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أنثى، وهذا يرجع حسب رأي الباحث  302بواقع % 3333
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 القيم النموذجية القيم المحسوبة المؤشر

 (Absolute Fit indicesمؤشرات المطابقة المطلقة )

X²  مربع كاي 
90010003 

 دال إحصائيا

أن تكون قيمته 

 غير دالة

DF ــــــــــــــ 30 درجة الحرية 

  

  
 مربع كاي/ درجة الحرية 

90010003/30 

=415.740 

 25أكبر من 

 39لا تتعدى 

RMR 309أقل من  4.522 مؤشر جذر متوسط مربعات البواقي 

SRMR  مؤشر جذر متوسط مربعات البواقي

 المعيارية

 309أقل من  30310

GFI 30101 مؤشر حسن المطابقة 
 يساوي أو أكبر

 3013من  

 (Parsimony Correction Indicesمؤشرات الافتقار للاقتصاد )

RMSEA 2.022 الجذر التربيعي لمتوسط خطأ الاقتراب 

 في مجال

 3039 ،3039 

 (Comparative / incremental Fit Indicesمؤشرات المطابقة المقارنة أو التزايدية )

CFI 3013أكبر من  2.822 مؤشر المقارنة المقارن 

TLI 3013أكبر من  2.242 لويس-مؤشر تاكر 
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Estimate 

تقدير 

 البرامتر

S.E. 

الخطأ 

 المعياري

C.R. 

النسبة 

 الزائية

P 

 مستوى 

 الدلالة 

 3039عند 

 *** 47.610 0.006 0.289 رأسمال العلامة  ---> شخصية المستهلك

 *** 20.589 0.002 0.048 الولاء للعلامة  ---> شخصية المستهلك

 *** 13.836 0.005 0.066 الحساسية للسعر ---> شخصية المستهلك

 *** 07.425 0.002 0.012 رأسمال العلامة  ---> شخصية العلامة 

 *** 21.397 0.008 0.171 الولاء للعلامة  ---> شخصية العلامة 

 *** 13.958 0.005 0.071 نية الشراء ---> شخصية العلامة 

 *** 31.650 0.001 0.029 الولاء للعلامة  ---> رأسمال العلامة 

 *** 03.323 0.009 0.029 الحساسية للسعر ---> رأسمال العلامة 

 *** 04.997 0.006 0.032 الحساسية للسعر ---> الولاء للعلامة 

 *** 25.395 0.012 0.312 نية الشراء ---> الولاء للعلامة 
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 القيم النموذجية القيم المحسوبة المؤشر

 (Absolute Fit indicesمؤشرات المطابقة المطلقة )

X²  مربع كاي 
990093 

 غير دال إحصائيا 

أن تكون قيمته 

 غير دالة

DF ـــــــــــــ 30 درجة الحرية 

  

  
 مربع كاي/ درجة الحرية 

990093/30 

=30091  
 39لا تتعدى 
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 المعيارية

 309أقل من  30309

GFI  30199 حسن المطابقةمؤشر 
 يساوي أو أكبر

 3013من  

 (Parsimony Correction Indicesمؤشرات الافتقار للاقتصاد )

RMSEA 30310 الجذر التربيعي لمتوسط خطأ الاقتراب 
 في مجال

 3039 ،3039 

 (Comparative / incremental Fit Indicesمؤشرات المطابقة المقارنة أو التزايدية )

CFI  3013أكبر من  30119 المقارنة المقارنمؤشر 

TLI 3013أكبر من  30193 لويس-مؤشر تاكر 
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 ( (،  أساسيات التسويق )0222أبو قحف، عVolالدار الجامعية المصرية2،  ج ،)، 0مصر  

 ( 00 الدور الوسيط لإعادة نية الشراء في العلاقة بين التسويق 2120أحمد، محمد مختار إبراهيم)

الفيروسي واتخاذ قرار الشراء بالتطبيق على طلاب الدراسات العليا بكلية الاقتصاد والدراسات 

، 0ج0 ، 2م 0 المجلة العربية للعلوم الإنسانية والاجتماعية0 ع0 2120التجارية جامعة كردفان 

 002-0322 ص ص0 2120حزيران 

 ،تطبيقات مدخل متكامل،  الترويج والإعلان أسس، نظريات،(: 0222)علي ربايعية  بشير العلاق

 0 الطبعة الأولى، العلمية للنشر والتوزيع، الأردن

 والتوزيع، الأردن0  للنشر الحامد دار ،0ط والترويج، التسويقية (: الاتصالات2112ث )، البكري 

 (0 أثيـر شخصية العلامة التجارية على ولاء المستهلک لها بتوسط الاتجاهات 2121عة، ف0 )بورق

 .34–23 ,(1)40 ,نحوها0 المجلة العربية للإدارة

https://doi.org/10.21608/aja.2020.76526 

  9119

 

 (: اختبار صحة البنية العاملية للمتغيرات الكامنة في البحوث منحى 2100بوزيان )  تيغزة  أمحمد

 علمي محكم، مركز بحوث كلية التربية، جامعة الملك سعود، السعودية0 التحليل والتحقق، بحث 

 ( التحليل العاملي الاستكشافي والتوكيدي، دار المسيرة للنشر والتوزيع 2102تيغزة أمحمد بوزيان :)

 والطباعة، عمان0 

 ( 0 أثر العوامل الاجتماعية وعناصر المزيج التسويقي على نية 2121حسين، محمد خميس) الشراء من

آلات البيع الذاتي لدى طلبة الجامعات الأردنية الخاصة، مذكرة ماستر، جامعة الشرق الأوسط، 

 الأردن0

 (تطوير المنتجات وتسريفها، دار البازوري، الأ2112حميد الطائي وبشير العلاق :) ردن0 

 سلوك على يالفلسطين السوق في المستوردة التجارية العلامة تبني تأثير(، 2100) ع، خرابي 

  فلسطين0 نابلس، الوطنية، النجاح جامعة،  التخرج مشروع لاستكمال دراسة المستهلكين،

  على تطبيقية دراسة الاردني للمستهلك الشرائي القرار على المؤثرة العوامل :(2100)الخزاعلة 

 جامعة الماجستير، شهادة لنيل الاردن، مذكرة عمان مدينة في( الهايبرد)الهجينة  السيارات مشتري

  الزرقاء، الاردن0

 العلامات امتداد نحو المستهلكين اتجاهات على المؤثرة للعوامل مقترح نموذج(، 2113)م ، الخضر 

 شمس، مصر عين جامعة التجارة كلية، دكتوراه اطروحة المعمرة، السوق لسلع التجارية

 التجارية للعلامات الجامعات طلاب ولاء على المؤثرة للعوامل تحليلية دراسة(، 2110) م، خضرا 

 القاهرة0 شمس، عين جامعة التجارة كلية ،منشورة غير ماجستير المعمرة، رسالة للسلع

 تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة، رسالة ماجستير غير  (:2112) فتيحة ديلمي

 0 منشورة، جامعة الجزائر

 (مبادئ 2110رضوان محمود عمر :) ردن0 ، الأ2التسويق، دار وائل للنشر، الطبعة 

 و للنشر صفاء دار،  0ط،  تطبيقي منهجي مدخل التسويق وأساليب مبادئ(،  2101)ف ، الزعبي 

  عمان0، التوزيع

https://doi.org/10.21608/aja.2020.76526


 

 

 الشرائية القرارات على وأثرها وسعره المنتج جودة بين العلاقة تحليل (،2113) م، زواغي 

 بومرداس، الجزائر0 بوقرة، محمد جامعة، منشورة غير ماجستير رسالة للمستهلك،

 ( (،  الملكية الصناعية والتجارية )2111زين الدين، صVolدار الثقافة0،  ط ،)، 0عمان  

 الاستجابات على المستهلك نظر وجهة من التجارية العلامة رأسمال أثر (،2103) ل، سفيان 

  20 البليدة-لونيسي علي جامعة ،دكتوراه اطروحة ، ENIEالتجارية حالة العلامة السلوكية

 المعاصر التسويق (،2101، ن )سويدان (Vol0،  ط،) 0الأردن التوزيع،عمان،: دار حامد للنشر و 

 عمان،، المناهج ، دار0ط،  المستهلك سلوك(، 2113) يوسف عثمان وردينه، م، الصميدعي 

  الأردن0

  0 سلوك المستهلك، الدار الجماعية، مصر (:0222)عائشة مصطفى المناوي 

 ( سلوك المستهلك المفاهيم والاستراتيجيات، الطبعة 0222عائشة مصطفى الميناوي :)مكتبة عين 2 ،

 الشمس للنشر، مصر0 

  ردن0 (: التسويق وتمييز المنتجات، دار وائل للنشر، الأ2113بو قحف)أعبد السلام 

 التسويق إدارة (،2112) ع، الله عبد (Vol  ،0ط ،)عمان، الأردن0 الهداية، دار  

 ( 00 تاثير 2122عبد الهادي، السيد ابراهيم عبد الهادي، & عبد الهادي، السيد ابراهيم عبد الهادي)

 ,(2)2 ,مجلة البحوث الإدارية والمالية والکمية .السعر والموقف البيئي علي النية الشرائية للمستهلك

3-31. doi: 10.21608/safq.2022.130915.1011 

 التسويق مبادئ (،0222) م، عبيدات (Vol  ،3ط  ،)عمان، الأردن0 المستقبل، دار  

 ( 2110عبيدات، م،) مدخل استراتيجي سلوك المستهلك، (Volدار وائل للنشر0،  ط ،)، 0عمان  

 ( 2102عبيدات، م،)  استراتيجي،سلوك المستهلك مدخل (Volدار وائل للنشر 2،  ط ،)والتوزيع 

  0الأردن عمان،

 الأردن0 عمان،، المسيرة دار، والتطبيق النظرية بين الحديث التسويق مبادئ (،2112) ز، عزام  

 التجارية للعلامة الولاء تعزيز في العميل قبل من المدركة القيمة و الجودة أثر (،2103) ج، عطية، 

 والدراسات0 للأبحاث المفتوحة القدس جامعة مجلة

 ( 2110العكيلي، ع،) ( 0شرح القانون التجاري ed ،Volدار الثقافة للنشر والتوزيع0، ط  ،)0 

 التجارية للعلامة الزبون ولاء على المبيعات تنشيط أثر (،2102) دبي علي، تواتي الدين علاء -

  0(2)2، الاقتصادي الباحث مجلة، -التنظيف منتجات حول ميدانية دراسة

 ( سلوك المستهلك عوامل التأثير2113عنابي، ب ،) ،0ديوان المطبوعات الجامعية ،الجزائر النفسية  

 الجامعية، المطبوعات ديوان، 2ج ،النفسية التأثير عوامل المستهلك سلوك (،2113) ب، عنابي 

 الجزائر0

  0 سلوك المستهلك، ديوان المطبوعات، الجزائر (:2113)عيسى بن عنابي 

 ( 00 تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي علي نية الشراء : 2121غــبريال بســـيط، رزق)

ً دراسة تطبيقية علي خدمات  تحليل الدور الوسيط للوعي بالعلامة والکلمة المنطوقة الکترونيا

 :0doi 023-000(، 0)01شرکات الهاتف المحمول في مصر0 المجلة العلمية للإقتصاد و التجارة، 

10.21608/jsec02121322030 

 الاردن0 عمان،، والتوزيع للنشر زهران دار ،والتخزين الشراء إدارة(، 0222)ا ، الغدير  



 

 

 ( استخدام شخصية العلامة التجارية كمدخل للرفع من 2102فاتح مجاهدي، عبد الرحيم زديوي ،)

، IRISيدانية تحليلية على علامة مستوى الجودة والقيمة المدركتين لدى المستهلك الجزائري دراسة م

  0(02)2مجلة الأبحاث الاقتصادية لجامعة البليدة 

 المستهلك تقييم على التجارية وعلامته المنتج منشأ بلد نحو الاتجاهات تأثير دراسة (،2100) م، فاتح 

  30 الجزائر جامعة ،منشورة غير دكتوراه أطروحة والاجنبية، المحلية للمنتجات

  دراسة -صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك  ةاستراتيجي (،2112الزهراء، ف )فاطمة

  0الجزائر ،مذكرة ماجستير غير منشورة، جامعة الجزائر ،-حالة مؤسسة هنكل الجزائر

 المستهلك ولاء على التجارية للعلامة المدركة والقيمة والجودة الرضا أثر (،2102) ش، فتحية 

  0(2)2، الإبداع مجلة"،  Venus العلامة لمستهلكي ميدانية دراسة" الجزائري

 غير ماجستير مذكرة للعلامة، ولائه لبناء كأساس الزبون مع العلاقة تنمية (،2112) د، فتيحة 

  الجزائر، الجزائر0 جامعة، منشورة

 ( سياسات التسويق، مركز النشر الفرنسي، باريس0 2113فيليب كوتلر :) 

  (: سياسات التسويق، دار المريخ، السعودية0 2110ارمسترومج )فيليب كوتلر، جاري 

 المنظمات  في والجماعي الفردي السلوك دراسة التنظيمي: السلوك (:2112قاسم ) القريوتي محمد

 والنشر، الأردن0  للطباعة وائل دار ،3ط الإدارية،

 ( (، الوسيط في شرح قانون التجارة المصري )2112القليوبي، سVol0،  ط،)  دار النهضة

  0مصر ،العربية

 (النقال الهاتف خدمة قطاع حالة دراسة)الشراء  قرار على السعر أثر دراسة(،  2113)ع ، لمياء، 

  الجزائر، الجزائر0 التسيير، جامعة وعلوم الاقتصادية العلوم كلية ،منشورة غير ماجستير مذكرة

  دار وائل للنشر،  سلوك المستهلك  مدخل استراتيجي، الطبعة الرابعة، (:2110)محمد إبراهيم عبيدات

 ردن0 الأ

 ( سياسات التسعير الحديثة، دار وائل للنشر، الأ2101محمد ابراهيم وآخرون :)  ردن0 

 للكتاب الحديثة دار الاكاديمية ،والتنظيم الإدارة أصول (،2102)المغربي  بشير محمود الفاتح محمد 

 الجامعي القاهرة، مصر0 

 الأردن0  ،مبادئ التسويق، دار الثقافة (:2112)محمد صالح المؤذن 

  0 التسويق، الدار الجماعية، مصر (:بدون سنة نشر)محمد فريد الصحن 

 ( سلوك المستهلك، دار المناهج، الأ2112محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف :)  ردن0 

  0 إدارة التسويق، المكتبة الأكاديمية، مصر (:2112)محمود صادق بازرعة 

 الوطني الصندوق حالة دراسة العملاء رضا على الخدمات جودة محددات أثر (،2102) ع، مزيان 

 وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم كلية ،منشورة غير ماجستير مذكرة ،CNMA الفلاحي للتعاون

 الجزائر0تلمسان،  بلقايد، بكر ابي جامعة التسيير،

 دمشق جامعة مجلة،  العملاء رضا تعزيز في المنتج ضمان خدمة أثر(،  2103) س، المصطفى 

 والقانونية0 الاقتصادية للعلوم

 القاهرة0، شمس عين مكتبة، 2ط، المستهلك سلوك(، 0222)ع ، المنياوي  

 ( سلوك المستهلك،  عمان، مكتبة دار الثقافة للنشر و0222المؤذن، م  ،)0الأردن ،التوزيع  

 والعمليات والاستراتيجيات المفاهيم: المعرفة إدارة (،2110) ن، نجم (Vol  ،0ط ،)للنشر الوراق 

  الاردن0 عمان، والتوزيع،
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 والحساسية للسعر للعلامة والولاء الشراء نية دراسة

 العلامة ورأسمال الشخصية تفاضل دلالةـب

 بينھا العلاقة وطبيعة
لدى مستعملي الھاتف النقال بولاية الجلفة
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 الملحق رقم 

العلمي والبحث العالي التعليم وزارة

30 وهران جامعة          

الاجتماعية العلوم كلية        

والأرطفونيا النفس علم قسم     

 "استبيان"

بـدلالة  دراسة نية الشراء والولاء للعلامة والحساسية للسعر

 وطبيعة العلاقة بينها تفاضل الشخصية ورأسمال العلامة
لدى مستعملي الهاتف النقال بولاية الجلفة

 وبعد عطرة تحية / أختي: أخي

 فيه الواردة المعلومات أن علما ،أرجو أن تجيب على عبارات هذا الاستبيان      

  العلمي5 البحث لغرض ستستخدمستحظى بالسرية التامة، و

 والاحترام الشكر فائق ولكم                                                               
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المناسبة الخانة في (x) علامة الرجاء منكم وضع
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Abstract: 

    The current study aimed to identify the extent to which both consumer personality and brand 

personality contribute to purchase intention, with brand equity, brand loyalty and price sensitivity 

as mediating variables. In this study was used the descriptive approach, on a sample of 7573 

mobile phone users in the wilaya of Djelfa, and the researcher relied on the original versions of 

the study scale's, which he translated into Arabic. The data were analyzed using SPSS v24 and 

AMOS v20, The most important findings of the study: Both consumer personality and brand 

personality contribute to price sensitivity and purchase intention among mobile phone users in the 

state of Djelfa. With both brand loyalty and brand equity as mediating variables, brand equity 

contributes to increasing brand loyalty and price sensitivity among users mobile phone in Djelfa. 

Brand loyalty contributes to increasing price sensitivity among mobile phone users in Djelfa. 

Key words: Consumer Personality, Brand Personality, Brand Equity, Brand Loyalty, Price 

Sensitivity, Purchase Intention, Structural Equation Modeling, Path Analysis Model. 

 

Résumé: 
    La présente étude visait à identifier dans quelle mesure la personnalité du consommateur et la 

personnalité de la marque contribuent à l'intention d'achat, le capital de la marque, la fidélité à la 

marque et la sensibilité au prix étant des variables médiatrices. Dans cette étude a été utilisée 

l'approche descriptive, sur un échantillon de 7573 utilisateurs de téléphones portables dans la 

wilaya de Djelfa, et le chercheur s'est appuyé sur les versions originales des échelles d'étude qu'il 

a traduites en arabe. Les données ont été analysées à l'aide de SPSS v24 et AMOS v20. Les 

résultats les plus importantes de l'étude: La personnalité du consommateur et la personnalité de la 

marque contribuent à la sensibilité au prix et à l'intention d'achat des utilisateurs de téléphones 

mobiles dans la wilaya de Djelfa. la fidélité à la marque et le capital de marque comme variables 

médiatrices, le capital de la marque contribue à accroître la fidélité à la marque et la sensibilité au 

prix parmi les utilisateurs de téléphones portables à Djelfa. La fidélité à la marque contribue à 

accroître la sensibilité aux prix chez les utilisateurs de téléphones mobiles à Djelfa. 

Mots clés: personnalité du consommateur, personnalité de la marque, capital de marque, fidélité à 

la marque, sensibilité au prix, intention d'achat, modélisation d'équations structurelles, modèle 

d'analyse de chemin. 


