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 المستخلص 

  وأبعادها يهدف البحث إلى اختبار تأثير التسويق عبر الدعاة المتحمسين في تعزيز شخصية العلامة التجارية  

في العاصمة بغداد في ظل تزايد الاعتماد على التوصيات غير المدفوعة    الإلكترونيةكما يدركها متسوقي المواقع  

لجمع البيانات حول    الكرتونية في البيئات الرقمية، ولغرض تحقيق هذا الهدف فقد تم توزيع استمارة استبانة  

( مستجيبا، وتم تحليل تلك البيانات باستخدام مجموعة  421متغيرات البحث وقد تم جمع البيانات لعينة مكونة من )

المعياري، والانحراف  الحسابية،  الأوساط  المئوية  النسب  شملت  الإحصائية،  الأساليب  الثبات   من  ومعامل 

، إلى جانب التحليل العاملي التوكيدي للتحقق من صدق البناء، والانحدار الخطي اكدونالد أوميغاكرونباخ الفا وم

التسويق عبر الدعاة المتحمسين يؤثر بشكل قوي في تشكيل تصورات    أنالبسيط ، وقد كشفت نتائج الاختبار الى  

الزبائن لشخصية العلامة التجارية  ، الأمر الذي يعكس دور التفاعل الاجتماعي الرقمي في تشكيل الإدراك 

للعلامة،   الزبائن عن    أسلوب يمتلك    إذ الذهني  تشكيل تصور  تأثير قوي في  المتحمسين  الدعاة  التسويق عبر 

شخصية العلامة من خلال الانطباع الذي يوفره الدعاة المتحمسين عن صدق تعامل العلامة واهتمامها برضا  

 .الزبائن مما يولد شعور بالثقة بها والاعتماد عليها

العلامة،    إثارةالتسويق عبر الدعاة المتحمسين، شخصية العلامة التجارية، اخلاص العلامة،    الكلمات المفتاحية:

 كفاءة العلامة، رقي العلامة، متانة العلامة.  
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Abstract 

This study aims to examine the impact of evangelist marketing on enhancing brand 

personality and its dimensions as perceived by online shoppers in the capital city of 

Baghdad, amid the growing reliance on unpaid recommendations in digital 

environments. To achieve this objective, an electronic questionnaire was distributed 

to collect data related to the study variables, resulting in 421 valid responses. The 

data were analyzed using various statistical techniques, including percentages, 

means, standard deviations, and reliability coefficients (Cronbach’s Alpha and 

McDonald’s Omega), along with confirmatory factor analysis (CFA) to verify 

construct validity and simple linear regression to test the hypotheses. The findings 

indicate that evangelist marketing strongly influences customers’ perceptions of 

brand personality, highlighting the significant role of digital social interaction in 

shaping brand-related mental representations. Moreover, the results suggest that the 

approach of evangelist marketing contributes to shaping customers' impressions of 

the brand’s sincerity and its concern for customer satisfaction, which in turn fosters 

a sense of trust and reliance on the brand . 

Keywords: Evangelist Marketing, Brand Personality, Brand Sincerity, Brand 

Excitement, Brand Competence, Brand Sophistication, Brand Ruggedness. 
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 المقدمة   -1

ن للعلامة فراد  مع تسارع التحول نحو البيئة الرقمية، باتت توصيات الأ  ن لا سيما أولئك المتحمسي  العاديي 

ي تشكيل قرارات الزبائن واتجاهاتهم،  
ايد الأهمية فن ن  مت 

ً
أسهم انتشار وسائل التواصل    إذ التجارية تؤدي دورا

ي  
ن   إنشاءالاجتماعي ومنصات التفاعل الرقمي فن الذين    Brand Evangelistsنوع جديد من الدعاة المتحمسي 

ن بولائهم وانطباعاتهم الإيجابية   وي    ج لها دون مقابل مادي، مدفوعي 
ي الدفاع عن العلامة والت 

يتطوعون فن

ايد   ن ي باهتمام مت 
 لمفهوم التسويق الشفهي غت  المدفوع، الذي حظن

ً
 طبيعيا

ً
عد هذه الظاهرة امتدادا

ُ
عنها، وت

ي تنا
ي دراسات التسويق الحديثة، ورغم تعدد الدراسات الت 

وأبعادها، إلا أن ولت عناصر العلامة التجارية  فن

 ضمن بيئة 
ً
ي بناء شخصية العلامة كما يدركها الزبائن، خصوصا

ن فن ي التأثت  الفعلي للدعاة المتحمسي 
البحث فن

، ومن هنا تنبع أهمية هذا 
ً
ي المجتمعات النامية ومنها البيئة العراقية، لا يزال محدودا

ونية فن التجارة الإلكت 

ي تعزيز أبعاد شخصية العلامة البحث الذي يهدف إلى تحليل مدى تأثت   
ن فن التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ي ظل تزايد اعتماد الزبائن عل  
ي العاصمة العراقية بغداد، فن

ونية فن التجارية، كما يدركها متسوقو المواقع الإلكت 

ي 
الوصفن المنهج  البحث  اعتمد  الهدف،  هذا  ولتحقيق  اء،  الشر قرارات  اتخاذ  ي 

فن الرسمية  غت   التوصيات 

ي المواقع  ال
ونية وُزعت عل عينة من متسوف  ، وتم جمع البيانات من خلال استبانة إلكت  ونية تحليلي  الإلكت 

ي مدينة بغداد، ويكتسب البحث  
من عدة جوانب نظرية وتطبيقية، من خلال سعيه إلى سد فجوة    أهميتهفن

ي الأدبيات السابقة من خلال تسليط الضوء عل الدور الحيوي الذي يلعبه التسويق عتر الدعاة  
واضحة فن

ن )  ي التأثت  عل تشكيل وتعزيز أبعاد شخصية العلامة التجارية، وهي  Evangelist Marketingالمتحمسي 
( فن

ي سياق البيئة العراقية عل حد علم الباحث. 
ي البحوث السابقة، خصوصا فن

ي فن
 زاوية لم تحظ بالاهتمام الكافن

ي للبحث الإطار  -2  المنهج 

 البحث: مشكلة  1-2

ة للعلامة التجارية لا   ن اتيجيات التسويق التقليدية والرقمية، إلا أن بناء شخصية ممت 
بالرغم من انتشار است 

ز  ي نشر رسائل العلامة عتر وسائل التواصل المتعددة، يتر
ن فن يزال تحديا، ومع ازدياد دور الدعاة المتحمسي 

ي تشكيل تصور الزبائن لش
ي البيئة تساؤل حول مدى تأثت  هؤلاء الدعاة فن

 فن
ً
خصية العلامة التجارية، خصوصا

ونية  العراقية للتجارة  ، ومن هنا يمكن تلخيص مشكلة البحث بتساؤل رئيسي مفاده  الإلكت 

ي تعزيز شخصية  -
ن فن  التجارية؟  العلامةما تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 
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 : ي
 وينبثق من هذا التساؤل الرئيس مجموعة من التساؤلات الفرعية، وكما يأت 

ي تصور زبائنها؟   -
ي مستوى اخلاص العلامة التجارية فن

ن فن  ما تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ي مستوى  -
ن فن ي تصور زبائنها؟ إثارةما تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

  العلامة التجارية فن

ي تصور زبائنها؟ -
ي مستوى كفاءة العلامة التجارية فن

ن فن   ما تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ي تصور زبائنها؟ -
ي العلامة التجارية فن

ي مستوى رف 
ن فن   ما تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ي تصور زبائنها؟ -
ي مستوى متانة العلامة التجارية فن

ن فن   ما تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

 البحث:  أهمية 2-2

البحث   من   أهميتهيكتسب  الرقمي  التسويق  واقع  يشهده  ما  ي ضوء 
فن وتطبيقية،  نظرية  عدة جوانب  من 

ي الأدبيات  
البحث إلى سد فجوة واضحة فن ونية، لذا يسعى  التجارة الإلكت  بيئة  ي 

تحولات جذرية، لاسيما فن

ن   المتحمسي  الدعاة  عتر  التسويق  يلعبه  الذي  الحيوي  الدور  عل  الضوء  تسليط  خلال  من  السابقة 

 (Evangelist Marketing  أبعاد شخصية العلامة التجارية، وهي زاوية لم ي التأثت  عل تشكيل وتعزيز 
( فن

ي سياق البيئة العراقية عل حد علم الباحث. 
ي البحوث السابقة، خصوصا فن

ي فن
 تحظ بالاهتمام الكافن

 البحث:  أهداف 3-2

 : الآتية الأهدافيسعى البحث الحالىي الى تحقيق 

ي تعزيز شخصية  -
ن فن   التجارية.  العلامةاختبار تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ي تصور زبائنها.  -
ي مستوى اخلاص العلامة التجارية فن

ن فن  اختبار تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ي مستوى   -
ن فن ي تصور زبائنها.  إثارةاختبار تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

 العلامة التجارية فن

ي تصور زبائنها.  -
ي مستوى كفاءة العلامة التجارية فن

ن فن  اختبار تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ي تصور زبائنها.  -
ي العلامة التجارية فن

ي مستوى رف 
ن فن  اختبار تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ي تصور زبائنها.  -
ي مستوى متانة العلامة التجارية فن

ن فن  اختبار تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 
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ي مخطط البحث  4-2
 :الفرض 

ي من  
ي رسمها   تتساؤلا ينبثق مخطط البحث الفرضن

ي تحقيق الاهداف الت 
البحث الممثلة لمشكلته ويصب فن

ي الشكل )  ت التساؤلا عن تلك  للإجابة
ي 1وكما موضح فن

 ( الات 

 
ي  : ( 1شكل ) 

 ( الباحث إعداد المصدر: من )  مخطط البحث الفرضن

 البحث: فرضيات  5-2

ي عن تساؤلات البحث الرئيسة والفرعية تم صياغة مجموعة من الفرضيات تمثلت   الإجابةبهدف 
 : بالآت 

 H-1ي شخصية   إحصائية : يوجد تأثت  ذو دلالة  فرضية البحث الرئيسة
ن فن للتسويق عتر الدعاة المتحمسي 

 العلامة التجارية. 

ي ثلة وتنبثق من هذه الفرضية الرئيسة مجموعة من الفرضيات الفرعية المتم
 : بالآت 

H1-1    ي اخلاص    إحصائيةيوجد تأثت  ذو دلالة  :  الأولىالفرضية الفرعية
ن فن للتسويق عتر الدعاة المتحمسي 

 العلامة التجارية. 

H1-2    :الثانية الفرعية  دلالة  الفرضية  ذو  تأثت   ي    إحصائيةيوجد 
فن ن  المتحمسي  الدعاة  عتر    إثارة للتسويق 

 العلامة التجارية. 
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H1-3    :الثانية ي كفاءة    إحصائيةيوجد تأثت  ذو دلالة  الفرضية الفرعية 
ن فن للتسويق عتر الدعاة المتحمسي 

 العلامة التجارية. 

H1-4    :الثانية الفرعية  دلالة  الفرضية  ذو  تأثت   ي    إحصائيةيوجد 
رف  ي 

فن ن  المتحمسي  الدعاة  عتر  للتسويق 

 العلامة التجارية. 

H1-5    :الثانية الفرعية  تأثت  ذو دلالة  الفرضية  ي متانة    إحصائيةيوجد 
ن فن المتحمسي  الدعاة  للتسويق عتر 

 العلامة التجارية. 

 : مجتمع وعينة البحث  6-2

ي يرغب الباحث  
يشت  المجتمع إلى المجموعة الكاملة من الأشخاص أو الأحداث أو الأشياء ذات الأهمية الت 

  ( فيها  التحقيق  ي 
المجتمع  Sekaran& Bougie,2016:236فن ويتمثل  المواقع    الإجمالىي (،  ي 

متسوف  من 

ونية ن  الإلكت  ي حي 
العينة هي مجموعة فرعية من المجتمع، من خلال دراسة العينة  يجب أن يكون الباحث  ، فن

(، ويتم Sekaran& Bougie,2016:237 )   قادرًا عل استخلاص استنتاجات قابلة للتعميم عل المجتمع

  إحصائية ذلك من خلال سحب العينة الكافية لتمثيل المجتمع بصورة دقيقة عن طريق استخدام معادلات  

ي حالة المجتمع الكبت   Student,1908مثل معادلة )  خاصة بهذا الغرض
ي يمكن استخدامها فن

  لاستخراج ( الت 

:  الحد الأدتن لحجم العينة ي
ي تم اعتمادها وكما يأت 

 ، ويمكن توضيح المعادلة الإحصائية الت 

 

 
 أن:  حيث 

 n= حجم العينة
Z =  قيمةz ( 1.96( وهي )0.05المعيارية عند مستوى معنوية ) 
e( 5= نسبة الخطأ المسموح به وهو )% 
p( ي العينة وهي

 %(50= نسبة احتمال الظهور )توافر الخاصية المحايدة( فن

 : الآتيةوعند التعويض بالمعادلة تظهر النتيجة 

 

 

n = z^2 * p * (1 - p) / e^2 

n = (1.96) ^2 * (0.5) * (1 - 0.5) / (0.05) ^2 = 384.16 
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   385لعينة مجتمع الدراسة يجب ألا تقل عن    الأدتن الحد    أنبمعتن  
ً
، والذي يمكن اختياره كعينة  مستجيبا

ي صممت عل شكل    421لهذه الدراسة، وقد تم جمع بيانات  
ي    Google Formاستبانة والت 

  أكت    تمثلوالت 

 المسموح للعينة الممثلة للمجتمع غت  المحدد.  الأتن من الحد 

 : البحث منهج 2-7

، بهدف الوقوف عل استجابات   ي التحليلي
ي عل المنهج الوصفن ي إطاره المنهجر

العينة  أفراد  اعتمد البحث فن

تعتن  ي 
الت  البحثية  الأساليب  من  المنهج  هذا  ويعد  البحث،  ات  متغت  ن  بي  والتأثت   العلاقة  طبيعة  وتحديد 

إلى  الظاهرة  تفكيك  عل  بقدرته  ن  ويتمت  ومفصل،  دقيق  بشكل  والموضوعات  الظواهر  وتحليل  بوصف 

 مكوناتها الأساسية وتحليل كل جزء منها بعناية لفهمها بصورة أعمق. 

 النظري للبحث الإطار  -3

 : عب  الدعاة المتحمسي    التسويق 3-1

 : مفهوم وتعريف التسويق عب  الدعاة المتحمسي   -3-1 1

المبشر  Evangelistتعود جذور مصطلح )  ي  Evengelosالداعي المتحمس الى الكلمة اليونانية )   أو ( 
( والت 

ناقل   ي 
)   الأخبار تعتن )    (Anggarini,2018:67السارة  يشت   السياق  ذات  ي 

الى  1:وفن مصطلح    أن(  

 (Evangelist  ي حيث يشت  الى النشر المتحمس لنظام
ي اصله الى السياق الديتن

ي ( يعود فن
ن ، وهذا ما    إيماتن معي 

هذا المصطلح يعود الى الجذور الدينية حيث يشت  الى نشر العقيدة    أنالى    أشار   إذ (  Ezekiel,2021:4)   أكده

ي هذا المصطلح تشجيع  
ي يعتن

ي السياق التسويف 
ن عل نشر رسالة العلامة التجارية   الزبائنبحماس، وفن الحاليي 

ي 
تلقات  )   بشكل  ن    أن( الى  Becerra&Badrinarayanan,2013:3ويوضح  المتحمسي  الدعاة  التسويق عتر 

ن )الدعاة الى العلامة  اتيجية قوية تستند الى الاستفادة من الحماس والدعم الصادق للزبائن الحاليي  هو است 

الخدمة بشكل طبيعىي ، وعل العكس من التسويق بالعمولة حيث يتلف  الزبائن    أو التجارية( لنشر السلعة  

ي حدوثها يعمل الدعاة المتحمسون للعلامة التجارية بدافع    الإحالاتل  بمكافآت مقا
ي يساعدون فن

 إيمانهم الت 

 ( مادي  مقابل  بدون  التجارية  العلامة  بقيمة  ي 
السياق  Ezekiel,2021:3الحقيف  هذا  ي 

وفن  ،)

ن للعلامة التجارية يشت  الى نقل معلومات    أن(  Doss,2015:2يذكر)  مفهوم التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

الى   بحماس   
ً
وغالبا بحرية  الاستهلاكي   الأخرينمعينة  سلوكهم  ي 

فن التأثت    يذكر ،  بهدف 

 (Ozer&Buran,2023;501  )اللذين    إن ن  المستهلكي  الى  يشت   للعلامة  ن  المتحمسي  الدعاة  عتر  التسويق 
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ي  
ي من خلال الكلام المنقول    الأخرينيروجون بشغف لعلاماتهم التجارية المفضلة ويأثرون فن ويضعفون   الإيجاتر

ن   نأ(  Choudhury et al.,2019:1التجارية المنافسة ، ويوضح )   العلامة التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

هو شكل متقدم من التسويق عتر الكلام المنطوق حيث يدافع المستهلكون المتحمسون عن العلامة التجارية 

ات والتوصيات   اء    الإيجابيةويشاركون الختر ي قرارات الشر
وتعزيز   للأخريندون توقع للمكافآت وبالتالىي التأثت  فن

ن يشت  الى قيام الزبائن    أن(  Yildiz,2023:28الولاء للعلامة التجارية ، ويذكر )  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

 الى تجارب  هم  
ً
ي    الإيجابيةبتوصية العلامة التجارية استنادا

اء منتجات العلامة التجارية   الأخرينمما يؤثر فن لشر

يتضمن   والذي   أيض، 
ً
وبشت     ا  ، ن  المنافسي  شأن  من  الدعاة    أنالى  Rusticus   (2006)التقليل  مفهوم 

المستوى   ي 
فن مستويات  ثلاث  من  يتكون  هرم  يمثل  التجارية  للعلامة  ن  يوجد   الأولالمتحمسي  الهرم  من 

الذين يتصفون بالرضا عن تجارب  هم مع العلامة وهم يشكلون اكتر   كولئأالمتقبلون للعلامة التجارية ، وهم  

ي من الهرم يوجد المعجبون بالعلامة وتكون لديهم 
ي المستوى الثاتن

ي محفظة زبائن العلامة ، وفن
مجموعة فن

ي المستوى الثالث إمستويات رضا اعل وبالتالىي فأن هذه المجموعة تكون اكت   
 بالعلامة ، وفن

ً
 وارتباطا

ً
عجابا

ي قمة الهرم يوجد الدعاة المتحمسون للعلامة وهم  
رضا وهم يبذلون اقصى جهدهم لتشجيع   الأكت    الزبائنفن

 لاستخدام العلامة التجارية وبالتالىي هم يمثلون اكت  مجموعات الزبائن قيمة، وكما يوضحه  
ن الزبائن المحتملي 

ي 2الشكل ) 
 ( الات 

 

ن  : ( 2شكل )   (( Yildiz,2023:28)أعداد الباحث بالاعتماد عل  المصدر: من ) هرم دعاة العلامة المتحمسي 

الدعاة 

المتحمسون 
للعلامة

التجارية

المعجبون بالعلامة 
التجارية

المتقبلون للعلامة التجارية
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ي يتصف بها الدعاة المتحمسون للعلامة التجاريةالسلوكيات 3 -2-1
 : الت 

 ( المتحمسون للعلامة Rilvits-Arkonsuo et al.,2013:8يشت   الدعاة  بها  ي يتصف 
الت  ( الى السلوكيات 

ي 
ي تتمثل  التجارية والت 

 : بالآت 

بالمعلومات   - تجارية معينة سواء عتر وسائل    الإيجابيةوالمشاعر    والأفكار التواصل  بعلامة  المتعلقة 

نتعتر  أو الاتصال الشخصية )الكلام المنطوق(   )الكلام عل الويب(.  الإنت 

حول  - مناقشات  ي 
فن الفاعل  الانخراط  خلال  من  التجارية  للعلامة  العامة  الصورة  خلق  ي 

فن المشاركة 

ن   آخرين. خصائص العلامات التجارية مع مستهلكي 

اء منتجات العلامة التجارية المفضلة.  -  شر

-  . ن ي سلوك المستهلكي 
 التأثت  فن

 التجارية، نيابة عن العلامة  الأجر العمل كمتحدث غت  مدفوع  -

 معارضة العلامات التجارية المنافسة.  -

 الشعور بالانتماء التام للعلامة التجارية.  -

 : أبعاد التسويق عب  الدعاة المتحمسي   للعلامة التجارية 3-3-1

 ( منهم  ن  الباحثي  من  الكثت     Rungruangi et al.,2023:7 )،   (Shaari&Ahmed,2020:78 ،)اجمع 

 (Dzer&Buran,2023:502  ،) (Dsmanora et al.,2023:3  عل الدعاة   أبعاد   أن(  عتر  التسويق 

 : الآتية الأبعاد المتحمسون يتكون من 

اء  -  : نية الشر

اء منتوج   ي شر
ي تعتر عن رغبته فن

اء الى الاستجابة السلوكية للمستهلك والت  ،تشت  نية الشر ن وهي تعكس   معي 

وعيه   عل   
ً
بناءا اء  بالشر المستهلك  قيام  التجارية   وإدراكهاحتمالية   .للعلامة 

 (Dindasari&Sukawati,2022:1792) 

 : للعلامة التجارية الإيجابية الإحالة -

ويحدث هذا    للأخرين،للعلامة التجارية عندما يوحي المستهلكون بنشاط للعلامة    الإيجابية  الإحالاتتحدث  

 الى تجارب  هم  
ً
ي بالعلامة ن وعل العكس من    أو ورضاهم    الإيجابيةاستنادا

المدفوعة   الإعلاناتارتباطهم العاطفن
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وموثوقية    أكت    الإحالاتتعد   اجتماعية.    لأنها مصداقية  وشبكات  شخصية  تجارب  من  تنبع 

 (Yildirim&Aydgau,2023:644) 

 : المعارضة للعلامات التجارية المنافسة الإحالات -

للعلامة    الإحالاتتمثل   عال  بولاء  يتمتعون  الذين  المستهلكون  المنافسة  التجارية  للعلامات  المعارضة 

الى    
ً
غالبا يؤدي  مما  بنشاط  لها  وي    ج  بالت  ويقومون  العلامات    الإحالاتالتجارية  ينتقدون  حيث  المعارضة 

التجارية   المنافسة،التجارية   العلامة  منتوجات  اء  بشر السلوك  بهذا  يقومون  الذين  المستهلكون  ن  ويتمت 

 الى الدفاع عن العلامة المفضلة  
ً
المفضلة ومناهضة استهلاك منتوجات العلامات المنافسة مما يؤدي غالبا

 (   Djdid,2016:14) المنافسة. والتقليل من شأن العلامة 

 : شخصية العلامة التجارية 2-3

 : مفهوم وتعريف شخصية العلامة التجارية 1-2-3

ي أدبيات التسويق، ويمكن إرجاع  
شهد مفهوم "شخصية العلامة التجارية" تطورا ملحوظا منذ ظهوره الأول فن

حا أن شخصية العلامة التجارية تشمل 1955عام    Gardner and Levyأفكاره الأساسية إلى   ، حيث اقت 

-Liu et al., 2022:2جوانب مختلفة من شخصية المستهلك، مثل الجنس، العمر، والمكانة الاجتماعية ) 

 من مستخدمي 3
ستمد إما بشكل مباشر

ُ
(. وقد أشارت هذه التصورات المبكرة إلى أن السمات الشخصية ت

التجارية   العلامة  مفهوم صورة  وبرز  أخرى.   من مستخدمي منتجات 
مباشر بشكل غت   أو  التجارية  العلامة 

، حيث أصبحت   ي
ي مهم خلال خمسينيات القرن الماضن

"شخصية العلامة التجارية" عنصًرا  كمفهوم تسويف 

 ( الصورة  يعكس هذه  ة،  Zhao et al., 2022:2أساسيا  الفت  Martineau   (1958  )لفت  (. وخلال هذه 

ي قطاع التجزئة،  
ا قبل بعد ذلك  الانتباه لأول مرة إلى مفهوم شخصية العلامة التجارية فن

ً
استغرق الامر عقود

ي نظرية شخصية العلامة التجارية   بعد ذلك(.  Kuo, 2022:2وضع تعريف رسمي له ) 
حدث تطور كبت  فن

ي تطبيق مفاهيم علم النفس الشخصىي عل إدارة العلامات التجارية فقد ساهم استخدام 
عندما بدأ الباحثون فن

ي توضيح التعريفات غت  الدقيقة 
ي بناء مفهوم شخصية العلامة التجارية فن

ى" فن نظرية "السمات الخمس الكتر

ي 
)   سابقا للتجسيد فن لفهم Li, 2022:2التسويق  تنظيمًا  أكت   أساسًا لنهج  النظري  (. وقد وفر هذا الارتباط 

ن لسما ية عل العلامات التجارية. كيفية إضفاء المستهلكي  ( أن شخصية 1993)   Kellerوقد أكد     ت بشر

المنتج  ي 
فن متأصلة  بدلا من كونها   ، ن ن والمستهلكي  المنتجي  قبل  ي من 

تعاوتن تتشكل بشكل  التجارية  العلامة 
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ي أبحاث شخصية العلامة (Keller, 1993:4) (Liu et al., 2022:2)نفسه  
. وكانت اللحظة الأكت  حسما فن

ن المفهوم وإنشاء إطار قياس له،   Aaker  (1997،)التجارية هي العمل الرائد الذي قدمته  حيث قامت بتقني 

التجارية"،   وعرفت بالعلامة  المرتبطة  ية  البشر الخصائص  من  "مجموعة  بأنها  التجارية  العلامة  شخصية 

لها  رئيسة  أبعاد  خمسة  والمتانة    وحددت  والأناقة،  والكفاءة،  والإثارة،  الصدق،   ,.Ting et al)هي 

2025:137) (Aaker, 1997:347)  حيث أظهر العمل الرائد الذي قدمته .Aaker   (1997 ن ( أن المستهلكي 

ية عل العلامات التجارية )  العلامة   وشخصية(،  Alemu et al., 2022:468يميلون إلى إضفاء صفات بشر

ية للتعبت  عن العلاقات عتر الروابط  ي يتم من خلالها نقل القيم والخصائص البشر
التجارية هي "الوسيلة الت 

ن العلامة التجارية والزبون" )   (Cid et al., 2022:551العاطفية بي 

 : فوائد شخصية العلامة التجارية 3-2-3

ة للمؤسسات عتر عدة نقاط تتمثل  ي شخصية العلامة التجارية تقدم فوائد كبت 
 : بالآت 

التجارية -أ العلامة  موقعها تمايز  وتحديد  العلامة  لتمايز  فاعلة  وسيلة  التجارية  العلامة  تعد شخصية   :

  ، ن للمنافسي  الخصائص   الأمر بالنسبة  تكون  قد  المزدحمة حيث  الأسواق  ي 
فن الأهمية  بالغ  يكون  الذي 

 (. Kuo, 2022:2الوظيفية متشابهة عتر المنتجات المتنافسة ) 

ي بي   المستهلك والعلامة التجارية -ب 
ي بناء روابط  الاتصال العاطف 

: تساعد شخصية العلامة التجارية فن

ن )  ن العلامة التجارية والمستهلكي  هذه الروابط تتجاوز التفاعلات   ،( Cid et al., 2022:551عاطفية بي 

 (. Feng et al., 2024:15المعاملاتية البحتة وتعزز العلاقات الأكت  معتن ) 

ي الثقة والولاء لدى المستهلكي    -ت 
: عندما تتوافق شخصية العلامة التجارية مع الخصائص الإنسانية الت 

التجارية  للعلامة  أقوى  ولاء  إلى  ويؤدي  رضاهم  يعزز  ذلك  فإن  المستهلكون،   يقدرها 

 (Hardilawati et al., 2024:133 .) 

اء لدى المستهلك -ث  : توفر شخصية العلامة التجارية إشارات خارجية مهمة  تسهيل اتخاذ قرارات الشر

، مما يعطيهم إحساسا بالراحة من خلال إشارات شخصية العلامة  ن اء للمستهلكي  تؤثر عل قرارات الشر

 (. Feng et al., 2024:15التجارية" ) 

ي قيمة العلامة التجارية - ج
 
ي تعزيز  المساهمة ف

ي أو وسيط فن
: تعمل شخصية العلامة التجارية كعامل مبدت 

التجارية  العلامة  ي 
فن المستهلكون  يدركها  ي 

الت  الإجمالية  القيمة  ي 
فن يساهم  مما  التجارية،  العلامة  قيمة 

 (Riyanto et al., 2023:249 ). 
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 : شخصية العلامة التجارية أبعاد  4-2-3

يعد عمل     
ً
تم استعراضه سابقا ما  الأكت    1997عام    Jennifer Aakerاستناد الى  ما أصبح الإطار  أسس 

استخداما لفهم وقياس شخصية العلامة التجارية وطورت مقياس شامل يتكون من خمسة أبعاد لشخصية 

ما   بحسب  التجارية  ) إ  أشار العلامة  ن  الباحثي  ) Aaker, 1997:350ليه   ،)Calderon-Fajardo et al., 

2024:55 ( ،)Chusniyah et al., 2023:377الأبعاد  ه(. وهذ  : ي قياسها وكما يلي
 ما سيتبناها البحث فن

ي موقع  الإخلاص -أ
: يشمل سمات مثل البساطة، الأصالة، الصدق، والنقاء، مما يضع العلامات التجارية فن

   .موثوق وصادق

ي يُنظر إليها  الإثارة -ب 
: تشمل سمات مثل الجرأة، الخيال، الحيوية، والعصرية، وتصف العلامات التجارية الت 

 .عل أنها ديناميكية

تنقل الشعور الكفاءة )المقدرة( -ت  ي 
الت  التجارية  العلامات  الذكاء، والنجاح، وتعكس  : ترتبط بالموثوقية، 

 بالأمان والجودة العالية. 

ي  -ث 
 
ن العلامات التجارية المرتبطة بالفخامة الرف ن بصفات مثل الجاذبية، السحر، والنعومة، مما يمت  : يتمت 

 والحصرية. 

ي تشتهر بمتانتها   القوة،: تشمل سمات مثل المغامرة،  المتانة - ج
ن العلامات التجارية الت  والصلابة، مما يمت 

ي مواجهة التحديات. 
 وقوتها فن

 العملي للبحث الإطار  -4

 القياس:  أداةصدق وثبات  اختبارات 1-4

لتكون صالحة   الاستبانة  أداة  ي 
فن توفرها  ي 

ينبعىن ي 
الت  الأساسية  المتطلبات  من  والثبات  الصدق  من  يُعد كلٌّ 

ي الدراسات التحليلية، حيث يُستخدم اختبار الصدق للتحقق من مدى دقة وكفاءة الفقرات 
للاستخدام فن

 مناس
ا
ي تمثيل موضوع البحث المعنون تمثيلً

ن المكونة للاستبانة فن ا. الثلاثي 
ً
 بًا وموثوق

: يُقصد بالثبات أن يعظي المقياس النتائج نفسها عند تطبيقه عل المجموعة اختبار ثبات الاستبانة     -أ

الأ أوقات مختلفةفراد  نفسها من  ي 
ألفا كرونباخ   ،فن تم استخدام كل من معامل  التحقق من ذلك،  ولغرض 

 (Cronbach’s Alpha ( ومعامل أوميغا لماكدونالد )McDonald’s Omega  لتقدير مستوى الثبات، وقد )
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ن كانت قيمة ) Cronbach’s Alpha ( )0.942بلغت قيمة معامل الثبات )  ي حي 
( McDonald’s Omega(، فن

(، مما يشت  إلى أن أداة القياس تتمتع بدرجة 0.70( وهذه القيم أعل من الحد الأدتن المقبول البالغ ) 0.941) 

ات زمنية مختلفة عل العينة  ي قياس الظاهرة المدروسة عتر فت 
عالية من الثبات، ويمكن الاعتماد عليها فن

 نفسها. وتعظي النتائج ذاتها. 

 : صدق البناء التوكيدي للاستبانة -ب

ن الجدول )  ات الدراسة  4(،) 3( والشكل ) 1كما يبي  (، قيم التشبع العاملي لجميع الفقرات المكونة لأبعاد ومتغت 

ات الكامنة، والمحدد ب  )  المقبول للتشبع العاملي للمتغت 
(، وذلك باستخدام  0.40مستويات تفوق الحد الأدتن

 ( برنامج  عتر  الهيكلية  المعادلات  للعينات  AMOSنمذجة  الملائمة  الإحصائية  الأساليب  من  يعد  الذي   ،)

ات الدراسة البالغ عددها )  ة، وقد أظهرت النتائج أن جميع فقرات متغت  ( فقرة تجاوزت هذا الحد، 23الكبت 

 ( فاقت  مطابقة  معايت  جودة  تحقيق  الدقيق  0.90مع  تمثيلها  ويؤكد  للفقرات  البناء  يعكس صدق  مما   ،)

ات الدراسة،   ا لمتغت  ي إجراء التحليلات الإحصائية اللاحقة بثقة. كما يعد مؤشر
ي فن

  ملائما للمصىن

 العوامل الكامنة )فقرات المقياس(  قيم تشبعات  : (1جدول )

( . ي
نامج الاحصات  ي باستخدام التر

 ( . AMOS V.26المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد عل نتائج التحليل الاحصات 

 قيمة المعاملات 
 

ات   والأبعاد المتغت 
ات العوامل الكامنة )فقرات المقياس( أو قيم تشبع فقرات   مؤشر

X   التسويق عتر الدعاة
ن   المتحمسي 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 
0.589 0.670 0.630 0.684 0.763 0.746 0.708 

ن   التسويق عتر الدعاة المتحمسي 
Y1 

 
 Y11 Y12 Y13 Y14 الإخلاص

0.759 0.786 0.685 0.728 
Y2 الإثارة Y21 Y22 Y23 

0.820 0.777 0.717 
Y3  الكفاءة Y31 Y32 Y33 

0.770 0.721 0.756 
Y4  ي

 Y41 Y42 Y43 الرف 
0.742 0.771 0.794 

Y5  المتانة Y51 Y52 Y53 
0.756 0.775 0.743 

 شخصية العلامة التجارية 
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ات الكامنة لكل فقرة : (3الشكل )   . AMOS V.26من فقرات المتغت  المستقل عتر برنامج  قيم التشبع العاملي للمتغت 

 

 
ات الكامنة لكل فقرة من فقرات المتغت  التابع عتر برنامج  : (4الشكل )   . AMOS V.26قيم التشبع العاملي للمتغت 
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ات البحث 2-4  ي لمتغب 
 : عرض وتحليل نتائج التحليل الوصف 

ي تستعرض هذه الفقرة نتائج التحليل  
ي هذا    الإحصات 

ات البحث فن ي لمتغت 
إذ يوضح البحث   المحور،الوصفن

ان تقديري وفقا لمقياس   خلال مصفوفةمستوى استجابة العينة من   ن ي تمثل مت 
قوة استجابة المستجيب والت 

Likert  الخماسي . 

 فقرات التسويق عب  الدعاة المتحمسي   للعلامة التجارية )المتغب  المستقل(: وصف وتشخيص  -أ 

 =421n.   التعليم الرقمي لفقرات  الإحصائية( المقاييس 2جدول )
ي المصدر: نتائج التحليل )

نامج   الإحصات  ي باستخدام التر
 ( SPSS v.28 الإحصات 

المتوسط   الفقرة الرمز
ي   الحساتر

الانحراف  
 المعياري 

  الأهمية 
 النسبية

ترتيب  
 الفقرات

X1   اء أتابع تجارب الزبائن الآخرين )الدعاة( عتر وسائل التواصل قبل شر
 المنتج 

3.87 0.955 77.4% 4 

X2   العلامة عندما أرى مراجعات وتوصيات من بثقة أكتر تجاه  أشعر 
 . ن ن حقيقيي   مستخدمي 

3.81 0.978 76.2% 5 

X3   ،التعليقات )مثل  الدعاة  ه  ينشر الذي  المحتوى  مع  أتفاعل 
 الإعجابات، المشاركة(. 

3.58 1.067 71.6% 7 

X4  .ي الإيجابية مع المنتجات مع الآخرين بشكل منتظم  6 %74.6 0.953 3.73 أشارك تجارتر

X5   العلامة )زبائن بناءا عل توصية من دعاة  ي منتجات  غالبًا ما أشت 
 متحمسون(. 

4.05 0.858 81% 1 

X6  2 %80.2 0.967 4.01 أعتقد أن دعاة العلامة يعكسون صورة حقيقية وواقعية عن المنتج 

X7   العلامة للمعلومات حول  ا 
ً
ن مصدرًا موثوق المتحمسي  الدعاة  أعتتر 

 التجارية. 
3.99 0.922 79.8% 3 

ن للعلامة التجارية     %77.3 0.707 3.864 المعدل العام التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

 

ي حالة تساوي المتوسطات يركن الى المتوسط ذا الانحراف المعياري 
 
تيب.        الأقلملاحظة: ف  عند احتساب الب 

( إلى الأوساط الحسابية والانحرافات  2( ويشت  الجدول )  X7  – X1قيس هذا المتغت  من خلال الفقرات ) 

ن   والأهميةالمعيارية   النسبية المتعلقة بوجهة نظر العينة المبحوثة بخصوص التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

 بلغ ) 
ً
 عاما

ً
 حسابيا

ً
العينة عل    إجابات  مستوى أهمية    أنلتوضح    3.864)، أذ يعكس الجدول المذكور وسطا

( اتجهت نحو الاتفاق وبمستوى استجابة مرتفع وبانحراف   ن مجمل الفقرات )للتسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ي 0.707معياري بلغ ) 
العينة المبحوثة ، وبلغت الأهمية  أفراد   إجابات ( والذي يشت  الى تشتت قليل نسبيا فن
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 ( المتغت   لهذا  ون  %77.3النسبية  ما يشت   
ً
غالبا الزبائن  بأن  ان هنالك استجابة مرتفعة  الى  ،  وهذا يشت    )

  إذ المنتجات بناءا عل توصية دعاة العلامة بما يعكسوه من صورة حقيقية وواقعية عن المنتوج باعتقادهم ،  

التواصل  منصات  عتر  تجارب  هم  ويتابعون  للمعلومات  موثوق  مصدر  هم  الدعاة  بأن  الزبائن  هؤلاء  يعتقد 

  ، المنتوج  اء  شر قبل  مراجعات   إذ الاجتماعي  يشاهدون  عندما  العلامة  تجاه  اكتر  بثقة  ون 
المشت  يشعر 

ن ، مما يجعل الزبائن يتفاعلون مع هذا المحتوى ويشاركون تجارب  هم   عن   الإيجابيةوتوصيات المستخدمي 

 .  الأخرينالمنتجات مع 

 شخصية العلامة التجارية )المتغب  المستجيب(:  وأبعاد  فقراتوصف وتشخيص  -ب

 =421n.  شخصية العلامة التجارية وأبعاد  لفقرات الإحصائية( المقاييس 3جدول )
ي المصدر: نتائج التحليل )

نامج   الإحصات  ي باستخدام التر
 ( SPSS v.28 الإحصات 

المتوسط   الفقرة الرمز
ي   الحساتر

الانحراف  
 المعياري 

  الأهمية 
 النسبية

ترتيب  
 الفقرات

Y11 ي تعاملها مع الزبائن
 1 %81.4 0.916 4.07 .أعتقد أن العلامة التجارية صادقة فن

Y12  ي برضا الزبائنأشعر بأن العلامة التجارية تهتم
 3 %79 0.910 3.95 .بشكل حقيف 

Y13  .4 %75 1.043 3.75 تبدو العلامة التجارية جديرة بالثقة والاعتماد عليها 
Y14  .2 %79.4 0.947 3.97 تقدم العلامة صورة إيجابية ومتفائلة للزبائن 
Y1 78.7 0.774 3.935 الإخلاص  العام لبعد  المعدل%  

Y21  .2 %76.8 0.991 3.84 تبدو العلامة التجارية مبتكرة وجديدة دائما 
Y22  .ة للاهتمام  1 %77.6 0.856 3.88 أشعر بأن العلامة التجارية تقدم منتجات أو خدمات مثت 
Y23  .ي تسويقها

 3 %74 0.989 3.70 تحافظ العلامة عل الحيوية فن
Y2  76.1 0.808 3.806 المعدل العام لبعد الإثارة%  

Y31  افية والجودة تظهر ا  1 %78.8 0.887 3.94 لعلامة التجارية مستوى عاليًا من الاحت 
Y32  .2 %77.4 0.993 3.87 أشعر أن العلامة التجارية تحقق نتائج جيدة وتقدم ما وعدت به 
Y33  .3 %76.6 0.897 3.83 تدير العلامة التجارية عملياتها بطريقة منظمة وموثوقة 
Y3  77.6 0.780 3.880 المعدل العام لبعد الكفاءة%  

Y41  .ي مظهرها وتسويقها
 3 %78 867. 3.90 تبدو العلامة التجارية أنيقة وراقية فن

Y42  .1 %80.2 838. 4.01 أشعر بأن العلامة التجارية تعتر عن مكانة اجتماعية عالية 
Y43  .2 %79.4 857. 3.97 تقدم العلامة منتجات تحمل طابع الفخامة والذوق الرفيع 
Y4  ي

  %79.2 0.728 3.960 المعدل العام لبعد الرف 
Y51  .2 %79 0.909 3.95 تظهر العلامة التجارية صلابة وقدرة عل تحمل الضغوط 
Y52  .3 %76.4 0.882 3.82 أشعر أن العلامة التجارية مناسبة للاستخدام الطويل والمتكرر 
Y53  .ي بيئات مختلفة

 1 %79.4 0.856 3.97 تبدو العلامة التجارية قوية وموثوقة فن
Y5  78.3 0.746 3.916 المتانة المعدل العام لبعد%  
Y 78 0.644 3.899 العام لشخصية العلامة التجارية  المعدل%  
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النسبية المتعلقة بوجهة نظر العينة    والأهمية ( إلى الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية3يشت  الجدول ) 

   وأبعادها المبحوثة بخصوص شخصية العلامة التجارية 
ً
 حسابيا

ً
الفرعية ، أذ يعكس الجدول المذكور وسطا

 بلغ ) 
ً
العينة عل مجمل الفقرات ل )شخصية العلامة التجارية(   إجابات  مستوى أهمية    أنلتوضح    ( 3.899عاما

 ( المعياري  الانحراف  ، وبلغ  الاتفاق وبمستوى استجابة مرتفع  بلغت  0.644اتجهت نحو   الأهمية (، وقد 

ي  78النسبية ) 
، العينة حول شخصية العلامة التجارية أفراد    إجابات  %(، وهذا يشت  الى وجود اهتمام مرتفع فن

ي هذا المتغت  فقد حقق بعد )   أبعاد إما  
(، وبانحراف معياري 3.960( عل أعل الأوساط الحسابية بمقدار) الرف 

ي 0.728مقداره ) 
ي وجود تشتت قليل فن

( مما %79.2العينة وبأهمية نسبية بلغت ) أفراد  إجابات ( ، مما يعتن

ي  
ي وبمستوى مرتفع ، يليه بعد )    العينةأفراد    إجابات  يعكس وجود اتفاق فن

( بمتوسط  الإخلاصحول بعد الرف 

ي بمقداره )  ي  0.774(، وبانحراف معياري مقداره ) 3.935حساتر
ي قليل فن ي وجود تشتت نستر

  إجابات ( ، مما يعتن

) أفراد   بلغت  نسبية  وبأهمية  ي  %78.7العينة 
فن اتفاق  وجود  يعكس  مما  بعد   العينةأفراد  إجابات  (  حول 

ي بمقداره ) المتانةالإخلاص وبمستوى مرتفع ، يليه بعد )  (، وبانحراف معياري مقداره  3.916( بمتوسط حساتر

ي  0.746) 
ي قليل فن ي وجود تشتت نستر

( مما %78.3العينة وبأهمية نسبية بلغت ) أفراد    إجابات  ( ، مما يعتن

ي  
( بمتوسط  الكفاءةحول بعد المتانة وبمستوى مرتفع ،يليه بعد )    العينةأفراد    إجابات  يعكس وجود اتفاق فن

ي بمقداره )  ي  ( 0.780(، وبانحراف معياري مقداره ) 3.880حساتر
ي وجود تشتت قليل فن

أفراد   إجابات  ، مما يعتن

ي  %77.6العينة وبأهمية نسبية بلغت ) 
حول بعد الكفاءة     العينةأفراد    إجابات  ( مما يعكس وجود اتفاق فن

ن حقق بعد )الإثارة(  وبمستوى مرتفع ي حي 
(، وبانحراف معياري  3.806الحسابية بمقدار)   الأوساطدتن  أ ، فن

ي  0.808مقداره ) 
ي وجود تشتت قليل فن

( مما  %76.1العينة وبأهمية نسبية بلغت ) أفراد    إجابات  (، مما يعتن

ي 
  .الإثارة وبمستوى استجابة مرتفع  العينة بخصوص بعدأفراد إجابات يعكس وجود اتفاق فن

ات 4-3    :البحثاختبار التأثب  بي   متغب 

ن  ي تتناول وجود تأثت  معنوي للتسويق عتر الدعاة المتحمسي 
لاختبار مدى صحة الفرضية الرئيسة للبحث، الت 

الهيكلية  المعادلات  نمذجة  أسلوب  اعتماد  تم  الفرعية بشكل عام،  وأبعادها  التجارية  العلامة  ي شخصية 
فن

 (Structural Equation Modeling ( ك، وذلك باستخدام برنامج  AMOS( المعتمد عل التغاير المشت 

v.26  من ن مجموعة  بي  المعقدة  العلاقات  تمثيل  ي 
فن الفعالة  الإحصائية  الأساليب  من  المنهج  ويُعد هذا   .)

ي آنٍ واحد. وبناءا عليه، جرى اختبار الفرضية الرئيسة للبحث والفرضيات الفرعية المنبثقة عنها 
ات فن المتغت 

 : ي
 وفق الآت 
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ي شخصية العلامة التجارية.  -1
 
 اختبار تأثب  التسويق عب  الدعاة المتحمسي   ف

ية   ن  بلغت القيمة التفست  ( وهذا %62.3نسبة ) (  2Rبحسب معامل التحديد ) للتسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ومستوى   المستجيب  يوثق حجم  المتغت   ي 
فن يحصل  الذي  التجاريةالتغت   العلامة  يعود   شخصية  والذي 

ن 62.3%)  ي حي 
ن ، فن  من نسبة التفست  البالغة )  أن( منها الى التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

( %37.7ما تبف 

ي  أخرىفأنها ترجع الى تأثت  عوامل 
مستوى تأثت   أن، كما يتضح  للبحث الحالىي  الانحدار أنموذجغت  داخلة فن

ي شخصية العلامة التجارية كان ذا مستوى قوي ، وهذا يتضح من 
ن فن المتغت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ي الشكل ) 0.719بلغ )  إذ خلال مقدار التأثت  
ن فن .( قد C.Rقيمة معنوية لان مستوى مؤشر  )  وهي  ( 5( كما مبي 

 ( البالغة  قيمته  عالىي جدا من خلال  معنوية  الجدولية  26.338حقق مستوى دلالة  القيمة  من  اكتر  ( وهو 

ي الجدول ) 0.05( عند مستوى دلالة ) 1.96والبالغة ) 
( وبذلك فأن متغت  التسويق عتر 4( وكما هي موضحة فن

ي شخصية العلامة التجارية بمقدار ) 
ن يؤثر فن  عل ما تقدم    ( ،0.719الدعاة المتحمسي 

ً
تقبل الفرضية  وتأسيسا

ي شخصية   إحصائيةيوجد تأثب  معنوي ذو دلالة    أيالرئيسة للبحث ،  
 
للتسويق عب  الدعاة المتحمسي   ف

 العلامة التجارية. 

 
ي شخصية العلامة التجارية (: 5الشكل ) 

ن فن  ( (Amos V.26برنامج )مخرجات   المصدر: ) تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 
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ي شخصية العلامة التجارية   (: 4جدول )
ن
ن ف  معلمات اختبار تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

 ( (Amos V.26مخرجات برنامج ) المصدر: )

 مقدار التأثت   المسارات
Regression 

Weights 

 الخطأ المعياري 
S. E 

النسبة  
 الحرجة 

C.R 

النسبة  
 المعنوية 
P-value 

 شخصية العلامة التجارية 
Y 

ن  --->  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 
X 

0.719 0270. 26.338 *** 

 الإخلاص
Y1  

ن  --->  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 
 X 

0.796 0.037 21.707  *** 

 الإثارة  
Y2 

ن  --->  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 
X 

0.791 0.040 19.668  *** 

 الكفاءة 
Y3 

ن  --->  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 
X 

0.632 0.044 14.314  *** 

ي 
 الرف 
Y4 

ن   --->  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 
X 

0.685 0.038 18.249  *** 

 المتانة 
Y5 

ن   --->  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 
X 

0.687 0.039 17.638 *** 

 الى ما 
ً
الفرعية المنبثقة عن الفرضية الرئيسة للبحث عل النحو   التأثت  سيتم اختبار فرضيات  سبق،واستنادا

ي الآ
 ت 

 
ي  (: 6الشكل ) 

ن فن  حدي شخصية العلامة التجارية كلا عل  أبعاد تأثت  التسويق عتر الدعاة المتحمسي 
 ( (Amos V.26برنامج )مخرجات   المصدر: )
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ي اخلاص العلامة  •
 
 التجارية. اختبار تأثب  التسويق عب  الدعاة المتحمسي   ف

ي متغت  إخلاص 6يتضح من الشكل ) 
ن فن  للتسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ً
ي دال إحصائيا ( تحقق تأثت  إيجاتر

ي بمقدار وحدة واحدة 0.796العلامة التجارية. وقد بلغ مقدار التأثت  )  (، مما يشت  إلى أن حدوث تغت  إيجاتر

ي مستوى إخلاص ا
ن يؤدي إلى زيادة فن ي التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

(.  0.796لعلامة التجارية بمقدار ) فن

 ( الحرجة  نسبة  مؤشر  إلى   
ً
استنادا معنوية  القيمة  عد هذه 

ُ
) C.Rوت بلغ  الذي  القيمة 21.707.(   

ً
متجاوزا  ،)

قبل الفرضية  99(، وبمستوى ثقة يتجاوز ) 0.05( عند مستوى دلالة ) 1.96الجدولية البالغة ) 
ُ
%(. وب  هذا، ت

ة الرئيسة، بما يؤكد وجود تأثت  معنوي ذو دلالة إحصائية للتسويق عتر  الفرعية الأولى المنبثقة عن الفرضي

ي إخلاص العلامة التجارية. 
ن فن  الدعاة المتحمسي 

ي    •
 
 التجارية. العلامة  إثارة اختبار تأثب  التسويق عب  الدعاة المتحمسي   ف

ي بعد 6يتضح من الشكل ) 
ن فن  للتسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ً
ي دال إحصائيا ضمن   الإثارة( تحقق تأثت  إيجاتر

ي بمقدار وحدة 0.791شخصية العلامة التجارية، وقد بلغ مقدار التأثت  )  (، مما يشت  إلى أن حدوث تغت  إيجاتر

ي مستوى  
ن يؤدي إلى زيادة فن ي التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

(، 0.791العلامة التجارية بمقدار )   إثارةواحدة فن

 ( الحرجة  نسبة  مؤشر  إلى   
ً
استنادا معنوية  القيمة  ) C.Rوتعد هذه  بلغ  الذي  القيمة 19.668.(   

ً
متجاوزا  ،)

%(. وب  هذا، تقبل الفرضية  99(، وبمستوى ثقة يتجاوز ) 0.05( عند مستوى دلالة ) 1.96الجدولية البالغة ) 

الفرعية الثانية المنبثقة عن الفرضية الرئيسة، بما يؤكد وجود تأثت  معنوي ذو دلالة إحصائية للتسويق عتر  

ي 
ن فن  العلامة التجارية.  إثارةالدعاة المتحمسي 

ي كفاءة العلامة  •
 
 التجارية. اختبار تأثب  التسويق عب  الدعاة المتحمسي   ف

ي بعد الكفاءة ضمن 6يتضح من الشكل ) 
ن فن  للتسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ً
ي دال إحصائيا ( تحقق تأثت  إيجاتر

ي بمقدار وحدة 0.632شخصية العلامة التجارية، وقد بلغ مقدار التأثت  )  (، مما يشت  إلى أن حدوث تغت  إيجاتر

مست ي 
فن زيادة  إلى  يؤدي  ن  المتحمسي  الدعاة  عتر  التسويق  ي 

فن بمقدار واحدة  التجارية  العلامة  وى كفاءة 

 إلى مؤشر نسبة الحرجة ) 0.632) 
ً
  14.314.( الذي بلغ ) C.R(، وتعد هذه القيمة معنوية استنادا

ً
(، متجاوزا

%(. وب  هذا، تقبل 99(، وبمستوى ثقة يتجاوز ) 0.05( عند مستوى دلالة ) 1.96القيمة الجدولية البالغة ) 

المنبثقة   الثالثة  الفرعية  إحصائية الفرضية  دلالة  ذو  معنوي  تأثت   وجود  يؤكد  بما  الرئيسة،  الفرضية  عن 

ي كفاءة العلامة التجارية. 
ن فن  للتسويق عتر الدعاة المتحمسي 
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ي العلامة   •
 
ي رف

 
 التجارية. اختبار تأثب  التسويق عب  الدعاة المتحمسي   ف

ي ضمن 6يتضح من الشكل ) 
ي بعد الرف 

ن فن  للتسويق عتر الدعاة المتحمسي 
ً
ي دال إحصائيا ( تحقق تأثت  إيجاتر

ي بمقدار وحدة 0.685شخصية العلامة التجارية، وقد بلغ مقدار التأثت  )  (، مما يشت  إلى أن حدوث تغت  إيجاتر

ي مستوى
ن يؤدي إلى زيادة فن ي التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ي العلامة التجارية بمقدار )   واحدة فن
(،  0.685رف 

 ( الحرجة  نسبة  مؤشر  إلى   
ً
استنادا معنوية  القيمة  ) C.Rوتعد هذه  بلغ  الذي  القيمة 18.249.(   

ً
متجاوزا  ،)

%(. وب  هذا، تقبل الفرضية  99(، وبمستوى ثقة يتجاوز ) 0.05( عند مستوى دلالة ) 1.96الجدولية البالغة ) 

لفرضية الرئيسة، بما يؤكد وجود تأثت  معنوي ذو دلالة إحصائية للتسويق عتر  الفرعية الرابعة المنبثقة عن ا

ي العلامة التجارية. 
ي رف 

ن فن  الدعاة المتحمسي 

ي متانة العلامة  •
 
 التجارية. اختبار تأثب  التسويق عب  الدعاة المتحمسي   ف

ي بعد المتانة ضمن  6يتضح من الشكل ) 
ن فن  للتسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ً
ي دال إحصائيا ( تحقق تأثت  إيجاتر

ي بمقدار وحدة 0.687شخصية العلامة التجارية، وقد بلغ مقدار التأثت  )  (، مما يشت  إلى أن حدوث تغت  إيجاتر

ن يؤدي إلى زيادة   ي مستوى التسويق عتر الدعاة المتحمسي 
ي مستوى متانة العلامة التجارية بمقدار  واحدة فن

فن

 إلى مؤشر نسبة الحرجة ) 0.687) 
ً
  17.638.( الذي بلغ ) C.R(، وتعد هذه القيمة معنوية استنادا

ً
(، متجاوزا

%(. وب  هذا، تقبل 99(، وبمستوى ثقة يتجاوز ) 0.05( عند مستوى دلالة ) 1.96القيمة الجدولية البالغة ) 

نبثقة عن الفرضية الرئيسة، بما يؤكد وجود تأثت  معنوي ذو دلالة إحصائية  الفرضية الفرعية الخامسة الم

ي متانة العلامة التجارية. 
ن فن  للتسويق عتر الدعاة المتحمسي 

 الاستنتاجات  -5

اء المنتجات استنادا عل توصية دعاة العلامة المتحمسون بما يعكسوه من   -  الى شر
ً
يميل الزبائن غالبا

 المنتوج. صورة حقيقية وواقعية عن  

منصات   - عتر  تجارب  هم  ويتابعون  للمعلومات  موثوق  مصدر  هم  ن  المتحمسي  الدعاة  بأن  الزبائن  يشعر 

المنتوج   اء  شر قبل  الاجتماعي  بثقة    إذ التواصل  ون  المشت  يشاهدون    أكتر يشعر  عندما  العلامة  تجاه 

 مراجعات وتوصيات هؤلاء الدعاة. 

ي يدعون بحماسة   أسلوبيؤثر   -
ي تشكيل شخصية العلامة التجارية الت 

ن فن التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ي تصورات الزبائن بشكل قوي. إ
 ليها فن
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ي تشكيل تصور الزبائن عن اخلاص العلامة   أسلوب يمتلك -
ن تأثت  قوي فن التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ن عن صدق تعامل العلامة واهتمامها برضا الزبائن مما  من خلال الانطباع الذي يوفره الدعاة المتحمسي 

 يولد شعور بالثقة بها والاعتماد عليها. 

ي التأثت  بشكل   -
ن فن ي بساعد التسويق عتر الدعاة المتحمسي  ي زيادة مستويات    إيجاتر

لدى   الإثارةوقوي فن

ن بأن منتجات   ة للاهتمام.   أو الزبائن من خلال الشعور الذي يولده الدعاة المتحمسي   خدمات العلامة مثت 

ن للعلامة تأثت  قوي وتصور   - ي يولد وجود دعاة متحمسي  عن كفاءة تلك العلامة من خلال ما يظهروه    إيجاتر

افية والجودة وقدرتها عل تقديم ما توعد به.   عن امتلاك العلامة لمستويات عالية من الاحت 

ي بساعد الدعاة المتحمسون تقديم تصور   - ي يتعاملون معها من خلال الكلام    إيجاتر
ي العلامة الت 

عن رف 

ي  ي الذي ينقلوه عنها مما يولد  الإيجاتر
 الزبائن لوجود دعاة متحمسون لها.  العلامة لدى شعور برف 

للعلامة بشكل   - ن  ي يؤثر وجود دعاة متحمسي  بما   إيجاتر العلامة  لمتانة وصلابة  الزبائن  ي تصور 
وقوي فن

 تقدمه من موثوقية ولائمة للاستخدام.  

 التوصيات -6

اتيجيات التسويقية للمنظمات من خلال   - ي الاست 
ن فن زيادة وتعزيز الاعتماد عل دعاة العلامة المتحمسي 

ائح متنوعة من الجمهور   إنشاء ، واختيار الدعاة الذين يمثلون شر ن اكة مع الزبائن المتحمسي  برامج شر

 المستهدف بالشكل الذي يعكس القيم الواقعية للعلامة التجارية. 

ن كمصدر موثوق للمعلومات التسويقية من خلال نشر تجارب  - الاستفادة من تجارب الدعاة المتحمسي 

ينشئه  الذي  المحتوى  ، وتشجيع  الاجتماعي التواصل  بشكل دوري عل صفحات  الدعاة ومراجعاتهم 

ل المستخدمون المرتبط بتجربة العلامة ودعم المحتوى بالفيديوهات او القصص الواقعية المعتمدة ع

 وتجارب حقيقية.  آراء

ن لتقوية   - الزبائن بإخلاص العلامة من خلال تسليط    إحساساستخدام التسويق عتر الدعاة المتحمسي 

ن مشاركة القصص  الضوء عل اهتمام العلامة برضا الزبائن والاستجابة لملاحظات وتجارب الزبائن وتحفت 

 الشخصية حول التجربة الصادقة مع العلامة. 

ي مع المنتجات او الخدمات من    الإثارة استخدام حملات دعاة العلامة لزيادة مستويات   -
والتفاعل العاطفن

تحديات ومسابقات ترويجية عل منصات التواصل الاجتماعي بمشاركة دعاة بارزين تظهر   إطلاقخلال  

 والمثت  للعلامة التجارية.  الإبداعي الجانب 
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ي يقوم بها الدعاة المتحمسون    الأداءتسليط الضوء عل عناصر الكفاءة والجودة من خلال تجارب   -
الت 

 للعلامة. 

ي استثمار الكلام  - ن العلامة التجارية.  الإيجاتر ي وتمت 
ي تعزيز الانطباع العام برف 

ن فن  للدعاة المتحمسي 

ي   أرشيف  إنشاء -
ن لمنتجات او خدمات العلامة وتوظيفها فن السابقي  ن  رقمي يضم شهادات المستخدمي 

 الداعمة للثقة بالعلامة التجارية.  الإعلانيةالحملات 
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