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 الملخص:           

مة شخصية العلاب النظري المتعلق رذه الدراسة الى الوقوف على الإطاتهدف ه 

ء، وتبيين أهميتها بالنسبة للمؤسسة والمستهلك على حد سواعلى  التجارية وتسليط الضوء

 يقوم بحيث وجد انه غالبا ما قدرتها على التأثير على بعض مكونات سلوك المستهلك،

 خصيةشمن خلال  كنهمكما ي ،ع مفهومه لذاتهتتطابق م التيالمستهلك بشراء العلامات 

لعلامة اكما ان شخصية  ،التجارية مع العلامة ن علاقات شخصيةيكوتالعلامة التجارية 

ن التجارية هي عامل يؤثر على اختيار المستهلك وتفضيله وعلى هذا النحو، فيمك

ة يمكن أيضا أن توفر شخصي لمؤسسة، كما اعتبارها عنصر يولد قيمة للمستهلك ول

خلصا مبقاء الرغبة المتزايدة في الا، هلك إشباعا عاطفيالعلامة التجارية القوية للمست

 .للعلامة التجارية

ة، شخصةةةية العلامةةةة التجاريةةةالشخصةةةية، ، ةالعلامةةةة التجاريةةة : لكلماااال المحتا ياااةا     

 سلوك المستهلك.المستهلك، 

  JEL.D12 ,M31تصنيحال 

          Abstract:  

This study aims to identify the theoretical framework related 

to brand personality, & highlight its importance to the institution 

and the consumer alike, and demonstrate its ability to influence 

some components of consumer behavior. Where the research found 

that consumer often buys the brands that are congruence with their 

self-concept. It also enables them to have personal relationships 

with the brand, also Brand personality is a factor that influences 

consumer choice and preference so it can consider as an element 

that generates value for the consumer and the institution, and a 
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strong brand personality provides to consumer emotionally 

fulfilling, the growing desire to stay loyal to the brand. 

       Keywords:Brand, personality, Brand personality, consumer, 

consumer behavior. 

JEL Classification Code M31, D12 

 مقدمة:          

اغلب الأسواق منتجات بجودة وخصائص جد متشابهة، حيث تتواجد اليوم في 

قليد سهل تنه بات من الأوكما  ،ينميز بينها وبين المنتجات المنافسأصبح من الصعب الت

تطلع كل عالم تسوده المنافسة الشرسة ت في، والمنتجات والتعرف على خصائصها

حص ف تتمثل في الهدف ولعل اهم طرق تحقيق هذا، عملائها المؤسسات إلى تحقيق ولاء

لى أن فتركيز المؤسسة ع جل تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة،أمن وفهم سلوك المستهلك 

 مثل الذوق  الخصائص بعض  على دتميز منتجاتها عن المنافسين من خلال الاعتما

ز م برثمن  ،، لم يعد كافيا لإشباع احتياجات المستهلكين ورغباتهمرالسعووالتصميم، 

بين  ىحت للتمييز المستعملة من أقوى الأدوات دواحكالعلامة التجارية شخصية مفهوم 

 من مؤسسةالعلامة التجارية الشخصية تمكن  ،تشابها العلامات التجاريةكثر المنتجات أ

 وينتكل فرصة إضافة الىاكتساب الفوائد التي تقدمها منتجات ذات جودة فريدة وممتازة 

نتجات مال يصعب تقليدها من قبل قويةقوية مما يسمح بتحقيق الميزة تنافسية  علاقات

   :تاليمما تقدم نطرح الاشكال ال ،للمستهلك المقدمة من المنافسة خدمات الأخرىالو

ريةة ة التجاالاعتمةاد علةى شخصةية العلامة نيمكةن هةلفي ادبيات التسةويق  :بحثإشكالية ال

 ؟لتفسير سلوك المستهلك

 نطرح الأسئلة التالية:ومنه 

 المفاهيمي لشخصية العلامة التجارية؟ الإطار هو ما 

 ماهي أدوات بناء شخصية العلامة التجارية؟ 

  ؟المستهلكهل توجد صلة لشخصية العلامة التجارية بسلوك 

 وللإجابة على الأسئلة اقترحنا الفرضيات التالية: 

 ريةلتجااالتجارية امتدادا لمفهوم الصورة الذهنية للعلامة  تعتبر شخصية العلامة. 

 الذهنية ارية على نفس خطوات بناء الصورة يعتمد بناء شخصية العلامة التج

  ك.للمستهل

 تؤثر شخصية العلامة التجارية ببعض مكونات سلوك المستهلك. 

ة شخصةية العلامةمفهةوم الةى توضةيح  نسعى من خلال قيامنا بهذه الدراسةة أهداف البحث:

تبيةين والتجارية وتسليط الضوء على أهميتها بالنسبة للمؤسسة والمستهلك على حد سةواء، 

 قدرتها على التأثير على بعض مكونات سلوك المستهلك.
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 والإشةكالية المطروحةة تةم الاعتمةاد علةى البحةثلغرض معالجة موضوع البحث: المنهج 

 هيمحيث تةم اسةتخدامه لجمةع وتلخةيص الحقةائق ولتوضةيح المفةا التحليلي، المنهج الوصفي

 المتعلقة بموضوع الدراسة.

 بيةالعر نظرا لشساعة الموضوع والعدد الضئيل من الأوراق البحثية  دود الدراسة:

ين القرن الماضي ا 90من الأبحاث فان الدراسة عرجت على بعض المهتمة بالموضوع 

 .2020رية الى ظهر مفهوم شخصية العلامة التجا

  :الدراسال السابقة

 بأثر ةمعنونال ،جامعة أبو بكر بلقايد تلمسانب لمرابط امينه أطروحة دكتوراه

لة ة حاالعلامة التجارية واتجاه المستهلك نحوها دراس ةقناعي على شخصيالاشهار الإ

قتها ابعاد شخصية العلامة التجارية وعلا هذه الدراسة تناولت ،المستهلك الجزائري

. هانحو بشخصية الفرد والاشهار في بناء شخصية العلامة التجارية واتجاهات المستهلك

خصية ه لشخلصت هذه الدراسة الى ان إدراك المستهلك للحملة الاتصالية يؤثر على ادراك

ية التجار لامةنحو هذه العالعلامة التجارية وبالمقابل فان هذا الادراك ينعكس على اتجاهه 

 .لاتخاذ قرار الشراء واستعداده

معنونه بتأثيـر شخصية العلامة  2020ورقة بحثية لبورقعة فاطمة نشرت 

هوم لى مفعخلال التعريج  من، لك لها بتوسط الاتجاهات نحوهاالتجارية على ولاء المسته

ى ت الالولاء للعلامة التجارية والاتجاهات نحوها وشخصية العلامة التجارية وتوصل

ن ها واإيجابي لشخصية العلامة التجارية على اتجاهات وولاء المستهلك نحو أثروجود 

 .الاهتمام بتطوير شخصية علامة ناجحة يعتبر عاملا مميزا للعلامة التجارية

تحت عنوان فهم  Anees Ahmad & (K. S. Thyagaraj)) ـة لورقة بحثي

 ة إدارةكلي ندية للمناجمالمدرسة الهبتأثير شخصية العلامة التجارية على سلوك المستهلك 

ساسي تشير نتائج البحث ان لشخصية العلامة التجارية تأثير عميق وا 2015 الاعمال

ما مرية ة شخصية مع العلامة التجاحيث ان هذا الأخير يطور علاق ،على سلوك المستهلك

 يؤثر بدوره على عملية الشراء والولاء للعلامة التجارية.

ى اهتمت اغلب الدراسات السابقة بأحد جوانب سلوك المستهلك ولم ترتكز عل

 إيضاح العلاقة بين شخصية العلامة التجارية وهذا الأخير.

 شخصية العلامة التجارية  : الإطار المحاهيميالأول المحور

 التطور التاريخي لمحهوم شخصية العلامة التجارية  -1
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اقتبس مصطلح شخصية العلامة التجارية من مفهوم الشخصية الإنسانية، التي 

نماط دائمة نسبيا من التفكير والشعور والتصرف لأعكس منلنفس على أنها عرفها علماء ا

ديناميكية ردود الفعل الفردية من الناحية أخرى. أدت عقود من البحث الى ومن ناحية، 

هي عبارة عن خمسة صياغة نموذج العوامل الخمس الكبرى للشخصية الإنسانية التي 

كل عامل يحتوي على مجموعة من  عوامل أو أبعاد أساسية تنظم الشخصية الإنسانية،

يل العاملي للسمات الشخصية، وهذه العوامل إليها من خلال التحل التي تم التوصلالسمات 

عامل الانفتاح على الخبرة، عامل حسن المعشر،  ،هي العصابية، عامل الانبساطية

 (6، صفحة 2011)طالب،  .حيوية الضميرعامل و

كان المعلنون والمسوقون أول من استعمل مصطلح شخصية العلامة التجارية   

 استعملت 1958 أي قبل استخدام هذا المصطلح في الابحاث الأكاديمية، ففي سنة

Martineau    هذا المصطلح للإشارة للأبعاد غير المادية التي تجعل المحل التجاري

الى ان الافراد يختارون العلامات التجارية بنفس  1973 سنة King  مميزا، واشار

لمهارات والخصائص الفيزيائية فهم ل تبعاليس  الطريقة التي يختارون بها أصدقاؤهم؛

نائب Séguela   قامت 1982 ، وفي سنة  -لشخصيتهم–ببساطة يعجبونهم كالأفراد 

 star strategy النجم ةإستراتيجيباقتراح   RSCG   الرئيس الإبداعي للوكالة الإعلانية

وتقديمها على أنها الأسلوب الجديد في إدارة العلامات التجارية في الأسواق التي تكون في 

مرحلة النضج )اين لا يصبح لخصائص المنتج  تلك الأهمية في التأثير على القرار 

تأثير الأكبر للعلامة التجارية على القرارات الشرائية الالشرائي للمستهلك ويبدأ 

مكانية  وصف العلامات  التجارية من خلال ثلاثة جوانب  كما وضحت إ ،للمستهلك(

ة أداؤه(، والصفات المتعلقة بالعلامة يتتمثل في الجانب الفيزيائي )وظيفة المنتج وكيف

التجارية )الجانب المتعلق بشخصية العلامة(، واخيرا الطراز )العناصر التنفيذية للإعلان 

 (144، صفحة JEAN-NOE¨L  ،2003و  AUDREY) . والاتصال(

ن عرف مفهوم شخصية العلامة التجارية عند الممارسيمما سبق نستخلص انه  

كانت  ي، حيثاستعملته الوكالات الاعلانية منذ بداية سبعينيات القرن الماضبحيث  ،بعقود

مة لشخصية العلاتزود كل النسخ الاستراتيجية لأي زبون او وكالة اعلانية بوصف 

ات لتسعينيااية التجارية.  قبل ان يتناوله الباحثون الأكاديميون بالدراسة والتفصيل في نه

 . بدراسته بالتفصيل وتحديد طرق قياسه Aaker  من القرن الماضي أين جاءت

     العلامة التجارية  شخصية تعريف 1.2

لشخصية العلامة التعريف الاكثر شيوعا  Aaker Jenniferقدمت جينيفر أكر 

"مجموعة من الخصائص البشرية التي يربطها  وعرفتها أنها: على 1995التجارية سنة 

 .المستهلك بالعلامة التجارية في ذهنه مما يتيح للمؤسسة تميز منتجاتها في السوق"

(JENNIFER  ،1997 352، صفحة)  

المأخوذة عن الخصائص البشرية التي يمكن تمثل مجموعة من الخصائص 

اصطلاح شخصية العلامة التجارية  تطبيقها على العلامة التجارية وربطها بها، وصور
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وتعتبر عن ذلك الجانب الضمني  .ليزيد من جاذبية العلامة التجارية بالنسبة الى المستهلك

ربط الأفكار للصورة المدركة للعلامة التجارية، وهو جزء شعوري غير عقلاني ي

  (25، صفحة 2020)بورقعة،  المعرفية بالأحاسيس والمشاعر بشكل ضمني.

"مجموعة  :انهاعلى  2003في سنة   Azoulay & Kapferer    عرفها كل من

، 2020)بورقعة،  .من سمات الشخصية المعمول بها ذات الصلة لهذه العلامة التجارية"

  (25صفحة 

تحاول كل شركة جذب انتباه العملاء من خلال خلق صورة علامة تجارية مميزة 

لمنتجاتهم. غالبا ما ينظر المستهلكون إلى البيبسي على أنها أكثر شبابا، كوكاكولا 

مرتبطة باعتبارها أكثر "حقيقية وصادقة" تسمى هذه الأنواع من الخصائص البشرية ال

  (5، صفحة Alexander  ،2011) ".بالعلامة التجارية "شخصية العلامة التجارية

التجارية على أنها مجموع الخصائص البشرية المرتبطة  العلامةعرفت شخصية 

الى أن بعض العلامات التجارية  2010في سنة    Louis  Lombartبالعلامة وقد أشار 

ذات صلة قوية بخصائص محددة، وتجذب العملاء الذين لديهم نفس الخصائص فاذا 

تطابقت شخصية العلامة التجارية مع سمات العملاء فانهم سيشعرون بأنهم أكثر ألفة 

 (6، صفحة 2019)منال ،  ورضا عن تلك العلامة.

البشرية المنسوبة إلى اسم العلامة  مصطلح إلى مجموعة من الخصائصاليشير 

التجارية حيث تساهم شخصية العلامة التجارية الفعالة من رفع رأسمال العلامة التجارية 

 ،من خلال امتلاكها لمجموعة ثابتة من السمات التي تتمتع بها فئة معينة من المستهلكين

ة إلى فوائدها الوظيفية تمنح هذه الشخصية قيمة نوعية تكتسبها العلامة التجارية بالإضاف

  ( EVAN) مما يجعل شخصية العلامة التجارية شيء يمكن للمستهلك أن يرتبط به.

شخصية العلامة التجارية إطار عمل يساعد شركة أو مؤسسة على تشكيل تعتبر 

تثير شخصية العلامة الطريقة التي يشعر بها الافراد تجاه منتجها أو خدمتها أو مهمتها، 

التجارية للشركة استجابة عاطفية لدى شريحة معينة من المستهلكين، بهدف التحريض 

 على المشاعر الإيجابية التي تفيد الشركة من بعض امثلة شخصيات العلامات التجارية:

(EVAN )  

من خلال ، دوف الإخلاص والصدق كشخصية علامتها التجارية  Doveتختار

 .تأمل الشركة في جذب المستهلكين الإناث القيام بذلك

ي ، إلى الرقChanelو Michael Kors تهدف العلامات التجارية الفاخرة، مثل

اعدة ذب قمن خلال التركيز على أسلوب حياة الطبقة العليا، البريق، والعصرية، مما يج

 .عالية الإنفاقعملاء 

 المحاهيم المشابهة لها:عن التجارية  العلامةشخصية  الحرق بين 3.2
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"نسخة تنبع من  تعرف الصورة الذهنية بأنها الصورة الذهنية للعلامة التجارية: -

 "ذاكرة تجربة حسية في غياب التعبير الحسي وهي انطباع صورة الشيء في الذهن

تعود لأصول ثقافية، وهي مبنية على إدراك  عملية معرفية نفسية ونسبية"وتعرف بأنها 

)منتج، شركة، فرد،  الأفراد الاختياري وغير المباشر لسمات وخصائص شيء ما

جماعة، مجتمع، نظام وغير ذلك(، وتشكيل انطباعات واتجاهات عاطفية نحو هذا 

)باطنة أو ظاهرة( في إطار  )ايجابية او سلبية( وينتج عنها توجيهات سلوكية الشيء

أن الصورة ليس ما تفعله المنظمة للمنتج بل ما تفعله  Kotlerجتمع معين". كما يشير م

)علي  .في ذهن الزبائن، أي كيفية الوصول إلى ذهنه وتحقيق مكانة ذهنية متميزة لديه

  (10، صفحة 2015فلاح، 

أحد مكونات الصورة بأن شخصية العلامة تعتبر  2017في  تشير حميود

الذهنية وهي تمثل صفات الشخصية التي تظهر بها العلامة والتي توافق الخصائص 

الشخصية التي يرغب بلوغها، وتوافق مظاهر الطبقة الاجتماعية التي ينتمي اليها 

  (7، صفحة 2019)منال ،  المستهلك او يرغب في الانتماء اليها.

الهوية على أنها "مفهوم داخلي بالنسبة  Nizardيعرف  هوية العلامة التجارية: -

للمؤسسة فهي كل ما يميزها عن باقي المؤسسات ويعني بذلك الخصوصيات الفريدة 

فيعرف   Sicard. أما سيكارد (53، صفحة 2006)وهاب،  والوحيدة لهذه المؤسسة

الهوية على "أنها ذلك التوفيق بين الاسم، المنتج، اللوغو ومجموع خصائص أخرى 

غير مادية، وبالنسبة اليه  فالهوية لا يمكن حصرها في الجانب المرئي فقط فهناك 

اشار  (53، صفحة 2006)وهاب،  .جوانب أخرى غير مرئية تشكل هذه الهوية"

Chernatony  ان النموذج الذي صمم من قبلKapferer  هو نموذج جد  1997سنة

مفيد وذو اهمية كبيرة في صياغة هوية العلامة التجارية هذا النموذج الذي أطلق عليه 

اداة تساعد على توضيح الفروق الجوهرية بين  التجارية فهواسم موشور العلامة 

ابعاد )شخصية العلامة التجارية، الثقافة،  6ن العلامات التجارية المتنافسة. ويتكون م

 Shiva) القيم، العلاقات، صورة مستخدم العلامة، الجانب الملموس، صورة الذات(.

  (266، صفحة 2005، 
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 :الحرق بين هوية العلامة التجارية وصورة العلامة التجارية :1 الجدول

 صورة العلامة التجارية العلامة التجاريةهوية 

 المستقبل/ الجمهور المستهدف المصدر/المؤسسة

 تنشأ نتيجة تصورات المستهلكين الإداريةتنشأ نتيجة للأنشطة 

يتم فك التشفير من قبل مستقبل العلامة  مشفرة من قبل أصحاب العلامة التجارية

 التجارية

 ومحسوسةالصورة مستقبلة  الهوية مرسلة

Source: Shiva Nandan, An exploration of brand identity-brand 

image linkage A: communications perspective, BRAND 

MANAGEMENT VOL. 12, NO. 4, APRIL 2005, p268. 

ة من جارينستنج ان الفرق الكامن بين هوية العلامة التجارية وصورة العلامة الت

 ن أنالية ان الهوية تنشأ من المؤسسة التي تعتبر المصدر في حيوجهة النظر الاتص

ية لتجاركما أننا بمقارنة صورة العلامة ا، الصورة تستقبل )وتنشأ( من قبل المستهلك

لتي ابشخصية العلامة التجارية: نلاحظ ان الصورة مصطلح عام يتعلق بكل التصورات 

 ريفهان الشخصية تنحصر في مجال تعأيكونها المستهلك عن العلامة التجارية في حين 

لامة الع ، وتعد شخصيةةالمتعلق بسمات الشخصية الإنسانية المتعلقة بالعلامة التجاري

كة من لمدرالتجارية بعد أساسي من أبعاد هوية العلامة التجارية وفي حين أن الشخصية ا

خرى اارة أي بعبقبل المستهلك للعلامة التجارية تصنف في خانة صورة العلامة التجارية 

 الى جانب مدركاته عن هوية العلامة التجارية.

 :العوامل المؤثرة على بناء شخصية العلامة التجارية 4.2

باشر سمات شخصية العلامة التجارية وتتأثر بأي اتصال مباشر أو غير م تتشكل

صية العلامة تنقسم العوامل المؤثرة على بناء شخ العلامة التجارية يقوم به المستهلك مع

ي يخص لثاناالتجارية الى شقين متكاملين قسم يتعلق بالخصائص المتعلقة بالمنتج والقسم 

ة، اذ نافسالعوامل الغير متعلقة بالمنتج والتي تعتبر جد مهمة خاصة مع زيادة حدة الم

المنتج لقة بالخصائص الغير المتع خصائص المتعلقة بالمنتج سهلا في حين اناليكون تقليد 

 :اقل قابلية للتقليد وهذه الخصائص تتمثل في

  (91-90، الصفحات 2009)فاتح،  :الخصائص الغير متعلقة بالمنتج -
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 مة صورة المستخدم: تمثل صورة المستخدم وسيلة قديمة في بناء شخصية العلا

تمثيل لان لتعتبر أقوى عامل في التأثير عليها حيث يستخدم في الإعالتجارية، كما 

وبة لمرغالعلامة التجارية ككائن بشري وبالتالي فهو يسهل عملية نقل الخاصية ا

ت سما لشخصية العلامة التجارية الى الفئة المستهدفة، كما يمكن أن تأخذ بعض

ذ خللعطور تأ feminin الشخصية الديموغرافية للمستخدم ومثال ذلك علامة

دل على ايحاءا رجوليا وهو ما ي Masculin  ايحاءا انثويا، في حين تأخذ علامة

عين جنس. كما يمكن أن يكون لها ارتباط بمستوى دخل م التجارية ان للعلامة

 بالطبقة Rolls  Roysأو الرولز رويس  BMWكارتباط سيارات البي أم دبليو

 .الغنية في أي مجتمع

  ية لشخص المستهلكين إدراكالعوامل المؤثرة  أحدرعاية التظاهرات: تمثل الرعاية

 .العلامة التجارية

 خاص استخدام الرموز: قد تعتمد المؤسسات بعض الرموز بدلا عن استخدام الاش

ل يسه الحقيقيين لتمثيل والتعبير عن علامتها التجارية ونقلها للمستهلك حيث

 .التحكم بها

 نها ثة محيث أن الحدي ،به فترة وجود العلامة التجارية في السوق : ويقصدرالعم

 لنضجتأخذ صفة الحداثة والشباب في شخصيتها بينما تأخذ القديمة منها صفة ا

ب والاستقرار والسيطرة. ومثال ذلك ما تصف علامة بيبسي نفسها به من شبا

 .اوحداثة مقارنة بنظيرتها كوك

  لتجاريةمة امن العوامل الأساسية لبناء شخصية للعلابلد المنشأ: يعتبر بلد المنشأ ،

 حيث نجد أن أي علامة تجارية للسيارات الألمانية مثلا تأخذ بعض خصائص

 .الشعب الألماني من دقة وجدية

  صورة المؤسسة: يؤثر هذا العنصر أيضا على الشخصية المدركة للعلامة

خصائص شخصية  التجارية، بحيث تنتقل صورة المؤسسة لتصبح خاصية من

 .علامتها التجارية

 ام شخصية الرئيس المدير العام: حيث تنتقل صورة شخصية الرئيس المدير الع

ا. ن لهللمؤسسة إلى شخصية علامتها التجارية، مما يؤثر على مدركات المستهلكي

 علاقة شخصية بيل غيتس بشخصية مايكروسوفت كمؤسسة وكعلامة تجارية. 

 اسع،وعلان: في بناء شخصية العلامة التجارية وبشكل اعتماد المشاهير في الإ 

 ؤسسةوتعتبر حالة خاصة من حالات صورة المستخدِم حيث يكون فيها اعتماد الم

 على بعض الشخصيات المشهورة للإعلان عن علامتها التجارية من خلال مما

 يعرف في أدبيات التسويق Reference Groups ينتج عنه ارتباط ذهني لهذه

 .اعات المرجعيةبالجم

 (234، صفحة 2009)فاتح،   :المتعلقة اساسا بما يلي بالمنتج:الخصائص المتعلقة  -

  صنف المنتج: يمكن أن يؤثر صنف المنتج على شخصية العلامة التجارية بشكل

مباشر، وبتعبير أدق هو الذي يحكم الخصائص الشخصية التي يمكن أن يربطها 
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المستهلك بالعلامة التجارية، فلا يمكن أن نصف علامة تجارية للخدمات 

 .ا جدية مثلاالمصرفية مثلا بالصلبة أو رياضية وإنما يمكن أن نقول بأنه

  الغلاف: يقصد به كل ما يعكسه من شكل الغلاف ولونه والخصائص الممكن

 الم حسبالع ارتباطها بالعلامة التجارية )مثال ذلك اختلاف الألوان وادراكاتها في

 اختلاف الثقافة(.

  السعر: يؤثر السعر بشكل مباشر في الخصائص الشخصية الممكن ارتباطها

 لتجاريةامة أن السعر المرتفع مثلا يرتبط في الغالب بالعلا بالعلامة التجارية، إذ

 .والصورة الاجتماعية الراقية Snobbish ذات القيمة وذات الشكل المتفرد

 رية خصائص المنتج: تؤثر خصائص المنتج على الشخصية المدركة للعلامة التجا

تبط تر مباشر أيضا، فعلى سبيل المثال يمكن لخاصية القوة والصلابة أن بشكل

 بعلامة سيارة رياضية.   

   واهميتها  شخصية العلامة التجارية بناء .2

رف تتص إن تحديد شخصية العلامة التجارية هي تحديد للطريقة التي تراد بها أن

ية تجاربها العلامة التجارية، لذلك يجب أن تكون استراتيجيات التسويق والعلامة ال

مع  إنشاء خطة تسويق متماسكة لا تتعارض الخاصة متوافقة. يمكن أن يساعد هذا في

  الهدف المنشود. 

 ابعاد بناء شخصية العلامة التجارية: 1.2

 brandاول مقياس لبناء شخصية العلامة التجارية  aakerطورت اكر

personality scale   علامة من  37بعد للشخصية البشرية على  114من خلال اسقاط

خاصية شخصية لخصتها في خمسة ابعاد  42مختلف أصناف المنتجات، فخلصت الى 

وبالتالي قامت بتطوير أداة التعقيد، الصلابة  الكحاءة، الاثارة، الصدق، الإخلاص،هي 

 (30، صفحة 2018)فاتح،  شخصية أي علامة تجارية. منهجية لقياس

مع بالذكر ان النموذج المقترح من قبل الباحثة هنا يخص المجت الجديرلكن 

ناؤها بتم  الامريكي، وعليه تمت اقتراح عدة نماذج لقياس شخصية العلامة التجارية كلها

امل استنادا على نظرية السمات التي تقيس الشخصية البشرية باستعمال مقياس العو

 .الخمس الكبرى للشخصية

شكلت الأساس النظري الذي سمح بتطور مفهوم شخصية ان أعمال هذه الباحثة 

العلامة التجارية قامت بتطوير نموذجها الخاص للقياس بالاستعانة بمقياس العوامل 

اصناف من سلالم القياس  3الخمس الكبرى للشخصية مباشرة ومن هنا يمكننا التمييز بين 

  (30، صفحة Laure  ،2006) :المصممة لقياس شخصية العلامة التجارية

الدراسات قامت بإثبات صحة  ههذ :اكارالدراسات التي صممت على ضوء أعمال  -

نموذج اكار وصقله من خلال تحليل شخصية العديد من السلع، الخدمات، وعلامات 
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، 2003سنة  Koebelوزملاؤه التأكد من السنوات  d’astous التجارية للموزعين

Ladwein   1999سنة ،siguaw    1999وزملاؤه  سنة. 

بعد ان تم تصميم  Caprara Barbaranelli  ،2001  الدراسات المصممة من قبل -

اس لمقيمقياس للشخصية البشرية مخصص للمجتمع الايطالي قام الباحثان بتطبيق هذا ا

اتا من قل ثبكانت االايطالي على العلامات التجارية ، ولكن النتائج التي تحصل  عليها  

   .Aakerنتائج اكار

التي  2002سنة Valette Florenceو  Ferrandiالدراسات المصممة من طرف  -

لدراسة التطابق بين شخصية  1994سنة  Saucierاعتمدت على دراسة أجراها 

 العلامات التجارية والشخصية البشرية.

 شخصية العلامة التجارية إطار: 1الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: JENNIFER L. AAKER, Dimensions of Brand 

Personality, Journal of Marketing Research, Vol. XXXiV, August 

1997, P352 

 

 :العلامة التجارية شخصيةاهمية  2.3

العلامات التجارية مثل البشر، لها بعض السمات لا ينطبق مفهوم شخصية العلامة 

 مؤسساتالكبيرة فقط يمكن أن تساعد شخصية العلامة التجارية ال مؤسساتالتجارية على ال

 الصدق الصلابة التعقيد الكفاءة الإثارة

 واقعية

 صادقة

 مؤتمنة

 مرحة

 غليظة

 متينة

 فاخرة

 فاتنة

 معتمدة

 ذكية

 ناجحة

 جريئة

 حيوية

 خيالية

 حديثة

 شخصية العلامة التجارية
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والشركات الناشئة أيضا ويمكن ان تظهر أهميتها بالنسبة للمؤسسات من خلال ما الصغيرة 

 ( Mcallister) يلي:

لامة يمكن أن تجعل شخصية الع: من خلال تمييز العلامة التجارية عن المنافسة -

ة لعلاماالتجارية تبدو وكأنها متميزة عن المنافسين على سبيل المثال يمكن جعل 

ي فالتجارية تروق للشباب من خلال استعارة بعض السمات شخصية مثل الحماسة 

مال لاستعحين قد تعرض العلامة التجارية لأحد المنافسين منتجا مشابها على انه ل

 رياضي، من استعارة شخصيات مختلفة، فإن هذا المنتج نفسه يمكنه ان يجذب

 جماهير متنوعة.

 ية مثليمكن لسمات الشخص: لجيدة حول العلامة التجاريةمن خلال إيصال السمات ا -

يمكن  اقية،الجدير بالثقة، المرغوب أن تساعد في بناء ثقة العملاء، من خلال المصد

 للعلامة التجارية الحفاظ على معايير الجودة الخاصة بها.

مت استخد: من خلال المساعدة في تكوين علاقات مستدامة مع العلامة التجارية -

 علانيةقوة شخصية العلامة التجارية بشكل كبير من خلال حملتها الإ Apple شركة

 PCي لقد عمدت تمييز منتجاتها عن أجهزة الكمبيوتر الشخص Macللترويج لنظام 

على غرار  Justin Longبالاستعانة بسمات شخصية الممثل الشاب والانيق 

، مما مكن John Hodgmanأجهزة الكمبيوتر الشخصي الممثلة من طرف الكاتب 

 ا علىالمستهلكين من تحديد العلامة التجارية التي يرغبون في شرائها، اعتماد

مة ى إقاالسمات التي يريدون نسبها لأنفسهم. تساعد سمات الشخصية المستهلكين عل

 علاقة مع علامة تجارية حيث يتفاعلون مع الشخصية وليس فقط المنتج.

علامة إن تحديد أسلوب ونبرة لل: للعلامة التجاريةمن خلال تحديد نبرة ونغمة  -

ت التجارية مفيد في وضع استراتيجيات التسويق؛ على سبيل المثال، العلاما

اج التسويق يحت فإن-التجارية التي ترغب أن تستحضر الشعور بالإخلاص اللطف 

  .إلى التركيز على هذه النغمة لإرسال نفس الرسالة إلى المستهلكين

ن أهمية شخصية العلامة التجارية يمكن ان تظهر إالنسبة لسفيان لارادي فأما ب   

في عدة جوانب؛ فأبعاد هذه الأخيرة يمكن ان تستعمل كمحددات للقيمة المضافة للعلامة 

التجارية، كما أنها تثري الصورة الذهنية للعلامة وتساعد في استقرارها عبر الزمن، 

من خلالها يستطيع المسوقون تحديد والتجارية وتؤثر على مكونات رأسمال العلامة 

 (167، صفحة 2016)لرادي سفيان،  المستقبلي المطلوب.-التموقع–التموضع 

 شخصية العلامة التجارية وسلوك المستهلك  .3

رمزي العلامة التجارية كعنصر توضيحي للاستهلاك ال شخصيةيمكن اعتبار 

العاطفية التي ينشئها المستهلكون مع العلامات التجارية إضافة لكونها وسيلة والروابط 

تسمح للمستهلك التعبير عن الذات كما ان شخصية العلامة التجارية هي عامل يؤثر على 

اختيار المستهلك وتفضيله وعلى هذا النحو، فيمكن اعتبارها عنصر يولد قيمة للمستهلك 

توفر شخصية العلامة التجارية القوية للمستهلكين تعزيز يمكن أيضا أن مؤسسة، كما ولل

صورة وإشباعا عاطفيا، الرغبة المتزايدة في البقاء مخلصا للعلامة التجارية، ودفع أسعار 
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مميزة للعلامة التجارية. يمكن أن تكون شخصية العلامة التجارية عنصرا أساسيا للتمايز 

 يوجد أي تمييز بخلاف العلامة التجارية. عندما يكون هناك القليل من الفروقات أو لا

(Alexander  ،2011 5، صفحة). 

 

 تطابق شخصية المستهلك مع شخصية العلامة التجارية 1.4

سلوك المستهلك موجه نحو تعزيز مفهوم الذات الخاص ان يمكنا القول 

ن أ، أي المنتجات/العلامات التجارية كأدوات رمزية بالمستهلك، مما ينجم عنه اقتناء

ومهم مفه المستهلكين يميلون إلى اقتناء المنتجات/العلامات التي تحمل صور تتطابق مع

 لذاتهم لتعزيز صورتهم عن نفسهم وترسيخها.

على سبيل المثال بعض العلامات التجارية للأحذية تستعمل صور لمستخدم 

لون محتملانفتاح، والانبساط حب الخروج(، والمستهلكون الالعلامة )مركزة على سمات ا

ا القول أن انهم يحملون نفس المواصفات، في هذه الحالة يمكنن لهذه الاحذية قد يعتقدون

ا يوجد ، كمهنالك تطابق بين الصورة الذاتية الحالية للمستهلك وصورة العلامة التجارية

فراد ل الأيميحيث  الذات الفعلية للمستهلكيتطابق بين صورة مستخدم العلامة التجارية و

 إلى تصور المنتج في شكل رمزي )شبابي، مثير(.

 بحوايصن اكما ان المستهلكين المحتملين ايضا هم المستهلكون الذين يسعون الى   

ي يه فكثيري الخروج، يتمتعون بالنشاط والشباب والحيوية، وهو ما ليسوا عل اأشخاص

مثلى ات الالتطابق يكون بين صورة مستخدم المنتج/العلامة والذالحقيقة في هذه الحالة 

 للمستهلك.

ء أو لحذالكما ان المستهلكين المحتملين ايضا هم من يعتقدون ان الصفات الرمزية 

 م عليهاانه العلامة التجارية تتناسب مع تصورهم للصفات التي يعتقدون أن الأفراد يظنون

 حالة اننا هنا امام ي(، اونشيط، كثير الخروج بيرونه شبايعتقد بأن الاخرين  )اي

 أخيراالذات الاجتماعية للمستهلك والمنتج/العلامة التجارية. و بين صورةالتطابق 

مة ج/العلالمنتالمستهلكون المحتملون ايضا هم من تتطابق الذات الاجتماعية المثلى لديهم ا

بق ي تطافان ترسم للآخرين  لكيتمنى المستهويحدث عندما تكون الصورة التي  التجارية،

 الحذاء. امع صورة والمنتج/العلامة التجارية وفي حالتنا هذ

ان الهدف من بحث المستهلك عن التطابق بين مفهومه لذاته والمنتج او العلامة 

هو تحقيق بعض الاحتياجات النفسية لديه من بينها تحقيق تقدير الذات  التجارية المقتناة

. & و Joseph A. L) لى الاتساق الاجتماعي، والقبول الاجتماعي.وثباتها، والوصول ا

at al  ،2014) 
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مة العلاقة بين المستهلك والعلا شخصية العلامة التجارية كوسيلة للتأسيس 2.4

 التجارية

أحدث تركيز بحثي في  المستهلكينمع تعتبر دراسة علاقات العلامة التجارية 

فمقارنة العلاقات بين العلامة التجارية بالعلاقات الشخصية بين ، العلامة التجاريةأبحاث 

فقد اشارت إلى أن العلاقات الحميمة، والدائمة، البشر شكلت توجه جديد للأبحاث 

والمستقرة يمكن أن تشكل التفاعل بين العلامة التجارية ومستهلكيها. كما أشارت 

لفون ليس فقط في كيفية إدراكهم للعلامات التجارية الدراسات إلى أن المستهلكين يخت

ولكن أيضا في كيفية ارتباطهم بها. يصبح بعض المستهلكين مرتبطين جدا بالعلامات 

 .D، و Bouhlel ،N. Mzoughi) .االتجارية بحيث يطورون علاقة عاطفية معه

Hadiji ،2009 703، صفحة) 

 سنة Fiskeتمكن العلامات التجارية المستهلكين من بناء هوياتهم والحفاظ عليها 

لتجربة الاشباع  1993سنة   O'Donohoe ؛1996سنة  Aakerوحسب   ،1982

وجود  1997سنة    Fournier and Yao و 1998سنة   ;Fournierالعاطفي  كما قام 

علاقة بين المستهلك والعلامة التجارية من خلال تسليط الضوء على الطرق التي يمكن أن 

تكون عليها العلامات التجارية متحركة أو إنسانية أو شخصية إلى حد ما تتأثر شخصية 

العلامة التجارية بعدة مؤثرات من أهمها  اسم العلامة التجارية أو رمز العلامة التجارية 

ر، أو اللون، أو الشكل، أو بلد المنشأ، أو السعر، أو الموسيقى، أو التغليف، أو أو الشعا

 (211، صفحة al ،2011و &  Olfa Bouhlel) العروض الترويجية للمبيعات.

ونتيجة لتوسع مجال البحث في المجال المتعلق بعلاقة العلامة التجارية /المستهلك 

الى وصف الاستهلاك على أنه  Hirschamn & Holbrookتوجه بعض الباحثون مثل 

تجربة ديناميكية تفسر التجارب الرمزية للمنتجات/العلامات التجارية المستهلكة وكذلك 

،  Laure) .حب استهلاك هذه المنتجات/العلاماتالتجارب النفسية الأخرى التي تصا

من العلاقات التي تجمع المستهلك  مختلفة يمكننا التمييز بين أنواع (100، صفحة 2006

 (41، صفحة K. S. Thyagaraj ،2015و  Anees Ahmad) بالعلامة التجارية

العلاقة ويمكن اعتبار العلامة  التجارية كصديق للمستهلك،   aaker  ـبالنسبة ل

 .لبشرابين العلامة التجارية والمستهلك أساسها الثقة، والصدق تشبه العلاقات بين 

ة على أن العلاقة التي تجمع العلامة التجاري Blackstonأكد بلاكستون   

ان  كما ،الخاصة امواقف وسلوكياتهنها تمتلك اك هي علاقة تبادلية حيث افترض والمستهل

طرفي هذه  وبالتالي فان ،المستهلك تتأثر بالمظهر الخارجي للعلامة ها وبينالعلاقة بين

هو والمعتقد الشائع أن هذه العلاقة بها طرف نشط واحد  ، على عكسالعلاقة نشطان

 المستهلك. 

وان  -في العلاقة نشط ك شري-اعتبرت العلامة التجارية   Fournierفي دراسة 

كما ، العلاقة الثنائية التي تجمع المستهلك بالعلامة التجارية مثلها مثل العلاقات الأخرى
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 6قامت ببناء نموذج يسمح بقياس طبيعة علاقة المستهلك بالعلامة التجارية  يحتوي على 

الشراكة وكلما  أبعاد: الحب، الشغف، الاتصال الذاتي، الالتزام، الترابط، الألفة، نوعية

كانت العلاقة أقوى كلما كان المستهلك أكثر ولاء للعلامة التجارية. وان سلوكيات 

الصادرة عن العلامة التجارية تؤثر على شخصية العلامة التجارية، كما تؤثر العلاقة التي 

ة تجمع المستهلك بهذه العلامة التجارية أيضا، هذا السلوك يتحدد عبر الإدارة الاستراتيجي

 للعلامة التجارية.

سان له ا إننلاحظ مما سبق ان هذه المقاربات جعلت من العلامة التجارية تبدو كأنه

 سلوكيات مواقف وترتبط بعلاقات مع المستهلكين بعلاقات.

ومن ثم سعت الجهود الإعلانية بالتركيز على التشبيه للعلامة التجارية بالإنسان 

-Valetteو  Ambroise) التقنيات التالية: ادوتعزيزه لدى المستهلكين وذلك باعتم

Florence ،2010 7، صفحة) 

  ؛Mr Propre) ل استعمال الشخصيات الدالة على العلامة التجارية )مثا -

 citroenانسانية أثناء الإعلان )مثال تحول سيارة  أكثرالاستعانة بتقنيات جعل المنتج  -

C4  آلي(؛الى رجل 

ا ان هذتقديم العلامات التجارية في الاعلانات من طرف ناطق علني باسمها سواء ك -

وة نسبريسو للقه Nespressoالناطق حقيقي او خيالي مثل )جورج كلوني وعلامة 

 ؛(Gerge Clooneyوعلامة 

خيل قا لتتطوير مجتمعات الافتراضية للعلامات التجارية وهو ما يشجع المستعملين ح -

 إنسان يمكن التعامل معه والتفاعل معه عبرها؛ العلامة

 

 :في العلامة التجارية مستهلكثقة الو شخصية العلامة التجارية 3.4

بأنها  ثقة العميل في العلامة التجارية 2004سنة    Ballester-Delgado عرف

شعور من الأمان بالنسبة للعميل في تفاعله مع العلامة، وهذا الشعور مبني على ادراكه 

  Haفي حين عرفها ، العلامة يمكن الاعتماد عليها ومسئولة عن اهتماماته ورفاهيته بأن

في سنة   al et Liرأىبأنها قدرة العلامة على تحقيق أغراضها. كما في نفس السنة 

 Walczuch في دراسة  التجارية .و بأنها رغبة العملاء في الاعتماد على العلامة 2008

et al  خلال دراسة  استهدفت معرفة المحددات النفسية لثقة العميل منالتي  2001سنة

 العلاقة بين كل من شخصية العلامة والثقة في العلامة وسمعة العلامة، توصلت إلى وجود

ارتباط وتأثير معنوي إيجابي بين شخصية العلامة والثقة في العلامة وفي دراسة 

Lombart and Louis   العلاقة بين شخصية العلامة  معرفة التي استهدفت 2010سنة

شخصية   تأثير معنوي إيجابي بين، ووالثقة في العلامة، توصلت إلى وجود ارتباط

سنة   Zhang and Perepelkin والثقة في العلامة التجارية. وفي دراسة   ،العلامة

شخصية العلامة والثقة في العلامة، توصلت إلى  التي استهدفت معرفة العلاقة بين 2011

ود ارتباط معنوي إيجابي بين شخصية العلامة والثقة في العلامة، كما توصلت إلى وج
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وجود تأثير معنوي إيجابي لشخصية العلامة الاخلاص والكفاءة على الثقة في العلامة 

 (159-154، الصفحات 2013)عبد العزيز،  التجارية.

  :التجارية والتعلق بالعلامة التجاريةشخصية العلامة  4.4

التعلق بالعلامة التجارية هو "علاقة  1997 سنة Lacoeuilheعرف "لاكوويل   

يصاحب مشاعر الصداقة ومن  عماعاطفية ونفسية دائمة مع العلامة التجارية التي تنتج 

 (212، صفحة al ،2011و &   BouhlelOlfa) ".الاعتماد على العلامة التجارية

يرتبط المستهلك بعلامة تجارية نتيجة للفوائد المعنوية التي يتحصل عليها من امتلاكه 

 للعلامة التجارية والتي تكون مختلفة عن الفوائد الوظيفية لتك العلامة.

ينخرط المستهلكون في علاقات مع العلامات التجارية التي لها شخصيات مشابهة 

 سنة Ganesan و 2005 سنة Belaid   and Lacoeuilheلشخصياتهم وحسب 

ينظر  .ةيستطيع المستهلكون تحويل الارتباط تجاه الأشخاص إلى العلامات التجاري 1994

الى شخصية العلامة التجارية على انها عامل مهم في زيادة الارتباط والتعلق بالعلامة 

ارتباط الناس بعضهم البعض يتشكل التعلق نتيجة علاقة التجارية، بطريقة مشابهة لكيفية 

يسمح التعلق بالعلامة التجارية التنبؤ  ،طويلة ومستمرة وناجحة مع العلامة التجارية

، alو &  Olfa Bouhlel). ببعض السلوكيات لدى المستهلك كالثقة والالتزام والولاء

 (213، صفحة 2011

  :شخصية العلامة التجارية والاتجاهال نحو العلامة التجارية 5.4

تأثير شخصية العلامة التجارية على سلوك المستهلك  الدراساتتناولت العديد من 

، Mohsen Debabiو  Fethi Klabi) والاتجاه  نحو العلامة التجارية نذكر منها:

التي  2003سنة  Supphellen and Gronhaugدراسة كل من   (248، صفحة 2011

شخصية العلامة التجارية على الاتجاهات نحو العلامة لتوصلت لوجود اثر إيجابي 

-Merunka ،Valetteو  Ferrandiو Ambroiseالتجارية فورد، تلتها دراسة كل من 

Florence  دورا أساسيا  عبتل سمات الثقة والإبداع والنضج ان  توصلت الى 2004سنة

في شرح اختيار المستهلكين بين علامتين تجاريتين المشروبات الغازية )بيبسي 

ن االى  2005سنة Merunka و   Guetariوكوكاكولا(، في حين توصلت دراسة 

الالتزام بالعلامة التجارية، وخلصت  والأمن لها تأثير إيجابي على قناعسمات الإ

Ambroise  ان شخصية العلامة التجارية تفسر في  2006في دراسة لاحقة لها سنة

٪ عن النية الشراء، 27.4٪ من التعلق بالعلامة التجارية و 32المتوسط على التوالي 

في دراستهم  Swoboda وJara Schramm-Klein و  Morschettوتوصل كل من 

ي على الولاء للمحل التجاري، الى ان جوانب الصدق والإثارة لها تأثير إيجاب 2007سنة 

ولكن الصدق لديه تأثير أكثر حدة. على العكس من ذلك، فإن القسوة لها تأثير سلبي على 

ان شخصية العلامة  2008سنة  YangوWangهذا النوع من الاتجاهات، واكد كل من 

المنشأ، التجارية ترتبط بشكل إيجابي بنيّة الشراء، هذا التأثير بوجود متغير وسيط هو بلد 

توصلوا الى  2011سنة  Guizani Merunka و Valette-Florenceوفي دراسة ل 
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٪ من رأسمال العلامة التجارية ومع 26ان إدراك شخصية العلامة التجارية يفسر إيجابيا 

ذلك، فإن هذا التأثير لا تكون لديه دلالة معنوية في حالة الحساسية العالية لـلمستهلكين 

 في للحكم على المنتج.لاعتبارات وظيفية 

  شخصية العلامة التجارية والولاء للعلامة التجارية: 6.4

يتم إجراء العديد من الدراسات لإظهار العلاقة بين شخصية العلامة التجارية 

من خلال تضمين مفهوم شخصية العلامة التجارية، يمكن ه وولاء العميل لها، وجد أن

يحب قد ،  (7، صفحة Alexander  ،2011) :ولاء للعلامة التجاريةالتعزيز 

العلامات التجارية التي تتمتع بشخصية علامة تجارية مميزة من المحتمل أن المستهلكون 

يستخدم المستهلكون العلامة التجارية والمنتجات التي تتماشى مع سماته الشخصية، بمعنى 

جعل المستهلكين يؤمنون بشخصية العلامة آخر، تهدف جميع الأنشطة التسويقية ل

التجارية، وتعزيز التواصل بين العلامة التجارية والمستهلك، من اجل تعزيز الولاء 

 للعلامة التجارية.

في تأثير شخصية العلامة التجارية على تفضيل  2007سنة  Mengxiaحقق 

ه ج دراستنتائ الشراء أظهرتالعلامة التجارية من قبل المستهلكين، المودة، والولاء، ونية 

دة المووأن شخصية العلامة التجارية لها تأثير إيجابي على تفضيل العلامة التجارية 

مد الأ والولاء ونية الشراء لها يجب أن تصمم شخصية العلامة التجارية لتكون طويلة

ت اطلب ومتسقة إضافة، الى ذلك يجب ان تكون مختلفة عن باقي العلامات الأخرى وتلبي

 .المستهلكين

 
  خاتمة:

ويق ركزت الدراسة الحالية على تغطية فجوة بحثية هامة في مجال ابحاث التس

صية لاقة شخية لعالورقة البحثية المقاربة التسويقية النظرباللغة العربية من خلال التركيز 

 جالا المخلصت الابحاث الأكاديمية في هذالعلامة التجارية وسلوك المستهلكـــ، بحيث 

، يرمزتوضيحي للاستهلاك ال ة كعنصرالعلامة التجاري شخصية يمكن اعتبارالى أنه 

 تتطابق المنتجات/العلامات كرموز تحمل صورشراء بالمستهلك البا ما يقوم وجد انه غو

ن ذلك مبعد أبل يذهب المستهلك مع العلامة التجارية الى  ،هافهومهم لذاتهم ولتعزيزمع م

لامات ينشئها المستهلكون مع الع قوية عاطفيةوروابط  حيث يكون علاقات شخصية معها

ة شخصي يعتمد بناءو، صورة العلامة التجاريةمكونات  ، اضافة الى كونها احدالتجارية

لقة متعى للعلامة وعلى عوامل أخر اتصالية تواستراتيجياالعلامة التجارية على خطوات 

  بمنتجات هذه العلامة.

تسمح ة وسيلو ،سلوك المستهلكمؤثرا حقيقيا على  شخصية العلامة التجارية تعتبر

يار ى اختكما ان شخصية العلامة التجارية هي عامل يؤثر عل ذاتهللمستهلك التعبير عن 

ك المستهلك وتفضيله وعلى هذا النحو، فيمكن اعتبارها عنصر يولد قيمة للمستهل

رغبة ين اليمكن أيضا أن توفر شخصية العلامة التجارية القوية للمستهلكلمؤسسة، كما ول

 ة.لتجاريمميزة للعلامة ا أسعارا للعلامة التجارية، ودفع المتزايدة في البقاء مخلص
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 تستخدم شخصية العلامة التجارية بشكل صحيح كجزء انلمؤسسات يحب على ا 

هلك يكون لها تأثير أكبر بكثير على تصورات المستحتى من استراتيجيتها الشاملة 

 ة متينةعلاق صل معه وبناءمن الطرق الأكثر استدامة للتوا ، لاعتبارهاوادراكه واتجاهاته

لامة بناء شخصية الع، وعليه يجب على المسوقين ومدراء العلامات التجارية وثابتة

 ي بناءف التفكير، كما يجب عليهم المستهلكينلدى  التجارية لتتناسب مع مفهوم الذات 

علات لتفاعلاقات ذات جودة عالية بين العلامة التجارية والمستهلكين من خلال تعزيز ا

 .يةالتجار علامةالتي بدورها تساهم في الولاء للالعلامة التجارية بين العملاء و ةالإيجابي

 

 

 المراجعالمصادر وقائمة 

  المؤلحال:

لى االمحاهيمية  الأسسادارة العلامال التجارية من  سفيان الورثيلاني، لرادي -1

، 2016، الاردن، عمان، 01الطبعة  دار اسامة للنشر والتوزيع، ،القرارال التسويقية

 )بتصرف(.167ص

  الأطرو ال:

على سلوك المستهلك "دراسة  الة  وأثرهاتقييم صورة المؤسسة وهاب محمد،  -2

كلية  تخصص تسيير، ،مذكرة ماجستير في العلوم الاقتصادية ،مؤسسة بريد الجزائر"

 .53ص ،2005/2006، 3ير، جامعة الجزائريالعلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التس

على  يةالتجار وعلامته المنتج منشأ بلد نحو الاتجاهال تأثير دراسةفاتح مجاهدي،  -3

 نتجالللم ميدانية دراسة -الأجنبيةو المحلية للمنتجال الجزائري المستهلك تقييم

علوم التسيير، جامعة  ، تخصصأطروحة دكتوراه ،-المشروبال الإلكتروني

 .91-90ص، 2011-2010، 3الجزائر

  المقالال:

الشخصية المبدعة ناتج اسهام العوامل الخمسة الكبرى طالب ناصر حسين،  -4

 ، مجلةوتحاعلال كل من متغيرال الانبساط الجنس، التخصص والمر لة الدراسية

 .6ص، 2011 ،19، العددبغداد العلوم النفسية

 تأثير شخصية العلامة التجارية على ولاء المستهلك لها بتوسطبورقعة فاطمة، 

، ص 2020مارس ، 01، العدد 40المجلد المجلة العربية للإدارة،  الاتجاهال نحوها،

25. 

القيمة توسيط ا تواء العميل في العلاقة بين شخصية العلامة ومنال محمد أحمد،    -5

قية المدركة للعميل بالتطبيق على مستخدمي الهواتف المحمولة في المنطقة الشر

 .6، ص2019، 41العدد مجلة البحوث التجارية، ،بالمملكة العربية السعودية



ISSN: 2335-1039 مجلة الاجتهاد للدراسات القانونية والاقتصادية 

. 455 – 437 ص          2023السنة  03: العدد 12المجلد:  

 

454 

 

ية في دور ادارة العلاقال مع الزبائن في تعزيز الصورة الذهن علي فلاح الزعبي، -6

من  ء عينة)دراسة تحليلية لأرا شركال انتاج المياه المعدنية في مدينة عمان الاردن

 10ص ،2015، ديسمبر18العدد  مجلة ابحاث اقتصادية وادارية، ،المديرين(

من منظوري  ENIEشخصية العلامة التجارية  إدراكدراسة  فاتح مجاهدي، -7

، 2009، 7العدد، 5المجلد قيا،يمجلة اقتصاديات شمال افر ،المؤسسة والمستهلك

 ، )بتصرف(.234ص

، استخدام شخصية العلامة التجارية كمدخل للرفع من واخرون فاتح مجاهدي، -8

ة حليليدراسة ميدانية ت-مستوى الجودة والقيمة المدركتين لدى المستهلك الجزائري

 .30، ص2018، جوان 18 الاقتصادية، العددمجلة الأبحاث  ،IRISعلى علامة 

ها ثقة العميل كمتغير وسيط بين شخصية العلامة وسمعتعبد العزيز علي حسن،  -9

ويل، مجلة التجارة والتم، دراسة تطبيقية على طلاب الجامعال الحكومية المصرية

  (بتصرف) .159-154ص ص، 2013، 4، العدد 33المجلد 

  مواقع الانترنيت:

10- EVAN TARVER , Brand Personality, investopedia, 

https://www.investopedia.com/terms/b/brand-personality.asp, 

01/09/2021, 24/08/2022  

 

 المراجع باللغة الاجنبية:قائمة 
11- AUDREY AZOULAY, JEAN-NOE¨L KAPFERER, Do brand 

personality scales really measure brand personality? BRAND 

MANAGEMENT VOL. 11, NO. 2, NOVEMBER 2003 , p144 

12- JENNIFER L. AAKER, Dimensions of Brand Personality, 

Journal of Marketing Research, Vol. XXXiV, August 1997, P352. 

13- Alexander Decker, Importance of Brand Personality to 

Customer Loyalty, New Media and Mass Communication, Vol 

1, 2011, P5. 

14- Shiva Nandan, An exploration of brand identity-brand image 

linkage A: communications perspective, BRAND 

MANAGEMENT, VOL. 12, NO. 4, APRIL 2005, p266. 

15-   Laure Ambroise. La personnalité des marques : une 

contribution réelle à leur gestion?, Revue Française du 

Marketing, Paris : A.D.T. d'exécution et de l'exploitation des 

études de marché, 2006, 207 (2/5), p 30. 

16- Mcallister marketing, the importance of brand personality, 

https://mcallistermarketing.com/the-importance-of-brand-

personality/28/08/2022 

https://www.investopedia.com/terms/b/brand-personality.asp
https://mcallistermarketing.com/the-importance-of-brand-personality/28/08/2022
https://mcallistermarketing.com/the-importance-of-brand-personality/28/08/2022


ISSN: 2335-1039 مجلة الاجتهاد للدراسات القانونية والاقتصادية 

. 455 – 437 ص          2023السنة  03: العدد 12المجلد:  

 

455 

 

17- Joseph A. L. Klipfel & at al, Self-Congruity: A Determinant of 

Brand Personality, Journal of Marketing Development and 

Competitiveness vol. 8(3) 2014, p131. 

18- Bouhlel, N. Mzoughi, D. Hadiji, and I. Ben Slimane, Brand 

Personality and Mobile Marketing: An Empirical 

Investigation, World Academy of Science, Engineering and 

Technology, 53, 2009, p703. 

19- Olfa Bouhlel & al, Brand Personality’s Influence on the 

Purchase Intention: A Mobile Marketing Case, International 

Journal of Business and Management, vol. 6, No. 9; September 

2011, p211. 

20- Laure Ambroise, La personnalité de la marque : Contributions 

théoriques, méthodologiques et managériale, thèse de doctorat, 

Université Pierre Mendès-France - Grenoble II, 2006, P100. 

21- Anees Ahmad and K. S. Thyagaraj, Understanding the 

Influence of Brand Personality on Consumer Behavior, 

Journal of Advanced Management Science Vol. 3, No. 1, March 

2015 , p41. 

22- Ambroise, L, Valette-Florence, Métaphore de la personnalité de 

la marque et stabilité inter-produits d’un baromètre 

spécifique, Recherche et Applications en Marketing, 25(2): 3–29, 

2010,p7. 

23- Fethi Klabi, Mohsen Debabi, Brand Personality and Emotional 

Attitudes: The Case of Mobile Telephone Operators, Journal 

of Global Marketing, 24:245–262, 2011, P248. 

 

 


	قائمة المصادر والمراجع
	قائمة المراجع باللغة الاجنبية:

