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 ملخص:
من وجهة  تشكل هذا الولاءمن شانها أن تناولت الدراسة الحالية الولاء للعلامة التجارية من خلال الكشف عن  أهم الأبعاد التي     

ومن أجل تحقيق هذا  ،في الأردن عجلون لمستحضرات التجميل في محافظة NIVEAنظر عينة من النساء المستخدمات للعلامة 
، بغية معرفة مدى الاتفاق والاختلاف مفردة (60)بلغ عددها   ،لعينة تم اختيارها بصفة عشوائيةالهدف؛ تم تصميم  استبانة وجهت 

تأثيرا من خلال الاستعانة بالبرنامج  أبلغهاو ودراسة أثر الأبعاد  ،في ما بينهن حول تلك الأبعاد  وفقا للمتغيرات الديمغرافية
 عديدة نتائج عن الدراسة هذه أسفرت لقد. الإحصائية الأساليب من وغيره المتعدد، الانحدار تحليل على اعتمادا ،spssالإحصائي

 )الجودة المدركة، السعر، الثقة بالعلامة، الوعي بالعلامة ( في الولاء للعلامة التجاريةمجتمعة  تأثير العوامل إثبات :أبرزها من كان
NIVEA  
 التجارية، الثقة بالعلامة التجارية، ،الولاء للعلامة. الجودة المدركة ، السعر، الوعي بالعلامة:المفتاحية الكلمات

 
Abstract:   
     This study deals with brand loyalty, during a survey of the dimensions that constitute it. This 

is done according to a sample of women using the NIVEA brand, cosmetic product, circulating 

at the level of the city of Ajloun IN Jorden. To achieve this objective, we designed a 

questionnaire administered to a random sample of 60 people. In order to determine the degree of 

concordance and difference between them, bearing on its dimensions. 
    Taking into account the demographic variables. The study aims at the impact of the most 

influenced dimensions. This is carried out by a statistics program (SPSS). Based on multiple 

regression analysis and other statistical methods. This study led to numerous results, the most 

important of which is to demonstrate the effect of factors (quality perceived،price،trust ،brand 

awareness) in NIVEA brand loyalty. 

Keywords: Perceived quality, Price, Trust and brand awareness, Brand loyalty. 
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  مقدمة.1
يعتبر الولاء للعلامة التجارية حجر الزاوية والهدف الرئيس والاستراتيجي في إدارة المؤسسة، وثاني أهم أصولها بعد العملاء، لأنه 

جهة، ومن جهة أخرى، فإن السوق الذي يؤدي بشكل عام إلى تحقيق الربحية ومن ثم  البقاء والاستمرار على المدى الطويل، هذا من 
فيه المنافسة ،لذلك فهي  تسعى جاهدة  إلى تقديم منتجات  بجودة عالية وبأسعار تنافسية،  تعمل فيه هذه المؤسسات تشتد وتشتعل

الحفاظ على  مما يضعها أمام تحد كبير يتجسد في فقدان ولاء عملائها  إذا ما تقاعست عن تقديم الأفضل، وبين حاجتها الملحة في
مستوى معين من التواصل مع العملاء، الذي يوفر محتوى تفاعلي يحدد بصفة دقيقة الحاجات والرغبات والتطلعات التي يرغب العميل 

تعظيم الشعور العاطفي والوجداني وترسيخ الصورة الذهنية لمنتجاتها في ذهنية المستهلك في تحقيقها، فان استطاعت العلامة التجارية 
 ل التواصل الدائم معه والتحديد الدقيق للقيم المتوقعة.من خلا

من خلال تعزيز تطبيق الالتزام بها، وجبت أو على التاجر والمستهلك فرضت قواعدَ تجاريةًّ جديدة كما أن جائحة كرونا أرست 
وتأمين عمليّة تسويقيّة آمنة وشفّافة  تنعبر الانتر فالعلامة التجاريةّ يجب أن تكون جاهزة لتلبية طلبات عملائها ، التجارة الالكترونية

  .عبر تقديم كلّ التسهيلات في الدفع والتوصيل وخدمة ما بعد البيع
فهدف إرضاء العملاء الحالين وكسب ولائهم لعلامة المؤسسة يعتبر من أهم الأهداف الإستراتجية التي تركز عليها جهود  

 الحاجة الملحة للمؤسسة وعلامتها في التميز والتطور المستمر بهدف إرضاء عملائهامن هنا تبرز المؤسسة وخاصة التسويقية منها، 
 وبناء أسس متينة لولائهم تبقي راسخة في أذهانهم. ،واكتساب آخرين جدد الحاليين،

ا من الأسواق اخاارجية، شكل لدى المستهلك سهولة دخولهوتنوع المنتجات و للأسواق كبير والمتنامي لانفتاح  لقد شكل ا
صحة هذا التي لها تأثيرات مباشرة على خاصة إذا تعلق الأمر بمنتجات تجميلية واتخاذ القرار النسب تحديد اخايار المناسب صعوبة في 
ثرات التي تختلف في درجات التأثير من العوامل والمؤ  ن الآخر، في إطار وجود العديدو وكيفية اختيارها لمنتج د ،خاصة المرأةو  ،المستهلك

  :لتشكيل عامل الولاء لديها، الأمر الذي يقودنا إلى طرح التساؤلات التالية
 الإشكالية الرئيسية: 
H :الثقللللللللة  بالعلامللللللللة    هللللللللل توبللللللللد علامللللللللة بللللللللين الأبعللللللللاد المللللللللؤثر   الجللللللللود  المدر للللللللة  السللللللللعر  الللللللللوعي بالعلامللللللللة 
فروق ذات دلالة  إحصائية في إبابات عينة الدراسة تعزى للمتغيرات الديموغرافية  السن   وبودظل في الولاء لهذه العلامة و 

 ؟ عجلون محافظةفي  NIVEA لدى النساء المستخدمات للعلامةالمستوى التعليمي  الوظيفة  مستوى الدخل  
 كالتالي:  وتندرج ضمن هذه الإشكالية مجموعة من التساؤلات يمكن ذكرها  
  ،هلللل توجلللد فلللروق ذات دلاللللة  إحصلللائية في إجابلللات عينلللة الدراسلللة تعلللزى للمتغللليرات الديموغرافيلللة )السلللن، المسلللتوى التعليملللي

 ؟الوظيفة، مستوى الدخل( 
 هل الجودة المدركة من العلامة NIVEAقود عينة الدراسة إلى الولاء لهذه العلامة؟ت 
 ينة من النساء المستخدمات لمنتجات يمكن أن يؤثر عامل السعر في تشكل الولاء لدى ع هلNIVEA ؟عجلون محافظةفي 
 إلى أيّ حدّ يساهم الوعي بالعلامةNIVEA في تشكل مواقف ايجابية تجاهها؛ 
 هل إن الثقة في العلامة التجارية يعتبر عاملا هاما في تحقيق الولاء لهذه العلامة؟ 

 الفرضية الرئيسية التالية:المطروحة، تم صياغة ية ومن أجل معالجة هذه الإشكال
 H :الثقللللللللللة  بالعلامللللللللللة    توبللللللللللد علامللللللللللة بللللللللللين الأبعللللللللللاد المللللللللللؤثر   الجللللللللللود  المدر للللللللللة  السللللللللللعر  الللللللللللوعي بالعلامللللللللللة 

فروق ذات دلالة  إحصائية في إبابات عينة الدراسة تعزى للمتغيرات الديموغرافية  السن   في ظل وبودوالولاء لهذه العلامة 
عجللون  فلي محافظلة NIVEA لعلاملةلمنتجلات االنسلاء المسلتخدمات للدى المسلتوى التعليملي  الوظيفلة  مسلتوى اللدخل  

 ؟ 0.05عند مستوى معنوية 
 :بيانها كالتاليو ملة من الفرضيات بغية مناقشتها، ولدراسة هذه الفرضية تم تقسيمها لج
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 :الفرضية الأولى 
H1:   توبد فروق ذات دلالة  إحصائية في إبابات عينة الدراسة تعزى للمتغيرات الديموغرافية  السن  المستوى التعليمي

 .الوظيفة  مستوى الدخل 
 الفرضيات التالية: إلى هذه الفرضية وتتجزأ
H11:  0.05عند مستوى دلالة  السنتوجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى لمتغير. 
H12:  0.05عند مستوى دلالة  المستوى التعليميتوجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى لمتغير  
H13:  0.05عند مستوى دلالة  مستوى الدخلتوجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى لمتغير 
H14:  0.05عند مستوى دلالة  الحالة الوظيفيةتوجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى لمتغير 
  الثانيةالفرضية: 

H2 : الجودة المدركة وبين الولاء تجاه العلامةهناك علاقة ذات دلالة إحصائية بينNIVEA؛0.05عند مستوى معنوية 
على  إيجاباحيث تم بناء هذه الفرضية اعتمادا على الدراسات السابقة التي وجدت أن الجودة المدركة في العلامة التجارية تؤثر 

 ،(Madahi& Torress & Zuniga, 2021)، (2011، اخاشروم وعلي)(، 1994الجفري، )تحقيق الولاء لهذه العلامة منها دراسة 
 ؛(Anurag &  Gauray, 2019) (Ming & al, 2015)وكذا دراسة كل من 

H3 : هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين عامل التسعير وبين الولاء تجاه العلامةNIVEA  ؛ حيث 0.05عند مستوى معنوية
 (،1994الجفري،  و) (2015وجدت كل من دراسة )الحداد، 

( Phumisak & Al, 2011 أن الوعي بالسعر )ثر كبير  على الولاء للعلامة التجارية؛ أ 
H4: هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين الوعي بالعلامة التجارية المحليةNIVEA ؛.0.05وبين الولاء لها عند مستوى معنوية 

 ،الوعي بالعلامة التجارية يؤثر تأثيرا موجبا على تحقيق الولاء حيث تم بناء هذه الفرضية اعتمادا على الدراسات السابقة التي أكدت أن
 .(Madahi& Torress & Zuniga, 2021)؛ (Gacheri & Al, 2015 )    نذكر منها نتائج دراسة كل من

H5: هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين الثقة بالعلامة التجارية المحليةNIVEA ؛ فلقد .0.05وبين الولاء لها عند مستوى معنوية
 لثقة على الولاء.علاقة قوية بين ابوجود  )(Salmiah & al,2012و ) (Sinta & al, 2023أكدت نتائج دراسة 

 :والشكل التالي يوضح النّموذج الافتراضي للدراسة
 .النموذج الافتراضي للدراسة :(01) الشكل
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 أهداف الدراسة 
 :تحقيق الأهداف التالية إلىتهدف الدراسة الحالية 

 وبين الولاء لها؛ مجتمعة التعرف على العلاقة بين أبعاد العلامة التجارية  -
 في تشكل الولاء لدى المرأة المستخدمة لهذه المنتجات؛ NIVEAالتعرف على أثر جودة العلامة التجارية  -
 ؛ NIVEAتحديد أثر السعر على تشكيل الولاء للعلامة التجارية  -
 بالنسبة للمرأة المستخدمة في  تشكيل الولاء لديها؛ NIVEAالتعرف على دور عامل الثقة في علامة  -
 ؛على المرأة المستخدمة لهذه العلامة NIVEAتحديد أثر عامل الوعي بالعلامة التجارية  -
 التجميل. فيتشكل الولاء لديها تجاه مستحضرات المستخدمةبالمرأة  NIVEAاختبار دور علاقة العلامة التجارية للمؤسسة -

 أهمية الدراسة: 
اختلاف وجهات النظر في تناوله لتعدد الأبعاد والعوامل بنتبثق أهمية الدراسة من أهمية الموضوع والمتعلق بالولاء للعلامة التجارية   

الأسواق، وتمايز الحاجات، الرغبات التفضيلات والتطلعات، التي تؤثر وتشكل الولاء من عدمه، في ظل تعدد المنتجات واخايارات في 
    .ومدى تداخلها في التأثير على تشكيل الولاء

 الإطار المربعي للدراسة: المحور الأول
بغيللة الإلمللام بجميلللع جوانللب الموضللوع والمتعللللق بللالولاء للعلاملللة التجاريللة، ارتأينللا أن نتطلللرق لمختلللف المفللاهيم، وهلللذا حسللب ملللا 

 به بعض الدراسات السابقة.جاءت 
 Brand Loyalty الولاء للعلامة التجارية أولا:

 ،باحثين والأكلاديميينلل يعتبر تحقيق الولاء للعلامة التجارية أمرا ليس سهلا ويحمل في طياته العديد من التعقيدات والتفسيرات سواء
يتطللب يلل، مملا الاحتفلاظ بالعمفكملا هلو معلروف أن اللولاء لعلاملة تجاريلة معينلة يلؤدي إلى بالنسلبة للمسلوقين ومتخلذي القلرار، وأيضا 

 كما أن لها أثار ايجابية على العلامة.   للحصول على عميل جديد، موارد تسويقية أقل من الحصول على موارد جديدة 
 -سللعة، خدملة –تجديلد أو إعلادة تقلديم منلتج الولاء الشامل بأنله:  التلزام عميلق بإعلادة   (Oliver, 1999, p34)حيث حدد  

م من التأثيرات الظرفية والجهود التسويقية التي  للديها غمفضلة باستمرار في المستقبل مما يتسبب في تكرار نفس العلامة التجارية على الر 
   1 .القدرة على تسبب سلك التبديل

:  التلزام عميلق  أنله Louliverمن المنظلور التسلويقي حسلب أن الولاء للعلامة التجارية  (106، ص2022ناجي المعلا،  (كما أضاف
من جانب المستهلك بإعادة شراء منتج معين ذي علامة تجارية معضلة من جانبه والتحيز لها بشكل ثابت ومستمر في المستقبل، الأملر 

مؤثرات وضعية أو أي جهود تسويقية محتملة تحلاول التلأثير عليله لثنيله  الذي يجعله يكرر شراءها أو أي من مجموعتها السلعية بالرغم من
فتكلرار السللوك بشلراء علاملة تجاريلة محلددة دون غيرهلا،  2عن تلك العلاملة وتحولله إلى منتجلات أخلرى منافسلة تحملل علاملات أخلرى .

هنلا عللى الجانلب العلاطفي والالتلزام المشلرو  ملن الولاء خلال فترة زمنية محددة، فيعتمد  ورغم الجهود التسويقية المبذولة من قبل المنافس
 .قبل المستهلك لعلامة تجارية معينة

المستهلكين الالتزام به مع المنتجات التي  خدم لوصف الاتجاه الذي يتعين علىكما أن الولاء للعلامة التجارية هو مصطلح يست
 ,Mogire) شكل مبيعات متكررة التي تؤدي إلى تحقيق الربحتحمل أسماء متعددة يعرفها ويثق بها المستهلكون، وتترجم في 

2015,p33-35) 
فالهدف من الولاء هو تحقيق الربح للمؤسسة الذي يعتمد في الأساس على الثقة التي يضعها المستهلك في علامة  3

 المؤسسة.
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التجاريلة اللتي يلتم تشلكيلها لإظهلار هلو شلعور إيجلاا تجلاه العلاملة أن اللولاء  ) (Sinta & al, 2023, p1556كملا أشلارت 
ؤشللرات بنللاء علللى الم وقيللاس شللدة تحللول المسللتهلك إلى العلامللات التجاريللة المنافسللة ،التللزام المسللتهلك في إجللراء عمليللات شللراء متكللررة

رف عليله علن هلو نشلا  ترويجلي يلتم اللترويج لله ملن خللال قنلوات المحادثلة أو يلتم التعل (Word of Mouth) الكلملة المنطوقلة التاليلة:
 4المستهلك يتحول إليها، وتكرار وإعادة شراء العلامة الجارية.ل لجعإغراء أي رفض دعوة شركة أخرى أو  ،طريق الكلام الشفهي

معينة عند الشراء وتكرار الشراء لفترة زمنية معينة، وإنما يمتد إلى أن يقوم المستهلك بنقل  لا يتوقف ولاء المستهلك لعلامة تجارية
فلالولاء  نتج المؤسسة في إطار الكلمة المطوقة التي تعد من أهم الاتصالات التسويقية المتميلزة بالثقلة والمصلداقية.وإقناع الأصدقاء بم تجاربه

-Aghdaie& Khatami, 2013, pp10ت إليله دراسلة هلذا ملا أشلار ، لا يقف عند الاقتناع بمنتج المؤسسة، وإنما إقنلاع الآخلرين بله

 مع التوصية لتلك المنتجلات للأصلدقاء ،يتمثل في التزام العميل بالتعامل مع المؤسسة معينة بشكل متكرر لشراء منتجاتها فالولاء) .(11
 5والزملاء. 

فهلو المقيلاس اللذي يمتلكله العميلل لعلاملة  ،كما أن الولاء للعلامة التجارية هو مقياس لمدى تعلق المستهلك بالعلامة التجارية
تجارية مقارنة بعلامات تجارية أخرى، خاصة عندما تقوم هذه العلامة بإجراء تغيلير سلواء في السلعر أو في ميلزات المنلتج، فأسلهم العلاملة 

 (Ardestani &Al, 2012, p1835).  6التجارية هي نتيجة ولاء العلامة التجارية الذي يرجع إلى تجارب العملاء مع هذه العلامة
: همللا الللنهج السلللوكي حيللث ينظللر إلى الللولاء بأنلله سلللوك يللترجم في شللكل عمليللة يتوقللف الللولاء للعلامللة التجاريللة علللى نهجللين

صليات إضلافة إلى الكلملة المنطوقلة أو التو  ،ديناميكية تشمل كل من صبر الآراء، التكرار، المدة الزمنية لشراء العلامة المعينة واللتردد عليهلا
الشللفهية حللول المنللتج  الحصللة السللوقية، الاسللتمرارية في الشللراء...اا،  أمللا الللنهج الثللاني فهللو مللوقفي يسللتند علللى موقللف العميللل اتجللاه 

 .إذن السللوك هلو تصلرف متعملد إلا انله لا يعلد (Toufaily & al, 2012) 7العلاملة المعينلة اللذي يوضلح السللوك الحقيقلي للعميلل
 كافيا لتحقيق الولاء بينما فالمواقف هي التي تحدد بشكل أساسي أبعاد الولاء.   

كما أن الولاء للعلامة التجارية هلو عنصلر أساسلي تظهلر فائدتله عللى الملدى الطويلل ويسلاعد المؤسسلات عللى مجابهلة الأخطلار 
، كما أن الولاء المستهلك لعلامة تجاريلة هلو p28, (Salmiah & al ,2012 (83والمشاكل عدم اليقين في السوق التنافسية الكثيفة 

أسلللاس  لللاح المؤسسلللة والعلاملللة التجاريلللة عللللى الملللدى الطويلللل والحفلللاظ عللللى المسلللتهلك وتلبيلللة حاجاتللله وتطلعاتللله هلللو جلللوهر أي رؤيلللة 
  للمؤسسة،
Bhaya )  &يعتمللد الللولاء علللى حسللن خدمللة المسللتهلك للقيللام بالشللراء بللل للاسللتمتاع باسللتخدام منتجللات المؤسسللةو 

(Jassmy , 2017, p16)
9 

اللولاء للعلاملة التجاريلة في سللوق أبعلاد اللتي قاملت بتطلوير نملوذج لتحديلد  Ming & al, 2011, p67)( بالنسلبة لدراسلة
ؤدي إلى الوجبات السريعة وخلصت إلى أن زيادة الوعي بالعلامة التجارية يؤدي إلى زيادة الجودة المدركة، كملا أن زيلادة الجلودة المدركلة تل

 10.زيادة في الولاء، كما أن عامل الثقة في العلامة بدوره يؤدي إلى زيادة الولاء
ثللر كبللير علللى تغللير سلللوك أوانتشللار الوبللاء الللذي كللان لهللا  2020الظللروف الصللحية الللتي شللهدها العللا  مللن بدايللة  إلىوبللالنظر 

تركيز الجهود التسويقية أكثر على تقديم منتجات بجودة عالية مع احترام مواعيد  وأصبح ،التجارة الالكترونية إلىوعاداته اتجه   المستهلك
الجللودة ( أن عوامللل  2021Misra& Pandey ,) 11فلقللد وجللدت نتللائج دراسللة ،معقولللة مللع تللوفر عامللل الثقللة وبأسللعارالتسللليم 
 الأولويلة تأخلذجودة المنتج ، كما أن في التعامل عبر الانترنت العملاء وثقتهم ولاءتأثير إيجاا كبير على  الأمني واخاصوصية لها والإدراك
 للأغذيللة( هلو قيللاس اللولاء للعلامللة التجاريلة  & 2022Salirrosas ,)12دف مللن دراسلة تحقيللق اللولاء .في حللين كلان الهل ملن أجلل

ة والقيملة المدركلة سلواء الاقتصلادية الصلحية هلو الجلود الأوضلاعالنتائج أن أهم عنصلر لتحقيلق اللولاء في ظلل  فكانت ،الصحية في البيرو
 .والعاطفية والاجتماعية
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 الفريج سلام، عطوات سلمى، طريف يمينة
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 Dimensions of brand loyaltyأبعاد الولاء للعلامة التجارية ثانيا:
تعلدد الأبعلاد ويلتم تحديلده ملن خللال عمليلة نفسلية زتلفلة ومميلزة مثلل الجلودة المدركلة ذللك البنلاء الميعتبر الولاء للعلامة التجاريلة 

ولللد عللدم اتفللاق بللين البللاحثين في تحديللد دقيللق لأبعللاد  ،الأبحللافي في مجللال دراسللة الللولاء للعلامللة التجاريللة ... ونظللرا لتعللددالقيمللة السللعر 
 13 فمللثلا تناولللت دراسللة ،الللولاء لعلامللة تجاريللة

MIREMAD, 2021) &GHANADIOF(    الللوعي بالعلامللة الأبعللاد التاليللة
في  تنافسليالتجارة، الجودة المدركلة، الارتبلا  بالعلاملة، وحقلوق ملكيلة العلاملة التجاريلة في سلوق الكومبيلوتر المحملول اللذي يعتلبر سلوق 

14بينملا دراسلة إيلران، 
Ng Shu Lin & Al, 2016) ( اقترحلت الثقلة بالعلاملة والأسلعار، الجلودة المدركلة كعواملل وأبعلاد ملؤثرة عللى

أبعلاد اللولاء للعلاملة التجاريلة في اللوعي للعلاملة التجاريلة،  (Ming & Al, 2011)في حلين حلددت دراسلة  ،اللولاء للعلاملة التجاريلة
15الجودة المدركة، الثقة بالعلامة، أما  دراسة 

, 2021)AlMadahi& ( الأبعلاد المتمثللة ثقلة العلاملة التجاريلة عللى امت بدراسة تأثير ق
العلامللة التجاريللة والللولاء، حيللث كشللفت البيانللات عللن وجللود علاقللة غللير مهمللة بللين   ارتبللاكللة الللوعي بالعلامللة التجاريللة، في الجللودة المدر 

(2011وعللي،  ) اخاشلرومبينما دراسة الولاء وارتباطها بالعلامة التجارية،  و 
وفي فاقترحلت بعلدين هملا الجلودة المدركلة والفلرق الملدرك،  16

  افترضنا تأثيرها على ولاء في الدراسة الحالية بالاعتماد على الدارسات السابقة، هي كالتالي: ما يلي أهم العوامل التي 
 Perceived quality الجود  المدر ة-1

وتظهلر أهميتهلا اللتي يلدركها المسلتهلك في المنلتج اللذي يفضلله،  هلي الجلودةمن أهلم العواملل اللتي تلؤثر عللى اللولاء لعلاملة تجاريلة 
فملن المللرجح أن في تقيليم نلابع مللن داخلل المسلتهلك بنلاء علللى تصلوراته، مفاضللة بلين علامللة وأخلرى، قيلام المسللتهلك بلإجراء عنلد جليلا 
إدراك العميلللل . يمكلللن تعريفهللا بأنهلللا:  تلللت توقعاتلللهمللن الجلللودة  ت فيهلللا مسلللتوياتتللوفر  إذا ،للعلاملللة التجاريلللة صللازل المسلللتهلكيصللبح 

 ),بالنسلللبة للبللدائل المتاحلللة الللذي يؤكلللد بشللكل رئيسلللي علللى التقييملللات القليلللة للمسلللتهلكين وفللق للجللودة الشللاملة أو تفلللوق المنللتج
Parasuraman& Al, 1988, P30)( تشير جودة المدركة إلى درجة التباين بين التوقعات المعيارية للعميلل بالنسلبة للمنلتج وإدراكهلم

المدركة واحدة من أهم العوامل الحيوية التي تؤثر على نية الشراء تجلاه اللولاء أن الجودة  ) (Wang & Al, 2010 17يرى لأداء اخادمة.
 18للعلامة التجارية، فبالرغم من كون المستهلك يريد الحصول على المنتج بسعر أقل، إلا أنه في نفس الوقت يرغب في جودة عالية .

فلقد أظهرت نتائج العديد من الدراسات أن الجودة المدركة مرتبطة ارتباطلا ايجابيلا بلالولاء للعلاملة التجاريلة، فلقلد وجلدت نتلائج 
19 دراسة 

Gauray & Anurag, 2015)( ارتباطاً قوياً بالولاء للعلامة التجارية. ملن أجلل زيلادة رضلا العمللاء ترتبط جودة المنتج  أن
لزيلادة  يتم تشلجيع المسلوقين عللى تطلوير بلرامج تسلويقية قويلةكما ،  لمتاجر التجزئة للملابس في الهند للعلامة التجارية الولاءودفعهم إلى 

20 هلذا اللولاء.في حلين توصللت نتلائج دراسلة كلل ملن البلاحثين
(W. K. Senayah & Al, 2023)  أن الجلودة اخادملة المدركلة هلي

 Lai Chiأملا علن  نتلائج دراسلة تجلاه اللولاء للعلاملة التجاريلة للمنسلوجات في غانلا  ،العمللاءيلة في التلأثير عللى ولاء العامل الأكثلر أهم

Choy, 2015)
 

(
21
بينملا كلان  فأكدت أن الجلودة المدركلة لهلا التلأثير الأكلبر عللى نيلة شلراء الهواتلف المحموللة للعلاملة التجاريلة الصلينية، 

22تركيلز دراسلة
(Salirrosas &Al, 2022, p103)   هلذه الدراسلة  قلد أظهلرت ،البحلث علن وجلود علاقلة بلين الجلودة واللولاءعللى

دفعهلم إلى أدى العلاقلة بلين الجلودة وولاء العمللاء لمختللف اخالدمات والمنتجلات، مملا وجلود الأدبيلات السلابقة  اعتمادا عللى العديلد ملن
ودة المنتجلات الغذائيلة تلأثير إيجلاا وكبلير لجل فكانلت ،ومنتجاتهلا وأيضلا تعزيلز نيلة الشلراء ملرة أخلرى المؤسسةنشر تصريحات إيجابية حول 

 على ولاء المستهلك. 
 price السعر-2

وتأتي هذه الأهمية من اعتباره ذلك العنصر الذي تتم بواسطته مقارنلة جلودة المنلتج يعدّ السعر أحد أهم عناصر المزيج التسويقي 
لمنتجلات وتميلز ، تأكيلد جلودة عاليلةبالسلعر ، فعلادة ملا يلرتبط ارتفلاع المسلتهلكينسيكولوجي عللى وسعره، وهذا ما يحدفي ذلك التأثير ال

 .لمستهلك الذي يحاول توفير البعض من دخلهيتوافق مع السعر المنخفض بينما ا ،المؤسسة
في بعض الحالات يمكن أن يأخذ السعر مؤشر الجودة لتصبح مقياسا من قبل المستهلكين ذلك عندما لا تتوفر لدى المسلتهلك  
معلوملللات كافيلللة علللن المنلللتج او العلاملللة التجاريلللة، فيسلللتخدم السلللعر كوسللليلة لقيلللاس جلللودة المنلللتج، فكلملللا ارتفلللع السلللعر تكلللون الجلللدة 



 بالأردن في محافظة عجلون NIVEAعينة من النساء المستخدمات للعلامة ل لعلامة التجارية دراسة تطبيقيةا على أبعاد الولاء تحليل أثر
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(Veale & Quester, 2009)أعلللى.
23

تسللتطيع المؤسسللة في هللذه الحالللة تقللديم عللروب ترويجيللة جذابللة باعتبارهللا أداة  بالتللاليو  ،
 تسويقية قوية ا=لتوجيه نوايا وسلوكات الشراء.

جلدت و  فلقلد ،لاء لعلامة تجارية دون الأخرىو ر كبير على تحقيق الأثهناك العديد من الدراسات التي أثبتت أن عامل السعر له 
مملا وللد اللولاء لهلذه العلاملة  ،المنسلوجات في غانلا لمنتجلاتأن السعر عامل مهم لله تلأثير ايجلاا وكبلير عللى قلرارات الشلراء نتائج دراسة  

 Lai Chi Choy, 2015( . أملا دراسلة (W. K. Senayah & Al, op cit)وبالتالي مكن من على الحصول عللى ميلزة تنافسلية 

حيلث يتفلاوت ملن  phonIمنه الولاء للعلاملة الصلينية للهواتلف النقاللة و  تخاذ قرار الشراء،السعر كعامل محدد يؤثر على افأكدت أن ( 
   .ذي الدخول المنخفضة إلى المرتفعة )الذكر أكثر استجابة للتطورات التكنولوجية الجديدة في صناعة الهاتف المحمولة

 Brand awarenessالوعي بالعلامة التجارية -3
يكللون اللللوعي بالعلاملللة التجاريللة ذي أهميلللة بالغلللة في مرحللللة تقللديم منتجلللات جديلللدة ، كملللا تلعللب درا رئيسللليا في سلللوق شلللديد 
التنافس مع علامات تجارية أخرى، لأن عنصر الوعي يعطي المزيد من الثقة، المعرفة، والإدراك بالعلاملة مقارنلة بالعلاملات الأخلرى،  إلا 

 تكرار الشراء والولاء للعلامة التجارية.  انه لا يعتبر كافيا لتحقيق
بأنهلا: تعزيز قلدرة العميلل عللى التعلرف عللى العلاملة التجاريلة أو تلذكرها  ) p587)kotler& keller ,2016 ,فقلد عرفهلا

في ذهلن  بأنهلا:  تشلير إلى قلوة جلود العلاملة التجاريلة),p177) Aaker,2009في حلين عرفهلا  24بتفاصيل كافية للقيلام بعمليلة الشلراء.
تشلير إلى:   قلدرة المشلتري المحتملل عللى التعلرف فلالوعي للعلاملة التجاريلة  & Al, 2011, p95) (Smutkuptبينملا ،25المسلتهلك 

سلسلة متواصلة تتراوح من كون المسلتهلك غلير ملدرك تماملا لعلاملة تجاريلة معينلة إلى  فهي 26تذكر العلامة التجارية في منتجات زتلفة .
 .الاعتقاد بأنها العلامة التجارية الوحيدة الموجودة

في  )Romaniuk (2004 ,يمكللن الإشللارة إلى أن الللوعي بالعلامللة التجاريللة يتللدرج وفللق للعديللد مللن المسللتويات فقللد حللددها 
ثلافي مستويات هي: العلامة التجارية الأولى في الذاكرة، مسلتوى التلذكر العفلوي للعلاملة التجاريلة ومسلتوى تمييلز لعلاملة التجاريلة عنلد 

 27الإيحاء بها .
 إلى أن الوعي بالعلامة بالتجارية يوفر مجموعة من المزايا التنافسية تتمثل في:  Aaker, 2009, pp176)-177ر )كما أشا

 الوعي بالعلامة يجعل العلامة مألوفة لدى المستهلكين؛-
  ؛الوعي بالعلامة يعطي للعلامة التواجد والالتزام، كما أنه يحدد قوة العلامة حيث يتم نذكرها في اللحظات الأخيرة من عملية الشراء-
 ا حققت درجات عالية من الوعي.الوعي بالعلامة هو احد الأصول التي يمكن أن تحقق الاستدامة والتي يصعب إزالتها إذ-

أظهرت الأبحافي بأن الوعي بالعلامة التجارية يؤثر بشلكل كبلير عللى قلرارات الشلراء، فعللى سلبيل المثلال، خلصلت نتلائج دراسلة 
28 35)-,p33 (Mogire, 2015  أن الوعي بالعلامة التجارية هو العامل الأقوى المسؤول عن إحدافي الولاء في متاجر البيع بالتجزئة

فكانلت هنلاك علاقلة ايجابيلة مهملة بلين اللوعي (   (Ardestani &Al, 2012, p1837أيضلا هلذا ملا خلصلت إليله نتلائج  في كينيلا،
ران تستخدم الإعلان، الملصقات، الكاتالوجات التي تلوفر العديلد ملن المعلوملات بالعلامة التجارية والولاء لها، لأن البنوك اخااصة في طه

 حول اخادمات البنكية، مما رفع الوعي المستهلك لعمل هذه البنوك.
 Brand trust الثقة بالعلامة التجارية-4

يلعب عامل الثقة دورا هاما في بناء علاقة قوية بلين العميلل والعلاملة التجاريلة، وينلتج عاملل الثقلة ملن التفلرد المسلتمد ملن اللولاء 
مللن المللرجح أن العميللل الللذي يثللق بعلامللة معينللة سلليكرر للعلامللة التجاريللة، وذلللك عنللدما يللدرك المسللتهلك القيمللة الفريللدة لهللذه العلامللة، 

  تولد لديه الولاء، كما أن الثقة تتطور مع اخابرة السابقة والتفاعل  مع المنتجات.عملية الشراء التي
ثقلة في العلاملة التجاريلة بأنهلا:  رغبلة المسلتهلك العلادي في الاعتملاد عللى ) ( Chaudhuri & Holbrook, 2001, P82علرف 

أن ثقلة في العلاملة  ) (Morgan  &  Hunt  1994,  p23بيمنا أكلد كلل ملن   29قدرة العلامة التجارية على أداء وظيفتها المعلنة .
التجارية عنصر أساسي في سياق تسويق العلاقات وكعامل يؤدي إلى الولاء أو الالتزام بالعلامة التجارية، لأنله يوللد علاقلات تبلادل بلين 
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ؤدي حتملا إلى اللولاء واسلتمرارية العلاقلة لذلك لابد من وجود الثقة بالعلامة التجارية اللتي تل 30المؤسسة المستهلكين على مستوى عالي.
 وتطويرها بين المستهلك والعلامة. 

 & ,Che Wel)ثير للثقة على الولاء، أما دراسلة أبوجود ت (Salmiah & al,2012) كما وجدت نتائج دراسة كل من 

31al, 2001)  الحلذاء الرياضلي، تبلين أن كلملا زاد الشلعور توزيع استبيان على عينة من الشباب الملاليزي المسلتخدم لمنلتج قامت بت التي
ثقلة في العلاملة الأن  ((Chaudhuri & Holbrook, 2001ملن  لبالثقة في العلامة كلما كان العميل أكثر ولاء لها. كملا يضليف كل

 Sinta ةدراسلنتلائج  التجارية هي عملية مدروسة بعناية ويكشفان أن الولاء ينبع من الثقة الكبليرة في العلاملة المعينلة، في حلين وجلدت

& al, 2023) (أدى إلى الاستهلاك المتزايلد للقهلوة في اندونيسليا والى تطلوير المقلاهي في ملدن  العلامة التجارية ن تأثير عامل الثقة فيأ
 32.زتلفة في جميع أنحاء البلاد

 يمكن القول أن هذه الأبعاد الأربعة لا تؤثر تأثيرا مباشرا على الولاء فحسب، وإنما تتفاعل فيما بينها في درجات التأثير .  

 : الإطار الميداني للدراسة ثانيالمحور ال
ة لانتقلللاء أصلللبح المسلللتهلك في حلللير  العالميلللة، والسلللوق الأردني خاصلللة، قاسلللو في ظلللل الغلللزو الكبلللير للعلاملللات التجاريلللة في الأ

هلي المنتجلات التجميليلة واللتي عرفلت رواجلا كبليرا ودخلول  عاملةأجودها بسعر منخفض، ولعل من أهم المنتجات التي تسلتهوي النسلاء 
العلاملة  أبعلادملن بلين أشلهرها، حيلث تم تخصلية هلذا الجلزء ملن الدراسلة لدراسلة اثلر  NIVEAللعلامات العالمية، بحيث تعتبر علاملة 

 للمنتجات التجميلية على الولاء لها. NIVEAالتجارية 
 NIVEAالتعريف بالعلامة التجارية أولا: 

د عللن مائللة عللام كاملللة مللن النجللاح، هللي شللركة رائللدة في مجللال العنايللة بالبشللرة، ولهللا تللاريخ عريللق بهللذا المجللال يزيلل NIVEAشللركة 
للجلللد.  مسللتحلب وبللدأت بتطللوير كللريم ،1911عللامتأسسللت الشللركة  ،الألمانيللةملللك لشللركة بايرسللدروف  NIVEAوالعلامللة التجاريللة 

لمنتجلات العنايلة  كامل في مجال العنايلة بالبشلرة، وليسلت شلركة منتجلة  صرحNIVEAتعتبر شركة  وخلال الثلاثينيات من القرن الماضي،
من منتجلات للعنايلة  منةالآطرق الوتطوير أفضل راكز الأبحافي في العا  لابتكار عتبر من أهم متمركز أبحافي تمتلك بالبشرة فقط، و إنما 

من أكثر الكريمات NIVEAيعد كريم و  .من دول زتلفة املع 850بالبشرة في العا  كله، ويعمل بهذا الصرح العلمي الكبير أكثر من 
 33المتداولة بين العائلات، لما فيه من مواد مفيدة ومغذية للبشرة بشكل كبير.

 34. ثلجال كبياب  ويعني أبيض  (NIVEUS)للاتينيةا من الكلمة مشتقNIVEAالعلامة  اسميمكن الإشارة أن 
 الدراسة الميدانية ثانيا:

في الجانللب النظلري إلى أهللم المفلاهيم والأطللر النظريلة للعوامللل المتدخللة في التأصلليل العلملي لبنللاء ملا يعللرف بللالولاء  مللا تطرقنلابعلد 
والتي تمثلت في الجودة المدركة والسعر والثقة والوعي للعلامة التجارية، سوف نحاول في هذا الجانب إيجاد علاقلة التلأثير  ،للعلامة التجارية

ة للللولاء للعلامللة التجاريللة في مللدى تكللريس هللذا الللولاء في السلللوك الشللرائي للمسللتخدمات المستحضللرات التجميليللة بللين الأبعللاد الأربعلل
 .بالأردن عجلون محافظةلعينة منهن في  NIVEAللعلامة 

 أدوات الدراسة الميدانية-1
واللتي تمثلل اللرؤى  ،ينبغلي تحديلد بعلض النقلا  الرئيسلية ،قبل القيام بالتنفيذ الفعلي للدراسة الميدانيلة اللتي نحلن بصلدد معالجتهلا

التوضيحية التي على أساسها تم بناء وصلياغة منهجيلة الدراسلة، ويتجللى ذللك بمعرفلة مجتملع الدراسلة والعينلة المدروسلة وحجمهلا وطريقلة 
 إضافة إلى تصميم وبناء قائمة الأسئلة ونوعها في إعداد وتصميم الاستبيان.   ،سحبها

 
 

https://ar.wikipedia.org/wiki/1911
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B3%D8%AA%D8%AD%D9%84%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B3%D8%AA%D8%AD%D9%84%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D9%84%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D9%86%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D9%84%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D9%86%D9%8A%D8%A9
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 :مجتمع وأدا  الدراسة .1.1
يتمثلل مجتملع الدراسللة الحاليلة في النسلاء المسللتخدمات لمستحضلرات التجميللل خاصلة المستحضلرات اخااصللة بالعلاملة التجاريللة 

NIVEA  مفردة. (60)، حيث تم تحديد حجم العينة المدروسة في عجلون محافظةفي 
وتملت  ،من بين مصادر جمع المعلومات الميدانيلة باعتبارهاالاعتماد على استمارة الاستبيان كأداة رئيسية في جمع البيانات  وقد تم
تم توزيللع إسللتبانة   تحقيقللا لأهللداف الدراسللة، تم اختيللار عينللة عشللوائيةللحصللول علللى المعلومللات مللن مصللدرها المباشللر، و  االاسللتعانة بهلل

اسلتمارات كانلت غلير قالبلة للمعالجلة، ومنله بلغلت عينلة الدراسلة  07اسلتمارة ، اسلتبعدت منهلا  (67)فقط عليهن، التي استردت منها 
وبهللدف التحليللل تم اسللتخدام البرنللامج الإحصللائي   likert scale-faiveكمللا تم اسللتخدام مقيللاس ليكللرت اخاماسللي مفردة. (60)

spss v 25. 
  :صدق وثبات أدا  الدراسة والأساليب الإحصائية المستخدمة مياس.2.1
مللن أجللل دراسللة ثبللات الاسللتبيان الللتي تعتللبر مرحلللة يللراد منهللا تقيلليم الأداة المسللتخدمة في دراسللة العلاقللة : صللدق أدا  الدراسللة - أ

 "Cronbach's Alpha"معاملللل إذ يعتلللبر معاملللل ، العواملللل الملللؤثر  فلللي تشلللكي ل اللللولاء نحلللو العلاملللة التجاريلللةلأهلللم 
وعللى العمللوم الجلدول الملوالي يوضللح  ،1و 0وتكلون قيمتلله محصلورة بلين  ملن أهلم المعللاملات المسلتخدمة في ذللك )α  رونبلا  

 نتائج الاختبار.
 لاستبيان الدراسة رونبا     α : نتائج اختبار معامل 01الجدول رمم:  

 معامل الصدق ميمة  رونبا   αمعامل الثبات  ميمة عدد الفقرات 
 0.973 0.948 17 الاستبيان

 .SPSS v 25 بناءاً على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج الل اتمن إعداد الباحث المصدر:
أداة الدراسة لأفراد مجتمع العينة المدروسة، حيث الملاحظ على  وثباتبناء على معطيات الجدول أعلاه واخااص بقياس صدق 

حيث تبين النسبة ثبات الأداة المستعملة في قياس العلاقة بين  Alfa)≤ (0.60أنها أكبر من النسبة المقبولة والمقدرة بل 0.948النتائج 
 .%94متغيرات الظاهرة المدروسة وبدرجة صدق تمثلت في 

  .يوضح الجدول أدناه أهم اخاصائة لعينة الدراسة: خصائص عينة الدراسة .3.1
 .  : توزع أفراد عينة الدراسة حسب المتغيرات الديموغرافية02الجدول رمم  

 %النسبة  التكرار الفئة المتغير الرمم
 63,3 38 سنة 35 إلى 20 من السن 01

 36,7 22 سنة 50 إلى 36 من
02 

 مستوى التعليم
 21,7 13 ثانوي
 56,7 34 بامعي
 21,7 13 عليا دراسات

03 

 مستوى الدخل

 23,3 14 ينار أدرنيد20000 من أمل
 38,3 23 دينار أردني35000 إلى20000 من
 36,7 22 دينار أردني60000 إلى دينار أردني36000 من
 01,7 01 دينار أردني60000 من أ ثر

 
04  

 الوظيفة

 80 48 موظفة
 11.7 07 مهن حر 

 08.3 05 بطالة
 25SPSSبناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج اللثات من إعداد الباح المصدر:



 بالأردن في محافظة عجلون NIVEAعينة من النساء المستخدمات للعلامة ل لعلامة التجارية دراسة تطبيقيةا على أبعاد الولاء تحليل أثر
 الفريج سلام، عطوات سلمى، طريف يمينة

 536-  521ص ، 2023السنة:  33/العدد  19المجلد                   : EISSN :    1112-6132  ISSN  1930-2588                  مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا       
530 

إلى أقل من   26أن أفراد العينة من حيث التصنيف حسب العمر فقد تحصلت الفئة العمرية )من  ؛يظهر من الجدول السابق
%( من أفراد عينة 36,7( بنسبة )سنة 50إلى أقل من  36من %( يلي ذلك الفئة العمرية )63,3بواقع ) ( أعلى نسبةسنة 35

 ويفضلن ،وهي نتيجة منطقية لأن هاتين الفئتين العمريتين المتتاليتين هم أغلبهم من النساء اللواتي يهتمن بمنظرهن اخاارجي ،الدراسة
 ويمتلكن حب الاستطلاع والميول لتجريب زتلف العلامات واقتناء أحسنها. ،سوقالتسوق والتعرف على العلامات الرائجة في ال

ونسبة  %( من ذوي المستوى الجامعي56,7وبالنسبة لمتغير المستوى التعليمي لأفراد عينة الدراسة فقد وجد أن نسبة )
وتعتبر هذه  ، (21,7%كانت نسبتهم ) فقد ،العليا الدراسات ،أما الأفراد الذين لهم مستوى ذوي مستوى الثانوي%( من 21,7)

 على إجابات لها مصداقية أكثر . المؤشرات بالغة الأهمية فالمستوى العالي لأفراد العينة المدروسة تعد مؤشراً مشجعاً في الحصول
خلهم الذين يقل مستوى د النساء%( تمثل نسبة 23,3وبالنسبة لمتغير مستوى الدخل لأفراد عينة الدراسة فقد وجد أن ) 

فتمثلت نسبتهم أعلى نسبة بل  دينار أردني 35000إلى 20000أما ذوي الدخل المتوسط في الفئة من دينار أردني20000عن 
، وتمثل الفئة ذات دينار أردني 60000إلى دينار أردني 36000بين ما ندخله النساء اللواتي%( من 36,7( ونسبة )% 38,3)

 . (%01,7بنسبة ) أردني دينار 60000الدخل المرتفع الأكثر من 
أما النساء اللاتي يمارسن المهن  ،%( من أفراد العينة موظفات80فقد وجد أن ) ،وبالنسبة لمتغير الوظيفة لأفراد عينة الدراسة

  ليس لديهن دخل. اللواتي النساءمن  %(08,3( ونسبة )11,7 %)الحرة فتمثلت نسبتهن بل
 اختبار الفرضياتأولا: 

 والتي مفادها الرئيسية : اختبار الفرضية  .1
H :فلي ظلل الثقلة  بالعلاملة  واللولاء لهلذه العلاملة   علامة بين الأبعاد المؤثر   الجود  المدر ة  السلعر  اللوعي بالعلاملة هناك

فلللروق ذات دلاللللة  إحصلللائية فلللي إبابلللات عينلللة الدراسلللة تعلللزى للمتغيلللرات الديموغرافيلللة  السلللن  المسلللتوى التعليملللي   وبلللود
عجللون عنلد مسلتوى معنويلة  فلي محافظلة NIVEA لعلاملةلمنتجلات اللدى النسلاء المسلتخدمات الوظيفلة  مسلتوى اللدخل  

 ؟ 0.05
 والتي سيتم دراستها كل حدا.حيث تم تقسيم هذه الفرضية الى الفرضيات التالية 

H1:   توبد فروق ذات دلالة  إحصائية في إبابات عينة الدراسة تعزى للمتغيرات الديموغرافية  السن  المستوى التعليمي
 الوظيفة  مستوى الدخل 

 وتندرج ضمن هذه الفرضية الفرضيات الجزئية التالية:
 الفرضية الجزئية الأولى:  . أ
H11: 0.05عند مستوى دلالة  السنإحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى لمتغير  توجد فروق ذات دلالة. 

 ولاختبار هذه الفرضية تم صياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة في ما يلي:
 فرضية الصفرية الH0  لمتغير السن.: لا توجد فروق بين متوسطات إجابات العينة تبعا 
  أما الفرضية البدبلةH1 لمتغير السن.: توجد فروق بين متوسطات إجابات العينة تبعا 

لمعرفة الفروقات ذات الدلالة  One Way Anovaاختبار تحليل التباين الأحادي من أجل اختبار هذه الفرضية تم استخدام 
 والجدول الموالي يبين ذلك: السنالإحصائية بين إجابات عينة الدراسة والتي تعزى للمتغير الديموغرافي 

   لمتغير السنOne - Way Anova :اختبار تحليل التباين الأحادي  03الجدول رمم 

 المجال
 ANOVA المتوسط

F 
 مستوى الدلالة 

Sig  50إلى  36من  35الى  20من 
 0.105 2.720 59.27 52.71 مجمل محاورالاستمار 
 25SPSSالتحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج اللمن إعداد الباحثات بناء على المصدر : 
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( مستوى المعنوية المعتمد في 0,05أعلاه نلاحظ أن قيم المعنوية أكبر من )  03 من خلال ما يوضحه الجدول رقم 
بات العينة تعزى لمتغير وبود تجانس في إبا( وهذا يدل على 0.105الدراسة،حيث مثلت قيمة المعنوية لمجمل محاور الاستمارة بلل)

لمتغير وجود فروق بين متوسطات إجابات العينة تبعا ؛ وبهذا نرفض الفرضية البديلة ونقبل الفرضية الصفرية التي مفادها عدم السن
 .السن
 التي مفادهاالفرضية الجزئية الثانية:ب. 
H12 0.05عند مستوى دلالة  المستوى التعليمي: توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى لمتغير. 

 ولاختبار هذه الفرضية تم صياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة في ما يلي:
 فرضية الصفرية الH0  لمتغير المستوى التعليمي.: لا توجد فروق بين متوسطات إجابات العينة تبعا 
  أما الفرضية البدبلةH1 لمتغير المستوى التعليمي.: توجد فروق بين متوسطات إجابات العينة تبعا 

لمعرفة الفروقات ذات الدلالة  One Way Anovaاختبار تحليل التباين الأحادي من أجل اختبار هذه الفرضية تم استخدام 
 والجدول الموالي يبين ذلك: التعليميالمستوى الإحصائية بين إجابات عينة الدراسة والتي تعزى للمتغير الديموغرافي 

   لمتغير المستوى التعليميOne - Way Anova  :اختبار تحليل التباين الأحادي 04الجدول رمم 

 المجال
 ANOVA المتوسط

F 
 مستوى الدلالة 

Sig دراسات عليا بامعي ثانوي 
 0.001 7.308 67.23 53.32 47.69 مجمل محاور الاستمار 

 25SPSSالـمن إعداد الباحثات بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر : 
( وهي أصغر من مستوى 0,05أعلاه أن قيمة المعنوية لمحاور البحث قيمتها أقل من )  04 يتضح لنا من خلال الجدول رقم 

 إبابات أفراد العينة المدروسة باختلاف مستواهم التعليميمما يدل على عدم وبود تجانس بين المعنوية المعتمد في الدراسة 
لمتغير المستوى وجود فروق بين متوسطات إجابات العينة تبعا وبهذا نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة التي مفادها 

 .التعليمي
 كالتالي مفادهاالفرضية الجزئية الثالثة: ت.

H13:  0.05عند مستوى دلالة  مستوى الدخلتوجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى لمتغير. 
 ولاختبار هذه الفرضية تم صياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة في ما يلي:

 فرضية الصفرية الH0  لمتغير الدخل.: لا توجد فروق بين متوسطات إجابات العينة تبعا 
  أما الفرضية البدبلةH1 لمتغير الدخل.: توجد فروق بين متوسطات إجابات العينة تبعا 

لمعرفة الفروقات ذات الدلالة  One Way Anovaاختبار تحليل التباين الأحادي من أجل اختبار هذه الفرضية تم استخدام 
 والجدول الموالي يبين ذلك: مستوى الدخلالإحصائية بين إجابات عينة الدراسة والتي تعزى للمتغير الديموغرافي 

   لمتغير مستوى الدخلOne - Way Anova :إختبار تحليل التباين الأحادي  05الجدول رمم 

 المجال
 المتوسط

ANOVA 

F 
 مستوى الدلالة 

Sig  أمل من
 أد20000

 أد20000من 
 أد35000إلى

 أد35000من 
 أد60000إلى

 أد 60000
 فأ ثر

 0,073 2.448 26,00 59.04 51.43 57.07 محاور الاستمار  مجمل
 25SPSSمن إعداد الباحثات بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج اللالمصدر : 



 بالأردن في محافظة عجلون NIVEAعينة من النساء المستخدمات للعلامة ل لعلامة التجارية دراسة تطبيقيةا على أبعاد الولاء تحليل أثر
 الفريج سلام، عطوات سلمى، طريف يمينة
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( مستوى المعنوية 0,05أعلاه نلاحظ أن قيمة المعنوية لمجمل محاور الدراسة أكبر من )  05 من خلال ما يوضحه الجدول رقم 
؛ وبهذا نرفض الفرضية عدم وبود تجانس في إبابات العينة تعزى لمتغير مستوى الدخلالمعتمد في الدراسة، وهذا يدل على 

 .الدخللمتغير وجود فروق بين متوسطات إجابات العينة تبعا الصفرية ونقبل الفرضية البديلة التي مفادها 
 التي مفادهاالفرضية الجزئية الرابعة: ث. 

H14 : 0.05عند مستوى دلالة  الوظيفية الحالةتوجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى لمتغير. 
 ولاختبار هذه الفرضية تم صياغة الفرضية الصفرية والفرضية البديلة في ما يلي:

 الوظيفية. لمتغير الحالة: لا توجد فروق بين متوسطات إجابات العينة تبعا  H0فرضية الصفرية ال -
 الوظيفية. لمتغير الحالة: توجد فروق بين متوسطات إجابات العينة تبعا H1أما الفرضية البدبلة  -

لمعرفة الفروقات ذات الدلالة  One Way Anovaاختبار تحليل التباين الأحادي من أجل اختبار هذه الفرضية تم استخدام 
 والجدول الموالي يبين ذلك: الوظيفية الحالةالإحصائية بين إجابات عينة الدراسة والتي تعزى للمتغير الديموغرافي 

   لمتغير الحالة الوظيفيةOne - Way Anovaتحليل التباين الأحادي    :إختبار06الجدول رمم 

 المجال
 ANOVA المتوسط

F 
 Sig مستوى الدلالة 

 بطالة مهن حر  موظفة
 0,846 0.168 56.60 57.85 54.56 مجمل محاور الاستمار 

 25SPSSالل باستخدام برنامجمن إعداد الباحثات بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان المصدر : 

( مستوى المعنوية 0,05أعلاه نلاحظ أن قيمة المعنوية لمجمل محاور الدراسة أكبر من )  06 من خلال ما يوضحه الجدول رقم 
؛ وبهذا نرفض الفرضية عدم وبود تجانس في إبابات العينة تعزى لمتغير الحالة الوظيفيةالمعتمد في الدراسة، وهذا يدل على 

 . الحالة الوظيفيةلمتغير وجود فروق بين متوسطات إجابات العينة تبعا الصفرية ونقبل الفرضية البديلة التي مفادها 
 : ومنه يمكن الحكم عن الفرضية الرئيسية الأولى وفق الجدول التالي

 .الفرضية الرئيسية الأولى :نتائج اختبار 07الجدول رمم 
 نتيجة الاختبار مستوى المعنوية الفرضية محتوى الرمم

H11 
عند مستوى  السنتوجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى لمتغير 

 إثبات الفرضية 0.105 0.05دلالة 

H12 
 المستوى التعليميتوجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى لمتغير 

 نفي الفرضية 0.001 0.05عند مستوى دلالة 

H13 
عند  مستوى الدخلتوجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى لمتغير 

 إثبات الفرضية 0,073 0.05مستوى دلالة 

H14 
عند  الحالة الوظيفيةتوجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى لمتغير 

 إثبات الفرضية 0,846 0.05مستوى دلالة 

الفرضية 
H1 

توجد فروق ذات دلالة  إحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى للمتغيرات الديموغرافية 
 إثبات الفرضية 0.946 )السن، المستوى التعليمي، الوظيفة، مستوى الدخل(

 إعداد الباحثات بناءً على نتائج اختبار الفرضيات الجزئية منالمصدر:
 

 



 بالأردن في محافظة عجلون NIVEAعينة من النساء المستخدمات للعلامة ل لعلامة التجارية دراسة تطبيقيةا على أبعاد الولاء تحليل أثر
 الفريج سلام، عطوات سلمى، طريف يمينة
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  :والثالثة والرابعة والخامسة اختبار الفرضية الثانية .2

 الجود  المدر ة  السعر  الوعي بالعلامة  الثقة بالعلامة  وبين الولاء لاختبار مدى صحة العلامة بين العوامل المؤثر  
الفرضية الصفرية والفرضية تم صياغة عجلون    في محافظة NIVEAمنتجاتلهذه العلامة لدى عينة من مستخدمات 

 البديلة في ما يلي:
 فرضية الصفرية الH0  الجود  المدر ة  السعر  الوعي بالعلامة  الثقة علاقة ذات دلالة إحصائية بين العوامل المؤثرة )توجد:لا

 ؛"0.05عجلون، عند مستوى معنوية  في محافظة NIVEAلدى عينة من مستهلكات منتجات الولاء لهذه العلامة( وبين بالعلامة
  أما الفرضية البدبلةH1 : الجود  المدر ة  السعر  الوعي بالعلامة  الثقة علاقة ذات دلالة إحصائية بين العوامل المؤثرة )توجد

 ؛"0.05عجلون، عند مستوى معنوية  في محافظة NIVEAلدى عينة من مستهلكات منتجات الولاء لهذه العلامة( وبين بالعلامة
 وتتفرع هذه الفرضية إلى جملة الفرضيات الجزئية التالية :

H2  0.05: يوجد أثر ذي دلالة إحصائية للجودة المدركة والولاء للعلامة التجارية عند مستوى المعنوية 
H3  0.05ية عند مستوى المعنوية : يوجد أثر ذي دلالة إحصائية للسعر والولاء للعلامة التجار 
H4  0.05:يوجد أثر ذي دلالة إحصائية للوعي بالعلامة والولاء للعلامة التجارية عند مستوى المعنوية 
H5  0.05:يوجد أثر ذي دلالة إحصائية للثقة بالعلامة والولاء للعلامة التجارية عند مستوى المعنوية 

العوامل  م اختبار الانحدار المتعدد القياسي بحيث يمثل قياس تأثير متغيراتللتأكد من صحة وثبوت الفرضية ، سيتم استخدا
عند مستوى المعنوية NIVEAمجتمعة على الولاء للعلامة التجارية ( الجود  المدر ة  السعر  الوعي بالعلامة  الثقة بالعلامةالمؤثرة )
 وذلك وفق المعادلة التالية: 0.05

Y=b0+b1x1+b2x2+b3x3+b4x4 

Y :.المتغير التابع المتمثل في الولاء للعلامة التجارية 
b0 المستوى المتوسط للتأثير ويمثل قيمة :y .عند انعدام المتغيرات المستقلة 
x1.تمثل قيمة المتغير المستقل الأول الجودة المدركة: 
x2.قيمة المتغير المستقل الثاني السعر : 
x3 بالعلامة.: قيمة المتغير المستقل الثالث الوعي 
x4.قيمة المتغير المستقل الثالث الثقة بالعلامة : 

  sig=0.000بمستوى معنوية f= 83,377( والذي يوضح تحليل التباين لمتغيرات الدراسة أن قيمة 08من خلال الجدول رقم )
صفر وبالتالي توجد علاقة بين وبهذا نرفض الفرب الصفري ونقبل الفرب البديل بحيث يمكن القول أن الانحدار معنوي ولا يساوي ال

 المتغير المستقل والمتغير التابع .
 لمتغيرات الدراسة.ANOVA  تحليل التباين 08 الجدول رمم

ANOVA
a
 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 1156,294 4 289,074 83,377 ,000b 
Residual 190,689 55 3,467   
Total 1346,983 59    

a. Dependent Variable: 6الولاء للعلامة 
b. Predictors: (Constant), 4الوعي بالعلامة ,3السعر ,2الجودة المدركة ,5الثقة بالعلامة 

 25SPSSالـمن إعداد الباحثات بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر : 



 بالأردن في محافظة عجلون NIVEAعينة من النساء المستخدمات للعلامة ل لعلامة التجارية دراسة تطبيقيةا على أبعاد الولاء تحليل أثر
 الفريج سلام، عطوات سلمى، طريف يمينة
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لمتغيرات الدراسة والذي يوضح أي المتغيرات المستقلة ذات أثر  ( نتائج تحليل الانحدار المتعدد09الجدول )نلاحظ من خلال 
الجود  المدر ة  السعر  الوعي )أكبر على المتغير التابع، ومن خلال معامل الانحدار وقيمة المعنوية  ذ أن المغيرات المستقلة 

مستوى المعنوية المعتمد في الدارسة ، وبهذا نقبل كل  0.05هي أقل من  sigقيمة المعنوية بقيمة تساوي ( بالعلامة  الثقة بالعلامة
 الفرضيات التالية:

H2  0.05والولاء للعلامة التجارية عند مستوى المعنوية  للجود  المدر ة: يوجد أثر ذي دلالة إحصائية 
H3  0.05لامة التجارية عند مستوى المعنوية والولاء للع للسعر: يوجد أثر ذي دلالة إحصائية 
H4  0.05والولاء للعلامة التجارية عند مستوى المعنوية  للوعي بالعلامة:  يوجد أثر ذي دلالة إحصائية 
H5  0.05والولاء للعلامة التجارية عند مستوى المعنوية  للثقة بالعلامة:  يوجد أثر ذي دلالة إحصائية 

   نتائج تحليل الانحدار المتعددلمتغيرات الدراسة.09 الجدول رمم
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. القرار الإحصائي 
B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -1,756 1,205  -1,457 ,151  
 نقبل الفرضية 041, 2,089 168, 167, 350, 2الجودة المدركة

 نقبل الفرضية 000, 4,860 575, 193, 938, 3السعر
 نقبل الفرضية 000, 5,911 854, 198, 1,171 4الوعي بالعلامة
 نقبل الفرضية 025, 2,304- 538,- 104, 240,- 5الثقة بالعلامة

a. Dependent Variable:  الولاء للعلامة 6 
 25SPSSعلى التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج اللمن إعداد الباحثات بناء المصدر : 

لمتغيرات الدراسة يمكن الحكم على الفرضية الرئيسية باثباتها وفقا للقرار  ( تحليل الانحدار المتعدد09)الجدول رقممن خلال نتائج 
الجود  المدر ة  السعر  الوعي بالعلامة  الثقة ) هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين العوامل المؤثرةالإحصائي والتي مفادها 

عجلون، عند مستوى معنوية  في محافظة NIVEAنتجاتلمستهلكات النساء الملدى عينة من  الولاء لهذه العلامة( وبين بالعلامة
 ؛"0.05

بعد القيام بعملية تحليل التباين والانحدار المتعدد يمكن صياغة معادلة الانحدار المتعدد القياسي لمتغيرات الدراسة من خلال زرجات  
 في ما يلي: SPSSبرنامج الل 

 
 

 الخاتمة:
التجارية وتوسعت الأبحافي الدراسلات في زتللف المجلالات النظريلة العلميلة عللى لقد تم الاهتمام والاعتراف الكبير بولاء للعلامة 

المؤسسلات اللتي أخلذ هلذا المفهلوم الاهتملام الأعظلم ملن قبلل العديلد  ؛، أما من الناحية التطبيقية والعمليلةحد السواء حول هذا الموضوع
دملة ملع المنلتج الململوس أو اخادملة ملع كثلرة وتعلدد المنتجلات أصبحت تدرك أخليرا أن واحلد ملن أهلم الأصلول هلي العلاملة التجاريلة المق

إلا أن  ،وتشلابهها كالسليارات، أجهللزة الكومبيلوتر، الأجهللزة الكهرومنزليلة، اللابسللة، الأحذيلة...اا. فهللي لا تختللف عللن بعضلها الللبعض
 السعر والعديد من العوامل الأخرى. العلامة التجارية التي تخلق التميز الأساسي والتفرقة بين المنتجات من ناحية الجودة، 

Y=-1,756+0,350x1+0,938x2+1,171x3-0,240x4 

 



 بالأردن في محافظة عجلون NIVEAعينة من النساء المستخدمات للعلامة ل لعلامة التجارية دراسة تطبيقيةا على أبعاد الولاء تحليل أثر
 الفريج سلام، عطوات سلمى، طريف يمينة
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خصوصا،  NIVEAمن خلال هذه الدراسة حاولنا التعرف على أهم العوامل المؤثرة في الولاء للعلامة التجارية عموما وعلامة 
، حيث نتج عن عجلونوالتي تتميز بها المواد التجميلية، فحاولنا إسقا  هذه الدراسة على النساء الجزائريات باختيارنا لعينة من ولاية 

هذه الدراسة مجموعة من النتائج مفادها إثبات أو نفي الفرضيات المبنية في هذه الدراسة، حيث توافقت هذه النتائج مع الدراسات 
 السابقة نذكر منها:

  ؛علامةالسعر  الوعي بالعلامة  الثقة بال الجود  المدر ة تم حصر العوامل المؤثرة في الولاء للعلامة التجارية في 
   تم إثبات الفرضية المتعلقة بتأثير الجودة المدركة في العلامة التجارية على تحقيق الولاء لهذه العلامة حيث توافقت هذه النتيجة

 &Ming، (Madahi& Torress & Zuniga, 2021)(، 2011، وعلي(، )اخاشروم 1994مع  دراسة )الجفري، 

al,2015)؛) 
  حيث توافقت هذه النتيجة  ،الفرضية المتعلقة بتأثير عامل السعر في العلامة التجارية على تحقيق الولاء لهذه العلامة إثباتتم

  .Salirrosas &Al, 2022) ) (،1994)الجفري،  نتائج دراسة كل من مع  
 2015وبين الولاء حيث توافقت هذه النتيجة مع دراسة  تم إثبات الفرضية المتعلقة بتأثير الوعي بالعلامة التجارية)& al,  ( 

Gacheri؛ 
 & Salmiah)تم إثبات الفرضية المتعلقة بتأثير الثقة بالعلامة التجارية وبين الولاء حيث توافقت هذه النتيجة مع دراسة كل من 

 al,2012)  و(Che Wel, & al, 2001) و)al, 2023 Sinta &  . 
 والهوامش:المرابع 
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