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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. 
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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. 


