام مواقفهم وتق وفي تحديدوالتعزيز. وبالتالي سيعتمد عليها العملاء في اختيار العلامة التجارية 

 تجاهات معرفية وعاطفية سلوكية.للعلامة التجارية وتشمل ا

تج م المنيويكون الاتجاه المعرفي مرتبط بتقي ،تشمل الاتجاهات المعرفية والعاطفية والسلوكية

 العملاء.وعناصر العلامة التجارية مثل الجودة والانطباعات عن العلامة التجارية من قبل 

ما بما يخص الاتجاهات العاطفية فهي العواطف والمشاعر التي يربطها العملاء بالعلامة أ

 العملاء من مرتبط برد فعل ما الاتجاه السلوكي فهوا على الموضوعية. أالتجارية ولا تعتمد دائمً 

 تجنب الشراء للعلامة التجارية. أوحيث الرغبة بالشراء 

ن الاتجاهةةات الثلاثةةة )المعرفيةةة والعاطفيةةة والسةةلوكية( التةةي تكةةوّ  فةةي أغلةةب الاحيةةان تكةةون هةةذه

  ولكةةةةةن فةةةةةي بعةةةةةض الأحيةةةةةان تكةةةةةون هنةةةةةاك تناقضةةةةةات ومترابطةةةةةة،موقةةةةةف العلامةةةةةة التجاريةةةةةة متسةةةةةقة 

2019) ,& Ma Qin ,Dai). 

مجموعة من التقييمات العامة  على أنها Hanh & Minh (2020) ,Nga ,Phongوعرفها 

 .نظر العملاء حول علامة تجارية ماوالشمولية من وجهة 

 همية اتجاه العلامة التجاريةأ

وك ثيرها التجارية على نية الشراء وسلنها لا يقتصر تأأما يميز اتجاه العلامة التجارية هم إن أ

لجوانب  عملاءأيضًا على العلامة التجارية من خلال فهم ال أنه يؤثربل  التجارية،الشراء للعلامة 

سيكون من الصعب  التجارية،نه عند تشكيل اتجاه العلامة ذلك أ إلىبالإضافة  التجارية،العلامة 

 تجاه العلامة التجارية.اوبالتالي فإنه من الضروري تشجيع العملاء على تكوين موقف جيد  تغييره
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2019) ,& Ma Qin ,Dai.) مور التي تجعل اتجاه العلامة التجارية ذات أهمية هو ومن الأ

 .(al et.,  ,Phong(2020حيان في معظم الأ عميلخلفية لسلوك الل اليتشك الحاسم فيدورها 

 (Brand Associationارتباط العلامة التجارية )

للعلامة التجارية لأنه يقوم حقوق الملكية ن ارتباط العلامة التجارية مرتبط بشكل كبير مع إ

حيث يكون هذا الارتباط بشكل متسلسل بين المواقف والسمات  العلامة، بدعم وتعزيز ذكريات هذه

لعلامة باوالهدف منه التوسع  المعلومات،عد وسيلة لجمع ين ارتباط العلامة التجارية كما أ والفوائد،

عال يساعد على تعزيز ن الارتباط الفكما أ ،التجاريةالتمايز للعلامة التجارية والحصول على 

 ةالعلامة التجاري ولاء العملاء لهذه إلىالعلامة والإنصاف بحقها وهذا سيقود 

)2013 ,& Ling Severi(. 

ما يخطر في أذهان العملاء من أشياء نها أعلى ا يضً أيمكن تعريف ارتباط العلامة التجارية 

علان مميز إكالتجارية  بحيث تتكون من خلال أنشطة متكررة للعلامة ،ترتبط بعلامة تجارية

 اجتماعية،لتجارية بتبني قضايا العلامة ا على سبيل المثال قد تقوم هذه أو العلامة، لمنتجات هذه

ي سيربط العملاء بين فبالتال الاجتماعية،ط الضوء على مواضيع مرتبطة بالمسؤولية يتسلب تقوم أو

 .(Wijaya, (2013ض البعالقضايا والعلامة التجارية بحيث تصبح متسقة مع بعضها  هذه

ارتباط العلامة التجارية بأنه حجم الفوائد  Byon (2020) ,Kim ,Kim ,Baek &يُعرف 

التي تقدمها العلامة التجارية. حيث سيقوم ارتباط العلامة التجارية بربط ذهن العملاء بالصفات 

في البحث والتمحيص عن  عملاءسيساعد ارتباط العلامة التجارية الو والميزات للعلامة التجارية. 

أنه  إلى التجارية. بالإضافةلحصول على العلامة عند ا تلاك تلك الصفاتلراغبين بامالمعلومات ل

لأن معظم ارتباطات  الشراء،عملية لدعم السببًا للشراء و  عملاءسيوفر ارتباط العلامة التجارية لل
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نهم حيث أ العملاء،ائد التي يحتاجها والفو  التجارية،العلامات التجارية ترتبط بمواصفات العلامة 

 .ط بالعلامة التجارية الولاء لها ومن ثم قرارات الشراء للعلامة التجاريةسيشكلون من خلال الارتبا

 التجاريةالعلامة  ارتباطهمية أ

 ملموسة،مع العميل بعلاقة  نه يدخلجارية عامل مهم في ولاء العميل لأالت ارتباط العلامةيعد 

ارتباطات العلامة كانت فكلما  الملموسة،ا ما تفضل العلاقات ن الطبيعة البشرية دائمً حيث أ

ا ترك انطباع فريد في ذهن العملاء خصوصً  إلىوية ومرتبطة بصفات ملموسة ستؤدي التجارية ق

 .(el.,al ,Phong (2020 الرغبة بالشراء والولاء إلىؤدي ذا كان هذا الانطباع ايجابي وبالتالي سيإ

 طرق:ا هو خلق قيمة عالية للشركة وذلك بعدة يضً وواحد من أهمية ارتباط العلامة التجارية أ

 تساهم في تزويد وتبسيط مجموعة من المواصفات والحقائق التي يمكن للعملاء التعامل بها. :أولًا 

 خرى وذلك من خلالات عن باقي العلامات التجارية الأتقديم مبررات قوية على تمايز المنتج :ثانيًا

 المنتج.المواقف والمواصفات والمزايا وجودة 

باط العلامات كما يعد ارت يقدم ارتباط العلامات التجارية سببًا للشراء من قبل العملاء. :ثالثاً

نه عندما يتم تطوير المنتج أ ساسات قرار الشراء والولاء للعلامة التجارية. حيثالتجارية واحدة من أ

 لدى العملاء قت ولاءً الو  ويخلق مع سيرغب العميل باستخدامه والمواصفات،من ناحية الجودة 

Phong, al et., 2020).) 

 (Brand Personality)شخصية العلامة التجارية 

حيث انه  الثمانينيات، إلىجع تاريخه إن مفهوم شخصية العلامة التجارية ليس بجديد حيث ير 

صبح يركز على شخصية العلامة التجارية ومن ثم أ ظهر كمقياس مقبول عمومًا لقياس في البداية

وتعرف شخصية العلامة التجارية على أنها مجموعة  التجارية،تطوير أدبيات شخصية العلامة 
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من  عن الذات بدلًا  ويتم النظر إليه بشكل رمزي يعبر ،سمات بشرية مرتبطة بالعلامة التجارية

 .(Ogbechie, 2020)-Ajeyalemi & Dixonة الاستخدام المفرط للعلامة التجاري

ية مرتبط بالطبيعة وصف كلمة شخص Sale Ghadeer & (2019)ن ألجدير بالذكر ومن ا

لكن من الممكن تطبيقها على  ،نسانيةمجموعة من الصفات للشخصية الإ تعد البشرية حيث أنها

ميزها عن العلامات تو لكل علامة تجارية شخصية تجعلها متفردة  هنأ العلامة التجارية من حيث

نسانية التي لور من خلال مجموعة من الصفات الإالشخصية تتكون وتتب وهذه ،خرىالتجارية الأ

 .يمكن تطبيقها على العلامة التجارية

هي الشخصية المميزة للعلامة التجارية على انها وكما تم تعريف شخصية العلامة التجارية 

حيث من الممكن للعملاء التفريق بين العلامات التجارية  الانسان،ن شخصيات معينة مثل ي تُكوّ الت

الاجتماعية،  ،مرحةال الشديدة، ،جديةال)الشخصية  ويمكن وضع بعض من هذه الصفات المتنافسة،

فمثلًا الشخصيات الجدية تحب الالوان والتصاميم الرسمية اما الشخصيات  .ذلك إلىوما  (بداعيةالإ

 .)(Wijaya, 2013ن الفاقعة المرحة تحبذ التصاميم والالوا

 همية شخصية العلامة التجاريةأ

ن أهمية شخصية العلامة التجارية هي إقامة روابط قوية بين العلامة التجارية والصفات إ

ذلك عن  إلىبالإضافة  العلاقة، ميزة لشخصية العملاء كونها عنصر استقطاب مهم في هذهالم

خلق  إلىا يؤدي مم والبيئية،وجود روابط بين العلامة التجارية والعملاء من الناحية الاجتماعية 

على خلق  هذاسيساعد  مصداقيتها، مماالعلامة التجارية  وبالتالي ستثبت التجارية،قيمة للعلامة 

 ءمجتمع والعملاا في نظر الوعي لصورة العلامة التجارية وتحسين صورتها أيضً 

2020) ,Gordillo & Carrasco( 
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ا في البيئة التنافسية وعند الحاجة مهم لشخصية العلامة التجارية خصوصً كما يوجد دور 

 وتميزها،ن لها دور مؤثر في تفرد العلامة التجارية حيث أ التجارية،يز بين العلامات للتمي

 Ajeyalemi & Dixon-الشراء.واستقطاب انفعالات مختلفة من العملاء مما سيؤثر على نية 

2020) ,Ogbechie). 

 (Customer Loyalty) يلالعم ( ولاء0-3)

ولكن  1923ن تم صياغته من عام ليس بالمفهوم الجديد حيث أ يللعمن مفهوم ولاء اإ

ائل المفهوم أكثر أهمية في أو  أصبحمن ثم ئل الخمسينات و او الاهتمام بالمفهوم بدء في أ

الولاء  نأنه مقدمة ذات أهمية لتساوي العلامة التجارية وأ 1991حيث تم تعريفه عام  ،تالتسعينا

 2111عام  حسن أيضًا ربحية الشركة وفييُ ا في تقليل التكلفة و دور مهمً  يلعب للعلامة التجارية

نه قُدم على أ 2111وفي عام  (الموقف ،تساقالا ،السلوك)هي لا و تطور ليصبح يمثل ثلاثة أبعاد أ

لذلك من المهم بناء قاعدة  ،كثر من المحافظة على العملاء الحاليينيكلف أجذب للعملاء الجدد و 

وعلاقة قوية من العملاء المخلصين والحفاظ عليها. فقد تعطي هذه الاستراتيجية ميزة تنافسية 

 للشركة بالمقارنة مع تلك الشركات التي لا تملك قاعدة قوية من العملاء المخلصين

2019) ,Jalees & Anwar ,Imtiaz.) 

العميل بالانتماء والراحة في  شعور على انه ولاء العملاء Cheng (2011)حيث عرف 

ن هذه المشاعر لها تأثير منتجاتها؛ حيث أ أوالتي تقدمها  الخدمات أوالتعامل مع موظفي الشركة 

للأعمال التجارية. ومن ء مباشر على سلوك العملاء كما أنها يعتبر بمثابة مقياس لدعم العملا

الطلب وحساسية العميل  أو عدد الأبعاد مثل الرغبة بالشراءن يكون ولاء العملاء متالممكن أ

ل ه شعور العميأنعلى ا يضً ويعرفه أ الخدمة. أوليلة والكلام الشفهي حول المنتج للأسعار ق



26 

شعور بالتعرف على نوايا حيث يؤثر هذا ال لعلامة تجارية ما. أوالنشاط التجاري  إلىبالانتماء 

مكانية  انفاقه،والمبلغ الذي يمكن  الشراء،إعادة   ربما الرغبة في التشارك بالعمل. أو التوصية،وا 

 على انها أو والتقييمعاطفي في الاستجابة  الولاء للعلامة التجارية بأنه تحيز يمكن تعريف

يعتبر الولاء للعلامة التجارية التزامًا من  التجارية، حيثسلوكي بشكل إيجابي تجاه العلامة  تحيز

للعلامة التجارية ن الولاء أ ملموس، حيثما يجعلها أصلًا غير العملاء تجاه العلامة التجارية م

عن طريق تكرار عملية الشراء للعلامة  أو التجارية،لعملاء تجاه العلامة الإيجابي ل الشعور يرافقه

 ةطويلة لاستخدام نفس العلامة التجارية لفترة التجارية أكثر من الآخرين بالإضاف

2017) ,Chinomona & Maziriri). 

والتزام ثابت من نه عبارة عن استجابة لاء بأولاء العم Ikraman& Syah (2020)ويعرف 

حيث سينعكس هذا الالتزام عادةً في الشراء وتكرير عملية  ،علامة تجارية معينة قبل العملاء اتجاه

خر لولاء العملاء هو الولاء الاتجاهي وهو عن طريق أما الوجه الآ ،ويسمى بالولاء السلوكي الشراء

اله هو التوصية للآخرين شكوالدفاع والاقناع بها وواحد من أ الرغبة بالعلامة التجارية والايمان بها

 العلامة التجارية. لشراء هذه

 همية ولاء العملاءأ

انخفاض تكاليف همية الولاء للعلامة التجارية في العديد من المزايا التسويقية مثل تكمن أ

 الحاليين،العلامة التجارية من خلال العملاء  من العملاء الجدد الراغبين بتجربةوالمزيد  التسويق،

ون فقد يستمر العملاء في شراء نفس العلامة التجارية ويرفض المميزة.وعمليات الشراء التجارية 

 على الرغم من محاولة العلامات التجارية المنافسة من أقنعوا أخرى،علامة تجارية  إلىالتحول 
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 اوترك العلامة التجارية التي يحملون الولاء له علامتهم التجارية إلىالعميل بالتغيير 

2020),Cuong). 

من خلال ميل العملاء لشراء  للشركة، وذلكيضمن الولاء للعلامة التجارية تدفق الإيرادات 

العلامة التجارية التي يحمل الولاء  ع بسعر أكثر تكلفة للحصول على هذهوالرغبة في الدف المزيد،

 تنافسيةلها، مما سيكون له تأثير مباشر على ربح الشركة وتحقيق ميزة 

2020) ,& Syah (Ikraman. 

استقرارًا للعلامة  ستمرارية أكثريضمن اا وذلك كونه كما يعد الولاء للعلامة التجارية مهمً 

 .(et.al  ,Bauer ,(2008 العلامة لهذه التجارية حتى عندما يتعثر أداء المنتج الرئيسي

 العميلولاء لبعاد الولاء الاتجاهي كألاء السلوكي و تم اعتماد الو 

 (Behavioral Loyalty) الولاء السلوكي

 معينمنتج  أوعلى أنه عملية تكرار الشراء لعلامة تجارية  يعرّفالسلوكي الولاء 

M. (2017) ,& Argan ,C. ,Özgen. 

سلوك الشراء الفعلي للعملاء تجاه نه أعلى  Jalees & Anwar (2019) ,Imtiazعرفه و 

 العلامة التجارية.

للعلامة جراء عمليات شراء فعلية ولاء العملاء من إ نه يضمنأبأهمية الولاء السلوكي وتتمثل 

  (.Cheng, (2011التجارية. 

 الولاء الاتجاهي

 العملاء، حيثنه التزام عاطفي له تأثير قوي على السلوك لدى يعرف الولاء الاتجاهي على أ

نتج الذي مال أواء المستقبلية للعلامة التجارية نوايا الشر ر حد كبي إلى الاتجاهييعكس هذا الولاء 

 .Argan (Özgen &, (2017 الرغبة أوحملون له هذه العاطفة ي
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لاء تجاه مموقف إيجابي من قبل العنه أ Jalees & Anwar (2019) ,Imtiazعرفه و 

 .العلامة التجارية

أنهم  ولكن بأنفسهم،لا يضمن أن يقوم العملاء بشراء البضائع نه أالولاء الاتجاهي  ومن أهمية

نشاء صورة إيجابية عن صورة العلامة  للمنتجات،بالترويج يساهمون  من خلال الحديث الشفهي وا 

 مباشرةولكن سيخلق نتيجة إيجابية بطريقة غير  مباشر،التجارية. فقد لا يحقق هذا الربح بشكل 

2011) ,Cheng.) 
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 الدراسات السابقة( 0-4)

 بعنوان: Tu, & Chang (2012) دراسة
Corporate brand image and customer satisfaction on loyalty: An 

empirical study of Starbucks coffee in Taiwan. 

التجارية للشركات ورضا العملاء عن الولاء: دراسة تجريبية لقهوة ستاربكس في  العلامةصورة 
 تايوان.

البحث بأثر صورة العلامة التجارية للشركة على رضا العملاء ووفائهم  إلىهدفت الدراسة 

ن و  أداء،بتحقيق أعلى  الأولالعلامة التجارية للشركات تعد أمر حيوي لأنها العامل  صورةبحيث  ا 

تم حيث  معهم.العملاء وبناء علاقة قوية طويلة الأمد  لإرضاءالتسويق للعلامة التجارية له قيمة 

بالتالي تمثلت حجم العينة  ،استبيان 199اعتماد توزيع استبيان على عملاء مقهى ستاربكس وتم 

وجود أثر كبير لصورة العلامة التجارية على رضا العملاء  إلىتوصلت الدراسة عميل و 199ب 

ن   .هذا الرضا يولد ولاء لدى العملاءوولائهم وا 

 بعنوان: Rumman (2013) -Abdallah & Abo-Alدراسة
The effect of brand associations on customer loyalty: Empirical study 

on mobile devices in Jordan 

أثر ارتباطات العلامات التجارية على ولاء العملاء: دراسة تجريبية على الأجهزة المحمولة في 
 .الأردن

وطبقت التعرف على أثر أبعاد ارتباط العلامة التجارية بتاريخ ولاء العملاء  إلىهدفت الدراسة 

اختيار حزمة العلوم  ومن ثماستبانة  488ية بحيث تم توزيع الأردنعلى طلاب الجامعات  الدراسة

وجود أثر كبير  وأظهرت الدراسةاستبيان قابلة للفلترة المطلوبة  421( لتحليل SPSSالاجتماعية )

 العملاء.العلامة التجارية على ولاء لارتباط 
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 بعنوان: Wijaya (2013) دراسة
Dimensions of Brand Image: A Conceptual Review from the 

Perspective of Brand Communication. 

 أبعاد صورة العلامة التجارية: مراجعة مفاهيمية من منظور تواصل العلامة التجارية

أدبي لأبعاد صورة العلامة التجارية )هوية العلامة عرض منهجي و  إلىهدفت الدراسة 

، ارتباط العلامة التجارية، سلوك العلامة التجارية، موقفها لتجارية، شخصية العلامة التجاريةا

، حيث أن صورة العلامة التجارية تلعب دورًا مهمًا في تطوير وتحسين ة(وكفاءة العلامة التجاري

وبما أن الدراسة مفاهيمية فأن  صورة العلامة تتعلق بالمصداقية والموثوقيةن العلامة التجارية لأ

 ،اس الذاتي من خلال حوار النظرياتطريقة الانعكي تم استخدامها هي دراسة الأدب و الطريقة الت

 .ضمن أبعاد صورة العلامة التجاريةبالتالي قدمت الدراسة إطارًا مفاهيميًا أكثر شمولية يت

 بعنوان: Alshurideh, Bataineh, Alkurdi & Alasmr (2015) دراسة
Factors affect mobile phone brand choices–Studying the case of Jordan 

universities students 

دراسة حالة طلاب الجامعات  -العوامل المؤثرة في اختيارات العلامة التجارية للهاتف المحمول 
 .يةالأردن

الدراسة لدراسة العوامل الرئيسية التي تؤثر على اختيار العلامة التجارية للهاتف هدفت هذه 

ما بعد موعة من العوامل ما قبل السلوك و المحمول من الناحية السلوكية من خلال تحليل مج

تكونت العينة من مئات ق البحث في ثلاث جامعات اردنية و ي تم تطبيالأردنالسلوك من العميل 

نتائج أن البيئة التنظيمية والاجتماعية هي العوامل الكانت اهم  الجامعات،المستجيبين في هذه 

وان شرح مندوب المبيعات واراء  المحمول.اختيار العلامة التجارية للهاتف على الرئيسية المؤثرة 

 للعلامة. ختيارلاالاصدقاء عن العلامة التجارية يجعل هذا احدى اسباب ا
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 بعنوان: Bataineh, & Alfalah (2015) دراسة
Jordanians’ youths brand choice for fashion stores: The mediating role 

of celebrity endorsement 

 المشاهير لتأييد الوسيط الأزياء: الدور لمحلات التجارية للعلامة يالأردن الشباب اختيار

للعلامة  يينالأردنهدفت الدراسة لتحليل المتغيرات الرئيسية التي تؤثر على اختيار الشباب 

تم تطبيق البحث على حيث  وسيط،متغير كتأثير المشاهير  وتم اخذالتجارية لمتاجر الازياء 

سنة وقد تم استخدام الاستبانة كأداة لجمع  24-18يين الذين تتراوح اعمارهم من الأردنباب شال

الدراسة  عمان، وتوصلت هذهشخص من ستة جامعات في  1211البيانات حيث تم توزيعها على 

مة العوامل التي تؤثر على اختيار الشباب للعلا والسعر همالعلامة التجارية  الترويج وصورةان  إلى

 التجارية مرتبة على التوالي 

 بعنوان: Chinomona & Maziriri (2017) دراسة
The influence of brand awareness، brand association and product 

quality on brand loyalty and repurchase intention: a case of male 

consumers for cosmetic brands in South Africa 

الوعي بالعلامة التجارية وارتباط العلامة التجارية وجودة المنتج على الولاء للعلامة تأثير 
التجارية ونية إعادة الشراء: حالة المستهلكين الذكور لماركات مستحضرات التجميل في جنوب 

 .إفريقيا

جودة المنتج( فة أثر )الوعي بالعلامة التجارية، ارتباط العلامة التجارية و هدفت الدراسة لمعر 

  هذه يفو  ،توجههم لإعادة الشراء من هذه العلامة التجاريةولاء العملاء للعلامة التجارية و على 

تم تنفيذ الدراسة بقطاع ماركات  وقد ،من ابعاد صورة العلامة التجارية دراسة تم اعتماد جزءال

 151العينة تتمثل ب انت مستحضرات التجميل في جنوب افريقيا على المستهلكين الذكور بحيث ك

ي على الولاء أن مدى الوعي بالعلامة التجارية يؤثر بشكل ايجاب إلىتوصلت الدراسة مستهلك و 



32 

للعلامة ولكن ليس أن ارتباط العلامة التجارية أيضًا له أثر ايجابي على الولاء للعلامة التجارية و 

 .بالتأثير الهام

 بعنوان: Meeboonsalang & Chaveesuk (2019)دراسة 
An Integrated Model of Customer Loyalty in Automobile Insurance in 

Thailand. 

 نموذج متكامل للولاء العملاء في التأمين على السيارات في تايلاند

فحص العوامل المؤثرة على ولاء العملاء بحيث تم تحليل نموذج المعادلة  إلىهدفت الدراسة 

 549تم تطبيقها على شركات تأمين السيارات بحيث بلغت حجم العينة حيث  للمتغيرات،الهيكلية 

تم استخدام الاستبانة لجمع المعلومات واستخدمت أداة تحليل العوامل المؤكدة وقد عميل للشركات 

(CFA( ونمذجة المعادلة الهيكلية )SEM.) أن ما يؤثر على ولاء العميل بشكل  وتوصلت الدراسة

وثقة العملاء كان لها أثر ولكن  العملاء(صورة العلامة التجارية والتزام  ة،الخدم )جودةايجابي هو 

الولاء كان أثر قوي بحيث كان له تأثير مباشر على ولاء  ىإن أثر جودة العلامة عل سلبي.بشكل 

 العملاء.

 بعنوان:  Japutra & Molinillo (2019)دراسة
Responsible and active brand personality: On the relationships with 

brand experience and key relationship constructs 

شخصية العلامة التجارية المسؤولة والنشطة: حول العلاقات مع العلامة التجارية الخبرة وبناء 
 .العلاقات الرئيسية

 والفكرية( الخلقية، السلوكية الحسية،تحديد أبعاد تجربة العلامة التجارية ) إلىهدفت الدراسة 

والنشطة المستهلكين للعلامات التجارية ذات المسؤولية  إدراكزيادة  إلىحيث تساعد هذه الأبعاد 

حيث  التجارية.التنبؤ ببناء العلاقات الرئيسية التي تتمثل برضا وثقة وولاء المستهلكين للعلامة  في

 وكانت أبرزستهلك اسباني م 339تم تطبيق الدراسة على المستهلكين بحيث تم أخذ عينة مقدارها 
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بها بالتالي زيادة  وثقة المستهلكيننتائج هذه الدراسة أن مسؤولية العلامة التجارية تزيد من رضا 

 العلامة.ولاء العملاء لهذه 

  بعنوان:( 0229دراسة اسراء ماهر حسن قباجه. )
دراسة قطاع -الاجتماعي على سلوك المستهلك الشرائي في محافظ الخليل التواصلأثر وسائل 

 الملابس.

معرفة تأثير الترويج عبر مواقع التواصل الاجتماعي على قرار شراء  إلىهدفت هذه الدراسة 

تم استخدام فقد  الشراء.يؤثر في جميع مراحل قرار  وهل الترويجالمستهلكين في قطاع الملابس 

استبانة على أصحاب  72وتوزيع مستهلك  144البيانات بحيث تم توزيعها على  الاستبانة لجمع

بمواقع التواصل الاجتماعي في  يتأثران قرار المستهلك  إلىمتاجر الملابس وتوصلت الدراسة 

المتاجر تعتمد على مواقع التواصل الاجتماعي للترويج  وان اصحابمرحلة جمع المعلومات 

 .للملابس

 بعنوان: Carrasco (2020) Gordillo & دراسة
Attributes of a socially responsible brand personality 

 .سمات شخصية العلامة التجارية المسؤولة اجتماعيا

تحليل سمات شخصية العلامة التجارية المرتبطة بالمسؤولية الاجتماعية  إلىهدفت الدراسة 

سمات شخصية  وتحليل تقييمفردًا من جنسيات مختلفة  385بحيث تم تحديد حجم العينة ب 

التي تسمح ببناء شخصية العلامة  ومجموعة السمات وتحديد جمعياتالعلامة من وجهة نظرهم 

أبرز نتائج هذه الدراسة أن تقييم سمات العلامة  وكانت من ية.الاجتماعالتجارية ذات المسؤولية 

باستنتاج بنية علائقية للسمات يمكن أن  وتسمح أيضًاالتجارية يؤثر عليها مجموعة عوامل مختلفة 

 التجارية.تشكل بعدًا جيدًا للعلامة 
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 :بعنوان Phong, Nga, Hanh & Minh (2020) دراسة
Relationship between brand association and customer loyalty: The 

case of online retail industry. 

 .العلاقة بين ارتباط العلامة التجارية وولاء العملاء: حالة صناعة البيع بالتجزئة عبر الإنترنت

توضيح العلاقة بين ارتباط العلامة التجارية وولاء العملاء بحيث تم جمع  إلىهدفت الدراسة 

عميل لتجار التجزئة عبر الانترنت في فيتنام من خلال  381بيانات الدراسة من عينه مقدارها 

ستخدام نمذجة المعادلة لاختبار وقياس وتحليل العوامل المؤكدة استبيان يستخدم مقياس ليكرت وتم ا

 لإثباتتوصلت الدراسة  فقد العوامل،القدرة على فهم العلاقات بين التباينات و  ثباتلإالهيكلية و 

 إلى وتوصلت أيضًا العملاء.ولاء  وأثرهم على والوعي بالعلامةالعلاقة بين ارتباط العلامة التجارية 

 للدفع.الاستعداد  ويجعلهم علىأن ارتباط العلامة التجارية مهم جدًا بالنسبة للعملاء 

 بعنوان: ,Bonaiuto (2020) Liu, Du, Zhou Mao, Lai, Luo &اسة در 
Apple or Huawei: Understanding Flow، Brand Image، Brand Identity، 

Brand Personality and Purchase Intention of Smartphone Apple أو 

Huawei. 

وشخصية العلامة التجارية ورغبة فهم التدفق وصورة العلامة التجارية وهوية العلامة التجارية 
 الشراء من الهاتف الذكي.

ستهلاكي للعميل من خلال الهوية التركيز على التحقيق في سلوك الشراء الا إلىهدفت الدراسة 

مفاهيميًا يجمع بين نظرية البنى المتعلقة بالعلامة التجارية حيث قامت الدراسة باقتراح نموذجا و 

شخصية العلامة التجارية، تواصل العلامة التجارية، هوية العلامة التجارية و لامة ، صورة العالتدفق

حيث انها  التجارية لتحقيق نية الشراء لقد تم تطبيق الدراسة بقطاع الهواتف الذكية في الصين

الدراسة التي تم اعتماد جزء من ابعاد صورة العلامة التجارية  بحيث تم اختبار النموذج المفاهيمي 

 وتوصلت الدراسة. مستخدمًا للهواتف الذكية 1377ل  ا بجمع بيانات من خلال الاستبانةتجريبيً 

 التجارية،صورة العلامة  التدفق، أن تجربة إلى( AMOSبعد أن تم نمذجة المعادلة الهيكلية )
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 ا على تفسير نيةشخصية العلامة التجارية وهوية العلامة التجارية تساعدن التجارية،تواصل العلامة 

 غير مباشر للمستهلكين. أوالشراء بشكل مباشر 

 :بعنوان Baek, Kim, Kim& Byon (2020) دراسة
The Impacts of the Perceived Golf Course Brand Globalness on 

Customer Loyalty through Multidimensional Perceived Values. 

على ولاء العملاء من خلال القيم المدركة آثار عولمة العلامة التجارية لملعب الجولف المدرك 
 .متعددة الأبعاد

الوظيفية  )القيمدراسة أثر عولمة العلامة التجارية على القيم المحسومة  إلىهدفت هذه الدراسة 

على بطولات الجولف الكورية المهنية  وتم تطبيقهاوولاء العملاء  الغيرية(العاطفية والاجتماعية و و 

من بطولتان الجولف التي نظمته جمعية السيدات المهنية  198قدارها حيث تم أخذ عينة ما م

تمحورت نتائج الدراسة على أن عولمة العلامة التجارية لها أثر ايجابي على و ، (LPGA) للجولف

أثر ايجابي مباشر بين عولمة العلامة  ووجدت أيضًا العملاء،القيمة المصورة بالتالي زيادة ولاء 

 العملاء.التجارية وولاء 

 بعنوان: Mrad, Majdalani, Cui & El Khansa (2020) دراسة
Brand addiction in the contexts of luxury and fast-fashion brands 

 21تم اجراء  التجارية، حيثوالعلامة  عميلال والنتائج بينوافع دهدفت الدراسة للتعرف على ال

مقابلة متعمقة في الولايات المتحدة للاستفادة من تجارب المستجيبين التي تسبب الإدمان مع 

مواضيع مختلفة فيما يتعلق بدوافع إدمان  ظهور إلى وتوصلت الدراسة الفاخرة.العلامات التجارية 

لة والجودة المتصورة من العلامات التجارية الفاخرة والسريعة. يعد التعبير عن الذات واستهلاك الحا

العوامل المحفزة لإدمان العلامات التجارية للأزياء الفاخرة بينما التحديث المستمر للعناصر التي 

تقودها الأزياء والقيمة المتصورة وتشكيلة المنتجات هي محفزات لإدمان العلامات التجارية السريعة. 
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القضايا المالية كموضوعات مشتركة لإدمان فقد ظهرت العلاقات الشخصية و  للعواقب،أما بالنسبة 

بينما ظهرت انتقائية الأسلوب والتحفيز للعمل بجدية  والسريعة،بعض العلامات التجارية الفاخرة 

ن إدمان اأكبر كموضوعات للإدمان على علامات تجارية فاخرة معينة. تظهر النتائج أيضًا 

ة على رفاهية المستهلكين. يوفر هذا البحث آثارًا العلامة التجارية قد يتسبب في آثار إيجابية وسلبي

مهمة على العلاقات بين المستهلك والعلامة التجارية والاعتبارات الأخلاقية لمديري العلامات 

 التجارية.

 ( ما يميز الدراسة عن الدراسات الأخرى0-5)

  أبعاد لصورة العلامة التجارية لم يسبق للدراسات السابقة أن جمعتها  خمسجمعت الدراسة

ارتباط العلامة التجارية  التجارية،كفاية العلامة التجارية، اتجاه العلامة  )هوية العلامة التجارية،

 .يلالعموبينت أثرها على ولاء  التجارية( وشخصية العلامة

 الطلاب بالجامعات الخاصة بعمان حول موضوع الدراسة وهذا لم  أراءالدراسة باستطلاع  تمقا

 السابقة.بالدراسات  تطبيقهيتم 

 صورة العلامة التجارية وهذا ما لم يتم بالدراسات السابقة بالدراسات العربية  بأبعاد أكثر تعمقال

 -بحسب علم الباحث –

 الأردنفي  قطاع الملابسنبذة عن  (0-6)

 فيطويل تاريخ لتي لها واالتجارية العريقة في المملكة، اعات لقطا من الألبسةيعد قطاع 

 ، حيث انه قبلفي الخمسينيات فعاللالبسة( بشكل )ا النشاط بهذا القطاع بدأ فقدالسوق المحلي، 

 كان حيث ،التجارية الأسواق فهي اعتيادي بشكلولة متداالجاهزة  لألبسةاتجارة  تكنالفترة لم  هذه

 تفصيلها ثم ومنتناسبه  التي القماشختيار قطعة اب المستهلكيقوم أن  على الغالب في الاعتماد
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الحصول  جلأومن  السكان أعدادزدياد اوالحياة  تطور ومع، احتياجاته معناسب يت بما الخياط عند

الفترة لتوفير  تلك منذ التوجهفقد بدأ المستهلك واحتياجاته،  تناسبسرع والتي أبشكل  السلعة على

، والأذواق المتنوعة تكون مناسبة مع اختلاف المتطلبات بحيثوأصناف مختلفة  بموديلاتمنتجات 

 أنحاء العالم.مختلف  من استيرادهامن خلال  أوعن طريق تصنيعها في المشاغل المحلية 

شارع  فياً تحديدلقد كانت بداية النشاط في قطاع الالبسة كما ذكرنا سابقاً في الخمسينيات 

سواق الأ فيفقي بشكل أوتوسع ، وبدأ بالتطور بشكل تدريجي عمانسط و  فيل الواقع فيصالملك 

نشطة التجارية ذات قيمة وميزة. حيث بدأ حتى أصبح من الأ المملكة،مختلفة في  مناطقوفي 

الألبسة الجاهزة  قطاعتجارة  نشاط ازديادو بالتجزئة تجارة الأقمشة في نشاط  ملحوظانخفاض 

 بالمقابل.

التي تعمل بتجارة الملابس قليلة ومتواضعة، وكانت المحلات في بداية الأمر كانت أعداد 

ازدادت المهنة تطور  ومع أنهإلا النثريات البسيطة،  وبعضالملابس الداخلية  على معظمهاتعتمد 

في المدن  الرئيسيةالأسواق  فياتها وانتشرت ةوتنوعت اهتماماتها واختصاص المحلات هذهأعداد 

لبسة الجاهزة، والجدير الألتجارة الأردن محلات  فيمعظم المناطق يتوفر في  أصبح حتى، الكبيرة

 ى بأعداد المحلات التجارية لهذا القطاع.الأولبالذكر ان العاصمة عمان تحتل المرتبة 

er.org/default.aspx?lang=ar)https://ammanchamb) 

 وفقًا. حياة المستهلكين على بشدة تؤثر التي الصناعات أبرز من الملابس صناعة تعتبرو 

 لألبسةاو  الأزياء تعتبر صناعة ،(www.bls.gov) المتحدة بالولايات العمل إحصاءات لمكتب

 أنحاء من جميع يتعاونون والتجار والمصممين لألبسةاو  الأزياء مصنعي لأن نظرًا عالمية، صناعة

 ذلك، على علاوة .والملحقات والأحذية، الملابس من واسعة مجموعة وبيع وتصميم لتصنيع العالم

https://ammanchamber.org/default.aspx?lang=ar)
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 المستهلك ، وطلب(PLCs) القصيرة المنتج حياة بدورات لألبسةاو  الأزياء صناعة وصف يمكن

 بالنسبة ذلك، ومع. الطويلة المعقدة التوريد وسلاسل المنتجات، تنوع من كبيرة وكمية المنتظم، غير

 أنهم يفترضون حيث الأسواق جاذبية، أكثر من واحدة الشباب أسواق تعتبر الأزياء؛ لمسوقي

 الأيام، هذه في. الواسعة العمرية هذه الفئة من استثماراتهم على عادلًا  وعائدًا عالية أرباحًا يحققون

 السبب، لهذا. عام بشكل أسرهم قرارات ومشتريات في إقناعًا أكثر بسلطة يتمتعون الشباب أن يبدو

 تقرير لآخر وفقًا. الشباب المستهلكين موجه لهؤلاء الأزياء تسويق لمخططي الأساس حجر فإن

 المستهلكون أنفق الأزياء؛ صناعة مجال في( www.jocc.org.jo) الأردن تجارة غرفة قدمته

 انخفاضاً  هناك أن العلم مع( 2115) عام الملابس على دينار مليون 251 من أكثر يونالأردن

 الركود. التقرير في ورد كما لذلك الرئيسية والأسباب السابق، بالعام مقارنة ٪12-11 بنسبة

 .يةمنتجات الضرور الوضعف القوة الشرائية وزيادة التزامات الناس تجاه  الاقتصادي

(Bataineh & Alfalah, 2015) 
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 :الفصل الثالث
 والإجراءاتالطريقة 

 (3-2المقدمة :). 

 (3-0منهج الدراسة :). 

 (3-3مجتمع الدراسة :). 

 (3-4عينة الدراسة :).  

 (3-5وحدة التحليل :). 

 (3-6أدوات الدراسة ومصادر الحصول على المعلومات :).  

 (3-7 صدق :) أداة الدراسة وثباتهاالمحتوى و. 

 (3-8) متغيرات الدراسة. 

 (3-9) لأفراد عينة الدراسة المتغيرات الديمغرافية 
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 :الفصل الثالث
 الطريقة والإجراءات

 ( المقدمة3-2)

: دراسة يلأثر صورة العلامة التجارية على ولاء العمالتعرف على  إلىهدفت هذه الدراسة 

 وجهة نظر الطلبة في الجامعات الخاصة نم ،عمانلى طلبة الجامعات الخاصة في ميدانية ع

 والذين أبدوا موافقتهم على التعاون والإجابة على أداة الدراسة التي تم تطويرها بهدف جمع البيانات.

 ( منهج الدراسة3-0)

اعتمدت هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، إذ أن المنهج الوصفي يستخدم لوصف 

ك للتعرف على العوامل حدوث تلك الظاهرة وكذل إلىالأسباب التي أدت  إلىظاهرة ما للوصول 

خر من هذه الدراسة فهو الجانب الكمي التحليلي الذي التي تؤثر على تلك الظاهرة، أما الجانب الآ

 اعتمديعتمد على جمع وتحليل البيانات واختبار فرضيات الدراسة ومن ثم استخلاص النتائج، وقد 

 الباحث على الإستبانة كأداة لجمع البيانات من عينة الدراسة.

 مجتمع الدراسة( 3-3)

يتكون مجتمع الدراسة من كافة طلبة الجامعات الخاصة والواقعة بمدينة عمان كما هو مبين 

 http://www.mohe.gov.jo/ar/Pages/PrivateUniversities.aspx (1-3بالجدول رقم )

  

http://www.mohe.gov.jo/ar/Pages/PrivateUniversities.aspx
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 (2-3الجدول رقم )
 عداد الطلابأالجامعات الخاصة في عمان و  أسماء

 عدد الطلبة التقريبي اسم الجامعة
 4511 جامعة الشرق الأوسط
 3511 جامعة عمان العربية

 2111 مجمع الاعمال()التقنية جامعة الحسين 
 4111 جامعة الأميرة سمية

 5111 ية الخاصةالأردنجامعة الزيتونة 
 7111 البتراجامعة 

 5511 جامعة الاسراء
 6111 جامعة العلوم التطبيقية
 6111 جامعة عمان الاهلية

 ( عينة الدراسة 3-4)

 لنظرًا لكبر حجم مجتمع الدراسة قام الباحث باعتماد جداو 

Uma Sekaran (Sekaran, 2003)  العينة  باعتمادحيث قام الباحث  العينة،لتحديد حجم

 الالكترونية،بشكل الكتروني على كافة المنتديات والملتقيات  بانةالملائمة في عملية توزيع الإست

( ردا من قبل 351تم استلام ) وقد، من مرة أكثرحيث ان الطالب لا يستطيع تعبئة الاستبانة 

مع مراعات  الطلبة في الجامعات الخاصة والتي ابدت استعدادها لنشر الاستبيان على مواقعها.

 .انات الواردة من كل جامعة مع أعداد طلبتهاتناسب عدد الاستب

 ( وحدة التحليل3-5)

وبكافة  مدينة عمانلجامعات الخاصة في ل المنتسبين طلبةكافة ال من تمثلت وحدة التحليل

  داة الدراسة.أعلى  للإجابةعدادهم تاس أبدون والذي المراحل العلمية
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 ( أدوات الدراسة ومصادر الحصول على المعلومات 3-6)

تمحورت حيث عدد من مصادر جمع البيانات  إلىلجأ الباحث  فقد الدراسة اداةلتحقيق 

 بمصدرين أساسيين، وهما:

مصادر  إلى: حيث توجه الباحث في معالجة الإطار النظري للدراسة المصادر الثانوية  .2

العديد من الكتب والمراجع بشقيها العربية والأجنبية ذات العلاقة،  البيانات الثانوية والتي تتمثل في

الدوريات المنشورة في قواعد البيانات العالمية المحكمة والمقالات  إلىكما وقام الباحث بالرجوع 

، والأبحاث والدراسات السابقة التي تناولت موضوع الدراسة، والبحث والمطالعة في مواقع والتقارير

 الانترنت المختلفة.

جمع  إلىلمعالجة الجوانب التحليلية لموضوع الدارسة تم اللجوء  الرئيسة:المصادر   .0

 نةةمأداة رئيسة ةبتطويرها كاحث ام البةةةالتي ق (3م )ةةةةةق رقةلحةم ة من خلال الإستبانةةيالأولانات ةالبي

وتم استخدام مقياس  الاستبانة،متغيرات وابعاد  مراجع( 2-3) ويوضح الجدولالدراسات السابقة 

(، بحيث أخذت كل إجابة أهمية نسبية. (Five points Likert Scaleليكرت الخماسي 

  .(SPSS V.23) التحليل تم استخدام البرنامج الإحصائي ولأغراض
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 (0-3)الجدول 
  وأبعاد الدراسةمتغيرات مراجع 

 وتضمنت الإستبانة ثلاثة أجزاء، وهي:كما 

( 4لأفراد عينة الدارسة من خلال ) الديموغرافيةت راالجزء الخاص بالمتغي :الأولالجزء 

 الدراسي، البرنامج التعليمي(.   ىالعمرية، المستو الفئة  ،الاجتماعيت وهي )النوع رامتغي

 المتغيرات المصادر

-  Bauer, H. H., Stokburger-Sauer, N. E., & Exler, S. 

(2008). Brand image and fan loyalty in professional team 

sport: A refined model and empirical assessment. Journal 

of sport Management, 22(2), 205-226. 

- Huang, P. L., Lee, B. C., & Chen, C. C. (2019). The 

influence of service quality on customer satisfaction and 

loyalty in B2B technology service industry. Total Quality 

Management & Business Excellence, 30(13-14), 1449-

1465. 

- Chinomona, R., & Maziriri, E. T. (2017). The influence 

of brand awareness, brand association and product 

quality on brand loyalty and repurchase intention: a case 

of male consumers for cosmetic brands in South 

Africa. Journal of Business and Retail Management 

Research, 12(1). 

 Brandصورة العلامة التجارية ) متغير المستقل:ال
Image) 

 
 التالية:ويشمل المتغيرات المستقلة الفرعية 

 (Brand Identityهوية العلامة التجارية ) -

 (Brand Competenceكفاية العلامة التجارية ) -

 (Brand Attitudeاتجاه العلامة التجارية ) -

 (Brand Associationالعلامة التجارية ) ارتباط -

 Brandشخصية العلامة التجارية ) -
Personality) 

- Bauer, H. H., Stokburger-Sauer, N. E., & Exler, S. 

(2008). Brand image and fan loyalty in professional team 

sport: A refined model and empirical assessment. Journal 

of sport Management, 22(2), 205-226. 

- Nyadzayo, M. W., & Khajehzadeh, S. (2016). The 

antecedents of customer loyalty: A moderated mediation 

model of customer relationship management quality and 

brand image. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 30, 262-270. 

- Cuong, D. T. (2020). The Impact of Brand Experience 

Dimensions on Attitudinal Loyalty and Behavioral 

Loyalty of Motorcycle Brands. Journal of Advanced 

Research In Dynamical and Control Systems, 12, 682-

690. 

- Cheng, S. I. (2011). Comparisons of competing models 

between attitudinal loyalty and behavioral 

loyalty. International Journal of Business and Social 

Science, 2(10), 149-166. 

- Huang, P. L., Lee, B. C., & Chen, C. C. (2019). The 

influence of service quality on customer satisfaction and 

loyalty in B2B technology service industry. Total Quality 

Management & Business Excellence, 30(13-14), 1449-

1465. 

ولاء العميل للعلامة التجارية  التابع:المتغير 
(customer loyalty) 
 

 التالية:ويشمل المتغيرات التابعة الفرعية 
 (Behavioral Loyalty) الولاء السلوكي -
 (Attitudinal Loyaltyالاتجاهي )الولاء  -
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تضمن مقياس أبعاد المتغير المستقل وهو صورة العلامة التجارية عبر خمس  الجزء الثاني:

 التجارية،العلامة التجارية، اتجاه العلامة  التجارية، كفايةهوية العلامة أبعاد فرعية وهي: )

( فقرة لقياسها، 25) وقد تضمنت أداة الدارسة التجارية(العلامة  التجارية، شخصيةالعلامة  ارتباط

 على النحو الآتي:مقسمة 

 ( مقياس أبعاد المتغير المستقل3-3الجدول )

عبر بعدين فرعيين وهما:  يلتضمن مقياس أبعاد المتغير التابع وهو ولاء العم :الجزء الثالث

( فقرة لقياسها، مقسمة على 12) وقد تضمنت أداة الدارسة الاتجاهي(الولاء السلوكي والولاء )

 النحو الآتي:

 ( مقياس أبعاد المتغير التابع4-3الجدول )

 الولاء الاتجاهي الولاء السلوكي للعلامة التجارية يلأبعاد ولاء العم
 7 5 عدد الفقرات
 37-31 31-26 ترتيب الفقرات

 تي:كالآ Five Likert Scale ( وفق مقياس ليكرت الخماسي5- 1من ) الاستجابةويتراوح مدى 

 ( مقياس ليكرت الخماسي5-3الجدول )

 ( فقرة بمقياس ليكرت الخماسي37وبهذا تكونت الإستبانة )أداة الدراسة( بشكلها النهائي من )

Five Likert Scale. 

أبعاد صورة العلامة 
 التجارية

هوية العلامة 
 التجارية

كفاية العلامة 
 التجارية

اتجاه العلامة 
 التجارية

العلامة  ارتباط
 التجارية

شخصية العلامة 
 التجارية

 5 5 5 5 5 عدد الفقرات
 25-21 21-16 15-11 11-6 5-1 ترتيب الفقرات

 ضعيف مقبول جيد جيد جداً  ممتاز بدائل الإجابة
 1 2 3 4 5 رجةالد
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 أداة الدراسة وثباتهاالمحتوى و  ( صدق3-7)

 : صدق المحتوىأولاً 

العديد من الكتب والمراجع بشقيها العربية والأجنبية ذات وقد تم ذلك من خلال مراجعة 

الدوريات المنشورة في قواعد البيانات العالمية المحكمة  إلىالعلاقة، كما وقام الباحث بالرجوع 

والمقالات والتقارير، والأبحاث والدراسات السابقة التي تناولت موضوع الدراسة، والبحث والمطالعة 

 مختلفة.في مواقع الانترنت ال

 : الصدق الظاهريثانياً 

أعضاء الهيئة  من أساتذة (8من ) تألفت المحكمين من مجموعة على الإستبانة عرض تم

الأعمال والتسويق من داخل جامعة الشرق الاوسط ومن خارج  إدارة في التدريسية المتخصصين

بالكلمات ووضوحها وتسلسل على ملاحظاتهم المتعلقة  وتعديلها بناء  لمراجعتها من قبلهم  الجامعة

  .المحكمين أسماء( 2)رقم  بالملحق ويوضح ،ذلك إلىوما الاستبانة  أسئلة

  : الصدق البنائي التقاربي باستخدام التحليل العاملي الاستكشافيثالثاً 

 صدق التحليل العاملي الاستكشافي للمتغير المستقل: صورة العلامة التجارية 

 (6-3) رقم نتائج التحليل العاملي الاستكشافي المبينة نتائجه في الجدول ستعراضامن خلال 

 ( والتي تشير(Kaiser 1974 ( ووفقا لقاعدة0.916بلغت ) قدKMO يتبين أن قيمة اختبار التالي

أن القيمة التي تم ب( فإنه يتضح 1.51هو القيمة ) الأدنى المقبول لقيمة الاختبار أن الحد إلى

 للدراسة كانت أكبر من القيمة المشار اليها، وعليه يعتبر حجم العينة كافيا وملائما قداليها التوصل 

  Eigen Value ولتطبيق التحليل العاملي الاستكشافي. كما يبين الجدول أن القيم العينية )الذاتية(

ن ما هو مبي حسببكانت أكبر من الواحد الصحيح و قد من التحليل  ستخلاصهااتم  التيللعوامل 
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علامة ال اتجاه"وهو في الجدول فقد بلغت قيمة الحد الأدنى من القيمة العينية للعامل الخامس 

 (.2.565اذ بلغت ) "التجارية

 أقلكما يبين الجدول قيم نسب التباين المفسرة من قبل كل عامل تم استخلاصه حيث بلغت 

اذ بلغت القيمة  لعلامة التجاريةا اتجاهنسبة تباين مفسرة من قبل فقرات العامل الخامس وهو 

( وعند جمع نسبة التباين المفسرة من قبل جميع العوامل يتبين انها تفسر ما نسبته 11.261)

 .( من التباين الكلي للمتغير المستقل% 63.375)

كما يعرض الجدول قيم التحميل )التشبع( لكل فقرة من فقرات كل عامل من العوامل 

( وهي القيمة المرتبطة 1.467قيمة تم التوصل اليها هي ) أقلحيث يلاحظ ان هذه  المستخلصة،

 شخصية" تميز علامتك التجارية المفضلة بما تحمله من قوة شرائية" في العامل الرابع وهو بالفقرة

 1.41وحيث ان هذه القيمة كانت أكبر من ) في الفقرات، (25) رقمالعلامة التجارية والتي تحمل ال

عن قيم تشبع مقبولة وكافية  لتحليل العاملي الاستكشافي( فإنها تعتبر كافية ومناسبة وتعبرفي ا

 استخلاصه.لفقرات كل عامل تم 
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شبع )التحميل( لفقرات العوامل الممثلة للمتغير المستقل )صورة ت( يمثل قيم ال6-3الجدول )
 (Varimaxللمحاور )العلامة التجارية( والناتجة من خلال التدوير المتعامد 

رقم 
رةالفق  الفقرة الرمز 

 قيم التشبع على العوامل المستخلصة
هويةال  الاتجاه شخصية كفاية ارتباط 

1 A1 
يرها تستطيع تمييز العلامة التجارية عن غ

 من العلامات التجارية
.657         

2 A2 842. في ذهنك التجارية تشكل صورة عن العلامة         
3 A3 اتعرف جودة العلامة التجارية من شعاره  .837         
4 A4 828. تُكون انطباع عن كل علامة تجارية         

5 A5 
ارية يترسخ في ذهنك صورة لكل علامة تج

 من خلال اسمها
.753         

6 B1 
تتوقع اشباع حاجتك مجرد معرفة اسم 

     765.     العلامة التجارية

7 B2 
علامة تقدم الشركة لك شرح وافي عن مزايا ال

ومقدمين التجارية من خلال الاعلانات 
 المنتج

    .726     

8 B3 
ارية تكون على دراية كاملة بان العلامة التج

شركة.من الغير ممكن تقليدها من اي   
    .628     

9 B4 546.     تلبي العلامة التجارية رغباتك     

10 B5 
ك مزايا للعلامة التجارية التي تضيف لتميل 

خرىاضافية عن العلامات الأ  
    .643     

11 C1 558.         تتأثر بمقدم العلامة التجارية 

12 C2 
يات تُكون موقف للعلامة التجارية من سلوك

 المقدم لها
       .550 

13 C3 اتحكم على العلامة التجارية من مالكيه          .810 

14 C4 
مة ي للعلاالأوليرسخ في ذهنك الانطباع 

 التجارية عند اقبالك على شراء المنتج
        .608 

15 C5 البيئة  تتعزز لديك قيمة العلامة التجارية من
 المحيطة

        .507 

16 D1 
ية يعلق في ذهنك ميزة عن العلامة التجار 

 المفضلة بشخصية خاصة بك
  .688       

17 D2 
ات علامتك التجارية المفضلة ذتثق بان 

 شخصية مميزة
  .636       
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  يلولاء العم: التابعصدق التحليل العاملي الاستكشافي للمتغير  .0

 في (7-3) رقم كشافي المبينة نتائجه في الجدولتباستعراض نتائج التحليل العاملي الاس

( والتي (Kaiser 1974 ( ووفقا لقاعدة0.836بلغت ) قدKMO تبين أن قيمة اختبارفقد سفل الا

( فإنه يتضح بأن القيمة التي 1.51هو القيمة ) لقيمة الاختبارالأدنى المقبول  أن الحد إلى تشير

دراسة تم التوصل اليها كانت أكبر من القيمة المشار اليها، وعليه يعتبر حجم العينة كافيا وملائما لل

 Eigen Value لقيم العينية )الذاتية(ا. كما يبين الجدول أن ولتطبيق التحليل العاملي الاستكشافي

رقم 
رةالفق  

 الفقرة الرمز
 قيم التشبع على العوامل المستخلصة

هويةال  الاتجاه شخصية كفاية ارتباط 

18 D3 
متك تشعر براحة نفسية عند الشراء من علا

.المفضلة لديك التجارية  
  .709       

19 D4 
فات التجارية المفضلة بصتربط علامتك 

 تميزها عن غيرها
  .797       

20 D5 
 يةتكون على دراية بمزايا علامتك التجار 

.المفضلة  
  .732       

21 E1 
يرها عن غالمفضلة تميز علامتك التجارية 

بخصائص معينة ذات علاقة بنوعية 
.الاقمشة  

      .668   

22 E2  يةالتجار تربط جودة المنتج باسم العلامة        .558   

23 E3 
 تكون على دراية بكل خصائص العلامة

التي تفضلها المادية التجارية  
      .722   

24 E4 
الية تفضل العلامة التجارية ذات الجودة الع
ستخدامالتي تشبع حاجاتك وتكون ملائمة للا  

      .680   

25 E5 
حمله تميز علامتك التجارية المفضلة بما ت

قوة شرائيةمن   
      .467   

 2.926 لكفاية البيانات KMOاختبار 
 0.565 0.906 0.943 3.508 3.880 القيم العينية )الذاتية(
ةنسبة التباين المفسر   25.532 24.222 22.772 22.723 22.062 

 63.375 نسبة التباين المفسرة من جميع العوامل )التراكمية(



49 

ما هو مبين في  حسببمن التحليل كانت أكبر من الواحد الصحيح و  ستخلاصهااتم  التيللعوامل 

وهو الولاء السلوكي اذ بلغت الثاني الجدول فقد بلغت قيمة الحد الأدنى من القيمة العينية للعامل 

(3.211.) 

قيم نسب التباين المفسرة من قبل كل عامل تم استخلاصه  يتبين ان انه من خلال الجدول كما

نسبة تباين مفسرة من قبل فقرات العامل الثاني وهو الولاء السلوكي اذ بلغت القيمة  أقلحيث بلغت 

( وعند جمع نسبة التباين المفسرة من قبل جميع العوامل يتبين انها تفسر ما نسبته 26.749)

 .لمتغير التابع( من التباين الكلي ل% 61.989)

قيم التحميل )التشبع( لكل فقرة من فقرات كل عامل من العوامل  ان الجدول يستعرض كما

( وهي القيمة 1.599قيمة تم التوصل اليها هي القيمة ) أقلالمستخلصة حيث يلاحظ ان هذه 

حث عن في حال عدم توفر المبلغ لشراء علامتك التجارية المفضلة تقوم بالبالمرتبطة بالفقرة " 

( 32) رقموالتي تحمل الالولاء الاتجاهي وهو  الأول" في العامل سعراَ  أقلخرى أعلامة تجارية 

في التحليل العاملي الاستكشافي( فإنها تعتبر كافية  1.41حيث ان هذه القيمة كانت أكبر من )

 .ومناسبة وتعبر عن قيم تشبع مقبولة وكافية لفقرات كل عامل تم استخلاصه
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( ولاء العملاءشبع )التحميل( لفقرات العوامل الممثلة للمتغير التابع )ت( يمثل قيم ال7-3) الجدول
 (Varimaxوالناتجة من خلال التدوير المتعامد للمحاور )

رقم 
ةالفقر   

رمز 
 الفقرة

 الفقرة
 قيم التشبع على العوامل

الولاء 
 الاتجاهي

الولاء 
 السلوكي

26 YA1 
التجارية المفضلة لديك بالإبقاء عليها رغم وجود الكثير من تظهر ولائك للعلامة 
 خرى.العلامات التجارية الأ

  .803 

27 YA2 839.   تبقى على استعداد بدفع مبلغ من المال لنفس العلامة التجارية في كل مرة 
28 YA3 818.   تكرر عملية الشراء من نفس العلامة التجارية في كل مرة تتسوق بها 

29 YA4 
عند القيام بعملية التسوق تذهب للعلامة المفضلة في البداية قبل العلامات 

 التجارية الأخرى
  .730 

30 YA5 677.   تدفع اي رسوم مضافة لعلامتك التجارية المفضلة مقابل الحصول عليها 
31 YB1 780. تنصح كل من حولك بشراء علامتك التجارية المفضلة   

32 YB2 
في حال عدم توفر المبلغ لشراء علامتك التجارية المفضلة تقوم بالبحث عن 

 سعراَ  أقلخرى أعلامة تجارية 
.599   

33 YB3 
في حال عدم توفر المبلغ لشراء علامتك التجارية المفضلة تقوم بالانتظار لحين 

 توفر المبلغ وشراء علامتك المفضلة
.737   

34 YB4  861. التجارية المفضلة باستمرارتتحدث عن مزايا علامتك   
35 YB5  668. خرىأمن الممكن ان تتحول لعلامة تجارية   
36 YB6 877. تظهر اعجابك بعلامتك التجارية المفضلة في كل مرة   
37 YB7  849. مام الاخرينأتدافع عن علامتك التجارية المفضلة بقوة   

 2.836 لكفاية البيانات KMOاختبار 
 3.022 4.009 العينية )الذاتية(القيم 

 06.749 35.042 ةنسبة التباين المفسر 
 62.989 نسبة التباين المفسرة من جميع العوامل )التراكمية(

 الثبات

وبأسلوب التجزئة ( Cronbach alphaالثبات بأسلوب الاتساق الداخلي لكرو نباخ الفا )

 .دراسةلكل عامل )متغير( من متغيرات ال النصفية
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 وبأسلوب التجزئة النصفية( CA) الفا(الدراسة بأسلوب )كرو نباخ أبعاد ( يمثل نتائج ثبات 8-3الجدول ) 

( CAأسلوبين: الاتساق الداخلي )من خلال متغيرات الدراسة أبعاد يبين الجدول نتائج ثبات 

قيم الثبات بأسلوب الاتساق  استعراض، ومن خلال زئة النصفية لكل عامل من العواملوالتج

( 1.771قيمة تم الحصول عليها بهذا الاسلوب من الثبات قد بلغت ) أقل( يتبين ان CAالداخلي )

لثبات بأسلوب التجزئة ل" اما بالنسبة  اتجاه العلامة التجارية " بُعدتحققت  في  القيمة قد هذهان  اذ

ويلاحظ  اتجاه العلامة التجارية " " بُعد( في 1.753قيمة تم التوصل اليها ) أقلالنصفية فقد بلغت 

ان هذه القيم وعلى الرغم من انها تمثل القيم الدنيا التي تم التوصل اليها في نوعي الثبات الا انها 

تعتبر مرتفعة )لأنها قريبة من الحد الاعلى الذي تصله قيم الثبات وهي الواحد الصحيح( وبنفس 

ارتفاع ثبات فقرات كل عامل من عوامل  إلىا يشير مم 1.71وقت هذه القيم كانت اكبر من ال

 .)المستقل والتابع (المتغيرين

 متغيرات الدراسة (3-8)

 صورة العلامة التجاريةالمتغير المستقل: 

 .العميل للعلامة التجاريةولاء المتغير التابع: 

 الفرعية الأبعاد الرئيسي بُعدال
عدد 
 الفقرات

قيمة 
CA 

التجزئة 
 النصفية

 المتغير المستقل 
 )صورة العلامة التجارية(

 

 1.893 1.913 5 هوية العلامة التجارية
 1.829 1.813 5 العلامة التجاريةكفاية 

 1.753 1.771 5 اتجاه العلامة التجارية
 1.866 1.878 5 ارتباط العلامة التجارية
 1.785 1.818 5 شخصية العلامة التجارية

 1.885 1.931 25 المتغير المستقل: صورة العلامة التجارية

 المتغير التابع 
 )ولاء العميل(

 1.818 1.835 5 الولاء السلوكي
 1.891 1.886 7 الولاء الاتجاهي

 1.863 1.848 12 المتغير التابع: ولاء العميل للعلامة التجارية
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 الدراسة( المتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة 3-9)

الفئة  ،الاجتماعي)النوع  ( المتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة9-3يوضح الجدول )

 المستوى الدراسي، البرنامج التعليمي(.   العمرية،

 (9-3الجدول )
 عينة الدراسة من خلال متغيراتها الديمغرافية أفرادوصف 

 النسبة العدد الفئة المتغير

 الاجتماعيالنوع 
 60.4 212 أنثى
 39.6 139 ذكر

 100.0 351 المجموع

 الفئة العمرية

 18.5 65 سنة 21من  أقل
 22.5 79 سنة 23من  أقل -   21
 20.8 73 سنة 26من  أقل – 23

 38.2 134 سنة فأكثر 26
 100.0 351 المجموع

 المستوى الدراسي

 12.3 43 سنة أولى
 20.8 73 سنة ثانية
 8.3 29 سنة ثالثة
 58.7 206 سنة رابعة
 100.0 351 المجموع

 البرنامج التعليمي
 82.6 290 بكالوريوس
 17.4 61 ماجستير
 100.0 351 المجموع

كانت الاناث اذ وصل عدد  دراسةعينة ال أفرادان النسبة الأكثر من  (9-3)يبين الجدول 

( بينما بلغت نسبة % 61.4يمثلن ما نسبته ) حيث ( مشاركة212) دراسةالاناث المشاركات في ال

 (.% 39.6عدد الافراد الذكور المشاركين )



53 

وفقا لمتغير العمر يتبين ان النسبة الأكبر منهم  دراسةعينة ال أفرادنسب  إلىوعند التعرض 

( بينما كانت النسبة % 38.2( حيث بلغت نسبتهم )فأكثرسنة  26كانت ضمن الفئة العمرية )

سنة( والتي بلغت نسبتها  21من  أقلحيث العمر هي نسبة الافراد ضمن الفئة العمرية )الأقل من 

(18.5 %.) 

وفق مستواهم الدراسي يتبين ان الغالبية  دراسةوعند تحليل اعداد ونسب الافراد المشاركين في ال

 أفرادنسبة  أقل( بينما كانت % 58.7بلغت نسبتهم ) حيثطلبة السنة الرابعة من العظمى كانوا 

 (.% 8.3وفق المستوى الدراسي هم طلبة السنة الثالثة الذين بلغت نسبتهم )

وفق البرنامج الذي ينتمي اليه الطالب فقد  دراسةالطلبة المشاركين في ال لأعداداما بالنسبة 

بلغت  حيثالنتائج ان النسبة الأكبر كانت من طلبة برنامج البكالوريوس  تبين من خلال

 (.%17.4بلغت نسبتهم ) والتيينما كانت النسبة المتبقية من طلبة الماجستير ( ب82.6%)
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 :الفصل الرابع
 عرض ومناقشة النتائج

 عرض نتائج الاحصاء الوصفي

 (4-2 المقدمة ) 

 (4-0الاحصاء الوصفي ) 

 (4-3):  عينة الدراسة أفرادوصف اجابات وتقديرات 

 (4-4اختبار الفرضيات ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



55 

 الفصل الرابع
 عرض ومناقشة النتائج

 ( المقدمة 4-2)

عينة الدراسة عن المتغيرات  أفراد لاستجابةيستعرض هذا الفصل نتائج التحليل الإحصائي 

 والانحرافاتالتي اعتمدت فيها وذلك من خلال عرض إجاباتهم المتمثلة في المتوسطات الحسابية 

 منها.فرضيات الدراسة لكل  اختباركما يتناول الفصل  الدراسة،المعيارية لكل من متغيرات 

 الاحصاء الوصفي ( 4-0)

والترتيب  (T)من اجل قياس الاحصاء الوصفي تم استخدام المتوسطات والانحراف المعياري وقيمة 

معادلة طول الفئة والتي تقضي بقياس مستوى الأهمية قام الباحث باستخدام ومستوى التطبيق و 

 الدراسة، والذي تم احتسابه وفقاً للمعادلة التالية:لمتغيرات 

 أدني وزن للاستجابة( –)اعلى وزن للاستجابة               

(𝟓−𝟏)=      ـــــــــــــــــــــــــطول الفئة = ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

𝟑
  =2.33 

 )عدد الفئات التصنيفية(         
 

 وبناء على ذلك يكون القرار للأهمية على النحو التالي:

 2.33من  أقلة  1الأهمية المنخفضة من 

 3.67من  أقلة  2.33الأهمية المتوسطة من 

 فأكثر 3.67الأهمية المرتفعة من 
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 عينة الدراسة أفرادوصف اجابات وتقديرات ( 4-0)

المتغير المستقل )صورة العلامة  لأبعاد عينة الدراسة أفرادوصف اجابات وتقديرات ( 4-0-2)
 التجارية(

 دراسةعينة ال أفراد( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومستويات تقديرات 2-4الجدول )
 المتغير المستقل: صورة العلامة التجارية لأبعاد tواختبار

المتغير 
 المستقل

 الفرعية لأبعادا
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب المستوى (Tاختبار)

صورة العلامة 
 التجارية

 2 مرتفع 28.64 0.70 4.07 هوية العلامة التجارية
 4 مرتفع 20.28 0.74 3.80 كفاية العلامة التجارية
 5 مرتفع 18.63 0.76 3.75 اتجاه العلامة التجارية
 1 مرتفع 28.87 0.75 4.16 ارتباط العلامة التجارية
 2 مرتفع 27.95 0.72 4.07 شخصية العلامة التجارية
 مرتفع 31.14 0.58 3.97 صورة العلامة التجارية

  =1.98 (α≤1.15)الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 

 أفرادالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومستويات تقديرات  قيم (1-4) الجدوليبين 

استعراض قيمة الدرجة ( ومن خلال العلامة التجارية صورة) المستقلالمتغير  لأبعاد دراسةعينة ال

( وقد حققت هذه القيمة مستوى مرتفعا وفقا لمقياس 3.97الكلية للمتغير يتبين انها بلغت )

ى مقارنة بين الأولالمرتبة قد حقق  ارتباط العلامة التجاريةبُعد ما يلاحظ ان التصنيف المستخدم. ك

( بينما 4.16) عدبُ المتغير المستقل وبمستوى مرتفع اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذا ال أبعاد

( 3.75بمتوسط حسابي بلغت قيمته ) الأبعادة الاخيرة في بتالمر  اتجاه العلامة التجارية بُعدحقق 

 مستوى مرتفع.ذات وتصنف هذه القيمة على انها قيمة 

كانت أكبر من القيمة  قد المتغير المستقل لأبعادالمحسوبة  tكما يبين الجدول ان قيم اختبار 

 اتةقيم المتوسط نأ إلىشير يا م( م1.15اوي )ةةةةةةةةةةةةةةةةة يسةةوى دلالة( عند مست1.98ة )ةةة البالغةةالجدولي
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 (.3بعيدة عن قيمة الحياد في الإجابات والتي تم التعبير عنها بالقيمة ) لأبعادالحسابية لهذه ا

 )هوية العلامة التجارية( بُعدعينة الدراسة لفقرات  أفراد( وصف اجابات وتقديرات 4-0-2-2)

هوية بُعد ومستويات التقدير لفقرات  t( لمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار0-4الجدول )
 العلامة التجارية

رقم 
 الفقرة

 الفقرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب المستوى (Tاختبار)

1 
تستطيع تمييز العلامة التجارية عن غيرها 

 من العلامات التجارية
 5 مرتفع 23.23 0.82 4.02

 2 مرتفع 25.40 0.79 4.08 في ذهنك التجارية تشكل صورة عن العلامة 2
 1 مرتفع 24.97 0.81 4.09 تعرف جودة العلامة التجارية من شعارها 3
 2 مرتفع 23.46 0.86 4.08 تُكون انطباع عن كل علامة تجارية 4

5 
يترسخ في ذهنك صورة لكل علامة تجارية 

 4 مرتفع 24.67 0.82 4.07 من خلال اسمها

 مرتفع 28.64 0.70 4.07 التجاريةبُعد هوية العلامة 
 =1.98 (α≤1.15)الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 

ومستويات التقدير  tر يبين الجدول قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبا

يتبين انها بلغت  بُعداستعراض قيمة الدرجة الكلية للمن خلال هوية العلامة التجارية و  بُعدلفقرات 

 ملاحظةيمكن  ( وقد حققت هذه القيمة مستوى مرتفعا وفقا لمقياس التصنيف المستخدم. كما4.17)

ى بين الأولالمرتبة " قد حققت  تعرف جودة العلامة التجارية من شعارها وهي " (3)رقم ان الفقرة 

 وهي " (1)رقمالفقرة ( بينما حققت 4.19اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذا الفقرة ) بُعدفقرات ال

 لبُعدالمرتبة الاخيرة بين فقرات ا"  تستطيع تمييز العلامة التجارية عن غيرها من العلامات التجارية

 (.4.12اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذه الفقرة )

كانت أكبر من القيمة الجدولية  لبُعداالمحسوبة لفقرات  tكما يبين الجدول ان قيم اختبار 

قيم المتوسطات الحسابية لهذه  ان إلىشير يا م( م1.15( عند مستوى دلالة يساوي )1.98البالغة )
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ي هو ( 3الفقرات بعيدة عن قيمة الحياد في الإجابات والتي تم التعبير عن درجة الحياد بالقيمة )

 ليكرث المستخدم.متوسط اوزان استجابات سلم 

 )كفاية العلامة التجارية( بُعدعينة الدراسة لفقرات  أفراداجابات وتقديرات  ( وصف4-0-2-0)

 بُعدومستويات التقدير لفقرات  t( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار3-4الجدول ) 
 كفاية العلامة التجارية

رقم 
 الفقرة

 الفقرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب المستوى (Tاختبار)

 3 مرتفع 14.57 0.99 3.77 تتوقع اشباع حاجتك مجرد معرفة اسم العلامة التجارية 6

تقدم الشركة لك شرح وافي عن مزايا العلامة التجارية  7
 5 متوسط 12.21 0.97 3.63 ومقدمين المنتجمن خلال الاعلانات 

بان العلامة التجارية من الغير تكون على دراية كاملة  8
 3 مرتفع 13.37 1.08 3.77 ممكن تقليدها من اي شركة

 2 مرتفع 16.72 0.92 3.82 تلبي العلامة التجارية رغباتك 9

تميل للعلامة التجارية التي تضيف لك مزايا اضافية  11
 1 مرتفع 19.43 0.95 3.99 خرىعن العلامات الأ

 مرتفع 20.28 0.74 3.80 كفاية العلامة التجارية بُعد
 =1.98 (α≤1.15)الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 

ومستويات التقدير  tر يبين الجدول قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبا

يتبين انها بلغت  بُعداستعراض قيمة الدرجة الكلية للمن خلال كفاية العلامة التجارية و  بُعدلفقرات 

( وقد حققت هذه القيمة مستوى مرتفعا وفقا لمقياس التصنيف المستخدم. كما يلاحظ ان 3.81)

" خرىمزايا اضافية عن العلامات الأوهي "تميل للعلامة التجارية التي تضيف لك  (11)رقم الفقرة 

( بينما 3.99اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذا الفقرة ) بُعدى بين فقرات الالأولالمرتبة قد حققت 

تقدم الشركة لك شرح وافي عن مزايا العلامة التجارية من خلال وهي "  (7)رقم الفقرة حققت 

اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذه  بُعدالمرتبة الاخيرة بين فقرات ال"  ومقدمين المنتجالاعلانات 

 (.3.63الفقرة )
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كانت أكبر من القيمة الجدولية  قد بُعدالالمحسوبة لفقرات  tكما يبين الجدول ان قيم اختبار 

قيم المتوسطات الحسابية لهذه  ان إلىشير ي مما (1.15( عند مستوى دلالة يساوي )1.98البالغة )

ي هو ( 3الفقرات بعيدة عن قيمة الحياد في الإجابات والتي تم التعبير عن درجة الحياد بالقيمة )

 متوسط اوزان استجابات سلم ليكرث المستخدم.

 )اتجاه العلامة التجارية( بُعدعينة الدراسة لفقرات  أفرادوصف اجابات وتقديرات ( 4-0-2-3)

 بُعدومستويات التقدير لفقرات  t( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار4-4)جدول ال 
 اتجاه العلامة التجارية

رقم 
 الفقرة

 الفقرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب المستوى (Tاختبار)

 4 مرتفع 13.60 1.05 3.76 تتأثر بمقدم العلامة التجارية 11
 3 مرتفع 15.93 1.01 3.85 موقف للعلامة التجارية من سلوكيات المقدم لهاتُكون  12
 5 متوسط 5.89 1.20 3.38 تحكم على العلامة التجارية من مالكيها 13

ي للعلامة التجارية الأوليرسخ في ذهنك الانطباع  14
 2 مرتفع 16.40 1.00 3.88 عند اقبالك على شراء المنتج

 1 مرتفع 17.31 0.96 3.89 العلامة التجارية من البيئة المحيطةتتعزز لديك قيمة  15
 مرتفع 18.63 0.76 3.75 بُعد اتجاه العلامة التجارية

 =1.98 (α≤1.15)الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 

 رةةةات التقديةةةومستوي tر ات المعيارية واختباةةرافةةة والانحةجدول قيم المتوسطات الحسابيةيبين ال

يتبين انها بلغت  بعُداستعراض قيمة الدرجة الكلية للمن خلال اتجاه العلامة التجارية و  بُعدلفقرات 

 يمكن ان ( وقد حققت هذه القيمة مستوى مرتفعا وفقا لمقياس التصنيف المستخدم. كما3.75)

" قد حققت  المحيطةتتعزز لديك قيمة العلامة التجارية من البيئة  وهي " (51)رقم يلاحظ ان الفقرة 

( بينما حققت 3.89اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذا الفقرة ) بُعدى بين فقرات الالأولالمرتبة 

اذ  بُعدالمرتبة الاخيرة بين فقرات ال"  تحكم على العلامة التجارية من مالكيها وهي " (51) رقمالفقرة 

 (.3.38بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذه الفقرة )
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كانت أكبر من القيمة الجدولية  بُعدالمحسوبة لفقرات ال tكما يبين الجدول ان قيم اختبار 

قيم المتوسطات الحسابية لهذه  ان إلىشير يا م( م1.15( عند مستوى دلالة يساوي )1.98البالغة )

ي هو  (3)الفقرات بعيدة عن قيمة الحياد في الإجابات والتي تم التعبير عن درجة الحياد بالقيمة 

 متوسط اوزان استجابات سلم ليكرث المستخدم.

 )ارتباط العلامة التجارية( بُعدعينة الدراسة لفقرات  أفراد( وصف اجابات وتقديرات 4-0-2-4)

 بُعدومستويات التقدير لفقرات  t( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار5-4الجدول ) 
 ارتباط العلامة التجارية

رقم 
 الفقرة

 الفقرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب المستوى (Tاختبار)

16 
يعلق في ذهنك ميزة عن العلامة التجارية المفضلة 

 بشخصية خاصة بك
 5 مرتفع 18.06 0.98 3.94

 4 مرتفع 25.15 0.85 4.14 تثق بان علامتك التجارية المفضلة ذات شخصية مميزة 17

18 
 نفسية عند الشراء من علامتك التجاريةتشعر براحة 
 المفضلة لديك

 1 مرتفع 27.53 0.91 4.34

 3 مرتفع 23.61 0.93 4.18 تربط علامتك التجارية المفضلة بصفات تميزها عن غيرها 19
 2 مرتفع 24.55 0.91 4.19 المفضلة تكون على دراية بمزايا علامتك التجارية 21

 مرتفع 28.87 0.75 4.16 ارتباط العلامة التجارية بُعد
 =1.98 (α≤1.15) الجدولية عند مستوى دلالة tقيمة 

ومستويات التقدير  tر يبين الجدول قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبا

( 4.16نها بلغت )أيتبين  بُعدارتباط العلامة التجارية وباستعراض قيمة الدرجة الكلية لل بُعدلفقرات 

لاحظ ان الفقرة هو موقد حققت هذه القيمة مستوى مرتفعا وفقا لمقياس التصنيف المستخدم. كما 

" قد حققت المفضلة لديك تشعر براحة نفسية عند الشراء من علامتك التجارية وهي " (51)رقم 

( بينما حققت 4.34) هذه الحسابي للفقرةاذ بلغت قيمة المتوسط  بُعدى بين فقرات الالأولالمرتبة 
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"  يعلق في ذهنك ميزة عن العلامة التجارية المفضلة بشخصية خاصة بك وهي " (51)رقم الفقرة 

 (.3.94اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذه الفقرة ) بُعدالمرتبة الاخيرة بين فقرات ال

كانت أكبر من القيمة الجدولية  بُعدالمحسوبة لفقرات ال tكما يبين الجدول ان قيم اختبار 

ان قيم المتوسطات الحسابية لهذه  إلىشير ا يم( م1.15( عند مستوى دلالة يساوي )1.98البالغة )

ي هو ( 3الفقرات بعيدة عن قيمة الحياد في الإجابات والتي تم التعبير عن درجة الحياد بالقيمة )

 متوسط اوزان استجابات سلم ليكرث المستخدم.

)شخصية العلامة  بُعدعينة الدراسة لفقرات  أفراداجابات وتقديرات  وصف( 4-0-2-5) 
 التجارية(

 بُعدومستويات التقدير لفقرات  t( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار6-4جدول )ال
 شخصية العلامة التجارية

رقم 
 الفقرة

 الفقرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب المستوى (Tاختبار)

21 
عن غيرها المفضلة تميز علامتك التجارية 

 بخصائص معينة ذات علاقة بنوعية الاقمشة
 2 مرتفع 22.11 0.95 4.12

 3 مرتفع 18.48 1.05 4.03 تربط جودة المنتج باسم العلامة التجارية 22

23 
تكون على دراية بكل خصائص العلامة 

 4 مرتفع 20.23 0.91 3.98 التي تفضلها المادية التجارية

24 
تفضل العلامة التجارية ذات الجودة العالية 
 التي تشبع حاجاتك وتكون ملائمة للاستخدام

 1 مرتفع 26.26 0.90 4.26

05 
تميز علامتك التجارية المفضلة بما تحمله من 

 قوة شرائية
 5 مرتفع 18.62 0.95 3.95

 مرتفع 27.95 0.72 4.07 شخصية العلامة التجارية بُعد
 =1.98 (α≤1.15)الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 
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ومستويات التقدير  tيبين الجدول قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار

يتبين انها  بُعداستعراض قيمة الدرجة الكلية للمن خلال شخصية العلامة التجارية و  دبُعلفقرات 

قد حققت هذه القيمة مستوى مرتفعا وفقا لمقياس التصنيف المستخدم. كما يلاحظ ف( 4.17بلغت )

تفضل العلامة التجارية ذات الجودة العالية التي تشبع حاجاتك وتكون وهي "  (24)رقم ان الفقرة 

اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذا  بُعدى بين فقرات الالأولالمرتبة " قد حققت  ملائمة للاستخدام

تميز علامتك التجارية المفضلة بما تحمله من وهي "  (25)رقم الفقرة ( بينما حققت 4.26الفقرة )

 (.3.95اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذه الفقرة ) بُعدالمرتبة الاخيرة بين فقرات ال"  قوة شرائية

كانت أكبر من القيمة الجدولية قد  بُعدوبة لفقرات الالمحس tكما يبين الجدول ان قيم اختبار 

قيم المتوسطات الحسابية لهذه  ان إلىشير يا م( م1.15( عند مستوى دلالة يساوي )1.98البالغة )

ي هو ( 3الفقرات بعيدة عن قيمة الحياد في الإجابات والتي تم التعبير عن درجة الحياد بالقيمة )

 ليكرث المستخدم.متوسط اوزان استجابات سلم 

المتغير التابع )ولاء العميل للعلامة  لأبعادعينة الدراسة  أفرادوصف اجابات وتقديرات  (4-0-0)
 التجارية(

 دراسةعينة ال أفراد( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومستويات تقديرات 7-4جدول )ال
 المتغير التابع: ولاء العميل للعلامة التجارية لأبعاد tواختبار

 الفرعية الأبعاد المتغير التابع
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب المستوى T)اختبار )

ولاء العميل للعلامة 
 التجارية

 1 مرتفع 19.63 0.84 3.88 الولاء السلوكي
 2 مرتفع 16.27 0.87 3.76 الولاء الاتجاهي

 مرتفع 22.90 0.67 3.82 العميل للعلامة التجاريةولاء 
 =1.98 (α≤1.15)الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 

عينة  أفراديبين الجدول قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومستويات تقديرات 

 ةةةةة الدرجةةةاستعراض قيملال ةةةمن خو  ةةةةةة التجاريةةةةولاء العميل للعلامع: ةةةالمتغير التاب ادةةةلأبع ةةةةدراسال
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( وقد حققت هذه القيمة مستوى مرتفعا وفقا لمقياس 3.82الكلية للمتغير يتبين انها بلغت )

 أبعادى مقارنة بين الأولالمرتبة قد حقق  الولاء السلوكي بُعدالتصنيف المستخدم. كما يلاحظ ان 

 بُعد( بينما حقق 3.88) بُعدالمتغير التابع وبمستوى مرتفع اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذا ال

( وتصنف هذه 3.76بمتوسط حسابي بلغت قيمته ) الأبعادالمرتبة الاخيرة في  الولاء الاتجاهي

 القيمة على انها قيمة بمستوى مرتفع.

المتغير التابع كانت أكبر من القيمة  لأبعادالمحسوبة  tكما يبين الجدول ان قيم اختبار 

( ما يعني ان قيم المتوسطات الحسابية 1.15( عند مستوى دلالة يساوي )1.98الجدولية البالغة )

 (.3بعيدة عن قيمة الحياد في الإجابات والتي تم التعبير عنها بالقيمة ) لأبعادلهذه ا

علامة لل)الولاء السلوكي  بُعدعينة الدراسة لفقرات  أفراد( وصف اجابات وتقديرات 4-0-0-2)
 التجارية(

 بُعدومستويات التقدير لفقرات  t( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار8-4جدول )ال
 علامة التجاريةللالولاء السلوكي 

 مقر 
 الفقرة

 الفقرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

اختبار 
(T) 

 الترتيب المستوى

تظهر ولائك للعلامة التجارية المفضلة لديك بالإبقاء  26
 2 مرتفع 15.75 1.07 3.90 خرى.عليها رغم وجود الكثير من العلامات التجارية الأ

تبقى على استعداد بدفع مبلغ من المال لنفس العلامة  27
 4 مرتفع 15.88 1.03 3.87 التجارية في كل مرة

من نفس العلامة التجارية في كل تكرر عملية الشراء  28
 3 مرتفع 15.81 1.06 3.89 مرة تتسوق بها

عند القيام بعملية التسوق تذهب للعلامة المفضلة في  29
 1 مرتفع 23.91 0.94 4.20 البداية قبل العلامات التجارية الأخرى

تدفع اي رسوم مضافة لعلامتك التجارية المفضلة  31
 5 متوسط 7.73 1.28 3.53 مقابل الحصول عليها

 مرتفع 19.63 0.84 3.88 الولاء السلوكي للعلامة التجارية بُعد
 =1.98 (α≤1.15)الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 
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ومستويات التقدير  tيبين الجدول قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار

يتبين  بُعداستعراض قيمة الدرجة الكلية للمن خلال علامة التجارية و للالولاء السلوكي  بُعدلفقرات 

 ( وقد حققت هذه القيمة مستوى مرتفعا وفقا لمقياس التصنيف المستخدم. كما3.88انها بلغت )

عند القيام بعملية التسوق تذهب للعلامة المفضلة في  وهي " (92) رقمان الفقرة  ةلاحظم يمكن

بلغت قيمة  حيث بُعدى بين فقرات الالأولالمرتبة " قد حققت  البداية قبل العلامات التجارية الأخرى

تدفع اي رسوم مضافة  وهي " (13)رقم الفقرة ( بينما حققت 4.21المتوسط الحسابي لهذا الفقرة )

اذ بلغت قيمة  بُعدالمرتبة الاخيرة بين فقرات ال"  لعلامتك التجارية المفضلة مقابل الحصول عليها

 (.3.53المتوسط الحسابي لهذه الفقرة )

كانت أكبر من القيمة الجدولية  بُعدالمحسوبة لفقرات ال tكما يبين الجدول ان قيم اختبار 

قيم المتوسطات الحسابية لهذه  ان إلىشير يا م( م1.15( عند مستوى دلالة يساوي )1.98البالغة )

ي هو ( 3جابات والتي تم التعبير عن درجة الحياد بالقيمة )الفقرات بعيدة عن قيمة الحياد في الإ

 متوسط اوزان استجابات سلم ليكرث المستخدم.
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علامة لل)الولاء الاتجاهي  بُعدعينة الدراسة لفقرات  أفراد( وصف اجابات وتقديرات 4-0-0-0)
 التجارية(

 بُعدومستويات التقدير لفقرات  t( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار9-4جدول )ال
 علامة التجاريةللالولاء الاتجاهي 

رقم 
 الفقرة

 الفقرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

اختبار 
(T) 

 الترتيب المستوى

 2 مرتفع 15.58 1.09 3.90 تنصح كل من حولك بشراء علامتك التجارية المفضلة 31

في حال عدم توفر المبلغ لشراء علامتك التجارية  32
 7 متوسط 8.40 1.23 3.55 سعراَ  أقلخرى أالمفضلة تقوم بالبحث عن علامة تجارية 

33 
في حال عدم توفر المبلغ لشراء علامتك التجارية 
المفضلة تقوم بالانتظار لحين توفر المبلغ وشراء 

 علامتك المفضلة
 5 مرتفع 12.12 1.17 3.75

 4 مرتفع 13.08 1.11 3.78 تتحدث عن مزايا علامتك التجارية المفضلة باستمرار 34
 6 متوسط 9.65 1.18 3.61 خرىأمن الممكن ان تتحول لعلامة تجارية  35
 1 مرتفع 16.54 1.07 3.95 تظهر اعجابك بعلامتك التجارية المفضلة في كل مرة 36
 3 مرتفع 13.81 1.11 3.82 خرينمام الآأتدافع عن علامتك التجارية المفضلة بقوة  37

 مرتفع 19.63 0.84 3.76 بُعد الولاء الاتجاهي العلامة التجارية
 =1.98 (α≤1.15)الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 

ومستويات التقدير  tيبين الجدول قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار

يتبين انها بلغت  بُعدالولاء الاتجاهي العلامة التجارية وباستعراض قيمة الدرجة الكلية لل بُعدلفقرات 

وقد حققت هذه القيمة مستوى مرتفعا وفقا لمقياس التصنيف المستخدم. كما يلاحظ ان  (3.76)

المرتبة وهي " تظهر اعجابك بعلامتك التجارية المفضلة في كل مرة " قد حققت  (36) رقمالفقرة 

 رقمالفقرة ( بينما حققت 3.95اذ بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذا الفقرة ) بُعدى بين فقرات الالأول

وهي " في حال عدم توفر المبلغ لشراء علامتك التجارية المفضلة تقوم بالبحث عن علامة  (32)

بلغت قيمة المتوسط الحسابي لهذه  حيث بُعدالمرتبة الاخيرة بين فقرات السعراَ "  أقلخرى أتجارية 

 (.3.55الفقرة )
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كانت أكبر من القيمة الجدولية  بُعدالمحسوبة لفقرات ال tكما يبين الجدول ان قيم اختبار 

قيم المتوسطات الحسابية لهذه  ان إلىشير يا م( م1.15( عند مستوى دلالة يساوي )1.98البالغة )

ي ه( و 3الإجابات والتي تم التعبير عن درجة الحياد بالقيمة )الحياد في الفقرات بعيدة عن قيمة 

 متوسط اوزان استجابات سلم ليكرث المستخدم.

 اختبار الفرضيات( 4-3)

بالتأكد من مدى ملائمة البيانات لشرطين من شروط تحليل الانحدار  الدراسة هذهت قام

( بين المتغيرات المستقلة multi co linearityالمتعدد وهما درجة الارتباط الخطي المتعدد )

ومقاربتها من سلوك التوزيع الطبيعي  دراسةسلوك بيانات متغيرات العلى التعرف  إلىاضافة 

( واختبار الحد VIFالنظري )الافتراضي( وقد استخدم لهذا الهدف اختبار معامل تضخم التباين )

 ئج هذه الاختبارات.( وفيما يلي عرض لنتاTolerance) مسموحالادنى للتباين ال

ونتائج اختبارات الارتباط الخطي  دراسة( مؤشرات التوزيع الطبيعي لبيانات متغيرات ال22-4جدول )ال
 .المتعدد بين المتغيرات المستقلة

 المتغيرات
معامل 
 الالتواء

معامل 
 طحلالتف

(VIF) 
 المسموحالتباين 

Tolerance)) 

صورة )المستقل 
 العلامة التجارية(

 607. 1.646 294. 712.- العلامة التجاريةهوية 
 546. 1.833 555. 549.- كفاية العلامة التجارية
 537. 1.861 185. 473.- اتجاه العلامة التجارية
 470. 2.128 1.204 1.059- ارتباط العلامة التجارية
 470. 2.127 1.118 878.- شخصية العلامة التجارية
 - - 537. 557.- صورة العلامة التجارية

)ولاء  التابع
 العميل(

 - - 047. 606.- الولاء السلوكي
 - - 653. 685.- الولاء الاتجاهي

 - - 231.- 329.- ولاء العميل للعلامة التجارية
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ونتائج اختبارات الارتباط  لدراسةيبين الجدول نتائج مؤشرات التوزيع الطبيعي لبيانات متغيرات ا

ان أكبر قيمة لمعامل تضخم التباين قد بينت النتائج حيث  ،الخطي المتعدد بين المتغيرات المستقلة

وحيث ان أكبر قيمة للاختبار التي تم التوصل اليها  ارتباط العلامة التجارية بُعد( ل2.128بلغت )

المستقلة تعتبر مقبولة باط الخطي بين المتغيرات ان درجة الارت إلىفهذا يشير  ،11من  أقلكانت 

( 11اي لم تتجاوزهذه المشكلة )الذي يعبر عن وجود الحد الاعلى قيمة  اذ انها لم تتجاوز

Brace, Kemp, and Snelgar (2003)  وفي نفس السياق فان الحد الادنى لقيمة اختبار

وهذه القيمة اكبر  ارتباط العلامة التجارية بعُد( ل1.471بلغت )( قد Tolerance) المسموحالتباين 

 2111Gujarati and( )051.من الحد الادنى الذي يجب ان تمثله قيم هذا الاختبار وهي )

Porter,) ان مقدار التباين بين المتغيرات المستقلة موجود بدرجة واضحة بحيث  إلىما يشير م

دها الاستنتاج بأهمية جميع هذه المتغيرات في وجو  وبالتالي ،يميز كل متغير من هذه المتغيرات

 .للتنبؤ بقيمة المتغير التابع

وعند التفلطح كما يبين الجدول مؤشرات التوزيع الطبيعي وهما مؤشر معامل الالتواء ومؤشر 

استعراض قيم هذين المؤشرين يتبين ان قيمة معامل الالتواء اندرجت ضمن المدى الطبيعي 

فقد كانت أكبر قيمة قد ظهرت هي  بة لقيم التفلطح( اما بالنس3+ إلى 3-) لمعاملات الالتواء

من الحد  أقلوحيث ان هذه القيمة كانت  ارتباط العلامة التجارية بُعد( وهي مرتبطة ب1.204)

يمكن وصفها بانها قريبة من  لدراسةا( فان بيانات متغيرات 8الأعلى الذي يفترض عدم تجاوزه )

 التوزيع الطبيعي.

H01 : للعلامة لصورة العلامة التجارية على ولاء العميل  إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة لا
 .(α≤2.25) إحصائيةعند مستوى دلالة  التجارية
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استخدم تحليل الانحدار الخطي حيث يوضح الجدول التالي نتائج تم لاختبار هذه الفرضية فقد 

 :هذه الفرضيةلختبار الا

 ( مؤشرات جودة نموذج الانحدار المستخدم لاختبار فرضية الدراسة الرئيسية22-4) الجدول 

 تحليل التباين معامل التحديد )التفسير(

R 2R 
2R 

 المعدلة
مصدر 
 التباين

مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 قيمة ف
مستوى 
 الدلالة

1.713 1.518 1.511 
 15.932 5 79.661 الانحدار

 224. 345 77.121 البواقي 000. 71.272
 350 156.782 الكلي

 
يستخدم تحليل الانحدار في اختبار فرضية الاثر الرئيسية. ويتم الاستدلال على جودة نموذج 

وهو  (2Rالتفسير ) أوساسي مؤشر معامل التحديد أبشكل و منها و الانحدار من خلال مؤشرات 

بحيث كلما اقتربت القيم من الواحد  ،مؤشر وصفي تتراوح قيمه بين الصفر والواحد الصحيح

دل ذلك على قدرة المتغيرات المتنبأه في تفسير الاختلاف الملاحظ في قيم المتغير يالصحيح 

ى من خلال بيانات العينة مباشرة حيث بلغت هذه الأولصورتين التابع. ويتم قياس هذا المؤشر ب

على تعديل هذه  ( بينما تقوم الصورة الثانية لهذا المؤشر% 51.8القيمة على شكل نسبة مئوية )

القيمة وفقا لعدد المتغيرات الداخلة في النموذج بحيث تكون أقرب في وصف هذه القيمة فيما لو تم 

لغت هذه ب اذ( المعدلة 2Rالمجتمع كاملا لاختبار الفرضية وتسمى بقيمة ) أفراداستخدام بينات 

 .القيمتين ضئيلهاتين ( ايضا على شكل نسبة مئوية ويلاحظ ان الفرق بين % 51.1القيمة )

في تحديد جودة النموذج المستخدم لاختبار الفرضية والذي يتم  همما المؤشر الثاني والأأ

رفض الفرضية فهو اختبار تحليل التباين والذي ترتبط فيه قيمة الاختبار  أوالاعتماد عليه في قبول 

بينما إذا كانت ، فانه يتم قبول فرضية وجود الاثر 1.15من  أقلبمستوى الدلالة بحيث إذا كانت 
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من خلال فانه يتم رفض وجود الأثر )أي يتم قبول فرضية عدم وجود الأثر( و  1.15اكبر من 

لذلك يتم  1.15من  أقل( وهي 1.111استعراض قيمة مستوى دلالة الاختبار يتبين انها بلغت )

لصورة العلامة التجارية   وجود أثر رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة التي تنص على

 .(α≤1.15) إحصائيةعند مستوى دلالة  للعلامة التجاريةعلى ولاء العميل 

 الفرعيةاختبار الفرضيات 

بالاعتماد على نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط ويوضح الجدول التالي قيم  ت الدراسةقام

 .الفرعيةالتأثير )المعيارية وغير المعيارية( لاختبار أثر فرضيات الدراسة 

صورة العلامة التجارية على ولاء العميل  لأبعادالمعيارية وغير المعيارية  التأثير( قيم 20-4جدول )ال
 للعلامة التجارية

 1.614قيمة الحد الثابت = 
  ىالأولالفرضية الفرعية 

H01.1 : هوية العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة ل إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة لا

 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤1.15.) 

 الأبعاد
ريالتأثير غير المعيا اريالمعي التأثير   الخطأ المعياري 

T Sig 
B β SE 

 0.026 2.235 0.046 0.108 0.104 هوية العلامة التجارية
 0.001 3.318 0.046 0.17 0.154 كفاية العلامة التجارية

 0.003 3.025 0.046 0.156 0.138 التجاريةاتجاه العلامة 
 0.006 2.769 0.049 0.153 0.136 ارتباط العلامة التجارية

 0.000 5.373 0.051 0.296 0.276 شخصية العلامة التجارية
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ولاء  علىيبين الجدول الخاص بقيم التأثير ان قيمة التأثير المعيارية لهوية العلامة التجارية 

 حصائية( وتعتبر قيمة هذا التأثير مقبولة من الناحية الإ1.118العميل للعلامة التجارية قد بلغت )

 .1.15من  أقلكانت  t( والمرافقة لاختبار 1.126وذلك لان قيمة مستوى الدلالة البالغة )

الفرضية البديلة رفض الفرضية العدمية وقبول يتم  نهإوعليه وبناءا على قيمة مستوى الدلالة ف

عند مستوى  للعلامة التجاريةالعلامة التجارية على ولاء العميل  هويةل وجود أثر التي تنص على

 .(α≤1.15) إحصائيةدلالة 

  الفرضية الفرعية الثانية

H01.2 : العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة  لكفاية إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة لا

 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤1.15.) 

ولاء  علىيبين الجدول الخاص بقيم التأثير ان قيمة التأثير المعيارية لكفاية العلامة التجارية 

 حصائيةوتعتبر قيمة هذا التأثير مقبولة من الناحية الإ( 1.171العميل للعلامة التجارية قد بلغت )

 .1.15من  أقلكانت  t( والمرافقة لاختبار 1.111وذلك لان قيمة مستوى الدلالة البالغة )

رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة نه يتم إوعليه وبناءا على قيمة مستوى الدلالة ف

عند مستوى  للعلامة التجاريةالعلامة التجارية على ولاء العميل  كفايةل وجود أثر التي تنص على

 .(α≤1.15) إحصائيةدلالة 

  الفرضية الفرعية الثالثة

H01.3 : العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة  لاتجاه إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة لا

 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤1.15.) 
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ولاء  علىيبين الجدول الخاص بقيم التأثير ان قيمة التأثير المعيارية لاتجاه العلامة التجارية 

 حصائيةوتعتبر قيمة هذا التأثير مقبولة من الناحية الإ( 1.156العميل للعلامة التجارية قد بلغت )

 .1.15من  أقلكانت  t( والمرافقة لاختبار 1.113وذلك لان قيمة مستوى الدلالة البالغة )

رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة نه يتم إوعليه وبناءا على قيمة مستوى الدلالة ف

عند مستوى  للعلامة التجاريةالعلامة التجارية على ولاء العميل  لاتجاه وجود أثر التي تنص على

 .(α≤1.15) إحصائيةدلالة 

  الفرضية الفرعية الرابعة

H01.4 : العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة  لارتباط إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة لا

 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤1.15.) 

ولاء  علىيبين الجدول الخاص بقيم التأثير ان قيمة التأثير المعيارية لارتباط العلامة التجارية 

 حصائيةوتعتبر قيمة هذا التأثير مقبولة من الناحية الإ (1.153العميل للعلامة التجارية قد بلغت )

 .1.15من  أقلكانت  t( والمرافقة لاختبار 1.116وذلك لان قيمة مستوى الدلالة البالغة )

رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة نه يتم إوعليه وبناءا على قيمة مستوى الدلالة ف

عند مستوى  للعلامة التجاريةالعلامة التجارية على ولاء العميل  لارتباط وجود أثر التي تنص على

 .(α≤1.15) إحصائيةدلالة 

  الفرضية الفرعية الخامسة

H01.5 : العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة  لشخصية إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة لا

 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤1.15.) 
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 علىيبين الجدول الخاص بقيم التأثير ان قيمة التأثير المعيارية لشخصية العلامة التجارية 

وتعتبر قيمة هذا التأثير مقبولة من الناحية ( 1.296ولاء العميل للعلامة التجارية قد بلغت )

من  أقلكانت  t( والمرافقة لاختبار 1.111وذلك لان قيمة مستوى الدلالة البالغة ) حصائيةالإ

1.15. 

رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة نه يتم إوعليه وبناءا على قيمة مستوى الدلالة ف

عند  للعلامة التجاريةالعلامة التجارية على ولاء العميل  شخصيةل وجود أثر التي تنص على

 .(α≤1.15) إحصائيةمستوى دلالة 
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 :الـفـصل الخامس
  والتوصيات والاستنتاجات النتائجمناقشة 

 (5-1:) النتائج مناقشة. 

 (5 2- :) التوصياتالاستنتاجات و.  

 (3-5الدراسات المستقبلية :). 
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 :الخامسالـفـصل 
  والتوصيات والاستنتاجات النتائجمناقشة 

وذلك من خلال عرض كافة  الدراسة،التعرف على ما جاءت به هذه  إلىيهدف هذا الفصل 

النتائج التي تم التوصل إليها بعد اجراء عملية جمع البيانات الخاصة بالدراسة وتحليليها، وفي ضوء 

خر آب أوالعديد من التوصيات العملية التي قد تسهم بشكل  باقتراح قامت الدراسةتلك النتائج 

 بتطوير وزيادة ولاء العملاء تجاه العلامات التجارية وكما يلي:

 النتائجمناقشة ( 5-2)

أظهرت النتائج المتعلقة بالمتغيرات الديموغرافية بأن مجموع الإناث أعلى من مجموع الذكور 

والاهتمام بالعلامات التجارية عادة هي المرأة وهي الاكثر على أن اصحاب القرار وهذا يدل 

الفئة العمرية فقد كانت أعمار الفئة  إلى، أما بالنسبة قطاع الالبسة والعلامات التجاريةاماً بماهت

يدل على قد ( هي النسبة الأعلى من باقي الفئات العمرية الأخرى، وهذا سنة فأكثر 26الشابة )

وبما يخص المستوى  ،لديها المرغوبةاهتمام وتملك الولاء للعلامات التجارية الفئة هي الاكثر  هذه

أما بالنسبة لمتغير البرنامج  لطلاب الجامعات في السنة الرابعة،الدراسي فكانت النسبة الاكبر هي 

ي يهتم الأردندرجة البكالوريوس وهذا يدل على أن المجتمع لهي  ةالعلمي فقد كانت أكثر نسب

  )البكالوريوس(.يرا في دراسة المرحلة الجامعية اهتمام كب

عناصر صورة مفاده أن  استنتاج إلى تم التوصلومن خلال النتائج التي توصلت إليها الدراسة 

 .ولاء العملاء بشقية السلوكي والاتجاهيؤثر على ت العلامة التجارية
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حصاء الوصفينتائج الإ  

  التجارية،العلامة  المتغير المستقل الا وهو صورةبينت نتائج الاحصاء الوصفي الخاصة ببعد 

( بمتوسط كلي 4.16-3.75كانت ما بين ) المتغير فقدالحسابية تراوحت لهذا  المتوسطات ان

 مقداره 

 المستوى المرتفع حسب آراء عينة الدراسة.  إلى( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير 3.97)

  هوية العلامة بينت نتائج الاحصاء الوصفي الخاصة ببعد المتغير المستقل الفرعي الا وهو

( بمتوسط 4.19-4.12قد كانت ما بين )فالحسابية تراوحت لهذا المتغير  المتوسطات ان التجارية،

 كلي مقداره 

 المستوى المرتفع حسب آراء عينة الدراسة.  إلى( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير 4.17)

  كفاية العلامة بينت نتائج الاحصاء الوصفي الخاصة ببعد المتغير المستقل الفرعي الا وهو

( بمتوسط 3.99-3.63قد كانت ما بين )فالحسابية تراوحت لهذا المتغير  المتوسطات ان التجارية،

 كلي مقداره 

 المستوى المرتفع حسب آراء عينة الدراسة. إلى( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير 3.81)

  اتجاه العلامة بينت نتائج الاحصاء الوصفي الخاصة ببعد المتغير المستقل الفرعي الا وهو

( بمتوسط 3.89-3.38)قد كانت ما بين فالحسابية تراوحت لهذا المتغير  المتوسطات ان التجارية،

 كلي مقداره 

 .المستوى المرتفع حسب آراء عينة الدراسة إلى( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير 3.75)
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  ارتباط العلامة بينت نتائج الاحصاء الوصفي الخاصة ببعد المتغير المستقل الفرعي الا وهو

( بمتوسط 4.34-3.94)قد كانت ما بين فالحسابية تراوحت لهذا المتغير  المتوسطات ان التجارية،

المستوى المرتفع حسب آراء  إلى( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير 4.16) كلي مقداره

 .عينة الدراسة

  شخصية العلامة بينت نتائج الاحصاء الوصفي الخاصة ببعد المتغير المستقل الفرعي الا وهو

( بمتوسط 4.26-3.95)كانت ما بين  المتغير قدالحسابية تراوحت لهذا  المتوسطات ان التجارية،

 كلي مقداره 

 .المستوى المرتفع حسب آراء عينة الدراسة إلى( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير 4.17)

  ولاء العميل للعلامة بينت نتائج الاحصاء الوصفي الخاصة ببعد المتغير التابع الا وهو

بمتوسط كلي  (3.88-3.76)كانت ما  المتغير قدالمتوسطات الحسابية تراوحت لهذا  ان التجارية،

 مقداره 

 .المستوى المرتفع حسب آراء عينة الدراسة إلى( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير 3.82)

  ان  السلوكي،الولاء بينت نتائج الاحصاء الوصفي الخاصة ببعد المتغير التابع الا وهو

( بمتوسط كلي مقداره 4.21-3.53)كانت ما  المتغير قدالمتوسطات الحسابية تراوحت لهذا 

 .المستوى المرتفع حسب آراء عينة الدراسة إلى( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير 3.88)
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  ان  الاتجاهي،بينت نتائج الاحصاء الوصفي الخاصة ببعد المتغير التابع الا وهو الولاء

( بمتوسط كلي مقداره 3.95-3.55)المتوسطات الحسابية تراوحت لهذا المتغير قد كانت ما 

 .المستوى المرتفع حسب آراء عينة الدراسة إلى( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير 3.76)

 النتائج المتعلقة بفرضيات الدراسة

 H01 :للعلامة لصورة العلامة التجارية على ولاء العميل  إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة لا
 (.α≤2.25) إحصائيةعند مستوى دلالة  التجارية

 أثرلصورة العلامة التجارية والاستنتاج بان رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة تم 

وباستعراض قيمة مستوى دلالة الاختبار تبين انها بلغت  ،التجاريةللعلامة على ولاء العميل 

د أثر بوجو  Tu, & Chang (2012)ويتفق ذلك مع دراسة  .1.15من  أقل( وهي 1.111)

 كبير لصورة العلامة التجارية على ولاء العميل.

 H01.1 :لهوية العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة  إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة  لا
 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤2.25.) 

 علىلهوية العلامة التجارية  أثرى والاستنتاج بوجود الأولالفرعية رفض الفرضية العدمية تم 

قيمة التأثير المعيارية لهوية العلامة التجارية في ولاء حيث ان  ،ولاء العميل للعلامة التجارية

 حصائية( وتعتبر قيمة هذا التأثير مقبولة من الناحية الإ1.118العميل للعلامة التجارية قد بلغت )

من  أقلكانت  (T:2.235)( والمرافقة لاختبار 1,126ن قيمة مستوى الدلالة البالغة )وذلك لأ

بوجود  ,Bonaiuto (2020) Liu, Du, Zhou Mao, Lai, Luo &ة ويتفق ذلك مع دراس ،1.15

 أثر لهوية العلامة التجارية على ولاء العميل ونية الشراء.
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 H01.2 : لكفاية العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة  إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة لا
 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤2.25.) 

 علىلكفاية العلامة التجارية  أثرالفرعية الثانية والاستنتاج بوجود  رفض الفرضية العدميةتم 

قيمة التأثير المعيارية لكفاية العلامة التجارية في ولاء حيث ان  ،التجاريةولاء العميل للعلامة 

 حصائية( وتعتبر قيمة هذا التأثير مقبولة من الناحية الإ1.17العميل للعلامة التجارية قد بلغت )

من  أقلكانت  (T: 3.318)( والمرافقة لاختبار 1.111ن قيمة مستوى الدلالة البالغة )وذلك لأ

1.15. 

 H01.3 : لاتجاه العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة  إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة لا
 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤2.25.) 

 علىلاتجاه العلامة التجارية  أثرالفرعية الثالثة والاستنتاج بوجود رفض الفرضية العدمية تم 

ان قيمة التأثير المعيارية لاتجاه العلامة التجارية في ولاء ، حيث ولاء العميل للعلامة التجارية

 حصائية( وتعتبر قيمة هذا التأثير مقبولة من الناحية الإ1.156العميل للعلامة التجارية قد بلغت )

من  أقلكانت  (T: 3.025)( والمرافقة لاختبار 1.113ن قيمة مستوى الدلالة البالغة )وذلك لأ

1.15. 

 H01.4: لارتباط العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة  إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة  لا
 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤2.25.) 

 علىلارتباط العلامة التجارية  أثرالفرعية الرابعة والاستنتاج بوجود رفض الفرضية العدمية تم 

ان قيمة التأثير المعيارية لارتباط العلامة التجارية في ولاء ، حيث ولاء العميل للعلامة التجارية
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 حصائية( وتعتبر قيمة هذا التأثير مقبولة من الناحية الإ1.153العميل للعلامة التجارية قد بلغت )

من  أقلكانت  (T: 2.769)( والمرافقة لاختبار 1.116ن قيمة مستوى الدلالة البالغة )وذلك لأ

جود أثر كبير بو وذلك   Phong, Nga, Hanh & Minh (2020)ة ويتفق ذلك مع دراس ،1.15

أن ارتباط العلامة التجارية مهم  إلى وتوصلت أيضًا العملاء.لارتباط العلامة التجارية على ولاء 

 للدفع.الاستعداد  ويجعلهم علىجدًا بالنسبة للعملاء 

 H01.5: لشخصية العلامة التجارية على ولاء العميل للعلامة  إحصائيةيوجد أثر ذو دلالة  لا
 إحصائيةالتجارية من وجهة نظر طلبة الجامعات الخاصة في عمان عند مستوى دلالة 

(α≤2.25.) 

لشخصية العلامة التجارية  أثرالفرعية الخامسة والاستنتاج بوجود رفض الفرضية العدمية تم 

ان قيمة التأثير المعيارية لشخصية العلامة التجارية في ، حيث ولاء العميل للعلامة التجارية على

( وتعتبر قيمة هذا التأثير مقبولة من الناحية 1.296ولاء العميل للعلامة التجارية قد بلغت )

كانت  (T: 5.373)( والمرافقة لاختبار 1.111ن قيمة مستوى الدلالة البالغة )وذلك لأ حصائيةالإ

 جود أثر كبيربو وذلك  Gordillo & Carrasco (2020) ويتفق ذلك مع دراسة ،1.15من  أقل

 لشخصية وسمات العلامة التجارية على ولاء العميل.

 والاستنتاجات ( التوصيات0–5)

عن العلامة التجارية لتقديم شرح وافي  ةللعلام ضرورة تأهيل وتمكين مقدمي الخدمة .1

والتصميمات القدرة على إبداء النصح فيما يتعلق بالألوان  لتصبح لديهمالتجارية، وتدريبهم 

انطباع عن العلامة التجارية من خلال مقدمي  شكلوني لان العملاء للعميل، والمقاسات الأنسب

  الخدمة.
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حيث يتم  نظر العميلان تقوم الشركات بتكثيف الاعلانات التي تتمتع بالوضوح من وجهة  .2

  ومفهومة.ايصال الرسائل الاعلانية بطريق سلسة 

الشخصيات المهمة والمشهورة التي تتعامل مع  أسماءستعراض اان تقوم الشركات ب .3

مواقع التواصل  ،ترونيةالالك المواقع ،المعرض)داخل  المختلفةعلامتها التجارية بالطرق 

 .(الاجتماعي

للقيمة  التجارية لأقناع العملاء والتبرير ةتقديم وعرض الفوائد للعلام الشركاتيجب على  .4

 القيمة هذهوالامتيازات التي سيجنيها العملاء جراء  التجارية،المضافة على العلامة المالية 

 المضافة.

تعظيم القيمة التي تمنحها علامتها التجارية للمستهلكين،  إلىالسعي  الشركاتيجب على  .5

 .من خلال تقديم منتجات ذات جودة مرتفعة وأسعار مقبولة

زيادة القيمة المدركة للعلامة التجارية من خلال ترجيح كفة المنافع والميزات التي سيحصل  .6

هذه المنافع مقارنة مع السعر الذي يدفعه  وذلك بتعظيمعليها العميل مقارنة مع السعر المدفوع 

 )الوظيفية،من إجمالي المنافع التي سيحصل عليها  أقل سيدفعهبأن السعر الذي  وجعله يشعر

 .الرمزية( العاطفية،

عن علامتها  عميلالتركيز على خلق صورة مميزة في ذهن ال الشركاتعلى من الضروري  .7

 التجارية لتزيد من إدراكه للفرق بينها وبين العلامات المنافسة.

ان تقوم الشركات بتوفير تشكيلة منوعة وتصاميم مميزة تناسب الاذواق المختلفة للمحافظة  .8

 خرى.أتجارية  ةعلى العملاء وعدم تحولهم لعلام
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لعمل على تطويرها على الجودة وعدم التباين كل فترة بل ا على الشركات المحافظة .9

 ستمرار.اب للأفضل

ضرورة إبراز خصائص وسمات العلامة التجارية، وزيادة وعي العميل بجودة العلامة  .11

 العلامة. لهذهالتجارية، حيث أن الإدراك يؤثر على قرار الشراء لديه ويزيد من تمسكه وولائه 

  ( الدراسات المستقبلية3–5)

 إليها هذه الدراسة فان الباحث يوصي بما يلي: تالنتائج التي توصل إلىبالإشارة 

في مجتمع دراسة  ميلصورة العلامة التجارية على ولاء العأثر  إجراء المزيد من الدراسات على .1

 خر غير الجامعات الخاصة في عمان.آ

للعلامات التجارية في قطاع  يلولاء العمالعمل على دراسة ابعاد مستقلة جديدة قد تؤثر على  .2

 .صنيع العلامات التجارية للملابسواماكن ت العلامات التجاريةمثل جودة  الملابس

    مستوى الولاء للعلامة التجارية. على للعملاء لشخصيةا العوامل يرتأث سةدرا .3

 يلعلى ولاء العم ، ويوصي الباحث بإجراء الدراسةالأردنأجريت هذه الدراسة في عمان /  .4

     دول أخرى. أومدن  التجارية فيللعلامات 

           خر.آبنفس المتغيرات على قطاع  الدراسةجراء إ .5
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 أسماء السادة المحكمين

 

 

 

 

 

 

 

  

 الرقم اسم المحكم الرتبة الأكاديمية الجامعة
 1 أ.د أحمد علي صالح أستاذ دكتور الشرق الأوسط جامعة

 2 أ.د محمد عطوة المعاطة أستاذ دكتور جامعة البلقاء التطبيقية
 3 أ.د محمد خير أبو زيد أستاذ دكتور جامعة البلقاء التطبيقية

 4 د. مراد عطياني أستاذ مشارك جامعة الاسراء
 5 نهلة الناظر د. أستاذ مشارك جامعة الشرق الأوسط
 6 عبد العزيز الشرباتي د. أستاذ مشارك جامعة الشرق الأوسط
 7 عبد الله البطاينة د. أستاذ مشارك جامعة الشرق الأوسط

 8 سيما مقاطف مأ. أستاذ مساعد جامعة البترا
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 الملحق رقم )3(
 الاستبانة

 ،،، وبعد طيبة حيةت

أثر صورة العلامة التجارية على ولاء العميل: دراسة  " على التعرف إلى الدراسة هذه هدفت

 بغرض الاستبانة هذه بتطوير الباحث قام وقد "،ميدانية على طلبة الجامعات الخاصة في عمان

 الماجستير درجة على الحصول متطلبات لاستكمال اللازمة والمعلومات البيانات على الحصول

 بالعلامات مختص الاستبيان هذا بان العلم مع .الاوسط الشرق جامعة من الاعمال ادارة في

 عمان. في الموجودة بالملابس الخاصة تجاريةلا

 

في  ((√وذلك بوضع إشارة  على كافة فقرات الاستبانة بدقة وموضوعية ارجو، الاجابة لهذا

 التي والمعلومات ونعدكم بالحفاظ على كافة البيانات فقرة،والمقابل لكل  مع رأيكالمربع الذي يتفق 

 تقدمونها في سرية تامة ولن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي.

  
 والتقدير الاحترام فائق مع

  

 زيد عادل بدر: الباحث                         سمير الجبالي .د إشراف:

 0202 /تشرين الثاني
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الرجاء الاطلاع على الجدول ادناه لبعض العلامات التجارية الموجودة في عمان ثم الانتقال 

 . الاستبانةلاستكمال 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (والوظيفية الديموغرافية)اولًا: المعلومات 

مثــل العلامــات التجاريــة التــي تــم ممــن يقــوم بشــراء الملابــس ذات العلامــات التجاريــة  أوهــل انــت مــن المهتمــين 
 السابق؟استعراضها في الجدول 

 لا ينطبق عليك( الاستبيانلا ) شكراً هذا      الاستبيان(نعم )ارجو اكمال تعبئة             
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2 MICHAEL KORS (MK) 
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5 POLO 
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8 ZARA 
9 Massimo DUTTI 
10 LEVIS 
11 NIKE 
12 Puma 
13 FRED PERRY 
14 CALVIN KLEIN 
15 MANGO 
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 ( في المكان المناسب:xيرجى اختيار الإجابة المناسبة عن طريق وضع إشارة )

 النوع الاجتماعي:    -1

 أنثى                      ذكر    

 

 :الفئة العمرية -2
 سنة     23 من أقل  -  21                      سنة  21من  أقل -18  

 سنة فأكثر.  26                           سنة  26من  أقل – 23 

 
 مستوى الدراسة -3

 سنة ثانية    سنة أولى

      سنة رابعة                                     سنة ثالثة

 

 البرنامج التعليمي -4

                      ماجستير                  بكالوريوس
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