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 بسم الله الرحمن الرحيم

 ي ع ل مُون   لا و الَّذِين   ي ع ل مُون   الَّذِين   ي س ت وِي ل  ه   قُ ل  }

  [9]الزمر:{ الْ  ل ب  اب أوُلُو ي ت ذ كَّرُ  إنَِّم ا

 صدق الله العظيم

 ق ال رسول الله صلى الله عليه وسل م:

نما ورثو  "العمماء ورثة الأنبياء، العمم فمن أخذ  اإنيم لم يورثوا درىماً ولا ديناراً وا 

 حديث شريف                        .                              "أخذ حظ وافربو فقد 

 الإمام علي بن أبي طالب كرم الله وجهه:  ق ال

 .تعمميما في فاجتيد نفسك ثمن والأدب العمم ىذا إن مؤمن يا
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داء                 الإه 

إلى المعلم الأول الذي سطر بعد الجهل علماً وأشرقت بكلماتو طريقي إلى سنديانة العطاء والسخاء 
 والتضحية 

 أبي إلى قدوتي ومثلي الأعلى..........................................

 فيها قلباً خالص العطف والحنان إلى من أودع الله

 إلى من أحاطتني بحنانها وحملت ىمومي وعلمتني الصبر والكفاح 

                                                                                         أمي لعلَ فرحة عينيك تنير لي باقي الدرب...............................

 عندما تغيب البسمة وأملي عندما تفنى الوعود  إلى فرحتي

                                                        إخوتي  إلى رمز المحبة والوفاء لمن شاركوني الدمعة والبسمة.............

 إلى رفيقة الدرب وياسمينة الحياة

 إلى من وقفت إلى جانبي وكانت مثال العطاء

 صفاء الغاليةالبحث ونجاحو.............. الفضل في إتمام ىذا إلى من كان لها 

 إلى أجمل ىدية وىبها الله لي

 أحمد ولمى........................ إلى فرحة قلبي وبسمتي وورود حياتي

 إلى الأصوات التي دفعتني إلى الأمام

 يأصدقائ........................ إلى من كانوا في شدتي ورخائي خير معين
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 شكر وتقدير
 بسم الله الرحمن الرحيم

 {ي ر ف عِ اللَّهُ الَّذِين  آم نُوا مِنكُم  و الَّذِين  أوُتُوا ال عِل م  د ر ج ات  }
 [11مجادلة، ]ال               صدق الله العظيم

 الحمد لله رب العالدين أولًا وأخراً الذي أنار بصيرتي.

ِّ  القصنن دِ  اتِ سننخلخو وبننخي أب نن لثنننا ِ ل بننابٍ مننأ أي    كُننف  ك  وأكُ مننأ دنن لِ لزفننوٍ ، وفي كننو بالفضننوِ  السننابق نَ  وأننن  ُ  أعنن
 لعنناملينَ مننا دننك  ا عننأ أفضننوَ  اللهُ   ُ فجننكاك بننح ونندولٍ   لونَ تنن شننالس ٌ  لطلنن ٌ و  مع ننا ٌ  ليمنن ٌ  لأنكنن ..  أسنن رٌ  منناتِ كرُ للمَ 

 .الروالُ   ُ كت بِ أينما و     وأسعدك  كب اللهُ  .. وباركَ  الدخلصينَ 

سااااامر النننندك  ر/ أسنننن الحي الح  نننن  أتقنننندم بننننخال كيننننات ال ننننكر وال قنننندير وفننننا   الاوننننترام     .بالجم ننننومننننأ اعترافنننناً 
نعن  الدرشند و  سن ق  مننهالنذي أ ومنا اال من رلي، ل فضله بق  ل الإشراف علل هذا ال حث ورعاي نه، فكنان /مصطفىال

فلسن الته الكريمن  كنو الاونترام وال قندير ودنكا  الله  ، اتيأ خ نوتسديد منا تعثنر من مسيرتي العلم   مأ    تق يم ما اع ج  
 عأ وعأ كاف  ال اوثين كو خير.

لدنا لدحوظنا   منأ ة من  مضناف  عنكات أفكنار هنذا مأ أساتذتي أعضا  لجن  الحك  بعظ   ال كر والاع نكاا  أتقدمكما 
 ال حث.

 معِ  لم َ  لأنه  عمالُ هذا الصرح العلم .وال كرُ م ص لٌ    جم ع أساتذتي في كل  ِ  الاة صالِ بجا

 الباحااث

 مرىف نبيو الابراىيم
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 الملخص

يسير اقتصاد اليوم بخطى سريعة يحركيا الاستيلاك، التي أرخت ظلاليا عمى أىمية التأثير عمى العملاء 

لتجارية في أسواق بطرق جديدة مميزة وفعَّالة، مرتكزة أساساً عمى الروابط العاطفية بين العملاء والعلامة ا

الأزياء، من أجل تحقيق النجاح والتميز، وتشكل شخصيَّة العلامة التجاريَّة جوىر وحجر الزاوية لمنجاح من 

خلال ما تخمقو من قيمةٍ مضافةٍ لكل من العملاء والمنظمات معاً، وبالتالي تخمق العديد من المزايا التنافسية 

دتيا أو من حيث ديمومتيا القائمة عمى الرابط العاطفي مع العملاء، التي لا يمكن تقميدىا، سواء من حيث فرا

وخاصةً مع تنامي ظاىرة الشراء الاندفاعية في أسواق الأزياء، القائمة عمى إشباع الاحتياجات النفسية 

ابو يتنافس المسوقون في ظل شراسة المنافسة والتغيرات الكبيرة )الفصول( والاتجاىات والتش العاطفية لمعملاء.

الكبير بين العلامات الموجودة عمى جذب انتباه العملاء وتوليد العواطف الإيجابيَّة ليس عمى مستوى المنتج 

ناقشت الكثير من الدراسات صعوبات التميُّز في ظل المنافسة  أو العلامة بل في تجربة العملاء كاممةً.

غير كافية، ونوَّىت عمى ضرورة التحول وتوصمت لحقيقة أنو "أصبحت الاستراتيجيات التي يمكن تقميدىا 

نحو شخصيَّة العلامة التجاريَّة كعنصر حاسم في النجاح والتميز"، وبمعنى آخر يفضل أنَّ يتجو المسوقون 

نحو أنسنة العلامة التجاريَّة لتتمكن من بناء علاقة عاطفية مستدامة مع العملاء والاستفادة من المستوى 

لمشراء الاندفاعي، وعمى الرغم من صعوبة ىذا المدخل )إثارة مشاعر العملاء(  الإجمالي الذي تقدمو كمحرك

إلا أنَّو ممكن التطبيق في أسواق الملابس التي تتميز بأنيا أسواق )مشحونة عاطفياً(، بالإضافة إلى كون 

 الزي وسيمةً لمتعبير عن الذات. 
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لامة التجارية والشراء الاندفاعي عبر وجود إلى بناء نموذج لمعلاقة بين شخصيَّة الع ىذه الدراسةىدفت 

 متغير وسيط ىو الحالة الشعورية لمعملاء في أسواق الملابس الجاىزة في مدينة دمشق.

ومن أجل تحقيق أىداف الدراسة واختبار فرضياتيا، تم إنشاء استبيان خاص بجمع البيانات من عينة الدراسة 

( مقابمة مع وكلاء العلامات ٘ٔم الباحث بإجراء عدة مقابلات )( مفردة، كما قآٓٙالتي بمغ عدد أفرادىا )

 التجارية للألبسة الجاىزة في مدينة دمشق.

( توصمت الدراسة إلى SPSS&AMOSوباستخدام مقاييس الاختبارات الإحصائية في البرامج الإحصائية )

  النموذج التالي:

 
 

ستخلاصيا في ضوء النتائج التي توصمت إلييا وختاماً فقد توصمت الدراسة إلى مجموعة توصيات جرى ا
 الدراسة.
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 93 الاندفاعي( في تفسير تجربة الشراء Abbes, 01نموذج ) 52

 524 عجمة العواطف )حمقة العواطف( 53

 525 الفرق بين الشعور، العاطفة، المزاج 54

 557 مفيوم الذات عند روجرز 55

  اسة الميدانيَّةالدر  

 549 التحميل العاممي التوكيدي لمقياس شخصية العلامة التجارية 5

 555 اختبار النماذج المتكافئة لمقياس شخصية العلامة التجارية 2

 555 اختبار النماذج المتكافئة لمقياس شخصية العلامة التجارية 3

 556 النموذج البنائي لشخصية العلامة التجارية 4

 557 )الشعورية الحالة( الوسيط لممتغير التوكيدي حميل العامميالت 5

 562 النموذج البنائي لمحالة الشعورية 6

 565 اختبار النموذج العاممي التوكيدي لممتغير التابع الشراء الاندفاعي( 7

 S-O-R 563بحث وفق ال نموذج 8

 569 توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس 9

 569 حالة الاجتماعيةالعينة حسب متغير ال توزيع أفراد 52

 572 سنتوزيع أفراد العينة حسب متغير ال 55
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 572 دخلتوزيع أفراد العينة حسب متغير ال 52

 575 مستوى التعميمتوزيع أفراد العينة حسب  53

 576 مخطط يوضح مسارات المتغيرات المؤثرة 54

 ام لمدراسةالع ــــــــــــــــارالفصل التمييدي: الإط

 

  المقدمة:                                                                           

                                                  السابقة: أولا:ً الدراسات

 النقاط التي تميزت بيا الدراسة الحاليَّة عن الدراسات السابقة ثانياً: أبرز

                                          :ثـــــــــــــــــــــــــــــــــــالبح صطمحاتثالثاً: م

                                      ث: ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالبح رابعاً: مشكمة

                                   ث: ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالبح خامساً: أىداف

                                  ث:ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالبح سادساً: أىميَّة

                                      ث: ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالبح سابعاً: متغيرات

                                 ث:ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالبح فرضياتثامناً: 

                                         ث: ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالبح تاسعاً: نموذج

                             :حثــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــمنيجيَّة الب :عاشراً 

 البحث:                   مجتمع وعينة  :إحدى عشر
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  البحث وحدود عشر: محدداتإثنا 

 

 

 

 

 

 

 

 Introductionالمقدمة: 

 عالم في النظرية والعممية، الحديث التسويق فمسفة في مكانةً رفيعةً  التجارية العلامة شخصيَّة لمفيوم أصبح

 وىي ليا، إنعكاساً  وتكون وتمثِّل شخصيتَّو ذاتو مع تتناسب أنيا يحس التي العلامة العميل فيو يختار معقد

 في الأساسية والركيزة المنافسة، العلامات بين تمييز علامتيا من يمكنيا الذي المنظمات لدى النجاح مفتاح

 بالجوانبشخصيَّة العلامة التجارية  فيومم لارتباط راً ونظ .والجذابة القوية علاقات العلامة التجارية بناء

 ىذا يؤخذ أن فيجب العملاء، التجاريَّة عمى لشخصيَّة العلامة النفسية والتأثيرات لمعملاء والعاطفية النفسية

 الذىنية المدركة مع الصورةيا العلامة التجارية لضمان تطابق ىويَّة تصميم عند الاعتبار بعين المفيوم

يعد الشراء الاندفاعي من  .التجارية العلامة قمب ىو أي مة، وضمان تصميم قوي لممرفق العاطفي،لمعلا
السموكيات الاستيلاكية شيوعاً في مجتمعاتنا الحديثة، وقد نال الشراء الإندفاعي حصة الأسد في  أكثر

ليوم يشترون بشكل ( من عملاء ا80%الأبحاث المقدمة حول سموك العملاء، واشارت ىذه الدراسات إلى )
عند الباحثين كون السموك ىو المرآة التي نرى من  ىميَّةوقد نال ىذه الأ، إندفاعي في بعض الأحيان

خلاليا الآخرين، أو ىو المرآة التي نرى من خلاليا ما يحب الآخرين أنَّ يظيروا فيو، وتشير الأحصائيات 
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م يتراجع سموك الشراء الإندفاعي مقابل سموك ( ل2008إلى أنو حتى بعد أنَّ ضرب الركود الأقتصادي )
 .( في بعض الأحيانCompulsive Buyingالشراء العادي، حتى ولو أخذ صفة القسرية )

من  تحممو وما التجارية في أسواق الأزياء العلامة شخصيَّة بحث في الباحث دافعاً عند المعطيات ىذه شكمت
الأبعاد  بين ىذه ومحاولة إكتشاف فيما إذا كان ىنالك إرتباط ل،المجا ىذا في المطبقة أبعاد والإستراتيجيات

اتصال  كأداة التجارية العلامة شخصيَّة أبعاد تأثيرات من خلال كشف العملاء الإندفاعي لدى ونيَّة الشراء
 دايةب كنقطة إندفاعيَّة الشراء )العاطفة، المزاج(، ودورىما في تشكيل لمعملاء الشعورية الحالة عمى تسويقية

الاندفاعي الشرائي )تجربة الشراء الإندفاعي(،  السموكتكوين نيَّة شراء اندفاعي كمتغيير تقييمي لقياس في 
بالإضافة إلى بيان مدى الدور الذي تمعبو المتغيرات الشخصيَّة )الديموغرافيَّة، والظرفيَّة الموقفية( في 

رضا  لممنظمة يضمن الذي الشراء الإندفاعي، تسييل العبور والإنتقال من فكرة الإندفاعية إلى تحقيق
 أكبر أرباح مقارنةً مع العلامات المنافسة وبالتالي التجارية لمعلامة أكبر قيمة ويعطي يمإلتزامعملائيا 

 .أرفع سوقية ومكانة
 العام لمدراسةالفصل التمييدي: الإطــــــــــــــــار 

د عمييا الباحث، بالإضافة لمنقاط التي تميـزت بيـا ىـذه يضم ىذا الفصل عرض الدراسات السابقة التي استن
الدراســة عــن ســابقاتيا فــي الجــانبين النظــري والعممــي، كمــا يضــم أىــداف الدراســة والأىميــة النظريــة والعمميــة 
لمدراســــة، وبنــــاء الفرضــــيات الدراســــية، كمــــا تــــم افتــــراض نمــــوذج يوضــــح العلاقــــات التأثيريــــة المحتممــــة بــــين 

 المتغيرات.
 Literature Reviewالسابقة:  ساتالدرا-ٔ

دراستو لشخصيَّة العلامة التجارية وربطيا بنيَّة تحقيق الشراء الإندفاعي مروراً بالحالة  في الباحث اعتمد
كالدخل  الشعوريَّة )العاطفة، المزاج( كمتغير وسيط، ومجموعة من المتغيرات الشخصيَّة )الديموغرافيَّة

( كمسيل لمعبور من كضغط الوقت والظرفيَّة لالتزام بالعلامة التجاريةومرونة الأنا وا والجنس والسن
 السابقة وفقاً لمترتيب التالي: الأجنبية الدراسات من مجموعة الإندفاعيَّة الشرائية إلى الشراء الإندفاعي عمى

رقم 
 الدراسة

  عنوان الدراسة الباحث والعام

 ممخص الدراسة
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 الدراسات الأجنبية -أولاً 

ٔ Jihyun Kim a 

and Hyun-Mee 

Joung, 2016 

 النفسية الأسس
 لمعلامات
 التجارية
ونيَّة  الفاخرة
 الشراء إعادة

 

إلى البحث في الأسس النفسية  ىدفت الدراسة:
لمعلامة التجارية الفاخرة ونيَّة إعادة الشراء 
والبحث في مفاىيم التطابق الذاتي لمعلامة 

مسح  التجارية، والمرفق العاطفي، واستخدم
 لولايات المتحدةاستقصائي عمى الإنترنت في ا

 مفردة. (ٙٚٗوبمغت العينة )

تشير تحميلات المسار التأثير  أظيرت النتائج: 
الإيجابي الكبير لمتطابق بين العلامة التجارية 
وذات المستيمك في نيَّة إعادة الشراء في أسواق 
الأزياء، فيذا التطابق يمكن أن يؤثر في إمكانية 

رتباط العاطفي بين العميل والعلامة مما يعزز الأ
مكانية الإندفاع لمشراء بشكل متكرر  الولاء وا 

(Jihyun Kim and Hyun-Mee Joung, 

2016) . 
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ٕ Charles Dennis, 

2016. 
 

دور قوة التعمق 
بالعلامة 
 التجارية

لمعرفة تأثير مرفق العلامة  ىدفت الدراسة:
لتزام بالعلامة التجارية العاطفي وسوابقو عمى الا

التجارية والارتياح والثقة، وأجريت الدراسة عمى 
وأجريت في الولايات  ( مفردة٘ٓٙعينة من )

 المتحدة الأمريكية.

العاطفي تأثير سوابق المرفق وأظيرت النتائج: 
( الخاصة بالعلامة ةاليوية، الصور  )السمعة،

التجارية كان أقوى عمى تعمق والتزام والثقة 
العملاء الحاليين مقارنة مع العملاء والارتياح 

الجدد. ونفس النتائج بالنسبة لمرضا، كما أشارت 
النتائج لدور )سوابق التعمق( الإيجابي في قوة 
المرفق العاطفي لمعلامة التجارية والذي يؤثر 
بدوره عمى كل من رضا العملاء والالتزام 

 .(Charles Dennis, 2016) بالعلامة التجارية
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ٖ Eunjoo Cho& 

Ann Marie Fiore, 

2015. 

 تصور وضع
 لقياس شامل

 العلامة
 التجارية
 لمعلامات
 ذات التجارية
بالأزياء الصمة  

صورة العلامة  إلى دراسة دور ىدفت الدراسة:
ذات الصمة بالأزياء كوسيمة التجارية الكمية 

لإنشاء اتصال فعَّال مع العملاء وكسب ولائيم 
منتشرة في كل في عصر الرسائل التسويقية ال

مكان وكثرة الخيارات المتنافسة كوسيمة ناجحة 
لبناء والحفاظ عمى علاقة إيجابية مع العملاء، 
ووضع تصور شامل لصورة العلامة بجميع 

( استبانة عمى طلاب ٓٗٔأبعادىا، وتم توزيع )
جراء في الولايات المتحدة الأمريكية  الجامعات وا 

 مقابلات معمقة أيضاً.

أن صورة العلامة التجارية ذات  ج:أظيرت النتائ
الصمة بالأزياء تتكون من ثلاثة أنواع متميزة من 
الارتباطات )المعرفية، الألفة، الحسية(، كما 
أكدت الدراسة عمى إنو تتشكل صورة العلامة 
ذات الصمة بالأزياء لدى العملاء ليس فقط عمى 
أساس الارتباطات المعرفيَّة العقلانيَّة، ولكن أيضاً 

ن ع مى أساس الارتباطات العاطفيَّة والحسية، وا 
وجود جميع الأبعاد الثلاثة في صورة العلامة 
التجارية يساىم في تفسير السموكيات الاستيلاكية 

 Eunjoo) الشرائيَّة وكممة الفم ةالولاء، الني)مثل 
Cho& Ann Marie Fiore, 2015)  
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ٗ Roya Anvari& 

Sobia Irum, 

2015. 

العلاقة بين 
خصية ش

العلامة 
التجارية 
وشخصية 
 العملاء 

: إلى إيجاد علاقة وتأثير شخصية ىدفت الدراسة
العلامة التجارية عمى شخصية المستيمك من 
أجل التعرف عمى أسباب انجذاب العملاء لعلامة 
معينة، وأجريت الدراسة عمى طلاب المرحمة 

واستندت  الجامعية في كمية الإدارة في ماليزيا
استبيان من  ٕٕٗشوائية، تم جمع عمى عينة ع

  الطلاب في كمية الإدارة.

أن سمة المقبولية كانت السمة  وأظيرت النتائج
الأبرز لمعظم الطلاب في كمية الإدارة والأفراد 
يميمون إلى )العاطفة، الثقة والتعاون(، بينما 
كانت الانبساطية والعصابية بين الطلاب 

دل، وتبين الجامعيين في كمية الإدارة أقل مع
أيضاً أن بعد الإثارة في شخصية العلامة 
التجارية  حصل عمى أعمى معدل، وأظيرت ىذه 
النتيجة أن ىذا البعد في شخصيَّة العلامة 
التجارية جذب المستيمكين الذين يرون أنفسيم 
كأفراد مثيرين )المقبولية، الانبساطية، العصابية، 
عد يقظة الضمير، الانفتاح عمى الخبرة(، الب

الثاني كان الكفاءة والذي مثل ىؤلاء الطلاب من 
المرجح أن يفضموا المنتجات ذات الجودة العالية 
المتميزة )الانبساطية ويقظة الضمير(، كما أكدت 
النتائج عمى أىمية بعد الإخلاص بالنسبة 
لمطلاب الذين يبحثون عن صورة الذات الفعمية 
والتطور )الانبساطية، الانفتاح، يقظة 

ضمير،العصابية(،أما المتانة فكانت مرتبطة ال
بالمنتجات الرياضية كالألبسة والأحذية 

كما أكدت النتائج عمى أثر شخصية  )العصابية(.
العلامة التجارية عمى أبعاد شخصية المستيمك 
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٘ Lucia Mal 

Harley Krohmer, 

Wayne D. Hoyer, 

& Bettina 

Nyffenegger, 

2015 

المرفق 
العاطفي 
لشخصية  
العلامة 
التجارية 
)الأىمية 
النسبية لمفيوم 
 الذات(

 

دراسة دور مرفق العلامة  ىدفت الدراسة:
التجارية العاطفي الذي أصبح قضية العلامات 
التجارية الرئيسية في عالم التسويق اليوم، طريقة 

اسب شخصيَّة العلامة واحدة لتحقيق ىذا ىو تن
التجارية مع ذات المستيمك ولكن السؤال 
الأساسي مع أية ذات لممستيمك يجب أن تتطابق 

المثالية(،  شخصيَّة العلامة التجارية )الفعمية،
( علامة تجارية ٚٙٔأجريت الدراسة عمى)

 .في سويسرا ( مستيمكٜٕٖٔوقيمت من قبل )

التطابق  أن الآثار المترتبة عن وأظيرت النتائج:
مع الذات بالنسبة لممستيمكين )التعمق العاطفي 
العلامة التجارية( معقدة ويختمف حسب التزام 
المستيمكون بالمنتج والمتغيرات الشخصيَّة 
الخاصة بكل مستيمك وتبين عمى المستوى العام 
أن التطابق مع الذات الفعمية لديو تأثير أكبر 

ومشاركة  ةعمى التعمق العاطفي بالعلامة التجاري
المنتج، واحترام الذات، ولكن يقمل من تأثير 
التطابق مع الذات المثالية لممستيمك عمى مرفق 

 Lucia Mal) العلامة التجارية العاطفي
Harley Krohmer, 2015).   
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ٙ A Ahmed Rageh 

Ismail, 2015 

 

تأثير حب 
العلامة، 
شخصية 
العلامة، 
والصورة 

الذىنية لمعلامة 
عمى الكممة 
 المنطوقة

 

لمعرفــــــة دور شخصــــــيَّة وحــــــب   ىــــــدفت الدراســــــة
العلامة التجارية في أسـواق الملابـس والأزيـاء فـي 

(WOM كمحاكـــاة لدراســـة أخـــرى أجريـــت فـــي  )
(، تـــم اســـتخدام البحـــث الكمـــي ٕٕٔٓأندونيســـيا )

فــي الدراســة وتوزيــع اســتبيانات عمــى عينــة البحــث 
 . في أندونيسيا (ٕ٘ٗ)

ثـــارة )بعـــد مـــن شخصـــيَّة : أن الإ أظيـــرت النتـــائج
العلامــــة التجاريــــة( لديـــــو علاقــــة مباشــــرة بصـــــورة 

وعـــادة يشـــتري  العلامـــة التجاريـــة عمـــى الانترنـــت.
العمـــــــلاء العلامـــــــات التـــــــي تتوافـــــــق مـــــــع ىويتـــــــو 
الاجتماعية، كما يؤثر التطابق )شخصيَّة العلامة 
ـــزي مـــع صـــورة الـــذات لـــدى العمـــلاء(  ـــة لم التجاري

لامة من خلال قدرتـو عمى اختيارىم وتفضيميم لمع
عمى مقارنتيـا مـع بـاقي العلامـات المنافسـة، وىـذا 
مــا يســمى التكامــل الــذاتي العلامــة التجاريــة، كمــا 
بينت النتائج العلاقة المباشرة بين شخصـيَّة وحـب 

(الإيجابية مما يوحي WOMالعلامة وكممة الفم )
بــأن صــورة العلامــة التجاريــة تــؤثر بشــكل إيجــابي 

 Adilla) التجاريــــــــةعمـــــــى حـــــــب العلامـــــــة 
Anggraenia, Rachmanitab, 2015). 
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ٚ Dosun Shin, 

Zheng Wang, 

2015. 

 

تجربة مصفوفة 
العواطف 
 لممنتجات

تناولت ىذه الدراسة ىيكل  ىدفت الدراسة:
الاستجابات العاطفية التي تسببيا بعض 
العلامات أو المنتجات لمتوصل لمفيم الأمثل 

 دود فعل عاطفيةلسمات المنتج التي تؤدي إلى ر 
عن طريق مجموعة مقابلات في الولايات 

 .المتحدة

التصميم العاطفي الجيد  وأظيرت الدراسة: 
لشخصيَّة العلامة التجارية ىو وسيمة لتوليد 
المشاعر والتفاعل مع المنتج ويمكن أن يساعد 

ويقترح ىذا  المنتج ليكون أكثر جاذبية وقبول،
كشف أسرار البحث تطبيق منيج البحث النوعي ل

الروابط العاطفية بين مستخدمين العلامات 
والعلامة وتسميط الضوء عمى نقاط القوة 
والضعف لعلامة معينة من منظور العاطفة، 
لضمان صقل العلامة لتصبح عاطفية وأكثر 
جاذبية ، وبالتالي خمق تجربة أفضل لممستخدم 
وفرصة أكبر لمعلامة لمظيور والمنافسة في 

 ,Dosun Shin, Zheng Wang) السوق
2015) . 
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ٛ Bull. Georg. 

Natl. Acad. 

Sci,2015 

ٕٓٔ٘ 

قياس 
العلاقاتالمعرفية 
والعاطفية 
لمعلامات 
التجارية في 
وسائل الإعلام 

 المطبوعة

 المعرفـي الجانـب أىميـة اختبـار ىـدفت الدراسـة:

 وسـائل الإعـلام فـي التجاريـة لمعلامـات والوجـداني

 التجاريـة العلامـة ةشخصـيَّ  تأثير وقياس المطبوعة

 . الثقة عمى والالتزام والتعمق، والعواطف

 التجاريـة العلامـة شخصـيَّة أنَ  :وأظيـرت النتـائج 

 بشـكل واضـح تـؤثر العلامات باقي بين وحضورىا

 فـي الأساسـية المعرفيـة العلاقـة ذات المفـاىيم فـي

الالتــزام  عمــى أساســاً  تــؤثر العواطــف أنَ  حــين
 .(Bull. Georg. Natl, 2015) العاطفي

ٜ Lim Pei Ling & 

Rashad 

Yazdanifard,2015 

ٕٓٔ٘ 

العوامل 
الداخمية 
والخارجية 
المؤثرة عمى 
الشراء 
 الإندفاعي

 

 والخارجية الداخمية العوامل دراسة  ىدفت الدراسة:

 عمـى اعتبـار الانـدفاعي الشراء سموك عمى المؤثرة

 عنـد المتزايـد لمـربح وسـيمة الانـدفاعي الشراء سموك

ر وأجريت الدراسـة فـي الحاض الوقت في المسوقين
 .الولايات المتحدة

 الـدور اليـام عمـى الدراسـة أكـدت أظيـرت النتـائج:

 الظرفيــة المتغيــرات مثــل الخارجيــة لمعوامــل

 الموقـــع وخصـــائص وخصـــائص المنتجـــات

 والجـنس العمـر مثـل الداخميـة والعوامـل الإلكتروني

 التـي لمعميـل الشـعورية الاجتماعية والحالة والحالة

 Lim) الإلكترونـي الانـدفاعي الشـراء فـي تتسـبب
Pei Ling & Rashad Yazdanifard, 

2015) 
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ٔٓ Leyla Ozer, 

Beyza Gultekin, 

2015. 
 

سوابق ولواحق 
الشراء 

الإندفاعي 
)دور المزاج 
 والرضا(

 بعد وما قبل ما لدراسة مرحمة  ىدفت الدراسة:

 المزاج دور (الاندفاعي الشراء في تجربة الشراء

 والمزاج الدافعي الميل والارتياح( ودراسة تأثير

 أيضاً  ىذا البحث وتناول الاندفاعي، الشراء عمى

المزاج الذي يسبق الشراء الإندفاعي  يؤثر كيف
وبعد الشراء الإندفاعي في رضا العملاء عن 

 في الولايات المتحدة. المنتج

 فعيالدا الميل أن النتائج بينت  أظيرت النتائج:

عمى  يشجع الشراء قبل والمزاج الإيجابي لمعميل
 ذلك إلى بالإضافة ايجابي بشكل الشراء الاندفاعي

 عمى تأثير لو ليس الاندفاعي الشراء أن تبين

 لو الرضا أنَّ  ذلك عمى وعلاوة بعد الشراء، المزاج

 Leyla) وبعد الشراء قبل االمزاج بين الوسيط دور
Ozer, Beyza Gultekin, 2015). 
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ٔٔ Manilall 

Dhurup, 2015. 
دور المتعة، 
مشاركة الأزياء 
والإشباع 
العاطفي في 
سموك الشراء 
الإندفاعي في 
 البمدان النامية

برز التسوق كنشاط اجتماعي  ىدفت الدراسة:
ترفييي قل معو عدد عمميات الشراء المخطط ليا 
معرفيًا وزادت عمميات الشراء الإندفاعي ككظاىرة 

الاقتصادات المتقدمة والنامية مقبولة في 
ىذه الدراسة مكممة لمجموعة من الأدبيات  أتت

التي درست الصفات الفردية الثلاثة لمسموك 
البشري، وىي مذىب المتعة، ومشاركة الأزياء 
والإشباع العاطفي وتأثيرىا عمى الشراء باستخدام 

 ٖ٘ٛ)  الأسموب الكمي من خلال سحب عينة
 في جنوب أفريقيا. ائياً طالبا تم اختيارىم عشو 

أن العناصر المستقمة الثلاثة  وأظيرت النتائج
المتعة، ومشاركة الأزياء والإشباع العاطفي يرتبط 
بشكل إيجابي مع سموك الشراء الإندفاعي، 
ويمكن من خلال الإشباع العاطفي ومشاركة 
الأزياء التنبؤ بسموك الشراء الإندفاعي في شراء 

 .(Manilall Dhurup,2015) الملابس
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ٕٔ James A. Roberts 

and Chris 

Manolis, 2012 

نموذج 
المكومات 

الثلاثة لمتحكم 
بالذات ودورىا 
في الشراء 
 الإندفاعي

 

لدراسة الحالية لمتحقق من تسعى ا ىدفت الدراسة:
المكونات الثلاثة لمسيطرة عمى النفس كما حددىا 

وىي )مرونة الأنا، صراع ( ٕٕٓٓبوميستر )
وربط ىذه المكونات ، الرصد الذاتي( الأىداف

عينة من البالغين  ، سحبتبالشراء الاندفاعي
 في الولايات المتحدة.مفردة  ٖٓٗبمغت 

وتشير نتائج الدراسة إلى أن  وأظيرت النتائج: 
مرونة الأنا وصراع الأىداف ترتبط إيجابيا مع 
ضبط النفس. ومع ذلك، وجد أن الرصد الذاتي 

لنفس، مما يوحي بأنو يجب يرتبط سمباً بضبط ا
توخي الحذر في تصور وقياس ىذا البناء. كما 
إن ضبط النفس مرتبط سمباً بالشراء الإندفاعي. 
ىذا البحث ليس فقط يقترح ويختبر العممية التي 
يتم فييا الشراء الاندفاعي، ولكن يختبر ويعطي 
مصداقية لنظرية موجودة من ضبط النفس 

 اف، الرصد الذاتي)مرونة الأنا، صراع الأىد
(James A. Roberts and Chris Manolis, 

2012) 

 الدراسات العربية -ثانياً 
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 البيئة تأثير ٕ٘ٔٓصالح عياد،  ٔ

 داخل المونية

 عمى المتجر

 تحقيق نية

 الشراء

 الإندفاعي

 

بناء نموذج تفسيري لتجربة  ىدفت الدراسة:
الشراء الاندفاعي لدى المستيمكين الجزائريين، 

 .مفردةٕٓٓبت عينة من وسح

وجود تأثير لمون الأحمر في  وأظيرت النتائج:
الشراء الاندفاعي، كما تساىم الألوان الدافئة في 
التأثير عمى عواطف العملاء، كما أن ىنالك 
علاقة إيجابية بين البيئة المونية والمزاج، كا تؤثر 
العواطف والمزاج في بروز الاندفاعية الشرائية 

 (.ٕ٘ٔٓ، صالح ع ال)لدى العملاء 

 إدراك دراسة ٕٔٔٓفاتح مجاىدي،  ٕ
 شخصية
 العلامة
 من التجارية

 منظوري
 المؤسسة
 والمستيمك

 

 المؤسسة ىذه نجاح مدى : لقييمىدفت الدراسةإلى
المقصودة  التجارية شخصية علامتيا توصيل في

 عمى السكانية التركيبة المستيدف وتأثير لسوقيا
 .المفيوم ىذا تصور

 إدراك بين معنوية فروق ووجود رت النتائج:وأظي
دراك  التجارية العلامة لشخصية المستيمكين وا 
 وجود المتعمقة ليا: كما بينت النتائج المديرين
 لشخصية المستيمكين إدراكات بين معنوية فروق

 الديمغرافية المتغيرات بدلالة العلامة التجارية

 (ٕٔٔٓفاتح مجاىدي، )
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 تي تميزت بيا الدراسة الحاليَّة عن الدراسات السابقةأبرز النقاط ال -2

تتميز ىذه الدراسة عن نظيراتيا التي تناولت مفيومي شخصيَّة العلامة التجاريَّة وسموك الشراء الإندفاعي 
 بعدة نقاط رئيسية:

، ىدفت ويقية وفقاً لفمسفة التسويق الحديث القائمة عمى العملاء كنقطة بداية ونياية لأية استراتيجية تس -ٔ
دراسة عواطف العملاء الناشئة من الحوافز المحيطة بالعملاء )شخصيَّة العلامة التجارية(، لىذه الدراسة 

وخاصةً في أسواق الأزياء التي تتراجع معيا الأىمية الوظيفية لممنتج لتحل محميا الأىمية الرمزيَّة، وما 
 ية وصورتو الذاتيَّة.تعكسو العلامة التجاريَّة لمكانة العميل الاجتماع

بالنسبة لمتغيرات البحث الثلاثة المستقمة والوسيطة والتابعة، لم تمق الاىتمام الكافي بالدراسات العربية،  -ٕ
عمى الرغم من أىميتيا البالغة في القرار الشرائي الإندفاعي، وبشكل خاص الإندفاعيَّة الشرائيَّة وكيقيَّة 

لمتغيِّرات المعدلة الشخصيَّة )الديموغرافيَّة والظرفيَّة الموقفيَّة( في ترجمة انتقاليا لشراء اندفاعي، ودور ا
 الإستجابة الإندفاعيَّة إلى إستجابة سموكيَّة إندفاعيَّة

كان ىنالك اجماع في معظم الدراسات السابقة عمى مكونات الحالة الشعورية )العاطفة، المزاج(، ولكن  -ٖ
 المتغير، ىذا ما سنقدمو في ىذه الدراسة. لم يكن ىنالك نموذج بنائي ليذا

الدراسات السابقة المؤشرات الظاىرة لممتغيرات بسبب ضعف أسموب التحميل المستخدم، بينما  ناولت ت  -ٗ
تسعى ىذه الدراسة البحث في البنى الكامنة خمف المؤشرات المقاسة من الدرجتين الأولى والثانية، ومعرفة 

 ا بينيا.التوليفة التي تشكميا فيم
 Search Terms :دراسةال مصطمحات -3

 :التالية المصطمحات عمى البحث ىذا بناء تم
 يربطيا التي البشرية الخصائص مجموعة ىي(: Brand Personality) التجارية العلامة شخصيَّة -ٔ

 لدى اىتمام خمق خلال من السوق، في منتجاتيا لممنظمة تمييز يتيح مما ذىنو في التجارية بالعلامة العميل

 ,Erica Leonard,2013التجارية) العلامة عمى يُقِّبل يجعمو الذي الأمر ذاكرتو، في والثبات المستيمك

pp:584 ) 
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ثل مأساس ردة فعل عاطفة فورية  ابة كحافز أو حادث عمىجاست(: Impulsivity )الإندفاعيَّة  -ٕ
 نستنتج التعريف ، من خلال ىذا"الطويل دىالمن الإعتبار لمعواقب عمى مع القميل مالرغبة أو الغضب، 

إلى التصرف الاندفاعي  تؤدي أن يمكن والتي وقوية سريعة عاطفة فعل ردة ىي الإندفاعية أن
(Evenden, 1999,p:348.) 
يواجو  عندما بيا الشعور يتم الرغبة من حالة ىي(: Buying Impulsivity) الإندفاعيَّة الشرائيَّة -ٖ

 Whitesideومفاجئة ) عفويَّة مباشرةً لتكون الإندفاعي الشراء تسبق المكاني، الحيز اخلد ما كائن العميل 

et Lynam, 2001,p:669.) 
 إلى التعرض بعد وينتج قبل من لو مخطط غير شراء ىو(: Impulse Buying) الشراء الإندفاعي: -٘

 تأثير تحت والعميل رغبة، ج عنينتفيو  الشراء، بعد فعل ردود ويخمِّف فوري شراء ويكون خارجي، حافز

يعبر عنو من لحظة شعوري  شراء وبالتالي فيوء، الشرا مقابل نفسو في التحكم يستطيع لا وبالتالي المشاعر
 حتيقع ت الذي عند المستيمكة التفاوض الداخمي جو عبارة عن نتيىالشراء الإندفاعي ف .بروز الإندفاعيَّة

التقييم  ذه الإندفاعية عن طريقىفي كبح  ورغبت ينية في الشراء، وبورغبة قو  وفي إشباع اندفاعيت ورغبت
 :أساسيين يكون لو بعدين وبالتالي المعياري،

 .الإنقياد وراء الإندفاعية -

 (.Abbes, 2012, p:23القدرة عمى ضبط النفس عند المستيمك ) -
ت ويضم الاستجابا أنواع مختمف فيو تجتمع عام مصطمح ىي (:Feeling) الحالة الشعوريَّة -ٙ

 .(Giraud, 2002,p:59)العاطفة، المزاج( )
 إلى وتخضع لمعميل، الطبيعية الحالة تعترض شعوريَّة عابرة (: وىي استجابةEmotion) العاطفة -ٚ

 .(Bassouh, 2012,p: 124) خارجي واضح ومعروف حافز لتأثير تبعاً  وتنشأ متجانسة غير عوامل
ىنا غير  المؤثر ويكون ما، لتقييم تبعاً  تنتج أن يمكن ة،عورية تراكميَّ ش حالة (: ىوMoodالمزاج ) -ٛ

 .(ٜٚ، ص: ٕ٘ٔٓ)صالح عياد،  واضح
قدرة العميل عمى التحكم في ذاتو تحت تأثير الحافز، ويضم ثلاثة (: Self-Control) التحكم بالذات -9

 ,James A. Roberts and Chris Manolisمكونات )مرونة الأنا، صراع الأىداف، الرصد الذاتي( )

pp: 176) 
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كمتغير ظرفي من جية ولخصوصيتو في التأثير بشكل غير  (:time pressure) ضغط الوقت -ٓٔ
 (Eysenk, 1992,p:409مباشر عمى سموك العملاء الشرائي)

ىو مستوى فردي من التحفيز المعرفي متغير  (:Commitment brand) الالتزام بالعلامة التجارية
 أو المنفعة التحفيز، مستوى تعني فالكثافة والاتجاه ، الكثافة :أساسيين بعدين لوو العميل  عند لداخميةا لمحالة

 (،Bessouh, 2015,p:2319مصدر الإثارة ) أو الاتجاه فيعني الحالة أما المحرك
 Research Problem: مشكمة البحث -4

 المنتجات في الكبير والتشابو المنافسة شراسة بببس جداً  معقَّدة الاستيلاك في أسواق الأزياء ظاىرة أصبحت

 العميل الشرائي، سموك فيم صعوبة إلى بالإضافة التجارية المعروضة، العلامات بين الكبير المقدَّمة والتزاحم

 بالجوانب مرتبطة استرتيجيات تسويقيَّة من تقميده يمكن ما كل عن للابتعاد ماسة كانت الحاجة ىنا ومن

 الحوافز خلال من العملاء، عند الشعوريَّة الحالة إثارة عمى تركز تنافسية ني استرتيجياتالممموسة، وتب

 من تقميده يمكن لا التجارية لمعلامة فريد حقيقي تمايز وتخمق والجمال، بالمتعة الإحساس التي تزيد والمؤثرات

من  بقمة الأشياء فيو تشترى لمعا في وأصبحنا الوجود نادر أصبح العقلاني الرشيد فالعميل قبل المنافسين،
نما فقط فائدتيا أجل أيضاً، فالعميل اليوم يبحث عن تجربة مفعمة  والجمالية العاطفية لقيمتيا تشترى وا 
 مشاعر والمتعة والحيوية تحاكي ذاتو وتشبييا وتجسد مكانتو الاجتماعية.لبا

 الشراء ويبرز مناخ التسوق، في وظرفي اجئمف خارجي مؤثِّر إلى التعرض عند لمعميل الشعوريَّة تبرز الحالة 

السموكية  للاستجابة كبداية العميل الشرائية إندفاعية عمى تؤثر التي قدة، الشعوريَّ  الحالة تبعاً ليذه ندفاعيالا
فالحالة الشعوريَّة لمعميل تخضع لتركييبة  مخطط وغير عقلاني وغير شعوري بشكل )ندفاعيالا الشراء(

شعور واللاشعور أو مايسمى الوعي والعقل الباطن والتي ومن خلال الحوافز  والمؤثِّرات نفسية مؤلفة من ال
الأخرى المرافقة لو تبدأ التركيبة النفسية لمعميل ببدء صياغة تجربة شرائية جديدة مبنية عمى التقبل الشرائي 

دور الرئيسي في بناء ىذه لمعلامة أو رفضيا من خلال عتبة التقبل الشعوري، والتي تمعب فييا المشاعر ال
العممية وليذا نرى التركيز دائماً في صياغة الإعلانات عمى جانب المشاعر واستثارتيا لدى العملاء بيدف 

 .توليد الحاجة ومن ثم  الدافع الذي بدوره يقود لمسموك الشرائي الحسي 
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، في أسواق الأزياء مة التجاريةالتي تحمميا شخصيَّة العلا عن التوليفة البنائية :الباحث يتساءل ىنا من
في السموك الاندفاعي  تأثير من بعاد وجاذبية ظاىرة وكامنة،ا من تحممو بما البنيةليذه  كان إذا وفيما

 أو يمر عبر وساطة الحالة الشعورية لمعملاء؟ الشرائي؟ وىل ىذا الأثر مباشر
 :ةالتالي الرئيسية بالتساؤلات البحث مشكمة تمخيص يمكن وبالتالي 

(، بحيث يكون S-O-Rالنموذج البنائي لتجربة الشراء الاندفاعي في أسواق دمشق للألبسة ) ماىو-ٔ
 ن الشعوري ىو الوسيط؟الحافز ىو شخصيَّة العلامة التجارية والمكوِّ 

كما تناولتيا -تحافظ مكونات الحالة الشعوريَّة في تجربة الشراء الاندفاعي )العاطفة، المزاج(  ىل-ٕ
خر، بكممات أخرى ماىو آأم تذوب في متغير  ،استقلاليتيا في النموذج البنائي عمى-السابقةت الدراسا

 ندفاعي؟النموذج البنائي لمحالة الشعوريَّة المتشكمة من حافز العلامة التجارية في تجربة الشراء الا
 التجارية في الشراء الاندفاعي لدى العملاء؟ العلامة شخصيَّة ىو أثر أبعاد ما-ٖ

 ؟، المزاج(العاطفة)لمعملاء  الشعوريَّة التجارية في الحالة العلامة ىو أثر شخصيَّة ما-ٗ

 ؟الشراء الاندفاعي في تساىم المتشكِّمة من شخصيَّة العلامة التجاريَّة أن الشعوريَّة لمحالة يمكن ىل-٘
 والشراء الاندفاعي؟التجارية  تشكل الحالة الشعوريَّة )العاطفة، المزاج( وسيطاً بين شخصيَّة العلامة ىل-ٙ
ضغط الوقت(  ،بالعلامة، الالتزام التحكم بالذاتالمتغيرات )العمر، الجنس، الدخل،  أين مكامن تأثير-ٚ

 في تجربة الشراء الاندفاعية في أسواق الملابس بدمشق؟
 sResearch Objectiveالبحث:  أىداف-5

 :النقاط التالية خلال من عرضيا يمكن التي الأىداف جممة تحقيق إلى الدراسة ىذه خلال من الباحث يسعى

الاندفاعي والكشف عما إذا كانت العلاقة بينيما مباشرة  التجارية والشراء العلامة بناء نموذج لشخصيَّة-ٔ
 .الجاىزة الملابس سوق في أو تمر عبر وساطة الحالة الشعوريَّة لمعملاء

 )أحادي، ثنائي، ىرمي(تو ، ومعرفة درجالشراء الاندفاعيبناء نموذج لمحالة الشعوريَّة في تجربة -ٕ 
ظيار التجارية العلامة الكامنة لشخصيَّة تحديد الابعاد-ٖ  في وتأثيرىا ارتباطيا في سوق الملابس السورية وا 

 لمعملاء )العاطفة، المزاج(. الشعوريَّة الحالة
 .العملاء لدى دفاعيالشراء الان في الشعوريَّة الحالة تمعبو الذي الدور تحديد-ٗ 

 اختبار الدور الوسيط لمحالة الشعوريَّة في النموذج الافتراضي المقترح.-٘
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من لحظة التعرض لمحافز حتى لحظة انتياج  ،المتغيرات الديموغرافيَّة والظرفيَّة مكامن تأثير تحديد-ٙ
 السموك الاندفاعي.

متغيرات ىذا النموذج،  بين العلاقة تحديد نوع، و في سوق الملابس بناء نموذج لتجربة الشراء الاندفاعي-ٚ
 اندفاعيَّة وسموكية شعورية استجابة تكوين عمى القدرة من تحد تمك العلاقة، التي فجوات عمى التعرف بيدف

من  ،تصب في ىويَّة العلامة التجاريَّة، و العملاء، وماتقدمو من نتائج تساىم في فيم توجيات العميل لدى
عادة  تصميم المرفق العاطفي لمعلامة التجاريَّة بحيث يتناسب مع تطمعات العميل محل خلال تصميم وا 

 الدراسة.
 Research Importance: البحث أىميَّة-6

نشاطاً  تبحيث أصبح ،الشراء الاندفاعي في أسواق الملابس السوريَّة بشكل ممفت للانتباه تزايدت ظاىرة 
اىتمام العملاء بعناصر المتعة والجمال، وماليا تزايد لإضافة إلى اجتماعياً ترفييياً وجزء من نمط الحياة، با

في دراسة ىذا  ممحة حاجة كون مما وقراراتو الشرائية، الاستيلاكية وسموكياتو العميل حياة من تأثير عمى
 في  ،باعتباره سموك غير عقلاني وغير مخطط أىم المؤثِّرات النفسيَّة فيو السموك الاندفاعي والبحث عن

التغيير، وذلك من أجل بناء علاقة فريدة مع العملاء تضمن  ىو فييا الثابت الشيء التي تتميز بأن سواقلأا
 :في البحث أىمية تبرزلمعلامة التجارية ميزة تنافسية قويَّة ومكانة مرموقة بين العلامات المنافسة. 

 النظريَّة لمبحث: الأىميَّة-أولاً 
عريضة من النظريات سواء في مجال عمم النفس وعمم النفس البيئي  ىذه الدراسة امتداد لقاعدة تعد-ٔ

شتقاق متغيراتو المستقمة من نظرية ماري اتم  بحيث-سيتم التطرق ليا في الفصول النظرية-العميلوسموك 
وكوستا )نظريَّة العوامل الخمسة الكبرى لمشخصيَّة الإنسانيَّة(، ومتغيراتو المعدلة والتابعة من نظريات 

-S) جرز وفرويد حول السموك الإنساني(، وتم تصميم نموذج الدراسة وفقاً لنظريات عمم النفس البيئي)رو 

O-R) .)حافز، كائن، استجابة( 
الحالة الشعوريَّة لمعملاء كمتغير أساسي في التأثير  تالعربية التي إضاف من الدراسات ىذه الدراسة تعد-ٕ

 الشراء تناولت الأجنبيَّة التي فة إلى أنَّ غالبية البحوثالنفسي عمى )تجربة تسوق المتعة(، بالإضا

 والسموكية الشعوريَّة الاستجابتين ومؤثِّر عمى كحافز محرك التجارية العلامة شخصيَّة تأثير أىممت الاندفاعي

 .الاندفاعيَّة
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زت بأنيا أسواق ىذه الدراسة فكرة عقلانيَّة السموك الشرائي لمعملاء في أسواق الملابس التي تمي ناقضت-ٖ
مشحونة عاطفياً، بحيث تناولت السموك الاندفاعي الشعوري القائم عمى فكرة تراجع أىمية المنافع الوظيفية 

 لممنتج لصالح المنافع الرمزيَّة والعاطفيَّة.
 العمميَّة لمبحث: الأىميَّة-ثانياً 
لمعملاء، وما يقدمو ىذا الفيم من  لعوامل المؤثِّرة عمى السموك الاندفاعيافيم  ىذه الدراسة في تساىم-ٔ

 القدرة عمى صقل تصميم المرفق العاطفي لمعلامة التجاريَّة بحيث تتوافق مع الصورة الذاتيَّة لمعملاء أو ما
يسمى )التكامل الذاتي لمعلامة التجاريَّة(، وما يقدمو ىذا التكامل من فائدة لصاحب العلامة من جية 

 . ثانيةٍ  لية من الرضا والالتزام بالعلامة التجاريَّة من جيةٍ والحفاظ عمى العملاء بدرجة عا
 دراك المسوقين في أسواق الملابسإدى المبنات الأساسيَّة في عممية ليذه الدراسة أن تكون إح يمكن-ٕ

بما يساعدىم في تصميم ىويَّة العلامة التجاريَّة بشكل متقن  ،العلامة وتأثيرىا النفسي شخصيَّة لأىمية
جميع الأطراف )العلامة والعملاء( علاقة متميزة فريدة وطويمة الأجل، بالإضافة إلى إمكانيَّة كسب يضمن ل

 العملاء والوصول بيم إلى أرفع درجات الولاء وىو الالتزام.  رضا وزيادة تنافسية عملاء جدد وميزة
 Research Variablesالبحث:  متغيرات-7

  Brand Personality (BP) التجارية: المستقل: شخصيَّة العلامة المتغيِّر-ٔ
يضم ىذا المتغير خمسة أبعاد رئيسية تنضوي تحتيا مجموعة من الأبعاد الفرعية، وتم في ىذه الدراسة 

)الإخلاص،  في اختيار الأبعاد الفرعيَّة بما يتناسب مع مجتمع وعينة البحثدراسة نموذج أكر محاكاة 
 .(ٜٜٚٔكر، الإثارة، الرقي، الكفاءة، المتانة( )أ

 Feeling (Emotion, Mood)( العاطفة، المزاجالوسيط: الحالة الشعوريَّة ) المتغيِّر-2
بينت ( (Derbaix et Poncin, 2005,p:55-76 كدراسة انطلاقاً من عدة دراسات اقيمت حول الشعور

يَّة، ونفس النتيجة توصل ولًا عند العملاء في تعبيرىم عن الحالة الشعور اأنَّ العاطفة والمزاج ىما الأكثر تد
(، سنحتذي حذو الدراسات السابقة في مكونات Pelet, 2008,1233( & )Roullet 2004,p:67ليا )

 الشعور )العاطفة، المزاج(.
 Impulse Buying(IB): المتغير التابع: الشراء الاندفاعي -ٖ



41 
 

ا من لحظة بروز الاندفاعيَّة يعبر عني ،بعممية أو تجربة الشراء الاندفاعي ى الشراء الاندفاعييشار إل 
 (.Anant jyoti, 2015,p:147الشرائيَّة وصولًا لسموك الشراء الاندفاعي )

 الشخصيَّة والظرفيَّة الموقفيَّة المتغيِّرات-4

تنقسم المتغيرات المؤثِّرة في ترجمة الإستجابة الداخمية الشعوريَّة )الاندفاعيَّة الشرائيَّة( إلى سموك إندفاعي 
القسم الأول نابع من ذات الشخص ويختمف من شخص إلى آخر وىي متغيرات فرديَّة  :مينإلى قس

(، وتمت دراستيا في التحكم بالذات، ضغط الوقت، الالتزام بالعلامة،، السن، الجنس، الدخلشخصيَّة )
ا )التأثير وأسموى كافة الابحاث )عمم النفس البيئي، عمم النفس التحميمي، عمم التسويق وسموك المستيمك(،

 المعياري(، وىي جممة من العوامل تبدأ بالعوامل الديموغرافية وتنتيي بصورة الذات ورمزية التسوق )

Alireza Karbasivar , 2011,p:2515 والسبب الكامن خمف ىذه الأىمية ىو إختلاف مستوى ،)
 فسية مستقمة.لوجية ونيزيو عند العملاء وفقاً لمؤشرات ف)عتبة التنبيو الشعوري(  الإثارة 

  Research Hypotheses:البحث فرضيات-8

البحث  متغيرات بين والتأثيرية رتباطيةالا العلاقة اكتشاف ولغاية ،السابقة والدراسات البحث مشكمة عمى بناءً 
 قسام الثلاثة التالية:التالية وفقاً للأ الرئيسية الفرضيات عمى دراستو الباحث يبني سوف

 شخصيَّة العلامة التجاريَّة في الشراء الاندفاعي.للمباشر القسم الأول: الأثر ا
يمكن مقاومتيا دائماً نتيجة تأثير الحافز، وعمى اعتبار  بأنو رغبة مفاجأة وقوية لاالشراء الاندفاعي ف رِّ عُ 

ة تؤثر أنَّ شخصيَّة العلامة التجاريَّة )حافز مرتبط بالمنتج( يمكن أن نستنتج أنَّ شخصيَّة العلامة التجاريَّ 
(، كما Sonja Airikka, 2014,p:144)  نتباهالا جذب خاصية عمى السموك الاندفاعي الشرائي عبر

أنَّ أنسنة العلامة التجاريَّة والعلاقة الحميمة مع  (Kotler& Keller, 2012,p:160)أكدت دراسة 
الأزياء التي تعتبر وسيمة  العملاء يمكن أنَّ تكون محرك لمشراء الاندفاعي لدى العملاء، وخاصة في أسواق

( إنَّ Linn viktoria, perter kenning, 2014,p:218-236، كما أكدت دراسة )لمتعبير عن الذات 
شخصيَّة العلامة التجاريَّة استراتيجية فعَّالة وناجحة في أسواق الأزياء عمى المستوى الرمزي، فمن خلال 

س تأثيرىا عمى البعدين )المعرفي والشعوري( أما ما يتعمق الارتباطات الذىنيَّة المرتبطة بعلامة ما تمار 
بالبعد المعرفي فيي تؤثر عمى الجودة المدركة لمعلامة التجاريَّة ونيَّة الشراء الاندفاعي أما البعد العاطفي  

 Margie zerlina, ivanفيي تؤثر عمى العواطف من خلال المرفق العاطفي.  وتوصمت دراسة )
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candinegara, 2014,p:89-97 إلى " وجود أثر إيجابي ليذه الأبعاد عمى الرضا والولاء والنيَّة )
الشرائية، كما أنَّ شخصيَّة العلامة تمارس دورىا التأثيري عمى النيَّة الشرائية الاندفاعيَّة من خلال زيادة 

زياء التي ( وخاصةً بالنسبة لمنتجات الأManilall Dhurup, 2014,P:168تفضيل العملاء لعلامة ما )
فتتجسد شخصيَّة  ،تكون فييا خصائص المنتج غير موضوعية وعاطفية وصعبة التقييم من طرف العملاء

 العلامة التجاريَّة كأىم المؤثِّرات عمى النيَّة الشرائية لدى العملاء.
ن المتعة يمكنيا في بعض ال مرات تجربة الشراء الاندفاعي تنشأ ضمن بيئة معينة تحت تأثير حافز ما وا 

، وىذا العامل يمثل إحدى أبعاد  (Bessouh ,2015,p:114) الاندفاعيالتأثير المباشر عمى السموك 
 : تينالتالي تينالفرضيَّ الباحث شخصيَّة العلامة التجاريَّة. من خلال الطرح السابق يفترض 

1 -H1- التجارية مباشرةً في الشراء الاندفاعي لدى العملاء العلامة شخصيَّة تؤثر. 

الشراء و  وسيطاً بين شخصيَّة العلامة التجارية الشعوريَّةالقسم الثاني اختبار الدور الوسيط لمحالة  -2
 الاندفاعي

 التجارية في الحالة الشعوريَّة لمعملاء العلامة شخصيَّة دور-أولاً 
ع العلامة التجاريَّة يشير المرفق العاطفي لمعلامة التجاريَّة إلى الترابط العاطفي الإنفعالي بين العملاء م

وىو الركيزة الأساسية لضمان التأثير عمى المشاعر والولاء العاطفي والالتزام العاطفي والرضا، ويشمل 
 ,Park et al)المشاعر الذاتية لمعملاء )الإثارة والسعادة والفرح( المتشكمة من سمات العلامة التجاريَّة 

2006,p:39) وأكدت دراسة ، (Park, 2006,p:3)  أنَّ المرفق العاطفي لشخصيَّة العلامة التجاريَّة
ينعكس عمى الحالة الشعوريَّة العاطفية لمعملاء عمى كافة المستويات )المتعة، الإثارة ، السيطرة( من خلال 
مكوناتو الأساسية )المودة والاتصال( ، وىو يعد كحمقة وصل بين شخصيَّة العلامة التجاريَّة وصورة الذات 

(، وصولًا إلى حب العلامة التجارية Ekinci, 2008,35ء ونواة الاستجابة العاطفية الشعوريَّة )لدى العملا
في ىرم الولاء ثم الالتزام العاطفي، وىي أقوى الميزات التنافسيَّة، وتتجمى أىمية وفائدة شخصيَّة العلامات 

مكانيَّة تخزين تجربة التجاريَّة العاطفية من خلال القوة التأثيرية لممرفق العاطفي عمى مش اعر العملاء، وا 
، ومن  Yoo and MacInnis, 2005,p:1406)العملاء العاطفية الإيجابية  لفترة طويمة من الزمن )

الواضح أنَّ التأثير العاطفي لشخصيَّة العلامة التجاريَّة يؤدي إلى مستويات أعمى من الأداء الراسخ والميزة 
(، بالإضافة إلى مزيد من الالتزام بالعلامة من جانب العملاء، ,p:35Malar et al., 2011التنافسية )
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ن أبعاد شخصيَّة العلامة التجاريَّة بما تقدمو من من )المتعة، الرمزية، المكانة الاجتماعية( تؤثر عمى  فعةوا 
ffe and Grisaمن خلال التعمق العاطفي والولاء العاطفي والالتزام العاطفي لمعلامة التجاريَّة ) العاطفة

Nguyen, 2010,p:1053) الفرضيَّات التالية:الباحث . من خلال الطرح السابق يفترض 
1 -H2- لمعملاء الشعورية الحالة في التجارية العلامة شخصيَّة تؤثر. 

 لمعملاء. الشراء الاندفاعيالحالة الشعوريَّة في  أثر-ثانياً 
نَّ الدافع وراء سموك الشراء الاندفاعي في تصنيفين )المتعة، المنعموماً ل تصنَّف دوافع التسوق فعة(، وا 

سوق الملابس يتبع لتصنيف المتعة أو المذة، ويعكس القيمة الترفييية المحتممة لمعملاء من خلال المشاعر 
 (، &Virvilaite, 2012 Saladieneالعلامة التجاريَّة )حافز الإيجابيَّة المتولدة من 

(. أما p:75Grace,2008 ,الإيجابية مع مستويات الإنفاق ) اط المزاجيةارتبأظيرت العديد من الدراسات  
بالنسبة لمعواطف كانت المتعة والإثارة ذات تأثير كبير عمى سموكيات التسوق بما في ذلك الوقت الذي 

( " أن العملاء المندفعون ىم أكثر Hossein, 2014يقضيو العميل في المتجر، وأكدت إحدى الدراسات )
ىامشاً من العملاء الذي يخططون لمشراء مسبقاً، يمكن استنتاج أن الشعور الإيجابي يمنح العملاء عاطفية 

 عاملا حاسماً في التنبؤ بسموك الشراء الاندفاعي. من حرية العمل والتصرف وبالتالي فيو
 طرفو من إبجابياً  تم تقييميا إذا البيع نقطة داخل التعرض إلى حافز نتيجة الفرد عند العواطف نشأةإنَّ كما 

، كما أكدت العديد من الدراسات السابقة عمى  (Giraud, 2002,p:38) الاندفاعيَّة نشأة حتماً  ستتبعيا
 لدى العميل نفعي تصور تخمق جابيةيالإ الشراء الاندفاعي غير المخطط لو كردة فعل عاطفيَّة، فالعواطف

 العكس (، وعمىBaker et al, 1994,p:328مما يخمق نوع من التفاعل مع العلامة المعروضة )

وتجربتو التسويقية  قرارات العميل الشرائية عمى سمباً  تؤثر السمبية الناشئة من تأثير الحافز فالعواطف
يمر  كان إذا ليا العميل وينقاد تمقائياً  تظير قد الاندفاعيَّة (، كماأنَّ Eroglu et Machleit, 2000كاممةً)

 شعورية حالة تنتج ظرفية أي بيئة فان عامة ( ، وبصورةBressolles, 2007,p:11-17بمزاج إيجابي)

 الاندفاعيَّة نحو من المرور تسييل ذلك بعد لذلك، ثم تبعاً  الشرائية إثارة الاندفاعيَّة عمى قادرة ىي جابيةيإ

 لجة المعموماتمعا في التأثير عمى قادرة شعورية فعل ردَّة نفسيا ىي الشراء واندفاعيَّة .الاندفاعي الشراء

 مثلاللاوعي عندىم  حالة مع تتفق لمعملاء الشعوريَّة الحالة فإن الاندفاعي، وبالتالي الشراء قرار واتخاذ

 .الاندفاعي الشراء عن فصميا يمكن ولا الاندفاعيَّة( (الكثيفة العواطف أو المزاج
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سيميل  كان مزاج العميل إيجابي فإنو فز، فإذاالتي تنشأ من الحا الحالة الشعوريَّة من تنشأ الاندفاعيَّة كما أنَّ 
وتحرك عنده الرغبة في استحضار التجربة الموجودة  بالتسوق والشراء مرتبطة إيجابية تجربة تذكر أول إلى

يزيد أو ينقص وذلك بحسب القدرة  التقييمية قد الأحكام عمى المزاج فتأثيرفي ذاكرتو عن الشراء الاندفاعي، 
 المعرفية لمعميل. 

( فإن المزاج الإيجابي يترك أثراً جمياً عمى سرعة وعفوية Kahn et Isen, 1993,p:257وبحسب )
  الاندفاعيَّة الشرائية التي يميل إلييا العملاء وتترجم لسموك إندفاعي شرائي.

اعي، وأجمعوا الاندف الشراء قرار اتخاذ في الإيجابية الشعوريَّة الحالة تأثير أظيرت السابقة الأدبيات من الكثير
 المزاج لدييم إذا توفر الاندفاعي سيشجع العملاءعمى القيام بالشراء المتعة ودوافع المشاعر عن البحث أنَّ 

 السموكية، إذا الاندفاعيَّة من يعزز قد الكثافة العالية مع العاطفية الإثارة من العالي المستوى كما أنَّ  .الإيجابي

الشعور وجوانب  عمى تستند فعممية التقييم منيا، الإيجابية عمى والتركيز المعمومات قمة الإعتبار في أخذنا
المتعة والسرور كخيار بديل عن الجيد المعرفي، وذلك عن طريق الإستدلال العاطفي )متعة تجربة 

 (.Pham, 2013,p:383التسوق( )

عمل عمى تكثيف العواطف وتضع وأخيراً يمكن القول أنَّ شخصيَّة العلامة التجاريَّة تولد مشاعر إيجابية، وت
الاندفاعيَّة الشرائية بشكل عفوي وسريع، وتكون  زالعملاء في حالة رغبة كبيرة، وكنتيجةً حتمية لذلك تبر 

قبول العلامة وقدرتيا عمى إشباع حاجتيم النفسية وتعزز شعورىم  ة الإرتكاز لمعملاء في حكميم عمىنقط
 التالية:ة الفرضيَّ الباحث الطرح السابق يفترض  (. من خلالGiraud, 2002, P:138بالرضا )

2 -H2- الاندفاعي الشراء في للعملاء الشعورية الحالة تؤثر. 
 3-H2- -والشراء الاندفاعيالحالة الشعوريَّة وسيطاً بين شخصيَّة العلامة التجارية  تشكل 
 ( R-O-Sوفقاً لنموذج )في تجربة الشراء الاندفاعي  الشخصيَّةالقسم الثالث دور المتغيِّرات  -3

 Alireza ومن أىم المؤثِّرات عمى الشراء الاندفاعي، )والظرفيَّة وىي جممة من المتغيِّرات الشخصيَّة 

Karbasivar , 2011,p:2515 والسبب الكامن خمف ىذه الأىمية ىو إختلاف مستوى الإثارة عند ،)
 التالية: اتالفرضيَّ  الباحث ح السابق يفترضولوجية ونفسية. من خلال الطر يزيالعملاء وفقاً لمؤشرات ف

3H- الشراء عمميَّة المتشكمة من حافز شخصيَّة العلامة التجارية و  تختمف كثافة الحالة الشعوريَّة
 (، الظرفيَّةلشخصيَّة)ابحسب المتغيرات  الاندفاعي
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 ويتفرع عن ىذه الفرضيَّة الفرضيات التالية:
H3-1 -  (.جنسبحسب )ال المتشكمة من حافز شخصيَّة العلامة التجارية يَّةتختمف كثافة الحالة الشعور 

 H3-2- بحسب  عممية الانتقال من الاستجابة الشعورية إلى الاستجابة السموكية الاندفاعيةتختمف
 (.جنس)ال

H3-3-  (.سنبحسب )ال المتشكمة من حافز شخصيَّة العلامة التجاريةتختمف كثافة الحالة الشعوريَّة 
H3-3-(.سنبحسب )ال عممية الانتقال من الاستجابة الشعورية إلى الاستجابة السموكية الاندفاعيةتمف تخ 
H3-5-  بحسب )الدخل(. ندفاعيالاشراء التختمف عممية 
H3-6-  بحسب مستوى  عممية الانتقال من الاستجابة الشعورية إلى الاستجابة السموكية الاندفاعيةتختمف

 )التحكم بالذات(.
H3-7- بحسب مستوى  المتشكمة من حافز شخصيَّة العلامة التجاريةتمف كثافة الحالة الشعوريَّة تخ

 (.التجارية )الالتزام بالعلامة
H3-8-  بحسب مستوى  عممية الانتقال من الاستجابة الشعورية إلى الاستجابة السموكية الاندفاعيةتختمف

 (.التجارية )الالتزام بالعلامة
H3-9-  بحسب )ضغط  نتقال من الاستجابة الشعورية إلى الاستجابة السموكية الاندفاعيةعممية الاتختمف
 الوقت(.

 Research Model البحث: نموذج-9
تغيرات وىي: المتغير المستقل، المتغير م ن ثلاثة( مMediation Modelيتكون النموذج الوسيط )

بعد  عام بشكل تبرز الاندفاعيَّة القرارات قة أنَّ كما أثبتت الدراسات الساب الوسيط، والمتغير المعتمد )التابع(. 
في  يقابمو انخفاض التحفيز من عالي بمستوى الاندفاعي الشراء فإن كذلك حافز خارجي، التعرض إلى

المستوى المعرفي، ىذه ىي أبجدية البحوث النظرية لمشراء الاندفاعي إلى الوقت الحالي، حيث أبرزت 
عند العملاء  في العممية السموكية الاندفاعيَّة، وانطلاقاً من ىذا الأساس  ةالدور المحوري لمحالة الشعوريَّ 

( كنموذج ىيكمي لمتغيرات البحث )المستقمة، الوسيطة ، التابعة، المعدلة( من أجل S.O.Rأخترنا نموذج )
ق الشراء تصميم النموذج الخاص بيذا البحث كنموذج تفسيري لتأثير شخصيَّة العلامة التجاريَّة في تحقي
 ,Giraudالاندفاعي لدى العملاء، وكثيرة ىي البحوث التي نحت ىذا المنحى وىي عمى سبيل الذكر: )
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ثلاثة  عمى ىذا النموذج يحتوي (.Bessouh, 2012( و)pelet, 2008( و )2001-2002-2009
سمح (، بما يReponseستجابة )الا (Organisme)  الكائن ،(Stimulus) الحافز"مكونات أساسية 

 ( لمعملاء ستجابة الداخميةالا عمى )شخصيَّة العلامة التجاريَّة بما تحممو من أبعاد (الحافز تأثير بييكمة

 .) الشراءالاندفاعي ( سموكية استجابة عنيا ينجم والتي  )الحالة الشعوريَّة
 فترضة:الم التأثيرية وعلاقاتيا البحث متغيرات يوضح ( نموذج البحث الذئويظير الشكل رقم )

 

 (SORنموذج الدراسة الافتراضي وفق ىيكمية ) (0الشكل رقم )

 
 
 

 :Research Methodologyمنيجيَّة البحث  -52
 عمى الأخير ىذا وتأثير نموذج المتغير الوسيط عمى المستقل المتغير تأثير نموذج في القائمة الجدلية بسبب

 والسببيَّة الارتباطيَّة(المتداخمة  من العلاقات البحث ضمن نموذج مجتمع رؤية ولضمان، التابع المتغير
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 خلال من البحث أىداف من والتحقق استنتاجي، أسموبالمنيج الوصفي التحميمي بعمى   الباحث سيعتمد)

 تتوفر أن يمكن التي السابقة والدراسات والتقارير والدوريات والأدبيات لمكتب والمراجع الأكاديمي المسح

 البحث وعينة التطبيق مجال في الميدانية بالدراسة الخاصة الأبعاد يشمل ومسح ضوع،ىذا المو  حول لمباحث

لضمان  صحتيا عدم أو الفرضيات صحة إثبات من لمتأكد وتحميميا جمعيا وأساليب والبيانات المطموبة
حث بتوزيع ، فقام الباالصدد ىذا في المفيدة والمقترحات التوصيات إمكانيَّة تعميم النتائج واستخداميا في

 استمارة بحث ميداني عمى المستيمكين النيائيين في أسواق مدينة دمشق للألبسة الجاىزة.
 :Sample and Society Research البحثمجتمع وعينة  -55

تيم  التي الأشياء أو الظواىر أو للأفراد الكمية المجموعة إلى الدراسة مجتمع يشير البحث: مجتمع-ٔ
 أسواق الملابس في مدينة دمشق. في والوكلاء المحتممين النيائيين المستيمكين عجمي يمثل البحث، والذي

أسواق الملابس لأنيا سوق خصبة لظاىرة الشراء الاندفاعي، ويبنى فييا القرار الشرائي عمى  اختيار تم
 بينيا لممفاضمة واملمن الع العديد استخدام إلى بالإضافة المنفعة الرمزيَّة أكثر من المنفعة الوظيفيَّة لمعلامة،

 توجييم عن وتعبر مستيمكييا سمات التجارية(، كما إنيا تعكس شخصيَّة العلامة (بينيا من والتي

 .)مفيوم صورة الذات(الاستيلاكي 

 لاختيار (Convenient Sample الملائمة ) أو الميسرة العينة عمى البحث سيعتمد عينة البحث: 2-

ة، لضمان قدرة المبحوث عمى سن (18) العمرية فوق الشرائح جميع نةالعي تتضمن بحيث ،العينة عناصر
الدراسة  أىداف يخدم ذلك لأن والجنس الدخل مستويات وكذا الإجابة عمى تساؤلات الاستبانة وفيم مكوناتيا،

استخدام  فرضياتيا وتوافر الخبرة في السوق والعلامات المعروضة، يرجع واختبار أسئمتيا عمى والإجابة
المجتمعات النامية بشكلٍ  في لممعاينة إطار تحديد وصعوبة الدراسة، مجتمع حجم لضخامة الميسرة ينةالع

 .فالمستيد المجتمع مفردات جميع وعناوين بأسماء قائمة وجود عام وذلك بسبب عدم

 ةمعادل طريق عن العينة حجم فمتحديد محددة، لمفاىيم تحديد حجم العينة عممية تخضع :العينة حجم 3-
 ( ومستوى الثقة )Level of Precisionالدقة ) إلى معرفة  ثلاثة عناصر وىي مستوى نحتاج إحصائية

(Level of confidenceالمعياري لمجتمع الدراسة ) والانحرافStandard Deviation of the 

populationالدراسات السابقة ) عمى أو الذاتية الخبرة عمى بالاعتماد تقديره يتم ( الذي (Hair et al, 

 التسويقية مكاتب لمدراسات وجود بسبب عدم المعياري لمجتمع بحثنا الانحراف توفر لعدم ، ونظراً 1998
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ن الأكاديميين لمباحثين البيانات ىذه مثل بيع حتى أو بنشر تيتم والسموكية من  العينة حجم والعمميين، وا 
 تم (، فقدUma Sekaran, 1992, p: 239) ث،والأبحا لأغمب الدراسات ملائماً  يعتبر ( مفردَّةٕٓٓ-ٖٓ)

 Annمثل )  السابقة الدراسات المستخدمة في  الأحجام ضوء ( مفردَّة فيٓٓٙب )  العينة حجم تحديد

Marie Fiore, 2015 &Eunjoo و ) (Adilla, Rachmanitab, 2015)و (Manilall Dhurup, 

 (. Roya Anvari, Sobia Irum, 2015و ) (2015
  Research Limitations :البحث حدود-ٕٔ

 أمــــــــا الزمنية، والحدود المكانية والحدود المفاىيمية الحدود من كل في الحالية الدراسة حدود تتمثل

أبعاد شخصـيَّة العلامـة التجاريَّـة وأثرىـا فـي  دراسة عمى الحالية الدراسة اقتصار في تتمثل ةوضوعيالم الحدود
 كـل عـن يعرفيــــــا المسـتيمك التـي المعمومـات حجـم عن النظر بغض ة والسموكيَّة،ستجابتين الشعوريَّ تكوين الا

 لمعلامة التجاريَّة، المستيمك تقييم عمى وأثرىا التسويقي عناصر المزيج دراسة إدخال فضلًا عمى عدم علامة

 أنيـا المـدن، كمـا بـاقيمقارنـةً ب نسـبي وزن أو أىميـة مـن ليـا لمـا مدينة دمشق، في فتتمثل الحدود المكانية أما

 الحـدود كانـت حـين فـي والمنتجـات، العلامـات بـين التنافس و التجارية الحركة حيث من تعتبر أنشط المناطق

، كمـا وزع الاسـتبيان بـين (ٕٛٔٓ -ٕ٘ٔٓعمـى الفتـرة بـين ) لمدراسـة الحاليـةاقتصرت الفتـرة الزمنيـة  الزمنية
 (.ٕٚٔٓ( من سنة )ٕٔ -ٛشير)

 
 
 
 
 
 

 مفيوم وأىمية شخصيَّة العلامة التجارية  :الفصل الأول
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 المبحث الأول: الاتصال من المنظور السموكي لمعلامة التجارية

 المبحث الثاني: الاتصال من المنظور النفسي لمعلامة التجارية

 شخصيَّة العلامة التجارية وابعادىا أسسالمبحث الثالث: 

 لتجاريةالمبحث الرابع: عممية بناء شخصيَّة العلامة ا

 الفصل الأولممخص 

 

 

 

 

 

 

 

 
 تمييد:

يتميـــز العصـــر الـــذي نعـــيش فيـــو بكثـــرة الرســـائل التســـويقية التـــي تحـــيط بنـــا فـــي كـــل مكـــان، وكثـــرة الخيـــارات 

المتنافســة المتاحـــة لمعمـــلاء مــن ناحيـــة ثانيـــة، بالإضـــافة إلــى عـــدم جـــدوى السياســات التســـويقية التـــي يمكـــن 
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ت إيجـــاد وســـيمة لخمـــق اتصـــال فعـــال وفريـــد مـــع العمـــلاء، يضـــمن تقميـــدىا، كـــل ذلـــك فـــرض عمـــى المنظمـــا

حدى أىم السبل المتاحة أمـام المنظمـة ىـي  لممنظمة علاقة إيجابية مع العملاء والقدرة في الحفاظ عمييم، وا 

العلامة التجارية. تعد العلامة التجارية أىم وأقوى الأصول غير الممموسة قيمةً، وتزايدت أىميتيا في مجال 

يق سواء العممي أو الأكـاديمي مـع زيـادة التعقيـد فـي سـموك العميـل وتطمعـو لمظيـور بأجمـل صـورة فـي التسو 

المجتمــع، لأن العميــل لا يقــوم بشــراء المنتجــات دائمــاً وفقــاً لخصائصــيا الممموســة وبشــكل عقلانــي، فأحيانــاً 

الاجتماعي وبمدى توافـق ذلـك  يقوم بشراء منتج ما متأثراً بالصورة التي تعكسيا علامتو وشخصيَّتيا وشكميا

أو بالأحرى كيف يحـب أن يـراه المجتمـع. ومـن ىـذا المنطمـق قامـت العديـد مـن المؤسسـات  ،مع رؤيتو لذاتو

بتخصــيص اســتثمارات ضــخمة لتطــوير علامتيــا التجاريــة وبنــاء صــورة قويــة ليــا لــدى العميــل تمكِّنيــا مــن 

ــاً مــن المنــتج يســاىم فــي الصــمود فــي البيئــات التســويقية المتقمبــة والمتغيــرة.  فالعلامــة التجاريــة جــزءاً جوىري

إضفاء قيمـة عميـو لا يـدركيا إلا العميـل مـن خـلال عمميـة اتصـال متكاممـة. فالعلامـة التجاريـة إحـدى أدوات 

الاتصال التسويقية الفعَّالة، وىوما سيتم التطرق إليـو فـي ىـذا الفصـل مـن خـلال الإشـارة إلـى ماىيَّـة العلامـة 

ثم تحميـل العمميـة الاتصـالية مـن خـلال البعـدين السـموكي والنفسـي لمعلامـة التجاريـة المتمثمـين فـي  التجارية،

 كل من ىويَّة العلامة التجارية من جية وشخصيَّة العلامة التجارية من جيةٍ ثانيةٍ.

 

 

 المبحث الأول: الاتصال من المنظور السموكي لمعلامة التجارية

 تطور مفيوم العلامة التجارية -5-5-5
 منظمةيشير مفيوم العلامة التجارية إلى اسم أو رمز او شكل أو تركيبة من كل ىذا، تعرِّف منتجات 

 اتوتعد خاصية التميُّز روحاً لمعلامة إذ لا جدوى من علامة لا تميِّز منتج ليا،لتعطييا ميزة مساندة 
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 ،ىذا ىو التحدي الأكبرمنافسييا لتضمن ليا الحفاظ عمى حصتيا من العملاء، و  المنظمة  عن منتجات
 ىاعنصراً يميز  لدييا الترويجية ينبغي أن يكونيا ويتابع حملات ياجميوراً يسمع لممنظمةلأنَّو حتى يكون 

ولا حتى  ياعن الآخرين وىو عنصر العلامة التجارية التي بغيابيا لا يمكن لمعملاء التعرف عمي
( "العلامة التجارية ىي اسم، مدى، AMA) ووفقاً لتعريف،  (ٖٕٓ،ص : ٕٗٔٓفاتح مجاىدي، )ياسماع

شعار، رمز، أو تصميم، أو مجموعة منيا، تيدف إلى التعريف بالسمع أو الخدمات التي تخص بائع واحد 
: يرى الباحث من خلال ما تم استعراضو أو مجموعة من البائعين وتمييزىا عن سمع وخدمات المنافسين.

العلامة من جية واحدة  عرفتو  ،من المعادلة )العملاء( أن ىنالك غياب صريح وواضح لمطرف الآخر
الارتباطات الذىنية فيي مجموعة من ، فالعلامة التجارية من وجية نظر العملاء أكثر تعقيداً  )المنظمة(،

، حيث تتفاعل ىذه المكونات الممموسة وغير الممموسة مع اتثار من تجربة المنتجت التي تستدعى أو
علاقة  بح أكثر رسوخاً داخل ذىنو، فكمما أدركت بشكل أفضل كمما زاد احتمال نموإدراكات العملاء وتص

بين العميل والعلامة، وبالتالي خمق اتجاىات إيجابية أكثر قوة نحوىا وتعزيز مركزىا التنافسي، وىذا  الثقة
زم لبناء صورة عمَّة وجود مديراً خاصاً لمعلامة التجارية، لضمان تزويد العملاء بكل ما يم ىوالتعريف 

ظيرت تعريفات  وبعد ذلك ء،أصحاب المصالح من مساىمين وعملا العلامة التي تساىم في إرضاء جميع
الضوء عمى جوانب أخرى منيا، ولكل واحد من ىذه التعريفات ركز عمى جانب  سمطتلمعلامة التجارية 

العلامة التجارية قد تكون  إنَّ  Keller, 2003,p:30) ) كيمر تعريف واحد من العلامة التجارية وىي:
 ,Rajagopal) راجاجوبال تعريف سمعة، خدمة، متجراً، شخصيَّة مشيورة، مكاناً، مؤسسة أو فكرة. 

ىذه  إنَّ العلاقة بين العملاء والعلامة التجارية تشبو إلى حد كبير العلاقة بين شخصين شريكين، :(2006
كصديق حميم يشعر بالراحة والمتعة لمجرد وجود  العلاقة يمكن أن تكون ودية يتصرف كل شريك منيم

رافق تطور مفيوم العلامة التجارية ظيور بعض المفاىيم التي ارتبطت بالعلامة  .شريكو الآخر بجانبو
 :وتمثمت ب ةً مباشر 

أىـم عناصـر العلامـة وىـو مـزيج مـن الأحـرف أو الأرقـام التـي تشـكل  (:Brand Nameاسـم العلامـة )-أ
كما أن  ،منتجات باسم من السيل التعرف عميو من بين العلامات المتنافسةالتمييز م في يساىكممة معينة، 

 & .Kotler, Pالمتنافسـة ) خيـاراتالاسـم يسـاعد العمـلاء فـي عمميـة المفاضـمة واتخـاذ القـرار عنـد تعـدد ال

Armstrong, G. 2010,pp: 242.) 
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لفظيــاً بــل ىــو رمــز يعطــي العلامــة الشــعار لا يعبــر عنــو  :(Logo/Brand Markشــعار العلامــة )-ب
الاسم من حمل صورة العلامـة ونقميـا إلـى كصبغة فريدة تميزىا عن العلامات المتنافسة، كما يمكن لمشعار 

 (.Klink, R. 2003, 143) العملاء

ىي مجموعة من الارتباطات الذىنية المتشكمة لدى العملاء حـول  :(Brand Imageصورة العلامة )-ت
 :Bain A., & Muotinho, L. 2011,pاتجـة عـن عمميـة تفاعـل بـين العمـلاء والعلامـة)والن علامـة مـا

( ، بكممــات أخــرى تتــرك الارتباطــات الذىنيــة والمواقــف والصــورة المدركــة لممنــتج والأنشــطة الترويجيــة 191
ذه لتشـكل صــورة عقميــة  متميـزة ذات معنــى رمــزي، وتتفاعـل وتــؤثر ىــ ،انطباعـاً فــي الـذىن إيجــابي أو ســمبي

العوامــل مــع بعضــيا الــبعض وينــتج عــن ىــذا التفاعــل الصــورة الذىنيــة لمعلامــة، وىــذه الصــورة ليســت جامــدة 
نما قابمة لمتغيير وىي اىم مصـادر الميـزة التنافسـية وأداة جيـدة لتحديـد موضـع العلامـة بالنسـبة لمعلامـات  ،وا 

موكيم الشـرائي، وعنـدما تتفاعـل مـع المتنافسة وىي المؤثر الأكبر عمى جذب العملاء نحو العلامـة وعمـى سـ
 ,Nicholas, D., Rowlands, I., Clark, D., & Williamsالسمعة الجيدة ينـتج عنيـا ولاء العمـلاء)

P. 2011, p: 28.) 
ىـو الرغبـة فـي إعـادة عمميـة الشـراء بشـكل متكـرر عمـى المـدى  (:Brand Loyaltyالـولاء لمعلامـة )-ث

كل فـــي ذىـــن العمـــلاء ينـــتج عنـــو تفـــاعلات مباشـــرة وغيـــر مباشـــرة بـــين يجـــابي المتشـــالطويـــل، فالانطبـــاع الإ
تتحول فيما بعد إلى علاقة إيجابية طويمـة الاجـل، وتنصـب فـي النيايـة فـي قيمـة العلامـة  ،العملاء والعلامة

 ,Adjei, N. Mensah, P. & Adu-Boahenأي أن ىنـاك ارتبـاط بـين الـولاء لمعلامـة وقيمـة العلامـة )

E. 2014, p: 155-165.) 
ىي حصيمة مزيج من الأصول المترابطة مع اسم العلامة والرمز  (:Brand Equityقيمة العلامة ) -ج

( ، أن Kotler, P. & Armstrong, G. 2010, p: 242بالإضـافة الـى مسـاىمة قيمـة المنـتج والاعمـال)
التسـويقية أو لممنــتج  عنـد تعرضـو للأنشـطة قيمـة العلامـة تضـفي تـأثيراً فريـد مـن نوعـو عمـى سـموك العمـلاء

 .Sze, H., & Hamid, Nنفسـو بحيـث تعكـس قيمـة العلامـة قـوة العلامـة مـن حيـث التفضـيل والـولاء )

2012, p: 102 كما تساعد المسوقين في التعرف عمى نقاط تميزىم عـن المنافسـين والعمـل عمـى إطالـة ، )
 التي من شانيا تحسن الولاء لمعلامة.   الميزة التنافسية وقيادتيا المستمدة من تجربة العملاء لمعلامة
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التـي تعـزز  ،المكـون الحيـوي للاسـتراتيجية التسـويقية ىـي :(Brand Strategyاسـتراتيجية العلامـة )-ح
 ,Aakerفريدة لمعلامة التجارية في السوق ) مكانةثقافة العلامة وتضمن تحقيق الأىداف من خلال انشاء 

D. 2004, p: 6-18.) 
التصــور المثبــت فــي ذىــن العمــلاء حــول علامــة مــا ىــو (: Brand Positioningة )مكانــة العلامــ-خ 

 (. Ghodeswar, B. 2008, p:4مقارنة مع العلامات المتنافسة )
: يشير ىذا المفيوم إلى الارتباطات العاطفيَّة (Emotional brandingالعلامة التجارية العاطفيَّة )-د
الحنين والحب أو الصداقة(، ويمكن أن تكون مثلًا ) ،رية مالناجحة في ذىن العملاء حول علامة تجاا

  (.Sonja Airikka, 2015, p: 27وتعتمد عمى مزيج من الأنثروبولوجيا والتسويق الحسي والابتكار)
 مفيوم ىوية العلامة التجارية وآلية تأثيرىا: 5-5-2

بنقميا لمسوق المستيدف، معبرة  بذلك  يعبر مفيوم ىويَّة العلامة التجارية عن الرسالة التي ترغب المنظمة
وتختمف عن صورة العلامة التجارية التي تمثِّل ما  عن الجزء من العلامة التجارية الواقع تحت سيطرتيا،

يدركو العملاء من الرسالة المنقولة، فيوية العلامة التجارية وصورتيا ىما وجيان لعممة )لعلامة( واحدة 
الأول المتمثل في ىويتيا تقابل فيو المنظمة أما الوجو الثاني ىو الصورة تقابل ىي العلامة التجارية فالوجو 

ىي إحدى المكونات  ( Lewi et & Rogliano, 2006, p:13) فييا العملاء، فيوية العلامة حسب 
التي تسعى المنظمة من خلاليا  ،التي تعبر عن جممة الخصائص المعروضة الأساسية لمعلامة التجارية

ولضمان الفيم الأمثل . التي يبحثون عنيا المفضمة  لمعملاء بأنَّ علامتيا التجارية ىي العلامة أن تثبت
نموذج توصيفي لبنية ىوية العلامة مكون من ستة أبعاد، معتمداً عمى  سنستعرضليويَّة العلامة التجارية 

بت ومتناسق عبر الزمن عن ىو صياغة مفيوم ثاو اليدف الرئيس لممنظمة من بناء ىوية لعلامتيا التجارية 
 :الابعادالعلامة، يمكنيا من خمق صورة جذابة ليا في أذىان العملاء من خلال ىذه 
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 KAPFERER( ىوية العلامة التجارية وفقاً لنموذج 2الشكل رقم)
Source: Melewar T. C. & Lydia Sambrook, ―The importance of brand power: 

a review of 

the European car market‖, EUROPEAN BUSINESS JOURNAL, , 2004, p. 

169. 

والمراد منو الجانب الممموس لممنتج والعلامة معاً سواء من  :(Physical Fact) الجانب الممموس-أ
حيث الشكل أو التصميم، والذي يستخدم في العممية الاتصالية لمتأثير في سموك العملاء )مرحمة الانتباه(، 

ىذا الجانب أنيقاً وجميلًا كمَّما ساىم في خمق صورة جيدة عن العلامة التجارية، لكن يعاب عمى فكمَّما كان 
 ىذا الجانب إمكانيَّة تقميده بسيولة.

تعبر عن تمك الخصائص الشخصيَّة التي يراىا العميل في العلامة  :(Personality)الشخصيَّة -ب
للانتماء لطبقة اجتماعية معينة أو لمتشبُّو بشخصيَّة معينة،  التجارية، ويستخدم ىذا البعد لجعل العلامة أداة

 لذلك جاءت صورة الذات كبعد مقابل لمشخصيَّة في النموذج. ،فيي تدعم صورة الذات لدى العملاء
 ،والعملاء نظمةىي حمقة الوصل الداخمية في العلاقة بين الم : (Culture Values) ةيالثقافالقيم -ج

أو حتى من العلامة نفسيا، وىنا يأتي دور الحملات الترويجية في  نظمةجزءاً من المالتي يمكن أن تكون 
أن بعد الثقافة ىو أقوى الأبعاد تأثيراً في بناء ىوية العلامة وذلك لشدة  والجدير بالذكر إيصال ىذا البعد.
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حدين  و. وىو سلاحاً ذحيث تعكس ىذه الأخيرة ثقافة المجتمع الذي تمثمو العلامة، ةويَّ يارتباط الثقافة ب
 .وخصوصاً بالنسبة لبمد منشأ العلامة وثقافتو وكيفية إدراك العملاء وتقبميم أو عدم تقبميم ليا ،لتأثيرىا

التبادل )غير الممموس( القائم بين  وتعبر عنىي حمقة الوصل الثانية،  :(Relationship) العلاقة-د
العلاقة بينيما. كما تعبِّر عن أحد أغراض اليويَّة الزمن، مما يخمق ويدعم خلال العملاء والعلامة 

والمتمثل في استحضار إحساس أو خمق علاقات اجتماعية، كالعلاقة بين الأم وابنيا إذا كانت العلامة 
 .تخص أحد منتجات تغذية الأطفال

كاساً أن يدرك صاحب العلامة أنَّ ىويَّة ىذه الأخيرة ينبغي أن تكون انع (:Reflectedالانعكاس)-ه
التركيز عمى الشخصيَّة المستخدمة )الجماعات  نحتاجلمصورة التي يحب العملاء أن يكونوا عمييا، وىنا 

المرجعية المعتمدة في الإعلانات(، وبمعنى آخر ينبغي أن تمثل ىويَّة العلامة التجارية انعكاساً لصورة 
 .الذات المثمى لعملاء السوق المستيدف

تشــير إلــى مــا يمكــن أن تعكســو العلامــة التجاريــة  :(Consumer Mentalisation) صــورة الــذات-و
وليـذا البعـد قـدرة   (Mohamed Ali, 2010 p: 2) .بخصوص المستخدِم، أي كيف يرى ىذا الأخير ذاتـو

تعبـر  ،تمييزية لأنو بعد غير ممموس ، فضلًا عن أنو يركز عمى عنصر الانتماء إلـى فئـة اجتماعيـة معينـة
يؤخـذ عمـى ىـذا البعـد صـعوبة تغييـر الصـورة  .ساعد المنظمة  عمى خمق الولاء لعلامتيـاتو عن ذات العميل 

جـب متابعـة بالتالي يالتي تعكسيا العلامة التجارية في حال ارتباطيا بمستخدمين لم يعد المجتمع يتقبميم، و 
 حتى تتمكن من تكييف ىويتيا وفقاً لصورة الذات لدى العملاء.  ،صدى العلامة في السوق

 مفيوم الصورة الذىنية لمعلامة التجارية:-5-5-3

نشأ مفيوم الصورة الذىنية في أحضان عمم النفس الاجتماعي، ويشير حسب موسوعة عمم النفس والتحميل 
حياء أوو ، النفسي إلى التصوير الحي في غياب المثير الأصمي من خلال البصر بعث تجربة سابقة عن  ا 

استرجاع صورتو من الذاكرة عن طريق عممية التذكر. أما ت، و الذاشيء ما في ظل غياب ىذا الشيء ب
الذي  (Imitari) بفعل المتصل (Image) فإنو يعود إلى أصل لاتيني المتمثل في لممعنى المغويبالنسبة 

 (.Jane Hemsley, 2016,p:3يمثل فالصورة ىي محاكاة ذىنية لشيء معين ) يعني يحاكي أو
الصورة التي يحتفظ بيا الناس في أذىانيم بخصوص علامة تجارية معينة،  وصورة العلامة التجارية ىي

وتمثل مجموع الخصائص الممموسة وغير الممموسة لمعلامة من اسم وسعر وتاريخ وسمعة والطريقة التي 
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: الارتباطات الذىنية وبمعنى آخر،  (Melin ,2005, p:14) يُعمن بيا عن العلامة ومنفعتيا وشخصيَّتيا
مة والمواقف والصورة المدركة لمعلامة ولممنتج والأنشطة الترويجية كميا تترك انطباعاً في الذىن المتشكِّ 

إيجابي أو سمبي، لتشكل في النياية صورة عقمية  متميزة ذات معنى رمزي، وتتفاعل وتؤثر ىذه العوامل 
(، Jane Hemsley, 2016, p:3مع بعضيا البعض وينتج عن ىذا التفاعل الصورة الذىنية لمعلامة )

نَّما قابمة لمتغيير وىي أىم مصادر الميزة التنافسية وأداة جيدة لتحديد موضع  ،وىذه الصورة ليست جامدة وا 
  .بالنسبة لمعلامات المتنافسة التجارية العلامة

 بناء الصورة الذىنية لمعلامة التجارية:-5-5-4

جارية، وىي بمثابة المنظار الذي يرى من خلالو حيوياً لتقييم العلامات الت مدخلاً تعد صورة العلامة 
كما تساىم في تسييل عممية معالجة المعمومات الخارجية المتاحة لمعملاء حول العلامات ، العملاء

المعروضة، وتمكنيم من تحقيق التكيُّف مع البيئة المتغيرة والمعقدة، من خلال تنظيم خبراتو ومعموماتو 
نو من تقميل الجيد الفكري المبذول في المواقف المتشابية. عمى ضوء ىذا تحت مؤشرات محددة، مما يمكِّ 

 (:  Bergstrom, 2005, p:88يمكن تحديد عوامل نجاح بناء صورة العلامة )
أن تكون صورة العلامة واضحة عمى مستوى القطاع السوقي المستيدف،  (:Clarityالوضوح ) -أ

صورة العلامة، وعميو حتى تنجح المنظمات في بناء  ي بناءفوالتركيز عمى العبارات البسيطة والواضحة 
، صور ذىنية جيدة لعلاماتيا التجارية ينبغي أن ينتج عنيا مستوى عالٍ من الوعي لدى العملاء بالعلامة

لمعرفة  ،تذكر العلامة ضمن البيئات المختمفة، وىذه النقطة ميمة جداً لممسوقين منالعملاء  الذي يمكن
 لعلامة لأنَّ ىذا الادراك ىو نواة الرغبة وىو الركيزة الأولى لصورة العلامةايدرك فييا العميل الكيفية التي 

  التجارية.
يتعرض العملاء لكمٍ ىائلٍ من الرسائل الإعلانية المختمفة، خصوصاً أنَّ  (:Consistencyالتوافق)-ب

مية التسوق، بالتالي يجب أن تكون كمؤشر لمتقييم وتسييل عم التجارية العملاء يستخدمون صورة العلامة
متوافقة مع بعضيا البعض، أي التركيز عمى عناصر صورة  ة ماالرسائل الإعلانية بخصوص علام افةك

العلامة التجارية بشكل منسجم ومتكامل في كل الرسائل الإعلانية، بحيث تدعم كل رسالة الأخرى وتتكامل 
 لة لأخرى تجنباً لوضع العملاء في حالة حيرة وغموض.معيا. فلا ينبغي تغيير نقطة التركيز من رسا
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العقلانية والمنطقية في اختيار محتوى الرسالة الإعلانية، حتى  تعبر عن (:Credibility) المصداقية-ج
، ز علامتيا أمراً لا يمكن تصديقوخاصيَّة تميُّ  نظمةيتمكن العملاء من تثبيتيا في الذىن، وألا تجعل الم

ي ذىن العملاء لكنو لن يقبمو من باب العقلانية، فالواقعية إحدى سمات صورة العلامة يمكن أن يثبت فف
التجارية، وحتى ننجح في بناء ىذه الأخيرة بشكل جيد ينبغي أن تتحرى الواقعية حتى نضمن القبول لدى 

 .(Ann Marie& Eunjoo, 2015, p:260)العملاء 
، بحيث نتمكن فريدةاصيَّة المميزة لمعلامة التجارية أن تكون الخ (:Competitiveness) التنافسية-د

( ، Bergstrom et al, 2005, p:14عمى الصعيد النفسي )، وبالتحديد معميللقيمة  لومن تقديم شيء 
أي التركيز عمى المكونين الثاني والثالث لمصورة )العواطف والأحاسيس( في تثبيت صورة العلامة في ذىن 

كمما تعرض لأي مؤثر خارجي أو داخمي لو التجارية  ر ىذا الأخير العلامة العملاء، لدرجة أن يتذك
  .(Ann Marie& Eunjoo, 2015, P: 255- 262) التجارية علاقة بالعلامة

تم في ىذا المبحث عرض أىم المصطمحات التي رافقت تطور مفيوم العلامة التجارية، وتسميط الضوء 
التأثيرية، بالإضافة إلى تناول مفيوم الصورة الذىنيَّة لمعلامة  عمى ىويَّة العلامة التجارية وآليتيا

 .التجارية كمقدمة لمبحث في شخصيَّة العلامة التجارية
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 المبحث الثاني: الاتصال من المنظور النفسي لمعلامة التجارية
 شخصيَّة العلامة التجارية: مفيوم-5-2-5

 دات: وجودان حقيقيان لمعنى الشيء ووجودان مجازيان لممعنى إنَّ لكل موجود حسب أرسطو أربعة وجو 
: كوجودنا ووجود الأشياء التي حولنا ونحوىا، إلى غير ذلك من الوجودات الخارجية الخارجي الوجود-5

 .التي لا حصر ليا
كيا وىو عممنا بالأشياء الخارجية وغيرىا من المفاىيم، ويتم من خلال قوة خاصة يمتم الذىني: الوجود-2

 الإنسان تنطبع فييا صور الأشياء، وىذه القوة تسمى الذىن، والانطباع فييا يسمى الوجود الذىني.
: لما كان الإنسان اجتماعياً بالطبع ومضطراً لمتعامل والتفاىم مع باقي أفراد نوعو، فإنو المفظي الوجود-3

 ية. محتاج إلى نقل أفكاره إلى الغير وفيم أفكار الغير عن طريق المشاف

لا تكفي الألفاظ وحدىا لأنيا تختص بالمشافيين، أما الغائبون والذين سيوجدون فيما  الكتابي: الوجود-ٗ
بعد فلابد ليم من وسيمة أخرى لتفييميم، فالتجأ الانسان أن يصنع النقوش الخطية لاحضار ألفاظو الدالة 

سبق أن قمنا: أن المفظ وجود لممعنى، فمذا عمى المعاني بدلًا من النطق بيا، فكان الخط وجوداً لمفظ. وقد 
 .ان وجود الخط وجود لمفظ ووجود لممعنى تبعاً » :نقول

أن وجود شخصيَّة العلامة التجارية ىو وجود ذىني منطبع في ذىن  رى الباحثمن خلال ىذا الطرح ي
يمكن إدراكيا  ي لاالعملاء كجزء من صورة ذىنية كامنة، وىي بطبيعتيا تشبو النار )عنصر بسيط(، وبالتال

دون وجود عنصر أخر تتعمق بو، لذلك ركز العمماء الذين درسوا شخصيَّة العلامة التجارية عمى  بالحواس
ىو مرتبط بالمنتج مباشرة ومنيا ما  دراسة ما أسموه مقدمات العلامة التجارية وقسموىا إلى قسمين منيا ما

(، وذلك محاولةً Aaker ,1996ا التعبير المجازي )يعود الفضل في ولادة ىذ ىو خارج عن نطاق المنتج.
منيا لوضع أداة استراتيجيَّة تساعد المنظمة عمى الفيم الأمثل لتصورات العملاء حول ىويَّة العلامة 

وخمق قيمة لمعلامة التجارية والتوصل إلى علاقات شخصيَّة عميقة بين العلامات التجارية  ،التجارية
(. أصبح مفيوم شخصيَّة العلامة التجارية شائعاً ومقبولًا في Power, 2008, P: 123- 143وعملائيا )

(، وذلك لقدرتيا الفريدة عمى تمييز العلامة بشكل plummer,2000,p:14الوسطين الأكاديمي والعممي )
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من خلال تطوير الجوانب الشعورية لدى العملاء بخصوصيا، وخاصةً عندما نتحدث عن  لا يمكن تقميده
فاخرة أو التي تتعمق بالموضة كالملابس بحيث تتراجع أىميَّة المنفعة الوظيفيَّة في التقييم بين السمع ال

العلامات ليحل محميا القيمة الرمزية والعاطفية لمعلامة، التي تستند عمى شخصيَّة العلامة وقدرتيا عمى 
ارية، والتي استمدت خمق اتصال عاطفي بين العملاء والعلامة، فيي من أىم عوامل بناء علامة تج

أىميتيا من كون العميل يختار العلامات التي يحس بأنيا تتناسب مع ذاتو ومع شخصيتَّو وتمثل انعكاساً 
ومكانتيم الاجتماعية  شخصيَّتيم وشعورىم الذاتي تعزز(، أي أنيا Bosnjak, 2007, P: 303- 316ليا )

 . (ٕٖٗ، ص:ٕٗٓٓ)عكروش، 
 التجارية: تعريف شخصيَّة العلامة-5-2-2

إنَّ ىويــة العلامــة وصــورتيا ىمــا وجيــان )لعلامــة واحـــدة(، تختمــف تســميتيا بحســب الزاويــة المنظــور منيـــا 
)المنظمة، العملاء( وىذه الصورة بحاجة إلى شريان حتى تنبض فييا الحياة، من ىنا انبثق مفيوم شخصيَّة 

وىو جـزء  لمصورة المدركة لمعلامة التجارية (Implicit sideالعلامة التجارية ليعبٍّر عن الجانب الضمني )
شــعوري غيــر عقلانــي يــربط الأفكــار المعرفيــة بالأحاســيس والمشــاعر بشــكل غيــر ظــاىر، ويعطــي العلامــة 

 (.Kavita Srivastava, 2016, p:377) المزيد من الجاذبية بالنسبة لمعملاء
التـي يربطيـا العميـل بالعلامـة التجاريـة  "مجموعـة الخصـائص البشـرية وتعَّرف شخصيَّة العلامـة التجاريـة: 

ممـا يتـيح لممنظمـة تمييـز منتجاتيـا فـي السـوق، مـن خـلال خمـق اىتمـام لـدى العميـل والثبـات فـي  ،في ذىنـو
فالعلاقـــة بـــين العلامـــة والعمـــلاء تشـــبو علاقـــة ، يقِبـــل عمـــى العلامـــة التجاريـــة" ذاكرتـــو، الأمـــر الـــذي يجعمـــو

 ,Erica& Lea, 2013ة ىي المسـاىم الأكبـر فـي دعـم ىـذه العلاقـة )الصداقة الحميمة، وشخصيَّة العلام

p: 585.) راسـونوفـي تعريـف آخـر ل (Larson, 2002, p:18):  ىـي أول ردة فعـل تحـدث لـدى العميـل "
أو تــذوق أو حتــى لمــس بعــض المنتجــات التــي تنتمــي لعلامــات تجاريــة معينــة"، وىــي  عنــد ســماع أو رؤيــة

عنــدما يحــب علامــة  العميــلك العميــل لاختيــار علامــة تجاريــة معينــة، لأنَّ إحــدى الــدوافع التــي تحــرك ســمو 
 .بيا تجارية فإنَّ ىذا سيشجعو عمى الارتباط

إنَّ لمعلامـة التجاريـة شخصـيَّة كشخصـيَّة الإنسـان تسـاعدىا عمـى إقامـة علاقـات  من ىذه التعاريف: يتضح
ر فـــي إعطـــاء ىـــذه العلاقـــة الصـــبغة (، وىـــي الفاعـــل الأكبـــRajagopal, 2006,p:56-65مـــع العمـــلاء )

العاطفية والديمومة والتميُّز، يرجع ىذا الأمـر إلـى كيفيـة إدراك العمـلاء لشخصـيَّة ىـذه العلامـة التجاريـة مـن 
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ناحيـــة ومصـــدر ىـــذا الإدراك مـــن ناحيـــةٍ ثانيـــة.  وتكتســـب العلامـــة التجاريـــة شخصـــيَّتيا مـــن خـــلال اقترانيـــا 
تخدمة في الإعلانات( الذين يكون ليم الأثر البالغ في تكوين شخصيَّات بشخصيَّة معينة )الشخصيَّات المس

(، ويـتم ذلـك Bejoy& Sekar, 2008,p:27العلامـات التجاريـة والتـأثير فـي سـموك العمـلاء المسـتيدفين)
 مــن خــلال نقــل العمــلاء لجميــع الســمات البشــرية الموجــودة فــي أحــد الأشــخاص الــذي ارتبطــت بــو العلامــة

يدىا بشخصــيَّة فريـدة عبـر فتــرة زمنيـة طويمـة، لدرجــة أن العميـل يـرى الشــخص المقصـود فــي وتجسـ التجاريـة
خيالـو بمجـرد ذكـر العلامــة التجاريـة المعنيـة أو تعرضــو لأحـد مؤثراتيـا بشــكل مباشـر )اسـتخدام العلامــة( أو 

ا بمجرد (. وكمثال عمى ذلك إحساس الفرد بالحنين لأيام الصبWord Of Mouthغير مباشر )الإعلان، 
 .رؤيتو لإحدى العلامات التجارية أو المنتجات التي كان يستخدميا وىو طفل

 :أىمية شخصيَّة العلامة التجارية-5-2-3

ـــة فـــي أســـواق اليـــوم مـــن خـــلال القيمـــة التـــي تقـــدميا  ـــى أىميَّـــة شخصـــيَّة العلامـــة التجاري )العمـــلاء، ل تتجم
 المنظمة، العلامة نفسيا(:
 علامة التجارية من منظور العملاء:أولًا: أىمية شخصيَّة ال

العلامة التجارية مرشداً لمقرار الشرائي لدى العملاء في كافة مراحمو، من خلال خاصيَّة  شخصيَّة تعد-ٔ
فعندما يشتري العملاء علامة تجارية لدييا شخصيَّة واضحة في أذىانيم، فيم بذلك يشترون ، الفرادة

لعلامة التجارية بدلًا من التركيز عمى الجوانب الممموسة، وشخصيَّة المعنى الرمزي والعاطفي المرتبط مع ا
 ,Rajagopal, 2006لمعلامة )العلامة التجارية ىي السبب الرئيس في زيادة تفضيل وثقة وولاء العملاء 

p:56-65) 
ات شخصيَّة العلامة العملاء بتجاوز مشكمة الممموسية في التقييم والمفاضمة بين العلامات ذ ساعدت-ٕ

(، وذلك بخمق إطار عاطفي غير ممموس في التقييم بين العلامات Park, 2005, P: 7-34الفئة الواحدة )
المعروضة إلى جانب الإطار العقلاني الممموس، وىذا الإطار منبثق عن علاقة عاطفية حميمية بين 

 (.Erica, 2015, p: 585)&Leaالعملاء والعلامة 
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من ناحية، وكونيا  التجارية ي اتخاذ القرار، بسبب سيولة تمييز العلامةمكَّنت العملاء من السرعة ف -ٖ
مؤشر لجودة المنتج من ناحية ثانية، فمم تعد ىنالك حاجة لمبحث عن المعمومات ومقارنتيا مع غيرىا، 

ضاعة الوقت )  (.Keller, 2003, p:385وا 
ملاء والعلامة وىي الثقة، مما ساعد ركيزة أساسية لمعلاقة بين الع التجارية أعطت شخصيَّة العلامة -ٗ

بتقميل المخاطر المُتَصورة من قبل العملاء، فكانت ىذه الثقة جسراً يبدأ بتفضيل العلامة وينتيي بالتزام 
 (. Kapferr, 2012, p:585طويل الأجل )

في  التجارية في خمق صورة ذىنية لمشخص المستخدم لمعلامة شخصية العلامة التجارية ساىمت -٘
في نفس الفئة، بما  التجارية وخاصةً عندما يتعمق الأمر بالاختيار بين العلامات مجتمع الذي ينتمي إليوال

يعكس ذاتو ومكانتو الاجتماعية، من خلال تقييم التطابق بين شخصيَّة العلامة التجارية والشخصيَّة التي 
 (.Roya& sobia, 2015,p:176يسعى العملاء لمظيور بيا )

 ية شخصيَّة العلامة التجارية من منظور المنظمة:ثانياً: أىم

شخصـيَّة  وتعـد القاسـية، التنافسـية البيئـة ىـذه فـي لكافـة المنظمـاتالتجاريـة ضـرورياً  العلامـة تمييـز أصـبح
 لمعلامة من خلال: التميُّز لتوفير المتوافرة الحمول من العلامة

عطائيـاىـا ز تميي فـي تسـيم فريـدة بشخصـيَّة التجارية العلامة ربط -ٔ  مرغوبـة مـن  تجعميـا بيـا خاصـة ىويـة وا 
  .(Bejoy 2008, p:105-116قبل العملاء )

لبنـــاء علاقـــات قويـــة  المنظمـــاتأداة اســـتراتيجيَّة تســـتخدميا العديـــد مـــن  التجاريـــة تعـــد شخصـــيَّة العلامـــة -ٕ
يزة في العلامة، وطويمة مع العملاء، إلا أن ىذه العلاقة لن تكتسب تمك الصفات ما لم تتوفر خصائص مم

المنافســة وتجعمــو لا  ليــة مــن الجــودة التــي يــدركيا العميــل بشــكل مختمــف عــن العلامــاتاوتتصــف بدرجــة ع
 العلامـات عـن نظـره وجيـة مـن تتميـز التـي العلامـة العميـل يشـتري نيفكر بالتحول إلـى أي علامـة بديمـة، لأ

مقارنـة  والتميـز الفـرق عمـى تحـافظ امـتد مـا العلامـة ىـذه تحمـل التـي المنتجـات بشـراء وسيسـتمر الأخـرى،
 (.Bejoy, 2008, p: 105-116المنافسة) التجارية بالعلامات

شخصيَّة العلامة التجارية في استراتيجيات إدارة العلامة التجارية يمكن أن تساعد المنظمـة فـي  استخدام-ٖ
ميــزة تنافســية عمــى (، وكسـب Rajagopal, 2006, p:56-65كسـب رضــا وولاء العمــلاء وتزيـد الربحيــة )
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(، فالانطبــاع الــذىني park, 2005, P: 7-34منافســييا مــن خــلال وضــع معوقــات فــي وجــو المنافســين )
 ل لدى العملاء لا يمكن تقميده أبداً.المتشكِّ 

 أن العميـل فالحقيقـة الشـراء، قـرار أداء المنظمة لما ليا من أثـر فـي فيـمشخصيَّة العلامة التجارية  تعزز-ٗ

 وتقـديم تقميـدىا عمـى قـادرون المنافسـين بـأن مـدركاً  يكـون بالحسـبان التجاريـة العلامـة ودةلجـ أخـذه عنـد

 ,Geuens, 2009وشخصيتيا ) التجارية العلامة ىويَّة تقميد عن عاجزين سيقفون أنيم إلا الخصائص ذاتيا،

p: 97). 

فيـم عمـى  يسـاعدممـا ، الاتصـال فـي عمميـة منظمـةال جيـود فـي توجيـو تسـاىم شخصـيَّة العلامـة التجاريـة-٘
 عمييـا والحفـاظ القويـة الأبعـاد عمـى التركيزو  التجارية علامتيا العملاء لشخصيَّة من المنظمة للأبعاد المدركة

الأمثـل  المحفـز أو المـؤَثِر لممنظمـة تبُـين إعلانيـة، كمـا رسـائل خـلال مـن، وتقويتيـا منيـا الضـعيفة وتعـديل
(Ideal Driverواستخدامو ) التجارية لعلامتيا البشرية المرغوبة السمة لنقل. 

 ثالثاً: أىمية شخصيَّة العلامة التجارية بالنسبة لمعلامة نفسيا:

مـع  فريـدة علاقـة إقامـة عمـى يسـاعدىا ممـا ،التجاريـة لمعلامـة قيمـة خمـق فـي التجاريـة العلامـة شخصـيَّة تسـاىم
ظيــار مــن خــلال التركيــز عمــى الجوانــب غيــر الممموســةالعمــلاء  العاطفيــة ومنــافع التعبيــر عــن عيــا مناف وا 
   الذات.

نظـــراً لقصـــور المـــدخل الأول الـــذي يعتمـــد عمـــى المنـــافع الوظيفيـــة والجوانـــب الممموســـة فـــي ابـــراز قيمـــة  -ٔ
لممنتجات المتنافسة التي تصل إلى حد التماثل أحيانـاً، ومـا يرافقيـا مـن ضـعف فـي التـأثير  التجارية العلامة

ورة إلى تبني المدخل الثاني لتمييز العلامة مـن خـلال شخصـيَّتيا فـي بنـاء عمى سموك العملاء، دعت الضر 
عطاء قيمة أكبر لمعلامة )  ,Eunjoo Cho& Ann Marie Fioreىويَّة قوية ومؤثرة لعلامتيا التجارية وا 

2015, p:256.) 
يت ىذه الصـورة عمى اعتبارىا جزء من الصورة المدركة لمعلامة في تثب التجارية شخصيَّة العلامة تساىم-ٕ

 (Kapferer, 2012, p:584في ذىن العملاء، مما يخمق موقف قوي لمعلامة مقارنة بالمنافسين )
مـع بـاقي الأصـول )الـوعي بالعلامـة، صـورة العلامـة، سـمعة العلامـة(  التجاريـة شخصـيَّة العلامـة تسـاىم-ٖ

، تساعدىا في ريادة السوق جاريةالت في تشكيل مجموعة قوى ينتج عن محصمتيا قيمة فريدة متميزة لمعلامة
وبشـكل عـام يمكـن القـول إن  ، وبالتالي أرباح أكثـر.التجارية وكسب حصة سوقية أكبر، وولاء أكبر لمعلامة
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ولفيـم أىميـة ىـذه ، صـفة الفـرادة التجاريـة ساىمت بشكل كبير في إعطاء العلامة التجارية شخصيَّة العلامة
 العلامـة فـرادة فعاليَّـة لمـدى كافياً التي قدمت شرحاً  (Choice theoryالصفة يجب التطرق لنظرية الخيار )

 العميـل مواجيـة نظـر العمـلاء، فعنـد وجيـة مـن لمعلامـة المعنويـة القيمة من وأساسي جوىري كجانب التجارية

 بعضـيا سـتمغي العلامـات بـين المشـتركة الخصـائص فـإن التجاريـة العلامات من مجموعة بين الاختيار لقرار

 ومبسطة مساعدة ، فيي أداةالتجارية  العلامة تميُّز عمى تعمل الفريدة التي الخصائص تبقى حين في ،بعضاً 

 مقابـل أعمـى سـعر بـدفع ورغبـتيم العمـلاء تفضـيلات مـن بعمميـة الاختيـار مـن خـلال تأثيرىـا فـي كـل لمقيـام

 .(Netemeyer, 2004,p: 12) التجارية العلامة
شخصــيَّة العلامــة التجاريــة، ودور ىــذه الشخصــيَّة فــي خمــق فائــدة تــم فــي ىــذا المبحــث تفصــيل مفيــوم 

 لجميع الأطراف )العملاء، العلامة التجارية نفسيا، المنظمة(.
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 شخصيَّة العلامة التجارية وابعادىا أسسالمبحث الثالث: 

 
ن الطــرف الأول متمثــل بــالعملاء إنَّ العلاقــة بــين العلامــات التجاريــة والعمــلاء ىــي علاقــة شــراكة ليــا طرفــا

، وكـل شـريك مـنيم لـو دور فعَّـال فـي ىـذه العلاقـة، فعنـد التركيـز عمـى دور التجاريـة والثاني متمثـل بالعلامـة
العمــلاء فــي العلاقــة )تــأثير النــاس الــذين يســتخدمون العلامــة التجاريــة( يمكــن أن يقودنــا ذلــك إلــى نظريــات 

(، وعنـد التركيـز عمـى الطـرف الثـاني وىـو دور شخصـيَّة ثابتـة Self-Concept Theoriesمفيـوم الـذات )
لمعلامة التجارية )العلامة التجارية لدييا شخصيَّة معينة في السوق كمو( يمكن أن يُفيـم مـن خـلال نظريـات 

ـــار، فتبنـــي الافتـــراض الأول والنظـــر Personality Theoriesالشخصـــيَّة ) ( مثـــل انمـــوذج الخمســـة الكب
كثــر مرونــة فــي ىويــة العلامــة التجاريــة، لأن التركيــز ىنــا عمــى ســموك العمــلاء وتصــورىم بمنظــار العمــلاء أ

لمعلامــة التجاريــة. ولكــن فــي المنظــار الآخــر الأقــل مرونــة وذلــك لأنَّ المواقــف مــن العلامــة التجاريــة وكيفيــة 
مــع العلامــة ادراكيــا واضــحة فــي الســوق، ويكــون التقســيم عمــى عمــلاء بعيــنيم الــذين لــدييم تطــابق وانســجام 

 (.Rajagopal, 2006,P:56-65التجارية )
بشخصيَّاتيم وبالصفات التي يحممونيا مثل البساطة،  والجدير بالذكر إنَّ العلاقة بين شخصين تتأثر مباشرةً 

. ولكن في مجال التسويق ىذه التصورات تأتي من الالتزام بالوعود والحفاظ عمى العلاقة .....الخالتقميدية
العملاء والرد عمى تساؤلاتيم، وكسب العملاء لفترة طويمة الأجل من خلال الاعتمادية  تكلاقوية وحل مش

 .(Aaker, 2004والموثوقية، والثقة، والتعاضد، والمساءلة )
 (:Anthropomorphism Theoryالتشبيو أو التجسيم ) نظرية-5-3-5

 (Anthroposمن كممتين ىما ) ( إلى اليونانية ومعناىا مشتقAnthropomorphismيعود أصل كممة )
( والتــي تعنــي شــكل، ويصــبح معنــى ىــذا المصــطمح التجســيم أو التشــبيو، morpheوالتــي تعنــي الإنســان و)

ىــو إســناد الصــفات البشــرية أشــياء مجــردة أو )كيانــات غيــر البشــرية(، وىــي ظــاىرة فطريَّــة مرتبطــة بــالنفس و 
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إطـلاق الصـفات الإنسـانية عمـى )الإلـو، قـوى الطبيعـة،  البشرية منذ فجر التاريخ، حاول من خلاليا الإنسان
ـــد)الآلية( أو بشـــكل خيـــالي )الأســـاطير  الحيوانـــات( محاولـــو منـــو فيـــم مـــا يجـــري حولـــو وتمثيمـــو بشـــكل مجسَّ

وربطيـــا  ،القديمـــة(. ويـــذىب التجســـيم إلـــى مـــا بعـــد مـــا يمكـــن ملاحظتـــو مـــن أفعـــال وســـموك ليـــذه الكيانـــات
قابمة لمرصد التي تخص الير غة استدلال واسعة حول كافة الخصائص بخصائص نفسية وجسدية إلى عممي

الكيانات غير البشرية بدلًا من التقارير الوصـفية حـول سـموكيا الـذي يمكـن ملاحظتـو، ويـتم ذلـك مـن خـلال 
تطعــيم ســموك الكيانــات ســواء كــان )خيــالي أو حقيقــي( بســمات إنســانيَّة مثــل الــدوافع، النوايــا، العواطــف إلــى 

غــوثري  لــذي يصــبح فيــو ليــذه الكيانــات شخصــيَّة مســتقمة تتصــرف وتــُرى مــن خلاليــا، ومــن ىنــا قــال الحــد ا
(Guthrie,2008,p: 1361)،  إنَّ العلامــة التجاريــة تــتكمم مثــل البشــر، فــيمكن مخاطبتيــا والتعامــل معيــا

لانــي كشــخص بشــري مســتقل، فصــفة النطــق التــي أســندت لمعلامــة التجاريــة تــتم مــن خــلال الأســموب الإع
 المتبع وبصمة الصوت المستخدمة فيو.

ساعدت نظرية التجسيم في فيم الكثير من الظواىر الدينية والأسـاطير القديمـة، وصـولًا إلـى القيـام بحمـلات 
( بتعريفيـــا الشـــيير لشخصـــيَّة Aakerتســـويقية فعَّالـــة ومبتكـــرة، ويمكـــن أن نمـــتمس ذلـــك مـــن خـــلال أعمـــال )

 يَّة التي ابتكرتيا ومقاييس ىذه الشخصيَّة التي سنراىا في فقرات لاحقة.العلامة التجارية وأبعاد الشخص
 (: Concept Theory-Selfنظرية مفيوم الذات )-5-3-2

(، واسـتخدميا بشـكل خـاص فـي الإرشـاد Carl rogersفـي ميـدان عمـم الـنفس عمـى يـد ) ىذه النظرية ولدت
شــعور الفــرد بكيانــو المســتمر وىــي اليويــة ه ىــي أو العــلاج النفســي لمســموك الصــادر عــن الفــرد، فالــذات عنــد

الخاصة بو وشخصـيتَّو التـي تميِّـز الشـخص عـن الآخـرين، والمسـؤولة مباشـرةً عـن كـل مـا يصـدر عـن الفـرد 
مــن أفكــار وتصــرفات، وتتشــكل ىــذه الــذات مــن خــلال مجموعــة الخصــائص الفريــدة التــي يمتمكيــا الشــخص 

تماعيــة. وعمميــة بنــاء الــذات عنــده تخضــع لممعــايير الســائدة فــي ودوره )أب، أخ، مــدرس، الــخ( ومكانتــو الاج
المجتمــع، فــالفرد يــؤثر فــي الآخــرين ويتــأثر بيــم، وبمقــدار ىــذا التــأثر ونوعــو تتشــكل ذاتــو، وبالتــالي فــإن فيــم 
الذات ىو تقييم الفرد لنفسو، أو بتعبير آخر ىو مجموعة مدركات ومشاعر لدى كـل فـرد عـن نفسـو وسـوف 

 الرابع.صيل في الفصل نشرحيا بالتف

التسويق فأول من طرق  في ميدانالطرح السابق ىو طرح مقتضب من أعمال عمم النفس أما الأعمال 
( عندما صنفوا الذات إلى ذات مثالية Guthrie, 2008و) (Hussey,1999( و)Aaker, 1999بابيا )
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)ذات  التي يرغب العملاء الظيور بياوذات فعمية، واستخدموا شخصيَّة العلامة التجارية لمتعبير عن الذات 
فمفيوم الذات أو العلامة وكافة أبعاد الذات،  مثالية أو ذات فعميَّة(، وركزوا عمى الانسجام بين شخصيَّة
 صورة الذات ىو عامل فعَّال في تحديد سموك العملاء.

Of  The Big Five Factors Model) لمشخصـيَّة الإنسـانية نمـوذج العوامـل الخمسـة-5-3-3

Personality:) 

 الوقت مرور مع والاستقرار بالثبات تمتاز التي السموكية والمعرفية الفرد أنماط إلى الإنسانية الشخصيَّة تشير

 والانفعالات والدوافع، والأفكار، السموك، من المختمفة، وتعرَّف بأنَّيا النمط الثابت والمميز وخلال المواقف

 العوامل نموذج ويعد (.Santrock, 2011, p:32) المحيط العالم مع لتكيفا في تميِّز الفرد وطريقتو التي

 سمات فسرت التي  النماذج أىم ( منCosta & McCraeلكوستا وماري ) لمشخصيَّة الكبرى الخمسة

 أثبتت التي الإنسانية الشخصيَّة لوصف ودقيق شامل أنو تصنيف عن فضلاً  الحاضر، وقتنا في الشخصيَّة

 ,Costa & Mc care, 1993, Digman, 2002; Saucierالتجريبية،) لمبحوث العممية صحتو الأدلة

 أضفنا ميما الفئات وىذه أساسية، فئات في المتناثرة السمات أشتات تجميع إلى ىذا النموذج وييدف، (2002

 وصف في لحا بأي عنيا الاستغناء يمكن ولا أو عوامل، كفئات وجودىا عمى محافظة تبقى منيا وحذفنا إلييا

الشخصيَّة،  لسمات محكم تصنيف عن البحث إلى ىذا النموذج ييدف أخرى وبعبارة الإنسانية، الشخصيَّة
وعمم  الشخصيَّة، عمم مجال في الدراسات من العديد تناولتو انتشاراً حيث الشخصيَّة نماذج أكثرمن ويعد 
 Rossellini, 2011, p:27-38)الأفراد ) بين الفروق لدراسة النفس
تمثــل  الشخصــيَّة، ســمات مــن ىرمــي ىيكــل بمثابــة لمشخصــيَّة الكبــرى الخمســة العوامــل نمــوذج يعــد

عامـل  كـل أن كمـا التجريـد، مـن أعمـى مسـتوى عمـى الشخصـيَّة وتمثـل الترتيـب، قمـة الخمسـة العوامـل
 السـمات مـن مجموعـة عامـل كـل تحـت وينـدرج ،" الانطـواء مقابـل الانبسـاط " مثـل القطـب ثنـائي

 :العوامل ىذه تعريف يمي وفيما ثر تحديداً،الأك

العصــابي  الــنمط أصــحاب ىــي عكــس الاســتقرار العــاطفي ويتصــف(: Neuroticismالعصــبيَّة )-أولاً 
 والارتبـاك، والخجــل، والعدوانيـة، والغضــب، والاكتئــاب، كــالقمق، السـمبية الســموكية الانفعاليــة بالسـمات

 كـانوا السوية التـي الحالة إلى العودة في صعوبة فييا، ولدييم مبالغاً  استجابتيم الانفعالية وتكون والاندفاعية،

 مـع وصـعوبة التكيُّـف الـذات، عـن الرضـا بعـدم كمـا يتسـمون السـمبية، الانفعاليـة بـالخبرات مـرورىم قبـل عمييـا
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 ,Zhangالآخــرين ) مســاعدة عمــى بعــدم القــدرة والشــعور بــالنفس، الثقــة وضــعف الحيــاة، متطمبــات

2006,p:1177-1187كـالقمق،  لمفـرد السـمبية والمشـاعر الضـغوط مع إيجابياً  الشخصيَّة العصابية (، وترتبط
 تـرتبط كمـا ، (Penly & Tomaka,2002,p:1215-1228)والعـار والخـزي، بالـذنب، والشـعور والخـوف،

 سـمبياً  طوتـرتب ( Bruk & Allen, 2003,p:457) الحيـاة  عن والرضا الإجياد عن الذاتي بالتعبير إيجابياً 

العصـبية  عامـل مسـتويات تصـنَّف. و (Penly & Tomaka, 2002, 1215)الـذات وتقـدير الإنجـاز مـع
 السـمبي بالمقارنـة الانفعـال مـن أكبـر بقـدر يشـعر الـذي المنفعـل الشـخص يوجد البعد طرفي أحد كالتالي: عمى

 الأشـخاص القـادرون عمـى يوجـد الآخـر البعـد وعمـى الحيـاة، عـن الرضـا مـن القميـل ويظيـر النـاس، معظـم مـع

 يبـدون والـذين معظـم النـاس، مـع مقارنـة عقلانيـة أكثـر مستوى وفق الحياة معايشة إلى يميمون والذين التكيف،

 طيـاري" مثـل الأدوار الاجتماعيـة مـن لمعديـد الأسـاس يمثـل الطـرف ىـذا فمثـل حـوليم، يدور بما متأثرين غير

 يمثمـون الـذين المسـتجيبين واسـعاً مـن مـدى طرفيـو بـين العامـل ىـذا يحتوي بينما "والميندسين الجوية الخطوط

 الحياة. متطمبات حسب سموكيم تغيير عمى القدرة ولدييم والمرونة، الانفعالية سمات من خميطاً 
 بأنـو الانبسـاطي الشـخص يتسـمو، القطـب ثنـائي العامـل ىـذا يعـد: (Extraversion)الانبسـاطيَّة -ثانيـاً 

 ويحـب الـذات، خـارج إلـى اىتماماتـو يوجـو الخارجيـة، المعـايير مـع يتوافـق ط،للاختلا محب اجتماعي شخص

 تفسـير إلـى الانبسـاطي الشـخص يميـل التفكيـر مسـتوى وعمـى والسـمطة، التقاليـد ويحتـرم الآخـرين مـع العمـل

 ةأو موضـوعي عمميـة تكـون قـد ثابتة، قواعد وفق العيش إلى والميل المنطق، باستخدام الخارجي العالم جوانب
 ولـيس الـذات، داخـل إلـى ومشـاعر أفكـار من اىتماماتو يوجو بأنو الانطوائي الشخص يتسم بينما أو عقائدية،

 الانطـوائي الشـخص يميـل التفكيـر مستوى وعمى أحاسيسو، يكتم أن مع الحساسية شديد الخارجي، العالم تجاه

 لأن يميـل "الخصوصـية " لمسـرية رةكبيـ حاجة لديو أن كما تخصو، قواعد إلى تستند خاصة أفكار تفسير إلى

 البدني النشاط من بمزيد والتمتع القيادة من مزيد ممارسة إلى يشير كما الانبساطي ويميل فكري  نظري يكون

 لـلأدوار الأسـاس تمثـل الاجتماعيـة الصـورة وىـذه الاجتماعيـة، المشـاركة فـي والرغبـة والألفـة والمفظـي

 الشخص يميل الآخر الطرف وعمى الاجتماعية، العموم الفنون، لسياسة،ا المبيعات، في المتمثمة الاجتماعية،

الشخصـيَّة  وىـذه الآخـرين، مـع مقارنـة وذلـك الوحـدة، مـع لراحـةبا ويشـعر والـتحفظ، الاسـتقلالية إلـى الانطـوائي
 يـركب عدد الطرفين)يوجد ىذين وبين ،"الطبيعة عمماء الكتاب،" مثل الأدوار لبعض الأساس تمثل الانطوائية

 ,Zang) الاجتمـاعي الانفتـاح حـالات بـين التحـرك بسـيولة عمـى القـادرين والانطـواء الانبسـاط مكـافئي مـن
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2006:pp: 1179)مـع والتعامـل والإنجـاز، والفخـر، بالسـعادة، الشـعور مـع إيجابيـاً  الانبسـاطية ، وتـرتبط 

 ,Penly & Tomaka , 2002) الـذاتي والنفـور التـوتر، والخـوف، مـع سـمبياً  وتـرتبط المختمفـة، المواقـف

p:1215)   
 الآخرين ومعتقدات لقيم الفرد تقبل مدى العامل ىذا يعكس Conscientiousness):الضمير ) يقظة-ثالثاً 

 الـذىني والتفـتح كالخيـال السـمات مـن العديـد العامـل ىـذا ويتضـمن غيـر التقميديـة، الجديـدة بالأفكـار والاىتمـام

 يظيـرون فضـولاً  البعـد ىـذا عمـى العميـا الـدرجات ذوي التسـامح  والأشـخاصو  وكثـرة الاىتمامـات البصيرة وقوة

 ,Bruk & Allen, 2003)مبتكرة  أصيمة وقيم أفكار في لمنظر استعداد عمى وىم والداخمي، الخارجي لمعالم

 بأنـو القـول ويمكـن الاىتمامـات، مـن أكبـر بعـدد يتميـز ( أنـوHoward, 1995كمـا يشـير )،  (457-472

 وأخـذىا الجديـدة الأسـاليب دراسـة إلـى يميـل ولكنـو بمبـادئ، يتمتـع أنـو كمـا والانتقاد، التفكير عمى رقاد متحرر

 ويكون بالتقاليد، تمسكاً  أكثر ويعد من الاىتمامات، أقل بعدد المتحفظ يتميز الآخر الطرف وفي الاعتبار، في

 الأسـاس المـتحفظ صـورة وتمثـل مطاً،متسـ المـتحفظ أن يكـون بالضـرورة ولـيس المألوفـة الأشـياء مـع راحـة أكثر

 بـين ويوجـد التطبيقيـة، العمـوم وعممـاء المشـروعات، يريالمـاليين ومـد يرينالمـد مثـل الميمـة، الأدوار مـن لعـدد

 فـي الإفـراط لكن الضرورة، عند الاىتمامات استكشاف عمى المعتدلين القادرين من كبير عدد البعد ىذا طرفي

 المطـاف نيايـة فـي ولكـنيم طويمـة، لفتـرة المألوفـة الأشـياء عمـى مـى التركيـزع قـادرون أنيـم كمـا يـرىقيم ذلـك

 والتجديد. للابتكار يميمون
 الشخصـيَّة، بالعلاقـات ارتباطـاً  الأكثـر العامـل ىـذا يعـد (Agreeableness):الطيبـة المقبوليـة -رابعـاً 

 الفـروق الفرديـة السمة ىذه تعكسو  العامة، الحياة وضغوط كلاتمش مواجية عمى قادراً  الفرد تجعل والمقبولية

 وحسـن بالتسـامح والثقـة، السـمات بيـذه يتصـفون الـذين ويتسـم الاجتمـاعي، الوئـام لتحقيـق العـام الاىتمـام فـي

 عمى ىذا العميا الدرجات ذوي يبدو فإن ما الآخرين، وعمى ويقدرون يحترمون بحيث والقبول والتعاون الطباع،

رضاء لمساعدة أنفسيم لإجياد ميل لدييم العامل  & Bruk) والأسرة العمل، الأصدقاء زملاء مثل الآخرين وا 

Allen, 2000, p:457-472)كمـا المقبوليـة عامـل ، ،وينقسـم (يـذكرHoward, 1995إلـى ) المسـتويات 

 حاجاتـو إخضـاع إلـى يميـل الفـرد فيـو  الـذي المتكيفـة، الشخصـيَّة الوداعـة بعـد طرفـي أحـد فـي يـأتي التاليـة،

 المعياريـة نماذجـو عمـى الإصـرار مـن أكثـر المعيارية لمجماعـة النماذج وقبول الجماعة حاجات إلى الشخصيَّة

 صـورة وتعـد بالـذات، للإحسـاس وفاقـد تـابع شـخص العامـل ىـذا مـن العميـا المسـتويات فـي ويصـبح الشخصيَّة،
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 د الشـخصيوجـ البعـد مـن الآخـر الطـرف وعمـى ميمـة، لأدوار اجتماعيـة الأسـاس وداعـة الأكثـر الشـخص

 في ويصبح معايير الجماعة حساب عمى الخاصة، معاييره واحتياجاتو عمى تركيزاً  أكثر يكون الذي المتحدي،

 الخاصـة والمشـاعر بالسعادة مع الشعور إيجابياً  الطيبة الشك. وترتبط كثير أنانياً، نرجسياً، القصوى الحالات

 (Penly & Tomaka, 2002, p: 1218)الاجتماعي. الدعم باستراتيجيات
 في الفردية الفروق العامل ىذا يتضمن ( Openness to Experience):الخبرة  عمى الانفتاح -خامساً 

 مشـتركة ملامـح عـن عبـارة وىـي (Bruk, 2000, p:459)الأداء  وثبـات الميـام وتنفيـذ والتنظـيم التخطـيط

 الإرادة بقـوة الفـرد تميـز إلـى السـمة ىـذه وتشـير الانفعـالات، فـي التحكم مع من التفكير، عالية مستويات تشمل

 ىـذا يعكـس كمـا بالمسـؤولية، والإحسـاس بالواجبـات والالتـزام الـذات، وضـبط الإنجـاز نحـو والسـعي والكفـاح

 أن ( إلـىHoward, 1995ويشير )،  (Zang, 2006,p:210 )الأىداف  لتحقيق المثابرة والتنظيم العامل

 يتـابع الـذي الشـخص إلـى المنخفض التفاني يشير المقابل وفي كيز،التر  يعني "الضمير يقظة" العالي التفاني

 إلـى البحـث، الإنتـاج مـن والتـأني التركيـز، وعـدم والسـمو التمقائيـة مـن قـدراً  ويظيـر الأىـداف، مـن راً كبيـ عـدداً 

 تنفيـذىم ذلـك إلـى يـؤدي أن دون مركـزة، اىتمامـات ذوي أشـخاص خمـق عمـى قـادر المتـوازن الشـخص وصـورة

 بتنـوع الـنمط ىـذا أصـحاب أحيانـاً. ويتصـف بالحيـاة لمتمتـع والأخـرى الفينـة بـين الاسـترخاء عمـى مومسـاعدتي

 الأمـور عمـى ربـط والقـدرة والاسـتنتاج، والابتكـار والاكتشـاف، الاسـتطلاع الواسع، وحب والخيال الاىتمامات،

 جديـدة، حياتيـة توخبـرا تجـارب إلـى وآراءىـم، ويتطمعـون الآخـرين أفكـار يحترمـون كمـا بـبعض، بعضـيا

 عاطفيـة بمشـاعر الجميمـة، ويتمتعـون الأشـياء ويحبـون الفنـون، ويقـدرون لمـتعمم، العـالم كمكـان إلـى وينظـرون

الأكـاديمي  الإنجـاز مـع إيجابيـاً  الخبـرة عمـى الانفتـاح الآخـرين، ويـرتبط الأشـخاص مـن يقتربـون تجعميـم
(Farsides, 2003,p:1225) لممعمـم السـمات الشخصـيَّة تتركـو أن يمكـن يالـذ الميـم الأثـر إلـى بالإضـافة 

 الظروف المختمفة. مع التكيف عمى وقدرتو أدائو، عمى
 شخصيَّة العلامة التجارية: ابعاد-5-3-4

)مــن  ،انطلاقــا مــن الاعمــال التــي جــرت فــي ميــدان عمــم الــنفس حــول الشخصــيَّة الإنســانية ٔ.ٔ.ٔ.ٔ.ٔ.ٔ
مشخصيَّة(، ولأن مكانة العلامة الفريدة في ذىـن نظرية التجسيد وصولا الى نموذج العوامل الخمسة الكبرى ل
كـاديميين الاسـتفادة مـن ىـذه الاعمـال واسـقاطيا العملاء ىي عمة وجود شخصيَّة العلامـة التجاريـة حـاول الأ

عمــى شخصــيَّة العلامــة التجاريــة لمتوصــل فــي النيايــة الــى نمــوذج أو مقيــاس لشخصــيَّة العلامــات التجاريــة 
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مكانيـــة التعمـــيم، تـــتمكن مـــن خلالـــو المنظمـــات مـــن تصـــنيف ســـمات شخصـــيَّة يتمتـــع بالثبـــات والصـــلاحي ة وا 
 ( . Rajagopal, 2006, p:56-65علامتيا التجارية )

عمال الباحثين في مجال العلامات التجارية في تحديد بعض المحددات أو المقدمات لشخصيَّة أ ركزت
الشخصيَّة البشرية والعلامات التجارية،  العلامة التجارية، من خلال الإسقاطات التي تمت بين خصائص

وانتقدت ىذه الاعمال لأن ىذه المقدمات تعبر عن مجموع السمات البشرية من الخصائص الديمغرافية 
كالسن والجنس وغيرىا التي يربطيا العميل بعلامة تجارية في ذىنو، وبالتالي محاولة شخصنة العلامة 

المباشر باستخداميا أو غير المباشر من خلال ما توفره خبرات التجارية من خلال ما ينتج عن الاتصال 
غير متعمقة بالمنتج. وكانت محاولات قياس أبعاد  الأصدقاء والمعارف من صفات متعمقة بالمنتج أو

تمك المقاييس المؤقتة وىي ليست  شخصيَّة العلامة التجارية تعتمد عمى نوعين من المقاييس، أوليا ىو
قاييس عممية تم تطويرىا لآداء غرض معين ولا يمكن استخداميا في غيره. أما النوع مقاييس نظرية بل م

الثاني من ىذه المقاييس، فيي تمك المقاييس ذات الطبيعة النظرية والمستندة في خصائصيا عمى 
 ,Opoku, 2005الخصائص البشرية ولكنيا مقاييس لم يتم إثبات صلاحيتيا ولا حتى امكانية تعميميا )

p:13.) 
 أولًا: نموذج العوامل الخمسة الكبرى لشخصيَّة العلامة التجارية:

كخطــوة أولــى فــي عمميــة تطــوير مقيــاس لشخصــيَّة العلامــة التجاريــة ووضــع (Aaker) جــاءت اعمــال آكــر 
ىيكــل لأبعادىــا وتطــوير أداة منيجيــة لقيــاس شخصــيَّة أي علامــة تجاريــة، واســتندت إلــى نمــوذج شخصــيَّة 

العوامـل الخمـس الكبـرى(، وتمكنـت مـن محاكـاة ىـذا النمـوذج بنموذجيـا الخـاص بشخصـيَّة الإنسان )نمـوذج 
 (.Aaker, 1997,pp:347)العلامات التجارية 

( ٕٗ(، وتوصـــمت الــــى )ٖٔٙ( علامـــة تجاريـــة، وبمـــغ عـــدد المســـتجوبين )ٓٗاجـــرت اكـــر دراســـتيا عمـــى )
خـلاص أو الإ  :ىـي التجاريـة العلامـة لشخصـيَّة أساسـية أبعـادخاصـية شخصـيَّة فرعيـة تنـدرج تحـت خمسـة 

ـــــــــــارة أو المتعـــــــــــة)Sincerityالصـــــــــــدق ) ـــــــــــاءة)Excitement(، الإث ـــــــــــي أو Competence(، الكف (، الرق
(، ممـا أتـاح لمعديـد مـن البـاحثين القـدرة عمـى Ruggedness(، المتانـة أو القـوة )Sophisticationالتعقيد)

تائجيــا، لقــد كــان ىــدف آكــر تطــوير مقيــاس لأبعــاد التعمــق فــي فيــم مقــدمات شخصــيَّة العلامــة التجاريــة ون
( وقابميــة التعمــيم عبـــر Validity( والصــلاحية )Reliabilityشخصــيَّة العلامــة التجاريــة يتميــز بالثبــات )
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(، ممــــا يســــاعد عمــــى مقارنــــة شخصــــيَّاتيا Generalizabilityالثقافــــات المختمفــــة وعمــــى كافــــة العلامــــات )
% مـن  ٖٜموذجيـا خماسـي الأبعـاد والـذي بينـت النتـائج بأنـو يفسـر إلى ن (Aaker) ببعض. ولقد توصمت

 .الاختلافات بين العلامات التجارية
والجدير بالذكر أنَّ اثنان من ىذه الابعاد يقع تحت اىتمام المنظمات وليس جميعيا، ويختمـف ىـذا الاىتمـام 

كثر رعاية مقارنـة مـع أثر دفئاً و أكبين المنظمات الكبيرة والصغيرة، فالشركات الصغيرة تحاول اظيار نفسيا 
المنظمـــــــات الكبيـــــــرة التـــــــي تحـــــــاول اظيـــــــار شخصـــــــيتيا باســـــــتخدام الواقعيـــــــة )الإخـــــــلاص والاثـــــــارة( مثـــــــل 

، ممـا يترتـب عميـو مـن اخـتلاف فـي الآداة التسـويقية المناسـبة ، فالرعايـة تخـدم المنظمـات  (YAHOOال)
ــــــــداعي فــــــــي تجســــــــيد الصــــــــغيرة بشــــــــكل كبيــــــــر، بينمــــــــا تركــــــــز المنظمــــــــات الكبيــــــــرة عمــــــــ ى الإعــــــــلان الإب

 (.Aaker,2004شخصيَّتيا)
ومــن ناحيــة ثانيــة وبســبب الاخــتلاف بــين البمــدان بــالقيم الثقافيــة ومــا تتركــو مــن أثــر جمــي عمــى طريقــة نظــر 
العمــــــلاء لمعلامــــــة التجاريــــــة يمكــــــن ليــــــذه الســــــمات ان تتحــــــرك مــــــن بعــــــد الــــــى آخــــــر حســــــب ثقافــــــة البمــــــد 

(Supphellen, 2003, P:242وخ ،) اصـة بالنسـبة لمعلامـات التجاريـة العالميـة لأن مفيـوم القيمـة النفعيـة
أو الرمزيــة التعبيريــة التــي تتجســد فــي شخصــيَّة العلامــة التجاريــة تختمــف حســب عــادات الشــعوب وحاجــات 
الأفــراد وآرائيــم الذاتيــة والتنشــئة الاجتماعيــة، وبالتــالي يجــب أن تــدرك ىــذه الاختلافــات بشــكل جمــي لضــمان 

 استراتيجية تسويقية مناسبة تظير شخصيَّة العلامة التجارية. صياغة 
 ثانياً: الانتقادات الموجية لنموذج العوامل الخمسة الكبرى لشخصيَّة العلامة التجارية عند آكر:

الإشارة الى نقاط ميمة تركت جدلية واضحة في وسط الباحثين بالنسبة لنموذج آكـر  يمكن ٕ.ٔ.ٔ.ٔ.ٔ.ٔ
 ـــــــــــــــي:وىــــــــــــــــــــــــــ

يبــــدو لموىمــــة الأولــــى ان ىنــــاك تشــــابو كبيــــر بــــين مفيــــوم شخصــــيَّة العلامــــة التجاريــــة  -ٔ ٖ.ٔ.ٔ.ٔ.ٔ.ٔ
ن شخصـيَّة ألا يغيـب عنـا أوالشخصيَّة الإنسانية عمـى المسـتوى المفـاىيمي، ولكـن فـي نيايـة المطـاف يجـب 

العلامـــة وبمجموعـــة لـــى حـــد كبيـــر بالشـــخص الـــذي يســـتخدم إالعلامـــة التجاريـــة ىـــي تعبيـــر مجـــازي مـــرتبط 
السمات الخاصة التي تميز المنتج من ناحية وبالعملاء وكيفية ادراكيم وتصورىم ليذه الشخصيَّة من ناحية 

 (.Bosenjak, 2007,p:303-316ثانية )

نيا تنمو وتتطـور عبـر أتشبو شخصيَّة العلامة التجارية الشخصيَّة الإنسانية من حيث  -ٕ ٗ.ٔ.ٔ.ٔ.ٔ.ٔ
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نـة، وىـي طريقـة جيـدة فـي التعـرف عمـى الخصـائص الرئيسـية لشخصـيَّة الوقت وممكـن وصـفيا بصـفات معي
 كمـــا يتصـــورىا العمـــلاء، وتســـاعد أيضـــا فـــي اختيـــار انســـب الصـــفات ونقميـــا الـــى العلامـــة التجاريـــة العلامـــة
 ؟ىل يمكن اسقاط كافة الصفات الإنسانية عمى شخصيَّة العلامة :، ولكن التساؤل ىناالتجارية

تعبيــر المجــازي )شخصــيَّة العلامــة التجاريــة( مــن قبــل الأكــاديميين عنـد اســتخدام ىــذا ال -ٖ ٘.ٔ.ٔ.ٔ.ٔ.ٔ
التأكـد مـن و جل تعزيـز صـورة العلامـة التجاريـة فـي ذىـن العمـلاء، أوتحميمو صفة إنسانية معينة وذلك ممن 

 مـــدى توافـــق ىـــذه الصـــفة مـــع مختمـــف العلامـــات التجاريـــة ومناســـبتيا لمختمـــف الثقافـــات بالنســـبة لمعلامـــات
 (.Caprrara, 2001,p:278-383المية)الع التجارية

تبنىى الباحث نموذج أكر لشخصيَّة العلامة التجاريـة، كـون ىـذا النمـوذج مثبـت الصـلاحية  ٙ.ٔ.ٔ.ٔ.ٔ.ٔ
 والثبات عبر الثقافة الأوربية والأسيوية، واليدف منو ىو اختباره عبر الثقافة العربية السورية.

أىم النظريات التي انبثقت منيا في شخصيَّة العلامة التجارية، و  أسستم في ىذا المبحث عرض 
ميداني عمم النفس وعمم التسويق، والتطرق لأبعاد شخصيَّة العلامة التجارية من خلال نموذج العوامل 

 الخمسة الكبرى لمشخصيَّة عند آكر.
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حساســيتيم( لممُــؤَثِّر )المعــاني الرمزيــة لمعلامــة التجاريــة(، ونتيجــةً ليــذه يختمــف العمــلاء بمــدى اســتجابتيم )
الحساسية لم يتفق عمماء التسويق عمـى ىيكميـة جـاىزة لبنـاء شخصـيَّة العلامـة التجاريـة فـي أذىـان العمـلاء، 

نما تم التوصل إلى مجموعة من الخطوط العريضة التي قدمت في ىذا المجال، وىي رؤى لأىم الباحث ين وا 
 الذين تحدثوا عن عممية بناء شخصيَّة العلامة التجارية وانقسموا إلى تيارين:

 :(BATRA, 1995التيار الأول: رؤية )-5-4-5

بعد الدراسة التي أجرتيا باترا حول شخصيَّة العلامة التجارية توصمت إلى إنَّ عممية بنـاء شخصـيَّة العلامـة 
ويــتم إعــادة بنائيــا فــي ذىــن العمــلاء فــي كــل مــرة  التجاريــة،مــة التجاريــة ىــي عمميــة مســتمرة منــذ ولادة العلا

يحتــك فييــا العميـــل مــع العلامـــة التجاريــة، وذلـــك باســتخدام كافــة عناصـــر المــزيج التســـويقي، وركــزت عمـــى 
الإعـــلان والرمـــوز المســـتخدمة فـــي كافـــة مراحـــل الاتصـــالات التســـويقية ودورىـــا فـــي بنـــاء وصـــقل شخصـــيَّة 

وصل الى مستويات عالية من الرضا والولاء لمعلامة. وأنو عمى المسوقين التركيز عمى العلامة التجارية والت
 قبل البدء بعممية بناء شخصيَّة العلامة ىما: ميمتيننقطتين 

 إجراء دراسة كاممة عن الصورة الذىنية التي يمتمكيا العملاء عن العلامات التجارية المنافسة ليا.-ٔ

 لتي تتناسب مع كل جزء.  االشخصيَّة المفضمة تجزأة السوق ومعرفة ما ىي -ٕ

مـع سـموك المـوظفين،  التجاريـة التأكد من التطـابق بـين المعـاني الرمزيـة التـي تجسـدىا شخصـيَّة العلامـة-ٖ
زالة كافة أشكال التناقض التي تحول دون ظيور ىذه الشخصيَّة بالشكل الذي تريده المنظمة.  وا 

 :(opal, 2006Rajag) التيار الثاني: رؤية-5-4-2

وتتم من خلال كافة  ،ىذا التيار أن عممية بناء شخصيَّة العلامة التجارية تتم لمرة واحدة أنصاراعتبر 
ن العملاء جميعيم لدييم نفس الصورة في ذىنيم عن العلامة التجارية  عناصر المزيج التسويقي، وا 
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العلامة،  )اسمكيا بواسطة عدة عوامل مثل: وبالتالي فشخصيَّة العلامة واحدة عند جميع العملاء، ويتم ادرا
 التقاليد، الإعلانات الإبداعية، الموقف التنافسي، التسعير، قوة المبيعات، رضا العملاء، إعادة الشراء(.
وأكد عمى مدى أىمية الإعلانات والشخصيَّات المستخدمة فييا في عممية بناء شخصيَّة العلامة التجارية، 

تحمل عنوان )دور الإعلان وفعاليتو في بناء علاقات طويمة الأجل بين العملاء وتوصل في دراستو التي 
 ( إلى:التجارية مقارنة مع المنافسين من خلال التركيز عمى شخصيَّة العلامة التجارية والعلامة

أنو نتمكن من خلال الإعلان بناء شخصيَّة فريدة ومميزة في ذىن العملاء، مما يترتب عميو علاقة -أ 
 فسية فريدة.تنا
يستطيع المعمن نقل كافة المعاني الرمزية التعبيرية الفريدة وتجسيدىا في العلامة التجارية، وىذا يخمق -ب

 شخصيَّة فريدة مميزة لمعلامة التجارية لا يمكن تقميدىا.
تيا يمعب الإعلان دور حيوي في المنظمات كافةً وخاصة الكبيرة منيا في إدارة العلامة وتجسيد شخصيَّ -ت

 من خلال قدرتو التأثيرية الفريدة عمى السموك الشرائي لمعملاء والحصول عمى ردود فعل سريعة 
تتم عممية البناء المتكاممة من خلال الاستخدام الفعال لكافة عناصر المزيج التسويقي المتاحة امام -ث

 لاءالمنظمة لضمان تحقيق أىدافيا المتمثمة بالربحية والرضا والولاء وكسب العم
يستطيع الإعلان خمق شخصيَّة العلامة من خلال إنشاء ارتباطات ذىنية في ذىن العملاء مع العلامة، -ج

 تساعد ىذه الارتباطات العملاء في تقييم البدائل المطروحة المتنافسة.
 فلإعلان عند ىذا التيار ىو المحرك الأساسي لمسموك وخاصة في المراحل الأولى من عمر العلامة

، ويمكن أن نستخدم فييا )المشاىير، الابطال، الرياضيين، نجوم السينما والتمفزيون(، وىي طريقة يةالتجار 
في نقل العملاء خلال ىرم التأثيرات من الانتباه حتى  فقط كما ساعدت الإعلانات ليس ،تتزايد بشكل كبير

سيد شخصيَّة أصمية لمعلامة السموك، بل في بناء صورة لمعلامة في ذىن العملاء لأطول فترة زمنية، وتج
 (.Ang, 2006&Rajagopal, 2006) التجارية

 المؤثرات المستخدمة في شخصيَّة العلامة التجارية:-5-4-3

أحد مكونات الصورة تعد ىذه الأخيرة  في فقرة تعريف شخصيَّة العلامة التجارية كما سبقت الإشارة إليو
ك سبيلان أساسيان أوليما متعمق بالمنافع الوظيفية ليا وىو ، وأنو لبنائيا ىناللمعلامة التجاريةالمدركة 

المتمثل في الخصائص المتعمقة بالمنتج، أما السبيل الثاني فيو المتعمق بالمنافع النفسية والعاطفية وىي 
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والجدول التالي يوضح ىذه  ج،خصائص غير موضوعية تتمثل في الخصائص غير المرتبطة بالمنت
 المؤثرات

 
 

 المؤثرات المستخدمة في شخصيَّة العلامة التجارية (2) الجدول رقم

 الخصائص غير المرتبطة بالمنتج الخصائص المرتبطة بالمنتج

 صنف المنتج -ٔ
 الغلاف -ٕ
 السعر -ٖ
 الخصائص الممموسة وغير الممموسة -ٗ

 صورة المستخدم -ٔ

 رعاية الميرجانات والتظاىرات  -ٕ

 الرموز  -ٖ

 العمر -ٗ

 بمد المنشأ -٘

 صورة المنظمة  -ٙ

 قادة الرأي -ٚ

 اعتماد المشاىير في الإعلان  -ٛ
 
تقييم  دراسة تأثير الاتجاىات نحو بمد منشأ المنتج وعلامتو التجارية عمى)فاتح مجاىدي:  المصدر:   

 (ٚٛ، ص:ٕٔٔٓ،المستيمك الجزائري لممنتجات المحمية والأجنبية
تبطـــة بـــالمنتج وبصـــفةٍ عامـــة تعتبـــر المجموعتـــان مكممتـــان لبعضـــيما الـــبعض، لأن اعتمـــاد الخصـــائص المر 

يؤدي إلى تقميل قوة الشخصيَّة المرغوبة نظـراً لقابميـة تقميـدىا مـن قبـل العلامـات المنافسـة، وبالتـالي يضـعف 
تميزىـــا ممـــا يحـــول دون تحقيـــق الغـــرض مـــن العلامـــة التجاريـــة فـــي حـــد ذاتـــو، لأجـــل ىـــذا وجـــب اســـتخدام 

ــال ــالمنتج لأنيــا أقــل قابميــة لمتقميــد، وبالت ي تعــزز مــن قــوة تميــز شخصــيَّة العلامــة خصــائص غيــر مرتبطــة ب
 .في حد ذاتيا ىو الأصل التجارية التجارية وبالتالي تميز العلامة

 أولًا: الخصائص المرتبطة بالمنتج:
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 ,Rajagopalتـــؤثر ىـــذه الخصـــائص فـــي بنـــاء شخصـــيَّة العلامـــة التجاريـــة كمـــا ىـــو موضـــح فيمـــا يمـــي)

2006,p:56-65): 
عمى شخصيَّة العلامة التجارية بشكل مباشـر، وبتعبيـر أدق ىـو الـذي  يؤثر صنف المنتج صنف المنتج:-أ

عـن علامـة  يمكن أن نقـولفـيحكم الخصائص الشخصيَّة التـي يمكـن أن يربطيـا العميـل بالعلامـة التجاريـة، 
الطبقـة الراقيـة مـثلًا، وعميـو كـان لزامـاً عمـى المنظمـات أن تميـز علاماتيـا  تعكسبأنيا  تجارية لأزياء رسميَّة

التجارية بسمات شخصيَّة تتناسب وصنف منتجاتيا، حتى تتمكن من إحداث توافق في عمميـة بنـاء الصـورة 
 .الذىنية لعلاماتيا التجارية

يقصد بو كل ما يعكسو شكل الغلاف ولونو والتصميم والخصائص الممكن أن يربطيا العملاء  الغلاف:-ب
حســب الاختلافــات الثقافيــة،  بــاختلاف الألــوان ومــدركاتيا بالعلامــة التجاريــة، كتبــاين الشخصــيَّة المدركــة ليــا

حيــث يعبــر المـــون الرمــادي لممنـــتج وغلافــو بالنســـبة لمملابــس عمــى الشخصـــيَّة الغامضــة والقويـــة فــي العـــالم 
 .الغربي في حين يعبر الشيء نفسو عن الطبقة العاممة في اليابان

 الممكن ارتباطيـا بالعلامـة التجاريـة، إذ أن يؤثر السعر بشكل مباشر في الخصائص الشخصيَّة السعر:-ج
وبالتـــالي ينبغـــي مراعـــاة ىـــذا ، بالعلامـــات التجاريـــة الراقيـــة ذات الجـــودة العاليـــة غالبـــاً الســـعر المرتفـــع يـــرتبط 

العنصر عند تصميم الرسالة التي تتضمن أبعاد شخصيَّة العلامة التجارية، لأنـو جـزء يسـيل عمـى المنظمـة 
فضلًا عن قوة تأثيره عمى مدركات العملاء لمصورة الذىنيـة لمعلامـة التجاريـة مـن خـلال التحكم فيو وتغييره، 

 .شخصيتَّيا
تؤثر خصائص المنتج عمى الشخصيَّة المدركـة لمعلامـة التجاريـة بشـكل مباشـر أيضـاً  خصائص المنتج:-د

 كالســيارة رباعيــة الــدفع لأنيــا تمثــل المنــافع الوظيفيــة والعقلانيــة، فــإذا كــان مــن خصــائص المنــتج القــوة مــثلاً 
مــن ىنــا نممــس كيــف ، عمــى ســبيل المثــال فــإن خاصــيَّة القــوة والصــلابة يمكــن أن تــرتبط بعلامــة ىــذا المنــتج

باشـتقاق أسـماء  لمنظمـاتالمنتج في تشكيل شخصيَّة العلامة التجارية. لـذلك قامـت بعـض ا تؤثر خصائص
ـــزة ليـــذه  ـــة مـــن الخصـــائص الرئيســـة الممي ـــد لعلاماتيـــا التجاري ـــى عملائيـــا تحدي المنتجـــات، حتـــى تســـيِّل عم

 شخصيَّة ىذه العلامة التجارية.
 :بالمنتج المرتبطة غير الخصائص ثانياً:
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يعد الاعتماد عمى الخصائص غير المرتبطة بالمنتج أمراً ميماً، نظراً لعدم اقتصار تقييميم ليـا عمـى أسـس 
مما يؤدي إلى  ،تبط بالعلامة التجارية بعاطفتوفي حين ير  ،موضوعية. حيث يرتبط العميل مع المنتج بعقمو

 خمــق ولاء لديــو وىــو ىــدف المنظمــات مــن تمييــز منتجاتيــا، مــن خــلال إنشــاء تعمــق عــاطفي بــين العلامـــة
 والعملاء ومنح العملاء أداة تعبر عن قيميم وصورىم الذاتية. التجارية

متعمقـــة بـــالمنتج ســـابقة الـــذكر فـــي خمـــق وعميـــو فـــإن اعتمـــاد المنظمـــة عمـــى الجوانـــب الممموســـة العقلانيـــة ال 
(، وفـي ذات Arnold, 1992, p:12شخصـيَّة لعلامتيـا التجاريـة يخفـض مـن احتمـال نجـاح ىـذه العمميـة )

الغنــى والعمــق  الاعتمــاد عمــى الخصــائص غيــر الممموســة المعبــرة عــن المنــافع العاطفيــة يضــفيإن َّ الســياق 
أو تماثمت الخصائص المتعمقـة بـالمنتج وىـو  و في حال تشابيتلتجربة حيازة واستخدام العلامة التجارية لأن

الاحتمال الأكثر قرباً من الواقع، يمكن لمجوانب)الرمزية العاطفية( غير المرتبطـة بـالمنتج أن تسـاعد العميـل 
عمى المفاضمة بين العلامات التجارية المتنافسة، ويمكن أن نوضح ىرم منفعـة العلامـة التجاريـة ابتـداءً مـن 

يمكــن القــول بــأن و  ،خصــائص فالمنــافع الوظيفيــة وصــولًا إلــى المنــافع الرمزيــة ومنــافع التعبيــر عــن الــذاتال
العلامة التجارية الناجحة ىي تمك التـي تـوفر لعملائيـا جميـع المنـافع، مـن خـلال المنـافع الرمزيـة والتعبيريـة 

ل المنــافع الوظيفيــة وخصــائص المنعكســة فــي شخصــيَّة العلامــة التجاريــة التــي يصــعب تقميــدىا، دون إغفــا
 التالي:كما ىو موضح في الشكل  المنتج

 
 ( المنفعة الرمزية والوظيفية لمعلامة التجارية3الشكل رقم )
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Source: Davis Scott, 2002, ―Implementing your BAM strategy: 11 steps to 

making your brand a 

more valuable asset‖, Journal of Consumer Marketing, Vol. 19. No. 6. p. 508. 
شـرحو  تؤثر الخصائص أو الجوانب غير المرتبطة بالمنتج في بناء شخصيَّة العلامة التجارية وفق ما سـيتم

 :فيما يمي
م ) -أ  : التـي تعتبـر أسـموباً قـديماً فـي بنـاء شخصـيَّة العلامـة التجاريـة،(User Imageryصـورة المسـتخد 

عــلان عــن العلامــة التجاريــة، أو أن تــرى ىــذه الأخيــرة مــع شــخص يتمنــى حيــث يســتخدم أمثــل شــخص للإ
العميل تقميده في الواقع. ويعتبر ىذا أقوى عامل في التأثير عمى شخصيَّة العلامة التجاريـة، لأن المسـتخدم 

فيــو يسَــيِّل مــن عمميــة نقــل الخاصــية المرغوبــة لشخصــيَّة العلامــة التجاريــة إلــى القطــاع  ،ىــو كــائن بشــري
( لمايكـــل جـــوردن للإعـــلان عـــن علامتيـــا التجاريـــة Nikeمســـتيدف، وأصـــدق مثـــال عمـــى ذلـــك اســـتخدام )ال

ونجاحـــو فـــي ذلـــك، لأنـــو اســـتطاع أن ينقـــل خاصـــية الأداء الفـــردي المتميـــز الخـــاص بـــو إلـــى منتجـــات ىـــذه 
بعضــاً مــن ويمكــن لشخصــيَّة العلامــة التجاريــة أن تأخــذ  .العلامــة التجاريــة وبالتــالي ارتــبط ىــذا بشخصــيتيا
التــي تحــاول أن تــربط ( أديــداس الرياضــيَّةذلــك علامــة ) الســمات الشخصــيَّة الديمغرافيــة لممســتخدِم، ومثــال

 شخصيتيا بشخصيَّة الرياضيين المشيورين.
العمـلاء  تعتبـر رعايـة التظـاىرات والميرجانـات المشـيورة أحـد المـؤثرات عمـى إدراكـات رعاية التظاىرات:-ب

برعايتيـا  تجارية، لذا نجد أن علامة بيبسي مثلًا قد ارتبطـت بخاصـية الشـباب الرياضـيلشخصيَّة العلامة ال
 .لميرجانات كرة القدم

 تعتمـــدىا المنظمـــات بـــدل اعتمـــاد الأشـــخاص الحقيقيـــين فـــي التعبيـــر عـــن علاماتيـــا اســـتخدام الرمـــوز:-ج
 .الحقيقيينالتجارية ونقل شخصيتيا لمعملاء، لأنيا يمكن التحكم فييا أكثر من الأشخاص 

 وجـدت العلامـة فـي السـوق، حيـث أن الحديثـة منيـا متـىويعنـي عمـر العلامـة التجاريـة ىنـا منـذ  العمـر:-د
 .تأخذ صفة الحداثة والشباب في شخصيتيَّا بينما تأخذ القديمة منيا صفة النضج والاستقرار والسيطرة

 ة لمعلامـة التجاريـة، حيـث نجـد أن أييعتبر بمد المنشأ من العوامل الأساسـية لبنـاء شخصـيَّ  بمد المنشأ:-ه
علامة تجارية لمسـيارات الألمانيـة مـثلًا تأخـذ بعـض خصـائص الشـعب الألمـاني مـن دقـة وجديـة فـي العمـل، 

 ( لمملابس خصائص رعاة البقر في أمريكا من قوة وصلابة.Levi‘sكما يأخذ منتجات العلامة التجارية)
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 عمى الشخصيَّة المدركة لمعلامة التجاريـة، بحيـث تنتقـل صـورةيؤثر ىذا العنصر أيضاً  صورة المنظمة:-و
المنظمة لتصبح خاصيَّة من خصائص شخصيَّة علامتيا التجارية، وىنالك من يستخدم المصطمحين صورة 

 .المنظمة وشخصيَّة علامتيا بالتبادل
لمنظمـة حيـث تنتقـل تـؤثر بـنفس الأسـموب السـابق ذكـره بالنسـبة لصـورة ا شخصيَّة الرئيس المدير العـام:-ز

صــورة شخصــيَّة الــرئيس المــدير العــام لممؤسســة إلــى شخصــيَّة علامتيــا التجاريــة، ممــا يــؤثر عمــى مــدركات 
 .العملاء ليا. علاقة شخصيَّة بيل غيتس بشخصيَّة مايكروسوفت كمؤسسة وكعلامة تجارية

في بناء  لمستخدمةأحد المؤثرات ا ديع (:Celebrity Endorsersاعتماد المشاىير في الإعلان)-ح
حالة خاصة من حالات صورة المستخدِم حيث يكون فييا اعتماد  عدشخصيَّة العلامة التجارية ، وت

المنظمة  عمى بعض الشخصيات المشيورة للإعلان عن علامتيا التجارية من خلال ما يعرف في أدبيات 
العلامات   اط ذىني ليذه، مما ينتج عنو ارتب(Reference Groups)التسويق بالجماعات المرجعية

بيذه الشخصيَّات المشيورة التي تمثل الحالة المثالية لمذات لدى العميل، والتي يرغب في أن يكون  التجارية
 Ambler)عمييا عند شراء أو استخدام ىذه العلامات التجارية، كما ىو موضح في المعادلة التالية

,1997, p:97): 

 لحالية لمعميل + العلامة التجاريةالذات المثالية لمعميل = الذات ا
Ideal-Self = The Brand + Actual-self 

 

تم في ىذا المبحث الحديث عن أىم الرؤى التي تحدثت عن عممية بناء شخصيَّة العلامة التجارية، 
والتعريج عمى المؤثرات المستخدمة في بناء شخصيَّة العلامة التجارية، سواء ارتبطت بالمنتج بشكل 

 أو غير مباشر.مباشر 
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 :الفصل ممخص
العلامة التجارية أداة اتصالية فعالة لما تتضمنو من معاني وقيم وصور، تساعد العميل عمى فيم  دتع

ومعرفة الجوانب الوظيفية والجوانب المعنوية والرمزية لممنتج والمنظمة عمى حد سواء. لذلك فإن ليا بعدين 
مثل في ىوية العلامة التجارية متمثمة في الجانب الاتصالي أساسيين بعد اتصالي سموكي بحت يت

والمنعكسة عمى مرآة العميل في شكل الصورة التي ارتسمت في ذىنو ليذه العلامة التجارية مترجمة في 
ذلك في جانب سموكي مرتبط بمدركات العميل وقيمو، وبعد نفسي متمثل في شخصيَّة العلامة التجارية وما 

 .عمى سموك العميل من خلال وقعيا عمى نفس ىذا الأخيرليا من تأثيرات 
فيوية العلامة التجارية نظاماً اتصالياً بحتاً بتضمنيا لجميع عناصر نظام الاتصال، والتي تعتبر مدخلًا 
لنظام معمومات العميل عن العلامة التجارية والمنتج بمعالجتو لما يصمو من منبيات ومؤثرات من ىذا 

وفك ترميزىا ليحوليا إلى صورة ذىنية لديو تساعده في التعامل والتفاعل مع العلامة النظام الاتصالي 
 .التجارية وباقي العلامات التجارية ضمن المعروض السوقي

مما سبق ضرورة اعتماد مداخل دقيقة في تصميم ىوية العلامة التجارية حتى تتمكن المنظمة من  يتضح
يميا إلى العميل داخل ىوية علامتيا التجارية مع الأخذ بعين تضمين جميع العناصر التي ترغب في توص

الاعتبار كل الجوانب التي يمكن أن تؤثر عمى مدركاتو، بما يضمن ليا أن يفيم ىذا الأخير ىذه الرسالة 
بشكل سميم يساعده عمى نحت صورتيا في خيالو ورسميا وفق الأبعاد التي صممتيا ليا المنظمة أثناء 

وحتى تتمكن المنظمة من ضمان تأثير رسالتيا المضمنة في ىوية علامتيا التجارية، ينبغي  .بناء ىوية ليا
ليا أن تدرك وجود ركنين أساسين لمتأثير في سموك العميل وىوركن المنافع الممموسة المتمثمة في 
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لممموسة خصائص المنتج ومنافعو الوظيفية والتي يسيل تقميدىا من قبل المنافسين، وركن المنافع غير ا
المتمثل في المنافع الرمزية ومنافع التعبير عن الذات التي يصعب تقميدىا. ومن ىذا الإدراك يمكنيا أن 
تختار المؤثرات أو المحركات المناسبة لبناء شخصيَّة لعلامتيا التجارية التي تعتبر الجانب الضمني 

عب تغييره عمى المدى القصير نظراً لمصورة الذىنية لعلامتيا التجارية وىو الجانب المتأصل الذي يص
لتكونو وبنائو المستند عمى جوانب عاطفية بحتة، مما يساىم في الزيادة في قيمة العلامة التجارية نتيجة 

 .ليا وبالتالي تحقيق الأىداف المبتغاة من تصميم صورة ذىنية جيدة لمعلامة التجارية زيادة وعي العملاء
 
 

 ءالاندفاعي لدى العملاالفصل الثاني: تجربة الشراء 

 

 

 

 
  :ظاىرة سموك الشراء الاندفاعي في ميدان عمم النفس أسسالمبحث الأول. 

 .المبحث الثاني: مفيوم وأىمية الشراء الاندفاعي لدى العملاء 

 .المبحث الثالث: العوامل المؤثرة عمى تجربة الشراء الاندفاعي 

  وقرار الشراء الاندفاعي.المبحث الرابع: المقارنة بين قرار الشراء العادي 

 :ممخص الفصل الثاني 
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 تمييد:
تعد ظاىرة الشراء الاندفاعي من أىم القضايا البحثية المطروحة حالياً في وسط الباحثين، ومن أكثر 
الظواىر إثارةً بالنسبة لسموك العملاء كظاىرة نفسية وسموكية في أنَّ واحد، وترافق ذلك مع الأرقام 

( من نسبة %27 -%67ة المتزايدة  ليذه الظاىرة حيث أصبح ىذا السموك يمثل ما نسبتو من )الإحصائي
المبيعات الكمية في أسواق ومتاجر اليوم، كما تفردت ىذه الظاىرة عن باقي أشكال السموك لدى العملاء  

المعرفيَّة نفعال عاطفي، بالإضافة إلى العفوية وقمة السيطرة ابصفات: عدم التخطيط ،أعمى مستوى 
لمعملاء المنجذبين لحافز ما ضمن الحيز المكاني، وبعد الجدلية الكبيرة التي اعترت أوساط الأكاديميين، 

 بقي السؤال نفسو مطروحاً للإجابة: "كيف يشتري العملاء منتجات لم يخططوا ليا من قبل"؟؟

 لأمثل لتجربة الشراء الاندفاعي، بناءً إطاراً نظرياً ليذه الظاىرة، يساىم في الفيم ا وييدف ىذا الفصل لوضع

حوليا في ميداني عمم النفس والتسويق، ومن أجل ذلك بني ىذا الفصل  أقيمت التي السابقة البحوث عمى
: سنتحدث فيو المبحث الثانيىذه الظاىرة،  أسسسنتحدث فيو عن  المبحث الأولعمى أربعة مباحث ىي: 

: سنعرِّض عمى العوامل المؤثرة عمى الشراء المبحث الثالثي، عن مفيوم وأىمية تجربة الشراء الاندفاع
 : سنوضح فيو أىم النماذج التفسيرية لمشراء الاندفاعي، وأخيراً ممخص الفصل.المبحث الرابعالاندفاعي، 
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 ظاىرة سموك الشراء الاندفاعي في ميدان عمم النفس أسسالمبحث الأول: 

طرق بوابة عمم النفس، ودراسة  إلا بعدفاعي بشكل مجرَّد ومستقل غير ممكنة إن دراسة ظاىرة الشراء الاند
السموك الاندفاعي بشكل عام ومن ثم الدخول في ميدان عمم التسويق، لنرى كيف تم اسقاط نظريات 

النفس )السموك الاندفاعي( عمى ميدان التسويق )الشراء الاندفاعي(، وسنقوم في ىذا المبحث  وأفكار عمم
 وتقديم ىذهيط الضوء عمى أىم النقاط الحيوية التي ترتبط بشكل مباشر بعممية الشراء الاندفاعي، بتسم

 .النقاط عمى شكل تعريفات من زاوية عمم النفس لضمان عدم الاطالة وتشتيت ذىن القارئ وضياع الفكرة

 الفعل الاندفاعي والاندفاعيَّة والعوامل المسببة للاندفاعيَّة. تعريف-2-5-5 

ندفاعي، ويتميز بسرعة اتخاذ ا: يعبر السموك الاندفاعي عن كل فعل الاندفاعي لدى الفرد السموك-أ
القرار وغياب التفكير والوعي من جانب الفرد عمى المدى القصير، وىو يختمف عن السموك العقلاني لمفرد 

ندفاعي ابكونو تصرف الذي يحتاج لعمميات معرفية تحتية تضمن الوقت الكافي في التفكير والاختيار 
فوري وعفوي يحدث بشكل تمقائي بدون تفكير، ليذا السبب نسبت لو صفة عدم العقلانية، وأحياناً يحمل 

 .Giraud,2002,p:38)اضراراً لمفرد نفسو أو لغيره )
انصب معظم اىتمام الباحثين في عمم النفس حول فيم التصرفات الاندفاعيَّة وأبعادىا، : الاندفاعيَّة-ب
 ان ىناك اجماع عمى اعتبار التصرف الاندفاعي ىو خمل مؤقت يصيب الفرد وىو غير نفعي، وأنو لاوك

سموه الاندفاعيَّة واعتبروىا حجر الأساس في السموك  يمكن أنَّ يبرز ىذا التصرُّف إلا من خلال ما
 ( المشتقة من كممة )Impulsusيعود أصل كممة الاندفاعيَّة إلى اللاتينية مأخوذة من الكممة ) .الاندفاعي
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Impellere) التي تعني الا( ندفاعGiraud, 2002,p:38 فيي كل ما ينتج عنو سموك تمقائي عفوي .)
(: ىي استجابة لحافز أو Wingrove, Et Bound, 1997,p:333-339فوفقاً ل ) وغير متحكم بو

عواقب بعين الاعتبار عمى حادث عمى أساس ردَّة فعل عاطفة فورية مثل الرغبة أو الغضب، دون أخذ ال
المدى الطويل، فالاندفاعيَّة من خلال ىذه التعاريف ىي ردَّة فعل عاطفة سريعة وقوية والتي من المحتمل 

وبالتالي  ندفاعي، مصحوباً بفقدان سيطرة الفرد عمى ذاتو والتصرف بشكل لا إرادي.اأنَّ تتحول إلى سموك 
تحقيق منفعة، وىي الميل لسموك  أجل من السريعة الاستجابة وية فيق رغبةيمكن القول أنَّ الاندفاعيَّة ىي 

معين وليست سموكاً بحد ذاتيا، دون التفكير بعواقب ىذا السموك، فيي ردَّة فعل سريعة بناء عمى معمومات 
يقودنا الطرح السابق إلى أنَّ الاندفاعيَّة تحتوي عمى مكونين المكون الأول معرفي وذلك كون  محدودة.

رد ينتيج السموك بدون معمومات كافية، ومكون سموكي قائم عمى عدم اعتبار العواقب التي يمكن أنَّ الف
  تنشأ عن ىذا السموك عمى المدى البعيد والقريب.

تتأثر اندفاعيَّة الفرد بجممة من العوامل الديموغرافية والاجتماعية، وعمى اعتبار أنَّ الاندفاعي:  المزاج-ج
 Huang Etندفاعيتو وفقاً لمتغيرات ىذا المحيط )اتقل عن المحيط بالتالي تتأثر الفرد جزء غير مس

Chao, 1998,p:440(ن أول النظريات التي فسرت الاندفاعيَّة ( قالت Wingerove, 1997,P:334(. وا 
شخص، وانتقدت ىذه بال( الخاص DNAأنَّ الاندفاعيَّة عند الانسان فطريَّة، تحمل مورثاتيا عمى ال )

فقد يندفع في وقت ولا يندفع في  ،بالفرد نفسو الجزئية الخاصَّةظريَّة لأنَّيا عجزت عن تفسير التصرفات الن
وقت آخر، وقد يندفع في ظل ظروف ما ولا يندفع في ظروف أخرى، ىذا التناقض كان سبباً لولادة 

فرد لا يتصرف إندفاعياً بنفس الذي خمصت دراستو عمى أنَّ ال الظرفية أو الاندفاعيَّة  (المزاج الاندفاعي)
 الطريقة تحت وقع كل الظروف.

ورد تعريف الاندفاعيَّة في عمم النفس بشكل عام بأنيا "إشارة داخمية وقوة كبيرة الشرائية:  الاندفاعيَّة-د
تدفع الفرد إلى التصرف غالباً عكس المنطق"، والاندفاعيَّة الشرائية تعتبر ردَّة فعل عاطفية تحت تأثير 

( . وسنوضح أىم التعاريف التي Bessouh, 2015,P:2319ء ما يأخذ طابع الحافز لعواطف الفرد)شي
 تناولت الاندفاعيَّة الشرائية من خلال الجدول التالي:

 ( تعاريف الاندفاعيَّة الشرائية في عمم النفس3الجدول رقم )
 Rook,1987,p:188ت من التحميلا إلى مجموعةعرف اندفاعيَّة الشراء بشكل دقيق استناداً 
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 :الوصفية

اوم لشراء شيء ما عمى برغبة لا تق العملاء"تنشأ الاندفاعيَّة حين يشعر 
ىذه الاندفاعيَّة معقدة عند مستوى المتعة ويمكن أنَّ تنتج  نالفور، تكو 

صراعات عاطفية، كما أنَّ الاندفاعيَّة غالباً تأتي مع نظرة منخفضة 
 لمعواقب". 

الشرائية وسموىا باستعجالية الشراء الاندفاعي: "ىي حالة الاندفاعيَّة  عرف
من الرغبة يتم الشعور بيا عند مواجية كائن داخل الحيز المكاني، تسبق 

 الشراء الاندفاعي وتكون عفوية ومفاجأة.

Betty Et Ferrell, 

1998,p:169 

 :وضعوا أربعة سمات للاندفاعيَّة

 .ة المرتبطة غالباً بالمزاج السمبيالعجمة التي تعود إلى قوة الاندفاعيَّ  -

 .غياب التبصر الذي يرجع لصعوبة التفكير في عواقب التصرف -

عند التعرض  التركيزغياب الثبات الذي يرجع إلى صعوبة بقاء  -
 .لمحافز

 .البحث عن الأحاسيس والإثارة عند الأفراد -

Whiteside Et 

Lynam, 

2001,p:669 

 

 المصدر: من إعداد الباحث.

تحميل التعاريف السابقة أن: الاندفاعيَّة تعود إلى أحداث سموكية تحفيزية وعاطفية، وتنشأ من  نستنتج من
الزيادة المفاجئة في الرغبة، التي يتكيف معيا العميل فتقوده إلى فكرة امتلاك المنتج، حيث أنَّ العميل يتوقع 

 (.(Giraud, 2003,p:38منفعة العاطفية أنَّ يكون بحالة عاطفية جيدة وبرفاىيَّة عالية)تعظيم ال
 قرار الشراء العادي )المعرفي(: مراحل-2-5-2

لابد قبل الدخول في تفصيل قرار الشراء الاندفاعي من التعريج عمى قرار الشراء العادي، وذلك من أجل 
عي، وذلك لأنو تقديم رؤية متكاممة نتمكن من خلاليا من فيم العمميات التي تفضي إلى قرار الشراء الاندفا
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عمى الرغم من وجود مراحل متعددة ضمن العمميَّة ولكنَّيا تعتبر عمميَّة واحدة )القرار الشرائي(، ويعتبر 
 خمسة عبر تمر القرار اتخاذ عممية أن أبرز ( من أشير النماذج حيثEngelالنموذج المقدم من قبل )

 التالي: الشكل يوضحيا مراحل
 

 
 (Engel, 1993اذ القرار عند )( عممية اتخٗالشكل رقم )

عمميَّة الشراء حينما يشعر العميل بوجود حاجات لديو ويريد إشباعيا، سواء  تبدأ(: تحديد المشكمة)-أولاً 
كانت حاجة أساسية أو غيرىا. وتعتبر السمع والخدمات إحدى الوسائل المستخدمة بالدرجة الأولى في 

بين. وتسعى الجيود التسويقية في ىذه المرحمة إلى التعرف عمى إشباع الرغبات الكافية لدى العملاء المرتق
الحاجات غير المشبعة، وكذلك إثارة الرغبات الكافية لتحريك الغرائز والانفعالات بما يساعد عمى خمق 
الرغبة لاقتناء منتج ما. أنَّ تفاعل مثيرات الانتباه الخارجية مع الدوافع الداخمية تخمق لدى الفرد شعوراً 

،ص: ٖٕٔٓالمصطفى، ناصر، )مشبعة لحاجة، ىذا الشعور لا يتعدى مسألة رغبة سيكولوجية غير با
ٜٛ.) 
عندما يشعر العميل بأنو بحاجة لسمعة ما، فإنو يقوم بعمميَّة البحث  جمع المعمومات عن البدائل: -ثانياً 

صول عمى المعمومات وجمع المعمومات عن السمعة المراد شرائيا، ويتوفر لو مجموعة من المصادر لمح
وأىميا الأصدقاء، العائمة، زملاء العمل والخبرة الشخصيَّة، وطبيعة المعمومات التي يحتاجيا تدور حول 
جودة السمعة، ومكان وجودىا وخصائصيا وسعرىا وأسموب دفع الثمن، وىناك اختلاف بين العملاء حول 

ات، ومن الطبيعي أنَّ يبحث الفرد عن ىذه الفترة الزمنية التي يمكثيا العميل وىو يبحث عن المعموم
المعمومات ضمن الأماكن المتوفرة فييا ذات التكمفة الأقل في الجيد والوقت والمال، وأن تكون البدائل 
المتاحة مرتبطة من حيث الوضوح والشمولية والدقة بالمعمومات التي بنيت عمييا، وبوفرة السمع والخدمات 

 ىي في متناول العميل.المعروضة في الأسواق والتي 
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بعد توفير المعمومات ، ختمف البدائل المتاحةميقوم العميل في ىذه المرحمة بتقييم  البدائل: تقييم-ثالثاً  
ويستخدم العميل مجموعة من المعايير في عمميَّة التقييم، وتمك المعايير تختمف بين العملاء  ،اللازمة

 قدرة الشرائية.باختلاف خصائصيم النفسية والديمغرافية وال
ينتج عن عمميَّة التقييم اختيار السمعة المناسبة التي تشبع حاجاتو ورغباتو،  القرار الشرائي: اتخاذ-رابعاً 

أي قرار باعتباره اختيار بين البدائل المتاحة والمفاضمة بين منافعيا وتكمفتيا، ولذلك فيو  مثلوقرار الشراء 
جموعة من القرارات الجزئية المتشابكة لشراء سمعة معينة ومن قرار معقد مختمف الجوانب، لأنو نتاج م

 .صنف معين ومن مكان معين وفي وقت معين وبسعر معين
بعد عمميَّة الشراء يقوم العميل بتقييم القرار الشرائي من حيث توقعاتو  ما بعد الشراء: تقييم-خامساً  

ا جاءت السمعة وفق توقعات العميل فإنو شباع المناسب أم لا؟ فإذوىل السمعة حققت لو الإ ،السابقة
يجابية أو سمبية تقييم قرار الشراء ترتبط بحد بعيد بمصداقية المعمومات  سيكون راضياً والعكس صحيح، وا 

 التي قدميا المنتجون لمعميل. 
في ميدان عمم النفس،  ظاىرة الشراء الاندفاعي والاندفاعيَّة أسستم في ىذا المبحث الحديث عن 

 فة لعرض مراحل الشراء المعرفي العادي عند أنجل.بالإضا
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 المبحث الثاني: مفيوم وأىمية الشراء الاندفاعي لدى العملاء

أصبح الشراء الاندفاعي واحداً من أكثر السموكيات الاستيلاكية شيوعاً في مجتمعاتنا الحديثة، وقد نال 
المقدمة حول سموك العملاء، واشارت ىذه الدراسات إلى  الشراء الاندفاعي حصة الأسد في الأبحاث

 &Husman, 2000,p:403.Vohsفي بعض الأحيان) اندفاعي( من عملاء اليوم يشترون بشكل %80)

Faber,2007,p:573.Xiao& Nicholson, 2012,p:2515 وقد نال ىذه الحظوة كون السموك ىو ،)
مرآة التي نرى من خلاليا ما يحب الآخرين أنَّ يظيروا فيو، المرآة التي نرى من خلاليا الآخرين، أو ىو ال

( لم يتراجع سموك الشراء 2008قتصادي )حصائيات إلى أنو حتى بعد أنَّ ضرب الركود الاوتشير الا
( في بعض Compulsive Buyingالاندفاعي مقابل سموك الشراء العادي، حتى ولو أخذ صفة القسرية )

 الأحيان.
 (:The Definition Of Impulse Buying) اء الاندفاعيالشر  تعريف-2-2-5

إن وجود تعريف دقيق وموحد لمشراء الاندفاعي يشكل نقطة انطلاق قوية ليذا البحث، أي القدرة عمى 
وضع تعريف موحد يشمل الزوايا الثلاث )منظور العملاء، منظور التجار، منظور الاقتصاديين(،  وما 

ندفاعي في الأبحاث الأكاديمية أنَّيا تعالج الشراء الاندفاعي من زاوية سموك لاحظناه من تعاريف لمشراء الا
 فإنياالعملاء وتركِّز عمى الشراء الاندفاعي بوصفو تجربة متكاممة، وما ورد من تعاريف عند الاقتصاديين  

مة ، تقيِّم الإيجابيات والسمبيات ليذه العمميَّة التجارية ككل من منظور المكافأة الفورية أ و الفائدة المؤجَّ
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وسنحاول من خلال الجدول التالي استعراض أىم التعاريف التي قدمت في ىذا المجال مراعين في ذلك 
 تقارب الباحثين بفكرة التعريف وليس التسمسل الزمني لمتعريف:

  ( تعاريف الشراء الاندفاعيٗالجدول رقم )
 التعريف المقدم من قبمو اسم الباحث

Clover  (1950). Kollat  

And Willett (1967,p:21). 

 Bellenger  Et  Al  

(1978).  

 

البحوث الأولى التي أقيمت حول الشراء الاندفاعي اعتبرتو أنو شراء 
 غير مخـطط وىو عمميَّة تتم دون التخطيط المسبق قبل دخول المتجر

D‘Antoni And Shenson 

(1973,p:62) 
 كونو غيرر الشراء الاندفاعي في انتقدت التعريف السابق الذي يقتص

مخـطط، لأنَّ القرار الشرائي يتخذ مرة واحدة داخل نقطة البيع، ويدخل 
فيو كميَّة المعمومات، وكميَّة الوقت المستخدم في اتخاذ القرار. فمن 

ىذه المعمومات والوقت القصير يمكننا التمييز بين الشراء  لخلا
 ع يتميز الشراء الاندفاعي عن بقيةالعادي والشراء الاندفاعي. في الواق

ندفاعيتو )غياب التفكير( ، فالباحث االسموكيات الشرائية عبر سرعتو 
اىتم بدور فئة المنتج في تحقيق الشراء الاندفاعي، وخصوصاً دور 

 .السعر في ذلك

Rook  (1987). Rook  And 

Fisher  (1995,p:305). 

Sayre  Et Al  

(1996,p:323).  Beatty  

And  Ferrell(1998,p:169). 

Zhou And Wang 

(2004,p:37). 

انتقدوا التعريف السابق الذي اختصر الشراء الاندفاعي عمى المنتجات 
ذات السعر المنخفض، وأعطى تعريفاً جديداً ارتكز فيو عمى 

العميل برغبة قوية  الاندفاعيَّة، كما يمي: "تنشأ الاندفاعيَّة عندنا يشعر
صورة فورية عاجمة، ىذه الاندفاعيَّة تكوف معقدة لشراء شيء ما وب

ا أنيا تأتي معند مستوى المتعة ويمكن أنَّ تحدث صراع عاطفي، ك
 غالباً مع رؤية قميمة بالنسبة لمعواقب بعد عمميَّة الشراء
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Piron (1993,p:341)  اعتبر الشراء الاندفاعي تجربة متكاممة تحدث بعد التعرض لحافز ما
، ويحدث الشراء الاندفاعي عمى أنو نتيجة استجابة في نقطة البيع

عاطفية أو معرفية قوية، يستجيب لرغبة مفاجئة وقوية لشراء منتج 
معين. الشراء الاندفاعي "ىو حادث مفاجئ أو شراء فوري من دون 

 "نيَّة مسبقة لمشراء

Puri,(1996). Vohs  And  

Faber (2007,p:573) 
عامل الوقت المتاح امام العملاء ركزت تعاريفيم عمى عدم وجود 

وىامش قميل من التفكير بالعواقب أي أنيم اختصروا الشراء الاندفاعي 
في مكان الشراء الذي يتوقع فيو العميل، فتأتيو الرغبة بشكل مفاجئ 

 لمشراء فيعمل عمى الشراء الاندفاعي من دون تفكير كبير.

Kacen And Lee 

(2008,p:265) 
يتخذ القرار فيو بشكل سريع وفوري مع رغبة  شراء غير مخطط لو،
 كبيرة في حيازة المنتج.

Gharbai Et Bel Haj 

Hassine, 2011 
من قبل، وينتج بعد  مخـطط لوعرفا الشراء الاندفاعي: "ىو شراء غير 

التعرض إلى حافز خارجي، ويكون شراء فوري ويخمِّف ردود فعل بعد 
،..( تجربة المنتجغبة )الشراء، الشراء، فالشراء الاندفاعي ينتج عن ر 

والعميل تحت تأثير العاطفة لا يستطيع التحكم في نفسو مقابل الشراء 
 وبالتالي فيو شراء غير عقلاني.

Xiao And Nicholson 

(2012,p:2515) 
فعل الشراء غير مخطط لو ومفاجئ، وذلك استجابة لممحفزات الذاتية 

تمتد لبعد الشراء، وىو ردَّة  أو الخارجية، يرافقو رغبة قوية ومستمرة
فعل سموكية من أجل تجربة مفعمة بالعواطف، وردَّة الفعل ىذه تمثل 

 انعكاس لمصفات الذاتية والقيم الاجتماعية والثقافية لمعملاء.

 

 لمصدر: إعداد الباحثا
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حث إلى آخر. أنَّو يختمف تعريف الشراء الاندفاعي من با يرى الباحث:من خلال تحميل التعاريف السابقة 
وبشكل عام يمكن القول: الشراء الاندفاعي ىو مفيوم متعدد الأبعاد يحصل تبعاً لاندفاعيَّة الشراء، بدورىا 
الاندفاعيَّة تنشأ تحت تأثير رغبة قوية، وىذه الرغبة تنشأ من تأثير جاذبية قوية تجاه علامة أو منتج معين 

 يصعب عمى العملاء مقاومتيا.
ل عام يمكن كوفقاً لمنظور تجار التجزئة وبش راء الاندفاعي من منظور تجار التجزئة:تعريف الش -أولاً 

القول أنَّ الشراء الاندفاعي ىو شراء غير مخطط لو من قبل دخول المتجر، وىذه التعاريف تندرج ضمن 
مو في فقرة لاحقة عند مقارنة قرا ر الشراء العادي التيار الأول فيما يخص قرار الشراء الاندفاعي وىذا سنفصِّ

( بثمانية عوامل تتسبب في نشأة الشراء الاندفاعي Sternمع قرار الشراء الاندفاعي، وبناءً عمى ذلك أتى )
وىي: الرؤية الواضحة لممنتجات، سعرىا المنخفض، توافر المنتجات بكثافة، خدمات حرة، إعلان، أىميَّة 

كما إنو ميَّز بين أربعة أنواع لمشراء الاندفاعي  ثانوية لممنتج، مدى صلاحية قصيرة، وسيولة التخزين،
 (:Alireza Karbasivar , 2011,p:2515 )  داخل نقطة البيع وىي

يترجم ىذا النوع من الشراء الاندفاعي رؤية شاممة لمتجديد والقطيعة التامة  الاندفاعي الخالص: الشراء-5
ىنا عاطفية بحتة وبشكل كمي، وليست  لتجاريةا مع العادات الاستيلاكية لمعميل، والعلاقة مع العلامة

المشكمة إما قصيرة جداً  مرحمة تحديدعة تتعمق بمفيوم الذات عند العميل، يعني أنَّ فنفعية وظيفية، بل من
 أو غير موجودة أصلًا.

يحدث ىذا الشراء عندما يتعرض العملاء لأول مرة لممنتج أو العلامة أو  الاندفاعي الإيحائي: الشراء-2
المتجر، فيتصور العملاء حاجات مرتبطة بيذه العلامة، ويمكن أنَّ تكون ىذه الحاجة نفعية أو وظيفة 

 عمى عكس الشراء الاندفاعي الخالص.  بالكامل

ويرغبون في  التجارية في النوع من الشراء الاندفاعي يعرف العملاء العلامة ري:الاندفاعي التذك   الشراء-3
، تجديد رغبتو في العلامة مرة التجارية ب: تأثرىم بإعلان لنفس العلامةإعادة شراءىا لعدة أسبا

 ثانية...الخ.
 خاصة.العميل يتوقع شراء العلامة في حال توافرت عروض  الاندفاعي المخطط لو: الشراء-4



91 
 

تعطينا ىذ التعاريف جممة من الفوائد أىميا ىو سيولة تصنيف وقياس الشراء الاندفاعي عند العملاء لكن 
في المقابل فيو يقصي كل السموكيات الاندفاعيَّة التي تحتوي عمى جانب إدراكي، مثلًا قد يشتري العميل 

  علامة ما لأنو قارنيا مع علامات أخرى جربيا من قبل ووجد أنيا الأفضل. اندفاعياً 
لاني، يتخذ أفضل اعتبر عمم النفس أنَّ الفرد كائن عق العملاء:الشراء الاندفاعي من منظور  تعريف-ثانياً 

القرارات ميما كانت الظروف الذي تنطوي عمييا ىذه القرارات، لكن من جية أخرى لا يمكن تخيل ىذا 
فالإنسان عندما يكون سعيداً لا يتخذ نفس القرار تحت نفس الظرف عند الحزن أو  شعور،الفرد بدون 

 الغضب مثلًا، وىذا ىو جوىر ىذا التعريف.
التعريف الذي اختصر الشراء الاندفاعي عمى ( (Zhou And Wang,2004,p:37 وبناءً عمى ذلك انتقد 

المنتجات ذات السعر المنخفض واسموىا منتجات الراحة لأنيا لا تتطمب الكثير من الجيد المعرفي، 
(، وأعطى تعريفاً جديداً Paulo & Mario, 2011,p:1234وبنفس الوقت شرائيا نوعاً ما يرتبط بالعادة )

يو عمى ردَّة الفعل العاطفية )الاندفاعيَّة( كما يمي: "تنشأ الاندفاعيَّة كردَّة فعل عاطفيَّة عندما يشعر ارتكز ف
 ،العميل برغبة قوية لشراء شيء ما وبصورة فورية عاجمة"، ىذه الاندفاعيَّة تكوف معقدة عند مستوى المتعة

قميمة بالنسبة لمعواقب بعد عمميَّة الشراء،  ا أنيا تأتي غالباً مع رؤيةمويمكن أنَّ تحدث صراع عاطفي، ك
( التي درس من خلاليا تأثير الحالة النفسية الداخمية عمى Attiq, 2006,p:1230وىذا ما أكدتو دراسة )

لى أي مدى يعتمد  عمى المكون العاطفي والمكون المعرفي، وتوصل إلى أنَّ  الاندفاعالشراء الاندفاعي وا 
ردَّة فعل عاطفية تعكس رغبة قوية لمشراء، تحدث بعد تعارضيا وتغمبيا عمى  الاندفاعيَّة الشرائية ىي

المكون المعرفي )ردود الفعل الذىنية المنطقية الناتجة عن التفكير والتفسير(، مترافقة مع ضعف في الإرادة  
 لدى العميل الذي يكون منجذباً لمحافز.

يختمف ىذا التعريف عن التعريف السابق بأنو  :اقتصاديالشراء الاندفاعي من منظور  تعريف-ثالثاً 
أعطى فسحة أكبر من الوقت لمعميل ومعمومات متوفرة أكثر، بمعنى أنَّ العميل في الشراء الاندفاعي يأخذ 
وقتاً لمتفكير والمفاضمة عمى الأقل قبل شراءه العلامة، فيستطيع العميل مثلًا المفاضمة بين شراء العلامة 

عمى إعطاء تعريف لمشراء  الاقتصاديونالحمويات والحفاظ عمى الرشاقة. وركز  وتوفير المال، وشراء
نما عمى طبيعة عمميَّة اتخاذ القرار: "الشراء الاندفاعي ىو شراء  الاندفاعي لا يرتكز عمى مكان الشراء، وا 

في الحالة مرتبط بعناصر المعمومات المتوفرة، والوقت الفعمي لاتخاذ قرار الشراء، المذان يكونان أقل 
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كل حالة  الاعتبارالطبيعية لمشراء، يمكن ليذا التعريف أنَّ يعطي تباين في قرارات الشراء، لأنو يأخذ في 
ويطبق عمييا تجربة استيلاكية ما، وتوصموا حسب ىذا الطرح لمفيوم )الوقت النسبي(: وىو الفرق بين 

لذي يقضيو ىذا الشخص لشراء نفس الوقت العادي لشخص يشتري علامة ما والوقت الفعمي الحقيقي ا
(. وركز الاقتصاديون عمى المفاضمة بين Zhou And Wang, 2004,p:38المنتج في الحالة العادية )

المكافأة الفورية والفائدة عمى المدى الطويل فيي تختمف حسب كل عميل واسموىا مفيوم )خصم 
 ٓ٘لمناس الاختيار بين الحصول عمى  (، مثلًا أظيرت دراسة أنو عندما تقدم discountingالمستقبل

 ٓ٘ٔدولاراً، ولكن إذا أصبح اختيار  ٓ٘دولار بعد سنة فإن معظم الناس اختاروا  ٓٓٔدولاراً الآن أو 
 . (Kirby, 1997,p:54) سيتغير التفضيل، ىذا ىو مفيوم الخصم ٓٓٔدولاراً تعطى بدل 

  مكونات وأبعاد الشراء الاندفاعي-2-2-2
سابقة أنَّ الشراء الاندفاعي مفيوم متعدد الأبعاد، وسنسمط الضوء في ىذه الفقرة عمى ىذه  ذكرنا في فقرة

وصولًا إلى ميدان التسويق  اندفاعيالمكونات، وسنستعرضيا بشكل تسمسل زمني اعتباراً من تسميتو سموك 
رؤية أىم ن خلال الحديث )تجربة الشراء الاندفاعي(، ليتثنى لنا بعدىا وبشكل جمي فيم ىذا المصطمح م

 مكوناتو الأساسية، وسيتم عرضيا في جدول من أجل سيولة المقارنة.المؤلفين ل
 
 
 

 ( مكونات وأبعاد الشراء الاندفاعي5الجدول رقم )
رؤية 
 المؤلف

 مؤلفاسم ال مكونات الشراء الاندفاعي

 الأولى

 

 

 .لممستيمكمكون شعوري: إثارة عاطفية قوية  .ٔ
نخفض في قرار مكون معرفي: تحكم فكري م .ٕ

 الشراء
مكون ردَّة فعل: عنصر تمقائي، يبرز عن طريق  .ٖ

 حافز ظرفي ما.

Weinberg et 

Gottwald,1982,p:43 
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 الاندفاعيَّة وتعتبر رغبة مفاجئة وعفوية. .ٔ الثانية
النفسي الذي يرتبط  الاتزانبعدم العملاء يشعر  .ٕ

 .بشعور فقدان السيطرة
عمقة صراع نفسي يظير إذا كانت الرغبة المت .ٖ

بالاندفاعيَّة متعارضة مع مصمحة العميل عمى 
 .المدى الطويل

 لممنتج يكون منخفض في الغالب. المعرفيالتقييم ا .ٗ
لا يوجد أي اعتبار بالنسبة لمعواقب من الشراء  .٘

 الاندفاعي.

Rook,1987,p:188 

 شراء غير متوقع.  .ٔ الثالثة

 .يتحقق بسرعة ومن دون مقارنات .ٕ
)يتحقق لمفرد ت النفسية غرض المنتج تمبية الحاجا .ٖ

في الوقت الذي يكون فيو الفرد أكثر اكتئاباً من 
 المعتاد.

 

LeblancMaridor, 

1989,p:51 

 شراء غير مخـطط لو وغير متوقع. .ٔ الرابعة

 عند التعرض إلى حافز بيئي. ينتج .ٕ

 القرار يتخذ في نفس المكان. .ٖ

 القرار يرافقو ردود فعل عاطفية أو معرفية. .ٗ

Piron,1991,p:509  

ينتج عند تعرض العميل إلى حافز من  .ٔ الخامسة
 البيئة)المتجر( يكون مفاجئ وغير مقاوم.

 يحدث بعد استجابة عاطفية. .ٕ

الشراء الاندفاعي يكون من دون تفكير وبسرعة،  .ٖ
 تحت تأثير مزاج الفرد.

 القرار يتخذ داخل نقطة البيع )متجر(. .ٗ

 الشراء الاندفاعي يمس جميع فئات المنتجات. .٘

Bensa,1994,p:125  

 ,Beatty et Ferrell وفوري. مفاجئ شراء .ٔ السادسة
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 مسبق. وتخطيط نيّة دون يحدث من .ٕ

 قميل. تفكير مع عفوي شراء .ٖ

 بسرعة. البيع نقطة داخل يتحقق .ٗ

1998,p:169 

 من القميل التفكير، من منخفض مستوى :معرفي بعد .ٔ السابعة

 .دون تخطيط ومن لممستقبل، الاعتبار

 الاستجابة. في السرعة :إدراكي بعد  .ٕ

الميل  عاطفي، صراع تقاوم لمشراء، لا رغبة :شعوري بعد .ٖ
 .العواطف إلى تجربة

Youn, 2000,p:179  

 تعتبر التي الاندفاعيَّة، تبعاً لكثافة ينشا الشراء الاندفاعي .ٔ الثامنة

 لمشراء الاندفاعي. الرئيسي المحرك

 لسيطرةا فقدان من نابع فالشراء الاندفاعي عدم التحكم، .ٕ

 النفس. عمى

 .الاعتبار في العواقب وعدم أخذ عدم التفكير، .ٖ

 مسبق. توقع ولا تخطيط دون من شراء ىو .ٗ

 .عفوية وبطريقة فوري شراء ىو .٘

Giraud, 2002,p:139 

 الاندفاعيَّة. نشأة أساساً عمى يرتكز الشراء الاندفاعي .ٔ التاسعة

 وغير منتظرة. وقويةمفاجئة  رغبة ىي الاندفاعيَّة .ٕ

 الاندفاعيَّة. تأثير تحت يتحقق راء الاندفاعيالش .ٖ

 المعرفية. العمميات غياب .ٗ

 عند المكان )المتجر( في تكون العاطفية الفعل ردود .٘

 .مؤثر ما إلى التعرض

Bessouh, 2012,p:56 

 عند الداخمي التفاوض نتيجة عن عبارة الشراء الاندفاعي العاشرة

الشراء  في القوية مندفاعيتيا إشباع في رغبتو بين العملاء يقع
 طريق التقييم عن الاندفاعيَّة كبح في من جية ورغبتيم

 :الاندفاعي لمشراء ىناك بعدين رئيسيين وبالتالي المعياري،

 الاندفاعيَّة. وراء الانقياد .ٔ

Abbes,2012,p:3  
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 .العملاء عند النفس ضبط عمى القدرة .ٕ

 المصدر: من إعداد الباحث.
المكونات لاحظنا أنو وردت عبارة )عدم التفكير( كثيراً والمقصود منيا ىو  والجدير بالذكر من خلال ىذه

الشراء  والتقييم وقرار الاختيارالتفريق بين قرار الشراء العادي الذي يبدأ بتحديد المشكمة وصولًا إلى 
حقة الاندفاعي الذي تتلاحق فيو ىذه المراحل أو يختفي بعضيا بشكل واضح وىذا ما سنفسره في فقرة لا

 عند المقارنة بين ىذين القرارين )العادي، الاندفاعي(.

 السمات والخصائص التي تميز الشراء الاندفاعي عند العملاء: أىم-2-2-3
إن الاندفاعيَّة الشرائية والشراء الاندفاعي والعناصر المكونة ليذه المصطمحات، مدخل جيد لاستنباط 

لقول: يجب أنَّ يكون ىناك شيء ما )حافز( يؤدي إلى خصائص الشراء الاندفاعي، وبشكل عام يمكن ا
ىذه "الرغبة المفاجئة لمشراء"، أي يحدث الشراء الاندفاعي بعد تعرض العملاء لمنبو من البيئة المحيطة، 
وىذه المحفزات يمكن تضمينيا بدقة من قبل المسوقين في بيئة المتجر وضمان تفاعميا مع العوامل 

، وىذا ما أكدتو إحدى الدراسات:  (Dawson&  Kim,  2009,p:481)رجيةالشخصيَّة والعوامل الخا
 &youn)منبيات البيئيةالنتيجة لتأثير تفاعمي بين كلٍ من السمات الشخصيَّة و ك الشراء الاندفاعي"يحدث 

faber, 2000,p:179) . 
عمى عكس سموك الشراء  غالباً ما يتم قرار الشراء الاندفاعي بسرعة كبيرة وبشكل ارتجالي من قبل العملاء

العادي، الذي يتم فيو البحث بعناية عن المعمومات التي تخص المنتج وتقييميا من قبل العملاء، كنتيجةٍ 
  لذلك يصبح الوقت اللازم لمشراء الاندفاعي أقصر تحت تأثير الرغبة المفاجئة.

الرغبة وقدرتيا عمى الإقناع،  بالإضافة لمعنصرين السابقين المفاجأة والسرعة ىنالك عنصر آخر ىو قوة 
لذلك يندفع العملاء نحو الشراء دون تقييم لمعواقب التي يمكن أنَّ تنتج عن ىذا القرار كخسارة المال  كنتيجة

(. ينظر لمشراء الاندفاعي كتجربة مثيرة موجية نحو Rook, 1997,p:23) أو كسر حمية غذائية مثلا ً 
أو التجربة المثيرة عند المسوقين، كون  الاقتصاديونالفورية كما سماىا منفعة المتعة عند العملاء، المكافأة 

التسوق أصبح نشاطاً رئيسياً لمترفيو ونمط الحياة في المجتمع الحديث، فقد يكون العملاء مثلًا راضين عن 
 عنصر المتعة والإثارة غائب عن ىذه التجربة، المذان يتحققان من خلال الفوائد المخطط ولكنالشراء 

يتمكن العملاء من خلال الشراء الاندفاعي من تعزيز صورتيم  ،العاطفية التي تنتج عن الاندفاع في الشراء
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الذاتية أو عكس المكانة الاجتماعية التي ينتمون إلييا، وىذا يرجع لمفيوم الذات بالنسبة لمعميل ، فالسموك 
في الظيور فيو، بمعنى آخر العلامة الاندفاعي ىنا ىو المرآة التي تعكس صور الآخرين كما يرغبون 

 (.Dittmar, 2010,p:491ليا ) انعكاساً المشتراة تمثل ذات العميل وتكون 
بعد تقديم ىذا العرض العام يمكن تجميع السمات المتناثرة لمشراء الاندفاعي وتبويبيا ضمن أربعة سمات 

 رئيسية ىي:
يتخذ قرار الشراء الاندفاعي تحت تأثير  ن قبل(:السمة الأولى )قرار الشراء يتم بسرعة وغير مخطط لو م

 المحظة وليس تمك في فوري يكون ىذا القراري، و قو  حافز إلى تعرض العملاء عند تنشأ الاندفاعيَّة التي

 شرائية سابقة قبل الظرف الحالي. لنية كاستجابة

 تقاوم مفاجأة قوية لا تعتري العملاء رغبة السمة الثانية )قوة الرغبة وفقدان السيطرة عمى النفس(:

 تقود العملاء تنشأ التي الاندفاعيَّة والتحكم عند العملاء، فالقوة فقدان السيطرة بحالة تتعمق الرغبة ىذه لمشراء،

، فتجربة الشراء الاندفاعي تختمف من نفسو في التحكم يستطيع لم الشراء الاندفاعي إذا إلى طبيعي بشكل
 ,Giraud) الاندفاعيَّةوراء  الانقيادالتحكم في نفسو أو عميل لآخر وذلك بحسب قدرتو عمى 

2002,p:39). 

 التفسيري أنَّ الشراء الاندفاعي الوصفي التحميل يؤكد السمة الثالثة) الشراء الاندفاعي شراء شعوري(:

 ) ةإثارة،متع( مخـتمفة شراء تجارب تنتج قد الشراء الاندفاعي تسبق التي بعواطف، فالعواطف ويتبع يترافق
( Bloch et Ridgway, 1994,p:23إلى لشراء، وأكدت دراسة ) تدفع وعاطفية تنتج من اندفاعيَّة قوية

 إثارة، سعادة، مرح، قوية، مشاعر" بأنيا العاطفية المصاحبة لمشراء الاندفاعي الانفعالاتعندما وصف 

وجد العميل أنَّ العلامة  إذا القمق بالندم أو مرتبطة سمبية مشاعر قد تصبح المشاعر وىذه ،"الشراء في ومتعة
 أكدوا أنَّ  (Youn& Faber, 2000,p:179وفي دراسة أخرى ل) و،اتتوقع تطابق لم الاندفاعي أو المنتج

 حوافز إلى يتعرضون عندما حيث أنَّ لأشخاص العواطف، عمى السيطرة بفقدان الشراء الاندفاعي يتميز

عرضة لمدخول بتجربة  أكثر يكونون فييا، وبالتالي التحكم جداً  صعب داخمية عواطف لدييم تتكون ظرفية
 .الشراء الاندفاعي

 وعمـى القـرار، اتخـاذ السـرعة فـي عمـى مبنـي أنَّ الشـراء الانـدفاعي السمة الرابعـة )غيـاب التفكيـر والمقارنـة(:

 يتخـذ قـرار ي"أن الشـراء الانـدفاع (Bensa, 1994,p:125وىـذا مـا أكدتـو دراسـة ) المحـدودة الميـزة المعرفيـة
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 Beatty)ل معرفي". وفي دراسة أخرى  فعل لرد وليس عاطفي فعل لرد كاستجابة ،مقارنات دون ومن بسرعة

et Ferrell, 1998,p:169يتعمـق بـأين يتخـذ القـرار مـن دون تفكيـر مسـبق فـي ( أكد أن" الشراء الانـدفاعي 

 قمو في اتخاذ القرار.تجعل العميل لا يحكِّم ع التي ىي (الاستعجاليةالشراء، فميزة )
تم في ىذا المبحث عرض أىم تعاريف الشراء الاندفاعي من حيث تقاربيا بالفكرة، بالإضـافة إلـى توضـيح 

الشراء الاندفاعي من خلال عدة رؤى لمباحثين، وأىم السمات والخصائص التي تميزت بيا ظاىرة مكونات 
  الشراء الاندفاعي والعوامل المؤثرة فييا.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : العوامل المؤثرة عمى تجربة الشراء الاندفاعيالمبحث الثالث
تعريف واضح ومحدد لمشراء  لإيجادالدراسات المبكرة التي أجريت حول مصطمح )الشراء الاندفاعي( سعت 

الاندفاعي، ثم تتابعت الدراسات لمبحث والتعرف عمى أنواع وخصائص العملاء المندفعين المذين من 
نخرطوا في الشراء الاندفاعي، ثم تطورت الدراسات وسعت لمبحث العميق عن الدوافع المحتمل أنَّ ي
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عن ىذه الدراسات أنَّ الشراء الاندفاعي يحدث نتيجة  ونتجوالبواعث المسببة والقابعة خمف ىذا السموك، 
 لتفاعل جممة من العوامل الداخمية والخارجية الظرفية وعوامل ترتبط مباشرةً بالمنتج وىي:

 :الداخمية )الخصائص الذاتية لمفرد( المؤثرة عمى الشراء الاندفاعي العوامل-2-3-5
وىي مجموعة من العوامل الشخصيَّة التي تختمف من عميل لآخر وىي الاندفاعيَّة الشرائية الذاتية، 

 والديموغرافية. والاجتماعية الاقتصاديةالعوامل 
يختمف السموك الاندفاعي بشكل خاص عن باقي الاندفاعي:  الشرائية في تجربة الشراء الاندفاعيَّة-أولاً 

ندفاعيتيم ومن اأشكال السموك كونو مبني أساساً عمى الحالة الشعورية والعاطفيَّة لمعملاء التي تؤثر عمى 
 ثم حدوث السموك الاندفاعي.

فعة الوظيفية بل بناءً عمى ذلك نتوصل إلى حقيقة جوىريَّة ىي أنَّ العميل ليس مجرد آلة يبحث عن المن
يبحث عن تعظيم المنفعة العاطفية أيضاً، من خلال عيش تجربة سموكية اندفاعيَّة، بكمماتٍ أخرى في 

 ميزان المقارنة بين المنافع )الوظيفية، العاطفية( بالنسبة لمشراء الاندفاعي ترجح كفة المنفعة العاطفية. 
سيمة لاكتساب المعرفة، بدأت الأبحاث معالجة ىذه وبما أنَّ التجربة التي يعيشيا العملاء ىي مصدر وو 

الظاىرة )الشراء الاندفاعي( من خلال النموذج التجريبي الذي يشمل منفعة الشراء الاستيلاكية والتجارب 
(، كما يمكن النظر ليذه التجربة Caru Et Cova, 2006, p:99العاطفية المعرفية التي توفرىا لمعملاء )

، ترتكز عمى التفاعل مع المحفزات التي انفعاليةوفي كثير من الأحيان تكون كسمة شخصيَّة لمعميل 
 (.Bouchet, 2004,p:53تتيحيا العلامة التجارية في نقطة البيع ميما كان مصدرىا )

وبشكل عام فإن النموذج التجريبي ساعد الباحثين بتفسير الكثير من السموكيات ومن ضمنيا الاندفاعيَّة، 
 ,Bessouhنتقادات التي وجيت لوجية نظر عمم النفس )افتراض العقلانية في السموك( )وتجاوز بذلك الا

2012,p:56 (، فمصطمح )تجربة الشراء الاندفاعي( يشير الى الشراء الاندفاعي بعينو، كعمميَّة انتقالية
من ذلك بأن لكل  يتضحلفكرة الاندفاعيَّة تحت تأثير جممة من العوامل الديموغرافية الشخصيَّة والظرفية، و 

ندفاعيتو الخاصّة التي تختمف عن غيرىا من حيث درجة تأثير المتغيرات ومنشأ ىذه الاندفاعيَّة، اعميل 
 وبشكل عام ركز الباحثون في ميدان السموك الإنساني عمى دراسة الخصائص الفردية وتأثيرىا عمى

، كما أكدت دراسة أخرى "أن الشراء  (Rook Et Fisher, 1995,p:23الشراء كما رأينا عند ) اندفاعيَّة
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ليا أربعة أبعاد أساسية  ووضعواالاندفاعيَّة  ىي لدى العملاء شخصيَّة أساسية بسمة يرتبط الاندفاعي
(Whitesid et Lynan,  2001,p:671) 

 
 

 
 ( الأبعاد الأربعة للاندفاعيَّة٘الشكل رقم )

Source: Whiteside SP Lynam DR. (2001), The five factor model nd 

impulsivity: Usig structural model of personality to understand impulsivity. 

Perslndiv Differ, pp 671. 

يختمف منشأ الاندفاعيَّة الشرائية حسب منشأ الاندفاعيَّة الشرائيَّة في تجربة الشراء الاندفاعي:  -2
 لتاليين:مصدر الحافز نفسو ويمكن تقسيميا لمقسمين ا

اعتبر أصحاب ىذا المدخل أنَّ الاندفاعيَّة : الاستيلاكالاندفاعيَّة الشرائية المتعمقة بالرغبة في  -أ
الشرائية تكون مرتبطة بسمات محددة وخاصة تتواجد في المنتجات )أو مدرجة من قبل المسوقين( المتعمقة 

مات تمعب دوراً كبيراً في أثارة العواطف بأذواق العملاء وحاجاتيم، واسموىا الرابط العاطفي، ىذه الس
نفسو يتسبب في   الاستيلاك، حيث أشار أحد الباحثين المؤيدين ليذا المدخل: "بالاستيلاكالمرتبطة 

 ,Caru Et Cova, 2006أحاسيس وعواطف تمبي الحاجات، ويمكن أنَّ تمس حتى ىوية العملاء")



111 
 

p:114 ،)علامات الأكثر منفعة )من وجية نظرىم(، التي تحقق ال اندفاعياً أنَّ الأشخاص يشترون  يتضح
ليم تجربة ممتعة )ألبسة موضة حديثة مثلًا(، ويكون ىذا الشراء بنظرىم نابع من اعتبارات شخصيَّة تمثِّل 

 ليا. انعكاساً ىويتيم الذاتية وتكون 
ل الاندفاعيَّة المرتبطة انتقد اصحاب ىذ المدخ :الاندفاعيَّة الشرائية المتعمقة برغبة التسوق والشراء -ب

بأنيا رغبة مؤقتة ستختفي بعد الحصول عمى المنتج، فالعميل مثلًا قد تكون عنده رغبة  الاستيلاكبرغبة 
ندفاعيتو بعد عمميَّة اجامحة لمحصول عمى بدلة رياضية حالياً ولكن ىذه الرغبة مصيرىا لمزوال وتختفي 

بكممات أخرى يمكن لتجربة الشراء أنَّ تمبي كل ما توقعو  الشراء، وركزوا عمى فكرة وتجربة التسوق ككل،
ىي الفروق الشخصيَّة بين العملاء التي  المشكمةالعملاء إذا احتوت مباشرةً رغبتو في المنتج، ولكن 

عتبة الكشف  المستوى الأول:يختمف معيا الشراء الاندفاعي، وىذه الفروق تكون عمى عدة مستويات: 
: السموك الفيزيائي لمعملاء المستوى الثالثالتصور الداخمي لمحافر،  اني:المستوى الثالحواسي، 

(Dauce et Rieunier, 2002,p:45 ًوأخيراً يمكن القول أنَّ تجربة الشراء الاندفاعي أخذت بعداً ميما .)
اخ في التسويق من أجل تحفيز العملاء نحو التسوق، والتأثير عمى بعد المتعة والتحفيز الحسي ضمن المن

 (.filser, 2001,p:27-28)لممتجر العام 
تعتبر من أىم السمات الشخصيَّة التي يمتمكيا كل والديمغرافية:  والاقتصادية الاجتماعيةالعوامل  –ثانياً 

شخص ومن أىم المؤثرات عمى الشراء الاندفاعي، وأسموىا )التأثير المعياري(، وىي جممة من العوامل تبدأ 
 Dittmar,2000,p:491(&) Alirezaة وتنتيي بصورة الذات ورمزية التسوق)بالعوامل الديموغرافي

Karbasivar , 2011,p:2515.) 
يعتبر عامل الجنس ميم جداً، فتختمف حاجة الرجل عن حاجة المرأة، وتختمف حاجتيم لممعمومات في 

الي، التقني، في وجيات النظر فيما يخص)الجانب الم اختلافيمالقرار، بالإضافة إلى  اتخاذمراحل 
 Anantالجمال( ، فالجانب المعرفي ينسب لمرجال بينما الجانب العاطفي الشعوري تتميز بو النساء أكثر)

Jyoti & Anshul Verma, 2015,p:537،)  بالنسبة لعامل السن يمكن القول أنَّ السن يؤثر سمباً عمى
عطاء أىميَّة لنتيجة قرار الشراء إلمشراء دون  الاندفاعيَّة الشرائية، وذلك باعتبار الرغبة الشديدة والمثيرة

في كيفية معالجة  الاختلافتنطبق عمى فئة الشباب أكثر، ومن جية ثانية كون السن مؤشر بارز عن 
(، كما إنو مع تقدم السن يميل العملاء لمبحث أكثر عن ٖ٘وجمع المعمومات وذلك حتى سن ) تالمشكلا
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( من جية، ومن جيةٍ Mamata sharma, 2012,p:15المنتجات )المعمومات وتقييميا والمفاضمة بين 
ثانية عدم القدرة عمى ضبط النفس ومقاومة الاندفاعيَّة، وذلك لأن ردود الفعل لدييم عاطفية أكثر مقارنةً 
مع الفئات العمرية الأكبر التي تتميز بردات فعل عقلانية وقدرة أكبر عمى ضبط النفس وكبح الاندفاعيَّة 

(Alirza Chavosh, 2011,p:2515& Lim Pei Ling, 2015,p:25 أما بالنسبة لعامل الدخل .)
الاندفاعي  لمشراء تحقيقاً  الأكثر ىم العالي الدخل ذوي والأفراد تبين من خلال الدراسات المتعاقبة أنَّ الشباب

(Giraud, 2002,p:38. Anant jyoti, 2015,p: 537) 
 الظرفية المؤثرة عمى الشراء الاندفاعي: والخارجية البيئية أ العوامل-2-3-2

يقصد بيا جميع العوامل التي تأتي من بيئة التسوق المحيطة بقرار الشراء، وليس المراد ىنا البيئة المادية 
بل المعنوية أيضاً وخاصة في مواسم الأعياد والحفلات وميرجانات التسوق )العوامل الزمنية( وكذلك الناس 

نفسو )موظفون وعملاء آخرون( أو المرافقين في عمميَّة التسوق التي تعمل عمى  الموجودين ضمن الحيز
 (.luo, 2005,p:288سموك معين في مكان وزمان معينين ) لانتياجتحفيز العميل والتأثير فيو 
( ٗ( الوقت، )ٖ) المحيطة،( البيئة الاجتماعية ٕ( البيئة المادية المحيطة، )ٔويمكن تفصيميا كما يمي: )

( ٔ( الظروف التي تفرضيا تجربة التسوق. كما يمكن تقسيم البيئة المادية إلى: )٘ربة التسوق )تج
( طريقة العرض داخل ٕ، والإضاءة، والرائحة، والموسيقى، والمعدات(، ))المونالتصميم العام الداخمي 

 ,Luoودين في المكان )الموج الحرارة والناس(، بالإضافة إلى درجة ٗ( التقنيات الترويجيَّة )ٖالمتجر، )

2005,p:288و المتجر، الذين ف(، فالعامل الاجتماعي يضم كل من العملاء الموجودين في المكان وموظ
يساعدون في توجيو العميل، مما يساعده في عمميَّة التقييم وتكوين صورة جيدة تدفعو إلى السموك الشرائي 

 (. Wirtiz, 2008الاندفاعي )
 فعل العملاء ولا بردود التنبؤ يمكننا فلا السموك عند العملاء، ثبات عدم عمى رفيةوتقوم ىذه العوامل الظ

 يدفعيم تبعاً لمظرف المعاش الذي يمكن أنَّ تكون لكن الشخصيَّة، خصائصيم في استجاباتيم حصر

( "أن العوامل الظرفية Mirela Mihic, 2010معينة، فقد أكدت إحدى الدراسات ) بطريقة للاستجابة
 %( من التباين في سموك العملاء".43ولة عن )مسؤ 

ىنالك الكثير من الدراسات في ىذا الميدان التي بينت أنَّ الظروف الشرائية المختمفة التي يعيشيا العملاء 
 (.Youn Et Faber, 2000,p:180لا تؤثر عمييم بنفس القدر في تجربة الشراء الاندفاعي )
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ء عمى وجود تأثير لممتغيرات الظرفية داخل نقطة البيع عمى كما أكدت دراسة أخرى حول سموك العملا
 ,Lemoine et Plichon, 2000,p:441, Lim Pei Lingالعاطفية ) واستجابتيمسموك العملاء 

2015,p:26.) 
ضاءة ورائحة يرتبط معنوياً بالشراء الاندفاعي، ويؤثر  وأن المناخ العام لممتجر بما يضم من موسيقى وا 

مشترياتيم بما في  وحجم نفقاتيم الوقت المقضي، البيع، نقطة داخل ركية السريعة لمعملاءأيضاً عمى الح
 (.Phau & Lo, 2004ذلك الشراء الاندفاعي )

 العوامل المرتبطة بالمنتج أو العلامة المؤثرة في الشراء الاندفاعي: -2-3-3
ورمزية المنتج، والسعر، وتوافر عروض  وىي جممة من العوامل التي ترتبط بالمنتج مباشرةً كجمالية المنتج،

بالنسبة لنوع  فعمي. اندفاعيخاصة، نوع المنتج ...إلخ، التي تقود العملاء إلى ترجمة الاندفاعيَّة لشراء 
 تفكير لأنيا من دون عادة العملاء من المنتجات يشترييا الأنواع ببعض الاندفاعيالشراء  المنتج: يرتبط

 &Kim, 2009,p:481يم )المنفعة العاطفية تفوق المنفعة الوظيفية( )ضعيف بالنسبة ل التزام ذات

Jones, 2003,p:505 الاندفاعي، فوجود المنتج وتحسسو  حافزاً لمشراء(، فالمنتج في حد ذاتو يعتبر
 & Vohsبالممس والشم والبصر يحفز الجياز الحسي لدى العملاء ويجعميم في حالة رغبة لتممك المنتج )

Faber, 2007,p:537.) 
(Giraud 2002,p:38)  منتجات وىي بالشراء الاندفاعي تتميز التي مجموعة من المنتجات وضعت: 

سعرىا منخفض، شيرتيا كبيرة، حاجة ىامشيَّة ضعيفة، توزيعيا واسع )منتشرة(، خدمات حرة، صلاحية 
لة الشعورية لديو، فالعميل يشتري ىذه المنتجات حسب درجة تأثيرىا عمى الحا قصيرة، سيولة التخزين.

 ,Bessouhوقدرتيا عمى تجنب إثارة العواطف السمبية أيضاً. وىنالك تصنيف أخر قدمتو )

2012,p:868 والأحذية، المنتجات  وىي: الألبسة اندفاعي(، رتبت فيو المنتجات التي تشترى بشكل
أكثر المنتجات التي تشترى  التجميمية، منتجات منزلية جميمة، المنتجات الغذائية، كما اعتبرت الملابس من

أما السعر: فالسعر المنخفض وطريقة عرض  .(Lim Pei Ling, 2015بشكل اندفاعي عمى الإطلاق )
والمساىمة في تعديل  خلال فكرة الصفقة الرابحة من المنتجات يساعد في بمورة الاندفاعية عند العملاء،

ع المناخ العام لممتجر ودفعيم نحو الشراء، كما أنَّ مزاج العملاء، مما يخمق نوع من التفاعل بين العملاء م
 فتنشأ الشراء، وأىمية توافر العروض الخاصة من المنتج تكثف الاندفاعية، من خلال الإحساس بالعجمة
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والجدير بالذكر أنو جميع . (Bessouh, 2012,p:56تعديل السموك المرجعي لمعملاء ) عمى قوية رغبة
الشراء  في شيوعاً  أكثر تعتبر بشكل اندفاعي ولكن ىنالك بعض المنتجاتالمنتجات يمكن أنَّ تشترى 

توصمت  سنة (ٖٓ -ٕٓ) بين الطلاب والموظفين عمى (Giraud, 2001أقامتيا ) ففي دراسة الاندفاعي،
لنتيجة ميمة مفادىا " أنَّ المنتجات التي تشترى اندفاعياً بكثرة ىي منتجات الذات، التي يكون عنصر 

يا مرتفعاً ومعبراً مثل )ألبسة، أطعمة، أقراص مدمجة( عمى الترتيب والمنتجات الفنية )ليس ليا المتعة في
منفعة وظيفية مثل منتجات الزينة(، فالعميل يشتري لأسباب ليا علاقة بالمتعة والخيال والرضا الاجتماعي 

بالعواطف ،  الاندفاعية طتارتب ، وقالت في دراسة أخرى : "إذا اقتصاديةوالرضا العاطفي، وليس لأسباب 
لتجربة المتعة، أو التي تسمح بتأكيد اليوية الذاتية لمعملاء،  الحاممةيمكننا أنَّ نفترض أنَّ جميع المنتجات 

 (، مثلًا : اليدايا ترتبط بالعواطفGiraud, 2002) عند العملاء الشراء اندفاعية إنشاء عمى القدرة ليا

والشعور بالرضى، فالمنتجات التي تتعمق بيا صفة  والفرحة والمتعة ادةالسع تعكس فيي والأحاسيس كثيراً،
(.ويمكن تمخيص Alireza Chavosh, 2011,p:2516اليدية قميل من العملاء من يرفضون شرائيا )

 ىذه العوامل من حيث تأثيرىا عمى الشراء الاندفاعي بالشكل التالي:

 
 يَّة ومتغيرات المزيج التسويقي عمى الشراء الاندفاعي( تأثير المتغيرات الظرفية والشخص6الشكل رقم)
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Source: Anant Jyoti Badgaiyan, Intrinsic Factors Affecting Impulsive Buying 

Behaviour—Evidence From India,2014, pp:149. 

في الشراء الاندفاعي كتجربة متكاممة، وعرض أىم العوامل المؤثرة تم في ىذا المبحث الحديث عن 
 ق بظرف الشراء.ىذه التجربة سواء كانت عوامل شخصيَّة تتعمق مباشرةً بالعملاء أو ظرفية تتعم

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 المبحث الرابع: المقارنة بين قرار الشراء العادي وقرار الشراء الاندفاعي 

، إنما تم عن قرار شراء منتج معين بدون أي تخطيط مسبق ليذا الشراء عمميَّة الشراء الاندفاعيةتعبر 
دوراً حاسماً في عمميَّة الشراء،  والمشاعر اتخاذ ىذا القرار لمتو قبل عمميَّة الشراء مباشرةً، وتمعب العواطف

ل التعرض لحافزٍ ما تم وضعو وصياغتو بشكل جيد، ويمكن التي تنجم من خلال رؤية المنتج أو من خلا
أنَّ تحدث عمميَّة الشراء الاندفاعي عندما يتأثر العميل بحافزٍ ما يثير عاطفة معينة فيو، وتدفعو لمشراء 

(Sahel Ehsani Masouleh, Marzieh Pazhang And Javad Siahkali Moradi, 2015 .)
إلى ما يسمى "بالتذكرة الكبيرة" لتشمل منتجات مثل السيارات والأجيزة وتمتد عمميَّة الشراء الاندفاعي 

 مصمموالمنزلية، وتعتبر عمميَّة شراء السيارات بشكل خاص أكثر عمميات الشراء عاطفيةً، مما يدفع 
الميرجانات بشكل خاص بالتوجو لعمميَّة الشراء الاندفاعي من خلال ابتكار تصميم لمخاطبة وتغميب 

وتعرقل عمميَّة الشراء الاندفاعي القرار الطبيعي الذي يقوم بصنع نماذج بعقول  .مى العقلالعاطفة ع
رضائيا،  العملاء، ويتم تبديل التسمسل المنطقي لأفعال العملاء بمحظة غير رشيدة لإشباع حاجة النفس وا 

ك الكثير من وتقوم عناصر الشراء الاندفاعي بمخاطبة الجانب العاطفي لدى العملاء. كما أنَّ ىنا

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%A7%D8%B9%D8%B1
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ن كان ليس ليا منفعة وظيفية في حياة  العلامات يتم شراؤىا في حالة الاندفاع العاطفي، حتى وا 
 (. Ibidالعملاء)

 المقارنة بين قرار الشراء العادي وقرار لشراء الاندفاعي عمى مستوى العمميَّة: -2-4-5
ولكن نستطيع أنَّ نقول  العادي، الشرائي رلمقرا نفس الخصائص والسمات لو الشراء في الاندفاعي يعد القرار

 أخرى جية ومن القرار، ىذا لعواقب اعتبارإعطاء  عدم مع القرار، اتخاذ بسرعة يتميز أنَّ الشراء الاندفاعي

 مثل الشخصيَّة لمميولات وأخرى ظرفية، وتكون انعكاساً  شخصيَّة لعوامل تبعاً  تكون نفسيا الاندفاعية نشأة

الجديدة،  المحفزات عدم تجنب التعقيد أو تجنب في والرغبة الصبر(، واللامبالاة  لتفكير،ا التخطيط، غياب )
(  وىو صاحب النموذج الشيير في مراحل اتخاذ Engel) أنجل من خلال التعريف الذي قدمو ويتضح

فعمى المعرفي،  النموذج من تعقيداً  أقل قرار الشراء العادي، حيث عرف الشراء الاندفاعي "أنو نموذج
كمياً  أنَّ المراحل تبقى كمياً، أو مراحل عدة مرحمة أو باختفاء قرار الشراء الاندفاعي يتميز المستوى الييكمي

سريع تحت ضغط الوقت، ويمكن تقسيم الدراسات التي تناولت ىذا الموضوع إلى ثلاث  بشكل تتلاحق لكن
 تصنيفات سنراىا من خلال الجدول التالي:

 
 تصنيفين العممي والسموكي لمشراء الاندفاعي( ال6الجدول رقم )

التصنيف الأول 
 )عممي(

ييدف ىذا التصنيف لقياس ظاىرة الشراء الاندفاعي من ناحية المنتج، ويقدم فائدة 
 (، ويعتبرPaulo & Mario, 2011,p:1233كبيرة لمحلات التجزئة والمسوقين )

 يدخل فعندما منفردَّة، رحمةم ىي تحديد المشكمة المؤيدين ليذا التصنيف أنَّ مرحمة

 الشراء الاندفاعي فينتيج العميل إلى المتجر يكون لايزال لم يحدد مشكمتو بعد،

للاندفاعية،   فورية كاستجابة الشراء الاندفاعي إلى حافز ما، فيحدث يتعرض عندما
بكممات أخرى لا يمتمك العميل الوقت الكافي في ىذه المرحمة، كما أنو لم يخطط 

العمميَّة الاندفاعية، فقرار الشراء اتخذ ضمن الحيز بشكل آني، أما بقية  هليذأبداً 
المراحل من قرار الشراء )البحث عن البدائل والتقييم( موجودة ولكنَّيا قصيرة جداً 

ن العميل منجذب نحو حافز ما ضمن الحيز، كما أنَّ ىنالك الكثير من التعريفات لأ
تصنيف ذكرناىا في فقرات سابقة، ويعد أصحاب ىذا لمشراء الاندفاعي تنتمي ليذ ال
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الجميَّة التي قدموىا  التصنيف السباقين في تحديد أنواع الشراء الاندفاعي. والفائدة
المقابل أقصوا جميع  في ، لكنعند العملاء الشراء الاندفاعي قياس ىي سيولة

راء علامة ما إدراكي، فمثلًا قد يقرر العميل ش السموكيات التي تحتوي عمى جانب
 .الأفضلمع بقية العلامات الأخرى ووجد بأنيا  قارنيا اندفاعياً لأنو

التصنيف الثاني 
 سموكي

ييدف لمعالجة ظاىرة الشراء الاندفاعي من جانب السموك الشرائي لمعملاء، ويركز 
عمى خصائص العملاء، وسرعة عمميَّة اتخاذ القرار، كما يركز عمى الحالة النفسية 

(، ويختمف أصحاب ىذا التصنيف عن سابقيم )العممي( Opcitية لمعملاء )والعاطف
الوقت والمعمومات لمعملاء عمى الأقل قبل شراء  من أكبر بأنيم أعطوا ىامشاً 

المنتج أو العلامة، وقدموا تعريفات لمشراء الاندفاعي لا ترتكز عمى مكان الشراء 
نما بعناصر  دفاعي عندىم مرتبطالعمميَّة ككل، فالشراء الان  طبيعة عمى وا 

قرار الشراء، المذان يكونان أقل من الحالة  لاتخاذالمعمومات المتوفرة، الوقت الفعمي 
. ولم استيلاكيةالطبيعية )الشراء المعرفي(، وبأن كل حالة يمكن أنَّ تعد تجربة 

 نذكر منيا: الانتقاداتيسمم أصحاب ىذا التصنيف من 

 فاعية لكل فرد.لا يمكننا تحديد مستوى الاند -ٔ

تجميع المعمومات ودراسة سموكيات الأفراد مع بعض لأنو يتنافى  لا يمكن -ٕ
 بزعميم(. الاستيلاكيةمع )التجربة 

تعميميا، كما  لا يمكنأن عنصر الوقت والمعمومات تعود لحالات معينة  -ٖ
 لا يحويقارن بين وقت الشراء الاندفاعي ووقت الشراء المعرفي الذي 

 (.Mattila, 2008)صحيحة دفاعية، فيي مقارنة غير أساساً عمى الان
التصنيف الثالث 
دمج العممي مع 

 السموكي

أطمقوا عمى الشراء الاندفاعي "الشراء من دون خبرة"، وتقاربوا مع عمم النفس عندما 
القرار ضمن  ويتم حافز إلى التعرض بعد دون تخطيط ينتج من شراء" ىو قالوا

يتخذ  القرار لأن الشراء الاندفاعي في التخطيط عدم الحيز، فيم ركزوا عمى مبدأ
العممي، أما من الناحية  التعريف في جاء وفورياً بعد التعرض لمحافز كما عفوياً 
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السموكية أضافوا بعداً جديداً )ردَّة الفعل في الشراء الاندفاعي(، وأكدوا دور الحافز 
 لحافز لمتعرض نتيجةً  خذتت التي القرارات في نشأتيا ضمن الحيز المكاني ، وأن

ىي اندفاعية ، وبالتالي أقصوا الشراء الروتيني من  سريع وبشكل البيع نقطة داخل
تعريفيم، وانتقدوا لأنيم ركزوا عمى الحيز المكاني ، فمثلًا قد يرى العميل منتجاً ما 

روتيني  الوقت نفس وفي من دون تخطيط يعتبر الشراء )شاي( ويتذكر شرائو، فيذا
روتيني تذكيري واندفاعي أيضاً  شراء يعتبر وبالتالي شرائيا متعود عمىلعميل لأن ا

 لإن الحافز ىنا ىو رؤية المنتج ومن دون معمومات

(Ma, Wei,Chen, 2012.) 

 

 المصدر: إعداد الباحث.

 (:IBBأىم النماذج الموضحة لسموك الشراء الاندفاعي ) -2-4-2
إلى وضع نموذج مفسر لمشراء الاندفاعي، الذي درس التداخل بين يعد عمم النفس البيئي أول عمم يتطرق 

قوية لمبحوث  انطلاق(، وأعماليم  كانت حجر الأس ونقطة Young, 1999السموك البشري والمحيط )
التي أقيمت حول تأثير الحافز البيئي المتمثل ب )المناخ  العام لممتجر( بما يحتويو من ألوان، موسيقى، 

كذلك العلاقة مع العملاء عمى السموك الإنساني، ويعدون أول من استخدم ىيكمية إضاءة، روائح، و 
(S.O.R )):الحافز Stimulus لمفرد: الداخمية ،المشاعرOrganisme ، السموكية: الاستجابة 

Reponse( كما بنيت النماذج التفسيريَّة اللاحقة وفقاً ليذه الييكمية، وسوف نشرحيا ،)S.O.R بالتفصيل )
 لفصل الرابع.في ا

( وىو من أنصار التيار الثالث Dubois, 1990,p:129قدم أول نموذج من قبل )النموذج التفسيري الأول: 
لمشراء الاندفاعي، الذي حاول دمج التصنيفين المعرفي والسموكي، من خلال دراسة أجراىا عمى السموك 

نيجين مختمفين ومتكاممين ىما  وفق أنَّ تتحققوالتي يمكن  المتغيرات الظرفية الاعتبار في ، تأخذالاستيلاكي
النيج  بينيا ،العملاء سموكيات عمى بتأثير المتغيرات الظرفية ييتم السموكي )المعرفي والسموكي(، فالنيج

 ، الترجمة، التقييم(الاستقباللمعملاء) الذىنية العمميات عمى المتغيرات ولكن نفس بتأثير المعرفي ييتم
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 ر الظرف في التأثير عمى سموك العملاء ( دو 7الشكل رقم )

Surce: Bessouh N. (2012), L'expérience D'achat Impulsif Du Consommateur 

Algérien: Un Essai De Quantification, Thèse De Doctorat En Sciences De 

Gestion, Université De Tlemcen 

(، وحاول الباحث عرض Bitnar,1992,p:57بل )قدم ىذا النموذج من قالنموذج التفسيري الثاني: 
 (،IBBسموك العملاء الاندفاعي ) في التأثير عمى نموذج متكامل نوعاً ما، يشمل كافة أبعاد المحيط القادرة

داخل نقطة البيع، ومجمل تأثيرىا عمى   )الرمزية الرفاىية، الماديَّة،    ( العوامل كل الإعتبار في يأخذ
الحاضر عند  استقبالالعميل وىي عوامل شخصيَّة وأخرى خارجيَّة ظرفية، تعدل قوة متغيرات وسيطة عند 

 العميل الاندفاعية، والشكل التالي يوضح ذلك: استجابةكل عميل، وتؤثر بدورىا عمى 
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 ((Bitnar( النموذج المقترح من قبل 8الشكل رقم )

Source: Bitner M.J. (1992), « Servicescapes : the impact of physical 

surroundings on customers and employees », Journal of Marketing, vol.56, 

Avril, pp 57-71. 
(، Dauce et Rieunier, 2002,p:46ذج من قبل الباحث )و قدم ىذا النمالنموذج التفسيري الثالث: 

وسموك العملاء الاندفاعي، وبحسب  يعالب لنقطة البيئية العلاقة بين العوامل وحاولوا من خلالو أنَّ يوضحوا
 بشكل مباشر التأثير عمى ، ليا القدرة)وحسية سمية، مرئية( ما توصل لو الباحثان" أنَّ المتغيرات البيئية

الداخمية لمعملاء، وذلك  ستجاباتالا طريق عن غير مباشر التأثير بشكل السموك الاندفاعي، أو عمى
 ية"، والشكل التالي يوضح ذلك:بمساعدة متغيرات شخصيَّة وأخرى ظرف
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 ( في الشراء الاندفاعيDauce et Rieunier, 2002( نموذج )9الشكل رقم )
(، ويعتبر من أغنى النماذج Giraud, 2002,p:133قدم ىذا النموذج من قبل )النموذج التفسيري الرابع: 

الشرائي، من خلال دمج  والاندفاعئية المقدمة عمى الإطلاق، التي حاولت فيو الباحثة تفسير الاندفاعية الشرا
 فيو بالشراء الاندفاعي، الخاص السموكي التحميل ىذا النموذج مع المتغيرات الشخصيَّة والظرفية معاً، ويتكيَّف

 يضم أخرى ومن جيةٍ  عام بشكل (IBالسموك الاندفاعي) في والاقتصاد النفس أعمال عمم جية من يمخص

الشراء الاندفاعي  أىمية تجربة عمى يشدد النموذج فيذا بالتالي اء الاندفاعي،الشر  حول تجربة تسويقية أعمال
 ككل، والشكل التالي يوضح ذلك:
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 (Giraud, 2002( النموذج التفسيري لتجربة الشراء الاندفاعي عند )52الشكل رقم )

Source: Giraud M. (2002), L'expérience d'achat impulsif : un essai de 

modélisation. Une application aux achats impulsifs dans la grande 

distribution, Thèse de Doctorat en Sciences de Gestion, Université de Toulouse I, 

p 133. 

(، ويعتبر ىذا النموذج Bessouh, 2012,p:197قدم ىذا النموذج من قبل )النموذج التفسيري الخامس: 
الباحثة من خلال نموذجيا الخاص تأثير  واقترحتالتي فسرت الشراء لاندفاعي،  من النماذج الحديثة

 لمعملاء العاطفية الحالة بوساطة عند العملاء، الشراء الاندفاعي تحقيق عمى البيع لنقطة البيئية المتغيرات

ضعت ، وو Mehrabian et Russel)وضعيا  ) التي  )والسيطرة الإثارة المتعة، ( بأبعادىا الثلاثة
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من الاندفاعية إلى الشراء  الانتقالالاندفاعية الشرائية والشراء الاندفاعي في نموذجيا معبرةً عن فكرة 
 ( والشكل التالي يوضح ذلك:S.O.R( وفقاً لنموذج )Rالاندفاعي كمرحمة واحدة وىي )

 

 
 فاعي( في تفسير الشراء الاندBessouh, 2012( النموذج المقترح من قبل )55الشكل رقم )

Source: Bessouh N. (2012), L'expérience d'achat impulsif du consommateur 

algérien: un essai de quantification, Thèse de Doctorat en Sciences de Gestion, 

Université de Tlemcen, pp:197. 

(، وىو أغنى وأحدث Abbes, 2012,p:3) قبل الباحثةقدم ىذا النموذج من  النموذج التفسيري السادس:
أشارت وبشكل جمي إلى  النماذج التي تحدثت عن تجربة الشراء الاندفاعي داخل المتجر عمى الإطلاق ،حيث
الشراء الاندفاعي،  انتياجإنو إذا تم إدراك المتغيرات المناخية داخل نقطة البيع من قبل العملاء فالنتيجة حتماً 

 التجربة عمى إعادة إيجاباً  يؤثر ميل الشرائية، كما أنَّ الشراء الاندفاعيمن خلال تأثيرىا عمى اندفاعية الع

 مستقبلًا من قبل العملاء والشكل التالي يوضح ذلك:
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 ( في تفسير تجربة الشراء الاندفاعيAbbes, 2012( نموذج )52الشكل رقم )

Source: Abbes I., Barth I. et Zine- Danguir S., (2012), Les techniques de gestion 

de l‟expérience d‟achat impulsif : analyse du rôle central du contenu de 

l‟expérience vécue par le consommateur à l‟intérieur du lieu de vente, Université 

de Carthage-IHEC Carthage, pp:13. 
وقرار الشراء الاندفاعي من خلال عرض  تم في ىذا المبحث إجراء مقارنة بين قرار الشراء المعرفي

 التصنيفات العممية والسموكية، وعرض أىم النماذج التفسيرية لمعوال المؤثرة في الشراء الاندفاعي.
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 ممخص الفصل الثاني:
، واستعرضنا بدايات ظيور الاندفاعيىذا الفصل الإحاطة الشاممة والغنية فيما يخص تجربة الشراء  تم في

ح في أحضان عمم النفس، وتسميط الضوء عمى أىم النظريات التي تخص الشراء الاندفاعي ىذا المصطم
 مع التركيز سواء كانت في عمم النفس أو التسويق، كما تمت مقارنة الشراء الاندفاعي بالشراء التقميدي،

دفاعية  كما في لمشراء الاندفاعي كرغبة مفاجأة وقوية من جية ولم نكتف بالان كممر الشراء اندفاعية عمى
يتعرض  عندما تنشأ بل كافة المتغيرات العاطفية أو التي تثير العاطفة من جية ثانية، التي ،عمم النفس
 .عنو الشراء الاندفاعي ما فيتولد حافزٍ  إلى العملاء 
 من وراء فييا مرغوب عاطفة لو علامة ما تحقق تممك في رغبة العملاء تحفيزىا عبر يتم الشراء اندفاعية

الشراء الاندفاعي، تجربة الشراء الاندفاعي كما سموىا تدل عمى الشراء الاندفاعي وتتضمن أنَّ العملاء لا 
يدخمون المتاجر بيدف الشراء، ولكنيم بنفس الوقت يبحثون عن تجربة مفعمة بالعواطف والمتعة والإثارة 

 متعمقة الشراء الاندفاعي يمكن أنَّ تكونفيما بينيم. المتغيرات التي تؤثر عمى  ويتناقموىا والمرح ليعيشوىا

، أو متعمقة بظرف الشراء داخل نقطة البيع )موسيقى، مزاج، إضاءة،...( أو )الشراء اندفاعية (بالشخصيَّة
المتعمقة بالعلامة نفسيا )الجمالية، السعر، العروض(، كما استعرضنا أىم النماذج التفسيرية التي تحدثت 

 لمشراء الاندفاعي. العميلوالمتغيرات التي من شأنيا دفع عن ىذا المصطمح الجديد، 

 
 الفصل الثالث: الحالة الشعورية لمعملاء في تجربة الشراء الاندفاعي

 

 

 المبحث الأول: مفيوم الحالة النفسيَّة الشعوريَّة لمعملاء

 المبحث الثاني: الفرق بين مصطمحات الشعور والعاطفة والمزاج

 لشعور ودوره في تفسير سموك العملاء الاندفاعيالمبحث الثالث: أىمية ا
 وتفسير نموذج البحث البحث المقاييس المستخدمة في قياس متغيراتالنظريات و المبحث الرابع: 
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 الفصل الثالث ممخص

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تمييد:
لحالة من خلال نظرة تحميمية لسموك العملاء نستطيع القول أنَّ القرار الاندفاعي الشرائي يحدث نتيجة ا

بالمنتج والمتغيرات الاقتصادية  قما يتعمالشعوريَّة لمعملاء، من خلال تأثير تفاعل جممة من العوامل منيا 
والعوامل الداخميَّة ال شخصيَّة إضافةً إلى المتغيرات الظرفية، أنَّ تداخل ىذه المتغيرات وتفاعميا مع 

جةً لذلك سعى الباحثون لبناء نماذج تفسيريَّة بعضيا البعض صعَّب تفسير سموك العميل الاندفاعي، وكنتي
والتي  ( Response الاستجابة - Stimulusنابعة من النظرية السموكية الكلاسيكية القائمة عمى )الحافز 

(، وان R -(، والمخرجات )استجابة S -ركزت عمى اختيار العوامل الموضوعية لممدخلات )الحافز 
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لوظيفة الحافز الذي يكون موجود في لحظة الاختيار أو أنَّو كان  السموك الخاص بالاختيار ىو نتيجةً 
لا يمكن  شيءموجود سابقاً عند العميل، ولكن ما ىو موجود بين المدخلات والمخرجات في عقل العميل 

 .(Black-Box)تفسيره أو فيمو حيث بقي في الظل ولذلك سمي بالصندوق الاسود 
الداخمية النفسية لميكانيكية القرار الاندفاعي ظيرت النظريَّة السموكيَّة  ولغرض التعرف عمى العوامل         

 (S)والذي يعني بانو عند التقاء مجموعة حوافز  (S-O-R)الحديثة واستبدلت النموذج السابق بنموذج 
 فعل اندفاعيَّةفان العوامل المحفزة والعامل الشخصي تقود سويةً إلى رد  (Organisms-O)بالفرد 

(Reaction-R) وافترضت ىذه العممية السيكولوجية أنَّ جانب من العممية النفسية لمفرد ىي المعرفة  .
(Cognitive)  والتي تمثل )الادراك، التفكير، اتخاذ القرار والتعمم( والتي من خلاليا يمكن لمفرد أنَّ يتعرف

لى جانب  أفعالو اي وردودعمى نفسو وعمى البيئة المحيطة، وان الفرد يعي حياتو  أنَّيا نابعة من وعي، وا 
وىي قوة محركة أو دافعة في داخل عقل  (Activation)عممية المعرفة ىنالك عممية التنشيط أو الحث 

وتوتره وأحاسيسو وىي تزوده بالطاقة لنشاطو والتي يتمثل معظميا بالعواطف  بانفعالاتوالفرد ترتبط 
(Emotions) ، النفسي )الحالة الشعوريَّة( في مجال دراسة سموك وتعد عممية ادخال عنصر التكوين

الشراء الاندفاعي وسعت آفاق فيم وتفسير ىذا السموك من خلال زيادة حجم ونوعية عمميات التنبؤ بسموك 
 الشراء الاندفاعي، بالإضافة إلى شموليتيا لمعموم النفسية والاجتماعية والتحميميَّة.

 
 

 
 يَّة الشعوريَّة لمعملاءالمبحث الأول: مفيوم الحالة النفس

ن افتراض البشر كائنات عقلانيَّة تسعى لاتخاذ  يقال أنَّ "الافتراض الخاطئ سيقود حتماً لنتائج خاطئة"، وا 
اعتبر الإنسان جماد  لأنوأفضل القرارات ميما كانت الظروف التي تنطوي عمييا ىذه القرارات فرض خاطئ 

وبالتالي عمى  اندفاعتولمشاعر والأحاسيس التي تؤثر عمى من دون شعور، فالإنسان ىو كيان ممتمئ با
حزيناً وىذا جوىر الشراء  يكون بنفس الظرف عندما القرارات نفس يتخذ سعيداً لا يكون عندما سموكو، فيو

 الاندفاعي المرتكز عمى الحالة الشعوريَّة.
 الحالة الشعوريَّة لدى العملاء: ماىيَّة-3-5-5
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والمسوقين معاً في تجربة الشراء  للأكاديميينبة الشعورية الداخميَّة الشغل الشاغل كانت ولا تزال الاستجا
الاندفاعي، ولابد قبل الدخول في تفصيل دور الحالة الشعوريَّة في تجربة الشراء الاندفاعي من تسميط 

  (:Kachat, 2009,p:155 وىي ) الاستجابةالضوء عمى بعض المفاىيم المكونة ليذه 

عند عمماء النفس يطمق عمى العمم بما في ورد تعريف الشعور في معجم المعاني " يوم الشعور: مف -أولاً 
النفس أو بما في البيئة، وعمى ما يشتمل عميو العقل من إِدراكات ووجدانيات ونَزَعات ولذا قالوا: أنَّ 

 .لمشعور ثلاثةَ مظاىر ىي، الإدراك، والوِجْدان، والنُّزوع

الأدبيات  وضوح فييحدث فييا خمط وعدم  وغالباً ما غامضة كممة ىي "الشعورية الحالة" أو والشعور
الأحيان بمعاني متشابيا لكنيا  من كثير في (، وتستخدمLichtle et Plichin, 2009,p:33المختمفة )

 :(، وتشير إلىGiraud, 2002,p:38ليست مترادفة وتشمل )العواطف، الأحاسيس، الدوافع، المزاج( )

( Derbaix et Pham, 1990,p:352الداخمية عند العملاء. كما اعتبر ) والتقييمات التفضيلات ف،المواق
 فحسب ،)قمق أنا(سمبية  أو )سعيد أنا ( إيجابيةتكون  ويمكن أنَّ  ومتداخمة، دقيقة غير مصطمحات الشعور

 التفضيل، الطبع، اسيس،الأح المزاج، العاطفية، ىي: )الصدمة سبعة أنَّواع يشمل مفيوم الشعور الباحثان

 ،كثافتو ذلك، في يتسبب الذي الحافز خصوصية ىي: درجة سبعة أبعاد لمشعور كما أنَّ  والتقدير(، الموقف
 كامل في بقائو إمكانية نفسو، عمى السيطرة يمكن أنَّ تترافق مع إرادتو ومقدرتو في التي الخبرة ،الاستمرارية

 للاحقة.وعيو، العمميات المعرفيَّة السابقة وا
 فأعطى معيا، لا يتوافق الأنجموسكسوني الأدب إلا أنَّ  الشعور مفيوم لإيضاح المحاولات ىذه من الرغم عمى

 الشعور من جزء كونيا من بمعنى أوسع نوعاً ما لمعاطفة أشاروا حيث لممصطمحات، مختمفة تعاريف باحثوه

 Feeling Side ofالجانبية ) وعيال أحاسيس وعرفوا الشعور أنَّو (Oliver ,1997,p:26): الكمي

consciousness ( وىي تشمل )المتعة وعدم المتعة، الحزن والسعادة، الحب والبغض(، وبالتالي يمكن
عند كل  لا تستخدملأن مترادفات الشعور  صعباً،عام يبدو  بشكل لمشعور توافقي القول أنَّ إيجاد تعريف
تعريف، فالشعور ىو مصطمح عام  32 من أكثر حصى( أStemme, 1997,p:526الباحثين فمثلًا عند )

 ,Giraud) .  العاطفية الاستجابات تعريفو بكممة بسيطة وتجتمع فيو كل أنواع جداً  الصعب من

2002,p:39)  
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تمييزىا من دون  يمكن (Derbaix, 1996,p:353متعددة ) خصوصيات الشعورية فميا للاستجابة وبالنسبة
كمي ويعبر عنو بطريقة ثنائية القطب )أحب أكره، سعيد  سيكون فالشعور يا،ل دقيق الحاجة لإعطاء تعريف

حزين(. وما ييمنا في ىذا البحث ىو مكونات الشعور، وانطلاقاً من عدة دراسات اقيمت حول الشعور 
ولًا عند العملاء ا( أنَّ العاطفة والمزاج ىما الأكثر تد(Derbaix et Poncin, 2005بينت دراسة  

( & Pelet, 2008,1233ن في تعبيرىم عن الحالة الشعورية، ونفس النتيجة توصل ليا )المستجوبي
(Roullet 2004,p:67 َّفي بحثو، فقد قام بدراسة استطلاعية مبدئية فوجد نفس النتيجة السابقة أن )

ليةٍ وبدون عا بكثافةٍ  الأجل قصير داخمي بشعور تتعمق العاطفة الشعور يتكون من العاطفة والمزاج، حيث أنَّ 
 شعور داخمي فيو يخص المزاج فيما أما ،)...سعيد خائف، غاضب، حزين، فرح، ( واضح معرفي محتوى

 يومية روتينية.  بأحداث يتعمق ما وعادة ضعيفة، كثافة ذو لكن مقارنةً مع العواطف الأجل طويل
لتسوق، وقد لاقت اىتماماً العواطف ىي جزء لا يتجزأ من الحالة الشعورية في تجربة االعواطف:  -ثانياً 

متزايدأ من قبل الأكادميين الباحثين والمسوقين في أسواق ومتاجر اليوم وذلك لضمان إدارة جميع نقاط 
التواصل مع العملاء بشكل جيد، وتجسيد ىويَّة العلامة التجارية كما ىو مطموب، وبالتالي فنحن بحاجة 

يَّة تأثيرىا ضمن الحالة الشعورية عمى السموك الاندفاعي إلى فيم عواطف العملاء وكيفيَّة إثارتيا وكيف
لمعملاء من جية، كما إننا بحاجة إلى التعرف عمى أثر الجوانب العاطفية عمى التفاعلات بين الموظف 
والعميل، والثقافة العاطفية لمفرق الوظيفية، وخاصةً الفرق التي تحتك بشكل مباشر بالعملاء فيي عنصر 

يصال تجربة العملاء، من ىنا يمكن أنَّ يتصدَّر في الذىن السؤال التالي: ما ىي حاسم في خمق وتك وين وا 
 بالحالة الشعورية وكيف يمكن قياسيا؟  وما علاقتياالعواطف ؟ وكيف تنشأ؟ 

 أو إيجابية القطب ثنائية عارض، مؤثر أو حافز عمى شعورية استجابات العواطف ىي تعريف العواطف: -5

 .عند الخجل والوج كإحمرار فييا غير متحكم استجابات في وتكون سبباً  ومختصر، سريع كلتنتج بش سمبية،
 Ortony Etأو سمبية ناتجة عن إدراك حالة ما ) إيجابية متكافئة فعل ردود عمى أنَّيا العواطف وعرفت 

Ali, 1990,p:27 مع أو ا،م شيء مع تعديل علاقتو إلى العميل تدفع تحفيزية بانيا حالة عرفت(، كما 

من ناحية تفاعل العميل مع المحيط  عرفتكما  (Frijda, 1993,p:381) . ذاتية حالة مع أو عامة، حالة
 إلى تفضي واندفاعيَّة معرفية تقييمات تتكون من ،بأنيا مجموعة من ردود الفعل المعقدة والمنظمة نفسياً 

 الفرد تفاعل من تنشأ التي الفجائية لمعاطفة الطبيعة إلى التعريف ويشير عفوية، بطريقة الاستجابة أي الفعل
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وتفاعمو مع  العميل تقييمات عن ناتجة ذىنية حالة عن عبارة ، وىيالاستجابة إلى تقوده والتي المحيط مع
 (.Bagozzi, 1999,p:206محيطو )
 ,Peletحزن، خوف( ) فرح، ( واضح معرفي ومحتوى عالية كثافة ذو الأجل قصير كشعور العاطفة وعرفت

2008,p:1234عمى تنطوي بدقة فالعاطفة العالية، وكثافتيا مدتيا، قصر في الأساسية ( تتميز خصائصيا 

 ( أنَّيا Bessoh, 2015,p:2319مقدم من قبل ) وفي تعريف فعل الشراء. بعد ونتائج قبمية معمومات

 العالية كثافتيا عمى ةزياد لمعميل وتخضع لعوامل غير متجانسة، الطبيعية الحالة عابرة، تعترض استجابة

 .الخارجي وتنشأ تبعاً لتأثير الحافز ما، نوعا
 التيما ىو عدد العواطف العواطف الأساسية في عمم النفس وعمم التسويق وآلية قياسيا:  طبيعة-2

، الحماس، الحسد، الخوف، الإحباط، خيبة الاحتقارالغضب،  تشمل منيا،نشعر بيا؟ ىناك العشرات 
. حاول عمماء والحزن لقرف، السعادة، الكراىية، الأمل، الغيرة، المتعة، الحب، الكبرياء،الأمل، الحرج، ا
حدىبمجموعات بواسطة دراسة تعبيرات الوجو.  العواطف الأساسيةالنفس تجميع  المشكلات التي  وا 

كثر أ ىياعترضتيم ىي أنَّ بعض العواطف غاية في التعقيد ولا تظير عمى الوجو، مثلًا: عاطفة الحب 
عاطفة بالنسبة لكل العواطف لا يمكن التعبير عنيا من خلال الوجو بسيولة، كما أنَّ الثقافات المختمفة ليا 
معايير تحكم إظيار العواطف، ولذلك فإن العاطفة التي نشعر بيا ليست دائماً ما يمكن إظيارىا في 

التحكم في الغضب لتدريب  توفر برامج تدريبية عمى المنظماتوىناك العديد من  تعبيرات الوجو.
 أو إخفاء مشاعرىم الداخمية. احتواءالأشخاص عمى 

تفقوا أنَّ اعمماء النفس والفلاسفة لم يتفقوا عمى مجموعات محددة لمعواطف، ولكن العديد من الباحثين 
ففي  ،العواطف متصمة ببعض وكمما كانت عاطفتان قريبتان من بعضيما كمما تحير الشخص في وصفيا

ن  حزن،أنَّ نخطأ بين السعادة وال نلا يمك ولكن بالمفاجأة،لأحيان نصف السعادة بعض ا الثقافات وا 
 المختمفة تؤثر في تفسير العواطف.

اتجاىين  في العاطفية الاستجابات ىيكمة الباحثين بتحميل من العديد قام ىياكل الاستجابات العاطفية: -3
 ,Martin and Morichلمعاطفة( ) الأبعاد تعددم الفئوية والنيج أو المنفصمة ىما )العواطف

2011,p:483) 
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 الحزن، الفرح، :مثل قاعدية أو أولية عواطف وجود ركز أصحاب ىذا النيج عمى :االفئاتي النيج -أ

أولية  عواطف كخميط الجوع، الخوف، القمق...الخ. وتتغير حسب كل باحث وتعتبر الغضب، السعادة،
(Giraud, 2002,p:39) . 
أبعاد، وأكدوا وجود  عدة من انطلاقاوصفيا  يمكن الشعورية الاستجابات جميع أكد أنَّ البعدي:  نيجال-ب

ىي: الإثارة،  محاكاة )التشابو( بين أنَّواع مختمفة من العواطف، تترجم كتقارب داخل فضاء متعدد الابعاد
ن نقطتين ىما السكون والتحفيز، بعد فسيولوجي يتكون م الإثارةالمتعة، السيطرة والتحكم بحيث يعتبر بعد 

 وىو السيطرة بعد الحالة الإيجابيَّة وتترجم درجة الارتياح والرضا عند العملاء، وأخيراً  المتعةبينما تمثل 

في الذات. والجدير بالذكر أنَّ العواطف  التحكم عدم قدرتيم عمى قدرتيم أو في لمعملاء الذىنية اليقظة يمثل
يمكن ترجمتيا إلى نسب بسبب اختلاف كثافتيا  لحالة الشعورية لمعملاء، ولاتشكل النسبة الأكبر من ا
 ومدتيا من عميل إلى آخر.

 أو الانطواءالفرد، مثل  من شخصيَّةفي عمم النفس، إلى تمك الجوانب  المزاج مصطمح المزاج: يشير-ثانياً 
ولا يتعمميـا الانسـان. وقـد تطـورت في كثير مـن الأحيـان مـن الأمـور التـي توجـد بـالفطرة  د، الذي يعالانفتاح

العديد من البرامج التصنيفية الكبيرة الخاصة بالحالة المزاجية، عمى الرغم من عـدم تحقيقيـا توافـق عـام بـين 
لــدى الفــرد  الانفعاليـةفيـو مجموعــة الخصــائص ، (Jerome Kagan, 2005,p:45) الأوسـاط الأكاديميــة

و تقمبيـا، التـي تظيـر فـي سـموك الفـرد وتـوازن ردود أفعالـو تجـاه ضـعفيا وثباتيـا أ تتفاوت في درجة قوتيـا أو
واسـتعداداتو ودوافعـو  الحياة المتنوعة، كما يشير إلى الأسـموب الـذي يعمـل بـو الفـرد فـي نطـاق قدراتـو مواقف

الــذي يبديــو الفــرد فــي  الانفعــاليالتوافــق  لممواقــف الجديــدة، أي أنَّــو شــكل مــن أشــكال التكيُّــف أو للاســتجابة
 عن نو عبارةأالمزاج ب ويعرف .تكرارىا واستمرارىا بمرور الزمن واقف الحياة المختمفة، أخذ شكل العادة فيم

إن أول مـا يتبـادر إلـى الـذىن عنـدما يُـذكر  المـؤثر غيـر واضـح. نويكـو  مـا، تبعـاً لتقيـيم تنـتج شـعورية حالـة
بــع لديــو وقاعــدة يبنــى عمييــا، فمــزاج المــزاج ىــو الطبــع، إذ أنَّ المــزاج لــدى فــرد مــا ىــو ســمة مــن ســمات الط

 .والانفعاليةيشكل قاعدة أعمالو الجسمية والعقمية  الانسان
تقسـيميا إلـى  ىـيإحدى الطرق لتصنيف العواطف المزاج الأساسية )التأثير الإيجابي والسمبي(:  أنواع-5

يجابيـــة، العواطـــف الإيجابيـــة مثـــل المتعـــة والعرفـــان بالجميـــل تعبـــر عـــن تقيـــي لمشـــعور أمـــا  إيجـــابيم ســـمبية وا 
يجابيــة  العواطـف السـمبية مثــل الغضـب أو الـذنب تعبــر عـن العكـس، وعنــدما نصـنِّف العواطـف إلــى سـمبية وا 
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التأثير  نا أنَّ نفكر فينيمك تصبح مزاجاً لأننا الآن ننظر إلييا نظرة عامة عوضاً عن فصل عاطفة محدده.
لإثـــارة، الثقـــة بـــالنفس، البيجـــة( عمـــى أعمـــى ىـــذا كمحـــور لمـــزاج يتكـــون مـــن عواطـــف إيجابيـــة )كا الإيجـــابي

ىـو محـور لمـزاج يتكـون مـن  التـأثير السـمبيالمحور و )الممـل، الـبلادة، التعـب( عمـى أدنـى المحـور لممـزاج. 
( عمـى أدنـى المحـور الاتـزان، راحـة البـال، الاسـترخاء)العصبية، الإجياد، القمق( عمى أعمى ىـذا المحـور و)

ــا ألممــزاج، والملاحــظ   ,Gershon Tenenbaum)) أنــواع المــزاج ىــينَّ التــأثير الإيجــابي والســمبي ىن

2012,p:323 
منيـا المـزاج الإيجـابي أو السـار والمـزاج السـمبي  ىنـاك عـدة أنـواع لمحـالات المزاجيـة المزاجيَّـة: الحـالات-2

يظيـر فـي الحيـاة عنيـا العديـد مـن الأمزجـة التـي تظيـر فـي حـالات كثيـرة. فقـد  يتفـرعو  ، ))الحزين والمكتئب
أشــخاص يصــفيم بعــض النــاس بــأنيم: خجولــون، متمــردون، عصــبيون، مشــحونون بالعقــد النفســية،  اليوميــة

نفعاليــاً، أو طيبــو ا أذكيــاء، متزنــونفــي تفــاعلاتيم مــع الآخــرين، وثمــة أشــخاص آخــرون ىــادئون،  انفعــاليون
عمــى  يفات عــدة للأمزجــة بنــاءوذكــر العممــاء أيضــاً تصــن والأوصــاف.إلــى مــا ىنــاك مــن الســمات … القمــب

ــة فــي: مســتوى النشــاط، والإيقاعيــة، والاقتــراب  أســموب اســتجابة الفــرد لممثيــرات الداخميــة والخارجيــة المتمثم
وحـدة رد الفعــل، وعتبـة الاسـتجابة، وتشــتت  والانسـحاب تجـاه الآخـرين، والأســموب التكيفـي، ونوعيـة الطبــع،

ــ أصــحابالانتبــاه. وأىــم ىــذه التصــنيفات:  ، ويتســم بعــدم الانتظــام فــي وظائفــو البيولوجيــة، زاج الســمبيالم
المثيـرات الجديـدة، والحـدة فـي ردود أفعالـو، وصـعوبة التكيـف مـع متغيـرات البيئــة،  والسـمبية فـي التفاعـل مـع

الأوليــة، وتكــون  التــذمر. أمــا الأفــراد مــن ذوي الاىتمــام المحــدود، فيتســمون بالســمبية تجــاه المثيــرات وكثــرة
، أمـا أصـحاب المـزاج الإيجـابي.يم متوسـطة فـي حـدتيا، وتحتـاج إلـى تكـرار متواصـل لمتكيـف معيـااسـتجابات

ردود أفعــاليم الإيجابيــة فــي التفاعــل مــع المثيــرات  فيتســمون بإيجابيــة الطبــع، وســيولة التكيُّــف، واعتــدال فــي
 .(Robert C. Eklund, 2013,p:325) الجديدة

المرتبطة  يوم الحالة الشعورية لمعملاء والتعريج عمى المفاىيمفي ىذا المبحث تسميط الضوء عمى مف تم
 بيذه الحالة )العاطفة، المزاج، الانفعال، العقل(، وعرض ىيكل الاستجابات العاطفية وآلية قياسيا.
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 والانفعالالمبحث الثاني: الفرق بين مصطمحات الشعور والعاطفة والمزاج 

ام كان ىنالك خمط بين ىذه المفاىيم، وكانت تستخدم الشعور العاطفة والمزاج يمكن القول وبشكل ع
بالتبادل دون تمييز مفاىيمي واضح، حتى بدأت ترسم الخطوط العريضة الفاصمة وظيور تصنيف عممي 

 & ,Alpert & Rosen, 1990; Batson et al., 1992; Beedie, Terryبعد التقارب الكبير بين )

Lane, 2005; Russell, 2003; Russell & Feldman Barrett, 1999).)  
 الفرق بين مصطمحات الشعور والعاطفة والمزاج:-3-2-5



123 
 

ىو الجامع الأكبر ويشمل )السرور والاستياء والتوتر والاسترخاء والطاقة والتعب( يمكن  يعد الشعور
عواطف ولكنيا متاحة دائما الوصول إلييا بوعي وشعور بسيط بدائي وتبدو أكثر وضوحاً في المزاج وال

لموعي، كما يتأثر بخبرة الشخص الذاتية، عمى الرغم من أنَّ طبيعة وشدة التأثير تختمف مع مرور الوقت، 
 ,Feldman& Russel) أو المزاجوجوىر الشعور يمكن أنَّ يكون عنصراً من عناصر العواطف 

2009,p:148.) 
ج الحمقة العاطفية وىي مجموعة معقدة ومترابطة من فميزوىا من خلال ما يعرف بنموذأما العاطفة: 

 أو الحاضرالأحداث الفرعية المتأثرة بكائن معين مثل شخص أو حدث، أو شيء، سواء في الماضي 
، جوىر التأثير )أ(، حقيقيةً كان أم خيال، التي تتفاعل فيما بينيا لتؤلف حمقة عاطفيَّة وتشمل والمستقبل
عمى سبيل المثال ابتسامة أو تعبيرات الوجو عند الخوف( و  م مع العاطفةلسموك العمني والمنسج)ب( ا
إسناد نشأة ، )ه( التقييم المعرفي للآثار المترتبة عن الحافز، )د( الاىتمام موجياً نحو الحافز)ج( 

من )الطرفية والمركزية(، وتثار الحمقة العاطفية  العصبية، و )ز( تجربة عاطفية معينة، )و( الحمقة لحافز
 ,Gershon Tenenbaum)خلال شيء ما )حافز(، وبالتالي فيي ردود الفعل عمى ىذا الشيء )

2012,p:323:والشكل التالي يوضح عجمة العواطف ، 
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 ( عجمة العواطف )حمقة العواطف(53الشكل رقم )

Source Dosun Shin, Zheng Wang, The Experimentation Of Matrix For 

Product Emotion ,2015. , pp: 2297. 
لفترة أطول من العواطف كما لايحتاج  و التراكميَّة: إن إحدى أىم السمات المميزة لممزاج ىبالنسبة لممزاج

المزاج دائماً لمحافز كي يظير وىذا ما صعَّب تحديد المزاج بدقة، فعمى سبيل المثال قد يستيقظ الانسان 
 ، والشكل التالي يوضح الفرق: (Frijda, 2009,p:258) مطمقاً لمحافز  لا دورفي مزاج سيئ وىنا 
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 ( الفرق بين الشعور، العاطفة، المزاج54الشكل رقم )

 المقارنة بين العواطف والمزاج:-3-2-2

أحد المجالات التي تتميز بتعدد  اتمثل دراسة العواطف والمزاج كظواىر وجدانية تحدياً أمام الباحثين، لكوني
كانت موضع جدل شديد، وما ييمنا في  من النظريات في )عمم النفس، عمم التسويق(الكثير ك البنية، وىنا

بحثنا ىو وجية النظر التي تخص السموك بشكل عام عمى اعتبار العاطفة والمزاج ىما المكونان 
 الشديد وسنستعرضالأساسيان لمحالة الشعورية لمعملاء، ولكن من الصعب التفريق بينيما بسبب تداخميما 

 ,.Gershon Tenenbaum& Robertبينيما من خلال الجدول التالي ) الاختلافنقاط أىم 

2012,p:323-355 :) 

 ( الفرق بين العاطفة والمزاج7الجدول رقم )

 العاطفة لمزاجا الخاصيَّة

 تعد شعور شديد أقل شدة من العواطف لشدةا
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 ، دقائق(ثواني)المدة الزمنية قميمة  ، أيام()ساعاتطول المدة الزمنية  المدة

 الكثافة تكون عالية الكثافة تكون منخفضة الكثافة

 وجود الحافز ضروري جداً  ليس بالضرورة وجود الحافز الحافز

 ىي ردة فعل ناتجة عن الحافز ىو حالة شعوريَّة ناتجة عن تقييم ما ردة الفعل

كيفيَّة 
 القياس

 ( PADمقياس ) ((BMISمقياس 

 المصدر: إعداد الباحث.
:  السابق يمكنوالجدير بالذكر من خلال تحميل الجدول   أنَّ

العواطف إلى مزاج عندما يفقد العميل التركيز عمى الحافز المسبب ليا، وعمى نفس السياق،  تتحول-ٔ
 .يمكنو أنَّ يجعمك أكثر عاطفية في ردود أفعالك تجاه الحافز ءالسيالمزاج الجيد أو 

عاطفياً أكثر من الرجال، وعواطفيم تكون بشدة أكثر، ويميمون إلى الإبقاء  الأدلة أنَّ النساء تعبر تؤكد-ٕ 
يشعرون بيا لفترة أطول من الرجال، وىن يظيرن تغير أسرع في التعبير عن العواطف  التيعمى العاطفة 

 (. Freedman Joshua, 2015،p:14إيجابيةً كانت أم سمبية )

 ىذا فان بالنسبة لممزاج لكن عاطفية، فعل ردود عن ناتجة كونيا وسريع سيل العواطف بشكل تحديد يمكن-ٖ

 .واضح غير عادةً بشكل يظير ليذا ما نوعاً  صعباً  يبدو

بكثافة عالية عمى عكس المزاج الذي تبعاً لحافز معين و  تنتج فالعواطف خلال مكونات الشعور من-ٗ
 يكون قميل الكثافة، وأكثر ديمومة من العواطف.

المؤثر فييا غير واضح وغير  ويكون ما، لتقييم تبعاً  ينتج يمكن أنَّ  شعورية حالة عن عبارة ىو المزاج-٘ 
  (.Reydet, 1999,p:128دقيق )

ز العاطفة عمى شيء ما )حافز( وتكون كثيفة. قميل الكثافة بينما ترتك حالة ويكونالمزاج عمى  يرتكز-ٙ
 الحالة يتجاىل جعمو عمى يكفي ما فميا أتت إذا الصدفة وأخيراً ليس بالضرورة أنَّ يعي العميل مزاجو لكن

 الفترة. تمك في عقمو في تدور التي الأفكار كل تمحو أيضاً أنَّ  ويمكنيا يكون عمييا، التي
 :لوالانفعاالفرق بين العواطف -3-2-3

http://www.6seconds.org/author/joshua-freedman/
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وجدانية مُكتسبة، وبالتالي  واستعدادات شخصيَّةالعواطف ىي عبارة عن شعور تشعر بو في داخمك، 
 بين الإنسانيةلمعلاقات  نتيجة تحدثمنا. كما  شخص لكلالمجتمع ىو من يُعين العواطف الشخصيَّة 

داخمية  انفعالاتيجتيا عدّة ، والتي تتكون بتكرار التجارب والمعرفة المُتبادلة. فتكون بنتوالاختلاطالأفراد 
مُفرحة ومُحزنة، مُتمركزة حول موضوع معين، وتنتيي بعاطفة حُب أو كراىية. بمعنى أنَّ العاطفة ىي نوع 

 .(Freedman Joshua, 2015،p:15من الاستعداد العقمي المُكتسب المُرتبط بموضوع ومحور خاص )
نفسياً، إلا أنَّ الفرق بينيما يكمن في أنَّ العاطفة  والانفعالوعمى الرغم من التداخل بين مفيومي العاطفة 

وفقاً لمحالة الشعورية التي يشعر بيا أو وفقاً لطبيعة  الاستجاباتىي استعداد الفرد لمقيام بنوع معين من 
معينة لموقف معين يُصادف الانسان.  واستجابةىو نوع من السموك  الانفعاللراىن لحظتوِ، بينما الموقف ا

تمر جافة ومتعبة وتسير عمى وتيرّة واحدة، مولدة الممل والسأم. وفي حياة  انفعالاتوالحياة بمُجممتيا بدون 
ىنالك عاطفة غالبة تُييمن الانسان نوعان أساسيان من العواطف ىما: عاطفة الحب وعاطفة الكراىية. و 

الفرد وتنضج وتشعر باستقلاليتيا  تتبمور شخصيَّةعمى سموك الشخص مثل عاطفة حُبّ الوطن. وعندما 
وكيانيا، تكون قد تكونت فييا عاطفة اعتبار الذات، وىي العاطفة التي تحممنا عمى احترام النفس والتمسك 

لو احتقار لذاتنا. وكثيراً ما تندمج عاطفة اعتبار الذات بكرامتنا وعمل الواجب لإرضاء ضميرنا، وفي إىما
مع العاطفة الغالبة فيصبح سموكنا كمو موجياً في خدمة ما نحبوُ أكثر من أي شيء آخر. وحياتنا وما تمّر 

أحداث سواءٍ كانت إيجابية أو سمبية، تولد السرور والفرح، وبالمقابل اليّم والحزن. والعواطف التي  بو من
دواخل الانسان تُضفي عمى حياتوِ الحركة والحيوية وتجعل ليا قيمة ومعنى. فمولاىا لمْا تحركنا نحو تجتاح 

الذي يحيط بو  ذاتو والوجودالطموح والسعادة والدراسة والعمل والاستمرار، ولما جعمت الانسان يدرك قيمة 
(IBID.) 
 بين العاطفة والعقل: الفرق-3-2-4

ىو تمك الصفحة البيضاء التي تكسوىا الأفكار والأحاسيس الخارجية التي يتمقاىا يرى العقميين بأنَّ العقل 
المعمومات فيو، وعمى أساس الفطرة  نقشمن محيطو الخارجي، وىو في النياية يكتسب المعرفة عن طريق 

خدم في يدرك الأشياء التي تمر عميو، ثم يقوم بالاستجابة إلييا وتحميميا والتعامل معيا كمفردة معرفية ت
(  العواطف ىي ردة فعل Richard Leviton, 2001,p:22النياية الانسان وتُغني جانبيا لمعرفي )

http://www.6seconds.org/author/joshua-freedman/
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تنجم عن مؤثر ذو معنى رمزي لدى الفرد والعقل ىو القوة الوحيدة التي تحرك الانسان في سعيو  انعكاسية
 (.wikipediaنحو الوصول إلى السعادة )

اسق وتجانس، وعلاقة لا يستطيع الانسان أنَّ يستغني عن أحدىما فالعقل والعاطفة بينيما تكامل وتن
بالآخر، وكمما أتسع نطاق إحساس الفرد وشعوره تغمبت العاطفة عمى العقل، فعاطفة الحب مثلًا التي ىي 

معقدة مُتمركزة حول شخص معين تطغي عقمو فيخضع الأخير لحكم العاطفة. لان المُحب لا  انفعاليةحالة 
ن أحب نظرة مدققة بعقمو وفكره، بل ينظر إليو بقمبو ومشاعره، منجرفاً وراء عواطفو وواضعا ينظر إلى م

يمانو فيما يشعر فقط. وىنا يضيع الانسان عن الحقيقة لان العاطفة ممكت العقل وأوقفتو وألغت  كل ثقتو وا 
حاسيس مستخدمة منطق الحكم الصحيح، وبالتالي من يقوم بدور أخذ القرارات العقمية سيكون الشعور والأ

 (.Richard Leviton, 2001،p:24العاطفة )
ذا ما أختمف سموكيم فيكون نتيجةً لتباين عواطفيم،  وجميع تصرفات الإنسان وسموكو يبرر بالعواطف، وا 
لأن العاطفة تكون محاطة بمجموعة من العواطف المتعدّدة، والتي تتباين ما بين مؤيد ومعارض ليا، مؤثرةً 

بمجموعيا  الانسان في حياتو الاجتماعية حيناً وبالعقل حيناً آخر، لأن العواطف أساساً  بما يصادف
نكتسبيا من المجتمع وليس من الطبيعة، فالإنسان يولد وىو مزود بعدد كبير من الإمكانات التي تتفاعل 

بين العواطف  مع عالم مادي واجتماعي معقد، والتي تتباين مع مواقف الحياة المتعدّدة، فيظير الصراع
نفسيا من جية، وبين العواطف والعقل من جية أخرى، فبعض المواقف تخضع لسمطة العواطف، والبعض 

 الآخر يُخضع العواطف لمعقل وحكمو بفضل قوة الإرادة وقوة ضبط النفس.

تم في ىذا المبحث تسميط الضوء عمى الفرق بين المفاىيم المتعمقة بالحالة الشعورية لمعملاء، من 
 يث مقارنة )الشدة والمدة والكثافة( للانفعال المرافق لكل من العاطفة والمزاج.ح
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 المبحث الثالث: أىمية الحالة الشعوريَّة ودورىا في تفسير سموك العملاء:
بعد أنَّ عرضنا مفيوم الشعور والحالة الشعورية والمكونات الرئيسية لمشعور المتمثمة في عاطفة العميل 

و، بقي عمينا التعرف عمى أىمية الشعور ودوره في تكوين وتفسير سموك العملاء، وتسميط الضوء ومزاج
 عمى أىم النظريات في ىذا المجال.

 الحالة الشعوريَّة لمعملاء:  أىمية-3-3-5
 ماىي نوع المنفعة التي يسعى العملاء في ظل ىذه البيئة التنافسية لإشباعيا؟؟؟

الأكبر لمباحثين في ميدان التسويق الحديث القائم عمى العملاء منذ البداية وحتى ىذا التساؤل يمثل التحدي 
منيم لفيم  العلامات، كمحاولةالعاطفية التي تسببيا بعض  الاستجاباتالنياية، وتتالت دراساتيم حول 

 عمى ىذه العممية اسم التصميم العاطفي اوأطمقو سمات العلامة التي أفضت إلى ردود فعل عاطفية، 
ىذا التصميم كوسيمة لتوليد المشاعر من جية ومرجع تنافسي قوي لدى  واستخداما)المرفق العاطفي( 

 العملاء من جيةٍ ثانية.
يمكن الاستفادة الجيدة من التصميم العاطفي من قبل المسوقين في اكتشاف التفاعل بين العملاء والعلامة  

اذبية عاطفية اكثر لمعلامة، ويسمح بالتعرف عمى نقاط التجارية أو المنتج، الذي يؤثر بدوره في إعطاء ج
القوة والضعف لعلامة تجارية ما من منظور عاطفي، مما يسمح لممصممين في النياية من صقل مرفق 
العلامة العاطفي  بشكل دائم وضمان جاذبيتيا العاطفية، وخمق تجربة مفعمة بالمشاعر العاطفية بالنسبة 

لتجارية فرصة أكبر في الظيور والسيطرة في ظل ىذه المنافسة لمعملاء، ويعطى لمعلامة ا
 (.Dosun Shin, Zheng Wang, 2015,p:2296الشديدة)

أما بالنسبة لنوع المنفعة ) وظيفية، عاطفية( فالعملاء بشكل عام يختارون المنتجات أو العلامات معتمدين 
وفي الطرف الآخر ىنالك منتجات أو  شباع حاجتيم،إفي المقام الأول عمى أداء المنتج وقدرتو عمى 
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علامات يميل العملاء في شرائيا إلى المنفعة العاطفية أكثر لان ىذه المنتجات تمثميم وتعكس صورىم 
سموكيم الاندفاعي فييا كبير جداً، بكممات أخرى سيكون العملاء أكثر ميلًا  واحتمال)من وجية نظرىم(، 

عندما يواجو البدائل بين العلامات المتشابية مع  ت النفسية إلى اختيار العلامات التي تشبع الحاجا
 (.IBIDبعضيا من حيث الأداء الوظيفي، ويختار العلامات الأكثر إثارة ومتعة من غيرىا )

والجدير بالذكر أنَّو من الميم لمباحثين والمصممين فيم دور العاطفة كوسيط في عممية التفاعل بين 
  جيات التأثير عمى المشاعر الايجابية.العملاء والعلامة، واستراتي

 الشعور في تفسير سموك العملاء: دور-3-3-2
ان المراد من الطرح السابق لمفاىيم )الشعور، العاطفة، المزاج( وأىميتيا ىو التوصل لدور الشعور وتأثيره 

ل منظورين عمى السموك المعرفي والاندفاعي لمعملاء، وسنقوم بعرض تأثير الشعور عمى السموك من خلا
 (:Forgas( ومنظور )Elster, 1999,p:123متكاممين منظور )

قام بدراسة تأثير الحالات الشعورية عمى (: Forgas, 1995،pp:39الأول منظور ) المنظور-أولاً 
السموك واتخاذ القرار، من خلال تجميع تأثير الشعور عمى القدرة المعرفية ومعالجة المعمومات، وعمى 

 تخدمة، وعمى دوافع العملاء:العمميات المس
الموارد المعرفية  عمى يؤثر يمكن أنَّ  سمبياً  أو كان إيجابياً  الشعور :المعرفية القدرات عمى الشعور أثر-5

 اندفاعيكالذاكرة والانتباه عمى المدى القصير، ويمكن أنَّ يمغي كمياً القدرات المعرفية ويقود إلى سموك 
 شعوري.

عمى  يشجع الفرد يمكن أنَّ  بالسعادة الشعور المثال سبيل فعمى :المستخدمة ياتالعمم عمى الشعور أثر-2
 والحذر. التعقل عمى السمبي الشعور يعزز حين في سموك الإبداع، أنَّتياج

 علامة ما، فالشعور تجريب في كالرغبة لمدوافع مصدراً  يكون يمكن أنَّ  الشعور :الدوافع عمى الشعور أثر-ٖ

 .عن المجازفة يثنيو قد السمبي الشعور حين في وتجريبو، شراءه إلى ملاءالع يدفع الإيجابي
قام بدراسة تأثير الشعور عمى السموك (: Elster, 1999،pp:123الثاني منظور ) المنظور-ثانياً 

 ولخص أنَّماط التأثير عمى السموك إلى:

 .سمبية عاطفة تجنب أو إيجابية عاطفية تجربة ينتيج السموك من أجل إنشاء -ٔ

  في السموك. تتسبب يمكن أنَّ  العاطفة-ٕ
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 المنفعة. عكس إلى تقود فقد تحقيق المنفعة إلى دائماً  الفرد تقود لا العاطفة-ٖ

 عن السموك. المترتبة النتائج الاعتبار في تأخذ لا أو تأخذ سموكيات تنتج يمكن أنَّ  الشعورية الحالة-ٗ
  غير عقلانية. سموكيات تنتج قد العاطفة-٘

 يدفعو فقد شخصاً ما، منا الفرد أحب إذا (سمبية أو إيجابية معتقدات تنتج لمعاطفة أنَّ  كنيم-ٙ
 كذباً. كان لو حتى كلامو كل تصديق إلى ىذا الحب

 لمشراء. العاطفة ىنا تدفعني أحبو(، لشخص اشتري ىدية (ما عواطف منيا يتوقع السموكيات بعض-ٚ
 ملاء:الاندفاعي الشعوري لدى الع السموك-3-3-4

التي تولدت بدورىا عن حالة  اندفاعيَّةالناتج عن حالة  يعبر ىذا المصطمح عن السموك الشرائي الاندفاعي
شعورية )عاطفة أو مزاج( تحت تأثير حافزٍ ما، وسنعالج ىذا المصطمح من خلال ثلاثة جوانب منشأ 

 يَّة.الاندفاعيَّة، الفعل الاندفاعي الشعوري، مقاومة الاندفاعيَّة الشعور 
 عفوية سموكيات عنو ينتج ما ىي الاندفاعيَّةمنشأ الاندفاعيَّة في السموك الشرائي الشعوري:  –أولًا 

 استجابة بأنيا" الاندفاعيَّة وصف ويمكن (،Frohlich, 1997,p:80فييا حسب ) متحكم وغير متوىجة

 لمعواقب الاعتبار من القميل مع الغضب، أو الرغبة مثل فورية عاطفة فعل ردة عمى أساس حادث أو كحافز

 نستنتج أنَّ  التعريف خلال ىذا (. منWingrove Et Bound, 1997,p:333) "الطويل المدى عمى

 فقدان إلى السموك الاندفاعي، وىي يمكن أنَّ تؤدي والتي وقوية سريعة عاطفة فعل ردة ىي الاندفاعيَّة

 ,Evendenما قد تكون محفوفة بالمخاطر ) دةعا إرادية لا سموكيات إلى أنَّتياج يؤدي الذي السيطرة

1999,p:348 َّلمشراء في وقت  اندفاعيَّةب يشعر تفسر أنَّ العميل (. وكثيرة ىي المتغيرات التي يمكن أن
 معين، ويمكن تصنيف ىذه المتغيرات إلى:

ية، عال وبكثافة المدة وجيزة وتكون معين شيء لمعميل نحو وقتي بانجذاب تتعمق :الجذب عواطف-5
 (.Ortony, 1990,p:125ما ) شيء تجاه قوة الأكثر الجذب عواطف طريق عن تظير والاندفاعيَّة

 القوية، العاطفة العطش، المزاج، أو كالجوع الحاجة نتيجة إثارة بحالات تتعمق : ىيالحشوية العوامل-2

 انتياج اندفاعيَّةمعميل ل عواطف تحفيزية تعطي إثارة عمى تعمل قد الحاجات ىذه .إلخ...الفيزيائي الجيد

 بمغت الحشوية العوامل تكون فييا لحالة تبعاً  ينشأ الاندفاعي (، السموكIzard 1993،p:68سموك بعينو )

 العوامل أنَّ ثبت  ىذه الحاجة كما إشباع أجل من فورياً  ندفاعيتوايسعى نحو  تجعل العميل بصورة ذروتيا
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 وجيز وقت وفي مفاجئة بطريقة كثافتيا في تزايدطريق ال عن الاندفاعيَّة نشأة تعزز الحشوية

(Loewenstein, 1996,p:272) 
 أساس عمى حادث أو لحافز كاستجابة الاندفاعيَّة لمتصرف وصف يمكننا :الشعوري الاندفاعي الفعل-ثانياً 

 تصرففال البعيد، المدى عمى لمعواقب الاعتبار من القميل مع الغضب أو مثل الرغبة فورية عاطفية علاقة

 التصرف أي أنَّ  تفكير، دون من التنفيذ في والسرعة العفوية، :وسموكية وىي خصائص معرفية الاندفاعي
 مثل وقوية كثيفة لعاطفة عاطفية استجابة يعتبر التصرف الاندفاعي .بالعاطفة مرتبط أساساً  الاندفاعي

 .(Giraud, 2000,p:38إلخ )...الحنين، الخوف، الغضب
ىذه  مقاومة في العميل فشل إذا اندفاعيسموك  إلى التي تحرك السموك وتحولو القوة الاندفاعيَّة ىي

غير  ويكون الاندفاعيَّة عن الناجم  )الأنا المتعة ) بين مبدأ كصراع الأخيرة ىذه تعتبر حيث الاندفاعيَّة،
ويرفض  حكمة ثرأك يكون والذي ) الأعمى الأنا ( الواقع مبدأ وبين الفوري، الإشباع عن ويبحث عقلاني
الحمقة  (، في ىذا السياق يعد الفعل الاندفاعيHoch et Loewenstein, 1991,p:492الفوري ) الإشباع

 والعوامل الجذب عواطف ( السابقة النظريات أظيرتيا كما تبدأ بالاندفاعيَّة الأخيرة من مجموعة عمميات

 من الظرفية، كثير فيو تأثير العوامل يتسبب منيا ركبي جزء الرغبة، بالزيادة في تنشأ فالاندفاعيَّة )الحشوية

بشكل أساسي، لأن المشكمة لا  للاندفاعيَّةتعرض  منيا ولكن القميل الأعمال عالجت التصرف الاندفاعي
 الاندفاعيَّة فإن الحالات . وفي غالباندفاعيتصرف  إلى في كيفيَّة تحوليا ولكن الاندفاعيَّة بروز تكمن في

 اندفاعيتوتأثير  تحت العميل يستطيع لا اعتبرناىا شاذة. كما قميمة في حالات إلا اندفاعي سموك إلى تنتيي

 تفسير في ميماً  دوراً  تمعب الاندفاعيَّة نشأة تتبع العمميات التي فان تحديد المخاطر المرتبطة بالسموك،

 ).الاندفاعيَّة ىذه كبح عمى تعمل أو الاندفاعي التصرف إلى المرور إما تشمل التي الاندفاعيَّة التصرفات

Dohlakia, 2000,p:955)  
تم في ىذا المبحث الحديث عن أىمية الحالة الشعورية لمعملاء في تجربة الشراء الاندفاعي، ومعرفة أىم 

 مكونات ىذه الحالة، ودور الشعور في تفسير السموك الشرائي بشكل عام والاندفاعي بشكل خاص.
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 البحث قياس متغيرات المستخدمة في المقاييسيات و النظر الرابع: المبحث 

قد يضطر الباحث في كثير من الأحيان لدعم فكرتو بنظريات معينة أو أفكار من ىذه النظريات، وربما 
تنتمي ىذه النظريات إلى مجال آخر من العموم، مما يتسبب عند القارئ بالممل بسبب الإطالة، أو بانقطاع 

تخصيص ىذا المبحث  يوتشتت ذىن القارئ، لذا رأى الباحث بعد استشارة ذوي الرأالفكرة الرئيسية لمفقرة 
لعرض أىم النظريات التي تناوليا الباحث بشكل مفصَّل والمقاييس الخاصة بمتغيرات البحث، وخاصةً 

 نظرية سموك العملاء التي يدور في فمكيا نموذج الباحث المختار لمدراسة.
 ي قياس متغيرات البحث:المقاييس المستخدمة ف-3-4-5

الاندفاعي، وىي مجموعة مقاييس مثبتة الصلاحية والصدق تخص مستوى الاندفاعيَّة، ونية الشراء 
 تجاه العلامة، وضغط الوقت: والمزاج، والالتزام، والعاطفة

يعد مقياس نية الشراء الاندفاعي عند (: Beatty, 1998مقياس الشراء الاندفاعي: عند )  -أولاً 
(Weun, Jones et Beatty, 1998,p:1123 من أجود المقاييس المستخدمة، لأنو يقدم جودة رقمية )

(، واستخدم في الكثير من الدراسات 81%( بمغ )Alpha cronbachإحصائية عالية  بمعامل ارتباط )
(، ويتكون ىذا المقياس من خمسة عناصر Giraud, 2002,p:167اللاحقة وأعطى نتائج مرضية )

تمثل بشكل دقيق أبعاد الشراء الاندفاعي، ويشمل عمى عنصر ميم جداً وىو نية عدم الشراء رئيسية 
قائمة التسوق لدي ميما كانت الظروف المحيطة،  في الغير موجودة الاندفاعي) أتجنب شراء الأشياء

 والجدول التالي يوضح ذلك:
 (Beatty, 1998( مقياس الشراء الاندفاعي عند )ٜالجدول رقم )
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( من PADيعد مقياس )(: Mihrabian et Russell, 1974(عند )PADالعاطفة ) مقياس-انياً ث

المقاييس المفظية الأكثر شيوعاً في قياس عاطفة العملاء عمى الرغم من قدميتو، وىو مقياس لمفرق الدلالي 
، التحفيز  :Pleasure ويرتز عمى ثلاثة متغيرات نفسية وسيطة مرتبطة بالسموك وىي )المتعة أو السرور

 ( Daminance ، السيطرة والتحكم:: Arousal والإثارة
 ثنائية وجعميا باستقلالية الأبعاد في ىذه وتمييزىا تمثيميا يمكن عاطفية استجابة كل الباحثين أنَّ  فحسب

فمثلًا: )متعة وعدم متعة، التحفيز السكون، التحكم وعدم   (Mayol et Gay, 2000,p:170) القطب
لمعاطفة دون  ( في قياس الأبعاد الكامنةPADفمقياس ) (Richins,1997,p:127)  ، وبحسبالتحكم(

الرغبة في معرفة نوع الشعور الذي أثير، وتم استخدام ىذا المقياس بشكل واسع في الأبحاث التسويقية 
 )&(Valdez, 1993)وأثبتت صلاحيتو وصدقو، ونذكر منيا عمى سبيل الذكر وليس الحصر: 

Kreziak, 1995)&( Drugean-Lichtle, 2002)&  (Lemoine, 2003)&( Roullet, 2004)& 

(Pelet, 2010)& (Bessouh, 2012).     
يسـتخدم ىـذا المقيـاس لمتعـرف (: Mayer et Gaschke, 1988( عنـد )BMISالمـزاج ) مقيـاس-اً ثالثـ

 Brief Moodار ل)المزاجيـــة الكامنـــة عنـــد العمـــلاء وكثافتيـــا وىـــو اختصـــ عمـــى الحالـــةوبشـــكل دقيـــق 

Introspection Scale( واســتخدم ىــذا المقيــاس مــن قبــل ،)Pelet, 2008( و )Bessouh, 2012 )
( عبـــارة  ىـــي )ســـعيد، متعـــب، ىـــادئ، حـــزين، 16وأثبتـــت صـــلاحيتو وصـــدقو، ويتكـــون ىـــذا المقيـــاس مـــن )

 نشيط(. عصبي، راضي، مفعم بالفرح، ودود، كئيب، حيوي، حنين، نعسان، مضطرب، عبوس، مرىق، 
من المفاىيم  الالتزاميعد (: Strazzieri, 1994بالعلامة لدى العملاء عند )  الالتزاممقياس  -اً رابع

(، Ouzaka, 2001,p:607المركزية المفتاحية الميمة من حيث تأثيرىا عمى سموك العملاء الشرائي )
ي بحثنا ىو ما يتعمق بالحافز أو تختمف بحسب ميدان الدراسة وما ييمنا ف للالتزامىنالك تعريفات متعددة 
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ىو مستوى فردي من التحفيز المعرفي متغير  الالتزامالحالة النفسية والشراء الاندفاعي لمعملاء وعميو نقول 
 حالة أو حافز قبل من تثار التي أو الحركة أو المنفعة التحفيز، مستوى إلى العميل ويشير عند الداخمية لمحالة

 التحفيز، مستوى تعني فالكثافة والاتجاه ، الكثافة:أساسيين بعدين لو فالالتزام فالتعري فبحسب ىذا خاصة،

(، وفي دراسات Bessouh, 2015,p:2319مصدر الإثارة ) أو الاتجاه فيعني الحالة أما المحرك أو المنفعة
 أو ائدةيعكس مستوى  الف الالتزاملاحقة أضيف البعد الشعوري إلى جانب البعد المعرفي، فيصبح مفيوم 

العلامة، فيو متغير شخصي يصف العلاقة الشعورية لمعميل تجاه علامة  قبل من المثار العاطفي الارتباط
  ما ولو بعدين ىما الكثافة )قوي، ضعيف( و طبيعتو)معرفي، شعوري( . 

 يتبع أو مشراء،ل الظرفية الحالة يتبع فالالتزام ونتائجو، عن أسبابو لمبحث مباشرة يقود الالتزام طبيعة فتحميل

 العواطف عن البحث بينيا المعرفي، الالتزام إلى يقود وسةممم سمات ، فمثلًا البحثشراءىا يراد الذي العلامة

 (.Ouzaka, 2001,p:607) الشعوري الالتزام إلى يؤدي
 البحث مقياسغني من ناحية المقاييس الواردة في الأبحاث المختمفة، وسنختار في ىذا  مفيوم ىو الالتزام

(PIAوىو اختصار ل  ) ( Pertinence-Interet-Attirance )  ويعود السبب في اختيار ىذا المقياس
التسويق، ويتكون من ثلاثة مكونات  في قبل الباحثين من استخداماً  المقياس الأكثر تطبيقو وىو لسيولة
 Pelet, 2008))( Najar Et Zaiem, 2010) تحتوي عمى ستة عناصر حيث استخدم من قبل: أساسية

 ، وىي&
 موضحة في الجدول التالي:

 (Strazzieri, 1994)( عند PIA) الالتزام( مقياس ٓٔالجدول رقم )
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  المتغيراتيعد الوقت من (: Beatty et Ferrell, 1998,pp:169مقياس ضغط الوقت عند ) -اً خامس

 م أو خدمة أو تجربة تسمح لو بكسب الوقتعميل يفضل أي نظالذات الأىمية الكبيرة بالنسبة لمعملاء ، فا
الكافي كمتغير ظرفي من جية  الاىتماموىنالك العديد من الأدبيات التسويقية تناولت ىذا المتغير وأولتو 

الوقت  ضغط لتعريفولخصوصيتو في التأثير بشكل غير مباشر عمى سموك العملاء الشرائي، أما بالنسبة 
مفيوم من خلال تسميط الضوء عمى أثاره في معالجة المعمومات واختلافيا من التسويقية ىذا ال تناولت البحوث

الظرف الشرائي المعاش، فبعض العملاء يتكيفون جزئياً مع ضغط الوقت من خلال  ل لآخر وحسبعمي
طريقة  طريقة معالجتيم لممرجع المعرفي، بينما القسم الآخر من العملاء يتكيف كمياً وتتغير عندىم جذرياً 

المتاح لمقيام  الوقت من أكبر علامة ما لجة المعمومات، فمثلًا إذا كان الوقت المطموب من أجل تقييممعا
الوقت، كما أشار عمم النفس إلى أثرين مختمفين لضغط الوقت،  بضغط فإن العميل سيشعر الشراء بعممية
كالقمق ويترافق  سمبي تأثير ذات تكوف الوقت ضغط عن الناتجة الأولى الاستجابات فإن لمبعض بالنسبة :فمثلًا 

(، أما Eysenk, 1992,p:409معو انخفاض استعمال الموارد المعرفية المتاحة وأداء الميمة بشكل صحيح )
 ,Pieters et Warlopالأثر الثاني بالنسبة لبعض العملاء فقد تتيح حالة تأىب ويرافقيا تحفيز قوي )

1999,p:5.) 
( في قياس تأثير ضغط الوقت عمى السموك الاندفاعي الشرائي عند Beatty et Ferrellسنستخدم مقياس )

 كما أنَّ  الوقت، قياس ضغط عممية عمينا يسيل العملاء، ويعتبر ىذا المقياس من المقاييس أحادية البعد، مما
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دمو ع من الوقت بضغط العميل شعور إثبات الإحصائية مقبولة، وىو قائم عمى ثلاثة عبارات قادرة عمى دلالتو
 في تجربة الشراء الاندفاعي، كما ىي موضحة في الجدول التالي:

 (Beatty et Ferrell, 1998( مقياس ضغط الوقت عند )55الجدول رقم )

 
 (:Carl Rogersمفيوم الذات عند ) نظرية-3-4-2

 ىي كينونة الفرد التي تنفصل عن المجال المدرك، وىي تنمو نتيجةبأنيا:  الذاتعرف كارل روجرز 
تفاعل الفرد مع مجتمعو والخبرات التي يمر بيا، ويمكن تعريفيا بأنيا مجموعة العمميات النفسية التي تحكم 

( منظم ومتعمم لممدركات انفعاليىو تكوين افتراضي )معرفي، : مفيوم الذاتالسموك والتوافق، أما 
فرد تعريفاً نفسياً لذاتو، وىو حجر الشعورية واللاشعورية والتصورات والتقييمات الخاصة بالذات، ويعتبره ال

في فيم  شخصيَّة الفرد وتفسير سموكو، ووظيفة مفيوم الذات ىي تنظيم خبرات الفرد المتغيرة  الزاوية
مفيوم الذات ىو أىم من الذات الحقيقية  ، أنَّ الدافع الداخمي لتحقيق الذات ،التفاعلات الاجتماعية : بسبب
 ىي: وىناك ثلاثة مفاىيم لمذات، قيق ذاتو، وتكوين مفيوم إيجابي عنياالفرد يسعى دائماً لتح، و لمفرد

 الفرد نفسو.ذات الفرد كما يتصورىا   :مفيوم الذات المدرك  -5

في تفاعمو  وتمثمياالصورة التي يعتقد الفرد أنَّ الآخرين يتصورونيا عنو،  المفيوم الاجتماعي لمذات: -2
 .معيم
 .الصورة المثالية التي يريد الفرد أنَّ يكون عمييا وىي :لمذاتالمثالي  المفيوم-ٖ
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 ( مفيوم الذات عند روجرز55الشكل رقم )

 

 وقد لاقت ىذه النظرية قبولًا واسعاً امتد ليشمل )عمم النفس التحميمي، عمم النفس الاجتماعي، التسويق(
، ٜٓٚٔىرت في عام وازد ٜٓٙٔبدأت فكرة )الصورة الذاتية( في الظيور في مجال التسويق في عام 

وحاول العمماء من خلاليا التركيز عمى توضيح الروابط بين الصورة الذاتيَّة لمعملاء وصورة المنتج نفسو 
 واعتمدت عمى أعمال كل من )روجرز وماسمو، ونظرية فرويد عن الأنا(.

الطريقة التي  ( فالصورة الذاتية  لمعملاء من المفاىيم الصعبة وىي(Mohamed Ali,2010,p:5 ووفقاً ل
يدرك العميل فييا نفسو، وتشير إلى مجموعة من الخصائص والميزات الشخصيَّة، والأدوار والقيم، وما إلى 
ذلك  من صفات العميل كما يقيميا ىو، واستبدلت فيما بعد فكرة صورة الذات كبديل عن مفيوم معرفة 

ات يرتكز عمى النظرة الفردية (، واعتبر أن مفيوم صورة الذJamal,& Good, 2001,482الذات )
الواعية والمنظمة لمطريقة التي يعرف بيا الفرد نفسو ويتفاعل مع البيئة المحيطة، كما تنطوي أيضاً عمى 

 لأبعادأما بالنسبة (. Vernette, 2003,p:24مع البيئة ) جانب من التأمل المسؤول عن تفاعل المشاعر
عر التي يصف من خلاليا الإنسان نفسو، وبالتالي ىي مفيوم : إجمالي الأفكار والمشاالصورة الذاتيَّة

 متعدد الابعاد يشمل: 

 والصور والآراء المتكونة عند الفرد حول نفسو )ذاتو كما يراىا ىو(.  الأفكار وىو أ( البعد المعرفي: 

 يعبر عن الانطباعات والمشاعر المتكونة لدى الإنسان تجاه نفسو. ب( البعد العاطفي:
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  : مفيوم الصورة الذاتية ىنا تصورات الآخرين حول الفرد.عد الاجتماعيج( الب 
وفي مجال التسويق بشكل عام، وبشكل أكثر تحديداً في مجال البحث حول السموك الاندفاعي لمعملاء 

 صورة الذات حددت ليذا المفيوم أربعة ابعاد  ولضمان استيعابيم مفيوم الذات أو
 :  p:3(Zouaghi and Darpey, 20,03-22ىي)
 "أنا أفكر إذاً أنا موجود"، وىي الطريقة التي يرى فييا العميل نفسو. الحقيقية )الفعمية(: الذات-ٔ
 "ما أود أو أحمم أن أكون"، ويعبر عن طريقة التي يحمم بيا العميل أن تكون نفسو.  المثالية: الذات-ٕ
 بر عن طريقة نظر الآخرين لمعميل."ما يظنو الاخرون عني"، وتع :الحقيقيةالاجتماعية  الذات-ٖ
"ما أوده من الآخرين أن يفكروه عني". شكمت ىذه النظرية لبنة الأساس في  الاجتماعية المثالية: الذات-4

الكامنة وراء  لمدوافعمعرفة وفيم التطابق بين شخصيَّة العملاء وشخصيَّة العلامة التجارية، وفيم أفضل 
 (Mohamed Ali Achouri And Neji Bouslama, 2010,p:5السموك الاندفاعي  )

  /https://ar.wikipedia.org/wiki :)الأنا( عند فرويد نظرية-3-4-3
عمى عدَّة مفاىيم، أبرزىا مفيوم الشخصيَّة، حيث يرى فرويد: أنَّ  تقوم نظرية فرويد في التحميل النفسي

نا (، والأ Super- Egoوالانا الأعمى )(، ID) اليو أو اليي :يتكون فرضياً من للإنسانالجياز النفسي 
(Ego):  

أقدم قسم من أقسام ىذا الجياز عند فرويد، وىو منبع الطَّاقة الحيويَّة والنفسيَّة  (:IDأولًا: اليو أو اليي )
التي يولد الفرد مزوداً بيا، وىو يحتوي عمى ما ىو ثابت في تركيب الجسم، فيو يضم الغرائز والدَّوافع 

لجنسيَّة والعدوانيَّة، وىو الصورة البدائيَّة لمشخصيَّة قبل أنَّ يتناوليا المجتمع بالتيذيب والتحوير، الفطريَّة: ا
ومستودع القُوى والطَّاقات الغريزيَّة، ىو جانب لا شعوري عميق، ليس بينو وبين العالم الواقعي صِمَة 

يير والقيم الاجتماعيَّة، لا يعرف شيئاً عن مُباشرة، كما أنَّو لا شخصي ولا إرادي، لذلك فيو بعيد عن المعا
عاجلًا في أية صورة  اندفاعاً المنطق، ويُسيطر عمى نشاطو مبدأ المَّذة والألم، ويندفع إلى إشباع دوافعو 

 .وبأي ثَمن

وىو مستودع المثاليَّات، والأخلاقيَّات، والضمير، والمعايير  (:super-ego ثانياً: الأنا الأعمى )
واب، والخير، والحق، والعدل، والحلال، فيو بمثابة سمطة داخميَّة، أو الاجتماعيَّ  ة، والتقاليد، والقيم، والصَّ

"رقيب نفسي"، وىو لاشعوري إلى حد كبير، وينمو مع نمو الفرد، ويتأثر الأنا الأعمى في نموه بالوالدين، 
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العامَّة، والمثل الاجتماعيَّة العميا، كما أنَّو ومن يحلُّ محمَّيم، مثل المربِّين، والشخصيَّات المحبوبة في الحياة 
يتعدل ويتيذَّب بازدياد ثقافة الفرد وخبراتو في المجتمع، ويعمل الأنا الأعمى عمى ضبط )اليو(، وكَفِّو عن 

 .إشباع كلِّ ما يراه المجتمع خطأ أو محرماً من الدوافع من خلال مفيوم الأنا لدى الإنسان

كز الشُّعور والإدراك الحسي الخارجي، والإدراك الحسي الداخمي، والعمميَّات العقميَّة، مر  :(ego)اثالثاً: الأن
وىو المشرف عمى جيازنا الحركي الإرادي، ويتكفَّل الأنا بالدِّفاع عن الشخصيَّة، ويعمل عمى توافقيا مع 

راع بين مطالب )اليو(، وبين مطالب الأنا ا حداث التكامل، وحلِّ الصِّ لأعمى، وبين الواقع، والأنا البيئة، وا 
لو جانبان: شعوري ولا شعوري، ولو وجيان: وجوٌ يطل عمى الدَّوافع الفطريَّة والغريزية في اليو، وآخر يطل 

ىي التوفيق بين مطالب )اليو( والظُّروف الخارجيَّة،  عمى العالم الخارجي عن طريق الحواس، ووظيفة الأنا
مشخصيَّة، ويعمل الأنا في ضوء مبدأ الواقع، ويقوم من أجل حفظ وتحقيق وينظر إليو فرويد كمحرك منفِّذ ل

عن طريق الخبرات التربويَّة التي يتعرض ليا الفرد منذ  قيمة الذات والتَّوافق الاجتماعي، وينمو الأنا
 الطفولة.

ضافة تم في ىذا المبحث عرض أىم النظريات التي اعتمد عمييا الباحث في بناء ىذه الأطروحة، بالإ
 لعرض المقاييس المستخدمة في قياس المتغيرات المستقمة والوسيطة والتابعة والمعدلة.

  
 
 

 الفصل الثالث:ممخص 

تتجو الدراسات الحديثة حالياً نحو التركيز عمى الحالة الشعوريَّة لمعملاء كمتغير وسيط في تجربة الشراء 
والشراء الاندفاعي  في سموك العملاء بشكل عام الاندفاعي، التي تحظى عمى نصيبيا من الاىتمام الكافِ 

 بشكل خاص.
السموكيَّة الاندفاعيَّة،  الاستجابةالدراسات عمى دور الحالة الشعوريَّة لمعملاء عمى أغمب حيث أكدت 

تعمقة بالحالة الشعورية ، كما أجرينا نوع من المقارنة فيما مواستعرضنا في ىذا الفصل أىم المصطمحات ال
ن بعض المصطمحات المشابية ليا والتي كانت غير مميزة من قبل، كما تعرفنا عمى مفيوم الشراء بينيا وبي

التنافسيَّة الحديثة التي تتبناىا المنظمات  الاستراتيجياتالاندفاعي الشعوري لدى العملاء، وذلك من أجل فيم 
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لعاطفي لمعلامة التجاريَّة المرتكز فيما يخص الحالة الشعوريَّة لمعملاء من خلال تسميط الضوء عمى المرفق ا
أساساً عمى الحالة الشعورية العاطفيَّة لمعملاء، وذلك محاولة منيا زيادة الإحساس بالمتعة وتكوين تجربة 

 تسوق مفعمة بالعواطف.
بعد ذلك قمنا بعرض أىم المقاييس المستخدمة في قياس متغيرات البحث المختمفة )المستقمة، الوسيطة، 

وعرض أىم النظريات في عمم النفس التي تطرق ليا الباحث في دراستو وتفصيميا بشكل يخدم التابعة(، 
: لمحديث عن الحالة النفسيَّة المبحث الأولويدعم أفكار البحث. وكانت المباحث عمى الشكل التالي: 

: والمبحث الثالث، : تناول الفرق بين مصطمحات الشعور والعاطفة والمزاجوالمبحث الثانيالشعوريَّة لمعملاء، 
لعرض المقاييس المستخدمة في قياس  والمبحث الرابع:أىمية الشعور ودوره في تفسير سموك العملاء، 

 المتغيرات.

 

 ميدانيَّة في سوق الملابس الجاىزة في مدينة دمشقالدراسة الالفصل الرابع: 

 

 

 

المبحث الأول:  الدراسة. المبحث الأول التحميل العاممي الاستكشافي لمتغيرات

المبحث الثاني:  النمذجة بالمعادلة البنائية لمتغيرات الدراسة والتحميل العاممي التوكيدي.

لمبحث الثالث:  اختبار فرضيات الدراسة

 المبحث الرابع:  نتائج وتوصيات الدراسة
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 تمييد

تنقية البيانات سية التالية: يعتمد ىذا الفصل عمى عرض نتائج تحميل البيانات عمى أساس الخطوات الرئي

عدادىا التحميل العاممي لاكتشاف البنيَّة العاممية الكامنة لمتغيرات الدراسة،  التحميل العاممي الاستكشافي، وا 

بناء النموذج الافتراضي الييكمي لممتغير المستقل والوسيط والتابع،  التوكيدي وبناء النماذج العاممية

التي سبق إعدادىا للإجابة عمى أىداف الدراسة  نتائج الفرضيات، ثم فرضياتاختبار ال، لمتغيرات الدراسة

. تم تصميم الاستبانة وفق مقياس ليكرت المتدرج، والذي يتكون من خمسة مستويات عمى النحو والتوصيات

ميل عمى التالي" أوافق بشدة، أوافق، محايد، لا أوافق، لا أوافق بشدة " حيث تم إعطاء الأوزان في عممية التح
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( يقابل محايد، الرقم 3( يقابل غير موافق، الرقم )2( يقابل غير موافق بشدة، الرقم )1النحو التالي : الرقم )

أما بالنسبة لمفقرات السمبية في الاستبانة فقد تم عكس ( يقابل أوافق بشدة، 5( يقابل أوافق ، الرقم )4)

 .(Com3,Sc2,Sc8,Ip5، والفقرات ىي )درجات مقياس ليكرت أثناء تفريغ الاستبانة مباشرةً 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المبحث الأول التحميل العاممي الاستكشافي لمتغيرات الدراسة
 :Sample and Society Research وعينة الدراسة مجتمع-أولاً 

 وأ الظـواىر أومـن العمـلاء المشـترين لمعلامـات التجاريـة للأزيـاء  الكميـة المجموعة إلى الدراسة مجتمع يشير
 لمعلامـات المحتممـين ع العمـلاءجميـ يمثـل الـذي، (Hair et al, 2002,p: 334تيـم الدراسـة ) التـي الأشـياء

أسـواق الملابـس لأنيـا  اختيـار تـم أسـواق الملابـس فـي مدينـة دمشـق. فـي الدراسـة المتمثمـة ىـذه فـي المستيدفة
المنفعـة الرمزيَّــة أكثـر مــن المنفعــة ، ويبنــى فييـا القــرار الشـرائي عمــى الانـدفاعيسـوق خصــبة لظـاىرة الشــراء 

 شخصيَّة العلامة (بينيا من والتي بينيا لممفاضمة من العوامل العديد استخدام إلى بالإضافة الوظيفيَّة لمعلامة،
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(، وأجريـت )مفيوم صورة الذاتالاستيلاكي  توجييم عن وتعبر مستيمكييا سمات التجارية(، كما إنيا تعكس
 لامة تجارية مشيورة وىي: ( ع15ىذه الدراسة عمى )

ICE CUBE,MAGILLA,CORTEFEL,ASSIA,ADIADAS, NIKE,TALIS, 

TEDLABEDOS,REEBOOK,DIADORA,SPORT MASTER, SHIP, CHECO 

MASTER, 400, ،قصيباتي، كازوتشي) 
مريـة الع الشـرائح جميـع العينـة تتضـمن بحيـث، الملائمـة أو الميسـرة العينـة اعتمد الباحـث عمـى :عينة الدراسة

 واختبـار أسـئمتيا عمـى الدراسـة والإجابـة أىـداف يخـدم بمـا مـن عمـلاء العلامـات التجاريـة، سـنة  (18) فـوق

 في سوق دمشق لمملابس الجاىزة. فرضياتيا وتوافر الخبرة في السوق والعلامات المعروضة
 تيتم، التسويقية مدراساتمكاتب ل وجود عدمو  ،المعياري لمجتمع بحثنا الانحراف توفر لعدم نظراً  :العينة حجم

ن .والعمميـين الأكاديميين لمباحثين البيانات ىذه مثل بيع حتى أو بنشر  ( مفـردة200-30مـن ) العينـة حجـم وا 

 العينـة حجـم تحديـد تـم (، فقدUma Sekaran, 1992, p: 239) والأبحاث، لأغمب الدراسات ملائماً  يعتبر

 .(600ب )
عداد البيانات تنقية-ثانياً   :  a Cleaning And Preparation(Dat(وا 

قبل البدء بعممية التحميل ولضمان عدم فشل النموذج الافتراضي، يجب فحص البيانات والتأكد من 
Normality) القيم المتطرفةب( التوزيع الطبيعي ومعالجة المشاكل المتعمقة (Outliers)والقيم المفقودة ، 

Missing Values) ( والخطية ،) (Linearity و ،( الاعتماد الخطيLinear Dependency والتعدد )
الخطي سيتم مناقشتيا  ، بالنسبة لكل من الخطية والتعددية الخطية والاعتماد Multicollinearit) الخطي)

 (.EFAفي إجراءات التحميل العاممي الاستكشافي )
الاستبيانات، حيث  عمى مشكمة الدراسات التي تنطويىذه ال ترافق (:Missing valuesالمفقودة ) القيم-5

لأسئمة التي تمس خصوصية المبحوث، فقد ةً اىناك العديد من العناصر التي يجب الإجابة عمييا، وخاص
حل ىذه المشكمة يعتمد عمى أنماط القيم المفقودة ، فيما اذا و تفقد ىذه القيم بشكل مقصود أو غير مقصود، 

 Em(، واستخدم الباحث طريقة )Tabachnick & Fidell 2001كانت تتوزع عشوائياً أو لا)

Covariancesوكانت عدد الحالات التي  ،( لاختبار نمط البيانات المفقودة والحصول عمى البيانات الكاممة
(، وبالتالي شرط تحميل ال 30%( وىي أصغر من )3%شكل حوالي )ت( حالة و 19تحتوي قيم مفقودة )
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(EM( متحقق، وتبين من التحميل أن قيمة )X
2
( SIG=.530>0.05قيمة )و ( DF=3( و )2.212=

 وبالتالي نقبل الفرضية الصفرية بأن البيانات المفقودة بالكامل تتوزع عشوائياً.
لأنيا قد تتسبب في  إن تحديد القيم المتطرفة في البيانات أمراً ضرورياً  (:Outliersالمتطرفة ) القيم-2

(، وتم التأكد Gallagher, Ting & Palmer, 2008,Pp:255أخطاء في تركيب النموذج وتقدير معمماتو )
( رداً من ممف 14(، ونتيجة لذلك تمت إزالة )Mahalanobisوجود القيم المتطرفة عن طريق )عدم من 

 (  استبيان.586البيانات، وأصبح الإجابات خالية من القيم المتطرفة بالنسبة ل )
وري إجراء فحص لحالة البيانات )التوزيع من الضر   (Normality):الطبيعي لممتغيرات التوزيع-3

رقم  الجدولالطبيعي( قبل البدء بالتحميل لما لو من تأثير عمى نتائج التحميل، كما يمكن أن نرى من خلال 
( والتفرطح Skewnessالذي يحتوي عمى الإحصاءات الوصفية لممتغيرات ومعامل الالتواء ) في الممحق (ٔ)
(Kurtosisوكانت جميع القي ،).م ضمن الحدود المقبولة 

 أداة القياس المستخدمة: تقييم-ثالثاً 
لتقييم أداة القياس المستخدمة تم الاستعانة باختبارات ثبات المقياس وصدقو، حيث قام الباحث أولًا 

حكمين م عمى المراجع والمقالات المحكَمة لإعداد مقاييس الدراسة، ثم تم عرض الاستبيان عمى بالاطلاع
بيدف التعرف عمى آرائيم المتعمقة بمدى ملائمة  ،ة الجامعيين المتخصصين في ىذا المجالمن الأساتذ

كما  ، وعمى ضوء ملاحظات المحكمينفيو درجة وضوح العبارات المستخدمةو الاستبيان لأىداف الدراسة 
 نيائي.ال يابشكم ةتم إعداد الاستبان في الممحق (ٕىو موضح في الجدول رقم )

قبـل اجـراء التحميـل العـاممي الاستكشـافي وبعـده  كرونبـاخالفـا ختبار ثبات المقياس باستخدام ا مت الثبات:-5
 وكانت النتائج موضحة في الجدول التالي:

 ( اختبار ثبات الاستبانة )الفا كرونباخ(3الجدول رقم )

 قيمة ألفا كرونباخ عدد العبارات التي تقيسو اسم المتغير

 الظاىرة قبل التحميل العاممي الاستكشافي قيمة ألفا كرونباخ لممؤشرات

 79.5 42 شخصيَّة العلامة التجارية
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 87.9 33 الحالة الشعورية 

 85.6 5 الشراء الاندفاعي

التحكم بالذات )ضبط 
 النفس(

52 75.4 

 77.9 6 الالتزام بالعلامة التجارية

 79.2 3 ضغط الوقت

 ميل العاممي الاستكشافيقيمة ألفا كرونباخ لمعوامل الكامنة بعد التح

 82.3 52 الإخلاص

 82.25 8 الإثارة

 78.23 7 الكفاءة

 75.9 6 الرقي

 79.25 4 المتانة

 84.32 9 المتعة

 82.52 8 الحيوية

 76.42 8 السيطرة

( ممّا يدلّ عمى ثبات 85,6-74,2الفا كرونباخ بين )رتباط لامعامل اقيمة بأنّ  (ٖيتضح من الجدول رقم )
ويستخرج ىذا المؤشر من التحميل العاممي  متغير كامن، لكل (C.R)الثقة المركبةتبانة، كما تم حساب الاس

مقياس الدراسة عمى التحميل بدرجة ثقة مقبولة، وتدل  ىذا المؤشر عمى إمكانيَّة تطبيق التوكيدي، ويدل
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(، والنتائج Malhotra, 2010, PP:125( عمى موثوقية جيدة لمقياس الدراسة )0.7القيمة الأكبر من )
 موضحة في فقرة التحميل العاممي التوكيدي.

تم التأكد من صدق المقياس من خلال إجراءات التحميل العاممي التوكيدي  المقياس: لاحيةص اختبار-2
وىي تشمل صدق التقارب وصدق التمايز الصدق البنائي:  أدلةلممقاييس المستخدمة، كما تم التأكد من 

 في فقرة التحميل العاممي التوكيدي غنينا عن ذكرىا ىنا.كما ىي موضحة 
 

 ( لممقاييس الخاصة بمتغيرات الدراسة:EFAالعاممي الاستكشافي) التحميل-رابعاً 
ىو أسموب احصائي يعمل عمى تمخيص المتغيرات المتعددة في عدد أقل تسمى )عوامل(، ولو عدة 

ىذا الدراسة ىو الكشف عن البنى الكامنة خمف  أىداف، وىدف الباحث من اجراء التحميل العاممي في
ة وسلامة سلالم القياس، (، والتأكد من فعاليَّ PP:883 Jolibert Et Jourden,2006المتغيرات المقاسة )

مكانيَّة فيميا وسيولة استيعابيا من طرف العينة المختارة، لتحديد عدد العوامل المحفوظة من أجل تفسير  وا 
كما يجب بعد التحميل ن، من التباي (60)من أن التحميل العاممي يفسر عمى أقل النتائج. يجب التأكد 

العاممي مع التدوير حساب )الفا كرونباخ( لقياس الثبات الداخمي لممقاييس، والتأكد من التناسق الموجود 
في وقبل الشروع  . ( حتى نتأكد من ثبات وصدق سمم القياس>0.75بين المقاييس، بحيث تكون قيمة )

ترجمة وتأليف عدد من )التحميل العاممي لابد من تسميط الضوء عمى النقاط الرئيسية التالية 
 (:655ص:  ،2227،المؤلفين

يقيس الجذر الكامن حجم التباين في كل المتغيرات التي تحسب عمى (Eigenvalue) الكامن:الجذر -5
ولكنيا قياس لحجم التباين المستخدم لأىداف  ،نسبة لتفسير التباين عامل واحد، فقيمة الجذر الكامن ليست

 .من واحد صحيح أكبر ) Eigenالمقارنة، ووفقاً لمحك كايزر، يتم قبول العامل الذي تكون فيو قيمة )
تحميل العامل عمى المتغيرات المختمفة ،  ات: ىي مجموع مربع(Communalities)الاشتراكيات  -2 

ل عامل، ومجموع مربعات ىذه الاسيامات في العوامل ىي قيمة إن كل متغير يساىم بأحجام مختمفة في ك
 .الاشتراكيات

عممية باختيار مجموعة المتغيرات التي تفسر أكبر ىذه التتعمق  : (Extractionاستخلاص العوامل ) -3
 التباين الكمي أو المشترك، وىذا ما يشكل العامل الأول، ثم يقوم البرنامج باختيار مجموعة قدر ممكن من
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تفسر أكبر قدر ممكن من التباين المتبقي بعد استخلاص العامل الأول، وىذا ما يشكل  المتغيرات التي
 .الثاني وىكذا العامل

درجة ارتباط كل متغير مع عامل معين، ويعتبر مفيوم  يى (:Factor Loadingتشبعات العوامل) -4
وسيتمّ لجتيا من جدول تشبعات العوامل ، تشبع العامل ميماً جداً حيث أن كثيراً من الحسابات يتم معا

 (.(0.4اعتماد المتغيّرات التي لدييا تشبّع أكبر من 
بعد أن تم تم اجراء تحميل عاممي استكشافي لكامل متغيرات الدراسة )المستقمة والوسيطة والتابعة( 

( PAD&BMISمن مقياس شخصية العلامة التجارية وسبعة فقرات من مقياسي ) استبعاد سبعة سمات
(، بحيث تصبح عدد المتغيرات 0.50وكانت أصغر من ) (MSAلعدم كفاءة التعيين ) لمحالة الشعورية

، وتم قراءة ىذه المصفوفة من عدة جوانب لمتأكد من مدى فقرة( 65التي دخمت في التحميل النيائي )
 صلاحيتيا وموثوقيتيا لإجراء التحميل العاممي

1( وىي أكبر من )0.001بمغت قيمة محدد المصفوفة )-ٔ
وجد لدينا ي إنو لا( وبالتالي يمكن القول 5-

( بين الصفوف أو بين أعمدة المصفوفة، كما أنيا لا Linear Dependencyمشكمة اعتماد خطي )
( بين المتغيرات وبالتالي نكون قد تجاوزنا 0.90تحتوي عمى ارتباطات مرتفعة غير حقيقية أكبر من )

  .(27، ص:2252)تيغزة، ( بين المتغيرات المقاسة Multicollinearityمشكمة التعدد الخطي )
KMO and Bartlett's Test ( 4الجدول رقم) مقياس الملائمة العام  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 84.21 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 316.429 

df 56 

Sig. .000 

SPSSالمصدر مخرجات 

( تم التأكد من أن مصفوفة معاملات الارتباط مختمفة عن مصفوفة الوحدة، ٗمن خلال الجدول رقم ) -ٕ
الارتباط في  الذي يختبر جميع معاملات ((Bartlett‘s test of Sphericityاستعمل الباحث اختبار 

( مقياس الملائمة KMOت قيمة )المصفوفة كي لا تكون ارتباطات صفرية)أي مصفوفة الوحدة( وبمغ
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( مما يدل عمى إن 0.05>000( وىي نسبة جيدة، كما أن معنوية معامل بارتميت معنوية )0.842العام )
وبالتالي  مصفوفة الارتباط الأصمية بين السمات ليست مصفوفة الوحدة بل ىنالك علاقة بين السمات،

Xويرافقو قيمة كبيرة ل) فحجم العيّنة كافٍ وملائم لإجراء التحميل العاممي 
 (.316.429( بما يكفي ) 2

 Maximum Likelihood طريقة الاحتمال الأقصىتم اختيار   :استخلاص المكوّنات الأساسيّة -ٖ
استخراج العوامل وحساب تشبعاتيا )المعممات(، ىي إيجاد قيم عددية ليذه  ووظيفة ىذه الطريقة في

، فوفة البيانات المشتقة من النموذج قريبة جداً من بيانات العينةبحيث إن مص المعممات الحرة في النموذج
بالإضافة لكونيا ، وتعد ىذه الطريقة مناسبة جداً في حال كان يريد الباحث بناء نموذج لمتغيرات الدراسة

 ،(624)مديرية الترجمة، ص:التي تسمح بتعميـم النتائج من العينة إلى مجتمع الدراسة كاملًا  من التقنيات
( العوامل الخمسة المستخمصة من التحميل العاممي قبل تدوير المصفوفة وبعده، ٘يوضح الجدول رقم )

عوامل عبر إحدى طرق التدوير المائل بروماكس، كما يقدم التدوير المائل أفضل  تسعةتم استخراج  حيث
ر تكون مرتبطة فيما بينيا، فرصة لتحقيق البنيَّة البسيطة، ويفترض التدوير المائل أن العوامل عقب التدوي

كما يعكس وضع المتغيرات في الواقع التي تكون عادة مرتبطة وغير مستقمة، فافتراض ارتباط العوامل ىو 
الاستقلال، حيث لاحظ الباحثون أن التدوير المائل ىو تمثيل واقعي  افتراض أكثر واقعية من افتراض

أن تبقى المحاور متعامدة، بل ىي حرة الحركة لتمرير  لطبيعة الظواىر النفسية والاجتماعية، ولا يتطمب
أقرب قدر ممكن من المتغيرات، وخاصة في ظل وجود أسس نظرية قوية كالدراسة في ميدان عمم النفس 

 Bartholomewوفي ىذا الدراسة لم نخرج عن كوننا ندرس سموك إنساني في نياية المطاف)

,2011,p70)،  التاليوكانت النتائج موضحة بالجدول: 
  Total Variance Explained FOR( قيمة ايجن  5الجدول رقم )

  Initial eigenvalues Extraction sums of squared 
loadings 

Rotation 
Sums Of 
Squared 

Loadingsa 

Factor    of      of     
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  Total Variance% Cumulative  Total Variance% Cumulative  Total 

1 6.524 10.04 10.04 6.524 10.04 10.04 5.113 

2 6.492 9.99 20.02 6.492 9.99 20.02 5.107 

3 5.985 9.21 29.23 5.985 9.21 29.23 4.611 

4 4.842 7.45 36.68 4.842 7.45 36.68 4.421 

5 4.346 6.69 43.37 4.346 6.69 43.37 2.781 

6 3.798 5.84 49.21 3.798 5.84 49.21 5.636 

7 3.584 5.51 54.72 3.584 5.51 54.72 4.125 

8 2.845 4.38 59.10 2.845 4.38 59.10 4.351 

9 1.864 2.87 61.97 1.864 2.87 61.97 3.889 

10 0.834 1.28 63.25     

11 0.819 1.26 64.51     

12 0.804 1.24 65.75     

13 0.709 1.09 66.84     

14 0.806 1.24 68.08     

15 0.802 1.23 69.31     

16 0.801 1.23 70.55     

17 0.742 1.14 71.69     

18 0.721 1.11 72.80     

19 0.706 1.09 73.88     
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20 0.697 1.07 74.96     

21 0.688 1.06 76.01     

22 0.679 1.04 77.06     

23 0.67 1.03 78.09     

24 0.661 1.02 79.11     

25 0.652 1.00 80.11     

26 0.631 0.97 81.08     

27 0.61 0.94 82.02     

28 0.597 0.92 82.94     

29 0.584 0.90 83.84     

30 0.571 0.88 84.71     

31 0.558 0.86 85.57     

32 0.545 0.84 86.41     

33 0.532 0.82 87.23     

34 0.519 0.80 88.03     

35 0.498 0.77 88.79     

36 0.477 0.73 89.53     

37 0.456 0.70 90.23     

38 0.435 0.67 90.90     

39 0.414 0.64 91.54     
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40 0.369 0.57 92.10     

41 0.324 0.50 92.60     

42 0.279 0.43 93.03     

43 0.267 0.41 93.44     

44 0.255 0.39 93.83     

45 0.243 0.37 94.21     

46 0.231 0.36 94.56     

47 0.219 0.34 94.90     

48 0.207 0.32 95.22     

49 0.206 0.32 95.54     

50 0.194 0.30 95.83     

51 0.191 0.29 96.13     

52 0.188 0.29 96.42     

53 0.185 0.28 96.70     

54 0.184 0.28 96.98     

55 0.183 0.28 97.27     

56 0.182 0.28 97.55     

57 0.181 0.28 97.82     

58 0.18 0.28 98.10     

59 0.179 0.28 98.38     
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60 0.178 0.27 98.65     

61 0.177 0.27 98.92     

62 0.176 0.27 99.19     

63 0.175 0.27 99.46     

64 0.175 0.27 99.73     

65 0.174 0.27 100.00     

عوامل أساسيّة بعد استبعاد العوامل التي لدييا جذور تسعة تخلاص العوامل الأساسية وتمّ استخراج تم اس
( )القيم الخاصة المرتبطة مع كل عامل( Eigenيث يلاحظ أن قيـمة )( الصحيح حٔكامنة أقلّ من الـ)

سبة ىذا التباين من تمثل التباين الذي يبرره كل عامل قبل  استخراج العوامل عبر التحميل العاممي ون
( من التباين، ثم يميو العامل الثاني بنسبة 10.04%، فمثلًا  العامل الأول يفسر  ) المشترك التباين

تدوير، وبعد التدوير ال%( قبل 61.97( وىكذا العوامل مجتمعة مع بعضيا البعض تفسر )9.94تفسيرية )
( من التباين المشترك بين 61.97بنسبة )عوامل تساىم بشكل إجمالي  تسعةالمائل فقد تـم استخرج  

 الدراسة.( المكونة لمقياس 65ال) فقراتال
أسفر عن المائل  العوامل المستخرجة بطريقة الاحتمال الأقصى وباعتماد محك الجذر الكامن والتدوير-4

ع عمى عن بعضيا، واعادة توزيع لمتباين المفسر فيما بينيا، وتشب تسعةعممية التدوير فصل العوامل ال
العامل الأول أغمب السمات الخاصة بالبعد الأول لشخصيَّة العلامة التجارية )الإخلاص( لذلك يمكن أن 

(، بينما تشبع عمى العامل 7.86%نسميو عامل الإخلاص وكانت نسبة التباين المفسر ليذا العامل )
الإثارة( لذلك يمكن أن نسميو الثاني أغمب السمات الخاصة بالبعد الثاني  لشخصيَّة العلامة التجارية )

(، وتشبع عمى العامل الثالث أغمب 7.85%عامل الإثارة وكانت نسبة التباين المفسر ليذا العامل )
السمات الخاصة بالبعد الثالث  لشخصيَّة العلامة التجارية )الكفاءة( لذلك يمكن أن نسميو عامل الكفاءة 

(، وأيضاً تشبع عمى العامل الرابع أغمب السمات 7.09%وكانت نسبة التباين المفسر ليذا العامل )
وكانت نسبة  ،الخاصة بالبعد الرابع  لشخصيَّة العلامة التجارية )الرقي( لذلك يمكن أن نسميو عامل الرقي

(، وتشبع عمى العامل الخامس أغمب السمات الخاصة بالبعد الخامس  6.80%التباين المفسر ليذا العامل )
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التجارية )المتانة( لذلك يمكن أن نسميو عامل المتانة وكانت نسبة التباين المفسر ليذا لشخصيَّة العلامة 
الأول لمحالة الشعورية أغمب السمات الخاصة بالبعد  سادس(، بينما تشبع عمى العامل ال4.27%العامل )
(، وتشبع 8.67%وكانت نسبة التباين المفسر ليذا العامل ) لمتعةلذلك يمكن أن نسميو عامل ا )المتعة(

( لذلك يمكن أن نسميو حيوية)اللمحالة الشعورية   نيأغمب السمات الخاصة بالبعد الثا سابععمى العامل ال
أغمب  ثامن(، وأيضاً تشبع عمى العامل ال6.34%وكانت نسبة التباين المفسر ليذا العامل ) حيويةعامل ال

وكانت  سيطرة،( لذلك يمكن أن نسميو عامل الةسيطر )اللمحالة الشعورية السمات الخاصة بالبعد الرابع  
أبعاد أغمب السمات الخاصة ب خير(، وتشبع عمى العامل الأ6.69%نسبة التباين المفسر ليذا العامل )

وكانت نسبة التباين المفسر ليذا العامل  الشراء الاندفاعيلذلك يمكن أن نسميو عامل  الشراء الاندفاعي
 التالي: ضحة في الجدول(، والنتائج جميعيا مو %5.98)

 ( العوامل المستخرجة بطريقة الاحتمال الأقصى ومحك الجذر الكامن والتدوير المائل بروماكس6الجدول رقم )
الشراء  السيطرة الحيوية المتعة المتانة الرقي الكفاءة  الإثارة الإخلاص  

 الاندفاعي
 الاشتراكيات

SI1 0.78                 0.6084 
SI2 0.76                 0.5776 
SI3 0.74                 0.5476 
SI4 0.72                 0.5184 
SI5 0.71                 0.5041 
SI6 0.7                 0.49 
SI7 0.7                 0.49 
SI 8 0.7                 0.49 
SI 9 0.69                 0.4761 
SI10 0.66                 0.4356 
E1   0.88               0.7744 
E2   0.87               0.7569 
E3   0.82               0.6724 
E4   0.78               0.6084 
E5   0.78               0.6084 
E6   0.76               0.5776 
E7   0.75               0.5625 
E8   0.74               0.5476 
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CO1     0.88             0.7744 
CO2     0.85             0.7225 
CO3     0.85             0.7225 
CO4     0.83             0.6889 
CO5     0.77             0.5929 
CO6     0.75             0.5625 
CO7     0.74             0.5476 
SO1       0.89           0.7921 
SO2       0.88           0.7744 
SO3       0.87           0.75 

SO4       0.85           0.7225 
SO5       0.84           0.7056 
SO6       0.82           0.67 
RU1         0.88         0.7744 
RU2         0.86         0.7396 
RU3         0.85         0.7225 

RU4         0.74         0.5476 
EM1           0.84       0.7056 
EM2           0.83       0.6889 
EM3           0.8       0.64 
EM4           0.8       0.64 
EM5           0.8       0.64 
MO1           0.77       0.5929 
MO2           0.76       0.5776 
MO3           0.76       0.5776 
MO4           0.75      0.5625 
EM6             0.80     0.641 
EM7             0.76     0.577 
EM9             0.71     0.504 
EM10             0.7     0.49 
EM11             0.7     0.49 
MO5             0.7     0.49 
MO6             0.7     0.49 
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MO7             0.66    0.4356 
EM12               0.82   0.672 
EM14               0.81   0.656 
EM15               0.72   0.518 
EM16               0.72   0.518 
EM17               0.71   0.504 
MO9               0.71   0.504 
MO10               0.7   0.49 

MO11               0.7   0.49 
IP1                 0.89 0.792 

IP2                 0.88 0.774 

IP3                 0.89 0.792 

IP4                 0.88 0.774 

IP5                 0.87 0.756 

الجذر 
 الكامن

5.113 5.107 4.611 4.421 2.78 5.636 4.125 4.351 3.889 40.052 

نسبة 
التباين 

المفسر 
 الكلي

* * * * *         * 
* 

 عندما تكون العوامل مرتبطة فإن مجموع مربعات التشبعات لا يمكن أن يضاف للحصول على التباين الكلي*
ن عدد العوامل المستخمصة بالإضافة لمحك الجذر الكامن من خلال قيمة متوسط الاشتراكيات تم التاكد م

متغير  50-20( وعدد المتغيرات من 250وحجم العينة فوق ) (40.%التي ينصح أن تحوم حول القيمة)
Rالاشتراكيات  وىو ما حققتو الدراسة الحالية: حيث بمغ متوسط قيم (93، ص 2012تيغزة )

2(52.190). 
 :شخصيَّة العلامة التجاريةالمستقل العاممي الاستكشافي لممتغير  التحميل-أولاً 
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( ٚرقم ) الجدولكما في  Correlation Matrixتم حساب مصفوفة الارتباط لممتغيرات )السمات( 
سمة تندرج تحت خمسة أبعاد رئيسية وىي )الإخلاص،  (42المكونة ليذا المقياس الذي يتكون من )

وكانت  (MSA، الكفاءة، الرقي، المتانة(، بعد أن تم استبعاد سبعة سمات لعدم كفاءة التعيين )الإثارة
( سمة، وتم قراءة 35(، بحيث تصبح عدد المتغيرات التي دخمت في التحميل النيائي )0.50أصغر من )

 ىذه المصفوفة لمتأكد من مدى صلاحيتيا وموثوقيتيا لإجراء التحميل العاممي:
1( وىي أكبر من )0.03مة محدد المصفوفة )بمغت قي-ٔ

وجد لدينا مشكمة ي إنو لا( وبالتالي يمكن القول 5-
( بين الصفوف أو بين أعمدة المصفوفة، كما أنيا لا تحتوي عمى Linear Dependencyاعتماد خطي )

كمة التعدد ( بين المتغيرات وبالتالي نكون قد تجاوزنا مش0.90ارتباطات مرتفعة غير حقيقية أكبر من )
وبمتابعة قيم مصفوفة  (،27، ص:2252)تيغزة، ( بين المتغيرات المقاسة Multicollinearityالخطي )
نجد أنو لا يوجد سمة غير مرتبطة بأي سمة أخرى، كما كانت جل معاملات الارتباط في  الارتباط

  (30.المصفوفة أكبر من )
KMO and Bartlett's Test ( 8الجدول رقم) لملائمة العاممقياس ا  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .828 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 295.683 

df 119 

Sig. .000 

SPSSالمصدر مخرجات 

ة، ( تم التأكد من أن مصفوفة معاملات الارتباط مختمفة عن مصفوفة الوحدٛمن خلال الجدول رقم ) -ٕ
الارتباط في  الذي يختبر جميع معاملات ((Bartlett‘s test of Sphericityاستعمل الباحث اختبار 

( مقياس الملائمة KMOالمصفوفة كي لا تكون ارتباطات صفرية)أي مصفوفة الوحدة( وبمغت قيمة )
يدل عمى إن ( مما 0.05>000( وىي نسبة جيدة، كما أن معنوية معامل بارتميت معنوية )0.828العام )

وبالتالي  مصفوفة الارتباط الأصمية بين السمات ليست مصفوفة الوحدة بل ىنالك علاقة بين السمات،
Xفحجم العيّنة كافٍ وملائم لإجراء التحميل العاممي ويرافقو قيمة كبيرة ل) 

 (.295.683( بما يكفي ) 2
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 ريقة الاحتمال الأقصىطتم اختيار (:  BSCاستخلاص المكوّنات الأساسيّة لمقياس أكر )-ٖ

Maximum Likelihood استخراج العوامل وحساب تشبعاتيا )المعممات(، ىي  ووظيفة ىذه الطريقة في
بحيث إن مصفوفة البيانات المشتقة من النموذج قريبة  إيجاد قيم عددية ليذه المعممات الحرة في النموذج

في حال كان يريد الباحث بناء نموذج لمتغيرات ، وتعد ىذه الطريقة مناسبة جداً جداً من بيانات العينة
التي تسمح بتعميـم النتائج من العينة إلى مجتمع الدراسة كاملًا  بالإضافة لكونيا من التقنيات، الدراسة

( العوامل الخمسة المستخمصة من التحميل العاممي ٜيوضح الجدول رقم ) ،(624)مديرية الترجمة، ص:
تم استخراج خمسة عوامل عبر إحدى طرق التدوير المائل بروماكس،  حيثقبل تدوير المصفوفة وبعده، 

كما يقدم التدوير المائل أفضل فرصة لتحقيق البنيَّة البسيطة، ويفترض التدوير المائل أن العوامل عقب 
التدوير تكون مرتبطة فيما بينيا، كما يعكس وضع المتغيرات في الواقع التي تكون عادة مرتبطة وغير 

الاستقلال، حيث لاحظ الباحثون أن  ة، فافتراض ارتباط العوامل ىو افتراض أكثر واقعية من افتراضمستقم
التدوير المائل ىو تمثيل واقعي لطبيعة الظواىر النفسية والاجتماعية، ولا يتطمب أن تبقى المحاور 

جود أسس نظرية متعامدة، بل ىي حرة الحركة لتمرير أقرب قدر ممكن من المتغيرات، وخاصة في ظل و 
قوية كالدراسة في ميدان عمم النفس وفي ىذا الدراسة لم نخرج عن كوننا ندرس سموك إنساني في نياية 

 (. Bartholomew ,2011,p70المطاف)
 Total Variance Explained FOR BPS  ( قيمة ايجن9الجدول رقم )

 
 
Facto
r 

Initial eigenvalues Extraction sums of squared 
loadings 

Rotation 
Sums Of 
Squared 
Loadings
a  

Tota
l 

% of 
Varianc
e 

 
Cumulativ
e % 

 
Tota
l 

% of 
Varianc
e 

 
Cumulativ
e % 

 
Total 

1 7.71
8 

22.053 22.053 7.710 22.031 22.031 5.802 
2 5.82

7 
16.650 38.703 5.798 16.565 38.596 4.672 

3 3.75
7 

10.736 49.439 3.689 10.541 49.138 4.529 
4 2.64

7 
7.565 57.004 2.582 7.377 56.515 3.444 

5 1.65
4 

4.728 61.732 1.488 4.2514 60.766 2.820 
6 .935 2.673 64.405     
7 .934 2.670 67.075     
8 .933 2.668 69.743     
9 .769 2.199 71.942     
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10 .710 2.030 73.972     
11 .673 1.925 75.897     
12 .652 1.865 77.762     
13 .586 1.676 79.438     
14 .561 1.605 81.043     
15 .510 1.459 82.502     
16 .481 1.376 83.878     
17 .452 1.293 85.171     
18 .441 1.262 86.433     
19 .415 1.188 87.621     
20 .411 1.176 88.797     
21 .388 1.110 89.907     
22 .344 .985 90.892     
23 .341 .976 91.868     
24 .305 .873 92.741     
25 .301 .862 93.603     
26 .292 .836 94.439     
27 .273 .782 95.221     
28 .253 .725 95.946     
29 .245 .702 69.648     
30 .230 .659 97.307     
31 .213 .610 97.917     
32 .206 .590 98.507     
33 .192 .550 99.057     
34 .175 .502 99.559     
35 .148 .425 100.000     

تم استخلاص العوامل الأساسية وتمّ استخراج خمسة عوامل أساسيّة بعد استبعاد العوامل التي لدييا جذور 
لقيم الخاصة المرتبطة مع كل عامل( ( )اEigenيث يلاحظ أن قيـمة )( الصحيح حٔكامنة أقلّ من الـ)

تمثل التباين الذي يبرره كل عامل قبل  استخراج العوامل عبر التحميل العاممي ونسبة ىذا التباين من 
( من التباين، ثم يميو العامل الثاني بنسبة 22.053%، فمثلًا  العامل الأول يفسر  ) المشترك التباين

تدوير، وبعد ال%( قبل 61.732معة مع بعضيا البعض تفسر )( وىكذا العوامل مجت16.650تفسيرية )
( من التباين المشترك 60.766التدوير المائل فقد تـم استخرج  خمسة عوامل تساىم بشكل إجمالي بنسبة )

أن العامل ل السابق ( المكونة لمقياس شخصيَّة العلامة، كما نلاحظ من خلال الجدو 35بين السمات ال)
( كما 13.348من إجمالي التباين المشترك بين العوامل ويفسر العامل الثاني ) (16.577الأول يفسر)

( وأخيراً العامل الخامس بنسبة 9.840( ويميو العامل الرابع ويفسر )12.940يفسر العامل الثالث )
(8.057.) 
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أسفر عن المائل  العوامل المستخرجة بطريقة الاحتمال الأقصى وباعتماد محك الجذر الكامن والتدوير-4
عممية التدوير فصل العوامل الخمسة عن بعضيا، واعادة توزيع لمتباين المفسر فيما بينيا، وتشبع عمى 
العامل الأول أغمب السمات الخاصة بالبعد الأول لشخصيَّة العلامة التجارية )الإخلاص( لذلك يمكن أن 

(، كما بمغت قيمة معامل 16.467%نسميو عامل الإخلاص وكانت نسبة التباين المفسر ليذا العامل )
(، بينما تشبع عمى العامل الثاني أغمب 82.3%ألفا كرونباخ بين السمات المتشبعة عمى ىذا العامل )

السمات الخاصة بالبعد الثاني  لشخصيَّة العلامة التجارية )الإثارة( لذلك يمكن أن نسميو عامل الإثارة 
(، كما بمغت قيمة معامل ألفا كرونباخ بين السمات 13.059%وكانت نسبة التباين المفسر ليذا العامل )

%(، وتشبع عمى العامل الثالث أغمب السمات الخاصة بالبعد الثالث  80.01المتشبعة عمى ىذا العامل )
لشخصيَّة العلامة التجارية )الكفاءة( لذلك يمكن أن نسميو عامل الكفاءة وكانت نسبة التباين المفسر ليذا 

(، كما بمغت قيمة معامل ألفا كرونباخ بين السمات المتشبعة عمى ىذا العامل 12.736%العامل )
(، وأيضاً تشبع عمى العامل الرابع أغمب السمات الخاصة بالبعد الرابع  لشخصيَّة العلامة %79.3)

(، 9.709%وكانت نسبة التباين المفسر ليذا العامل ) ،التجارية )الرقي( لذلك يمكن أن نسميو عامل الرقي
(، وأخيراً تشبع عمى 75.9%كما بمغت قيمة معامل ألفا كرونباخ بين السمات المتشبعة عمى ىذا العامل )

العامل الخامس أغمب السمات الخاصة بالبعد الخامس  لشخصيَّة العلامة التجارية )المتانة( لذلك يمكن أن 
(، كما بمغت قيمة معامل ألفا 7.673%نسميو عامل المتانة وكانت نسبة التباين المفسر ليذا العامل )

 التالي: ( والنتائج جميعيا موضحة في الجدول78.8%كرونباخ بين السمات المتشبعة عمى ىذا العامل )

( العوامل المستخرجة بطريقة الاحتمال الأقصى ومحك الجذر الكامن 52الجدول رقم )
 المائل بروماكسوالتدوير 

 

 المتعامد والمائل لمعوامل

الإخلا 
 ص

 الاشتراكيات المتانة الرقي الكفاءة  الإثارة
SI1 .82     .6724 
SI2 .82     .6724 
SI3 .81     .6561 
SI4 .8     .64 
SI5 .78     .6084 

SI6 .78     .6084 
SI7 .71     .5041 
SI 8 .70     .490 
SI 9 .69     .4761 
SI10 .66     .4356 

E1  .79    .6241 
E2  .74    .5476 
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E3  .74    .5476 
E4  .73    .5329 
E5  .75    .5625 
E6  .74    .5476 
E7  .73    .5329 
E8  .75    .5625 

CO1   .77   .5929 
CO2   .77   .5929 
CO3   .85   .7225 
CO4   .84   .7056 
CO5   .83   .6889 
CO6   .75   .5625 
CO7   .84   .7056 

SO1    .78  .6084 
SO2    .73  .5329 
SO3   

 

 .74  .5476 
SO4    .73  .5329 
SO5    .71  .5041 
SO6    .82  .6724 

RU1     .88 .7744 
RU2     .86 .7396 

RU3     .79 .6241 

 RU4     .74 .5476 

82.3 قيمة ألفا كرونباخ

% 
80.1

% 

79.3% %75

.9 

%78

.8 

 

 الجذر الكامن
 

5.76

35 

 

4.570

9 

 

4.4577 

 

3.398

3 

 

2.685

7 

 

20.876 

 

نسبة التباين 
 المفسر الكمي

* * * * * * 

عندما تكون العوامل مرتبطة فإن مجموع مربعات التشبعات لا يمكن أن يضاف لمحصول  *
ة متوسط الاشتراكيات تم التاكد من عدد العوامل المستخمصة بالإضافة لمحك الجذر الكامن من خلال قيم *عمى التباين الكمي

متغير  50-20( وعدد المتغيرات من 250وحجم العينة فوق ) (40.%التي ينصح أن تحوم حول القيمة)
Rالاشتراكيات  وىو ما حققتو الدراسة الحالية: حيث بمغ متوسط قيم (93، ص 2012تيغزة )

2(52.190). 
  يةحالة الشعور التحميل العاممي الاستكشافي لسمم قياس ال -ثانياً 
1( وىي أكبر من )0.01بمغت قيمة محدد المصفوفة )-ٔ

( وبالتالي يمكن القول إنو لا توجد لدينا مشكمة 5-
اعتماد خطي بين الصفوف أو بين أعمدة المصفوفة، كما أنيا لا تحتوي عمى ارتباطات مرتفعة غير 
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تعدد الخطي بين المتغيرات ( بين المتغيرات، وبالتالي نكون قد تجاوزنا مشكمة ال0.90حقيقية أكبر من )
نجد أنو لا يوجد عبارة غير مرتبطة  وبمتابعة قيم مصفوفة الارتباط، (27، ص:2252)تيغزة، المقاسة 

، كما أنو تم حذف (30.أكبر من )بأي عبارة أخرى، كما كانت جل معاملات الارتباط في المصفوفة 
 (MSAثمانية فقرات لعدم كفاية التعيين )

 
 
 

KMO and Bartlett's Test ( 55الجدول رقم) مقياس الملائمة العام  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .831 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 914.110 

df 42 

Sig. .000 

SPSSالمصدر مخرجات 

( وىي نسبة 0.831الملائمة العام ) ( مقياسKMO(: بمغت قيمة )ٔٔنلاحظ من خلال الجدول رقم )-ٕ
( مما يدل عمى إن مصفوفة الارتباط الأصمية بين 0.05>000جيدة، كما أن معنوية معامل بارتميت)

وبالتالي فحجم العيّنة كافٍ وملائم  المتغيرات ليست مصفوفة الوحدة بل ىنالك علاقة بين المتغيرات،
X) لإجراء التحميل العاممي ويرافقو قيمة كبيرة ل

 (.914.110( بما يكفي )2
( العوامل الثلاثة ٕٔ: يوضح الجدول رقم )BMIS&PAD)استخلاص المكوّنات الأساسيّة لمقياس )-ٖ

تم استخراج ثلاثة عوامل عبر طريقة  المستخمصة من التحميل العاممي قبل تدوير المصفوفة وبعده، حيث
حدى طرق التدوير المائل بروماكس:  الاحتمال الأقصى وا 

 Total Variance Explained FOR BPS  ( قيمة ايجن21جدول رقم )ال

  Initial eigenvalues Extraction sums of squared 

loadings 

Rotation 

Sums Of 

Squared 
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  Loadings
a
 

Factor   % of 

Variance 

    % of 

Variance 

    

  Total Cumulative 

% 

Total Cumulative 

% 

Total 

1 8.124 0.2461818 0.24618182 8.124 0.246182 0.246182 7.223 

2 6.365 0.1928787 0.43906061 6.365 0.192879 0.439061 6.662 

3 5.548 0.1681212 0.60718182 5.548 0.168121 0.607182 6.152 

4 0.731 0.0221515           

5 0.725 0.0219697           

6 0.722 0.0218787           

7 0.719 0.0217878           

8 0.718 0.0217575           

9 0.716 0.0216969           

10 0.714 0.0216363           

11 0.659 0.0199697           

12 0.602 0.0182424           

13 0.586 0.0177575           

14 0.551 0.0166969           

15 0.436 0.0132121           

16 0.425 0.0128787           

17 0.411 0.0124545           

18 0.373 0.0113030           

19 0.372 0.0112727           

20 0.365 0.0110606           
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21 0.351 0.0106363           

22 0.344 0.0104242           

23 0.341 0.0103333           

24 0.305 0.0092424           

25 0.301 0.0091212           

26 0.292 0.0088484           

27 0.273 0.0082727           

28 0.249 0.0075454           

29 0.24 0.0072727           

30 0.221 0.0066969           

31 0.201 0.0060909           

32 0.015 0.0004545           

33 0.005 0.0001515           

عوامل أساسيّة بعد استبعاد العوامل التي  ثلاثةتم استخلاص العوامل الأساسية ووجدنا أنو تمّ استخراج  
( من التباين، ثم يميو 24.61%يث يلاحظ أن العامل الأول يفسر )(، حٔلدييا جذور كامنة أقلّ من الـ)

( وتساىم بشكل إجمالي بنسبة 16.81(، والعامل الثالث يفسر )19.28تفسيرية ) العامل الثاني بنسبة
المتشكمة لدى العملاء تحت  حالة الشعورية( من التباين المشترك بين المتغيرات المكونة لمقياس ال60.71)

 تأثير حافز شخصيَّة العلامة التجارية.
المائل  محك الجذر الكامن والتدوير العوامل المستخرجة بطريقة الإحتمال الأقصى وباعتماد-4

لتباين المفسر فيما اأسفر عن عممية التدوير فصل العوامل الثلاث عن بعضيا، واعادة توزيع : بروماكس
بينيا، وتشبع عمى العامل الأول أغمب المتغيرات الخاصة بالبعد الأول )المتعة( لذلك يمكن أن نسميو 

(، بينما تشبع عمى العامل 21.18%سر المشترك ليذا العامل )عامل المتعة، وكانت نسبة التباين المف
الثاني أغمب المتغيرات الخاصة بالبعد الثاني  )الحيوية( لذلك يمكن أن نسميو عامل الإثارة أو الحيوية 

(، كما بمغت قيمة معامل، كما تشبع عمى 20.18%وكانت نسبة التباين المفسر المشترك ليذا العامل )
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أغمب المتغيرات الخاصة بالبعد الثالث  )السيطرة والتحكم( لذلك يمكن أن نسميو عامل العامل الثالث 
(، والنتائج جميعيا موضحة في 18.64%السيطرة وكانت نسبة التباين المفسر المشترك ليذا العامل )

 التالي:الجدول 

 المائل بروماكس ن والتدوير ( العوامل المستخرجة بطريقة الاحتمال الأقصى ومحك الجذر الكام53الجدول رقم )

 الاشتراكيات السيطرة الحيوية المتعة  

EM1 0.95     0.90 

EM2 0.94     0.88 

EM3 0.94     0.88 

EM4 0.89     0.79 

EM5 0.88     0.77 

MO1 0.87     0.75 

MO2 0.87     0.75 

MO3 0.86     0.73 

MO4 0.85     0.72 

EM6   0.95   0.90 

EM7   0.93   0.86 

EM9   0.93   0.86 

EM10   0.89   0.79 

EM11   0.88   0.77 
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MO5   0.88   0.77 

MO6   0.87   0.75 

MO7   0.87   0.75 

EM12     0.94 0.88 

EM14     0.91 0.82 

EM15     0.9 0.81 

EM16     0.88 0.77 

EM17     0.87 0.75 

MO9     0.86 0.73 

MO10     0.84 0.7 

MO11     0.82 0.67 

 20.037 6.152 6.662 7.223 الجذر الكامن

 * * * * نسبة التباين الكمي

 عندما تكون العوامل مرتبطة فإن مجموع مربعات التشبعات لا يمكن أن يضاف لمحصول عمى التباين الكمي*

 
 ء الاندفاعي التحميل العاممي الاستكشافي لسمم قياس الشرا-خامساً 

Correlation Matrixتم حساب مصفوفة الارتباط لممتغيرات 
a  المكونة ليذا  (ٗٔرقم ) الجدولكما في

عبارات وتم قراءة ىذه المصفوفة من عدة جوانب لمتأكد من مدى صلاحيتيا  (5المقياس الذي يتكون من )
 لإجراء التحميل العاممي:
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1أكبر من ) ( وىي0.125بمغت قيمة محدد المصفوفة )-ٔ
توجد لدينا  إنو لا( وبالتالي يمكن القول 5-

مشكمة اعتماد خطي بين الصفوف أو بين أعمدة المصفوفة، كما أنيا لا تحتوي عمى ارتباطات مرتفعة 
( بين المتغيرات وبالتالي نكون قد تجاوزنا مشكمة التعدد الخطي بين 0.90غير حقيقية أكبر من )

نجد أنو لا يوجد عبارة غير  وبمتابعة قيم مصفوفة الارتباط (،27، ص:2252)تيغزة، المتغيرات المقاسة 
  (30.مرتبطة بأي عبارة أخرى، كما كانت جل معاملات الارتباط في المصفوفة أكبر من )

KMO and Bartlett's Test مقياس الملائمة العام  (55الجدول رقم )  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 

.851 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 548.819 

df 15 

Sig. .000 

SPSSالمصدر مخرجات 

( وىي نسبة 0.851( مقياس الملائمة العام )KMO(: بمغت قيمة )٘ٔنلاحظ من خلال الجدول رقم )-ٕ
ة الارتباط الأصمية بين ( مما يدل عمى إن مصفوف0.05>000جيدة، كما أن معنوية معامل بارتميت)

وبالتالي فحجم العيّنة كافٍ وملائم لإجراء  السمات ليست مصفوفة الوحدة بل ىنالك علاقة بين المتغيرات،
Xالتحميل العاممي ويرافقو قيمة كبيرة ل) 

 (.548.819( بما يكفي ) 2
ل المستخمصة من ( العوامٙٔيوضح الجدول رقم ) Beatty)استخلاص المكوّنات الأساسيّة لمقياس )-ٖ

حدى طرق التدوير المائل  التحميل العاممي حيث تم استخراج عامل واحد عبر طريقة الاحتمال الأقصى وا 
 بروماكس:

Total Variance Explained قيمة ايجن  (56الجدول رقم )  

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total % of Cumulative Total % of Cumulative % 
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Variance % Variance 

1 3.584 71.68 71.68 3.584 71.68 71.68 

2 .657 13.14 84.82    

3 .352 7.04 91.86    

4 .245 4.9 96.76    

5 .162 3.24 100.000    

Extraction Method: Maximum Likelihood.    SPSS المصدر مخرجات 

( 71.68ويساىم بشكل إجمالي بنسبة ) عامل واحدساسية ووجدنا أنو تمّ استخراج تم استخلاص العوامل الأ
 من التباين المشترك بين المتغيرات المكونة لمقياس  الشراء الاندفاعي عند العملاء.

 
 :الأقصى وباعتماد محك الجذر الكامن الاحتمالالعوامل المستخرجة بطريقة  -4

 بطريقة الاحتمال الأقصى ومحك الجذر الكامن العوامل المستخرجة(57الجدول رقم )
 الاشتراكيات  الشراء الاندفاعي العبارات

IP1 .876 .785 

IP2 .865 .735 

IP3 .898 .721 
IP4 .882 .714 

IP5 .886 .629 
  %85.6 قيمة ألفا كرونباخ

 الجذر الكامن
 

3.584 3.584 

 لالتزام بالعلامة التجارية:العاممي الاستكشافي لسمم قياس ا التحميل-سادساً 
المكونة ليذا  (ٛٔرقم ) الجدولكما في  Correlation Matrixتم حساب مصفوفة الارتباط لممتغيرات 

وتم قراءة ىذه المصفوفة من عدة جوانب لمتأكد من مدى صلاحيتيا عبارات،  (6المقياس الذي يتكون من )
 لإجراء التحميل العاممي:
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1( وىي أكبر من )0.125فة )قيمة محدد المصفو  بمغت-ٔ
توجد لدينا  إنو لا( وبالتالي يمكن القول 5-

عمى ارتباطات مرتفعة  يلا تحتو الصفوف أو بين أعمدة المصفوفة، كما أنيا  خطي بينمشكمة اعتماد 
( بين المتغيرات وبالتالي نكون قد تجاوزنا مشكمة التعدد الخطي بين 0.90غير حقيقية أكبر من )

نجد أنو لا يوجد عبارة غير  وبمتابعة قيم مصفوفة الارتباط (،27، ص:2252)تيغزة، مقاسة المتغيرات ال
  (30.مرتبطة بأي عبارة أخرى، كما كانت جل معاملات الارتباط في المصفوفة أكبر من )

KMO and Bartlett's Test مقياس الملائمة العام  (59الجدول رقم )  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 

.794 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 423.823 

df 28 

Sig. .000 

spssالمصدر مخرجات 

( وىي نسبة 0.794( مقياس الملائمة العام )KMO(: بمغت قيمة )ٜٔنلاحظ من خلال الجدول رقم )-ٕ
ل عمى إن مصفوفة الارتباط الأصمية بين ( مما يد0.05>000جيدة، كما أن معنوية معامل بارتميت)

وبالتالي فحجم العيّنة كافٍ وملائم لإجراء  السمات ليست مصفوفة الوحدة بل ىنالك علاقة بين المتغيرات،
Xالتحميل العاممي ويرافقو قيمة كبيرة ل) 

 (.423.823( بما يكفي ) 2
( العوامل الخمسة ٕٓجدول رقم )يوضح ال PIA)المكوّنات الأساسيّة لمقياس العاطفة ) استخلاص -ٖ

تم استخراج عاممين عبر طريقة  المستخمصة من التحميل العاممي قبل تدوير المصفوفة وبعده، حيث
حدى طرق التدوير المائل بروماكس:  الاحتمال الأقصى وا 

  Total Variance Explainedقيمة ايجن (22الجدول رقم )
 

 

 

Facto

r 

 

 

 

Initial eigenvalues 

 

 

Extraction sums of squared 

loadings 

Rotation 

sums 

of 

squared 

loadings
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a 

Tota

l 

% of 

Varianc

e 

Cumulativ

e % 

Tota

l 

% of 

Varianc

e 

Cumulativ

e % 

Total 

1 3.632 64.8 64.8 3.888 64.8 60.53 3.888 

2 0.749 11.68 76.48     

3 0.629 8.37 84.85     

4 0.458 6.85 91.7     

5 0.394 6.03 97.73     

6 0.138 2.27 100.00     

Extraction method: Maximum likelihood         spssالمصدر مخرجات 

 

 

بعد استبعاد العوامل التي لدييا جذور  ج عامل واحدتم استخلاص العوامل الأساسية ووجدنا أنو تمّ استخرا
( من التباين، من التباين المشترك بين المتغيرات 64.89%يفسر ) ويث يلاحظ أن(، حٔكامنة أقلّ من الـ)

 المكونة لمقياس الالتزام بالعلامة عند العملاء.
 : حتمال الأقصى وباعتماد محك الجذر الكامنالمستخرجة بطريقة الا العوامل-4

 الأقصى وباعتماد محك الجذر الكامن  الاحتمالالمستخرجة بطريقة  العوامل (25الجدول رقم )

 الاشتراكيات الالتزام بالعلامة  لعبارةا
COM1 .716 .512 

COM2 .683 .466 

COM3 .633 .40 

COM4 .621 .386 
COM5 .621 .385 

COM6 .614 .377 

  %77.9 قيمة ألفا كرونباخ

 الجذر الكامن
 

3.888 3.888 

 * * نسبة التباين الكمي
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 غط الوقت التحميل العاممي الاستكشافي لسمم قياس ض-سابعاً 
Correlation Matrixتم حساب مصفوفة الارتباط لممتغيرات 

a  المكونة ليذا ( ٕٕرقم ) الجدولكما في
عبارات وتم قراءة المصفوفة من عدة جوانب لمتأكد من مدى صلاحيتيا  (3المقياس الذي يتكون من )

 لإجراء التحميل العاممي:
1ن )( وىي أكبر م0.154بمغت قيمة محدد المصفوفة )-ٔ

توجد لدينا  إنو لا( وبالتالي يمكن القول 5-
مشكمة اعتماد خطي بين الصفوف أو بين أعمدة المصفوفة، كما أنيا لا تحتوي عمى ارتباطات مرتفعة 

( بين المتغيرات وبالتالي نكون قد تجاوزنا مشكمة التعدد الخطي بين 0.90غير حقيقية أكبر من )
نجد أنو لا يوجد عبارة غير  وبمتابعة قيم مصفوفة الارتباط (،27:، ص2252)تيغزة، المتغيرات المقاسة 

  (30.مرتبطة بأي عبارة أخرى، كما كانت جل معاملات الارتباط في المصفوفة أكبر من )

KMO and Bartlett's Test مقياس الملائمة العام  (23الجدول رقم )  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 

.741 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 215.413 

df 19 

Sig. .000 

SPSSالمصدر مخرجات 

( وىي نسبة 0.741( مقياس الملائمة العام )KMO(: بمغت قيمة )ٖٕنلاحظ من خلال الجدول رقم )-ٕ
باط الأصمية بين ( مما يدل عمى إن مصفوفة الارت0.05>000جيدة، كما أن معنوية معامل بارتميت)

وبالتالي فحجم العيّنة كافٍ وملائم لإجراء  السمات ليست مصفوفة الوحدة بل ىنالك علاقة بين المتغيرات،
Xالتحميل العاممي ويرافقو قيمة كبيرة ل) 

 (.215.413( بما يكفي ) 2
وامل ( العٕٗيوضح الجدول رقم ) BEATTY)) ضغط الوقت استخلاص المكوّنات الأساسيّة لمقياس-ٖ

حدى طرق  المستخمصة من التحميل العاممي حيث تم استخراج عامل واحد عبر طريقة الاحتمال الأقصى وا 
 التدوير المائل بروماكس:
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Total Variance Explained قيمة ايجن  (24الجدول رقم )  

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of 

Variance 

Cumulative  Total % of 

Variance 

Cumulative % 

1 2.001 66.7 66.7 2.001 66.7 66.7 

2 .512 17.06 83.76    

3 .487 16.23 100.000    

Extraction Method: Maximum Likelihood.   SPSS المصدر مخرجات 

( 66.7ساىم بشكل إجمالي بنسبة )وي عامل واحدتم استخلاص العوامل الأساسية ووجدنا أنو تمّ استخراج 
 من التباين المشترك بين المتغيرات المكونة لمقياس ضغط الوقت عند العملاء.

 المائل  الأقصى وباعتماد محك الجذر الكامن والتدوير الاحتمالالعوامل المستخرجة بطريقة  -5

لكامن(العوامل المستخرجة بطريقة الاحتمال الأقصى ومحك الجذر ا25الجدول رقم )  

 الاشتراكيات ضغط الوقت العبارات
TP1 .837 .7005 
TP2 .840 .705 
TP3 .771 .594 

  %79.2 قيمة ألفا كرونباخ

 الجذر الكامن
 

2.001 2.001 

 SPSSالمصدر 

 
  التحكم بالذاتالتحميل العاممي الاستكشافي لسمم قياس -ثامناً 
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Correlation Matrixتم حساب مصفوفة الارتباط لممتغيرات 
a المكونة ليذا  (ٕٙرقم ) لجدولكما في ا

وتم قراءة المصفوفة من عدة جوانب لمتأكد من صلاحيتيا  راتعبا (10المقياس الذي يتكون من )
 وموثوقيتيا لإجراء التحميل العاممي:

1( وىي أكبر من )0.017بمغت قيمة محدد المصفوفة )-ٔ
توجد لدينا  إنو لا( وبالتالي يمكن القول 5-

شكمة اعتماد خطي بين الصفوف أو بين أعمدة المصفوفة، كما أنيا لا تحتوي عمى ارتباطات مرتفعة م
( بين المتغيرات وبالتالي نكون قد تجاوزنا مشكمة التعدد الخطي بين 0.90غير حقيقية أكبر من )

وجد عبارة غير نجد أنو لا ي وبمتابعة قيم مصفوفة الارتباط (،27، ص:2252)تيغزة، المتغيرات المقاسة 
  (30.مرتبطة بأي عبارة أخرى، كما كانت جل معاملات الارتباط في المصفوفة أكبر من )

 

KMO and Bartlett's Test مقياس الملائمة العام  (27الجدول رقم )  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 

.752 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 623.251 

Df 20 

Sig. .000 

SPSSالمصدر مخرجات 

( وىي نسبة 0.752( مقياس الملائمة العام )KMO(: بمغت قيمة )ٕٚنلاحظ من خلال الجدول رقم )-ٕ
( مما يدل عمى إن مصفوفة الارتباط الأصمية بين 0.05>000جيدة، كما أن معنوية معامل بارتميت)
وبالتالي فحجم العيّنة كافٍ وملائم لإجراء  نالك علاقة بين المتغيرات،السمات ليست مصفوفة الوحدة بل ى
Xالتحميل العاممي ويرافقو قيمة كبيرة ل) 

 (.623.251( بما يكفي ) 2
( العوامل المستخمصة من ٕٛيوضح الجدول رقم )ضبط النفس استخلاص المكوّنات الأساسيّة لمقياس -ٖ

حدى طرق التدوير المائل تم استخراج عامل و  التحميل العاممي حيث احد عبر طريقة الاحتمال الأقصى وا 
 بروماكس:
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Total Variance Explained قيمة ايجن  (28الجدول رقم )  

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative % 

1 6.205 62.05 62.05 6.205 62.05 62.05 

2 .812 8.12 70.17    

3 .715 7.15 77.32    

4 .603 6.03 83.35    

5 .514 5.14 88.49    

6 .406 4.06 92.55    

7 .301 3.01 95.56    

8 .257 2.57 98.13    

9 .142 1.42 99.55    

10 .045 .45 100.000    

Extraction Method: Maximum Likelihood.    SPSS المصدر مخرجات 

ويساىم بشكل إجمالي بنسبة  عامل واحدتم استخلاص العوامل الأساسية ووجدنا أنو تمّ استخراج 
 النفس. لمقياس ضبط( من التباين المشترك بين المتغيرات المكونة %62.05)
 
 
 
 
 المائل  الكامن والتدوير الأقصى وباعتماد محك الجذر الاحتمالالمستخرجة بطريقة  العوامل-4

 المستخرجة بطريقة الاحتمال الأقصى ومحك الجذر الكامن ل( العوام29الجدول رقم )
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 الاشتراكيات التحكم بالذات العبارات
SC1 .881 .776 

SC2 .792 .627 
SC3 .785 .616 

SC4 .774 .599 

SC5 .765 .585 
SC6 .745 .555 
SC7 .758 .574 
SC8 .792 .627 
SC9 .782 .611 
SC10 .796 .633 

  %75.4 قيمة ألفا كرونباخ

 الجذر الكامن
 

6.205 6.205 

SPSS مخرجات المصدر  
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 النمذجة بالمعادلة البنائية لمتغيرات الدراسة والتحميل العاممي التوكيديالمبحث الثاني 

(Structural Equation Modeling& CFA) 
ن كان اليدف التقميدي  متحميل العاممي لاإن الوجو الآخر ل نما مع النموذج، وا  يبدأ مع مصفوفة الارتباط وا 

من التحميل العاممي ىو فيم ب ومعنى المتغيرات الكامنة في سياق متغيراتيا الملاحظة، فإن اليدف من 
ي التحميلات المستقبمية النمذجة بالمعادلة البنائية  ىو استخدام ىذه العوامل كمتنبئات أو نواتج لممتغيرات ف

(.(Cudeck et.al, 2007,PP:62 مدخل إحصائي شامل لاختبار  وتعرف النمذجة بالمعادلة البنائية"
، Maccallum,2000,p:611)الفروض عن العلاقات بين المتغيرات الكامنة والمتغيرات المشاىدة " )
 , James.et.al).نحدار المتعددوبشكل مبسط ىي مزيج من التحميل العاممي الاستكشافي وتحميل الا

2010,p323)  ( والنموذج في المعادلة البنائيةStructural Equation Model) : ىو نمط
Pattern)المتغيرات الكامنة  ( مفترض لمعلاقات الخطية المباشرة وغير المباشرة بين مجموعة من

بين مجموعة من المتغيرات الملاحظة  والمشاىدة، وىو تق لتحديد وتقدير وتقييم النماذج الخطية لمعلاقات
ن ىدف النمذجة بالمعادلة البنائية  ، Shah,2006,P148)وغير الملاحظة ) ىو تحديد مدى مطابقة وا 

أي المدى الذي يتم فيو تأييد النموذج النظري بواسطة بيانات العينة، فإذا  النموذج النظري لمبيانات الميدا،
 ، أما إذا لمي فمن الممكن بعد ذلك افتراض نماذج نظرية أكثر تعقيداً بيانات العينة النموذج النظر  دعمت

تدعم البيانات النموذج النظري فإما أن يعدل النموذج الأصمي ويختبر أو يتم تطوير نماذج نظرية جديدة 
 (Brown, 2006,PP:4واختبارىا )

التكرار سنذكر ىذه الخطوات  وتمر عممية بناء النماذج العاممية التوكيدية بمجموعة خطوات ولضمان عدم
 في سياق اختبار النماذج العاممية لمتغيرات الدراسة.

 النموذج العاممي التوكيدي لممتغير المستقل شخصيَّة العلامة التجارية: اختبار-أولاً 
نظرية العوامل  إن نقطة الانطلاق ليذه الخطوة ىي Model Specification):تحديد النموذج )-5

قد عمد الباحث عمى تطوير نموذج نظري عاممي وفقاً ليذه النظرية، كما ىو موضح في الخمسة لأكر، ف
 الشكل التالي:
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 أكر( التحميل العاممي التوكيدي لمقياس 5الشكل رقم )

تشير ىذه الخطوة إلى المعمومات التي توفرىا بيانات (: Model Identificationتعيين النموذج )-2
الحرة لمنموذج العاممي المفترض، فافتقار النموذج لمتعيين  ومحدد لممعممات العينة لمتوصل إلى حل وحيد

يعني استحالة تقدير قيمة وحيدة محددة لكل معممة من المعممات الحرة لمنموذج المفترض، فيكون لكل 
ف التي تمثل حلًا لو، وبالتالي يستحيل انتقاء الحل الأنسب لكل معممة، فاليد معممة عدد كبير من القيم

من ىذه الخطوة ىو معرفة فيما إذا كان النموذج الذي افترضو الباحث )نموذج أكر( معين أو غير معين، 
 Albright andوفي إطار مناقشة مشكمة تعيين النموذج نجد أن ىناك ثلاثة احتمالات )

others,2009,P5:) 
المعمومات اللازمة  أقل منعندما يكون عدد المعمومات المتوفرة unidentified):النموذج غير معين )-

 .لمتعيين

البيانات  وفيو تكون المعمومات المتوفرة في(just-identified model ):النموذج المعين أو المشبع -
 .تساوي تماما المعمومات اللازمة لتعيين النموذج النظري المفترض

العينة أكبر  ت في بياناتعندما تكون المعموماover identified model) :النموذج المتعدي التعيين )-
 من المعمومات اللازمة لتعيين النموذج النظري المفترض.

 ولكي نصنف النموذج المفترض ىل ىو متعدي التعيين أو مشبع التعيين لابد من معرفة أمرين:
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عدد المعممات الحرة لمنموذج العاممي المفترض: فيتم اعتبار تباين وتغاير المتغيرات المستقمة  أولا:
حرة، مالم  تبارامتراقياس المؤشرات( والتشبعات )علاقة العامل بمؤشراتو ( تعد  عوامل الكامنة، أخطاء)ال

بقيمة ثابتة معينة لتحديد وحدة قياس المتغيرات الكامنة )العوامل أو أخطاء القياس أو  يتم تثبيت بعضيا
فالمتغيرات  (،75، ص: 2255غزة ،)تيتباين المتغيرات التابعة فلا تعد بارامترات حرة  البواقي( ، أما

من القياس، لذلك يحتاج الباحث إلى تعيين وحدة  غير ممحوظة، وليس لدينا وحدة محددة مسبقاً  الكامنة
، وبالرجوع لمنموذج المفترض نجد أن عدد البارامترات التي تحتاج  (Harrington,2009,p27) القياس

 بارامتراً بحاجة إلى تقدير.( 80(، أي ىنالك )80=10+30+35+5إلى تقدير = )
عدد العناصر غير المتكررة لمصفوفة التباين والتغاير لمعينة: لمعرفة كم المعمومات المتوفرة في  :ثانياً  

العناصر غير المتكررة في مصفوفة التباين أو التغاير لمعينة نطبق المعادلة  بيانات العينة أي معرفة عدد
 2([/36* ) 35]، وبالتطبيق عمى النموذج نجد  2([/1شرات +]عدد المؤشرات * )عدد المؤ الآتية 

 –، أما عدد درجات الحرية = عدد القيم غير المتكررة لتباين وتغاير مصفوفة المؤشرات المقاسة 630=
( وىو نموذج متعدي DF=(630-80)=+550البارمترات الحرة لمنموذج المفترض، ومنو نجد أن ) عدد

  (.72ص: 2255)تيغزة ، ،التعيين 
تعنى ىذه المرحمة بإيجاد قيم عددية لمبارمترات الحرة في  :Model Estimation)تقدير النموذج )-3

النموذج، بحيث تكون مصفوفة البيانات المشتقة من النموذج )مصفوفة التباين والتغاير لنموذج المفترض( 
ذج اقترب كثيراً من تمثيل بيانات من بيانات العينة، فكمما تقمص الفرق دل ذلك عمى أن النمو  قريبة جداً 

العينة. وىناك عدة طرق رياضية تستيدف قياس المسافة الفارقة بين مصفوفة النموذج ومصفوفة العينة، 
(، واعتمد الباحث في تقدير بارامترات fitting functionوتدعى ىذه الطرق الرياضية بدوال المطابقة )

( وذلك لأن ىذه الطريقة تعمل Maximum Likelihoodالنموذج عمى طريقة الأرجحية القصوى )
الابتعاد البسيط عن التوزع الطبيعي، كما  بفعالية عمى توفير خاصية التوزيع الطبيعي، وحتى في حال

الأخطاء بتستخدم مؤشرات مطابقة ومؤشرات احصائية دون الطرق الأخرى، إضافة إلى أنيا تزود الباحث 
والنتائج  (Brown, 2006, p75) لالة الإحصائية لممعممات المقدرةالمعيارية في تقدير اختبارات الد

 (ٔموضحة في الشكل رقم )
  Goodness of Fit)أو اختبار حسن المطابقة )Model testing)اختبار صحة النموذج -4
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قبل التطرق لمؤشرات المطابقة يجب التأكد من أدلة الصدق البنائي لمنموذج، ويشير الصدق البنائي إلى 
ويشير  صدق التقاربى تطابق النموذج مع البيانات )الواقع(، ويتكون الصدق البنائي من دليمين ىما: مد

صدق التمايز إلى افتراض أن مجموعة من المتغيرات تمثل العامل ذاتو إذا كانت نسبة الارتباطات عالية و
نسبة الارتباطات ضعيفة كما ويشير إلى افتراض أن مجموعة من المتغيرات لا تمثل العامل ذاتو إذا كانت 

 ىو مبين في الجدول التالي:
 

 ( أدلة صدق التقارب والتمايز بين النموذج والبيانات32الجدول رقم )

 المعيار النسبة

 نسبة التحميل أو التشبع 90 -70 -50

 التباين المستخمص أكبر من 50.

 ثبات المفيوم أكبر  من 70.

البياناتأدلة صدق التمايز بين النموذج و   

 المعيار النسبة

 نسبة الارتباط  90.الارتباط أقل من

التباين المستخمص أعمى من التباين 
 المشترك

 معيار فورنل

 مؤشرات التطابق الأفضل لمنموذج الحر

نموذج أحادي مقابل عدد عوامل النموذج  النموذج الرئيس أفضل
 الرئيسي
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ميل المزدوجخمو المقياس من ضوضاء التح أقل في التحميل  

 
 ( مصفوفة الارتباط بين عوامل نموذج أكر35الجدول رقم )

 المتانة الرقي الكفاءة الإثارة الإخلاص العامل

     1 الإخلاص

    1 63. الإثارة

   1 45. 27. الكفاءة

  1 35. 39. 36. الرقي

 1 27. 50. 37. 36. لمتانة

 AMOS 21المصدر مخرجات 

 

 (BPCالتباين المستخمص بين عوامل المقياس )          لتباين المشتركا( 32الجدول رقم )

 المتانة الرقي الكفاءة الإثارة الإخلاص العامل

     58. الإخلاص

    55. 40. الإثارة

   66. 20. 07. الكفاءة

  57. 13. 15. 13. الرقي

 67. 07. 03. 14. 13. لمتانة
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 CR 82.51% 79. 6% %78.8 %76.02 79.18%قيمة 

 SPSS AMOS 21 &المصدر مخرجات 

 
-CALLEN, 2014, PP:91( وبحسب )ٕٖ( و)ٖٔ( والجدول رقم )ٔنلاحظ من خلال الشكل رقم )

( تقع ضمن الحدود المقبولة ، وكانت أكر( أن أدلة صدق التقارب جميعيا بين عوامل مقياس )119
كما كان (0.50) وأكبر من (0.90) ن وىي أصغر م(0.70 )تحميلات السمات عمى العوامل حوالي 

(، كما كانت جميع قيم التباين المستخمص أكبر من التباين 0.90-0.20التباين بين عوامل المقياس بين )
حسب معيار فورنل، وأن كل قيمة من قيم التباين المستخمص  (0.50)المشترك وأكبر من القيمة الحرجة 

ممين )معيار فورنل لاركر( مما يعطي دليلًا إضافياً عمى صدق لمعوامل أكبر من كل قيمة لمعلاقة بين عا
 ( وكانت قيمو أكبر من crالمقياس، كما تم التأكد من ثبات المفيوم من خلال الثبات المركب )

 76.02%-79.18%)  -%79.6%  78.8 %-82.51وذلك لمعوامل الخمسة عمى الترتيب )(0.70)
( مما يدل عمى ثبات المفيوم ، كما تبين بعد aveالمستخمص )( أعمى من التباين crوكانت جميع قيم )

ن النموذج الرئيس )الخمسة  تقييد العلاقة بين العوامل أن النموذج الحر أفضل من النموذج المقيد، وا 
ن نسبة ارتباطات السمات مع العوامل التي تتشبع عمييا كان  عوامل( أفضل من النموذج الأحادي البعد، وا 

طيا ببقية العوامل وبالتالي أن أدلة صدق التقارب وصدق التمايز متحققة بين النموذج أكبر من ارتبا
 والبيانات.

لمبيانات، وتدل عمى مطابقة  تزودنا مؤشرات حسن المطابقة بصورة عامة أو إجمالية عن مطابقة النموذج
ج ككل، ولا تزودنا عن جيدة لمنموذج ككل، إلا أنيا مؤشرات إجمالية وليست تفصيمية حول مطابقة النموذ

والجدول  (77، ص: 2255)تيغزة، الفردية لمنموذج  مطابقة المكونات أو الأجزاء الموضعية أو المعممات
 التالي يوضح ذلك

(شخصيَّة العلامة التجارية)( اختبار صحة نموذج المتغير المستقل 33الجدول رقم )  

Structural 

Model 

ىيكل النموذج وفق 

Acceptable 

Level 
 Goodness-of-fit الاسم 

Measures 

مؤشرات جودة 
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ML المطابقة مستوى القبول 

 القيمة الحكم

غير 
 دالة

غير ميمة  1002.82
 احصائياً 
 عند مستوى دلالة

0.05 

X كاي مربع
2 

 DF  درجات الحرية   580 

X كاي مربع المعياري DF < 5/ > 1 1.729 جيدة
2
/DF 

تربيعي لمتوسطالجذر ال 08.-05. 06. جيدة مربع  
 خطأ الاقتراب

(RMSEA) 

أكبر أو يساوي  91. جيدة
.90 

 (CFI) مؤشر المطابقة المقارن

أكبر أو يساوي  98. جيدة
.90 

 (GFI) مؤشر جودة المطابقة

أكبر أو يساوي  94. جيد
.90 

 (TLI) مؤشر تاكر_لويس

أكبر أو يساوي  95. جيد
.90 

 (NFI) مؤشر المطابقة المعياري

دجي أكبر أو يساوي  93. 
.90 

 AGFI) مؤشر المطابقة المقارن

 مؤشر جودة المطابقة 60.-50. 65. جيد

 الاقتصادي

(PGFI) 
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أكبر أو يساوي  55. مقبول
.50 

 (PNF) الاقتصادية مؤشر المطابقة

 AMOS 21المصدر مخرجات 

. Source: Gallagher, Ting and Palmer (2008,255); Kline (2005); Schreiber et al. 

(2006,323) 
(  (MLنلاحظ من الجدول السابق أن أغمب مؤشرات المطابقة تدل عمى حسن مطابقة النموذج وفق طريقة

، حيث أن الفرضية الصفرية التي مفادىا أنو" لا يوجد فرق بين النموذج اً فمربع كاي غير دال إحصائي
جتمع" لا يمكن رفضيا، أي يوجد تطابق بين المفترض والنموذج الحقيقي ذو البيانات المشتقة من الم

( RMSEAمؤشر )ىو النموذج المفترض والنموذج الواقعي، كما أن أكثر مؤشرات المطابقة فعالية وأداء 
وىو CFI) (، ومن جية أخرى نجد أن مؤشر المطابقة المقارن ) 0.06كانت مطابقتو جيدة ومتميزة )و 

ت قيمتو ذات مطابقة مرتفعة، أما القيمة الحالية لمؤشر حسن أفضل المؤشرات القائمة عمى المقارنة كان
، (0.90)( جميعيا تتعدى TLIومؤشر تاكر لويس ) AGFI)( ومؤشر المطابقة المقارن )GFIالمطابقة )

الحالي، كما أشار مؤشر المطابقة المعياري الاقتصادي   عمى مطابقة معقولة لمنموذج لما يدوىو 
(PNFI)  ل عمى حسن المطابقة بين البيانات والنموذج المتوقع، وأخيراً عززت مطابقة إلى قيمة جيدة تد

 ( حيث كانت قيمتو مقبولة.PGFIالنموذج بمؤشر جودة المطابقة الاقتصادي )

( بقيم AMOSكما تظيرىا نتائج التحميل ببرنامج )-واجمالًا وعند مقارنة قيم المؤشرات المحسوبة 
ل لحسن المطابقة يتبين أن معظم مؤشرات المطابقة تشير إلى تمتع المحكات لمحكم عمى المدى الأمث

النموذج بمطابقة إجمالية جيدة. وبما أن النموذج قد تم بناؤه وفقاً لمنظرية أكر لشخصيَّة العلامة التجارية 
راث فنستطيع القول إن البناء العاممي باستخدام التحميل العاممي التوكيدي مطابق لمنموذج المفترض في الت

 النظري، وبعبارة أخرى النموذج الواقعي )بيانات العينة( مطابقة لمنموذج المفترض )النظرية(.
: لفحص مواطن الخمل في مواقع موضعية في النموذج Model Modification)تعديل النموذج )-5

راتيجية قد يكون علاقة أو معممة أو غيره( اعتمد الباحث عمى است(المفترض، أو خمل في جزء أو عنصر
مماثل لاختبار كاي  MI)ويعتبر ) فحص مؤشرات التعديل التي توفرىا كل الحزم الإحصائية المختصة

( تشير لتغير وتحسن دال 3.84( أكبر من )(MIمربع بدرجات حرية تساوي الواحد، وبالتالي فإن قيمة  
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لأي جانب من النموذج  اقتراح تغييراتMI) (، ويستطيع )0.05في ملاءمة النموذج عند مستوى دلالة )
ويتضمن إضافة مسارات بين المتغيرات الكامنة، ومسارات أخرى من المتغيرات الكامنة عمى المتغيرات 
ضافة خطأ لمتغايرات بين المتغيرات  الملاحظة لم تكن محددة كمؤشرات أساسية لممتغيرات الكامنة، وا 

ذا كانت مؤشHarring ton, 2009,p65)الملاحظة وىكذا  رات المطابقة بأنواعيا تشير إلى مدى (، وا 
بيانات العينة، فإن مؤشرات التعديل تزودنا بمعمومات ميمة عن مطابقة  المطابقة الاجمالية لمنموذج مع

 العينة. معممات النموذج مع معممات

 اختبار النماذج المتكافئة لنموذج أكر لشخصيَّة العلامة التجارية-6
شخصيَّة العلامة التجارية، لابد من معرفة الب لل العاممي التوكيدي بعد أن انتيى الباحث من التحمي

ويتم معرفة ىل النموذج أحادي البعد أو ثنائي البعد أو نموذج ىرمي،  أي يجبالعاممية ليذا النموذج، 
بالنسبة لمنموذج المتكافئ  ذلك من اختبار أكثر من نموذج متكافئ، وعند بقاء مؤشرات المطابقة كما ىي

 .( قبل التأكد من ثباتوf1، وتم تسميتو )ل والثاني والنموذج الرئيس )المفترض(الأو 

 

  التحميل العاممي التوكيدي اختبار النماذج المتكافئة (2الشكل رقم )
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 ( التحميل العاممي التوكيدي اختبار النماذج المتكافئة3الشكل رقم )

الباحث من أدلة الصدق البنائي والنماذج المتكافئة  ( وبعد أن تأكدٖ( والشكل رقم )ٕمن خلال الشكل رقم )
لمباحث إجراء  مكني، بالإضافة للإساس النظري )نظرية العوامل الكبرى الخمسة لشخصيَّة العلامة التجارية

 نية وتسمية البعد )شخصيَّة العلامة التجارية(.تحميل عاممي من الدرجة الثا
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 لمقياس أكر نيةجة الثا( النموذج البنائي من الدر 4الشكل رقم)

( نستنتج أن النموذج البنائي لشخصيَّة العلامة التجارية في سوق الملابس الجاىزة ٗمن خلال الشكل رقم )
، ويتكون من خمسة عوامل في الدرجة الأولى ىي )الإخلاص، نيةفي دمشق ىو نموذج من الدرجة الثا

( وبعده عامل 0.82لعلامة التجارية ىو أقوى العوامل )الإثارة، الكفاءة، الرقي، المتانة(، وكان عامل رقي ا
(، كما كانت 0.78( وأخيراً عامل المتانة )0.79(، ثم عامل الكفاءة )0.81الإثارة وعامل الإخلاص )

 (.0.50جميع تشبعات العوامل الخمسة أكبر من )
  العاطفة، المزاج() اختبار النموذج العاممي التوكيدي لممتغير الوسيط الحالة الشعورية -ثانياً 

تعريفو بكممة بسيطة وتجتمع فيو  جداً  الصعب ذكرنا في الميدان النظري أن الشعور ىو مصطمح عام من
 خصوصيات الشعورية فميا للاستجابة وأيضاً بالنسبة (Giraud, 2002,p:39) الاستجابات كل أنواع

، وأنَّ العاطفة  (Derbaix, 1996,p:353ليا) دقيق تمييزىا من دون الحاجة لإعطاء تعريف متعددة يمكن
( & Pelet, 2008,1233والمزاج ىما الأكثر تداولًا عند العملاء في تعبيرىم عن الحالة الشعورية )

(Roullet 2004,p:67) وما ييدف إليو الباحث ىو  إيجاد كمي في نياية المطاف سيكون ، فالشعور ،
يحافظ المتغيران الكامنان )العاطفة، المزاج( عمى  الب العاممية لمحالة الشعورية، بكممة أخرى " ىل

 استقلاليتيما أم يذوبان في متغير آخر؟" 
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مقياس  إن نقطة الانطلاق ليذه الخطوة ىي Model Specification):تحديد النموذج )-5
(PAD,BMIS):كما ىو موضح في الشكل التالي ، 
 

 

 وسيط )الحالة الشعورية( ( التحميل العاممي التوكيدي لممتغير ال5الشكل رقم)

 (: Model Identificationتعيين النموذج )-2

( بارامتراً حراً بحاجة 51وبالرجوع لمنموذج المفترض نجد أن عدد البارامترات التي تحتاج إلى تقدير = )
 إلى تقدير في النموذج المفترض.

ة: لمعرفة كم المعمومات المتوفرة في عدد العناصر غير المتكررة لمصفوفة التباين والتغاير لمعين :ثانياً  
العناصر غير المتكررة في مصفوفة التباين أو التغاير لمعينة نطبق المعادلة  بيانات العينة أي معرفة عدد

 2([/26* ) 25]، وبالتطبيق عمى النموذج نجد  2([/1]عدد المؤشرات * )عدد المؤشرات +الآتية 
 –م غير المتكررة لتباين وتغاير مصفوفة المؤشرات المقاسة ، أما عدد درجات الحرية = عدد القي325=

( وىو نموذج متعدي DF=(325-114)=211البارمترات الحرة لمنموذج المفترض، ومنو نجد أن ) عدد
  (.72ص: 2255)تيغزة ، ،التعيين 
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ة في تعنى ىذه المرحمة بإيجاد قيم عددية لمبارمترات الحر  :Model Estimation)تقدير النموذج )-3
النموذج، بحيث تكون مصفوفة البيانات المشتقة من النموذج )مصفوفة التباين والتغاير لنموذج المفترض( 

 (ٙوالنتائج جميعيا موضحة في الشكل رقم )من بيانات العينة،  قريبة جداً 
 Goodness of Fit) أو اختبار حسن المطابقة )Model testing)اختبار صحة النموذج -4

 ( مصفوفة الارتباط بين عوامل نموذج الحالة الشعورية34)الجدول رقم 

 السيطرة الحيوية المتعة العامل

   1 المتعة

  1 62. الحيوية

 1 62.- 48.- السيطرة

 AMOSالمصدر مخرجات 

 
 ( التباين المستخمص والمشترك لنموذج الحالة الشعورية35الجدول رقم )

 السيطرة الحيوية المتعة العامل

   66. عةالمت

  58. 38. الحيوية

 54. 38. 23. السيطرة

 CR 84.9 80.04 76.2قيمة 

 AMOSالمصدر مخرجات 
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بين (أن أدلة صدق التقارب جميعيا Kline,2005( وبحسب )ٖ٘( و)ٖٗنلاحظ من خلال الجدول رقم )
 )لعوامل حوالي عوامل الحالة الشعورية تقع ضمن الحدود المقبولة ، وكانت تحميلات المؤشرات عمى ا

-0.20كما كان التباين بين عوامل المقياس بين )(0.50) وأكبر من (0.90) وىي أصغر من (0.70

(، كما كانت جميع قيم التباين المستخمص أكبر من التباين المشترك وأكبر من القيمة الحرجة 0.90
أكبر من كل قيمة لمعلاقة حسب معيار فورنل، وأن كل قيمة من قيم التباين المستخمص لمعوامل  (0.50)

بين عاممين )معيار فورنل لاركر( مما يدل عمى أن الصدق البنائي متحقق، كما تم التأكد من ثبات 
وذلك لمعوامل الثلاثة عمى الترتيب (0.70) ( الثبات المركب وكانت قيمو أكبر من crالمفيوم من خلال )

( مما يؤكد ثبات المفيوم، كما تبين ave)، وأكبر من التباين المستخمص ,%76.02)%84.9%,80.04)
ن النموذج الرئيس )الثلاثة  بعد تقييد العلاقة بين العوامل أن النموذج الحر أفضل من النموذج المقيد، وا 
ن نسبة ارتباطات المؤشرات مع العوامل التي تتشبع عمييا  عوامل( أفضل من النموذج الأحادي البعد، وا 

العوامل وبالتالي يمكن القول أن أدلة صدق التقارب وصدق التمايز متحققة كان أكبر من ارتباطيا ببقية 
 بين النموذج والبيانات.

 
 

( مؤشرات مطابقة النموذج لمبيانات36الجدول رقم )  

Structural 

Model 

ىيكل النموذج وفق 
ML 

Acceptable Level 

 مستوى القبول
Goodne الاسم 

ss-of-fit 

Measur

es 

 

 القيمة الحكم

 غير ميمة احصائياً  325.21 غير دالة

 عند مستوى دلالة

0.05 

X كاي مربع
2 

 DF  درجات الحرية   114 
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X كاي مربع المعياري DF < 5/ > 1 2.85 جيدة
2
/DF 

مربع  الجذر التربيعي لمتوسط 08.-05. 07. جيدة
 خطأ الاقتراب

(RMSE

A) 

رنمؤشر المطابقة المقا 90.أكبر أو يساوي  962. جيدة  (CFI) 

 (GFI) مؤشر جودة المطابقة 90.أكبر أو يساوي  935. جيدة

 (TLI) مؤشر تاكر_لويس 90.أكبر أو يساوي  95. جيد

 (NFI) مؤشر المطابقة المعياري 90.أكبر أو يساوي  92. جيد

 AGFI) مؤشر المطابقة المقارن 90.أكبر أو يساوي  965. جيد

 قةمؤشر جودة المطاب 60.-50. 74. جيد

 الاقتصادي

(PGFI) 

 (PNF) الاقتصادية مؤشر المطابقة 50.أكبر أو يساوي  56. مقبول

 AMOSالمصدر مخرجات 

 

 نلاحظ من الجدول السابق أن أغمب مؤشرات المطابقة تدل عمى حسن مطابقة النموذج وفق طريقة
(ML )و" لا يوجد فرق بين فمربع كاي غير دال إحصائيًا، حيث أن الفرضية الصفرية التي مفادىا أن

النموذج المفترض والنموذج الحقيقي ذو البيانات المشتقة من المجتمع" لا يمكن رفضيا، أي يوجد تطابق 
بين النموذج المفترض والنموذج الواقعي، كما أن أكثر مؤشرات المطابقة فعالية وأداء وىو مؤشر الجذر 

(، ومن جية أخرى 0.031جيدة ومتميزة ) ( كانت مطابقتوRMSEAالتربيعي لمتوسط خطأ الاقتراب )
وىو أفضل المؤشرات القائمة عمى المقارنة كانت قيمتو ذات CFI) نجد أن مؤشر المطابقة المقارن ) 

 AGFI)( ومؤشر المطابقة المقارن )GFIمطابقة مرتفعة، أما القيمة الحالية لمؤشر حسن المطابقة )
، وىو مايدل عمى مطابقة معقولة لمنموذج الحالي، كما (0.90)( جميعيا تتعدى TLIومؤشر تاكر لويس )
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إلى قيمة جيدة تدل عمى حسن المطابقة بين   (PNFI)أشار مؤشر المطابقة المعياري الاقتصادي  
( PGFIالبيانات والنموذج المتوقع، وأخيراً عززت مطابقة النموذج بمؤشر جودة المطابقة الاقتصادي )

 حيث كانت قيمتو مقبولة.

( بقيم AMOSكما تظيرىا نتائج التحميل ببرنامج )-لًا وعند مقارنة قيم المؤشرات المحسوبة واجما
المحكات لمحكم عمى المدى الأمثل لحسن المطابقة يتبين أن معظم مؤشرات المطابقة تشير إلى تمتع 

العاممي التوكيدي النموذج بمطابقة إجمالية جيدة، ومنو نستطيع القول إن البناء العاممي باستخدام التحميل 
مطابق لمنموذج المفترض في التراث النظري، وبعبارة أخرى النموذج الواقعي )بيانات العينة( مطابقة 

 لمنموذج المفترض )النظرية(.

: لفحص مواطن الخمل في مواقع موضعية في النموذج Model Modification)تعديل النموذج )-5
ن علاقة أو معممة أو غيره( اعتمد الباحث عمى استراتيجية قد يكو  (المفترض، أو خمل في جزء أو عنصر

( التي توفرىا كل الحزم الإحصائية، وتم حذف عدد من المؤشرات الظاىرة MIفحص مؤشرات التعديل )
 (ٙبحيث توصمنا في النياية إلى النموذج كما في الشكل رقم )
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من 
شعورية في سوق الملابس الجاىزة في دمشق ىو ( نستنتج أن النموذج البنائي لمحالة الٙخلال الشكل رقم )

، ويتكون من ثلاثة عوامل من الدرجة الأولى ىي )المتعة، السيطرة، الحيوية(، نيةنموذج من الدرجة الثا
( ، 0.64(، ثم عامل السيطرة )0.74( وبعده عامل الحيوية )0.78وكان عامل المتعة ىو أقوى العوامل )

(، ونلاحظ أيضاً أن العاطفة والمزاج تذوب في 0.50الخمسة أكبر من ) كما كانت جميع تشبعات العوامل
العامل )الحالة الشعورية(، وىذا يتفق مع النقطة التي انطمق الباحث منيا بأن الشعور في نياية المطاف 

 سيكون كمي.
 :النموذج العاممي التوكيدي لممتغير التابع ) الشراء الاندفاعي( اختبار-رابعاً 
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  لمشراء الاندفاعي     البنائي النموذج( 7)مرق الشكل

لذي يتجمى في عامل كامن مشراء الاندفاعي ا( الذي يعرض النموذج العاممي لٚكما ىو مبين في الشكل )
الشراء الاندفاعي وتنعكس عميو خمسة مؤشرات مقاسة، كما نلاحظ أن جميع تحميلات أو واحد ىو 

( مما يشير إلى مستويات عالية من صدق التقارب لمنموذج 50.تشبعات المؤشرات عمى العامل أكبر من )
%( كما ىو 50.%( أكبر من )78.( التي كانت )AVEالمفترض، ويؤكد ذلك قيمة التباين المستخمص )

%( من التباين في معدل  78.(، وبناء عمى ىذه النتيجة يمكن القول أنَّ أكثر من )ٖٚمبين في الجدول )
( مما ave( أكبر من التباين المستخمص )crع إلى مؤشراتيا، كما كانت نسبة )الشراء الاندفاعي  ترج

 يؤكد ثبات مفيوم  الشراء الاندفاعي.

( تحميلات المؤشرات عمى العامل الكامن37الجدول رقم )  

 

 
ESTIMATE AVE ( الثبات المركبcr) 

IP1 0.89 %0.7

8 

%85. 6 

IP2  0.88 

IP3   0.89 

IP4 0.87 
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IP5 0.88   

 AMOSالمصدر مخرجات 

نتائج مؤشرات المطابقة )ملائمة النموذج لمبيانات( قيم ملاءمة مقبولة لنموذج قياس الشراء الاندفاعي:  وبينت
( وكانت قيم كل من 07.(، وقيمة مؤشر رمسي )1.841بحيث بمغت قيمة كاي مربع المعيارية )

(AGFI,GFI, CFI,IFI( أكبر من ).وبالتالي 90 ) النموذج مطابق لمبيانات كما ىو موضح في الجدول
 .التالي

 (BEATTY( مؤشرات مطابقة النموذج مع البيانات لمقياس )38الجدول رقم )
 

Structural Model 

 MLىيكل النموذج وفق 

 

Acceptable level 

 مستوى القبول

 

Goodness-of-fit criterion 

 مؤشرات جودة المطابقة
 القيمة الحكم

   Model fit 

9.20 غير دالة

5 
 غير ميمة احصائيا

 عند مستوى دلالة

0.05 

X
2 

 DF  5 جيدة

1.84 جيدة

1 

1 < /DF < 5 X
2
/df 

 RMSEA 0.05 -0.08 07. جيدة

Model comparison 

 IFI 0.9 < 98. جيدة

 CFI 0.9 < 98. جيدة

 GFI 0.9 < 98. جيدة

 AGFI 0.9 < 95. جيدة

 AMOSالمصدر مخرجات 
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-Sلتجربة الشراء الاندفاعي في سوق الملابس وفقاً لنموذج )اختبار النموذج العاممي التوكيدي -خامساً 

O-R): 
العوامل  نظرية إن نقطة الانطلاق ليذه الخطوة ىي Model Specification):تحديد النموذج )-5

في الجزء النظري من الدراسة  الخمسة لأكر، ومجموعة من المقاييس المثبتة الصلاحية والثبات كما ذكرنا
(، وتم افتراض النموذج وفقاً ليذه المقاييس بالإضافة إلى بناءه في ,PAD, BMIS, PIRONوىي )

( أنو يمكن بناء النموذج في خطوة واحدة أو Kline, 2016, p: 338كما ذكر كلاين ) خطوة واحدة
 كما ىو موضح في الشكل التالي:خطوتين أو أربعة خطوات، 

 
 

 (SOR( نموذج لمتغيرات البحث )8لشكل رقم)ا

تشير ىذه الخطوة إلى المعمومات التي توفرىا بيانات (: Model Identificationتعيين النموذج )-2
الحرة لمنموذج العاممي المفترض، فافتقار النموذج لمتعيين  العينة لمتوصل إلى حل وحيد ومحدد لممعممات

ددة لكل معممة من المعممات الحرة لمنموذج المفترض، فيكون لكل يعني استحالة تقدير قيمة وحيدة مح
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التي تمثل حلًا لو، وبالتالي يستحيل انتقاء الحل الأنسب لكل معممة  معممة عدد كبير من القيم
(Albright and others,2009,P5:) 
 
 

 أمرين:ولكي نصنف النموذج المفترض ىل ىو متعدي التعيين أو مشبع التعيين لابد من معرفة 
عدد المعممات الحرة لمنموذج العاممي المفترض: فيتم اعتبار تباين وتغاير المتغيرات المستقمة  أولا:

قياس المؤشرات( والتشبعات )علاقة العامل بمؤشراتو ( تعد بارمترات حرة، مالم  )العوامل الكامنة، أخطاء
ات الكامنة )العوامل أو أخطاء القياس أو بقيمة ثابتة معينة لتحديد وحدة قياس المتغير  يتم تثبيت بعضيا
(، فالمتغيرات ٔٚ، ص: ٕٔٔٓتباين المتغيرات التابعة فلا تعد بارامترات حرة )تيغزة ، البواقي( ، أما
غير ممحوظة، و ليس لدينا وحدة محددة مسبقا من القياس، لذلك يحتاج الباحث إلى تعيين  الكامنة ىي
، وبالرجوع لمنموذج المفترض نجد أن عدد البارامترات التي  (Harrington,2009,p27) وحدة القياس

 ( بارامتراً حراً بحاجة إلى تقدير في النموذج المفترض.149تحتاج إلى تقدير = )
عدد العناصر غير المتكررة لمصفوفة التباين والتغاير لمعينة: لمعرفة كم المعمومات المتوفرة في  ثانيا: 

العناصر غير المتكررة في مصفوفة التباين أو التغاير لمعينة نطبق المعادلة  بيانات العينة أي معرفة عدد
 2([/68* ) 67]، وبالتطبيق عمى النموذج نجد  2([/1]عدد المؤشرات * )عدد المؤشرات +الآتية 

 –، أما عدد درجات الحرية = عدد القيم غير المتكررة لتباين وتغاير مصفوفة المؤشرات المقاسة 2145=
( وىو نموذج متعدي DF=(2145-78)=+2067لبارمترات الحرة لمنموذج المفترض، ومنو نجد أن )ا عدد

  (.72ص: 2255)تيغزة ، ،التعيين 
تعنى ىذه المرحمة بإيجاد قيم عددية لمبارمترات الحرة في  :Model Estimation)تقدير النموذج )-3

)مصفوفة التباين والتغاير لنموذج المفترض(  النموذج، بحيث تكون مصفوفة البيانات المشتقة من النموذج
قريبة جدا من بيانات العينة، فكمما تقمص الفرق دل ذلك عمى أن النموذج اقترب كثيراً من تمثيل بيانات 
العينة. وىناك عدة طرق رياضية تستيدف قياس المسافة الفارقة بين مصفوفة النموذج ومصفوفة العينة، 

(، واعتمد الباحث في تقدير fitting functionدوال التوفيق أو المطابقة )وتدعى ىذه الطرق الرياضية ب
وذلك لأن ىذه الطريقة تعمل بفعالية عمى توفير خاصية  ،بارامترات النموذج عمى طريقة الأرجحية القصوى
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الابتعاد البسيط عن التوزع الطبيعي، كما تستخدم مؤشرات مطابقة  التوزيع الطبيعي، وحتى في حال
رات احصائية دون الطرق الأخرى، إضافة إلى أنيا تزود الباحث بقيم الأخطاء المعيارية في تقدير ومؤش

والنتائج جميعيا موضحة في  (Brown, 2006, p75) اختبارات الدلالة الإحصائية لممعممات المقدرة
 (ٔٔالشكل رقم )

 

 
 

 Standardized Regression weights likelihood Estimates( 39الجدول رقم )

   Estimate P 

 *** 0.52 شخصيَّة العلامة ---> الحالة الشعورية

 *** 0.43 الحالة الشعورية ---> الشراء الاندفاعي

الشراء الاندفاعي   348. 0.12 شخصيَّة العلامة ---> 

  1.000 شخصيَّة العلامة ---> الإخلاص

 *** 0.64 شخصيَّة العلامة ---> الإثارة

 *** 0.81 شخصيَّة العلامة ---> الكفاءة

 *** 0.88 شخصيَّة العلامة ---> الرقي

 *** 0.85 شخصيَّة العلامة ---> المتانة

  1.000 الحالة الشعورية ---> الحيوية

 *** 0.78 الحالة الشعورية ---> المتعة

 *** 0.64 الحالة الشعورية ---> السيطرة

IP1 <---  الشراء الاندفاعي  1.000  



198 
 

IP2 <---  الشراء الاندفاعي  0.73 *** 

IP3 <---  الشراء الاندفاعي  0.76 *** 

IP4 <---  الشراء الاندفاعي  0.7 *** 

IP5 <--- 0.78 الشراء الاندفاعي *** 

 أو اختبار حسن المطابقة Model testing)اختبار صحة النموذج -4

 مؤشرات مطابقة النموذج المفترض لمبيانات اختبار-أولاً 
( ML)( أن أغمب مؤشرات المطابقة تدل عمى حسن مطابقة النموذج وفق طريقةٜٖحظ من الجدول )نلا

فمربع كاي غير دال إحصائيًا، حيث أن الفرضية الصفرية التي مفادىا أنو" لا يوجد فرق بين النموذج 
تطابق بين المفترض والنموذج الحقيقي ذو البيانات المشتقة من المجتمع" لا يمكن رفضيا، أي يوجد 

النموذج المفترض والنموذج الواقعي، كما أن أكثر مؤشرات المطابقة فعالية وأداء وىو مؤشر الجذر 
(، ومن جية أخرى نجد 0.06( كانت مطابقتو جيدة ومتميزة )RMSEAالتربيعي لمتوسط خطأ الاقتراب )
نة كانت قيمتو ذات مطابقة وىو أفضل المؤشرات القائمة عمى المقار CFI) أن مؤشر المطابقة المقارن ) 

ومؤشر تاكر  AGFI)( ومؤشر المطابقة المقارن )GFIمرتفعة، أما القيمة الحالية لمؤشر حسن المطابقة )
يدل عمى مطابقة معقولة لمنموذج الحالي، كما أشار مؤشر  ، وىو ما(0.90)( جميعيا تتعدى TLIلويس )

يدة تدل عمى حسن المطابقة بين البيانات والنموذج إلى قيمة ج  (PNFI)المطابقة المعياري الاقتصادي  
( حيث كانت قيمتو PGFIالمتوقع، وأخيراً عززت مطابقة النموذج بمؤشر جودة المطابقة الاقتصادي )

 مقبولة.
(42الجدول رقم ) اختبار حسن مطابقة النموذج المفترض لمبيانات   

Structural 

Model 

ىيكل النموذج وفق 
ML 

Acceptable 

Level 

 مستوى القبول

-Goodness الاسم 

of-fit 

Measures 

مؤشرات جودة 
 المطابقة
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    القيمة الحكم

غير ميمة  3415.12 غير دالة
 احصائياً 
 عند مستوى دلالة

0.05 

X كاي مربع
2 

 DF  درجات الحرية   2067 

X كاي مربع المعياري DF < 5/ > 1 1.65 جيدة
2
/DF 

ربيعي لمتوسطالجذر الت 08.-05. 062. جيدة مربع خطأ  
 الاقتراب

(RMSEA) 

أكبر أو يساوي  943. جيدة
.90 

 (CFI) مؤشر المطابقة المقارن

أكبر أو يساوي  935. جيدة
.90 

 (GFI) مؤشر جودة المطابقة

أكبر أو يساوي  95. جيد
.90 

 (TLI) مؤشر تاكر_لويس

أكبر أو يساوي  935. جيد
.90 

 (NFI) مؤشر المطابقة المعياري

أكبر أو يساوي  941. جيد
.90 

 AGFI) مؤشر المطابقة المقارن

 (PGFI) الاقتصادي مؤشر جودة المطابقة 60.-50. 62. جيد

أكبر أو يساوي  53. مقبول
.50 

 (PNF) الاقتصادية مؤشر المطابقة

Source: Gallagher, Ting and Palmer (2008); Kline (2005); Schreiber et al. 
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(2006) 

 

: لفحص الخمل في النموذج المفترض، اعتمد الباحث Model Modification)ديل النموذج )تع-5
مماثل  MI)ويعتبر ) عمى استراتيجية فحص مؤشرات التعديل التي توفرىا كل الحزم الإحصائية المختصة

لتغير ( تشير 3.84( أكبر من )(MIلاختبار كاي مربع بدرجات حرية تساوي الواحد، وبالتالي فإن قيمة  
اقتراح تغييرات لأي جانب MI) (، ويستطيع )0.05وتحسن دال في ملاءمة النموذج عند مستوى دلالة )

من النموذج ويتضمن إضافة مسارات بين المتغيرات الكامنة، ومسارات أخرى من المتغيرات الكامنة عمى 
ض افة خطأ لمتغايرات بين المتغيرات الملاحظة لم تكن محددة كمؤشرات أساسية لممتغيرات الكامنة، وا 

ذا كانت مؤشرات المطابقة تشير إلى مدى Harring ton, 2009,p65)المتغيرات الملاحظة وىكذا  (، وا 
بيانات العينة، فإن مؤشرات التعديل تزودنا بمعمومات عن مطابقة معممات  المطابقة الاجمالية لمنموذج مع

مية لممتغيرات المستقمة والوسيطة والتابعة كل عمى حدا، وبما أنو تم تعديل البنى العام النموذج مع العينة.
 توصمنا لمنموذج النيائي ولم يظير فيو أية نقطة بحاجة إلى التعديل.

 (s- o- rالثبات والصدق البنائي لمنموذج المفترض ) -6
 فترض( ثبات المفاىيم المستقمة والوسيطة والتابعة وأدلة الصدق البنائي لمنموذج الم45الجدول رقم )

أوزان  العوامل  المتغيرات
 العوامل

Cr Ave Msv Asv 

شخصيَّة 
العلامة 
 التجارية

 0.145 0.40 0.67 80.08 0.81 الإخلاص

 0.88 الإثارة

 0.81 الكفاءة

 0.85 الرقي

 0.64 المتانة
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الحالة 
 الشعورية

 0.36 0.52 0.62 88.14 0.78 المتعة

 0.74 الحيوية

 0.64 التحكم

الشراء  
 الاندفاعي

Ip1 0.87 85. 6 0.78 0.61 0.178 
Ip2 0.88 

Ip3 0.87 

Ip4 0.84 

Ip5 0.86 

 amosالمصدر مخرجات 

 
يدل ىذا المؤشر عمى إمكا تطبيق مقياس الدراسة : (Composite Reliability- CR)المركبة  الثقة-أولاً 

 ,Malhotra( عمى موثوقية جيدة لمنموذج )0.7بدرجة ثقة مقبولة ، وتدل القيمة الأكبر من  ) عمى التحميل

( مما يدل عمى 0.7( أكبر من )crأن جميع قيم ) (ٔٗرقم ) (، كما نلاحظ من الجدول السابق2010
 :متغيرات، وتحسب بالمعادلة التاليةموثوقية جيدة لم

    
 لرم ع ال   عات   

اتال   ع    . لرم ع أخ ا الق اس    لرم ع 

 ( Validity) البنائي اختبارات الصدق -ثانياً 
يقيس مدى الارتباط الإيجابي لكل مقياس من مقاييس (: Convergent Validityصدق التقارب )-أ

 وىي:التي تقيس نفس المتغير ويتحقق بتحقق ثلاثة شروط  المتغير مع المقاييس الأخرى
أن تكون كافة البنود المتضمنة في المتغيرات المحددة في  يجب (:Factor Loadingالبنود ) أوزان-5

 .Malhotra, 2010, P( )0.5معنوية وأن أوزانيا عمى المتغير أكبر من ) نتائج التحميل العاممي التوكيدي

 .(0.7من نتائج التحميل العاممي التوكيدي لممتغيرات أنيا معنوية وأكبر من ) نلاحظ ( وكما734
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 (.AVE-Average Variance Extractedالتباين المستخمص ) متوسط-2
القيمة التي تساوي أو ( وتشير 1-0يستخرج عن طريق التحميل العاممي التوكيدي، حيث تتراوح قيمتو بين )

فيذا يدل عمى وجود أخطاء  (0.5أما في حال كانت قيمتو أقل من ) جيد،( إلى أن المقياس 0.5أكبر من )
 (0.5( أكبر من )aveأن جميع قيم ) (ٔٗالسابق ) س، وكما نلاحظ من الجدولفي المقيا

 Hair et al. 2010)( وذلك بحسب )AVE(أكبر من قيمة )CRأن تكون قيمة )-3
(، تحقق الشروط السابقة يدل عمى أن AVEمن قيم ) ( أكبرCRجميع قيم ) (ٔٗ) نلاحظ من الجدول

 التقارب.النموذج يتمتع بصدق 
 يتحقق بتحقق شرطين اثنين ىما:(: Discriminate Validityتمايز )ال صدق-ب
( أكبر من كافة الارتباطات بين AVEأن تكون قيمة الجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخمص ) يجب-ٔ

 ( Malhotra, 2010 ; Fornell and Larcker, 1981المتغيرات )
 Maximum Shared Squared(MSVطريق مقارنة قيم أقصى مربع التباين المشترك ) عن-ٕ

Variance متوسط مربع التباين المشترك  معAverage Shared Squared Variance(asv) 
 Hair et al., 2010بحسب )( وذلك AVEالتي يجب أن تكون أصغر من قيم متوسط التباين المستخمص )

وأن الأرقام أكبر من  لمستخمص،اأن قيم الجذر التربيعي لمتوسطات التباين  (ٔٗ) وكما نلاحظ من الجدول
أيضاً  نلاحظ أن قيمة الجذر التربيعي لمتوسطات التباين المستخمص، المتغيرات،قيم مربع الارتباطات بين 

( ىذا يدل عمى تحقق الصدق التمييزي، ave( أصغر من قيم )msv&asvيمكن أن نلاحظ أن جميع قيم )
منموذج متحققة، بالإضافة لثبات المفاىيم عن طريق حساب قيم الصدق البنائي ل إن أدلةوبالتالي يمكن القول 

 نباخ المركبة.و ألفا كر 
 :الفرضياتالمبحث الثالث اختبار 

 تحميل الاستبيان فيما يتعمق بالخصائص الشخصيَّة لأفراد عينة الدراسة نتائج-أولاً 
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 توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس( ٜالشكل رقم )

 
 %(ٜٖ%( كما بمغت نسبة الذكور )ٔٙكل السابق أنو بمغت نسبة الإناث )نلاحظ من خلال الش

 
 حالة الاجتماعيةتوزيع أفراد العينة حسب متغير ال( ٓٔالشكل رقم )

 %(ٕ٘%( كما بمغت نسبة المتزوجين )٘ٚنلاحظ من خلال الشكل السابق أنو بمغت نسبة العازبين )

 %60أنثى 

 %39ذكر 

 عازب% 25

 متزوج% 75
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 سنغير التوزيع أفراد العينة حسب مت( ٔٔالشكل رقم )

(  ٖٓ-ٕ٘نلاحظ من خلال الشكل السابق أنو كانت النسبة الأكبر من العينة حسب متغير السن لفئة )
 %(ٖٗبنسبة )

بنسبة  ٕ٘%( ثم فئة أقل من ٗٔ( بنسبة )ٓٗ-ٖ٘%( ثم فئة )ٕٛ( بنسبة )ٖ٘-ٖٓويمييا فئة )
شراء الاندفاعي عند كبار %(، مما يدل عمى  تراجع الٔٔبنسبة ) ٓٗ%( ثم أخيراً فئة أكثر من ٖٔ)

 السن، الذين يميمون لمجانب العقلاني في القرارات الشرائية.

 
 دخلتوزيع أفراد العينة حسب متغير ال( ٕٔالشكل رقم )

03% 

34% 

72% 

04% 

00% 

 25أقل من 

25-31 

31-35 

35-41 

 41أكثر من 

07% 

37% 

07% 

34% 

01% 

 25أقل من 

25-31 

31-35 

35-41 

 41أكثر من 
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 (ٓٗ-ٖ٘كان من )الغالب لدى أفراد عينة الدراسة  الدخلالسابق أن المستوى  لشكلنلاحظ من خلال ا
(  و فئة الدخل ٖ٘-ٖٓ%( ثم فئة الدخل من )ٕٖ( بنسبة )ٖٓ-ٕ٘ثم فئة الدخل من ) ( %ٖٗبنسبة )
 %(.ٓٔ( بنسبة )ٓٗ%( ثم فئة الدخل )أكثر من ٕٔبنسبة ) ٕ٘أقل من 

 

 
 مستوى التعميمتوزيع أفراد العينة حسب ( ٖٔالشكل رقم )

امعية ج كان إجازةالسابق أن المستوى التعميمي الغالب لدى أفراد عينة الدراسة  شكلنلاحظ من خلال ال
%( ثم من يحممون الشيادة الإعدادية ٕٓ%( ثم ثانوية بنسبة )ٖٖثم معيد متوسط  بنسبة ) ( 41%بنسبة )

 %(.ٕ%( ثم أخيراً نسبة الأميين وكانت منخفضة )ٗ)
 Test hypothes of the studyاختبار فرضيات الدراسة -ثانياً 

، لمبيانات الاستكشافي والتوكيدي تحميل العامميتناقش ىذه الجزئية نتائج اختبارات فرضيات الدراسة بعد ال
، والاعتماديةالعاممي  التحميل، بعد إجراء المتبقة المتغيراتىذا الجزء اختبار علاقة التأثير بين  تناولحيث 

المستقمة  يراتأبعاد المتغ يرإلى التعرف عمى تأث ييدفالانحدار المتعدد والذي  تحميللقد تم استخدام اختبار 
 جةنمذ يبر المعدل في العلاقات كما تم استخدام اسالغيوالمت الوسيطالمتغير  يرالتابعة وتأث يراتمتغعمى ال

أموس. واليدف الأساسي من استخدام نموذج المسار أو غيره من نماذج المعادلة  (SEM)  ئيوالمعادلة البنا
تم جمعيا بما فيو الكفاية لتكون  المييكمة ىو العثور عمى النموذج الذي يناسب بصورة جيدة البيانات التي
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تمثيل لمواقع وتفسر البيانات، كمـا يســتدل عمــى جــودة النمــوذج المقتــرح لمنمــوذج المفتــرض لبيانــات العينــة 
 ,James Lattin and Others)مــن خــلال نفـس مؤشـرات جـودة المطابقـة فـي التحميـل العـاممي التوكيـدي 

2002)  . 
5- 1 -1H- التجارية مباشرةً في  الشراء الاندفاعي لدى العملاء. العلامة شخصيَّة تؤثر 

لمتعرف عمى أثر أبعاد شخصيَّة  ( لمنموذجamosالاعتماد عمى مخرجات )تم  الفرضيةلاختبار ىذه 
غالبية بين علاقة توجد لا تحميل تم التوصل إلى أنو ال، ومن خلال الاندفاعيعمى الشراء  العلامة التجارية

حيث كانت قيم مستوى الدلالة اكبر من مستوى  الاندفاعي،الشراء  التجارية وأبعاد شخصيَّة العلامة 
أما عمى مستوى العلاقات التفصيمية بين أبعاد شخصيَّة العلامة  ( في ىذه الدراسة،05.%الدلالة المعتمد)

إلى تباين الاىمية النسبية  (ٕٗدول رقم)فقد اشارت النتائج الموضحة في الج التجارية و الشراء الاندفاعي
من حيث تأثير أبعاد شخصيَّة العلامة التجارية في الشراء الاندفاعي، وقد تباين ىذا التأثير من مكون إلى 

ىنالك علاقة إيجابية مباشرة بين بعد الإثارة والشراء الاندفاعي  ومن خلال التحميل تم التوصل إلى أن اخر،
بين معنوية  إيجابية ، كما أنو لاتوجد علاقة(002 .0) ومستوى المعنوية B   (0.104)حيث بمغت قيمة 

(، ولا توجد علاقة 0.071ومستوى الدلالة ) 0.110) لممتغير ) Bبعد الإخلاص والشراء الاندفاعي قيمة 
، ولا (082.( ومستوى معنوية )0. (06إيجابية معنوية بين بعد الكفاءة والشراء الاندفاعي حيث بمغت قيمة

  ( ومستوى المعنوية 120.) Bتوجد علاقة معنوية بين بعد الرقي و الشراء الاندفاعي، حيث بمغت قيمة 

 B (.08 )بينما كانت العلاقة غير معنوية بين بعد المتانة و الشراء الاندفاعي وقد بمغت قيمة (073 .0)

 كما موضح في الجدول التالي: العلاقة مدعومة جزئياً  .(، وىذه النتيجة تجعل633ومستوى الدلالة )
 ( اختبار العلاقة بين شخصية العلامة التجارية والشراء الاندفاعي42الجدول رقم )

 النتيجة ESTIMATES P العلاقات

 مدعومة 071.   110.   الشراء الاندفاعي >---الإخلاص

 مدعومة 002.   104.   الشراء الاندفاعي >---الإثارة

 مدعومة 0082.   06.   الاندفاعي الشراء >---الكفاءة
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 مدعومة 073.   120.   الشراء الاندفاعي >---الرقي

 غير مدعومة 633.   08.   الشراء الاندفاعي >---المتانة

 amosالمصدر: مخرجات 

 
الحالة الشعورية )العاطفة، المزاج( وسيطاً  لالشعورية: تشكاختبار الدور الوسيط لمحالة  :القسم الثاني

 والشراء الاندفاعيين شخصيَّة العلامة التجارية ب
-H2-1الحالة الشعورية لمعملاءالتجارية في  العلامة شخصيَّة تؤثر. 

لمتعرف عمى أثر أبعاد شخصيَّة  ( لمنموذجamosالاعتماد عمى مخرجات )تم  الفرضيةلاختبار ىذه 
( لمعرفة التغير المتوقع في المتغير Betaالحالة الشعورية، تم الاعتماد عمى معامل ) في العلامة التجارية

التابع بسبب التغير الحاصل في وحدة واحدة من المتغير المستقل، فقد اشارت النتائج إلى تباين تأثير 
الحالة الشعورية، ومن خلال التحميل تم التوصل  فيالمكونات الخمسة لأبعاد شخصيَّة العلامة التجارية 

لممتغير  Bابية بين بعد الإخلاص والحالة الشعورية حيث بمغت قيمة إلى أنو توجد ىنالك علاقة إيج
(، كما أنو توجد علاقة إيجابية بين بعد الكفاءة والحالة الشعورية وقد بمغت 001.( ومستوى الدلالة )225.)

(، ولاتوجد علاقة بين بعد المتانة والحالة الشعورية حيث بمغت 003.( ومستوى الدلالة )421.) Bقيمة 
(،  بينما توجد علاقة إيجابية بين بعد الرقي والحالة الشعورية 061.( ومستوى المعنوية )194.) Bمة قي

(، أما بعد الإثارة والحالة الشعورية فتوجد علاقة 000.( ومستوى معنوية )624.) Bحيث بمغت قيمة 
ل العلاقة مدعومة (، وىذه النتيجة تجع002.( ومستوى المعنوية )336.) Bإيجابية معنوية حيث بمغت 

جزئيا كون المتانة لم يحسب لصالح الحالة الشعورية كما ىو موضح في الجدول التالي الذي يوضح 
 الانحدار لمكونات شخصيَّة العلامة التجاريةعمى الحالة الشعورية.

 ( اختبار العلاقة بين شخصية العلامة التجارية والحالة الشعورية لمعملاء43الجدول رقم )

 النتيجة ESTIMATES P اتالعلاق

 مدعومة 000   0.52 الحالة الشعورية >-- شخصية العلامة التجارية
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 مدعومة 001.   225.   الحالة الشعورية >---الإخلاص

 مدعومة 002.   336.   الحالة الشعورية >---الإثارة

 مدعومة 003.   421.   الحالة الشعورية >---الكفاءة

 مدعومة 000.   624.   عوريةالحالة الش >---الرقي

 غير مدعومة 061.   194.   الحالة الشعورية >---المتانة

 amosالمصدر: مخرجات 

 
3-H2--H2- الشراء الاندفاعي الشعورية لمعملاء في ةتؤثر الحال. 

ية الحالة الشعور لمتعرف عمى أثر أبعاد  ( لمنموذجamosالاعتماد عمى مخرجات )تم  الفرضيةلاختبار ىذه 
( لمعرفة التغير المتوقع في المتغير التابع Beta، تم الاعتماد عمى معامل )الشراء الاندفاعي في لمعملاء

التفصيمية بين  العلاقات مستوى عمى أمابسبب التغير الحاصل في وحدة واحدة من المتغير المستقل، 
الشراء  في شعوريةابعاد الحالة ال مكونات تأثير حيث من الأىمية النسبية تباين إلى اشارت المتغيرات فقد
علاقة  ىنالك أن إلى التوصل تم التحميل خلال ومن اخر، مكون إلى من التأثير ىذا تباين الاندفاعي، وقد

( 58.) التوالي عمي لممتغيرات بيتا قيمة بمغت بين)المتعة، الحيوية، السيطرة( والشراء الاندفاعي،  حيث
 (.0.003( بمستوى دلالة )33.-( و )002.توى دلالة )( بمس46.( و)000.ومستوى دلالة )

 
 

 ( اختبار العلاقة بين الحالة الشعورية لمعملاء والشراء الاندفاعي44الجدول رقم )

 النتيجة ESTIMATES P العلاقات

 مدعومة 000   43. الشراء الاندفاعي >-- الحالة الشعورية لمعملاء

 مدعومة 001  . 58.   الشراء الاندفاعي >---المتعة
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 مدعومة 002.   46.   الشراء الاندفاعي >---حيويةال

 مدعومة 003.   33.   الشراء الاندفاعي >---سيطرةال

 amosالمصدر: مخرجات 

 
 تشكل الحالة الشعورية وسيطاً بين شخصيَّة العلامة التجارية والشراء الاندفاعي -ثالثاً 

في  لمحالة الشعوريةقق من الدلالة الإحصائية لوجود أثر ( لمتحBOOTSTRAPتم استخدام طريقة ال ) 
 التوسط بين شخصيَّة العلامة والشراء الاندفاعي والتي تشير الي الشروط التالية :

اذا كانت العلاقة غير المباشرة بين المتغير المستقل والتابع معنوية فتوجد علاقة توسط لممتغير  -ٔ
 الوسيط.

 اشرة بين المتغير المستقل  والتابع غير معنوية فلا توجد علاقة توسط.اذا كانت العلاقة غير المب -1
اذا كانت العلاقة المباشرة بين المتغير المستقل والتابع معنوية يكون ىنالك توسط  جزئي لممتغير  -ٖ

 الوسيط

لممتغير  اذا كانت العلاقة المباشرة بين المتغير المستقل والتابع غير معنوية يكون ىنالك توسط كامل  -ٗ
شخصيَّة  بين العلاقة في لعاطفة العملاء المتشكمة أثروسطي وجود إلى التحميل نتائج الوسيط . وتشير

وىــي ليسـت ميمــة إحصـائياً عنـد مســتوى   (34.104)كاي  مربع قيمة بمغت العلامة والشراء الاندفاعي اذ
ومؤشــر توكر ولويس GFI) جــودة المطابقــة )(، ومؤشــر 08.أقــل مــن )RMSEA)(، وبمغـت قيمــة )05.)

( الذي يبين قيم ٚٗ(، وبالنظر إلى الجدول رقم )90.اكبر من )CFI)  ومؤشر المطابقــة المقــارن)
معـاملات المسـار نجد أن الحالة العاطفية كانت تتوسط بشكل جزئي العلاقة بين المتغير المستقل والتابع 

 .دالة عمى الشراء الاندفاعيماعدا بعد المتانة فجميعيا 
 
 
 

 BOOTSTRAPعن طريقالحالة الشعورية اختبار توسط  (45الجدول رقم )
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 النتيجة Direct Indirect الفرضية 

--الحالة الشعورية  >--الإخلاص 1
 الشراء الاندفاعي>

الفرضية مدعومة والتوسط  *124. *190.
 جزئي

الشراء >--الحالة الشعورية  >--الإثارة 2
 لاندفاعيا

الفرضية مدعومة والتوسط  *139. *145.
 جزئي

الشراء >--الحالة الشعورية  >--الكفاءة 3
 الاندفاعي

الفرضية مدعومة والتوسط  *147. *165.
 جزئي

الشراء >--الحالة الشعورية  >--الرقي 4
 الاندفاعي

الفرضية مدعومة والتوسط  *214. *224.
 جزئي

الشراء >-- الحالة الشعورية >--المتانة 5
 الاندفاعي

.008(ns) .004 (ns)  فرضية غير مدعومة لا يوجد
 توسط

 α =(0.05) *p<0. 05دالة إحصائياً عند مستوى القيمة الاحتمالية  *

 AMOS 21المصدر من بيانات الدراسة الميدانية 

 

 في تجربة الشراء الاندفاعي  لديمغرافية: اختبار دور المتغيِّرات االقسم الثالث
H4- الديموغرافَّية،  بالنسبة لممتغيرات تجربة الشراء الاندفاعي ىنالك فروق ذات دلالة معنوية في(

 (الظرفيَّة
أو المؤثر بانو متغير ثالث يمكن أن يعزز أو يضعف تأثير متغير أو مجموعة من  يعرف المتغير المؤثر

(، وبعبارة أخرى تتغير Wu & Zumbo 2007,pp:367المتغيرات عمى )المتغيرات( المتأثرة الأخرى )
العلاقة السببية بين المتغير المستقل والمتغير التابع نتيجة التفاعل بين المتغير المستقل والمتغير المؤثر وما 

ويختمف المتغير المؤثر عن المتغير ، يتركو ىذا التفاعل من تأثير، وذلك بحسب مستوى المتغير المؤثر
حين يرتبط معرفة بطبيعة المتغير: من الميم  السمة الأولىة وىي: ترتبط الوسيط استنادا إلى سماتو الخاص
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بوظيفة المتغير المؤثر كمتغير  نيةالسمة الثا. ترتبط الوسيط مع حالة مؤقتة يعد المؤثر سمة مستقرة نسبياً 
و متغير ثالث يعدل التأثير السببي بين المستقل والتابع ولكن لا يرتبط بالضرورة مع المتغير المستقل في

تسمسل الزمني لمعممية، فالمتغير المؤثر يسبق المتغير الب السمة الثالثةمستقل بحد ذاتو. وأخيرا ترتبط 
بالعلامة  والالتزامتابع. سيتم اختبار دور المتغيرات الديمغرافية )الشخصيَّة والظرفية( الالمستقل والمتغير 

التجارية، جود علاقة بين العميل والعلامة التجارية من جانب العميل وضبط النفس وضغط الوقت وو 
 :في تجربة الشراء الاندفاعي وذلك وفق الخطوات التالية مؤثرة كمتغيرات

تم حساب الفرق الكمي لكاي مربع لكل متغير من المتغيرات المؤثرة،  ومقارنة النموذج المقيد  الخطوة الأولى:
ية الصفرية لكل متغير معدل وىي: أن المتغيرات مع النموذج الحر ىذه الخطوة نختبر من خلاليا الفرض

المؤثر لا يكون ليا أي تأثير عمى المعممات المراد حساب أثره فييا، ومن خلال الجداول الخاصة بتحميل 
المجموعات المتعددة تبين أنو تم رفض ىذه الفرضيات لكل من المتغيرات المؤثرة بحيث كانت جميع قيم 

(x
2

(، بعد ذلك فرضت 0.05( ومستوى دلالة )12.592أكبر من القيمة الجدولية )( درجات حرية 6( عند )∆
وذلك من خلال إجراء ىرمي في تحميل  قيود لاختبار ثبات النموذج عبر مختمف المجموعات الفرعية.

 لأن ىذه النماذج متداخمة مع النموذج نيةثاالالخطوة المجموعات المتعددة، تم تحميل معادلة أوزان القياس في 
xالعام ثم حساب الفرق في قيمة كاي مربع بين النماذج المقيدة وغير المقيدة إذا كانت)

2
(  أكبر من ∆

ذا كان العكس فلا دور لممتغير المؤثر.3.84)   ( عندىا يكون دور المتغير المؤثر واضح وا 
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 مخطط يوضح مسارات المتغيرات المؤثرة( 54الشكل رقم)

 ات الشخصية الديغرافية والظرفية( تأثير المتغير 46الجدول رقم )

الحالة  الشراء الاندفاعي 
 الشعورية

شخصيَّة 
 العلامة

 المتغير المؤثر المجموعات

 الجنس أنثى 0.65 0.25 1.31

 +ذكر 0 0 0

 السن 35> 0.84 0.54 1.24
0 0 0 >35+ 

 الدخل مرتفع 0.78 0.94 *4.24

 +منخفض 0 0 0

 التحكم بالذات مرتفع 0 0 0
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 +منخفض 1.3 -0.28 -6.15

 ضغط الوقت  مرتفع 0.12 0.34 0.47

 +منخفض 0 0 0

الالتزام  مرتفع *7.21 *6.27 *5.64
 بالعلامة

 +منخفض 0 0 0

H4-1-  الجنس(. بحسب المتشكمة من حافز شخصيَّة العلامة التجاريةتختمف كثافة الحالة الشعوريَّة( 
H4-2- متغير بحسب ستجابة الشعورية إلى الاستجابة السموكية الاندفاعيةتختمف عممية الانتقال من الا 

 (.جنس)ال
Results of Multigroup Analyses (47الجدول رقم )  

 Chi-Square الجنس

Difference 

(∆DF =1) 
Female Male 

B1 = 0.592*  B1 = 0.355* ∆X
2
 = 4.402* 

B2= 0.601*  B2 = 0.243*  ∆X
2
 = 3.936* 

B3 = 0.458 B3 = 0.326 ∆X
2
 = 0.011 

∆X
2
 = for all gammas set equal across subgroups (DF =6): 15,161* 

*P<0.05 

نجد أنو لا يوجد أثر مباشر  Tوجدول قيم  ،( الخاص بمتغير الجنسٚٗنلاحظ من خلال الجدول رقم )
تغير ترك أثراً معدلًا عمى العلاقة لمتغير الجنس عمى )الحالة الشعورية،  الشراء الاندفاعي(، ولكن ىذا الم
( الحالة الشعورية والشراء الاندفاعيبين )شخصيَّة العلامة والحالة الشعورية لمعملاء(، وعمى العلاقة بين )

X∆بحيث كانت قيمة )
( أكبر بالنسبة للإناث أكثر من الرجال، B1،B2(، وكانت قيم )3.84( أكبر من ) 2

بالحافز القادم من شخصيَّة العلامة التجارية من الرجال، وتكون الحالة الشعورية أن النساء أكثر تأثراً  نستنتج
عندىم أكثر كثافة، ومن ناحية أخرى يكون عندىن ترجمة الشراء الاندفاعي المتشكمة من الحالة الشعورية إلى  

جزئي كون قيم بيتا  ( ىو اعتدالB1-B2شراء اندفاعي أكبر، أما نوع التأثير أو الاعتدال في كلا المسارين )
 كانت دالة في كلا المجموعتين وفي المسارين معاً.

H4-3 - العمر(. بحسب المتشكمة من حافز شخصيَّة العلامة التجارية تختمف كثافة الحالة الشعوريَّة( 
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 H4-4- بحسب  تختمف عممية الانتقال من الاستجابة الشعورية إلى الاستجابة السموكية الاندفاعية
 )العمر(.

Results of Multigroup Analyses (48الجدول رقم )  

عمرال  Chi-Square Difference 

(∆DF =1) 
Low<35 High≥35 

B1 = 0.514*  B1 = 0.162  ∆X
2
 = 3.971* 

B3 = 0.438  B3 = 0.211 ∆X
2
 = 1.303 

B2 = 0.834* B2= 0.180  ∆X
2
 = 5.079* 

∆X2 = for all gammas set equal across subgroups (DF =6 ): 14,254* 

*P<0.05 

نجد أنو لا يوجد أثر مباشر لمتغير  T( الخاص بمتغير السن وجدول قيم ٛٗنلاحظ من خلال الجدول رقم )
السن عمى )الحالة الشعورية،  الشراء الاندفاعي(، ولكن المتغير ترك أثراً معدلًا عمى العلاقة بين )شخصيَّة 

عملاء(، وعمى العلاقة بين )الشراء الاندفاعي و الشراء الاندفاعي( بحيث كانت العلامة والحالة الشعورية لم
X∆قيمة )

( أكبر بالنسبة لصغار السن ومعنوية B1 ،B2(، وكانت قيم )3.84( أكبر من ) 2
(B1=0.514,P<0.05 ،) أن صغار السن أكثر تأثراً بالحافز القادم من شخصيَّة العلامة التجارية، نستنتج

الة الشعورية عندىم أكثر كثافة، ومن ناحية أخرى يكون ترجمة الشراء الاندفاعي المتشكمة من وتكون الح
(، ويفسر ذلك بأن المتقدمين في العمر تكون B2=0.83,P<0.05الحالة الشعورية إلى  شراء اندفاعي أكبر )

والتروي قبل اتخاذ أي  نيةقلاعندىم قدرة أكثر عمى استخدام الموارد المعرفية المتاحة لدييم، ويميمون إلى الع
( ىو اعتدال كمي كون قيم بيتا كانت دالة فقط B1-B2قرار، أما نوع التأثير أو الاعتدال في كلا المسارين )

 في مجموعة صغار السن. 
H4-5- بحسب تختمف عممية الانتقال من الاستجابة الشعورية إلى الاستجابة السموكية الاندفاعية 

 )الدخل(.
Results of Multigroup Analyses (49الجدول رقم )  

لخالد  Chi-Square Difference 

(∆DF =1) 
Low<35 High≥35 

B1 = 0.319  B1 = 0.217 ∆X
2
 = 1.254 

B3 = 0.231  B3 = 0.384 ∆X
2
 = 1.367 

B2 = 0.215* B2 = 0.668* ∆X
2
 = 5.618* 

∆X2 = for all gammas set equal across subgroups (DF = 6): 13,514* 

*P<0.05 
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)الشراء  ل أنو يوجد أثر مباشر لمتغير الدخل بالنسبة Tوجدول قيم  ،( ٜٗنلاحظ من خلال الجدول رقم )
الاندفاعي،  الشراء الاندفاعي(، ونجد أن ىذا المتغير ترك أثراً معدلًا عمى العلاقة بين )الشراء الاندفاعي و 

X∆الشراء الاندفاعي( بحيث كانت قيمة )
بالنسبة لأصحاب الدخل  (B) (، وكانت قيم3.84( أكبر من ) 2

 أن الدخل نستنتج( *B2=0.668,P<0.05,T=4.24مقارنة مع أصحاب الدخل المنخفض، أكبر المرتفع 
( كون B2الاعتدال جزئي في المسار )و  ،يزيد من إمكا تحول الشراء الاندفاعي الى  شراء اندفاعي المرتفع

 موعتين. قيم بيتا دالة في المج
H4-6- بحسب  تختمف تختمف عممية الانتقال من الاستجابة الشعورية إلى الاستجابة السموكية الاندفاعية

 مستوى )التحكم بالذات(.
Results of Multigroup Analyses (52الجدول رقم )  

 Chi-Square Difference التحكم بالذات

(∆DF =1) 
Low High 

B1 = 0.586  B1 = 0.475  ∆X
2
 =0.223 

B3 = 0.167  B3 = 0.116  ∆X
2
 = 1.396 

B2 = 0.465* B2 = 0.199  ∆X
2
 = 3.753* 

∆X2 = for all gammas set equal across subgroups (DF = 6): 18,235* 

*P<0.05 

نجد أنو يوجد أثر عكسي  Tوجدول قيم  ،( الخاص بمتغير ضبط النفسٓ٘نلاحظ من خلال الجدول رقم )
تغير ضبط النفس عمى كل من )الحالة الشعورية، الشراء الاندفاعي،  الشراء الاندفاعي(، ونجد أن مباشر لم

ىذا المتغير ترك أثراً معدلًا عمى العلاقة بين )الشراء الاندفاعي و الشراء الاندفاعي( بحيث كانت قيمة 
(∆X

نسبة  للأشخاص ( أكبر بال*B2=0.465,P<0.05,T=-6.15(، وكانت قيمة )3.84( أكبر من ) 2
أن الأشخاص الأقل قدرة عمى ضبط النفس أكثر تأثراً بالحالة  نستنتجالذين لدييم مرونة الأنا منخفضة، 

 الشعورية القادمة من شخصيَّة العلامة التجارية وترجمتيا إلى اندفاعية شرائية ثم إلى  شراء اندفاعي،
 في مجموعة الضبط المنخفضة.( كون قيم بيتا دالة فقط B2في المسار ) كمي الاعتدالو 

H4-7- مستوى  تختمف كثافة الحالة الشعوريَّة المتشكمة من حافز شخصيَّة العلامة التجارية بحسب
 )الالتزام بالعلامة التجارية(.

H4-8- مستوى  بحسب تختمف عممية الانتقال من الاستجابة الشعورية إلى الاستجابة السموكية الاندفاعية
 ة التجارية(.)الالتزام بالعلام



216 
 

 
 

Results of Multigroup Analyses (55الجدول رقم )  

 Chi-Square Difference الالتزام بالعلامة التجارية

(∆DF =1) 
Low High 

B1 = 0.224* B1 = 0.569*  ∆X
2
 = 4.351* 

B3 = 0.147  B3 = 0.245  ∆X
2
 = 0.013 

B2 = 0.21*  B2 = 0.566*  ∆X
2
 = 4.520* 

∆X
2
 = for all gammas set equal across subgroups (DF = 7): 15,013* 

*P<0.05 

نجد أنو يوجد  Tوجدول قيم  ،( الخاص بمتغير الالتزام بالعلامة التجاريةٔ٘نلاحظ من خلال الجدول رقم )
ثراً أثر مباشر ليذا المتغير عمى كافة المتغيرات في نموذج الشراء الاندفاعي، ونجد أن ىذا المتغير ترك أ

معدلًا عمى العلاقة بين )شخصيَّة العلامة والحالة الشعورية لمعملاء(، وعمى العلاقة بين )الشراء الاندفاعي و 
X∆الشراء الاندفاعي( بحيث كانت قيمة )

أكبر بالنسبة لمذين لدييم بيتا (، وكانت قيم 3.84( أكبر من ) 2
ين بالعلامة التجارية أكثر تأثراً بالحافز القادم من شخصيَّة أن العملاء الممتزم نستنتجالتزام بالعلامة التجارية، 

العلامة التجارية، وتكون الحالة الشعورية عندىم أكثر كثافة، ومن ناحية أخرى يكون ترجمة الشراء الاندفاعي 
تترك  المتشكمة من الحالة الشعورية إلى  شراء اندفاعي أكبر، ويفسر ذلك بأن قيمة العامة التجارية وجاذبيتيا

أثراً واضحاً في كثافة الحالة الشعورية، كما إن إمكا تحول الشراء الاندفاعي الى  شراء أسرع، وذلك بسبب 
عدم وجود حاجة لدى العميل لمبحث عن المعمومات والتقييم والاختيار، أما نوع التأثير أو الاعتدال في 

 المجموعتين.( ىو اعتدال جزئي كون قيم بيتا كانت دالة في B1,B2المسار )
H4-9- ضغط  بحسب تختمف عممية الانتقال من الاستجابة الشعورية إلى الاستجابة السموكية الاندفاعية(
 الوقت(.

Results of Multigroup Analyses (52الجدول رقم )  

 Chi-Square Difference ضغط الوقت

(∆DF =1) 
Low High 

B1 = 0.286  B1 = 0.475  ∆X
2
 = 0.577 

B3 = 0.147 B3= 0.216 ∆X
2
 = 0.690 

B2 = 0.215*  B2 = 0.344* ∆X
2
 = 14.307 

∆X
2
 = for all gammas set equal across subgroups (DF = 6): 121,778* 

*P<0.05 
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نجد أنو لا يوجد أثر مباشر  T( الخاص بمتغير ضغط الوقت وجدول قيم ٕ٘نلاحظ من خلال الجدول رقم )
المتغير ترك أثراً معدلًا عمى العلاقة بين )الشراء الاندفاعي و الشراء الاندفاعي( بحيث ليذا المتغير، أن ىذا 

X∆كانت قيمة )
( أكبر بالنسبة لمجموعة ضغط B2=0.344,P<0.05(، وكانت قيم )3.84( أكبر من ) 2

الحالة تحول  نيةالوقت المرتفع، بكممات أخرى يمكن أن نستشف أنو كمما زاد ضغط الوقت زادت معو إمكا
( ىو اعتدال جزئي كون قيم بيتا B2الى  شراء اندفاعي، أما نوع التأثير أو الاعتدال في المسار ) الشعورية

 كانت دالة في المجموعتين.
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   الدراسة وتوصيات نتائج لرابعالمبحث ا

 Study Results& Recommendations : 

  ثر المباشرنتائج فرضيات الأ  القسم الأول-أولاً 
وجود علاقة بين شخصيَّة العلامة التجارية  (amosنموذج )بينت نتائج : (H1-1) الفرضية  نتيجة-5

 )بعد الإثارة( و الشراء الاندفاعي فقط.
 ,Margie zerlina, ivan candinegaraاتفقت ىذه النتيجة مع دراسة ) تفسير الباحث لمنتيجة:

2014,p:89-97يَّة العلامة التجاريَّة بأبعادىا الخمسة في الرضا والولاء إلى " ( التي درست تأثير شخص
وجود أثر إيجابي ليذه الأبعاد عمى الرضا والولاء )ال الشرائية(، فمثلًا يؤثر بعد الإثارة عمى صورة الشباب 
ي عند العميل كما يؤثر الإخلاص عمى اختيار العلامة كما يؤثر الرقي عمى عكس الطبقة الاجتماعية الت

الشراء العلامة التجارية في  تأثير شخصيَّة إن فرضيةفي ختام ىذه النقطة يمكننا القول  ينتمي ليا العملاء.
  باشر وايجابي ىي فرضية نسبياً صحيحة أو غير مؤكدة.مبشكل  الاندفاعي

 القسم الثاني: نتائج فرضيات الدور الوسيط لمحالة الشعورية )العاطفة، المزاج( 
بين أربعة من ابعاد  معنوية علاقة إيجابيةوجود  (Amosنموذج )بينت نتائج  :(H2-1)ةالفرضي نتيجة

 الشعورية لمعملاء.والحالة  )الإخلاص، الإثارة، الكفاءة، الرقي( شخصيَّة العلامة التجارية
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 ذو قصير الأجل كشعور تتميز العواطف كحالة شعورية بخصائصيا الأساسية   تفسير الباحث لمنتيجة:

حزن(، وانطوائيا عمى معمومات قبمية ونتائج بعد فعل الشراء  فرح،( واضح  معرفي ومحتوى عالية فةٍ كثا
(pellet, 2008كما ،)  أنَّ دراسة تأثيرىا النفسي معقد جداً، بسبب عدم إمكا عزل ىذا التأثير وتتدخل فيو

 ,Sonja Airikkaالاجتماعي )متغيرات كثيرة مثل: بمد المنشأ، المستوى التعميمي لمعملاء، والانتماء 

2010,p:19 وبشكل عام فإن شخصيَّة العلامة التجاريَّة تختمف في مستوى الإثارة والتحفيز بحسب ،)
الخصائص الفردية لكل عميل وصورة الذات لديو )ذات فعمية أو مثالية (  ونوع الحاجة التي يسعى 

الكثير من الدراسات التي درست تأثير (، وىنالك Mohamed Ali, 2010,p:6العملاء إلى إشباعيا )
 &Ali Ekber, 2013شخصيَّة العلامة التجاريَّة عمى عواطف العملاء وتوصمت إلى نتائج إيجابية )

Joyce Karreman Sabrina Hegner Enschede, March, 2015,p:518( & )Jihyun Kim 

a and Hyun-Mee Joung, 2016)( &Adilla Anggraenia, Rachmanitab, 2015 

بين شخصيَّة العلامة التجاريَّة  القوية السببية العلاقة أشارت إلى البحوث من العديد فان آخر، جانب من
أن الآثار المترتبة عن التطابق مع الذات بالنسبة لممستيمكين وأكدت دراسة العاطفية وعواطف العملاء، 

م المستيمكون بالمنتج والمتغيرات الشخصيَّة )التعمق العاطفي العلامة التجارية( معقدة ويختمف حسب التزا
الخاصة بكل مستيمك وتبين عمى المستوى العام أن التطابق مع الذات الفعمية لديو تأثير أكبر عمى التعمق 

ومشاركة المنتج، واحترام الذات، ولكن يقمل من تأثير التطابق مع الذات المثالية  العاطفي بالعلامة التجارية
 .Lucia Mal Harley Krohmer, Wayne Dفق العلامة التجارية العاطفي )لممستيمك عمى مر 

Hoyer, & Bettina Nyffenegger, 2015.)   (Thomson, 2006,p:71 أنَّ المرفق  & )
العاطفي لشخصيَّة العلامة التجاريَّة ينعكس عمى الحالة الشعوريَّة العاطفية لمعملاء عمى كافة المستويات 

، السيطرة( من خلال مكوناتو الأساسية )المودة والاتصال( وىو يعد كحمقة وصل بين )المتعة، الإثارة 
 شخصيَّة العلامة التجاريَّة وصورة الذات لده العملاء، وىو نواة للاستجابة العاطفية الشعورية. 

نة ع غير ممموسة )المتعة، الرمزية، المكافأن أبعاد شخصيَّة العلامة التجاريَّة بما تقدمو من منا
عمى عاطفتيم من خلال التعمق العاطفي الاجتماعية( الموجية لإشباع الحاجات النفسية لمعملاء تؤثر 

، كما (Grisaffe and Nguyen, 2010,p:1053العاطفي لمعلامة التجاريَّة ) والالتزاموالولاء العاطفي  
رة الذه لمعلامات ( ال تحدثوا فييا عن تأثير الصو Eunjoocho, Ann, 2015,p:260أكدت دراسة )
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إلى " تتمكن شخصيَّة العلامة التجاريَّة من خلال المرفق العاطفي أو  اوتوصمو التجاريَّة في عالم الأزياء 
الارتباطات الذه المتشكمة لدى العملاء من التأثير عمى مشاعر العملاء وتجسيد بعد المتعة، من خلال 

يم الجمالية مما يدفعيم كمحصمة إلى الوصول إلى إشراك العملاء في التصميم وفيم أذواقيم وتفضيلات
 الكامل بالعلامة التجاريَّة إلى حد التماىي. الالتزاممستوى 

عمى ثلاثة مستويات )ارتباط معرفي وارتباط عاطفي وارتباط حسي(،  نيةوتكون ىذه الارتباطات الذى 
مى عكس المعتقدات والأفكار فالارتباط المعرفي يتجمى من خلال قدرة شخصيَّة العلامة التجارية ع

والتقييمات الشخصيَّة لمعملاء، أما الارتباط الحسي فيتم عن طريق الحواس الخمس من دون وجود 
ارتباطات ذه لدى العملاء كالإعلان عن منتج جديد، وبمعنى أخر ىي فيض المعمومات المتدفقة من 

العاطفي يشمل  والارتباط( be, 2009,p:14Goالمنظمة لجذب انتباه العملاء والتأثير عمى ال السموكية )
شراك العملاء  المشاعر الشخصيَّة لمعملاء )الإثارة والسعادة والفرح( المب عمى علاقة حميمة ودافئة وا 
بعممية التصميم وامتلاك العلامة والتفاعل معيا واستخداميا، وفي دراسة أخرى لأثر شخصيَّة العلامة 

تبين أن " تؤثر شخصيَّة العلامة التجارية عمى الثقة من خلال ردات الفعل التجاريَّة عمى الثقة بالعلامة 
 linn viktoria, perterالعاطفية التي يبدييا العملاء وأىميتيا في توجيو سموك العملاء الشرائي )

kenning, 2012.) 
 فـي لكـن رة العواطـف،فتـ أطـول مـن زم معينـة لفتـرة ويـدوم  بـالوعي تـأثراً  أقـل شـعورية حالـة ىـو ممـزاجبالنسبة ل

أكثـر  المعرفـي مـع أنَّ محتـواه سـبب واضـح لـو لـيس المـزاج كمـا أنَّ  منيـا، شـعورية كثافـة أقـل يعتبـر المقابـل
 لمتـأثير كافيـة وتكـون اليومية، حياتنا الصغيرة في الأثر التراكمي للأحداث من  المزاجية  تنشأ الحالة ،انتشارا

درسـت تـأثير شخصـيَّة العلامـة  التي خلال الأدبيات ، من (Jallais, 2006,p:28) عمى تفكيرنا وسموكياتنا
 في تغفل تأثير المزاج لم الأدبيات عمى العاطفة، لكن كان منصب التركيز يلاحظ أنَّ  الشعور، عمى التجاريَّة

مـزاج تبعاً لاختلاف ال يختمف شخصيَّة العلامة التجارية عمى عواطف العملاء تأثير أنَّ عدَّت  حيث تجاربيا،
باسـتخدام طـرق مختمفـة  العلامـة التجاريَّـة والمـزاج  شخصـيَّة بـين العلاقـة أظيـرت فالدراسـات بـين العمـلاء، 
التجريبية، فالمزاج يـؤثر عمـى كيفيـة إدارة الوقـت  والتحقيقات السريرية الملاحظات الموضوعية، كالانطباعات

 ,Hawkins, Best & Coneyممتجــر)المنتظــر وفــي معالجــة المعمومــات القادمــة مــن المنــاخ العــام ل

2001,p:1233 ،) حـــالات النفســـيةال أن الشـــراء الانـــدفاعي فـــي بعـــض الأحيـــان يوجـــو لمتخفيـــف مـــن حـــدةو 
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)المزاج السمبي(، كما إنَّ العملاء في كثير من الأحيان يختارون التضـحية بضـبط الـنفس، ويشـترون بشـكل 
 حيــث أنَّ  (.Kacen, 2002,p:169شــعرون بتحســن)انــدفاعي إذا اعتقــدوا إنَّ ىــذه المشــتريات تجعميــم ي

 المـزاج المقابـلفـي  لكـن) الانـدفاعي الشـراء في ىنا يتسبب قد (المعمومات عن بالتخمي يتميز الإيجابي المزاج

 ومراحـل كل ظـروف في موجود ىو الواقع في المزاج المعمومات، كما أنَّ  عن الدراسة فرص من يعزز السمبي

 Park, Lennon et)  (Leyla Ozer, Beyza Gultekin, 2015)الشراء 
Stoel, 2005,p:695)  

الحالة الشعورية علاقة إيجابية بين ابعاد وجود  (Amosنموذج )بينت نتائج (: H2-3نتيجة الفرضية )
 لدى العملاء. والشراء الاندفاعي)المتعة، الحيوية، السيطرة( 

ان بحثنا إلى تصنيفين )المتعة، المنفعة(، التصنيف في ميد تصنَّف دوافع التسوق نتيجة:الباحث لمتفسير 
عمى أساس المتعة فالجوانب السموكية تتعمق بالجمال والإثارة والخيال وىنا يكون  الاستيلاكالأول يشمل 

التركيز عمى التجربة التسويقية ككل وليس عمى المنتج أو العلامة فقط، أما المنفعة فتشمل الدوافع العقلا 
، إنَّ الدافع وراء سموك الشراء الاندفاعي في سوق الملابس يتبع لتصنيف الاقتصاديةلفائدة القائمة عمى ا

المتعة أو المذة، وتعكس القيمة الترفييية المحتممة لمعملاء من خلال المشاعر الإيجابيَّة المتولدة من 
شراء الاندفاعي في (، بالإضافة إلى ذلك سموك ال&Virvilaite, 2012 Saladieneالعلامة التجاريَّة )

سوق الملابس قد يكون بدافع الإصدارات الجديدة من الأزياء )أخر صيحات الموضة( أو الأساليب الجيدة 
تزام بالعلامة لدى العملاء، التي تدفع العملاء لتجارب التسوق لفي التصميم أو مستوى معين من الا

 (.Manilall Dhurup,2015( )Housman, 2000الممتعة )
Grace Yuna Lee ,الإيجابية مع مستويات الإنفاق ) ارتباط المزاجيةالعديد من الدراسات  أظيرت 

2008,p:75 أما بالنسبة لمعواطف كانت المتعة والإثارة ذات تأثير كبير عمى سموكيات التسوق بما في .)
ء، وحجم النفقات ذلك الوقت الذي يقضيو العميل في المتجر، التفاعل مع الآخرين، الرغبة في إعادة الشرا

دراسة لاختبار ما إذا كانت العواطف تسبب في الشراء الاندفاعي وذلك باستخدام  تكما أجريالنقدية. 
بيانات المقابلات ومراقبة تعبيرات الوجو في حالات الشراء، وتوصمت الدراسة إلى وجود فرق بين المشترين 

فرح والفائدة، بالإضافة لوجود فرق في تعبيرات عن غير المشترين بتعبيرىم عن الحماس وال اندفاعيبشكل 
(،  Weinberg and Gottwald, 2002الوجو  لكنيا لاتعد مشاعر تسويقيَّة بحتة كما ذكرنا سابقاً )



222 
 

( " أن العملاء Hossein Vazifehdoost, 2014وأكدت نتائج ىذه الدراسة فيما بعد من خلال دراسة )
ء الذي يخططون لمشراء مسبقاً، يمكن استنتاج أن الشعور الإيجابي المندفعون ىم أكثر عاطفية من العملا

عاملا حاسماً في التنبؤ بسموك الشراء  يوىامشاً من حرية العمل والتصرف وبالتالي فيمنح العملاء 
 الاندفاعي.

ل  اتوصمو ( الذي درسوا فيو دور المشاعر في الشراء الاندفاعي Russell-Mehrabianوفي نموذج )
ية الإيجابية لمعملاء والإثارة والمتعة العاطفية ترتبط ارتباطا وثيقاً مع الرغبة في الشراء الاندفاعي، "المزاج

بكممات أخرى ترتبط المستويات العالية من المتعة والإثارة العاطفيَّة المتشكمة من الحافز )شخصيَّة العلامة 
 (.p:76una LeeGrace Y,2008 ,التجارية( بشكل إيجابي مع سموك الشراء الاندفاعي )

يمكن لأحد الجزم  تنبع الشراء الاندفاعي من نيج متعدد الأبعاد وىي نتيجةً لعممية معالجة المعمومات، ولا
 .غير واعية أو واعية وعفوية تمقائية عمميات نتيجة بحتة عاطفية في أنَّيا تصرفات

 اندفاعيةعي عمى أنو يمكن أنَّ تنشأ ( التي تحدثت عن منشأ الشراء الاندفاIzard, 1993وأكدت نظرية )

 تحفيزي بتقييم قد تكون ناجمة عن الجوع الأولية الشراء اندفاعيةثانوية، فمثلًا:  أو أولية عواطف من الشراء

 وعادة جداً  سريعة معرفية غير عمميات عمى ينطوي الاندفاعية من النوع فيذا حشوية لمعميل حاجة بناءً عمى

التعرض  نتيجة الفرد عند العواطف نشأة العميل، كما إنَّ  اندفاعيةعند  ندفاعي نزولاً تؤدي إلى السموك الا ما
 ,Giraud) الاندفاعية نشأة حتماً  ستتبعيا طرفو منإيجابياً  تم تقييميا إذا البيع نقطة داخل إلى حافز

2002,p:38)  ،تقييماتو و بو السابقةتختمف من عميل لآخر تبعاً لتجار  الثاني من النوع السموكية الاستجابة 

وىو  حتى السابقة ومعطياتو معموماتو استعمال يمجأ إلى بو، فقد وذلك ضمن شدة تأثير الظرف المحيط
 عنيا ينجم معقدة، أو بسيطة منطقية تقييم عمميات تمخص الثانوية الاندفاعية، فالعواطف تأثير تحت

 .متباينة بين العملاء سموكية استجابات
 ةوتنشأ حاجالشراء الاندفاعي كشراء غير مخطط لو يحدث نتيجةً لحافز ما في المتجر، ورد تعريف سموك 

العميل لوقتيا، أو يتذكر حاجة بعد التعرض لمحافز، فال الشرائيَّة غير موجودة مسبقاً، وعلاوة عمى ذلك 
متغيرات  يمكن ليذه الظاىرة أن تحدث وحتى في حالة وجود قائمة تسوق لدى العملاء وذلك تحت تأثير

 (. Hui, et. Al, 2013اجتماعيَّة مثل وجود صديق في تجربة التسوق )
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كما أكدت العديد من الدراسات السابقة عمى الشراء الاندفاعي غير المخطط لو كردة فعل عاطفيَّة 
(Talukdar & Lindsey, 2013فالعواطف ،) مما يخمق نوع  لدى العميل نفعي تصور تخمق الإيجابية

السمبية  فالعواطف العكس (، وعمىBaker et al, 1994,p:328ل مع العلامة المعروضة )من التفاع
 Eroglu et)كاممةً وتجربتو التسويقية  قرارات العميل الشرائية عمى سمباً  تؤثر الناشئة من تأثير الحافز

Machleit, 2000.) 
 أنَّ  كما (Haussman 2000,p:403) البيع نقطة داخل الناشئة بالعواطف قوي ارتباط الاندفاعي لو الشراء

( Bressolles, 2007,p:11-17)إيجابي يمر بمزاج  كان إذاالعميل ليا  وينقاد تمقائياً  تظير قد الاندفاعية
 تبعاً  إثارة الشراء الاندفاعي عمى قادرة ىي إيجابية شعورية حالة تنتج ظرفية أي بيئة فان عامة ، وبصورة

 .الاندفاعي الشراء الاندفاعية نحو من رالمرو  تسييل ذلك بعد لذلك، ثم
معالجة  في التأثير عمى قادرة شعورية فعل ردة نفسيا ىي الشراء اندفاعيةومن الأىمية بمكان الإشارة إلى 

اللاوعي عندىم  حالة مع تتفق لمعملاء الشعورية الحالة فإن الاندفاعي، وبالتالي الشراء قرار واتخاذ المعمومات
 .الاندفاعي الشراء عن فصميا يمكن ولا) الاندفاعية (الكثيفة عواطفال أو المزاج مثل

 اتخاذ  لمعملاء عمى الشعورية الحالة بتأثير أىتمت التي والتسويق النفس عمم في البحوث من العديد

المباشر  غير التأثير عالجت الأولى:( ميزت بين صنفين من الأعمال Giraud, 2000,p:40قراراتو)
فالحالة  ،الاختيار عممية عمى )الخ...التعب السعادة، المزاج، (البيئة  تأثير من تنشأ التي لمظرف أي
من  الثانيالأكثر دراسة ىنا الذي يعتبر ذو أىمية بالغة في نشأة الشراء الاندفاعي أما الصنف  الشعورية

 التصور من تنشأ الشعورية الحالة ىذه الشراء، اتخاذ قرار في الشعورية لمحالة بالتأثير المباشر الأعمال أىتم

 المعمومات، وفي تقييم قدرة العميل في عمى تأثير ويكون ليا أو التحميل لمحافز )شخصيَّة العلامة التجاريَّة(،

لمشراء،  الاندفاعتجذب العميل لعلامة ما تحت رغبة كبيرة في  عاطفية معمومة الإطار تكون الاندفاعية ىذا
أحكام العملاء وذلك بحسب نظرية  عمى العلامة التجاريَّة تؤثروعمى وجو التخصيص فإن شخصيَّة 

التطابق الذاتي كما ذكرناىا سابقاً، بحيث تكون ىذه الحالة الشعورية مميمة للأحكام والتقييمات ومن ثم 
التي تنشأ من  الحالة الشعورية من تنشأ الاندفاعية (، كما أنَّ Galan, 2007,p:7القرارات الاندفاعية )

 بالتسوق والشراء مرتبطة إيجابية تجربة تذكر أول سيميل إلى كان مزاج العميل إيجابي فإنو ز، فإذاالحاف



224 
 

 عمى المزاج  وتحرك عنده الرغبة في استحضار التجربة الموجودة في ذاكرتو عن الشراء الاندفاعي، فتأثير

 يزيد أو ينقص وذلك بحسب القدرة المعرفية لمعميل.  التقييمية قد الأحكام
( فإن المزاج الإيجابي يترك أثراً جمياً عمى سرعة وعفوية الشراء Kahn et Isen, 1993,p:257وبحسب )

  شرائي. اندفاعيالاندفاعي التي يميل إلييا العملاء وتترجم لسموك 
جمعوا الاندفاعي، وأ الشراء قرار اتخاذ في الإيجابية الشعورية الحالة تأثير أظيرت السابقة الأدبيات من الكثير
 المزاج لدييم إذا توفر الاندفاعي القيام بالشراء ىالعملاء عمسيشجع  المتعة ودوافع المشاعر عن الدراسة أنَّ 

 السموكية، إذا الاندفاعية من يعزز قد الكثافة العالية مع العاطفية الإثارة من العالي المستوى كما أنَّ  الايجابي.

الشعور وجوانب  عمى تستند فعممية التقييم منيا، الإيجابية عمى يزوالترك المعمومات قمة الاعتبار في أخذنا
المتعة والسرور كخيار بديل عن الجيد المعرفي، ومن ىنا جاء ت صفة السرعة في الشراء الاندفاعي 

العاطفي )متعة تجربة التسوق(، الذي يحد من الجيد  الاستدلالمقابل الشراء التقميدي وذلك عن طريق 
 (.Pham, 2013,p:383في الشراء الاندفاعي ) ةالتجاريو نحو القيم الوظيفيَّة لمعلامة المعرفي الموج

وما يحدث أحياناً ىو الانسجام بين المشاعر المثارة من قبل العلامة التجاريَّة مع عواطف العملاء السابقة 
  دى بعض العملاء.أثناء اتخاذ القرار الشرائي، وىذا الانسجام يؤدي إلى تصدَّر الشراء الاندفاعي ل

وأخيراً يمكن القول أنَّ شخصيَّة العلامة التجاريَّة تولد مشاعر إيجابية، وتعمل عمى تكثيف العواطف وتضع 
العملاء في حالة رغبة كبيرة، وكنتيجةً حتمية لذلك تبرز الشراء الاندفاعي بشكل عفوي وسريع، وتكون 

ة وقدرتيا عمى إشباع حاجتيم النفسية وتعزز شعورىم لمعملاء في حكميم عمى قبول العلام الارتكازنقطة 
 (.Giraud, 2002بالرضا )

الشراء بشكل إيجابي مع المزاج الجيد ففي ىذه الحالة يخمط العملاء بين  اندفاعيةترتبط  أخرى جية من
تحت  ارةوالإث المتعة من مرتبطة بمستوى عالي باندفاعية يشعر وبالتالي مزاجيم مع لممنتج العاطفي التقييم

 يكوف الاندفاعية بروز وبشكل عام يمكن القول أنَّ الشعور الذي يعيشو العملاء أثناء تأثير المزاج الجيد.

وقوي، فبمجرد كانت  العلامة التجاريَّة مصممة عاطفياً بشكل جيد ستترك  إيجابي مفاجئ، عالية، كثافة ذو
لانسجام مع صورة الذات لدى العملاء وبالتالي أثراً عمى التعمق العاطفي وتتوقف قوة ىذا التعمق عمى ا

 الإيجابي تصبح ىذه العلامة مفضمة، والشراء الاندفاعي ىي محصمة لمتفضيل  فالمزاج وكمحصمة لذلك 

بالعلامة، محاولةً منو الحفاظ عمى ىذا المزاج  المتعمقة يدفع العميل لرفض جميع المعمومات السمبية
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سمبية تتعاكس مع حالتو العاطفية، والنتيجة الحتمية ىي السموك الاندفاعي الإيجابي واستبعاد أية معمومة 
 (.Meloy, 2000,p:345الشرائي)
 في لمحالة الشعوريةالوسيط  لاختبار الدور (Amosنموذج )بينت نتائج : المتغير الوسيط فرضياتنتيجة 

( BOOTSTRAP) تم اعتماد تقنيةحيث شخصيَّة العلامة التجارية والشراء الاندفاعي،  أبعاد بين العلاقة
كانت تتوسط بشكل جزئي العلاقة بين المتغير المستقل والتابع ماعدا  لحالة الشعوريةنجد أن الحالة اومنو 

  (.0.05بعد المتانة فجميعيا دالة عمى الشراء الاندفاعي عند )
 خصيَّة العلامة التجاريةتأثير ش بين العاطفة كوسيط أىمية تبرز النتائج ىذه  تفسير الباحث لمنتيجة:

الاندفاعية عند المستيمكين السوريين، فالمستيمك الخاضع لتأثير الحافز القادم من شخصيَّة العلامة  وظيور
 والسيطرة القدرة عندىم بالمتعة والحيوية وتقل قوي شعور لدييم )الإخلاص، الإثارة، الكفاءة، الرقي( يبرز

وتتفق ىذه النتائج ضمنياً مع  وكثافة، شدة بأكثر اندفاعيتيم يورظ يزيد من احتمال ما ىذا النفس، عمى
( الذين أثبتوا أن الاندفاعية تبرز &Abbess, 2012& Geraud, 2002  Bessouh,2012نتائج )

تأثير  المزاج كوسيط بين ىميةأ تبرز النتائج ىذهكما أن  تمقائياً تبعاً لمعواطف الأولى حسب كثافتيا.
الاندفاعية عند المستيمكين، فالمستيمك الخاضع لتأثير الحافز القادم من شخصيَّة  ظيورشخصيَّة العلامة و 

 أحاسيس وتقل عندىم بالحيوية، والشعور والإثارة النشاط حيث من الأحسن إلى العلامة يتعدل مزاجيم

اً مع نتيجة كل ىذه النتائج ضمني شدة وكثافة، وتتفق بأكثر اندفاعيتيم ظيور من احتمال يزيد مما الاكتئاب
التي أكدت أن تأثير البيئة عمى المزاج بشدة قد ينتج عنو سموكيات اندفاعية نحو  (Geraud, 2002من )
 .الشراء
 القسم الثالث اختبار فرضيات( المتغيرات )الشخصيَّة، الظرفيَّة(-ثالثاً 

في برنامج أموس بينت نتائج اختبار المجموعات المتعددة  الجنس:(: H-3H&31-2نتيجة الفرضيات )
أن ىذا المتغير ترك أثراً جمياً عمى العلاقة بين )شخصيَّة العلامة والحالة الشعورية لمعملاء(، وعمى العلاقة 

X∆بين )الشراء الاندفاعي و الشراء الاندفاعي( بحيث كانت قيمة )
(، وكانت قيم 3.84( أكبر من ) 2

(B1،B2أكبر بالنسبة للإناث في كلا المسارين وجم ) يعيا كانت دالة، بكممات أخرى يمكن أن نستشف أن
النساء أكثر تأثراً بالحافز القادم من شخصيَّة العلامة التجارية من الرجال، وتكون الحالة الشعورية عندىم 
أكثر كثافة، ومن ناحية أخرى يكون عندىن ترجمة الشراء الاندفاعي المتشكمة من الحالة الشعورية إلى  
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( ىو اعتدال جزئي كون قيم B1-B5ر، أما نوع التأثير أو الاعتدال في كلا المسارين )شراء اندفاعي أكب
 بيتا كانت دالة في كلا المجموعتين وفي المسارين معاً.

تختمف حاجة الرجل عن حاجة المرأة، كما تختمف حاجتيم لممعمومات في مراحل  تفسير الباحث لمنتيجة:
في وجيات النظر فيما يخص)الجانب المالي، التقني، الجمال(، ويعود  اختلافيمالقرار، بالإضافة إلى  اتخاذ
 Sigal Tifferet and Ramفي السمات الشخصيَّة لمجنسين وىذا ما أكدتو دراسة) للاختلافاتذلك 

Herstein, 2012,p:176 َّوالمقبولية والطيبة  النساء لدييم مستويات أعمى من العصابية ( وتبين فييا أن
سجل الرجال مستويات عالية من تأكيد الذات  فالجانب المعرفي ينسب لمرجال بينما الجانب  والدفء بينما

العاطفي الشعوري تتميز بو النساء أكثر، بالإضافة إلى الأىمية النسبيَّة لمذكريات العاطفيَّة )المتكونة من 
(، Anant Jyoti & Anshul Verma, 2015, 150تجارب تسويقية سابقة( تكون عالية عند النساء )

نفس المنتجات مقارنةً مع الرجال،  اندفاعياً يشترون  كما لا، أكثر من الرجال اندفاعيفالنساء يحققن شراء 
 أكثر ( حيث أكدوا أنَّ الرجال يميمون لممخاطرةBromiley Et Curley, 1992وىذا تعارض مع دراسة )

المعمومات الخارجية،  عمى وليس الذاتيَّة، وىويتيم الداخمي النساء، وىذه المخاطرة مب عمى الجانب من
حول تأثير متغير الجنس عمى الشراء الاندفاعي، ناجم عن صعوبة  يوىنالك جدلية كبيرة في الوسط الدراس

وىنالك  (.Mamata, 2012,p:15المقارنة التي تتبع نوع المنتج والاختلاف في كيفية معالجة المعمومات )
توصل ليا الباحث تجعل النساء أكثر ميلًا لمسموك الاندفاعي الشرائي  أولًا:  عدة أسباب تفسر النتيجة التي

لأن الشراء الاندفاعي يتعمق بالمتعة والالتزام والنساء أكثر تعمق عاطفي والتزاما بالعلامة التجاريَّة من 
 نظراً للارتباط بين ،الرجال، ثانياً: موضوع القمق والتوتر فالنساء يعانون من القمق والتوتر أكثر من الرجال

وتعدد  اختلافالاندفاعي والمشاعر السمبية، قد تستخدم النساء الشراء ىنا لتعديل الحالة النفسية، ثالثاً: 
الأدوار الذي تمعبيا النساء في المنزل كأم أو زوجة فيي بحاجة لتجربة العلامة والتأكد منيا عن طريق 

 (.Silvera Et Al, 2008ئيَّة والملابس )الحواس الخمس وخاصةً بالنسبة لممواد الغذا
ترك أثراً جمياً عمى العلاقة بين )شخصيَّة العلامة  متغير السنأن (: H-3H&33-4نتيجة الفرضيات )

X∆الشراء الاندفاعي( بحيث كانت قيمة )الحالة الشعورية و الشعورية لمعملاء(، وعمى العلاقة بين ) والحالة 
2 

بكممات أخرى يمكن أن نستشف أن ، ( أكبر بالنسبة لصغار السنB1 ،B2م )(، وكانت قي3.84( أكبر من )
صغار السن أكثر تأثراً بالحافز القادم من شخصيَّة العلامة التجارية، وتكون الحالة الشعورية عندىم أكثر 
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اعي كثافة، ومن ناحية أخرى يكون ترجمة الشراء الاندفاعي المتشكمة من الحالة الشعورية إلى  شراء اندف
أكبر، ويفسر ذلك بأن المتقدمين في العمر تكون عندىم قدرة عمى استخدام الموارد المعرفية المتاحة لدييم 

-B1والتروي قبل اتخاذ أي قرار، أما نوع التأثير أو الاعتدال في كلا المسارين ) نيةأكثر، ويميمون إلى العقلا

B2وعة صغار السن. ( ىو اعتدال كمي كون قيم بيتا كانت دالة فقط في مجم 
 Mamataأنَّ السن يؤثر سمباً عمى الشراء الاندفاعي، ويؤكد ىذه النتيجة دراسة ) تفسير الباحث لمنتيجة:

Sharma, 2012 وذلك باعتبار الرغبة الشديدة والمثيرة لمشراء دون اعطاء أىميَّة لنتيجة قرار الشراء تنطبق )
 كلاتعن الاختلاف في كيفية معالجة المش زؤشر بار عمى فئة الشباب أكثر، ومن جية ثا كون السن م

عن والبحث (، كما أنَّو مع تقدم السن يميل العملاء لمتصرف العقلاني ٖ٘وجمع المعمومات وذلك حتى سن )
 ,Lim Pei Lingالمعمومات وتقييميا والمفاضمة بين المنتجات  من جية، وتطابقت مع نتيجة دراسة)

2015p:3-4ب عمى ضبط النفس ومقاومة الاندفاعية، وذلك لأن ردود الفعل لدييم عاطفية ( عدم القدرة الشبا
أكثر مقارنةً مع الفئات العمرية الأكبر، التي تتميز بردات فعل عقلا وقدرة أكبر عمى ضبط النفس وكبح 

 الاندفاعية.
والشراء الاندفاعي(  الحالة الشعوريةترك أثراً جمياً عمى العلاقة بين ) الدخلأن (: 3H-5نتيجة الفرضية )
X∆بحيث كانت قيمة )

( أكبر بالنسبة لأصحاب الدخل المرتفع مقارنة B2(، وكانت قيم )3.84( أكبر من ) 2
الحالة تحول  نية، بكممات أخرى يمكن أن نستشف أن الدخل يزيد من إمكا مع أصحاب الدخل المنخفض

( ىو اعتدال جزئي كون قيم بيتا B2في المسار ) الى  شراء اندفاعي، أما نوع التأثير أو الاعتدال الشعورية
 كانت دالة في المجموعتين. 

 والأفراد (، أنَّ الشباب(Anant jyoti, 2015,p:147 تطابقت ىذه النتيجة مع دراسة تفسير الباحث لمنتيجة:

 ,McGoldrick et aliالاندفاعي وفي دراسة مقدمة من قبل ) لمشراء تحقيقاً  الأكثر ىم العالي الدخل ذوي

1999,p:173 حول سموك الشراء الاندفاعي أثناء فترة التخفيضات، تبين أنَّ العازبين يشترون اندفاعيا أكثر )
من المتزوجين، وبرروا ذلك كون الاستقلال الاقتصادي يعتبر عنصراً حاسماً في الانتقال من الشراء 

 الاندفاعي لمشراء الاندفاعي.
والشراء  الحالة الشعوريةترك أثراً جمياً عمى العلاقة بين ) لتحكم بالذاتانجد أن (: 3H-6نتيجة الفرضية )

X∆الاندفاعي( بحيث كانت قيمة )
( أكبر بالنسبة  للأشخاص الذين B2(، وكانت قيمة )3.84( أكبر من ) 2
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لدييم مرونة الأنا منخفضة، بكممات أخرى يمكن أن نستشف أن الأشخاص الأقل قدرة عمى ضبط النفس 
تأثراً بالحالة الشعورية القادمة من شخصيَّة العلامة التجارية وترجمتيا إلى اندفاعية شرائية ثم إلى  شراء أكثر 

اندفاعي، ومن ناحية أخرى يكون ترجمة الشراء الاندفاعي المتشكمة من الحالة الشعورية إلى  شراء اندفاعي 
ال كمي كون قيم بيتا كانت دالة فقط في ( ىو اعتدB2أكبر، أما نوع التأثير أو الاعتدال في المسار )

 مجموعة الضبط المنخفضة.
الموارد المعرفية  غياب عمى أساساً  بني الشعور فيو يتسبب الذي الاندفاعي الفعل نَّ إ تفسير الباحث لمنتيجة:

ل في الحصو  يستخدميا ميارة الإشباع تأخير فيالعميل  قدرة تعد.يمعواطف تفعيل إلى ويقودىمعند العملاء 
 عن التعبير طريقة تعديل عمى ميل تعملعلم ذاتي مورد عن عبارة إيجابية، فمرونة الأنا ىي نتيجة عمى

يخدم  أساس عمى ونمذجتيا المحيط مؤثرات عمى مناسب بشكل الاستجابة والاندفاعية، وبالتالي الحوافز
فسوف تترجم  العميل عند ضعيفة "الأنا مرونة" كانت إذا الأىداف )اليو واليي أو الأنا العميا(، فمثلًا 
عمى  منفعتو حساب عمى حتمي، حتى لو كان ذلك اندفاعيالحالة الشعورية الناتجة عن الحافز لسموك 

(، نستطيع تبرير ىذه النتيجة من خلال النتائج التي توصل الاقتصاديون)الفائدة المؤجمة عند  البعيد المدى
( بأن ىنالك ثلاث مكونات James A. Roberts And Chris Manolis, 2012, Pp: 180ليا)

أساسية لضبط النفس تتمثل بصراع الأىداف وقدرة المستيمك في رصد ذاتو ونضوب الأنا وأن ىنالك 
 أو تعديل عمى العميل قدرة ىي علاقة سمبية بين ضبط النفس والشراء الاندفاعي، وبالتالي فضبط النفس

 وقوع التصرف )السموك(، وعزل  منع من أجل والرغبات واطفالع الاندفاعية الشعورية، الأفكار احتواء

 .المحيط من القادمة التأثير عوامل
ترك أثراً جمياً عمى العلاقة بين )شخصيَّة العلامة  الالتزام بالعلامةأن (: H-3H&37-8نتيجة الفرضيات )

X∆ندفاعي( بحيث كانت قيمة )الشراء الاو والحالة الشعورية لمعملاء(، وعمى العلاقة بين )الحالة الشعورية 
2 

مقارنة مع الذين ( أكبر بالنسبة لمذين لدييم التزام بالعلامة التجارية B1 ،B2(، وكانت قيم )3.84( أكبر من )
بكممات أخرى يمكن أن نستشف أن العملاء الممتزمين بالعلامة التجارية أكثر تأثراً بالحافز  ،التزاميم منخفض

ة التجارية، وتكون الحالة الشعورية عندىم أكثر كثافة، ومن ناحية أخرى يكون القادم من شخصيَّة العلام
ترجمة الشراء الاندفاعي المتشكمة من الحالة الشعورية إلى  شراء اندفاعي أكبر، ويفسر ذلك بأن قيمة العامة 

الى   الاستجابة الشعوريةتحول  نيةالتجارية وجاذبيتيا تترك أثراً واضحاً في كثافة الحالة الشعورية، كما إن إمكا
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أسرع، وذلك بسبب عدم وجود حاجة لدى العميل لمبحث عن المعمومات والتقييم والاختيار، أما  اندفاعي شراء
 ( ىو اعتدال جزئي كون قيم بيتا كانت دالة في المجموعتين.B1,B2نوع التأثير أو الاعتدال في المسار )

لمعميل تجاه شخصيَّة العلامة التجاريَّة أو  النفسية الحالة لتداخل نتيجة ىو الالتزام تفسير الباحث لمنتيجة:
 الالتزاموحولو يدور من خلال دوافعو وحاجاتو، بحيث يبرز  الالتزاملمشراء، فالعميل ىو أس  الظرفية الحالة

ظام القيم، عند إدراك شخصيَّة العلامة التجاريَّة، مع علاقة كثيفة معيا كوسيمة لإشباع ىذه الحاجات وفقاً لن
 Ben)لمعملاء ويطمق عمى التعمق صفة الديمومة عندما تتوافق شخصيَّة العلامة المدركة مع الصورة الذاتية 

Miled, 2001( واتفقت نتيجة الباحث مع دراسة .)Drichout et al, 2007,pp:914 &Najar et 

Zaiem, 2010,pp:31 شرائي وسموك تغيير العلامة عند بالنسبة لمسموك الاندفاعي ال الالتزام( عمى أىمية
(، فيما يخص أثره عمى ال Lueg et al, 2006,pp:153تواجد عدة اصناف من المنتجات، ومع دراسة )

ن شدة  أثرالشرائية فيناك  تؤثر في آلية معالجة  الالتزامإيجابي قوي للالتزام عمى  الشراء الاندفاعي وا 
ندفاعيتو لمعلامات اما ستقل  تجارية قوي بعلامة التزاميل ذو المعمومات لدى العملاء، مثلًا إذا كان العم

في سوق الملابس إلى تقبل أنماط الموضة من قبل مجموعة  الالتزاميشير الأخرى وتزيد لنفس العلامة. كما 
كبيرة من العملاء في وقت معين، دلالةً عمى البعد الاجتماعي )الانتماء لطبقة اجتماعيَّة معينة(، أو حب 

يز القائم عمى قيم وأذواق العملاء من جية، وقدرة العلامة التجاريَّة عمى تقديم المتعة والفائدة لمعملاء التم
(Bannister & Hogg فالالتزام بالعلامة ىو حالة تحفيزية من الإثارة أو الفائدة التي حركتيا شخصيَّة .)

ستخدم )مشاىير، قادة رأي(، ويعكس مدى العلامة التجاريَّة، التي تجسدت من خلال إعلان ما أو صورة الم
اىتمام العملاء بالحداثة لدرجة يصبح فييا الزي محور مركزي لسموك العملاء الشرائي الاندفاعي  بشكل 

(، ومنو نقول أنَّ العملاء ذوي pp:3Park, Kim & Forney,2006 ,-36يتناسب طرداً مع فتره رواجو )
عاطفيَّة كثيفة لشخصيَّة العلامة التجاريَّة مقارنة مع العملاء ذوي  بةاستجاالعالي بالعلامة لدييم  الالتزام
 ,Aakerىو آخر مراحل الولاء بعد الحب والرضا والتآلف ) الالتزامالجدير بالذكر أنَّ المنخفض،  الالتزام

شخصيَّة العلامة مع صورة الذات عنده  وانسجاممستوى رضا العميل (، ويعتمد عمى 1991
(Kressmannn, 2006,pp:955 لأن التميز باستخدام شخصيَّة العلامة التجاريَّة يزيد من الوعي والتعمق ،)

 .وبالتالي تعزيز مستويات الثقة والولاء لمعلامة
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الشراء و ترك أثراً جمياً عمى العلاقة بين )الحالة الشعورية  ضغط الوقتأن  (:3H-9نتيجة الفرضية )
X∆الاندفاعي( بحيث كانت قيمة )

( أكبر بالنسبة لمجموعة ضغط B2(، وكانت قيم )3.84كبر من )( أ 2
الوقت المرتفع مقارنة مع ضغط الوقت المنخفض ، بكممات أخرى يمكن أن نستشف أنو كمما زاد ضغط 

الى  شراء اندفاعي، أما نوع التأثير أو الاعتدال في المسار  الحالة الشعوريةتحول  نيةالوقت زادت معو إمكا
(B2ىو اعتدا ).ل جزئي كون قيم بيتا كانت دالة في المجموعتين 

 ةالداخميالذي يترك أثره عمى الاستجابة  تتجمى أىمية الوقت من خلال )الضغط( تفسير الباحث لمنتيجة:
المحيط، وربما قد تكون مصدر  أخرى مصدرىا لضغوطات نتيجة وترجمتيا لسموك شرائي اندفاعي وكونو

( وىو متغير ظرفي فردي يمارس Giraud, 2002يل عمى مقاومة الاندفاعية )لفقدان السيطرة وعدم قدرة العم
كافة الاستجابات المتعمقة  عمى تأثر التسرع تأثيره عمى كافة مفاصل العممية الاندفاعية السموكية، كما أنَّ سمة

 الشراء (، كما إنَّ ضغط الوقت ىو متغير يحدد عممياتIyer, 1990,pp:40بالقرار الشرائي الاندفاعي )

حماساً والذين يشترون ضمن قائمة تسوق أقل حساسية  ، فالعملاء الأكثر)الاندفاعي ( لو غير المخطط
 كان ضغط فكمما لضغط الوقت، مباشرة وظيفة ىي الاندفاعية لممؤثرات الخارجية، من ىنا نقول أنَّ المشتريات

 الوقت عمى إتاحة قائم المخطط لو المعرفي شراءال الاندفاعي، من ناحية ثا احتمال الشراء زاد كما عالي الوقت

 في ممحة رغبة طريق عن فجأة يظير الشراء الاندفاعي واختيار العلامة الأمثل، بينما التقييم أجل الكافي من

(، كما إن ضغط الوقت يثبط قدرة Beatty Et Smith, 1998بضيق الوقت) شيء ومرتبطة تممك
العميل يفضل الوقت الكافي لاتخاذ  لأنَّ  الشراء، مع اندفاعية إيجابي بشكل ويرتبط الاستكشاف لدى العملاء

 الوقت ضغط إحساس تحت أي تواجد العكس وجد إذا حين في الذات، عمى أكثر السيطرة أجل قرار الشراء من

 الاندفاعي. الشراء الاندفاعية إلى من المرور سيسيل ىذا فإن
 
 
 
 
 

 endationsRecommالقسم السادس: توصيات الدراسة 
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إلا بتطوير مناىجو وأساليبو، وعمم التسويق كباقي العموم، قد تطور  يتم تطور أي عمم كان لا إن-ٔ
بصورة رىيبة منذ أن ادخمت الأساليب العممية في مناىجو، حتـى باتـت معالجـة ظواىره تتسم بنوع من 

إعطاء بعد واسع في تفسير الظواىر  وتعد المعـادلات البنائية، إحدى ىذه الأساليب التي مكنت من الدقة.
تسـتخدم لاختبـار نمـوذج نظري بتطبيق سمسمة  (SEM) فالنمذجة بالمعادلات البنائية ة،والحالات المعقد

جيدة لتحميل النماذج التفسيرية لمظواىر الاجتماعية  نيةواستخدامو يوفر امكا ،من معادلات الانحدار
تنطوي عمى متغيرات متعددة ومعقدة ترتكز عمى دراسـة التبـاين والاقتصادية وغيرىا من الظواىر التي 

المشترك ، )إن الدراسات التي ترتكز عمى التباين الكمي تفترض تمقائياً استقلال العوامل وىذا أمر غير 
وىذا ما تفتقر لو مقبول من باب المنطق في الدراسات الاجتماعية وبالأخص دراسة السموك الإنساني(، 

الاقتصاد في جامعة دمشق ، وبالتالي يوصي الباحث ترك الأساليب الإحصائية التقميدية  مكتبة كمية
 والارتقاء بأساليب التحميل الإحصائية المتبعة. 

مكا-ٕ إثارتيا، غير مطروقة بشكل كمي من قبل  نيةلاتزال حتى الأن )الحالة الشعورية لمعملاء( وا 
ء بعض المناسبات كأعياد الميلاد، عيد الأم، المناسبات مصممين العلامات التجارية المحمية، باستثنا

الرياضية، ىذه الحالة ىي التي نتج عنو ضعف العلاقة بين ابعاد شخصيَّة العلامة التجارية و الشراء 
الاندفاعي )الفرضيَّة الأولى(، وبالتالي يوصي الباحث عند تصميم العلامات التجارية التركيز عمى المرفق 

 سب مع كافة أيام السنة، وليس التركيز عمى الحدث فقط.العاطفي ليتنا

ىناك مؤثرات كثيرة غائبة عن تمثيل شخصيَّة العلامة التجارية، وىناك اتجاه واضح في التركيز عمى -ٖ
، وبالتالي يوصي الباحث باختيار مشاىير وأوجو شعبية معروفة ومقبولة اجتماعياً نيةبعض البرامج التمفزيو 

العلامة التجارية في سوق الملابس واستغلال بصمتيا الاجتماعية لضمان تأثير شخصيَّة  لتجسيد شخصيَّة
 العلامة التجارية.

يوصي الباحث بضرورة وجود مكاتب لدراسة أنماط العملاء ليس عمى مستوى البمد فقط، لأنو تبين من -ٗ
المؤثرة( كحجر أساس في ولاء خلال التحميل ضرورة وجود علاقة بين العميل والعلامة )اختبار الفرضيات 

 العملاء والتزاميم بالعلامة التجاريَّة، واندفاعيتيم الشرائيَّة.
يفضل استيداف الشرائح العمرية كل عمى حدا، وىذا ممكن من خلال )عمر الشخصيَّة المستخدمة في -٘

مكا  ربطيا بعلامة تجارية ما بما تممكو من سمات وخصائص. نيةالإعلان( وا 
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عمى التزام العميل بالعلامة التجارية، ويتم ذلك من خلال التواصل الشخصي مع العملاء التركيز -ٙ
وخاصة في الأحداث الشخصية التي تدعم العلاقة بين العملاء والعلامة )أعياد الميلاد، التذكير بحدث 

 معين كتاريخ الزواج(.
 يغيب عن أية شخصيَّة ويتم تجسيد بعد الإخلاص في شخصية العلامة التجارية، كون ىذا البعد لا-ٚ

 ذلك من خلال الصدق في التعامل والواقعية في التصميم، ومحاولة توجيو العلامة التجارية للأسرة بأكمميا.
التواصل مع العملاء بشكل شخصي وباسم العلامة التجارية نفسيا ويتم ذلك من خلال مواقع التواصل  -ٜ

مع العملاء وتفاعل العملاء مع المعروض الحالي وأخذ الاجتماعي، التي تضمن علاقة طويمة الأجل 
 آراءىم في التصميم القادم.

ربط العلامات المحمية بحضارات معينة وىذه الاستراتيجية مناسبة لمسياح، ويتم ذلك من خلال  -ٓٔ
 الإعلانات الطرقية، والإعلانات داخل المتجر.

ي بعض العلامات )قصيباتي(، حتى نضمن فصل اسم العلامة  التجارية عن اسم المالك كما ف -ٔٔ
 استقلال شخصيَّة العلامة التجارية عن أي موروث أو حدث سابق أو لاحق.  

 :  Future research proposalsالأبحاث المستقبمية المقترحة
نظراً لحدود البحث التي يفرضيا منيج البحث العممي، ىناك الكثير من الجوانب المتصمة بموضوع 

 تمكن من تغطيتيا، وتصمح لأن تكون أبحاث مستقبمية ونذكر منيا:البحث لم ن
 دور المصدقين المشاىير في تجسيد قيمة العلامة التجارية. -ٔ

البحث في دور الرسائل اللاإدراكية في التزام العملاء بالعلامة التجارية، أي دور العقل الباطن في  -ٕ
 ة العقول.تكوين ارتباطات لمعلامة التجارية، وىذا ما يسمى برمج

البحث في تنظيم الذات لدى العميل )العوامل الشخصيَّة والظرفية المحيطة( وبناء نموذج ليا في تجربة  -ٖ
 الشراء القسري.

البحث في أنماط العملاء وفق نظرية ماري وكوستا ومحاولة ربطيا بالسموك الشرائي العادي،  -ٗ
 الاندفاعي، القسري.

وصولًا للالتزام المطمق بالعلامة التجارية، بدلًا من دراسة الولاء من بناء نموذج لمولاء لمعلامة التجارية  -٘
 .الاندفاعيفي الشراء  ه(، ودور اتجاىين )اتجاىي، سموكي
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 :ممخص القسم العممي
 بيدف واحد المتجر إلى يدخل لا صبحت ظاىرة التسوق جزءاً أساسياً من نمط الحياة لدى العملاء، فالعميلأ

نما الشراء، عمميَّة ىو  كانت التجربة ىذه النفسية، والراحة بالمتعة مميئة تجربة شراء يعيش أن كذلك يبحث وا 

 كمتغير مستقل شخصيَّة العلامة التجارية خلالو إثبات من الباحث حاول الذي موضوعاً ليذا الفصل،

لعلامة التجارية التأثير المباشر لشخصيَّة ا الباحث ودرس المتجر. داخل الاندفاعي الشراء تحقيق ل تفسيري
وسيط بين أبعاد شخصيَّة العلامة  كمتغير الشعور دور الباحث أيضاً  وأظير الاندفاعي، الشراء  عمى

تفسير سموك  في مفتاحي دور الشعورية ليا الحالة فإنَّ  السابقة الأدبيات فحسب الاندفاعي، الشراء و التجاريَّة
دور المتغيرات  الباحث العملاء، كما تناول عند لاندفاعيالشراء ا بعث عمى قادرة العملاء الاندفاعي، وىي

ثم  )المتغيرات الديموغرافية والظرفية( ، الشراء الاندفاعي تحقيق  إلى المؤثرة والمسيمة لمعبور من الاندفاعية
( Sمتغير مستقل ) بأبعادىاكانت شخصيَّة العلامة التجارية  ، حيث (SORنموذج ) اختيار تفسير سبب

  (R ) تابع متغير الاندفاعي الشراء ( وOوسيط ) متغير والشعور
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 جامعة دمشق

 كمية الاقتصاد

  قسم إدارة الأعمال

 

 (5ممحق رقم )                      

 )استمارة بحث ميداني(
 

 العملاء لدى الاندفاعي الشراء تحقيق في التجاريَّة العلامة شخصيَّة أثر
 

 دمشق مدينة في الجاىزة الملابس سوق في ميدانية دراسة

 

  :السادة الكرام تحية طيبة وبعد

 مستيمكينال لدى الإندفاعي الشراء تحقيق في ةالتجاريَّ  العلامة شخصيَّة أثرييدف ىذا البحث لدراسة: 
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، وسيط ىو حالتيم الشعوريَّة )العاطفة، المزاج(، ودور الحالة الشعوريَّة في التأثير عمى نيَّة الشراء الإندفاعيمتغير بوجود  
الكريمة في الإجابة  ونرجو من حضرتكم التعاون في الإجابة عمى الأسئمة الموجودة في ىذه الاستبانة، عمماً أن مساىمتكم

عمى ىذه الأسئمة ستساعد في الوصول إلى النتائج العممية المرجوة، وأن المعمومات التي ستدلون بيا ستستخدم لأغراض 
 البحث العممي فقط ولا داعي لكتابة الاسم، لذا نأمل منكم الإجابة بدقة وحياد ونشكركم مقدماً عمى حسن تعاونكم.

الباحث: مرىف الإبراىيم                                  الدكتور: سامر مصطفى     

 ( أمام الإجابة التي تراىا مناسبة:Xبوضع إشارة ) التالية أولًا: بيانات عامة: يرجى الإجابة عمى النقاط   

 المتغيرات الديموغرافيَّة )الجنس(

 :أنثى                          :                                                 ذكر            

 المتغيرات الديموغرافيَّة )الحالة الاجتماعيَّة(

 :متزوج:                                                                       عازب           

 

 

 المتغيرات الديموغرافيَّة )السن(

                                ٓٗأكثر من             ٓٗ -ٖ٘             ٖ٘-ٖٓ          ٖٓ-ٕ٘           ٕ٘-ٛٔ 

 

 المتغيرات الديموغرافيَّة )الدخل مقاس بالألف ل.س(

                                ٓٗأكثر من             ٓٗ -ٖ٘             ٖ٘-ٖٓ          ٖٓ-ٕ٘           ٕ٘ أقل من 

 

 ة )مستوى التعميم(المتغيرات الديموغرافيَّ 

 دون ثانوية          معيد متوسط         إجازة جامعية             ماجستير         دكتوراه   
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 ( أمام الإجابة التي تراىا مناسبة:xثانياً: يرجى الإجابة عمى النقاط التالية بوضع إشارة )
 لملابس حدد درجة أىمية السمات التاليةعند اختيارك لعلامة تجارية تفضميا في سوق ا :المقياس الأول 

غير  غير موافق تماماً 
 موافق

 العبارة الرمز موافق تماماً  موافق محايد

 الواقعية في التصميم   (si1)  اجتماعي    

 موجية للأسرة ( si2)  اجتماعي    

 محمية المنشأ (     si3)  اجتماعي    

 علامة رائدة  (      si4)  ىوية    

 مخمصة (si5) غريزة -ىوية     

 علاقتي بيا عاطفية (si6) نفسي    

 مفعمة بالمرح (si7) نفسي ترفييي    

 علامة أصمية (si8) ىوية    

 مفعمة بالحيوية (si9) نفسي    

تربطني فييا تجربة  (si10) نقسي    
 عاطفية

 علامة ودية (si11) نفس اجتماعي    

مات أفضل العلا E1 ىوية    
 الموجودة

   تصميم جريء E2 ىوية    

 شائعة القبول والإنتشار E3 اجتماعي    

 مثيرة E4 نفسي    
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     E5 مفعمة بالحيوية 

 رائعة E6 نفسية    

تعكس طبقتي  E7 اجتماعي    
 الاجتماعية

 مشرق ومبيج  ىا منظر  E8 غريزي    

 الحداثة والفرادة E9 اجتماعي -ىوية     

 قطعة فنية شبابية رائعة E10 نفسي    

 بعيدة عن التقميد E11 اجتماعي    

 علامة عصرية Co1 ىوية    

 يعتمد عمييا Co2 معرفي    

 الفريق العامل Co3 اجتماعي    

 جديرة بالثقة Co4 معرفي    

 الأناقة والفخامة Co5 ىوية    

 مظير خيالي وجذاب Co6 نفس اجتماعي    

تصميم أخاذ ممفت  Co7 يزيغر     
 للانتباه

 الحداثة والتطور والفرادة Co8 ىوية    

 علامة تشبيني Co9 نفسي    

 تشبع حاجاتي الرمزية So1 اجتماعي    

 راقية تنتمي لطبقة نبيمة So2 ىوية    
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 فاتنة وجذابة So3 ىوية    

 مظيرىا خيالي وأنيق So4 معرفي    

 بالانوثةمفعمة  So5 غريزي    

 ساحرة وأخاذة So6 نفسي    

بداعي Ru1 معرفي      طراز مبتكر وا 

 علامة متينة وقوية Ru2 اجتماعي    

 تعكس متعة المغامرة Ru3 نفسي    

 مفعمة بالذكورة Ru4 غريزي    

 تشكيمة واسعة Ru5 اجتماعي    

 

 تفسر تراىا التي لخانةضع إشارة في ارية التي تفضميا في تجربة التسوق وعند رؤيتك لمعلامة التجا :مقياس الثانيال
 بما تمثمو وتمتمكو ىذه العلامة من ارتباطات وصور في ذىنك حالتك العاطفية

 

 

 )بعد المتعة(

غير موافق  
 تماماً 

غير 
 موافق

 العبارة  الرمز موافق تماماً  موافق محايد

     Em1 سعيد 

     Em2 فرح 

     Em3 مل مفعم بالأ 

     Em4 مسترخي 
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     Em5 مسرور 

     Em6 مسترخي 

 )الحيوية(                                                           

      Em7 ىادئ 

     Em8 ساكن 

     Em9 متحمس 

     Em10 حيوي 

     Em11 راضي 

 )السيطرة( 

      Em12 متعمق 

     Em13 دمنقا 

     Em14 عاجز 

     Em15 غير مستقل 

     Em16 متأثر 

     Em17 خاضع 

 

في تجربة الشراء الاندفاعي في أسواق  ةحالتك المزاجي بدقة تفسر تراىا التي لخانةضع إشارة في امقياس الثالث: ال
 الملابس

غير موافق 
 تماماً 

غير 
 موافق

 ةالعبار  الرمز موافق تماماً  موافق محايد

     Mo1 حيوي 

     Mo2 كئيب 
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     Mo3 مفعم بالفرح 

     Mo4 راض 

     Mo5 مضطرب 

     Mo6 فعم بالنشاطم 

     Mo7 نشيط 

     Mo8 ودود 

     Mo9 حنين 

     Mo10 ىادئ 

     Mo11 متوتر 

     Mo12 خمول 

     Mo13 عبوس 

     Mo14 مرىق 

     Mo15 نعسان 

     Mo16 محب 

 

 

بعلامة  التزامكع الحالة التي تتماشى م بدقة تفسر تراىا الخانة التيضع إشارة في المقياس الخامس: المقياس الرابع: 
 الاندفاعي ءالشرا قبل تجارية تفضميا

موافق  الرمز العبارة
 تماما

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 تماما

 الملائمة 
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 أىمية كبيرة ة تحتلالإندفاعي العلامة 

 عندي
Com1      

      Com2 تربطني بالعلامة التجاريَّة علاقة قوية

 الأىمية 

      Com3 لايمكنني الإستغناء عن العلامة

شخصيَّة العلامة ىي جزء من 
 شخصيتي 

Com4      

 الجاذبية 

أشعر بانجذاب قوي عند رؤية علامة 
 المنتج

Com5      

بني لمعلامة الشيئ الوحيد الذي يجذ
 ىو المتعة

Com6      

 

 الاندفاعيقرار الشراء  تخاذقبل ا وقيم الوقت الذي تقضيالمقياس الخامس: 

موافق  الرمز العبارة
 تماماً 

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 تماما

 قبلعادةً  يمر أ نم مةجع عمى نأكو 

 الشراء القرار اذتخا
Tp1      

      Tp2 الشراء رقرا اتخاذ قبل وقتي كل أخذ

 قرار اتخاذ في الإسراع عمي يتوجب

 الشراء
Tp3      

 

 الاندفاعي ءالشرا قبل قدرتك عمى التحكم بالذات بدقة تفسر تراىا الخانة التيضع إشارة في المقياس السادس: 



257 
 

موافق  الرمز العبارة
 تماما

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 تماما

 بدلا من الفائدة  الفورية أميل لممكافاة
 المؤجمة

Sc1      

لاأستطيع عزل عوامل التأثير العاطفية 
 القادمة من العلامة التجارية

Sc2      

      Sc3 الكافية الموارد المعرفية لدي

      Sc4 محالة الشعورية السابقةاخضع ل

      Sc5 النفس لضبط السابق الفعل

      Sc6 اجد صعوبة في التركيز

      Sc7 رف من دون تفكيراتص

لا استطيع منع نفسي من شي حتى لو 
 كان غير صحيح

Sc8      

      Sc9 احب القيام بالاعمال الممتعة

      Sc10 اجيد العمل نحو الأىداف طويمة الاجل

 في أسواق الملابس ندفاعيالا  ئكشراتبرر  تراىا الخانة التيضع إشارة في المقياس السابع: 

غير  محايد موافق موافق تماما الرمز العبارة
 موافق

غير 
موافق 
 تماماً 

 أتوقع لم أشياء أشتري التسوق أثناء

 قبل شراءىا من

Ip1      

دون  من الشراء لتحقيق أميل شخص أنا
 العواقب في التفكير

Ip2      

      Ip3من  أشتريو فعلًا، ييمني شيئا أرى عندما
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 العواقب في التفكير دون
      Ip4 العفوي بالشراء القيام تعةم أحد

 في موجودة الغير الأشياء شراء أتجنب

قائمة التسوق لدي ميما كانت الظروف 
 المحيطة بي

Ip5      

 
 

 ( أسماء محكين أداة البحث2الممحق رقم )

 جامعة دمشق إدارة الإعمال أستاذ  سامر المصطفى

 دمشقجامعة  إدارة الأعمال أستاذ مساعد بسام التزه

 جامعة دمشق المصارف أستاذ مساعد غذوان عمي

 
 (3الممحق رقم )

 :Structured Interviews-Semiالمقابلات شبو المنظمة 
( مقابل  بإطار عمو مف  ح بص رة يسم، بال  اصو الثنا   ال حاوري الدرك ك. مأ خحل لل و 15تم  درا  الدقابحت ش ه الدنظ م  )

( لز ر خاص بم غيرات وم كل  الدراس . وتم ص اغ  جم ع الأسئل  ب كلها النها   بعد 18لزاور )  رشالي علل شكو لرم ع 
الدقابحت. لشا اع ل لكوٍ مأ ال اوث وال خص الذي ت   مقابل ه الدرون  للخ ض في ال فاص و عند الحاد . وت ل ت هذ  

ابل ه ، تحديد عدل الدقابحت وال حضير لذا، تم  درا  تحل و الدقابحت تخ   اً مدروساً ي ضمأ: تحديد الأشخاص الذيأ س    مق
 شامو للمقابحت. 

معظ  النظريات التي ت رةنا لذا في الدراس  الحال   س ا  كانت في م دان عل  النفس أو ال س ي  اع مدت علل انساق أساس   في فه  
فعمل   ال را  الاندفاع   الهوية )تأكيد الذات( ، تماعيالاج ،العاطفي، الغريزي، المعرفيالسل ك ال را   الاندفاع  ولعا: 

مهما كان ن ع الحافك  بمعنى آخروبالرغ  مأ تداخح ا وتعق دا ا النفس   لد  العمح  ت  ل  فه  كل   عمو الانساق السابق ، 
ا تفسير ترب  ال را  الاندفاع  بمعكل القالم مأ العحم  ال جاري  لابد أن يك ن م ده لإثارة أود أو بعض هذ  الانساق، ولا يمكنن

ولضمان معرف  ك ف ي مكأ الدصممين وأصحاب العحمات ال جاري  مأ أثارة هذ  ، عأ فه  كل   عمو واتحال هذ  الأنساق
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ت تغ   هذ  قابحمالعحمات ال جاري ، تم  درا   الأنساق ل  ل د اندفاع   شرا    عند العمح ، ولدعرف  ط  ع  ت ده الحافك القالم مأ
 ( كما ه  م ين في الآتيالأنساق الخمس )المحاور 

 المحور الأول يغطي )النسق الغريزي( ويضم الأسئلة التالية: -1
 ىل لديكم علاقة جيدة إيجابية مع العلامة)نعم( أخبرني عما قامت بو العلامة لبناء ىذه العلاقة؟-

ة  لغاب   مع العحم  ال جاري ، وكان هناك وض ر ك ير لل عد الحس  في تك يأ علل ود ل عحة  د د1كان هنالك اجماع مأ الد ح ثين 
هننذ  العحةنن  ك  ئنن  الاتصننال للعحمنن  والألنن ان والإوننا ة والدلمننس والد سنن قل وك ف نن  تعامننو الدنن ذفين مننع العمننح ، وارت نناط هننذ  العحمنن  

وتسد ال  ئات الثقاف   التي تن م   ل هنا العحمن  كنخن تكن ن خلف ن  ب خص   مع ن ، بالإواف  ل د ل  عحنات في ب ئ  الد جر ةد تحمو 
 الإعحن معل  ثقافي معين.

 عند اختياركم للعلامة ىل تميلون لمكافأة فورية أو فائدة مؤجلة وضح ذلك؟-
وسنن  الفننترة الكمن نن ، بالإونناف     ذهنن ر علننل الق نن ل الننتي تفروننها ال غننيرات الد ا نن  مننأ وننغ  في ال ةننت ووننرورة ت ننديو كامننو الدعننروض 3أكنند الد حنن ثين 

 تصام   دديدة، فكانت الإدابات تد و لض  الدكافخة الف ري  علل وساب الفا دة الدؤدل .

مننأ خننحل الدننؤثرات  علامااةمرحلااة تأساايس المشاااعر )الباارزخ أو عتبااة التقباال الشااعوري( نحااو التباادأ مننأ خننحل السنناب  يمكننأ أن نقنن ل: 
الدرولن  يؤسنس العم نو   هنذهنا، وفي ب نخص لض نه واسن خدامه لذ عحمن أو ربن  ال ،ا العم نو كالدعاين  والاعنحنالخارد   التي ي عرض لذن

لدفع الد اعر لض  ت ك و لافع للعم و ل كرار   اي دخل والاد ماع  لزدل اما سل اً او الغاباً كما أن النس  الغريكي عحم بصم ه و ل 
  ق   ال داي  ل حريض العمح  لل حث عأ أفكار و ل العحم .الاندفاع ، وهذ  الدرول  ه  ن السل ك

 المحور الثاني  )المعرفي العقلاني( ويضم الأسئلة التالية: -2
 ىل تشعرون أن العلامة تغيرت معكم وتغيرت مع نمط حياتكم وضح ذلك؟-

خحل ةدر ا علل تل    واداتي كاف ، وكنت  لم أشعر ي مخً بان  هذ  العحم  ال جاري  أص حت ةديم ، بو كانت تنم  مع  مأ 2أكد 
 لا ماً أدد ال صام   التي تناس أ علل مد  عدة سن ات مأ و ث ن ع ال صم   ووداث ه والأل ان الدس خدم  ف ه.

 ىل تشعر أن العلامة تفهمكم وتفهم نمط حياتكم وضح ذلك؟-
الج اننن  الثقاف نن  والعننالات وال قال نند ب صننام مها الدعروونن ، فمننا هنن   أن العحمننات ال جارينن  الننتي ن عامننو معهننا ةننالرة علننل مراعناة 4أكند 

( أعلنننت عننأ طننرح من جا ننا الرا نندة nikeمق نن ل في ثقافننات غرب نن  مننثحً ةنند يكنن ن غننير مق نن ل أو غننير مناسنن  لنننا، يؤكنند لحلننك أن )

                                                           
1
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ثير مأ العحمات ال جاري  علل مس    العالم. مأ للأل س  الرياو   للمرأة الدسلم  بالحجاب، فمص ل، الأايا  الدع دل  أص ، واةعاً لك
 خحل الساب  يمكأ أن نق ل:

وهذا  عحم ،وهنا ي دأ النس  الدعرفي بال دخو مأ خحل بنا  منظ م  مأ الأفكار و ل ال: مرحلة تشكيل الأفكار حول العلامةتبدأ 
ومرور الكمأ الكافي لل خكد مأ سحم  النفكرة  عم والنفس   لل ي  ل  عامو الكمأ وعامو ال جرب  فمع تكرار ال جرب  التي تلبي الحاد 

عحم ، مأ خحل ةدرة العحم  علل تحريض العم و لل حث عأ الأفكار و ل العحم  ولزاول  ترب ها بعد تحق قها لل  اب  و ل ال
ح  تساعد في فعال   الاتصال وفه  الذاتي ةد يك ن اد ماع  وةد يك ن مثالي وس  لظ  العم و، لأن القدرة علل فه  لظ  العم

بالعحم  م اشرةً، ورب  العحم  م اشرة بالخصا ص ال ذ ف   والرمكي  للعحم ،   تفض حت العمح  الد غيرة، والترك ك علل عناصر لا ترت 
 التي تك ن م ده  م اشرة ل حف ك الاندفاع   ال را   .

 ة التالية:المحور الثالث )النسق الشعوري( ويضم الأسئل -3
 ىل ترون علامتكم التجارية كفكرة )استحضار قصة من الذاكرة(  شعور مميز أو سلوك يرجى توضيح ذلك؟-

 مننع بعضننها" اشننجار السنننديان الك ننيرة واشننجار ال لنن ط الصننغيرة تنمنن لا يمكننأ أن تغ نن  عننأ لحاكرتنننا القصنن  ال ننهيرة "بعننض  5أكنند 
ت ولصحننت لأكثننر مننأ ثحثنن  أد ننال كننان ال خك نند مننأ بننداي ها وونن  هننذا ال نن م علننل وال ننرك  اب نندأت مننأ لزننو خ اطنن  صننغير ةنند االهننر 

 .6وتغ  ها ووض رها في الأس اق الددروس ، بما تحمله مأ عراة  411كما لا يمكأ تاهو ود ل مل  سات   الج لة. 
 عند استخدامكم للعلامة أو التفكير بها ىل تستطيعون تحديد شعوركم؟-

عاطف  مع عحم ه  الدفضل ، وت كو مأ خحل عحة  ط يل  الأمد ب ننه  وبنين العحمن  ال جارين ، والقاسن   علل ود ل راب  7أكدت
الد ترك بين الإدابات كان يؤكد ارت اط العحم  ال جاري  ب خص   لز  ب ، تسد وال  مرغ ب  لديه ، وأكدو علل ود ل روا عأ هذ  

 العحم  ال جاري .
 تصميم العلامة التجارية وكيف تقومون بذلك؟دعم تكتيكات لتي تستخدمونها في ماىي الاستراتيجيات وال-

علل ال عد العاطف  للعحم  والترك ك هنا منص  علل صفات واات تسدها العحم  م اشرة ك خص أو صدي   8أكدت الدقابحت 
دي  يذُكِر بخع ال الد حل والدناس ات ( ، وأن العحمات لديها اتصال م اشر معه  كصfacebookمأ خحل ال فاعو الد اشر)

ال خص    للعمح ، لضمان فه  كرا  وتفض حت )معنى الرمكي  والجمال لد  العمح ( مأ خحل بعد الد ع  التي لغسدها الاتصال 
 وال فاعو الد اشر مع العمح  للحص ل علل ال كام العمح  علل الدد  ال  يو.

 قعون شرائها من قبل أو حتى دون تفكير بالعواقب؟ىل سبق لكم شراء أشياء لم تتو -
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أنننه في تربنن  ال سنن ق خاصنن ه  ةنند ي ننترون ب ننكو غننير لس نن ، فظهنن ر تصننام   ددينندة مثننيرة وأو اننناً تكنن ن عننروض سننعري   9أكنندت 
م   مغرينن  أو تكنن ن عننروض علننل شننكو ت ننك حت واسننع  علننل شننكو تصننف ات نهاينن  م سنن  لا يمكننأ تاهلهننا وخاصنن   لحا كننان ال صنن

 وديث ويمكأ تخكينه لد س  أخر، ولػدث هذا الأمر كثيراً بين الد اس  الد داخل  فمثحً بين الرب ع والص ف يمكأ أن تك ن هذ  الحال .
 ىل تشعرون بنوع من الحماس أو نية شرائية بعد رؤيتكم للعلامة؟-

معهنا، أمنا بالنسن   للعحمنات الخاصن  بننا نعن  يكن ن هنناك بخنه هذ  الحال  ه  نالرة الحندوث بال سن   للعحمنات النتي لان عامنو  11أكد
وهنا يص ، العم و داهكاً لات ناع سنل ك القناعات  تبدأ مرحلةحماس تا  شرا  هذ  العحم  ال جاري . وبنا  علل الساب  يمكأ الق ل: 

لا بالحضن ر بقن ة فهننا  النسن  العناطف ي ندأ الأفضنو لنه نفسن اً وهننا  ه  ابعد أن أص ، لديه ةناعات بخنه العحم ، لض  اندفاع  شرا  
بو لػاول ال خثير في لز  ه مأ خحل الحديث بقناعاته ولزاول  اس خدام وسا و الاةنناع منع  العحم العم و بقناعاته الخاص  لض    يك ف

 .ولحلك ل  عر أن ةناعاته صح ح  ،الاخريأ
 ة:المحور الرابع )النسق الاجتماعي( ويضم الأسئلة التالي -4
 ماىي السمات التي تفضلونها في علامتكم التجارية؟ -

معظ  العمح  ي من ن أن يق ن  العحمات ال جاري  لدا لذا عنده  مأ أبعال تدل علل الفخام  والرة  وتدل علل ط ق  اد ماع    11أكد
لعحم  ال جاري  بالإواف  لعامو الفخامن  ت م ع بالغنى والترف ولذذا نك ن وريصين علل ووع هذ  الاع  ارات في أول ياتنا وين نضع ا

ه  عامو الج لة والد ان  فمأ ده ، ولا ننسل أن يك ن السعر مق  ل منأ دهن  ثان ن ، فالعم نو ي حنث عنأ الق من  الاد ماع ن  للسنلع  
ساس ي تري عحم  تاري  الالكنه أيضاً يفضو ط ل مدة الفترة التي ت قل لديه هذ  السلع ، فربما لأ يس   ع تكرار شرا ها أو لأنه في 

بنننا  علننل د ل ننا بالدردنن  الاو  وبكننح الحننال ين لنن س أمامنننا سنن   ووننع مسنن    الجنن لة في أول ينن  السننمات الننتي نفضننلها في عحم نننا 
 ال جاري . 

س د الدكان  ، ةدرة العحم  علل تماىي الإجراءات المستخدمة لدعم العلاقة العاطفية بينكم وبين العلامة يرجى توضيح ذلك؟-
الاد ماع   والق  ل الاد ماع  ورب  العحم  ال جاري  بقصص مع ن  والاتا  لض  الدسؤول   الاد ماع   تا  المج مع، كرعاي  الأوداث 

ون رها علل صفحات ال  اصو الاد ماع ،  الرياو  ، كم اك   الدن خ  الس ري في تصف ات كخس العالم، والق ام بالأعمال الخيري ،
 .13لترك ك علل الدعاني الرمكي  التي تسدها العحم  ال جاري وا
 ىل ترون أن ىذه العلامة تعزز مكانتكم الاجتماعية وكيف ذلك؟-
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 ADIADAS, NIKE, SPORT MASTER 

10
 , , قصيباتي , ADIADAS 

11
 400 ,ASSIA ,CORTEFEL 

12
 ICE CUBE,MAGILLA,CORTEFEL,ASSIA,ADIADAS, NIKE,TALIS, 

TEDLABEDOS,REEBOOK,DIADORA,SPORT MASTER, SHIP, CHECO MASTER, 400, 
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بين بال  ع، هذا ما تسعل ال ه كو الداركات اس ة ب اة  الداركات العالد   التي لصد لذا ان ما  اد ماع  م عل  ب  قات اد ماع   فالعحة  
ب ن ت جاوا أن تك ن مالي  وس   بنو هن  انفعال ن  ونابعن  عنأ وادن  في الاسناس ولكنأ منع منرور ال ةنت تصن ، هن  والن  السلع  والك 

 .12عاطف   أكثر لشا ه  واد 
 المحور الخامس )نسق الهوية( ويضم الأسئلة التالية: -5
 عند تعاملكم مع العلامة ىل تتعاملون معها كشخص يرجى توضيح ذلك؟-

ن ن خ و ك ف يمكأ أن تص ، العحم  ه  صدي  وق ق  لدأ يق ن ها ،  لضأ نريد لذذ  العحم  أن تك ن مصندر راون  نع  ،  لضاول ا
نفس   وفخر لل خص وهذا الندور يلع نه الصندي  في العحةن  ومنأ هننا ي نعر الكبن ن أن العحمن  بمثابن  شنخص يرافقنه كالصندي  في كنو 

عمح هننا وتننذكره  بمناسنن ا   ال خصنن  ، وت حننث عننأ أرا هنن  ونن ل العننروض الد روونن ،  مكننان وامننان، فعحم نننا ال جارينن  ت  اصننو مننع
 .14والاداب  علل اس فسارا  

 ماىو نوع التواصل الذي تفضلونو من جانب العلامة بريد إعلان ويب غيرىا؟-
عننا  منأ منناالذ  او أمناكأ عملهن  في عصر الس ش ال م نديا أصن حنا لصند انهنا وسن ل  مهمن  لل  اصنو لأنهنا تلنبي وادنات الكبنا أ لون 

( ن  اصننو  ننا مننع عمح نننا facebook، ولنندينا صننفحات علننل ) لذننذا نفضننو م اةننع ال ينن  وبننالأخص وسننا و ال  اصننو الاد منناع
 .15باس  العحم 

 ىل لديكم اعتقاد بأنكم ستظلون موالين لهذه العلامة؟-
 . 16دم  بنفس الج لة والسعر وت سع مكان ان  ارهاهذا الأمر م  ةف علل مد  اس مراري  العحم  في تقديم الخ

 ىل لديكم التزام بقائمة تسوق معينة في تجربتكم الشرائية؟-
 . 17معظ  الاو ان ت  كو القا م  وف  الحادات الاساس   ومأ ثم تختي بعدها الحادات الكمال  

 ىل تصرون على شراء تصاميم دون تخطيط مسبق لها؟-
 .18و ان يدفعنا الجديد والدلفت للنظر أن نندفع لل را  لون تخ    مس  ل س لا ماً وفي غال  الا

 ىل تحتل ىذه العلامة أىمية لديكم لدرجة عدم القدرة على الاستغناء عنها ببديل معين-
  ذه ر عحم  لقد ت كلت وال  عاطف   ب ننا وبين العحم  ربما س م د لأدو ط يو ولذذا نر  أننا لا يمكأ الاس غنا  عنها الافي وال

 تدن، د لة اعلل بسعر أةو وان  ار أكّ وتلبي الحاد ، ومع لحلك لا ننكر بقا  الان ما  العاطف  ربما. وبنا  علل ما س   يمكأ الق ل:
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 ASSIA, ,400,DIADORA,TALIS 
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 ICE CUBE,MAGILLA,CORTEFEL,ASSIA,ADIADAS 
15

 ICE CUBE,MAGILLA,CORTEFEL,ASSIA,ADIADAS, NIKE,TALIS, 
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16

 , 400, CORTEFEL 
17

 MAGILLA,CORTEFEL NIKE,TALIS 
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 NIKE,TALIS 
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ويص ، سل كه  العحم ،ويص ، العم و مدافعاً شرساً عأ للعحم  ال لا  الد ل   لما يسموهنا  لقيمة لدى العميل لعلامةتحول ات
وهنا يظهر    العحم ، را   أوت مات ك  بالكامو وةد يصو الأمر بالعم و لاخ  ار عحةاته الاد ماع   مأ خحل لز   شخص ما لذذال

عحم  و ث وعلل س  و الدثال يع ّ العم و أن ال خص الذي لا ي تري  وةدرة العحم  علل اذهار ص رة العم و الدرغ ب ، نس  الذ ي 
adidas م دني الذوق ال را  فه  شخص مرف  ّ وتعمو ال  ئ  الحس   أيضاً ل جسد نظام  ، ض بالنس   له كق م  شرا    أي يع 

 عحم ولحلك مأ خحل اع  ار  الأل ان الدس خدم ولظ  ال صم   وطريق  عرض الدن ج التي ت حد جم عها ل عكس رة  العحم  ال جاري ،
في   ما نرالحا ا فه  ةد لخو    هذ  ال رلػ  واك س  ة مها وهذا العحم  مأ ي تري و  ،مع ن  ه  تخص شرلػ  اد ماع   راة   مثحً 

وتص ، للعحم  هنا ألع   خاص  لد  العم و وتص ، دك  مأ لظ  و ا  ، وتعكس   ،لعحمسل ك العمح  الذيأ يسم ن اب ن ا
ا عند العم و وع ف  تا  الحافك القالم مأ شخص    العحم  وهنا تك ن مرون  الأن  الص رة الدثال   التي يرغ  العم و الظه ر ف ها،

بدل  ال جاري  بس   كثاف  الحال  ال ع ري  التي ت لد صع ب  الترك ك وعدم القدرة علل اس خدام الد ارل الدعرف  ، والد و للمكافخة الف ري 
وهذا ما أشرنا  ل ه في معرض وديثنا عأ الد و ع  مس قاً،  الفا دة الدؤدل ، والاب عال عأ ال را  الدخ   وعدم ال ق د بق ا   ال را 

 )شخص    العحم  ال جاري  (
 للعلامة التجارية +تجربة واقعية حول العلامة التجارية = أفكاربالعلامة التجارية القناعة

وسل ك اً وفكرياً  امو نفس اً م ك اندفاع  تحدث لرمو هذ  العمل   مأ خحل وال  ال ع  والحوع  وتفاعلهما س ياً ل نا  سل ك
مع تخثير الد اعر وال  ئ  الاد ماع   والإعحن وكلم  الف  والعحم  نفسها،  ت حد الدعاي  الخارد  ، و ثوب خثير م اشر مأ الدؤثرات 

 .لد  العم و ة م  شرا    ك يرة وتكس  ولا ه الد ل  للعحم ل نا  أساس يصنع 
 

الطبيعي لممتغيرات ( اختبار التوزيعٗ) الممحق رقم  
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14 

E4 -1.004 1.678 
EM

15 

-1.521 2.574 TP3 
-1.254 1.878 

   

 
 ( مصفوفة الارتباط لمقياس شخصية العلامة التجارية٘الممحق رقم )

 
 

 

 

 

 

 

( مصفوفة الارتباط بين العوامل المكونة لمقياس الالتزامٜالممحق رقم )  
 Importance Importance Importance Importance Attraction Attraction Attraction Suitability Suitability Suitability 

SI1SI2SI3SI4SI5SI6SI7SI8SI9SI10CO1CO2CO3CO4CO5CO6CO7RU1RU2RU3RU4SO1SO2SO3SO4SO5SO6E1E2E3E4E5E6E7E8

SI110.540.670.50.420.320.40.280.060.060.040.110.10.090.080.0800.090.670.330.440.380.170.070.10.10.380.340.250.040.050.070.270.420.04

SI20.5410.750.490.420.270.40.40.1100.110.130.110.110.10.010.020.120.360.720.520.330.230.020.110.110.070.460.290.020.080.110.380.360.11

SI30.670.7510.690.610.430.580.560.080.030.010.060.040.040.030.120.070.030.450.490.560.420.290.040.150.150.180.430.290.120.090.030.390.530.03

SI40.50.490.6910.840.660.810.730.080.140.030.010.060.050.030.090.130.030.290.290.390.50.370.120.230.230.110.220.210.130.110.050.480.610.03

SI50.420.420.610.8410.730.890.790.160.120.110.080.060.090.090.060.090.030.210.230.310.340.450.20.230.230.110.160.140.170.180.030.480.690.11

SI60.320.270.430.660.7310.780.70.010.070.130.060.060.050.050.010.110.010.120.080.140.150.270.40.140.140.050.010.030.050.150.170.370.580.06

SI70.40.40.580.810.890.7810.820.070.080.030.040.040.070.050.130.050.030.20.210.290.320.430.260.290.290.020.140.120.140.120.030.530.730.03

SI80.280.40.560.730.790.70.8210.120.150.10.050.050.070.060.010.030.070.270.260.350.370.440.170.20.20.010.080.070.160.150.020.380.590.11

SI90.060.110.080.080.160.010.070.1210.170.220.210.210.230.190.180.130.240.090.170.120.110.190.080.010.010.020.030.040.110.130.030.140.080.79

SI100.0600.030.140.120.070.080.150.1710.220.110.180.130.120.160.20.090.070.040.010.10.020.030.040.040.120.040.020.20.120.050.060.010.14

CO10.040.110.010.030.110.130.030.10.220.2210.590.570.520.560.010.080.10.040.060.0100.130.080.050.050.040.060.080.180.370.20.030.030.02

CO20.110.130.060.010.080.060.040.050.210.110.5910.920.90.940.380.070.420.040.130.070.060.010.070.030.030.070.010.010.570.520.020.120.060.26

CO30.10.110.040.060.060.060.040.050.210.180.570.9210.910.930.410.020.40.040.130.060.010.010.040.050.050.070.020.040.590.530.020.130.060.3

CO40.090.110.040.050.090.050.070.070.230.130.520.90.9110.940.420.110.440.020.0800.050.050.080.080.080.090.040.070.590.50.030.090.020.31

CO50.080.10.030.030.090.050.050.060.190.120.560.940.930.9410.410.10.450.020.10.030.010.020.050.020.020.060.010.030.590.530.010.120.030.26

CO60.080.010.120.090.060.010.130.010.180.160.010.380.410.420.4110.020.830.020.050.10.110.060.030.010.010.130.070.110.550.230.230.090.080.33

CO700.020.070.130.090.110.050.030.130.20.080.070.020.110.10.0210.3600.030.0100.0600.050.050.010.010.030.050.060.040.070.010.15

RU10.090.120.030.030.030.010.030.070.240.090.10.420.40.440.450.830.3610.130.080.050.050.070.050.110.110.010.030.010.480.170.250.090.050.36

RU20.670.360.450.290.210.120.20.270.090.070.040.040.040.020.020.0200.1310.490.640.590.370.20.070.070.330.220.210.010.020.060.230.140.04

RU30.330.720.490.290.230.080.210.260.170.040.060.130.130.080.10.050.030.080.4910.850.680.490.150.110.110.130.460.360.030.010.110.380.160.08

RU40.440.520.560.390.310.140.290.350.120.010.010.070.0600.030.10.010.050.640.8510.870.640.220.170.170.20.460.390.030.010.050.330.230.01

SO10.380.330.420.50.340.150.320.370.110.100.060.010.050.010.1100.050.590.680.8710.670.240.190.190.220.270.340.050.040.070.360.250

SO20.170.230.290.370.450.270.430.440.190.020.130.010.010.050.020.060.060.070.370.490.640.6710.350.230.230.030.090.140.130.110.060.390.370.15

SO30.070.020.040.120.20.40.260.170.080.030.080.070.040.080.050.0300.050.20.150.220.240.3510.450.450.240.210.270.050.10.240.290.270.14

SO40.10.110.150.230.230.140.290.20.010.040.050.030.050.080.020.010.050.110.070.110.170.190.230.4510.360.660.670.80.10.020.010.330.310.03

SO50.10.110.150.230.230.140.290.20.010.040.050.030.050.080.020.010.050.110.070.110.170.190.230.450.3610.660.670.80.10.020.010.330.310.03

SO60.380.070.180.110.110.050.020.010.020.120.040.070.070.090.060.130.010.010.330.130.20.220.030.240.660.6610.650.780.160.010.080.050.030.04

E10.340.460.430.220.160.010.140.080.030.040.060.010.020.040.010.070.010.030.220.460.460.270.090.210.670.670.6510.910.040.030.040.10.160.02

E20.250.290.290.210.140.030.120.070.040.020.080.010.040.070.030.110.030.010.210.360.390.340.140.270.80.80.780.9110.110.030.050.150.140.01

E30.040.020.120.130.170.050.140.160.110.20.180.570.590.590.590.550.050.480.010.030.030.050.130.050.10.10.160.040.1110.50.390.010.040

E40.050.080.090.110.180.150.120.150.130.120.370.520.530.50.530.230.060.170.020.010.010.040.110.10.020.020.010.030.030.510.550.020.050.14

E50.070.110.030.050.030.170.030.020.030.050.20.020.020.030.010.230.040.250.060.110.050.070.060.240.010.010.080.040.050.390.5510.140.10.14

E60.270.380.390.480.480.370.530.380.140.060.030.120.130.090.120.090.070.090.230.380.330.360.390.290.330.330.050.10.150.010.020.1410.640.1

E70.420.360.530.610.690.580.730.590.080.010.030.060.060.020.030.080.010.050.140.160.230.250.370.270.310.310.030.160.140.040.050.10.6410.09

E80.040.110.030.030.110.060.030.110.790.140.020.260.30.310.260.330.150.360.040.080.0100.150.140.030.030.040.020.0100.140.140.10.091
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Com1 1.000  

Com2 .356 1.000  

Com3 .521 .662 .459 .431 .266 1.000     

Com4 .104 .235 .542 .325 .458 .521 1.000    

Com5 .354 .045 .458 .0785 .029 .026 .536 1.000   

Com6 .542 .325 .045 .458 .604 .412 .458 .457 1.000  

a. Determinant = .0012 

 

 

 ( مصفوفة الارتباط بين مكونات نية الشراء الاندفاعيٓٔالممحق رقم )

Ip5 Ip4 Ip3 Ip2 Ip1  

 
1 Ip1 

 
1 0.534 Ip2 

 
1 0.368 0.225 Ip3 

 
1 0.415 0.069 0.289 Ip4 

1 0.785 0.421 0.481 0.158 Ip5 

 

 فس( مصفوفة الارتباط بين مكونات ضبط النٔٔالممحق رقم )

Sc10 Sc9 Sc8 Sc7 Sc6 Sc5 Sc4 Sc3 Sc2 Sc1  

 
1 Sc1 

 
1 -0.13 Sc2 

 
1 0.00 0.01 Sc3 

 
1 0.18 0.02 -0.07 Sc4 

 
1 0.10 0.02 -0.06 0.59 Sc5 

 
1 0.45 0.77 0.10 -0.11 0.12 Sc6 

 
1 0.10 0.77 0.38 0.11 -0.05 0.12 Sc7 

 
1 0.18 0.02 0.10 0.11 0.33 -0.12 0.20 Sc8 

 
1 0.00 0.02 -0.06 -0.11 -0.05 -0.12 0.29 0.00 Sc9 

1 -0.13 0.01 -0.07 0.59 0.12 0.12 0.20 0.00 0.37 Sc10 

 ( مصفوفة الارتباط بين مكونات ضغط الوقتٕٔالممحق رقم )
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tp3 Tp2 Tp1  

 
1 Tp1 

 
1 0.54 Tp2 

 
1 0.18 0.35 Tp3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Summary 

Today's economy is moving at a fast pace driven by consumption, which has long been 

reflected in the importance of influencing customers in new and distinctive ways, based 

on the emotional ties between customers and the brand in the fashion markets, in order to 

achieve success and excellence. Creating value added to both customers and 

organizations, thus creating many competitive advantages that can not be imitated, both 

in terms of their uniqueness or in terms of sustainability based on the emotional bond 

with customers, especially with the growing phenomenon of impulse buying in fashion, 

based on the psychological satisfaction of emotional needs of customers. 
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Marketers compete under the fierceness of competition and the big changes (seasons) and 

the trends and similarities between the signs that attract the attention of customers and 

generate positive emotions not only at the level of the product or the mark, but in the 

experience of customers in full. 
Many studies have discussed the difficulties of excellence in competition and have 

concluded, "The strategies that can be imitated are not enough and emphasized the need 

to shift towards a brand personality as a critical element in success and excellence." In 

other words, marketers must be gears towards branding. and the overall level that it offers 

as a driving impulse. Despite the difficulty of this approach, it is applicable in clothing 

markets that are characterize as emotionally charged markets, His self-expression. 
The aim of this study is to build a model for the relationship between the brand 

personalities and to achieve the impulse purchase through the existence of an 

intermediate variable, the case of the customers in the ready-made garments market in 

Damascus. 
In order to achieve the objectives of the study and test hypotheses, a questionnaire was 

created to collect data from the sample of the study, which amounted to (600) single, and 

the researcher conducted several interviews (15) interview with the agents of brands of 

ready-made clothes in Damascus. 

Using statistical measures in statistical programs (SPSS & AMOS), The study found the 

following model: 
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 (SOR( نموذج الدراسة وفق ىيكمية )55الشكل رقم )

In conclusion, the study reached a set of recommendations that were drawn in the light of 

the findings of the study. 

Keywords: Brand personality, poetic state, emotion, mood, impulse buying, 

purchasing impulse. 
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