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  المستخلص: 

تهدف الدراسةةةةةا ال إلىا للح الم  ا عك ا إدإا لاعإلا الإلعا الم إرىا لتح الممةةةةة ىا عك ، و الإلعاع نا م    ل  ا 
( زبولا نتم ور  عشةةةةةدتا الدراسةةةةةا  و  268عك زبإئك بإض الإلعإ  الم إرىا لتهواتف الذكىا في الإ اق بتغ لداهإ )

ا الم إرىا لتح الممةةةةةةة ىا عك ، و الإلعا   نددعس الدراسةةةةةةةا تسةةةةةةةإي  رئىسةةةةةةةي عأإاهإ هو دمدك ،لا لام   لاعإلا الإلع
عخطط ف ضةةةةةي لاوضةةةةةع قةىإا الإلدا ب ك المم   ا  ءةةةةةى س في ضةةةةةو  ع مولا عك الأ ضةةةةةىإ    نت  ب إ  الم إلاى  
بإلالممإا لتح الدراسةةإ  السةةإب ا لةةةىإةا ،اا  اىإا  إءةةا بإلدراسةةا ال إلىا نالممد  ع مولا عك ااانا  ا  ةةةإئىا 

اهممإم شةة كإ  الهواتف الذكىا بإلوفإ  بولواهإ  ت و ل إبإ  الإ  ىا  نتوءةةتس الدراسةةا للح ع مولا عك ال مإئم ،همهإ لم
عك  ل  ت دد  ع م إ  ذا   وا  لإلىا تموافا عع ،ذناق الزبإئك المخمتأا عمإ دإ ي ،دمةةةةةةةةإ ،لا الزبإئك ل  ىا الدراسةةةةةةةةا 

 إرب  إ  ا نف ىد  بإ داً لك الم ت د بمإ دإد  ذاتهإ ناىمهإ ال قىقىا  دقىمولا الإلدا بشةةةةةةةةةةةةدو لد إبي عك  ل   تا ت
نلتىه ف د ،نءةةةةس الدراسةةةةا للح ضةةةة نر  فه  زبإئك الإلعا بشةةةةدو ،لما ناراسةةةةا  إ إته  نرتمإته  بإسةةةةمم ار بإلالممإا 

 لتح عسو إ  اائما لم ااما الم     الم ممو في  إ إته  نرتمإته  
 الإلعا الم إرىا  المم ىا عك ، و الإلعا الكتمإ  الدالا: لاعإلا 

 المقدمة
في السةةةةةةةةةةةةةة وا  اا    ع دملو  مو نتطور الإلدإ  ب ك الزبولا نالإلعا الم إرىا ع ورًا عهمًإ ل ت ىا الإلعا الم إرىا 

عع الإلعإ     نع و اهممإم كة   عك دةو المإ ل ك نالممإرسةةةةةةة ك في المسةةةةةةةوىا الإلدإتي لذ دم و الزبإئك للح ب إ  للدا 
نالمإإعو عإهإ كشةةةةةةةة ىع  أسةةةةةةةةي نلإقأي ، ىإ إًع ا هإ ت  ا ابلا عإ ح ناىما ،رة  لهع ندد لا  ت  لل هإ ال وم لتح رف ا 
ل سةةةةة  ي    نتته  الدراسةةةةةإ  ، ه ل دعإ دشةةةةةدو الزبإئك رنابط لمى ا عع الإلعا الم إرىا نىإمة ن هإ عإة   لك الذا  ع 

لإلعا ت وى نتم و  عك المسةةموى المودأي  للح المسةةموى الإإقأي ع ،  عك ال ضةةإ عللً  للح ف لا الإلدا ب ك الزبولا نا
ال ب نالممةةةةةة ىا عك ، و الإلعا لذ للا تإزىز ددر  الم تما لتح ت سةةةةةة ك لاعإلا الإلعا الم إرىا دسةةةةةةإه  في تةةةةةةةمى  

ت إه عدى الأإئد  المي ت   هإ الم م إ   ع م إ   دلاد  تولي اهممإم كة   لدى الزبإئك عك  ل   تا نلي لد إبي لدلاه 
  ا  اسةةةةةةةةةةةةةمإمإلهإ عمإ دشةةةةةةةةةةةةة إه  لتح الممةةةةةةةةةةةةة ىا عك ، و الإلعا  ااع  الذ  دإمو لتح ب إ  تودإإ  لد إبىا ت إه 
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الم م إ  المي ت دعهإ الشةةةةةة كإ  عك  ل  اضةةةةةةأإ  قإبع عمم ز ت إه الممةةةةةة ىا عك ، و الإلعا  عمإ لاما  هذا ااع  
لتح تةةةمى  ع م إ   دلاد  ذا   ةةةإئي عم ز  تسةةم طب الزبإئك نت  ا رضةةإه  عك  ل   تا  للح ت أز الشةة كإ 

اىما عمةةةةةةةةةةةةإفا له  عمإ لاما  للح لاعإلا الزبولا لتإلعا الم إرىا  نلتىه ع ل دعإ لا مي الزبإئك رنابط دوىا عع الإلعإ  
في المطور دد تزااا شةةةةةةةةةةةةةةةد  هذه الإلدإ   المي تد  تمإعإ لتح هوىمه  نتإة  لك ذاته  ع لاةد، ا اعإلا لتح  الإلعا

لتوءو  للح عسموىإ  ناض ا عك ا اعإلا  عك  إ ب آ   تسإح الدراسإ  المسوىقىا المإإء   لقىإا نت  ى  عسموى 
ارتمإط الزبولا نالمزاعه بإلإلعا عك  ل  عإ فا عسموى اسمإدااه لتمم ىا عك ، تهإع نعك الشإئع المأك   ال وم  في ،لا 

زبإئك في افع المزىد ع إبو  أ  الم مم دملو عمشةةةةةة  لتح الممةةةةةة ىا  كمإ ،لا تأمةةةةةة و الإلعا ع الذ  دإة  ل ه رتما ال
زىإا      المشةةةم ىإ  ،ن افع للن  سةةةإ ىا ع هي عمشةةة ا  سةةةتوكىا لتح ارتمإط الزبإئك بإلإلعا  ناسةةةمإدااه  عك ، و 

لاعإلا الإلعا الم إرىا عك  ل  عإ فا بإض  ةإئي المم ىا  لذا لاهدف هذا الم ث للح تطوى  فه  شإعو لمأهوم 
في الممةةةةةةةةةةةةة ىإ  عك ، و ادأإ  بإلدمه  الإلعا نت    هإ لتح لاعإلا الإلعا لمإ فا عدى لعدإ ىا ت  ى  الزبولا لم مولا

المي تدفع عع الإلعا ال إلىا   بمإة   ،اقع تسإح الدراسا لم دلاد عأهوم لاعإلا الإلعا الم إرىا نعإ فا بإض ااسمإب 
 الزبولا  اعإ هإ نال مإئم الممودإا 

 
 المبحث الأول : المنهجية العلمية

 : مشكلة الدراسة : أولا
  المسمم  ا ل إح بإلإلعا الم إرىا المي د ةو هإ للح  د بإسمم ار ، أسه  دش تولا  تش   بإض الدراسإ  ،لا ااف اا   

رمإ تمكد الدراسإ  السإب ا لتح ن وا  د  عأإهىمي  و  لاعإلا الإلعا نبإض المأإهى  نالمةطت إ  المشإبها علو 
 نالإلعا الزبولا  ب ك الإلدإ  في عم ز ب إ  هو الم إرىا عع ذلع ،لا لاعإلا الإلعا الارتمإط بإلإلعا ن ب الإلعا

د  اراسا عو د  لمإ فا الإواعو الم دا  ،ن الم أز   اعإلا الزبولا في   ك تمكد اراسإ  ،  ى بم نر  ت د  الم إرىا
نبهذه الط ى ا ع تةمع الإلدا ا اعإ ىا للدا هوا نعدع   لت إدا ع عمإ  نلمتىا  ت ىا ،همىا ذا  كإع ا ب ىا الممإره

لا لازا  ب إ ا للح المزىد عك لاما  بإلزبإئك للح تة ي ستوكىإ  ضإر  ع علو الم و  ال ه ىا  ،لا هذا الة إ  المأإهىمي 
الم   ا نالم ث  ةوءإً فىمإ لامإتا بم دااته نا إره الم ممتا لتح ستوك الزبولا نال مإئم الم  و  لةإلع الم تمإ    
لتىه فإلا الدراسا ال إلىا ت إن  الم  ا عك ت     بإض  ةإئي الإلعا لتح ستوك ا اعإلا نعإ دد لا مم لك ذلع 

" هل يمكن أن يؤثر متا عك دةو الزبولا  لذا ف د ادمة   عشدتا الدراسا لتح المسإي  ابتي الستوك عك تم ىا ع م
نتمأ ع عك المسإي  ،لله المسإيلا  الأ عىا  إدمان  العلامة  التجارية على استعداد الزبون للتضحية من أجل العلامة ؟".

 ابتىا :
 عإ هو عسموى لاعإلا الزبإئك لتإلعإ  المم و ا؟ -1-1
 عإ هو عسموى تم ىا الزبإئك عك ، و الإلعا؟ -1-2
 هو د ث لاعإلا الإلعا زبإئ هإ لتح المم ىا عك ، تهإ؟ -1-3
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 ثانياً: أهداف الدراسة :
تهدف الدراسا ال إلىا للح الم  ا عك تإ    المم ىا عك ، و الإلعا لتح تم ىا الزبولا عك ، و الإلعا ع نىمممك 

 ف عىا لتح ال  و ابتي :الهدف ال ئى  ،هداف 
 تشخىي عسموى لاعإلا الزبإئك لتإلعإ  المم و ا  -2-1
 توءىف عسموى اسمإداا الزبإئك لتمم ىا الزبإئك عك ، و الإلعا  -2-2
 ا ممإر الإلدإ  ب ك لاعإلا الإلعا الم إرىا نتم ىا الزبولا عك ، و الإلعا -2-3

 ثالثاً: أهمية الدراسة 
ن ةوءإ فىمإ لامإتا بموضوع لاعإلا الإلعا نالذ    نالدراسإ  في ع إ   ت ىا الإلعا الم إرىا ل  ا  الم وث -3-1

   دإد عك المواضىع المسم د ا في هذا الم إ 
الم إرىا لتح افع الزبولا لم دد  المزىد  لم     لاعإلا الإلعا ت  ىةي بم ت و ا هإ عك الدراسةةةةةةةةةإ  ال إار  المي ت وم -3-2

  عك ، و الإلعاعك المم ىإ  
توسةةةةةةةةىع المإ فا ال ت ىا نالمطةىقىا الممإت ا بممةةةةةةةة ىا الزبولا عك ، و الإلعا ع لذ ا ه نعك الشةةةةةةةةإئع في ع إ   -3-3

ال ت ىا الادمةةةةإادا  الكلسةةةىدىا ،لا الممةةة ىإ  المي د دعهإ الزبولا هي تمةةة ىإ    ددا ف ط ع في   ك ت إن  الدراسةةا 
 الودس علو   ددا ة   تم ىإ  ،دمًإ الزبإئك ا ت وم لتح ،لا المم ىا تإ ي ،لا لام موال إلىا ت دد  ريىا تسوىقىا عإم 

   الم ث لك الإلعا نتكإلىف نال هد
 :مخطط الدراسة وفرضياتها : رابعاً 

في ضةةو  عشةةدتا الدراسةةا ن،هدافهإ دمدك ب إ  عخطط ف ضةةي تدلمه الدراسةةإ  السةةإب ا لتإلدا ب ك عم   ا  الدراسةةا ع   
   نالذ  لامممك عةإار كو عم    عك عم   ا  الدراسا (1)  و الموضع في الشدو نلتح ال

 
 
 
 
 
 
 
 

 المخطط الأ ضي لتدراسا( 1)الشدو 
 فرضيات الارتباط

الأ ضىا ال ئىسا اانلح: تو د للدا ارتمإط ق ادا ذا  الالا عإ وىا ب ك )لاعإلا  الإلعا الم إرىا( نعم    )المم ىا 
 (عك ، و  الإلعا 
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 فرضيات التأثير
 الأ ضىا ال ئىسا اللإ ىا: لاو د ت     ذن الالا عإ وىا ب ك لاعإلا  الإلعا الم إرىا في المم ىا عك ، و  الإلعا

 المبحث الثاني الاطار النظري للبحث
 إدمان العلامة التجارية

  ا المسةةةةةةةةةةةةةةمهتكولا نالإلعإ  الم إرىا اهممإعًإ عمزالادًا عك المإ ل ك  عك ب ك هذه الاهممإعإ  ع دملو لاعإلا الإلعا    
 Fournier andالم إرىا نا د  عك ،رل  الط ق ذا  الةةةةةةةةةةةةتا المي لامإإعو بهإ المسةةةةةةةةةةةمهتكولا عع الإلعإ  الم إرىا )

Alvarez, 2013ض المدا ل  ب ك لاعإلا الإلعا الم إرىا ن ب الإلعا الم إرىا (  نلتح ال ة  عك لعدإ ىا ن وا بإ
ننلا  الإلعا الم إرىا ع للا ،لا ااب إث توضةةةةةةع ،لا لاعإلا الإلعا الم إرىا هو ب ىا عم ز  في الإلدإ  ب ك المسةةةةةةمهتع 

 (  Martin et al., 2013نالإلعا الم إرىا )
عك ال إ ىا المأإهىمىا ع  ت دا ااب إث  و  لاعإلا الإلعا الم إرىا كلً عك الارتمإقإ  ا د إبىا نالستةىا   
(Podsakoff et al., 2016( عع هذه الة ىا عم ز    نلتح ن ه الخةوص ركز  )Maynes and Podsakoff 

عا الم إرىا عك  ل  نءف عدع ي الإلعإ  ( (اهممإعه  بشدو ،سإسي لتح ال وا ب ا د إبىا  اعإلا الإل2014,
 الم إرىا ك ف اا دد دشإ نلا بإ شمإع نالسإإا  نالممإا عك ستوكىإته  الم إرىا المي تسةب ا اعإلا  

،لا ااف اا دد دش تولا ، أسه  بإسمم ار بإلعإته  الم إرىا الم ةوبا للح  د المطإلما المسمم   ن مع ل إء  الإلعإ     
عك الم  ع ،لا لاما  هوا هملا  ااف اا بإلعإته  الم إرىا الم ةوبا للح لضإإف الوظىأا الملمطا لممط  .الم إرىا

 .لاوءف هذا ال وع عك الستوك ب  ه لاعإلا لتإلعا الم إرىا .ال أ  ضد المإإعو عع الإلعا الم إرىا
تولىف لمإض الم    ا  الاد إبىا ع علو ال ضإ  عك هذا الم تور ا د إبي ع لا  ت  للح لاعإلا الإلعا الم إرىا لتح ، ه  

( بإلم   ا في السمإ  المتتما  اعإلا الإلعا Batra et al., 2012نا شمإع نالسد  ا  لتح الإد  عك ذلع ع دإم )
،  إ  الم إرىا ع نبإلمإلي ت  تإ ىأهإ لتح ، هإ "للدا ن ى ا لت إدا   ث دمدك لتمسمهتك ك ،لا دأ دنا هوىإته  الخإءا 

(  نبهذه الط ى ا Martin et al., 2013 تإم ا للدإته  عع الإلعا الم إرىا الم دا  المي دشإ نلا بإ اعإلا ت إههإ")
ع تةمع الإلدا ا اعإ ىا للدا هوا نعدع   لت إدا ع عمإ لاما  بإلمسمهتك ك للح تة ي ستوكىإ  ضإر  ع علو الم و  

 ال ه ىا  
( دد ركز  اهممإعهإ عم ً ا لتح لاعإلا Batra et al., 2012،لا الدراسإ  المخمتأا ) نعع ذلع ع لتح ال ة  عك  

 الإلعا الم إرىا ع للا ،لا هذا المأهوم لا لازا  دت و الم   ا عك دةو ال إض   
 ثانيا:التضحية من أجل العلامة التجارية

شخةىا الممإش   لتأ ا عك ، و الش ىع ،ن في ع إ  الإلدإ  الو ى ا ع فإلا المم ىا هي المختي لك المةت ا ال    
(  دمدك ،لا تكولا المم ىا ستةىا )لامختح الأ ا لك  شإط ع ةوب Van Lange, Rusbult et al., 1997الإلدا )

(  دش   Gable, and Peplau ,2005فىه( ع ،ن  شطا )لامختح الأ ا لك  شإط ع ةوب فىه( ع ،ن كلهمإ )
(Mattingly and Clark 2010للح )   لا عإت  ااب إث الم  ىةىا  و  المم ىا دد الممد  لتح  ت ىا الم ابط،

نفً إ لهذه ال ت ىا ع سمكولا المم ىا ة   ض نرىا ل دعإ تممإشح عةإلع الش كإ  ؛ نعع ذلع ع ل دعإ تمإإرض عةإلع 
 وا لتح اسمإداا لتمم ىا الش كإ  ع لامإ ك لتح ااف اا ،لا د  رنا عإ لذا كإ وا دخمإرنلا عةت مه  الذاتىا ،ن لذا كإ
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(Lewandowski et al., 2006 في هذه ال إلا ع دخمع ااف اا لم و  في الدافع   ث دمدك اسمةدا  المةإلع  )
 ,.Rusbult et alالذاتىا ب فإهىا الش ىع ،ن الإلدا فى دث هذا الم و  في الدافع الا ااف اا عتمزعولا بإلدمه  )

 Bardakci andالإلدا المتمزعا ع فسىدولا ه إك تهدلاد لمأهوم الذا  للأف اا المإ   ك ) (  نبإلمإلي ع لذا ا مهس2001
Whitelock, 2003 نالاسملمإرا  المي لام  ل  ايهإ علو الودس نال هد نالإواقف الممم سا نالشمدإ  الا ممإعىا )

 ( Brucks, Zeithaml, and Naylor , 2000المممإالا نالوضع الا ممإلي ع نالموارا المإادا )
( بإدلاك لمم ىإ  الموارا الشخةىا  لامإتا Van Lange& Rusbult 1997نفي ع إ  الأك  المسوى ي ع دإمة  )  

اان  بإسمإداا المسمهتك ك لتمم ىا بموارا الةور  الذاتىا لتإلعا الم إرىا نالمإد اللإ ي هو اسمإداا المسمهتك ك 
تمممك عوارا الةور  الذاتىا )،ن اا إ( الالمزاز بإلذا  نا م ام الذا  )المسمهتكولا لتمم ىا بإلموارا الم دلا ىا ال إار   

لتح اسمإداا لموا ها  ط  السخ ىا الا ممإعىا نتشوىه السمإا نال فض الا ممإلي(  الموارا الم دلا ىا ال إار  تإ ي ،لا 
س نالطإدا( لتإلعا الم إرىا  لذلع ع فإلا ال تما المسمهتك ك لتح اسمإداا لاسمخدام عواراه  الم دلا ىا )علو المإ  نالود

 (  Homburg, Koschate and Hoyer 2005الممزالاد  في المم ىا ت تمط بإرتىإح ،رة  لتإلدا نالالمزام )
 ت  ذ المم ىا عك ، و الإلعا الم إرىا لد  عتإه  عخمتأا ع هإ:بإ ضإفا للح ذلع 

ا عك  ل  ن وا رنابط دوىا ب ك لرضإ  الزبولا ناسمإدااه لتدفع   ث تم  ا المم ىا المإلىالتضحية المالية:   ،
عإدوا" ،  ، ه كتمإ زاا رضإ المسمهتع كتمإ كإ وا  Sدته  عك  ل  الدراسم ك ،لا الإلدا ب ك الا   ك لاممع "ع   ح 

 ( Homburg, Koschate and Hoyer 2005لتح اسمإداا لدفع المزىد )
وع ددولا المسمهتك ك لتح اسمإداا للسملمإر بإلودس في ت دلاد المأم ل  لتستع  سب في هذا ال التضحية بالوقت:  .ب

الطتب   ث كإ وا لتح اسمإداا لل متإر لت ةو  لت هإ نلتح اسمإداا لدفع المزىد لت ةو  لت هإ ع إبو  سخا لإعا 
 Bardakci andةا )عك هذا الم مم المإ ك   بإ مةإر سىم ي المسمهتكولا بإلودس نالمإ  لش ا  ستع عخة

Whitelock 2003 ) 
: للا الاسمإداا لتمم ىا في ف ةه  ،لمإ  الإلدإ  فإلمم ىا بإل ا ا تمإتا بإلممإا المي ت افا التضحية بالراحة .ت

اائمإ را ا الا زلإج لذ ، ه كتمإ زاا   دته  كتمإ زاا الا زلإج ل م  لرا مه نىم تب لتح ذلع ،دمإً ،لا لام  ك عسموى 
  و المسموى ااعلو نى ب ،نلا ،لا ددولا في المسموى ة   ااعلو  فإذا كإ س ال ا ا هي ت  ب الا زلإج  نالممإا ا  إر  

هو الشإور الم تمط بة تخفىف الا زلإج     ،  شي  لا هي  إلا الا زلإج سوف تإطي كو عك الممإا نتم ك ال ا ا في 
 ( Bardakci and Whitelock 2003،ل إبهإ)

 متغيرات الدراسة لبناء الفرضية الرئيسة  العلاقة بين
المم ىا هي المختي لك المةت ا الذاتىا الممإش   لتأ ا عك ، و الش ىع ،ن الإلداع نىمدك ،لا تكولا المم ىا ع  تا 

(  عك  إ ىا ،  ى ع Bardakci and Whitelock, 2003لإدم ال ضإ لك للدا "الممعىا المشم كا" نالارمئإب )
لت  ال أ  الا ممإلي الدنر ا د إبي لتمم ىا في الإلدإ  ع بمإ في ذلع زىإا  ال ضإ نا ممإ  ،رة   ،ظه  الم ث في

(  للن  لتح ذلع ع فإلا الاسمإداا لتمم ىا هو ستوك لت أإظ Lewandowski et al., 2006لتملإب   بم نر الودس )
  لذلع ع لا تمط الاسمإداا لتمم ىا ب ضإ الإلدا (Rusbult et al., 2001لتح الإلدا دسمخدعه ااف اا المتمزع ك )

 ( Gable, and Peplau ,2005نالالمزام )
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بة ف ال ت  لك الم تور ال أسي )ال نعإ سي نالا ممإلي( ع تكمك ال ت   الادمةإادا في السإ  ع نالمم ىا 
لذا ، ذ إ في الالممإر ع إ  ستوك ( ع Batra et al., 2012الممةور ع ن مح في ال ىا لدفع المزىد ع إبو  أ  الم مم )

المسمهتع   الدراسا ال إلىا تخطط لتممي ددعًإ في ع إ  الإلدا ب ك المسمهتع نالإلعا الم إرىا فىمإ لامإتا بإلاسمإداا 
 لتمم ىا  مى ا لاعإلا الإلعا الم إرىا   

 
 المبحث الثالث: الجانب العملي

 أولا: الثبات البنائي لأداة القياس :
دإمة  ا ممإر اللمإ  عك ،ه  ال كإئز ااسإسىا المي تسم د لل هإ اانا  القىإا نتول هإ الاهمىا ال ةوى كي ت تي          

 مإئم الم ث لتح عسموى لإلي عك الل ا نالم دلا    نهو دملو الدر ا المي دمدك ،لا ت إا ف هإ الأ نق الأ ادا بإ س إم 
ع نىإد المقىإا  إبمإً ل دعإ دقى  عإ ب ي عك ، ته  نلتم  ا عك  مإ  ،اا  القىإا نت إ   ل د ا  إبا لك عقىإا عإ ك 

( لتح عسموى 0.70الممد  الدراسا ،رل  ااسإل ب ش ولإً نهو ك ن مإخ الأإع الذ  تإد اىممه عإممد  كتمإ ت إنز  سما )
ةدق الهىدتي لم دلاد  سما ءدق كمإ ت  الممإا عإإعو ال  Tavakol & Dennick , 2011 : 54) الم وث الستوكىا

   نالذ  دملو  ذر ك ن مإخ الأإ ،اا  القىإا بإل سما لتمم   ا  ناابإإا الأ عىا الممإااً لتح ل إبإ  ،ف اا الإ  ا
( ،لا اى  عإإعو ك ن مإخ ،لأإ لمم   ا  الدراسا ال ئىسا ن،بإإاهإ الأ عىا دد ت ان س ب ك  18لذ  ل ظ عك ال دن  )

تإد هذه القى  ع ةولا نعإممد  نذا  عسموى  مإ  عممإز في الدراسإ  الوءفىا كو هإ اى  لإلىا بإلم إر ا ( ن 0.83-96)
عع اى  ك ن مإخ ،لأإ المعىإرىا ع كمإ  ل ظ ،لا اى  عإإعو الةدق الهىدتي كإ س عممإز  نلإلىا ضمك ل إبإ  الإ  اع 

 هإئي كو هإ تمةف بإلددا ناللمإ  نالةدق الإإلي نبذلع ،ءم س ،اا  الدراسا نع إلاىسهإ ءإل ا لتمطة ا ال 
 (   معاملات الثبات والصدق الهيكلي لمتغيرات وأبعاد الدراسة1الجدول ) 

 معامل الصدق الهيكلي معامل كرونباخ الفا المتغير

 0.95 0.91 لاعإلا الإلعا الم إرىا

 0.96 0.93 المم ىا عك ، و  الإلعا الم إرىا

 (SPSS V.23)المصدر: من إعداد الباحث اعتمادا على مخرجات برنامج          
 ثانيا: الوصف الإحصائي

 وصف وتشخيص متغير إدمان العلامة التجارية : .1
لامممك نءف نتشخىي عم    لاعإلا الإلعا الم إرىا نءف نتشخىي ف  ا  هذا المم    تأة تىإً لذ لاممع        

–BA1)(  مإئم الم ت و ا  ةإئي الوءأي لمم    لاعإلا الإلعا الم إرىا الذ  ت  اىإسه بمسع ف  ا   2عك ال دن  )
BA9) ( 3.13ع لذ بتغ الوسط ال سإبي الكتي لهذا المإد )(  ع 63( نااهمىا ال سةىا )1.159نالا   اف المعىإر )%

نهذا لاد  لتح ،لا اتأإق ،ف اا ل  ا الدراسا لتح ف  ا  هذا المإد كإلا ع تأإإً عمإ لامكد ،لا ه إك  سما لإلىا عك اهممإم 
كو شي  عك الزبإئك بإدم إ  للعمه  الم إرىا ندد  ةتس الأ    اانلح المي ع مواهإ ) إن   إهدًا ال ةو  لتح 

( نب همىا  سةىا 0.056( نبإ   اف ععىإر  بتغ )3.44للعمي الم إرىا المأمتا  ( لتح التح نسط  سإبي لذ بتغ )
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%( ع نهذا لاد  لتح ،لا عسموى ا  إبإ  كإلا ع تأإإً لتح هذه الأ     في   ك  ةتس الأ    ال ابإا المي 69بت س )
نالوا مإ  ال ىإتىا علو المه ىا ناارإادمىا نالإإئتىا عك ، و ،اا  بإض ع مواهإ )،ع و للح المختي لك بإض اا شطا 

( 1.187( نبإ   اف ععىإر  بتغ )2.70اا شطا الممإت ا بإلعمي الم إرىا المأمتا( لتح ادو نسط  سإبي   ث بتغ )
 الأ    %( ع نهذا لاد  لتح ،لا عسموى ا  إبإ  كإلا عإمدلا كذلع لتح هذه 54نب همىا  سةىا بت س )

 
 إدمان العلامة التجاريةلمم    ( : الاحصاءات الوصفية  2الجدول )

 الفقرات
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 مستوى الإجابة
الاهمية النسبية 

% 
ترتيب 
 الفقرات

حاول جاهدًا الحصول على كل شيء من علامتي التجارية 
 المفضلة

 1 69. مرتفع 1.056 3.44

السيطرة على نفسي من شراء منتجات من  غالبًا ما أفشل في
 علامتي التجارية المفضلة

 4 63. معتدل 1.140 3.13

 2 67. معتدل 1.191 3.34 غالبًا ما أجد نفسي أفكر في علامتي التجارية المفضلة

أميل إلى التخلي عن بعض الأنشطة والواجبات الحياتية مثل 
بعض الأنشطة المهنية والأكاديمية والعائلية من أجل أداء 

 المتعلقة بعلامتي التجارية المفضلة
 9 54. معتدل 1.187 2.70

أميل إلى تخصيص جزء معين من الدخل الشهري لشراء 
 منتجات علامتي التجارية المفضلة

 6 62. معتدل 1.210 3.10

عادة ما أتذكر بحنان التجربة السابقة مع علامتي التجارية 
 المفضلة

 3 66. معتدل 1.114 3.32

أشعر بحالة من نفاد الصبر مباشرة قبل أن أتمكن من الحصول 
 على منتجات علامتي التجارية المفضلة

 8 58. معتدل 1.156 2.91

 7 62. معتدل 1.162 3.08 أتابع أخبار علامتي التجارية المفضلة طوال الوقت

 5 63. معتدل 1.214 3.12 عادةً ما أخطط لموعد الشراء التالي لعلامتي التجارية المفضلة

 - 63. معتدل 1.159 3.13 معدل البعد

 (. SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برامج )
 
 
 وصف وتشخيص متغير التضحية من أجل العلامة : .2
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(  مإئم الم ت و ا  ةإئي الوءأي لمإد الممش   بإلإلعا الذ  ت  اىإسه بللث ف  ا   3لاممع عك ال دن  )       
(SM1-SM11) ( نالاهمىا ال سةىا 1.143( نالا   اف المعىإر  )2.87ع لذ بتغ الوسط ال سإبي الكتي لهذا المإد )
لتح ف  ا  هذا المإد كإلا عإمدلا عمإ لامكد ،لا الزبإئك د وعولا %( ع نهذا لاد  لتح ،لا اتأإق ،ف اا ل  ا الدراسا 58)

بإلمم ىا عك ، و للعمه  الم إرىا ندد  ةتس الأ    السإبإا المي ع مواهإ )لش ا  الاءدار ال دلاث عك الإلعا 
نبإ   اف  (3.29الم إرىا لتش كا ، إ لتح اسمإداا لموف    ز  عك الد و الخإص بي ( لتح التح نسط  سإبي لذ بتغ )

 %( ع نهذا لاد  لتح ،لا عسموى ا  إبإ  كإلا عإمدلا لتح هذه الأ    66( نب همىا  سةىا بت س )1.174ععىإر  بتغ )
في   ك  ةتس الأ    السإاسا المي ع مواهإ )لش ا  الإلعا الم إرىا لتش كا لا ،عإ ع في تإ ىض ،عوالي لتخط  ( لتح 

%( ع نهذا لاد  لتح 45( نب همىا  سةىا بت س )1.231 اف ععىإر  بتغ )( نبإ  2.27ادو نسط  سإبي   ث بتغ )
 ،لا عسموى ا  إبإ  كإلا ع خأمإ كذلع لتح هذه الأ    

 ( : الا ةإ ا  الوءفىا لمم    المم ىا عك ، و الإلعا3ال دن  )

 الفقرات
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 مستوى الإجابة
الاهمية 
 النسبية %

ترتيب 
 الفقرات

 أنا على استعداد للتطوع في المهام التي تحسن سمعة العلامة
 . التجارية للشركة

 6 58. معتدل 1.142 2.90

أنا على استعداد للتخلي عن بعض الوقت من أجل الحديث عن 
 التجارية للشركة ايجابياً. العلامة

 3 61. معتدل 1.106 3.03

الأموال على الأشياء التي أنا على استعداد لإنفاق المزيد من 
 التجارية للشركة. تحمل العلامة

 5 60. معتدل 1.115 3.00

لقد غيرت بعض معتقداتي و/ أو قيمي كنتيجة لأن أصبح جزءًا 
 التجارية للشركة. من شخصية العلامة

 9 54. معتدل 1.113 2.70

أنا على استعداد لإنفاق الأموال على الأشياء التي يقترحها 
 التجارية للشركة. أنها مهمة للعلامةالاخرون 

 8 57. معتدل 1.142 2.84

التجارية للشركة لا أمانع في تعريض أموالي  لشراء العلامة
 للخطر.

 11 45. معتدل 1.231 2.27

التجارية للشركة أنا على  لشراء الاصدار الحديث من العلامة
 استعداد لتوفير جزء من الدخل الخاص بي.

 1 66. معتدل 1.174 3.29

التجارية للشركة  اكون على استعداد أن  لشراء منتجات العلامة
أتخلى عن الأنشطة الاجتماعية والشخصية التي تجلب لي 

 السعادة
 10 51. منخفض 1.187 2.55
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التجارية للشركة،  اكون  لشراء المنتجات التي تحمل العلامة
 مال.على استعداد أن أغير روتين التسوق الخاص بي لتوفير ال

 2 61. معتدل 1.113 3.06

التجارية للشركة من أحد السوق, لا  لشراء منتجات العلامة
 أمانع في إضاعة الكثير من الوقت للحصول عليها

 7 58. معتدل 1.129 2.88

التجارية للشركة, أنا على استعداد للقيام  لشراء منتجات العلامة
 بوقت إضافي في العمل

 4 60. معتدل 1.122 3.01

 - 58. معتدل 1.143 2.87 معدل البعد

 
 ثالثا: الفرضيات الخاصة بعلاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة

 أولا. فرضية الارتباط الرئيسة الأولى:
تم دا ف ضىا الارتمإط ال ئىسا اللإ ىا بإسمكشإف عسموى الارتمإط الط ا  ب ك عم    لاعإلا الإلعا الم إرىا        

نعم    المم ىا عك ، و الإلعا  نالمي ع مواهإ )تو د للدا ارتمإط ق ادا ذا  الالا عإ وىا ب ك )لاعإلا الإلعا 
 (الم إرىا( نعم    )المم ىا عك ، و  الإلعا 

( لتودوف لتح عدى ت  ا الأ ضىا الله )الم  ا عك قةىإا الارتمإط Pearsonاذ ت  اسمخدام عإإعو ارتمإط ب  سولا )
( المةأوفا  4الط ا  ب ك عم    )لاعإلا الإلعا الم إرىا( نعم    )المم ىا عك ، و  الإلعا (  نىته  ال دن  رد  ) 

لاعإلا الإلعا الم إرىا نعم    المم ىا عك ، و  الإلعا   ناسم إاا للح دإلد  الخإءا بإلدإ  الارتمإط عإ ب ك عم    
( ،لا المإإعل  المة  ا في ال دن  ت دم ال ل انلىإ لدل  ف ضىإ  الارتمإط ال ئىسا  4عسموى دو  الارتمإط لاة ك  دن  ) 

إلا الإلعا الم إرىا( نالمم    المإممد ( ،لا ه إك ارتمإط ق ا  دو  ب ك تواف  )لاع 4نالأ عىا  لذ لاة ك ال دن  ) 
نهي للدا ارتمإط ق ادا نذا  الالا عإ وىا  (.811**)المم ىا عك ، و  الإلعا (  ف د كإ س دو  الارتمإط تةتغ )

%(  لذ تأس  هذه ال مى ا 99%( ا  بمسموى   ا بإل مى ا )1 ( الذ  كإلا ضمك عسموى عإ وىا )Sigاسم إاا للح عمش  )
ا اعإلا لتح الإلعا الم إرىا عك دةو الزبإئك سى دث ا  ا ق ادإ دإزز المم ىا عك ، و  الإلعا  لكك ب سما  ،لا تواف 
 دوىا    

نب إ  لتح سةا فإلا ال مإئم الله ت دم المإ ل ةو  ت  ا الأ ضىا ال ئىسا اللإ ىا المخمة    المي ع مواهإ )تو د للدا 
 )لاعإلا الإلعا الم إرىا( نعم    )المم ىا عك ، و  الإلعا (  ارتمإط ق ادا ذا  الالا عإ وىا ب ك

 عةةأوفا عةإإعل  الارتةمإط ب ك لاعإلا الإلعا الم إرىا ب بإإاهإ نب ك المم ىا عك ، و  الإلعا  (4) دن 
Correlations 

إدمان العلامة  
 التجارية

 التضحية من أجل العلامة

 .Pearson Correlation 1 **811 إدمان العلامة التجارية
Sig. (2-tailed)  .000 

N 259 259 
Pearson Correlation **811. 1 
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التضحية من أجل 
 العلامة

Sig. (2-tailed) .000  
N 259 259 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 فرضية التأثير الرئيسة الثانية :

 التأثير للفرضية الرئيسة الرابعة:اختبار مسار 
يوجد تأثير ذو س م  في هذه الأ ضىا الم  ا عك ع دار ت     المم    الوسىط في المم    المإممد نالمي ع مواهإ )      

( عك  ل  الالممإا لتح ع هم ال مذ ا دلالة معنوية بين إدمان العلامة التجارية في التضحية من أجل  العلامة 
  (Structural Equation Model)الهىدتىا 

 ( الأوزان الانحدارية لاختبار فرضيات  التأثير المباشر لإدمان العلامة التجارية في التضحية من أجل  العلامة 5جدول ) 
 المتغير والأبعاد

 
 S.R.W Estimate S.E. C.R. P المتغيرات المسار

 *** 22.241 036. 805. 811. لاعإلا الإلعا الم إرىا ---> المم ىا عك ، و الإلعا
BA1 <--- 16.787 051. 862. 723. لاعإلا الإلعا الم إرىا *** 
BA2 <--- 19.764 051. 999. 776. لاعإلا الإلعا الم إرىا *** 
BA3 <--- 21.386 050. 1.076 800. لاعإلا الإلعا الم إرىا *** 
BA4 <--- 16.448 058. 960. 715. لاعإلا الإلعا الم إرىا *** 
BA5 <--- 21.130 051. 1.088 796. لاعإلا الإلعا الم إرىا *** 
BA6 <--- 15.619 056. 877. 697. لاعإلا الإلعا الم إرىا *** 
BA7 <--- 20.212 051. 1.022 783. لاعإلا الإلعا الم إرىا *** 
BA8 <--- 18.836 053. 999. 761. لاعإلا الإلعا الم إرىا *** 
BA9 <--- 22.589 049. 1.118 815. لاعإلا الإلعا الم إرىا *** 
SM1 <--- 19.046 052. 992. 764. المم ىا عك ، و الإلعا *** 
SM2 <--- 19.928 049. 979. 779. المم ىا عك ، و الإلعا *** 
SM3 <--- 20.378 049. 996. 785. المم ىا عك ، و الإلعا *** 
SM4 <--- 19.080 051. 968. 765. الإلعا المم ىا عك ، و *** 
SM5 <--- 21.262 049. 1.036 798. المم ىا عك ، و الإلعا *** 
SM6 <--- 17.810 058. 1.039 743. المم ىا عك ، و الإلعا *** 
SM7 <--- 16.560 058. 958. 718. المم ىا عك ، و الإلعا *** 
SM8 <--- 20.345 052. 1.059 785. المم ىا عك ، و الإلعا *** 
SM9 <--- 21.335 047. 1.011 799. المم ىا عك ، و الإلعا *** 

SM10 <--- 19.551 051. 992. 773. المم ىا عك ، و الإلعا *** 
SM11 <--- 18.813 052. 970. 761. المم ىا عك ، و الإلعا *** 

 
 
 
 

 المبحث الرابع: الاستنتاجات والتوصيات
 الاستنتاجات



Journal of Administration and Economics Vol. (special issue)2023     جامعة كربلاء )عدد خاص( والاقتصاد/ مجلة الإدارة       

 

122 
 

اتمع عك  ل  ال مإئم ااراك الزبإئك اهمىا  ةإئي الإلعا الم إرىا لتهواتف الذكىا نالخإءا  ف د تة ك عك   1
  ل  الوءف ا  ةإئي عإ د تي:

ن وا اتأإق عك دةو الإ  ا بإلوفإ  لتإلعا الم إرىا المي لامإإعتولا عإهإ لمإ تمم ز به الإلعا عك اعدإ ىإ  لإلىا   ،
ه  نرتمإته  عمإ دإ ي ااراك الإ  ا اءإلا الإلعا المي لامإإعتولا بهإ نددرته  لتح المأ ا نالةدق الم  ىا تشمع  إ إت

 نال زاها نالالمزام بولواهإ ننادإ مهإ في ضو  عإ تمس  به عك ت اث نتإرىخ دإد  كو تتع الخةإئي  
ا  لإلىا تموافا عع ،ذناق الزبإئك اهممإم ش كإ  الهواتف الذكىا بإلوفإ  بولواهإ عك  ل  ت دد  ع م إ  ذا   و   ب

المخمتأا عمإ دإ ي ،دمإ ،لا الزبإئك ل  ىا الدراسا دقىمولا الإلدا بشدو لد إبي عك  ل   تا ت إرب  إ  ا نف ىد  
 بإ داً لك الم ت د بمإ دإد  ذاتهإ ناىمهإ ال قىقىا  

 عمطتمإته  ن إ إته  ال قىقىا المزام الإلعا الم إرىا بهدف تةمى  الم م إ  المي تمل م عع    
اتمع عك  ل   مإئم الدراسا ن وا لاراك ناضع عك دةو الزبإئك ل در  الإلعا المي لامإإعتولا عإهإ في المإة     2

 لك عإ د تي
ددر  الإلعا الم إرىا لتح  تا اىما لتزبولا تم إنز سمإ  الم مم ال وه ىا بمإ لامكد الةور  الذاتىا لتزبولا نىدلمهإ   ،

   الم إرب المي دخوضهإ الزبولا  في ضو 
ا موا  شدإنى نرانا فإو الزبإئك ددر الاعدإلا ت إه الخدعإ  الم دعا  عمإ لادفع ع دعي الخدعإ  لتح المإإعو   ب

بشدو  ذر اعإم الزبإئك الممإإعت ك عإه  ان  ع ه كو ه  لام  نلا لتح قةىإا ت دد  الخدعا نا إر  كتما ع طودا ستةىا 
 لتح الزبإئك الا  ىك نلزنفه  لك المإإعو عع الإلعا تما  للح الم     

فه  عمطتمإ  الزبإئك الشخةىا نالإمو لتح تتة مهإ عمإ دسإه  في ت س ك دو  الإلعا الم إرىا الخإءا بإلمزاعهإ    
 بم ت و شخةىا الزبولا 

ش كإ   س ك ددر   ابداع ق ق  دلاد  عك ، و عإإل ا شدإنى الزبإئك ت إه الخدعإ  الم دعا  عمإ دسإه  في ت  ث
 الهواتف ال  إلا لتح ت س ك الط ى ا المي لا ت  بهإ الم ممع ال هإ 

لامم كز في ل د لة   ل  ا الدراسا لك ددر  الإلعا في ت   ا الابداعىا عمإ دإ ي ،لا ابداع الإلعا الم إرىا   3
إقفىا المي ت أز الزبولا لتح اسمخدام اسمخدام ت  ىإ   دلالا ت دث ت    ا  عهما في السوق عك  ل  ا إر  المسةمإ  الإ

الإلعا ال إلىا نذلع في ضو  ددر  الإلدا لتح ا  ا  ت    ا  كتىا ان  زئىا بشدو لام ك ا إر لد إبىا لتح ،اا  ناىما 
الإلعا   كمإ لة   الإ  ا لك اارارهإ ل در  الإلعا في ال  اافكإر ال دلاد  نت دد   تو   دلاد  كإسم إبا ل إ إته 

 رتمإته الم دنا   ن 
 التوصيات

 ض نر  ت سى  للدا ب ك الإلعا الم إرىا نزبإئ هإ عك  ل  ع ع اىما عمأودا لتزبإئك لك ق ىا ابتي :  1
،  فه  زبإئك الإلعا بشدو الما ناراسا  إ إته  نرتمإته  بإسمم ار بإلالممإا لتح عسو إ  اائما لم ااما الم     

 إته   الم ممو في  إ إته  نرتم
ب  نضع  إرقا ق ىا ناض ا عك ، و ت دد  للعا ت إرىا عم ز  ت مو  ةإئي ف ىد  تممإز بإلةدق نال دا ا 

 نال زاها نت   ا الولوا المي ت دعهإ لتزبإئك  
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   المإ ف لتح ان ت دلاد  وعىا الزبإئك بشدو ناضع عك  ل  ت دلاد الا مىإ إ  الوظىفىا نالإإقفىا نالا ممإعىا 
 نعمإهإ  تتع الا مىإ إ  نعإ ت دعا الإلدا لتح   و تإم  لتزبولا 

ض نر  ت دد  ق ق  دلاد  عك دةو الإلعإ  الم إرىا لتمواءو عع زبإئ هإ نىشمو ذلع الاسمأإا  عك المك ولو ىإ في   2
 دد  توسإا الم أ ذ نالاتةإ  الأإلو ل سإلا الإلدا  فمل لك ا  ا  ت     شإعو لمته  الإلعا عك ندس ب    نت

لتإلدا ناءدارا   دلاد   لذ دمدك ،لا تسه  هذه الاءدارا  في زىإا  توء و ال سإلا المي تمم ور  ولهإ الإلعا 
 الم إرىا 

ارمشإف عوادع ناعإرك  دلاد  لتمأإلو عع ع ممإإ  الإلعا الم إرىا ندإعا ش ارا عع د وا   نع إفذ  دلاد  لةىع   3
نا واع  دلاد  عك ال لإدا ب بطهإ بإلمشإهد نالشخةىإ  الا ممإعىا عك دإا  ال ،  عمإ دد  ع م إتهإ نادإعا رنابط  دلاد 

 دمدك الإلعا الم إرىا عك ت     ق ى ا ل ضهإ ان  شخة مهإ 
ض نر  تطوى  الخةإئي المإادا لتإلعإ  الم إرىا المإممد  لتح السمإ  الوظىفىا للح  ةإئي لإقفىا عإممد    4

ةىا لتإلعا بمإ د و  الإلدا ب ك الإلعا نالزبولا للح للدا  أسىا نفا تو هإ  الزبولا الذه ىا لتح السمإ  الشخ
 نعإم داته نهوادإته نعشإل ه  

لمكوىك رنابط لإقفىا عك  ل  ربط الم ز  الوظىفىا لتإلعا ك إ ا لإقفىا عهما ت أز ال إ ا الوظىفىا نذلع   5
 لم إبل  الشخةىا عع الزبإئك  ظهإر عشإل ه  الإإقفىا ال قىقىا لامطتب ا  ا  المزىد عك المسو إ  نا
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