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 المستخلص

بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة.  هدفت الدراسة إلى تحديد محددات التعلق  

( تم اثبات الفرض Pearson Correlationوتوصلت إلي النتائج التالية: من خلال معامل ارتباط بيرسون )

الاول بوجود علاقة ايجابية ذات دلالة إحصائية بين كل من:  الصورة الذهنية للعلامة التجارية، شخصية 

(، سمعة العلامة، صورة E-WoMالعلامة التجارية، القيمة المدركة للعميل، الكلمة المنطوقة إلكترونياً )

( 0.573(، )0.522(، )0.471(، )0.481(، )0.717(، )0.565العلامة التجارية بمعاملات ارتباط:  )

المتعدد   الانحدار  وبإستخدام  التجارية.   بالعلامة  التعلق  أبعاد  اجمالي  مع  الترتيب   Stepwiseعلى 

Multiple  regression    )التعلق بالعلامة التجارية )كمتغير مستقل ، تبين وجود تأثر لأبعاد محددات 

  - القيمة المدركة للعميل  -الصورة الذهنية للعلامة التجارية  -متمثلة فى أبعاده )شخصية العلامة التجارية  

ً   -صورة العلامة التجارية   ى التعلق بالعلامة سمعة العلامة(  ذات تأثير معنوي عل  -الكلمة المنطوقة إلكترونيا

(، 0.307(، )0.407التجارية )كمتغير تابع( فى الفنادق الفاخرة محل الدراسة، حيث بلغت قيم البيتا " " )

 ( على الترتيب. 0.129(، )0.158(، )0.254(، )0.287)

Abstract 

The study aimed to build a model for the determinants of brand 

attachment to the luxury hotel customers under study. And it reached the 

following results: Through the Pearson Correlation coefficient, the first 

hypothesis was proven that there is a positive, statistically significant relationship 

between the dimensions of: the mental image of the brand, the brand personality, 

the perceived value of the customer, the electronically spoken word (E-Wom). , 

brand reputation, brand image with correlation coefficients: (0.565), (0.717), 

(0.481), (0.471), (0.522), (0.573), respectively, with the total dimensions of brand 

attachment. Using Stepwise Multiple regression, it was found that there is an 

influence on the dimensions of the determinants of brand attachment (as an 

independent variable) represented in its dimensions (brand personality - the 

mental image of the brand - the perceived value of the customer - the brand image 

- the electronic word - the reputation of the brand) with a significant effect On 

attachment to the brand (as a dependent variable) in the luxury hotels under study, 

where the values of beta "" were (0.407), (0.307), (0.287), (0.254), (0.158), 

(0.129), respectively . 
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: الإطار العام للدراسة  أولًا

 : مقدمة

ظهرت الكثير من المفاهيم والنظريات المتعلقة بالعلامة التجارية، كان من أبرزها مفهوم التعلق  

، والذي يشير إلى أن العلامة التجارية لا تتوقف عند كونها مجرد اسم (Brand Equity)العلاقة التجارية  

أو رمز، ولكن تمتد أهميتها لتمثل إدراك العميل وشعوره حول المنتج وأدائه وكل شيء مرتبط به، والذي  

حيث إن معدلات فشل   .  (Keller, 2008, p48)يترجم فيما بعد إلى قيمة مضافة للمنظمة والعملاء معاً. 

تقديم الخدمة قد تكون مرتفعة بسبب أرتفاع حدة المنافسة، بالإضافة إلى إرتفاع تكاليف الإعلان وزيادة 

معرفة وتعد  والتطوير،  بالبحوث  الخاصة  أفضل    التكاليف  من  التجارية  بالعلامة  التعلق  محددات 

 الإستراتيجيات للتميز.  

وقد ظهر موضوع العلامة التجارية كتوجه تسويقي حديث واعتبر حسب توصيات المعهد العلمي 

للتسويق من المواضيع التسويقية ذات الأولوية البحثية. إن اختيار علامة تجارية وبناءها وتطويرها عملية  

الت والأبعاد  للاعتبارات  وفهم  المسوقين،  من  كبير  اهتمام  إلى  تحتاج  ومعقدة،  قوتها  دقيقة  من  تزيد  ي 

وتمايزها، خاصة في قطاع الخدمات الذي تهيمن عليه خصائص اللاملموسة، وتزداد فيه المخاطر المدركة 

التعلق  على  تساعدها  التي  المحددات  معرفة  المنظمات  هذه  على  كان  لذلك  الشرائي،  القرار  اتخاذ  نحو 

 بعلامات تجارية قوية تحميها من المنافسين. 

التسويقية، وذلك لطبيعة وظائفها   المنظمة  التجارية مكانة مهمة في إستراتيجية  العلامة  وتحتل 

الإستراتيجية وأنواعها، ومدى قدرتها على تحقيق السيطرة على السوق والايحاء للمستهلك بالجودة النوعية 

، لذلك يجب أن تكون العلامة التجارية ذات صفة مميزة  (Aaker,2011)ومدى شهرتها وسهولة تذكرها  

 وتصميم فريد يصعب تقليدها ويسهل التعرف عليها ووصفها وأن تكون جديدة وغير مقلدة.  

الفنادق بصفة خاصة خصوصاً في ظل   التعلق بالعلامة التجارية في قطاع  وقد ازدادت أهمية 

المنافسة الشديدة حيث يمكن للعميل الاطمئنان إلى الخدمة المقدمة بمجرد ذكر العلامة التجارية للفندق. وفقاً  

والشغف   بالعاطفة  بمزيج  العميل  التجارية هو شعور  بالعلامة  التعلق  فإن  التجارية. لرأي   العلامة  نحو 

، ويشير التعلق بالعلامة التجارية إلى أي مدى يدرك العميل أن العلامة توفر له  (2017)رضوان، محمد،  

المنفعة التي يحصل  اقتنائها، وتناسب السعر مع  القيمة التي يرغب الحصول عليها من حيث رغبته في 

 ( 2011)محمد،عن العلامة أمام الآخرين عليها وتميز العلامة من وجهة نظره والحديث بإيجابية 

تقدم الفنادق الكويتية فرصة هائلة لجميع الزائرين والسياح للإقامة والاستمتاع بالكثير من الفنادق  

الفاخرة حيث تتميز الفنادق الفاخرة بالذوق الراقي الأنيق على الطراز العصري والقديم وممارسة الرياضة  

جموعة المطاعم العالمية المتنوعة البحرية بالفنادق الفاخرة المطلة على الخليج العربي وبالإضافة إلى م

 التي تتميز بها جميع الفنادق الفاخرة. 

كما أن قطاع الفنادق الكويتي تستهدف في السنوات الأخيرة زيادة كبيرة في الاستثمارات وافتتاح  

فناق جديدة في أنحاء مختلفة من البلاد في حين أن الجمهور المستهدف طرأت عليه تغيير كبيرة خاصة  

 سوق النزلاء الوافدين. 
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الفنادق في الكويت مرحلة جديدة مع اللجوء لخيار السياحة الداخلية نتيجة انحسار  دخل قطاع 

خيارات السفر بسبب إجراءات الوقاية من كورونا وبدوره أكد اتحاد أصحاب الفنادق أن اشغالات الفنادق 

 شهدت ارتفاعاً خلال الفترة الماضية. 

وأكد اتحاد أصحاب الفنادق الفاخرة على أهمية إبلاغ منصة " كويت مسافر" عن اسم كل نزيل 

وتواجد مواصلات الفندق لاستقبال النزلاء في المواعيد والمطارات المقررة للوصول دون تأخير كما أكدت 

بخدمات الفندق التي عن أهمية إبلاغ النزلاء عند الوصول إلى الفندق بالتعليمات الأمنية والصحية وكذلك  

 ستقدم لهم خلال فترة الإقامة. 

 ثانيا :الدراسات السابقة 

تعددت الدراسات التي تناولت متغيرات الدراسة وقد قامت الباحثة بتقسيم الدراسات السابقة  

 على النحو التالي:  

 الدراسات التي تناولت محددات التعلق بالعلامة التجارية:   -أ

إلي أثر التوجه بالسوق على التعلق بالعلامة في ذهن العميل،    (2012استهدفت )دراسة المجاهد ,   -1

وذلك بالتطبيق على شركات الهواتف الخلوية بالجمهورية اليمنية. وقد توصلت الدراسة إلى ضرورة 

اهتمامات  ووضع  وأنشطته،  بالسوق  التوجه  مفهوم  بتبني  الخلوية  الاتصالات  شركات  اهتمام 

أولويات الإدارة حيث أوضحت الدراسة التأثير القوى للتوجه   المشتركين وتحقيق رضاهم في مقدمة

 بالسوق على تعلق بالعلامة من منظور العميل بجميع أبعادها.  

العميل   (2017أوضحت )دراسة دكروي،   -2 في تحقيق رضا  بالعلامة  التعلق  التعرف على دور  إلى 

باستخدام نموذج مرحلي لقياس قيمة العلامة. توصلت الدراسة إلى وجود تأثير معنوي إيجابي للجودة 

المدركة للعلامة والحكم على العلامة والثقة في العلامة والإلتزام في العلاقة مع العلامة كأبعاد لتعلق 

على   للعلامة بالعلامة  الذهنية  والصورة  بالعلامة  للوعي  معنوي  تأثير  وجود  وعدم  العميل،  رضا 

 والشعور تجاه العلامة كأبعاد لتعلق العلامة على رضا العميل. 

قياس تأثير تناسق شخصية العلامة التجارية مع إلي     (Mitra, Salim  2018)استهدفت دراسة   -3

مفهوم العميل الذاتي وزيادة توضيح تأثير المثالية والفعلية على ارتباط العلامات التجارية العاطفية 

للعملاء. وقد أظهرت الدراسة أن توافق شخصية العلامة التجارية مع الصورة الذاتية للأفراد )العملاء( 

رتباط العاطفي بالعلامة التجارية وتأثير التطابق الذاتي الفعلي أكبر من المثالية له تأثير إيجابي على الا

الذاتية التطابق، وأن هذه الدراسة تحاول التوسع في كل من علم نفس المستهلك ومنظور التسويق، إلى 

 فية. جانب ذلك، فقد تم تنفيذها في قطاع الخدمات المصر

إلى إعادة النظر في دور مشاركة المنتج (Muhammad, Sheeraz 2018) استهدفت دراسة   -4

توصلت الدراسة إلى أن التأثير و في ربط جوانب التطابق الذاتي والتعلق بالعلامة التجارية العاطفية،

المباشر المثالي للتوافق الذاتي على ارتباط العلامة التجارية العاطفي لم يكن له أهمية في وجود وسيط. 

وعلاوة على ذلك ، فإن تأثير مشاركة المنتج على ارتباط العلامة التجارية العاطفية يعتمد بشكل كبير 

غير   التأثير  كان  وقد  المنتج.  نوع  للعلامات على  أقوى  الذاتي  التطابق  لجوانب  المشروط  المباشر 

 التجارية المتميزة مقارنةً بالعلامات التجارية النفعية. 



   

 
  

 

(834)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

بخيت,   -5 )دراسة  كوجهة     (  2021اسهدفت  لمصر  التجارية  للعلامة  المكونة  الأبعاد  على  التعرف 

سياحية وترتيب الأهمية النسبية لهذه الأبعاد من حيث تأثيرها على الولاء الاتجاهي للساح الأجنبي من 

خلال الدور الوسيط للصورة الذهنية ورضاء السائح الأجنبي، وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة 

وي بين أبعاد العلامة التجارية للوجهة السياحية ورضاء السائح الأجنبي، وكانت إيجابية ذات تأثير معن

أكثر العوامل تأثيرا على رضاء السائح الأجنبي هي البنية التحتية وظروف المعيشة، في حين جاءت 

الترويجية في المرتبة الأخيرة، ووود علاقة إيجابية معنوية بين أبعاد العلامة التجارية   بعد الجهود 

للوجهة السياحية والصورة الذهنية للوجهة السياحية وجاءت الجهود الترويجية فيمقمة الأبعاد في حين 

 كانت ثقافة المجتمع في المرتبة الأخيرة من حيث التأثير.  

تحديد طبيعة ونوع العلاقة بين الكلمة المنطوقة إلكترونيا وسلوك   ( 2018السيد،  )دراسة    أوضحت -6

الشراء الإندفاعي، وتوصلت الدراسة إلى أن مستوى استخدام الكلمة المنطوقة إلكترونياً كانت متوسطة 

على المستوى الإجمالي وبالنسبة لكل بعد من أبعادها على حدة من وجهة نظر طلاب وطالبات جامعة 

حول أبعاد الكلمة المنطوقة إلكترونيا باختلاف الخصائص الديموجرافية، كما كشفت مدينة السادات  

كانت  السادات  مدينة  جامعة  وطالبات  لدى طلاب  الاندفاعي  الشراء  سلوك  مستوى  أن  عن  النتائج 

تلافات ذات دلالة  متوسطة على المستوى الإجمالي وبالنسبة لكل بع من أبعادها على حدة ووجود اخ

باختلاف  الاندفاعي  الشراء  سلوك  السادات  مدينة  جامعة  وطالبات  طلاب  إدراك  بين  إحصائية 

 الخصائص الديموجرافية. 

العلامة   (SivaK, Balasubramanian, 2015)أوضحت   -7 ثقة  محددات  وتحليل  تحديد  إلى 

سمعة  بين  كبيرة  علاقة  هناك  أن  أيضًا  النتائج  وتكشف  العملاء،  تبديل  بمقاومة  وعلاقتها  التجارية 

التجارية )ككل وكل واحدة العلامة التجارية وشخصية العلامة التجارية وكلمة الشفرة وصورة العلامة  

على حدة( وثقة العلامة التجارية ومقاومة تبديل العملاء. وتؤكد هذه النتائج على أهمية ثقة العلامة 

 التجارية ومحدداتها في تعزيز مقاومة تبديل العملاء في شركات الهاتف المحمول في مصر.

8-    , للسعر كمتغير وسيط على إلى    (2015أوضحت )دراسة أحمد  المستهلك  تأثير حساسية  التعرف 

 :وقد توصلت الدراسة إلى ما يليالعلاقة بين بلد المنشأ والتعلق بالعلامة التجارية، 

بلد التصنيع( على حساسية    -بلد التصميم  -جودة المنتج  –يوجد تأثير لبلد المنشأ )التقدم التكنولوجي   -

 المستهلك للسعر. 

 يوجد تأثير لبلد المنشأ على أبعاد التعلق  بالقيمة التجارية.  -

 أن هناك علاقة بين بلد المنشأ وتعلق العلامة التجارية في ظل وجود حساسية المستهلك للسعر.  -

أن هناك علاقة لتعلق بالعلامة التجارية التي من حصيلتها الولاء للعملاء والجودة المدركة للعملاء   -

 ناتجة عن الارتباطات الذهنية لدى العملاء. 

إلى تأثير شخصية العلامة التجارية على تفضيل العلامة التجارية،   (Nischay K,2015) استهدفت   -9

فإن  لذلك،  الفاخرة.  المطاعم  التجارية بشكل كبير على سوق  العلامة  إلى مكانة  الدراسة  وتوصلت 

دراسة دور العلامة التجارية في المطاعم الراقية يمكن أن يكون ذا معنى كبير، بالإضافة إلى ذلك، 

لتأثير مشار  المعتدل نظراً  الدور  اختبار  توفر محاولة  أن  ينبغي  المستهلك،  على سلوك  العملاء  كة 

لمشاركة العملاء في العلاقات بين مكانة العلامة التجارية وتفضيل العلامة التجارية والكلمة المنطوقة  

 أثاراً ذات مغزى على مطعم الطعام الجيد.  
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تأثير ارتباط العلامة التجارية على سلوك إلى   (Chen NC and Han XY, 2015)  أوضحت -10

والارتباط   التجارية  العلامة  هوية  أن  إلى  الدراسة  وتوصلت  الصين،  في  التجارية  العلامة  صورة 

التجارية  العلامة  مشاركة  سلوك  على  تؤثر  التجارية  العلامة  وتوقع  العاطفي  والتعلق  الاجتماعي 

 التجارية تؤثر على سلوك الاحتفاظ.  والاعتماد على العلامة التجارية وتوقع العلامة

النجا,   -11 أبو  )دراسة  وجود إلى    (2016استهدفت  مدى  عن  للكشف  بناءه  تم  مفاهيمياً  إطاراً  اختيار 

تأثيرات منفصلة لمفاهيم الصورة الذهنية المعرفية للدولة والصورة الذهنية الوجدانية للدولة والصورة 

الذهنية لمنتجات الدولة على بعض النتائج السلوكية الهامة مثل تعلق بالعلامة التجارية ونوايا الشراء، 

ئج تحليل الإنحدار الخاصة باختبار فروض الدراسة التسعة عن وجود تأثير إيجابي وقد أسفرت نتا 

بالعلامة  والتعلق  للمنتج،  الذهنية  الصورة  من  كل  على  للدولة  الوجدانية  الذهنية  للصورة  مباشر 

ر معنوي للصورة الذهنية المعرفية للدولة التجارية، ونوايا الشراء. فين حين لم تثبت النتائج وجود تأثي

للصورة  إيجابي مباشر وقوى  تأثير  إلى وجود  النتائج  أشارت  فقد  المنتج. وأخيراً  نوايا شراء  على 

الذهنية للمنتج على كل من التعلق بالعلامة التجارية، ونوايا الشراء. كما أكدت النتائج على وجود تأثير 

العلام لقيمة  وقوي  مباشر  العلامة إيجابي  منها  القادم  الدولة  منتجات  شراء  نوايا  على  التجارية  ة 

 التجارية. 

 الدراسات التي تناولت التعلق بالعلامة التجارية:  -ب 

تأثير حقوق ملكية العلامة التجارية على امتداد العلامة التجارية    (Ahn, 2014)أوضحت دراسة   -1

 :أظهرت الدراسة النتائج التاليةالأفقية الفاخرة، و

 توجد علاقة معنوية موجبة مباشرة بين الصورة الذهنية للعلامة التجارية واتجاه العميل نحو الامتداد.  -

 لا توجد علاقة إيجابية معنوية بين الجودة المدركة للعلامة التجارية واتجاه العميل نحو الامتداد.  -

 لا توجد علاقة معنوية موجبة بين الولاء للعلامة واتجاه العميل نحو الامتداد.  -

أن    (Hayan Dib, 2014)استهدفت    -2 النتيجة  إلى  الدراسة  التجارية، وتوصلت  للعلامة  نموذجا 

الجودة المدركة ليس لها تأثير كبير على كل من ثقة العلامة التجارية كما يمكن استخدام نتائج الدراسة 

من قبل سوق الهاتف المحمول في خلق مصادر قيمة العلامة التجارية باستخدام بعض الاستراتيجيات 

 إلى العلامة التجارية.  التي يمكن أن تؤدي

دراسة   -3 الثقة    (Naeyhun, Nathaniel,2015)أوضحت  على  التجارية  العلامة  مكانة  تأثير 

العلامة  مكانة  إلى  الدراسة  وتوصلت  الراقية،  المطاعم  في  والولاء  والرضا  المتصورة  والمخاطر 

فالمخاطر  المتصورة،  والمخاطر  العملاء  وولاء  العملاء  ورضا  الثقة  على  كبير  بشكل  التجارية 

وولاء العملاء. وقد كشف تحليل البيانات أيضا المتصورة لها تأثير سلبي على الثقة ورضا العملاء  

 عن التأثير الإيجابي للثقة على رضا العملاء وولاء العملاء.  

التعرف على أثر الثقة في العلامة كمتغير وسيط على العلاقة بين ( 2018استهدفت )دراسة البنوي,  -4

ارتباط العميل والولاء للعلامة، وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة إيجابية معنوية بين ارتباط العميل 

الثقة في العلامة التجارية، كما تبين وجود علاقة إيجابية  وكل من الولاء للعلامة التجارية، وكذلك 

ن الثقة في العلامة التجارية والولاء للعلامة التجارية، فضلا عن أنه تتوسط الثقة في العلامة معنوية بي
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التجارية العلاقة بين ارتباط العميل والولاء للعلائمة التجارية وعلى ذلك أسهمت الدراست في تطوير 

 أدبيات ارتباط العميل.

تحليل ودراسة العلاقة بين أبعاد التعلق بالعلامة التجارية الأم )متمثلة   (2016اسهدفت )دراسة طلب،   -5

في الوعي بالعلامة التجارية، والصورة الذهنية للعلامة التجارية، والجودة المدركة للعلامة التجارية،  

والولاء للعلامة التجارية( من جانب وبين اتجاه العميل نحو منتج الامتداد من جانب آخر وذلك من 

لال مراجعة الأدبيات التسويقية المتاحة في دراسة هذا الجانب، وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة  خ

معنوية موجبة بين الولاء للعلامة التجارية وبين اتجاه العميل نحو الامتداد، وتوصلت أيضاً إلى وجود 

ين الاتجاه نحو تقبل الامتداد، كما توصلت إلى أن علاقة عكسية بين ولاء العميل للعلامة التجارية وب

نحو  الاتجاه  على  وسيطرة  هيمنة  أكثر  تعد  بالعلامة  المرتبطة  الذهنية  والروابط  الذهنية  الصورة 

 الامتداد. 

معرفة ودراسة تأثير التسويق الفيروسي على أبعاد التعلق بالعلامة  (2017استهدفت )دراسة محمد،  -6

التجارية بالعلامة  )الوعي  التجارية  -التجارية  للعلامة  الذهنية  للعلامة   -الصورة  المدركة  الجودة 

التجارية، الولاء للعلامة التجارية(، وقد أشارت نتائج الدراسة التطبيقية إلى وجود علاقة إيجابية ذات 

معنوي بين استخدام حملات التسويق الفيروسي وأبعاد قيمة العلامة التجارية من قبل المستهلك تأثير  

العلامة  قيمة  أبعاد  الفيروسي على كل بعد من  التسويق  تأثير  في درجة  تبايناً  المصري. وأن هناك 

وعي بالعلامة التجارية، يليه الجودة المدركة التجارية، حيث جاءت هذه الأبعاد وفقاً للترتيب الآتي: ال

للعلامة التجارية، وأخيراً الصورة الذهنية للعلامة التجارية، بينما لم يظهر تأثير للتسويق الفيروسي 

الفيروسي له تأثير غير مباشر على الصورة  على الولاء للعلامة التجارية. إضافة إلى أن التسويق 

خلال الوعي بالعلامة التجارية، كما أن للوعي أثراً إيجابياً ومباشراً على الذهنية للعلامة التجارية من  

خلال  من  التجارية  للعلامة  المدركة  الجودة  على  مباشر  وغير  التجارية،  للعلامة  الذهنية  الصورة 

الصورة الذهنية كانت البعد الوحيد في التأثير المباشر على الولاء للعلامة التجارية من قبل المستهلك 

لمصري، أيضاً توصلت الدراسة إلى نموذج مقترح لاستخدام التسويق الفيروسي في التعلق بالعلامة ا

 التجارية بدرجة صلاحية عالية.  

تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء (  2020)دراسة بسيط،     أوضحت -7

لخدمات شركات الهاتف المحمول في مصر مع دراسة الدور الوسيط للوعي بالعلامة التجارية والكلمة 

المنطوقة إلكترونيا، توصلت الدراسة إلى وجود تأثير إيجابي للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

التجارية، والكلمة المنطوقة إلكترونياً ونية الشراء للعلامة التجارية. كما أظهرت   على الوعي بالعلامة

نتائج الدراسة أنه يوجد تأثير إيجابي للوعي بالعلامة التجارية على الكلمة المنطوقة إلكترونيا، ونية 

 على نية الشراء للعلامة التجارية.   الشراء، وأن هناك تأثير إيجابي للكلمة المنطوقة إلكترونيا

 التعليق على الدراسات السابقة: -ج

الدراسات مثل )عبد الله،   - ( على أن هناك علاقة قوية بين 2015، أحمد،  2015تناولت بعض 

 التعلق بالعلامة التجارية وولاء العملاء مما يؤدي لتحسين الميزة التنافسية للمنظمات.  
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النجا،   - )أبو  دراسة  أشارت  ( على  Hans Riediger, 2016(، )2017، دكروي،  2016كما 

جود تأثير إيجابي بين الصورة الذهنية للخدمة والتعلق بالعلامة التجارية مما يؤثر إيجابياً على  

 نوايا أعادة الزيارة. 

( على أن الجودة المدركة لها تأثير على  Nischay, 2015, Hayan, 2014ووضحت دراسة ) -

ثقة ولاء العملاء بالعلامة التجارية( وتفضيل العلاقة   -مصادر التعلق بالعلامة التجارية )الوعي

 التجارية،  

- ( دراسة  أشارت  أبعاد Mitra, 2018, Chen NC2015, Hasgen, 2014كما  أن  على   ،)

العلامة  العلامة ولاء  ثقة  التجارية،  بالعلامة  )الوعي  التجارية  بالعلامة  تأثيراً  الأكثر  وبالتعلق 

 والارتباط بالعلامة 

 مشكلة الدراسة ثالثا :

 في ضوء ما أسفرت عنه الدراسة الاستطلاعية الميدانية من نتائج يمكن تحديد مشكلة البحث كما يلي: 

 -مفردة من عملاء الفنادق الفاخرة  تبين الًتى: 40من خلال المقابلة الشخصية لعدد  

ضعععف قععدرة ورغبععة العععاملين فععي تطبيععق أبعععاد التعلععق بالعلامععة التجاريععة فععي الفنععادق 

الفعععاخرة محعععل الدراسعععة.  وععععدم إدراك لعععدى الفنعععادق الفعععاخرة محعععل الدراسعععة بعععأهم العععدوافع لعععدى 

العمعععلاء فعععي بعععالتعلق بالعلامعععة التجاريعععة. بالإضعععافة إلعععى أخفعععاء العععدور وأهميعععة محعععددات التعلعععق 

 بالعلامة التجارية في تحسين جودة الخدمة المقدمة.

 ويمكن توضيح هذه المشكلة من خلال السؤال الرئيسي التالي:

هلللس يسلللاعد النملللوحج المقتلللرت لمحلللددات التعللللق بالعلاملللة التجاريلللة الفنلللادق الفلللاخرة  •

اللللولًء  –بدوللللة الكويلللت لتحقيلللق أبعلللاد التعللللق بالعلاملللة التجاريلللة )اللللوعي بالعلاملللة 

 الثقة بالعلامة( ؟ -بالعلامة

 ويتفرع من هذا التساؤل عدة تساؤلًت فرعية:  

 –هععل هنععاك علاقععة بععين محععددات التعلععق بالعلامععة التجاريععة ) الصععورة الذهنيععة للعلامععة  -1

ً  –شخصعععية العلامععععة  سععععمعة  –القيمععععة المدركعععة للعميععععل  -الكلمععععة المنطوقعععة إلكترونيععععا

صععورة العلامععة( وأبعععاد التعلععق بالعلامععة التجاريععة لعمععلاء الفنععادق الفععاخرة محععل  -العلامععة

 الدراسة؟

 –هععل هنععاك تععأثير بععين محععددات التعلععق بالعلامععة التجاريععة ) الصععورة الذهنيععة للعلامععة  -2

ً  –شخصعععية العلامععععة  سععععمعة  –القيمععععة المدركعععة للعميععععل  -الكلمععععة المنطوقعععة إلكترونيععععا

صععورة العلامععة( وأبعععاد التعلععق بالعلامععة التجاريععة لعمععلاء الفنععادق الفععاخرة محععل  -العلامععة

 الدراسة؟

هعععل يمكعععن تقعععديم نمعععوذج بنعععائي لمحعععددات التعلعععق بالعلامعععة التجاريعععة لعمعععلاء الفنعععادق   -3

 الفاخرة محل الدراسة؟
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 رابعا :التعريف الإجرائي للتعلق بالعلامة التجارية:

قععد ينظععر لتعلععق العميععل بالعلامععة التجاريععة علععى أنهععا مععرادف لارتبععاط العميععل بالعلامععة 

التجاريععة ولكععن مراجعععة الأدبيععات السععابقة أوضععحت أن هنععاك اخععتلاف واضععح بععين المفهععومين كمععا 

 Dinnie, Florek, 2004)يلي: )

تعلععق عععاطفي محععدد وهععادف بععين شععخص وكيععان أو شععيء معععين. وعععرف أيضععا علععى أنععه  -

التعلععق العععاطفي بععين المسععتهلك والعلامععة التجاريععة، وأنهععا علاقععة نفسععية وعاطفيععة قويععة 

وطويلعععة المعععدى معععع العلامعععة التجاريعععة والناتجعععة ععععن مشعععاعر الصعععداقة والتابعيعععة تجعععاه 

 العلامة التجارية. 

الأبحعععاث التعععي أجريعععت فعععي هعععذا المجعععال أثبتعععت أن التعلعععق هعععو معععن أحعععدى المسعععببات  -

والمحععددات الرئيسععية للارتبععاط العميععل بالعلامععة التجاريععة. وأن ارتبععاط العميععل يلعععب دور 

 المتغير الوسيط بين تعلق العميل والولاء. 

هعععذه الاختلافعععات تعععم تعععدعيمها تجريبيعععا فعععي الدراسعععات السعععابقة معععن خعععلال اختبعععارات  -

 الصلاحية التي تم تطبيقها على مقاييس الارتباط والتعلق.  

محاولعععة بنعععاء نمعععوذج لمحعععددات التعلعععق بالعلامعععة التجاريعععة )الصعععورة الذهنيعععة  الأصلللالة: •

للعلامععة، شخصععية العلامععة، الكلمععة المنطوقععة إلكترونيععا ، القيمععة المدركععة للعميععل، سععمعة 

 العلامة ، صورة العلامة ( لعملاء الفنادق الفاخرة بدولة الكويت.

 

 خامسا :أهداف الدراسة

  -تهدف الدراسة الحالية إلى:

شخصععية العلامععة  –تحديععد نععوع وقععوة العلاقععة لمحععددات ) الصععورة الذهنيععة للعلامععة  -1

–  ً صعععورة  -سعععمعة العلامعععة –القيمعععة المدركعععة للعميعععل  -الكلمعععة المنطوقعععة إلكترونيعععا

 العلامة( وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة. 

الكلمعععة  –شخصعععية العلامعععة  –تحديعععد تعععأثير لمحعععددات ) الصعععورة الذهنيعععة للعلامعععة  -2

 ً صعععورة العلامعععة(  -سعععمعة العلامعععة –القيمعععة المدركعععة للعميعععل  -المنطوقعععة إلكترونيعععا

 وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة. 

بنعععاء نمعععوذج لمحعععددات التعلعععق بالعلامعععة التجاريعععة لعمعععلاء الفنعععادق الفعععاخرة محعععل  -3

 الدراسة.

 سادسا : فروض الدراسة

 في ضوء مشكلة وأهداف الدراسة يمكن صياغة الفروض التالية:  

الفععرض الرئيسععي الأول: لا يوجععد علاقععة بععين محععددات التعلععق بالعلامععة التجاريععة وأبعععاد التعلععق 

 بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة. 
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لا يوجععد علاقععة بععين الصععورة الذهنيععة للعلامععة وأبعععاد التعلععق بالعلامععة التجاريععة لعمععلاء  -

 الفنادق الفاخرة محل الدراسة. 

لا يوجععد علاقععة بععين شخصععية العلامععة وأبعععاد التعلععق بالعلامععة التجاريععة لعمععلاء الفنععادق  -

 الفاخرة محل الدراسة. 

وأبععععاد التعلعععق بالعلامعععة  ) E-Womلا يوجعععد علاقعععة بعععين الكلمعععة المنطوقعععة إلكترونيعععاً ) -

 التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة. 

لا يوجعععد علاقعععة بعععين القيمعععة المدركعععة للعميعععل وأبععععاد التعلعععق بالعلامعععة التجاريعععة لعمعععلاء  -

 الفنادق الفاخرة محل الدراسة. 

لا يوجعععد علاقعععة بعععين سعععمعة العلامعععة وأبععععاد التعلعععق بالعلامعععة التجاريعععة لعمعععلاء الفنعععادق  -

 الفاخرة محل الدراسة. 

لا يوجععد علاقععة بععين صععورة العلامععة وأبععععاد التعلععق بالعلامععة التجاريععة لعمععلاء الفنعععادق  -

 الفاخرة محل الدراسة. 

الفععرض الرئيسععي الثععاني: لا يوجععد تععأثير بععين محععددات التعلععق بالعلامععة التجاريععة وأبعععاد التعلععق 

 بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة. 

لا يوجععد تععأثير بععين الصععورة الذهنيععة للعلامععة وأبعععاد التعلععق بالعلامععة التجاريععة لعمععلاء  -

 الفنادق الفاخرة محل الدراسة. 

لا يوجععد تععأثير بععين شخصععية العلامععة وأبعععاد التعلععق بالعلامععة التجاريععة لعمععلاء الفنععادق  -

 الفاخرة محل الدراسة. 

وأبععععاد التعلعععق بالعلامعععة  ) E-Womلا يوجعععد تعععأثير بعععين الكلمعععة المنطوقعععة إلكترونيعععاً ) -

 التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة. 

لا يوجعععد تعععأثير بعععين القيمعععة المدركعععة للعميعععل وأبععععاد التعلعععق بالعلامعععة التجاريعععة لعمعععلاء  -

 الفنادق الفاخرة محل الدراسة. 

لا يوجعععد علاقعععة بعععين سعععمعة العلامعععة وأبععععاد التعلعععق بالعلامعععة التجاريعععة لعمعععلاء الفنعععادق  -

 الفاخرة محل الدراسة. 

لا يوجععد علاقععة بععين صععورة العلامععة وأبععععاد التعلععق بالعلامععة التجاريععة لعمععلاء الفنعععادق  -

 الفاخرة محل الدراسة. 

 سابعا :أهمية الدراسة 

 أ( الأهمية العلمية:

تسععهم الدراسععة  فععي تقععديم المعرفععة العلميععة المتعلقععة بموضععوع العلامععة التجاريععة وقيمتععه  .1

وتععذكير للدارسععين والممارسععين فععي مجععال التسععويق حيععث إن المكتبععة العربيععة تفتقععد إلععى 

 المراجع والدراسات الخاصة بموضوع العلامات التجارية كتوجه تسويقي حديث.  
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تسععععى هعععذه الدراسعععة إلعععى توضعععيح العوامعععل المعععؤثرة فعععي التعلعععق بالعلامعععة التجاريعععة  .2

باعتبارهعععا محركعععا أساسعععيا لنجعععاح المنظمعععات بشعععكل ععععام ولنجعععاح المنظمعععات الخدميعععة 

بكشععل خععان وتنبععع أهميععة الدراسععة مععن أهميععة القيمععة التععي يضععيفها اسععم العلامععة التجاريععة 

 إلى الخدمة. 

أن هنعععاك نعععدرة فعععي الدراسعععات العربيعععة علعععى حعععد علعععم الباحثعععة التعععي اهتمعععت بدراسعععة  .3

رضععا العمععلاء  –ارتبععاط  –محععددات التعلععق بالعلامععة التجاريععة وتأثيرهععا علععى )الاحتفععاظ 

 بالعلامة التجارية(.  

 ب( الأهمية العملية: 

مسععاعدة شععركات السععياحة والجهععات المسععئولة عععن قطععاع السععياحة فععي الدولععة فععي تحسععين جععودة  .1

الخععدمات السععياحة وتطععوير الوجهععات السععياحية بهععا، فقععد زادت المنافسععة بشععدة فععي الأسععواق 

السعععياحية اليعععوم وأصعععبح المسعععئولون ععععن قطعععاع السعععياحة مطعععالبون بالاحتفعععاظ، والارتبعععاط، 

 ورضا العملاء. 

إنهعععا تسعععاعد المنظمعععات الخدميعععة فعععي التععععرف علعععى العوامعععل التعععي تسعععهم فعععي بعععروز علامتهعععا  .2

التجاريععة مععن وجهععة نظععر المسععتهلك ممععا يمكععن هععذه المنظمععات مععن تحويلهععا مععن مجععرد اسععم 

إلععى علامععة تجاريععة مميععزة مععن خععلال الععروابط الذهنيععة التععي تنشععأ بينهععا وبععين المسععتهلك والتععي 

 تتحول فيما بعد إلى علاقات تنعكس على أدائها وقدرتها التنافسية.

 ج( الأهمية على المستوى الوطني: 

تسععاهم هععذه الصععناعة فععي الععدخل القععومي للدولععة حيععث تسعععى دولععة الكويععت فععي احععتلال    

مركعععز تنافسعععي قعععوي بعععين دول الخلعععيج فعععي صعععناعة الخعععدمات حيعععث تركعععز الدولعععة فعععي السعععنوات 

 الأخيرة في تنوع مصادر الدخل بخلاف الثروة النفطية. 

 

 ثامنا : أسلوب الدراسة 

اعتمعععدت الباحثعععة فعععي هعععذه الدراسعععة علعععى المعععنهج الوصعععفي التحليلعععي العععذي يقعععوم علعععى 

مراجععععة الدراسعععات النظريعععة والدراسعععات السعععابقة التعععي تتعلعععق بمشعععكلة البحعععث وتحديعععد الأسعععباب 

والأبعععاد المختلفععة للمشععكلة وصععياغتها فععي عععدد مععن الفععروض القابلععة للاختبععار الإحصععائي ثععم جمععع 

البيانععات لاختيععار صععحة فععروض للبحععث، فععإذا ثبععت عععدم صععحة هععذه الفععروض يععتم صععياغتها مععرة 

 أخرى، وفي حالة ثبوت صحتها فإنها تضاف إلى المعرفة النظرية. 

 مصادر جمع البيانات: -1

 اعتمدت الدراسة على مصدرين أساسيين هما: 

 المصادر الثانوية:  
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سععوف يععتم الاعتمععاد علععى الأدبيععات والمراجععع التععي تتععوفر فععي المكتبععات وعلععى شععبكة  

الانترنعععت والكتعععب والعععدوريات المتعلقعععة بمجعععال موضعععوع الدراسعععة، والتقعععاريير الخاصعععة بالفنعععادق 

 محل الدراسة.

 المصادر الأولية:

فععي جمععع البيانععات والمعلومععات علععى الأفععراد مععن خععلال الاسععتبانة ون عتمععد البععاحثيسععوف  

التععي تععم تصععميمها وتطويرهععا مععن قبععل الباحععث، بعععد أن تععم الاطععلاع علععى مجموعععة مععن الدراسععات 

 السابقة في هذا الموضوع، والتي تضمنت على قسمين. 

 : محددات التعلق بالعلامة التجارية.القسم الأول

 أبعاد التعلق بالعلامة التجارية.  القسم الثاني:

 مجتمع وعينة الدراسة -2

 مجتمع الدراسة:  -أ

يتمثععل مجتمععع البحععث فععي جميععع عمععلاء الفنععادق الكويتيععة الفععاخرة )خمععس نجععوم، أربعععة 

مفععردة، وهععم  1045نجععوم( فععى دولععة الكويععت ولقععد بلعع  إجمععالي حجععم مفععردات مجتمععع البحععث 

 العملاء المستفدين من الخدمات المقدمة من الفنادق الكويتية.

 ( يوضح مجتمع البحث 1جدول ) 

 م
 فئات الفنادق 

 عدد العملاء 
عدد   فئات الفنادق 

 أربعة نجوم   خمس نجوم   العملاء 

 65 فوربونتيس  95 فورسيزيون   1

 99 سفير القنطاس  88 شيراتون   2

 75 كوستا ديس سول  98 راديسون بلو   3

 72 سيمفوني 109 النخيس  4

 85 كونيتنال 102 ماريوت الجميرا  5

 76 هوليدي إن السالمية  90 موفنبيك 6

  573  472 

 ون المصدر: إعداد الباحث      
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 عينة الدراسة:  -ب

سععوف تعتمععد الدراسععة علععى عينععة عشععوائية للعمععلاء فععي الفنععادق الكويتيععة وذلععك بأسععلوب 

 عميل. 220الباحث والبال  عددهم الحصر الشامل لتوفير الوقت والجهد والتكاليف على 

 تعتمد الباحثة على عينة عشوائية تم تحديد حجمها بالمعادلة التالية:  

n=  p (1-p)              

      (e)2 + p(1-p) 

      (z)2        n 

 حيث أن:  

N = ( 1045حجم العينة) 

Z=  = 1.96هي القيمة المعيارية وهي 

P= ( = 60نسبة توافر الظاهر محل البحث)% 

(1-p: ) ( = 40نسبة عدم توافر الظاهرة محل البحث )% 

e:  ( 0.05خطأ المعاينة) 

 %( 60% ( )40)              حجم العينة =

 مفردة 220(   =   0.05) %2(    +    %60( )40)               

                  1045                   (1.96)2 

 ( يوضح عينة البحث 2جدول )

 م
عدد   فئات الفنادق 

 العملاء

عدد   فئات الفنادق 

 أربعة نجوم  خمس نجوم  العملاء 

 20 فوربونتيس   20 فورسيزيون   1

 20 سفير القنطاس  15 شيراتون  2

 22 كوستا ديس سول  17 راديسون بلو   3

 24 سيمفوني 20 النخيس  4

 18 كونيتنال  18 ماريوت الجميرا  5
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هوليدي إن   16 موفنبيك  6

 السالمية

13 

  106  114 

 ون الباحثالمصدر: اعداد         

 أساليب تحليس البيانات:   -ج

سوف يتم عمل قائمة الاستقصاء للتأكد من صلاحية صحة الفروض لأغراض التحليل الإحصائي   

( وقد SPSS V21وسلامة الترميز لجميع أسئلة البحث تم تحليل البيانات باستخدام الحزمة الإحصائية ) 

 الأساليب الإحصائية التالية:   ونستخدم الباحثي

 مقياس الإحصاء الوصفي وذلك لتوصيف خصائص عينة البحث.  -1

معامل ألفا كرونباخ وذلك لقياس معامل الثبات لأداة البحث والتحقق من ثبات المقاييس المستخدمة   -2

 وإمكانية الاعتماد عليها. 

 مصفوفة الارتباط وذلك لقياس العلاقات الارتباطية بين متغيرات البحث.  -3

البحث تبعا للشركات محل   -4 التباين وذلك بهدف اختبار مدى وجود فروق معنوية لمتغيرات  تحليل 

 الدراسة.  

المتعدد لقياس أثر المتغيرات المستقلة على المتغيرات التابع  وكذلك لاختيار معنوية   تحليل الانجدار -5

 العلاقة بين المتغيرات ومعنوية النموذج ككل.  

بفرض ترتيب الم تغيرات المستقلة حسب قوة تأثيرها  Stepwiseتحليل الانحدار المتعدد باستخدام   -6

 على المتغير التابع. 

 حدود الدراسة  -د

: سوف يركز البحث على دراسة مقارنة للفنادق باختلاف فئة الفنادق حيث سوف يتم التركيز  حدود مكانية

على الفنادق الفاخرة الكويتية )خمس نجوم، أربعة نجوم( وذلك لتوضيح أوجه الاختلاف لمحددات التعلق  

 بالعلامة التجارية حسب فئة الفندق.

أربعة بشرية  حدود الفئة )خمس نجوم،  اختلاف  الفاخرة على  الفنادق  البحث على عملاء  : سوف يركز 

 نجوم(.  

التعلق موضوعية  حدود يتضمن محددات  الكويتية  الفاخرة  للفنادق  جديد  نموذج  الباحثة وضع  : محاولة 

 Aaker Keller yooet alبالعلامة التجارية حيث يتم الاعتماد في الدراسات السابقة على نموذج 

 تاسعا: الدراسة التطبيقية

 مرحلة إدخال ومعالجة البيانات 

من أجل دعم الخلفية    ،اعتمدت الباحثة على قائمة الاسعععتقصعععاء كأداة رئيسعععية لجمع البيانات المطلوبة -

وتحقيقاً لأهدافها والإجابة على مدى صعععحة فرضعععياتها.   النظرية لمتغيرات الدراسعععة والجانب التطبيقي 
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وتعد أداة الاسعتقصعاء ملائمة لمثل هذا النوع من الدراسعات، وقد تم تصعميم قائمة اسعتقصعاء الدراسعة بناء  

على فروض الدراسعععة  وبعد الاطلاع على الدراسعععات السعععابقة ذات العلاقة بموضعععوع الدراسعععة، ثم تم 

ليل الإحصععائي حيث تم مراجعة اسععتمارة الاسععتبيان للتأكد من اكتمالها وصععلاحيتها لإدخال البيانات والتح

اسععتبعاد الاسععتمارات التي لا تتوافر بها الشععروط اللازمة، ثم قام بتكويد )ترميز( المتغيرات والبيانات ثم 

 Statistical  (SPSS)تفريغهعا بعالحعاسععععب الآلي وفقعاً لبرنعامج الحزمعة الإحصععععائيعة للعلوم الاجتمعاعيعة  

Package for Social Sciences  ين المتغيرات التالية:وفي إطار ذلك تم تكو 

هذا وتشععععير معظم الدراسععععات إلى تقييم فئات المتوسععععط المرجح وفقاً لمعايير درجة التواجد، في إطار  -

 المستخدم بهذا البحث كما يلي:  Likert Scaleمقياس ليكرت الثلاثي الاتجاه  

 

 الًتجاه  الفئة 

 تميل الإجابات إلى )درجة موافقة ضعيفة(     1.46- 1.00

 تميل الإجابات إلى )درجة موافقة متوسطة(  2.21- 1.47

 تميل الإجابات إلى )درجة موافقة كبيرة(  3- 2.22

 

 نتائج اختبار فروض الدراسة :  

التعلق بعالعلامعة التجعاريعة نموذج بنعائي لمحعددات    من خلال المشععععكلعة البحثيعة وأهعداف العدراسععععة لأبععاد "

قعامعت البعاحثعة بعاسععععتخعدام "تحليعل الإرتبعاط    "دراسعععععة تطبيقيعة على عملاء الفنعادق الفعاخرة في الكويعت

باسععتخدام بغرض ترتيب المتغيرات المسععتقلة حسععب قوة تأثيرها على   والإنحدار الخطي البسععيط والمتعدد

 المتغير التابع، ولإختبار فروض الدراسة على مستوى فرضين رئيسيين كما يلي :

  الفرض الرئيسي الأول:

لً يوجد علاقة بين محددات التعلق بالعلامة التجارية وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق  

 الفاخرة محس الدراسة. 

بين الصورة الذهنية للعلامة وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل   علاقةلا يوجد  -

 الدراسة.  

 لا يوجد علاقة بين شخصية العلامة وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة.    -

وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق   )  E-Womلا يوجد علاقة بين الكلمة المنطوقة إلكترونياً )  -

 الفاخرة محل الدراسة.  

لا يوجد علاقة بين القيمة المدركة للعميل وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل   -

 الدراسة.  

 لا يوجد علاقة بين سمعة العلامة وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة.   -



   

 
  

 

(845)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 لا يوجد علاقة بين صورة العلامة وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة.   -

   الفرض الرئيسي الثاني:

لً يوجد تأثير بين محددات التعلق بالعلامة التجارية وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق  

 الفاخرة محس الدراسة.

بين الصورة الذهنية للعلامة وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل   تأثيرلا يوجد    -

 الدراسة.  

 لا يوجد تأثير بين شخصية العلامة وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة.    -

الفاخرة محل   - الفنادق  التعلق بالعلامة التجارية لعملاء  للعميل وأبعاد  القيمة المدركة  لا يوجد تأثير بين 

 الدراسة.  

وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق    )  E-Womلا يوجد تأثير بين الكلمة المنطوقة إلكترونياً )  -

 الفاخرة محل الدراسة.  

 لا يوجد تأثير بين سمعة العلامة وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة.   -

 لا يوجد تأثير بين صورة العلامة وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة.  -

 وفيما يلي إثبات الفروض:

 اولًا يتم عمس مصفوفة الًرتباط وحلك لقياس العلاقات الًرتباطية بين جميع متغيرات الدراسة:

 ( 2جدول ) 

 مصفوفة الًرتباط بين متغيرات الدراسة

متغيرات 

 الدراسة 
1 2 3 4 

5  
6 7 8 9 10 11 

الصورة  -1

الذهنية للعلامة  

 التجارية 

1      

  

   

شخصية   -2

 العلامة التجارية
0,56 * 1     

  
   

القيمة المدركة   -3

 للعميل 
0,31 * 0,55 * 1    

  
  

 

الكلمة   -4

المنطوقة  

 ً  إلكترونيا

0,36 * 0,55 * 0,49 * 1   

  

   

سمعة   -5

 العلامة 
0,51 * 0,56 * 0,42 * 0,48 *  1  

  
   

صورة  -6

العلامة  

 التجارية 

0,42 * 0,63 * 0,40 * 0,36 * 0,59 * 1 

  

   

محددات   -7

التعلق بالعلامة  

 التجارية 

0,70 * 0,80 * 0,63 * 0,65 * 0,68 * 0,70 * 

1  

   

الوعي  -8

بالعلامة  

 التجارية 

0,47 * 0,56 * 0,41 * 0,43 * 0,64 * 0,49 * 0,63 * 

1 

  
 



   

 
  

 

(846)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

الثقة   -9

بالعلامة  

 التجارية 

0,58 * 0,65 * 0,51 * 0,62 * 0,56 * 0,64 * 0,79 * 0,69 * 1   

الولاء    -10

بالعلامة  

 التجارية 

0,58 * 0,61 * 0,48 * 0,45 * 0,57 * 0,56 * 0,73 * 0,67 * 0,82 * 1  

التعلق    -11

بالعلامة  

 التجارية 

0,56 * 0,71 * 0,48 * 0,52 * 0,67 * 0,57 * 0,79 * 0,78 * 0,80 * 0,80 * 1 

   0,01دالة عند مستوى معنوية *

                                                            Spssالمصدر: مخرجات البرنامج الإحصائي 

 يتضح من الجدول السابق ما يلي :

    الدراسة، وذلك على النحو التالي:ابراز معاملات الارتباط الخطي البسيط بين متغيرات 

التجارية  محددات التعلق بالعلامة التجاريةوجود ارتباط معنوي بين أبعاد    -  - )الصورة الذهنية للعلامة 

التجارية العلامة  للعميل  -شخصية  المدركة  ً   -القيمة  إلكترونيا المنطوقة  العلامة  -الكلمة  صورة   -سمعة 

 -الثقة بالعلامة التجارية  -)الوعي بالعلامة التجارية    التعلق بالعلامة التجاريةالعلامة التجارية( وبين أبعاد  

معنوية   مستوى  عند  وذلك  التجارية(،  بالعلامة  التعلق   01 0الولاء  بعد  بين  مداه  الارتباط  هذا  بل   وقد 

، بينما جاء اقل معامل    0.79بالعلامة التجارية وبعد محددات التعلق بالعلامة التجارية حيث بل  الارتباط  

 قيمة المدركة للعميل والوعي بالعلامة التجارية.بين بعد ال 0.41ارتباط 

ولكن على الرغم من وجود علاقات الارتباط هذه، إلا انه يجب التأكد من وجود هذه العلاقات، من خلال   -

 اتباع أساليب احصائية أكثر تقدماً كما يلي.  

 

  الفرض الرئيسي الأول:

لً يوجد علاقة بين محددات التعلق بالعلامة التجارية وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق  

 الفاخرة محس الدراسة. 

 متغيرات الفرض:

 )متغير مستقل(محددات التعلق بالعلامة التجارية  -

 )متغير تابع(  التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة -

(. لتحديد قوة واتجاه  Pearson Correlationمن خلال معامس ارتباط بيرسون )  تم اختبار الفرض:

 العلاقة كما يلي: 

 (  3جدول رقم )

 محددات التعلق بالعلامة التجارية والتعلق بالعلامة التجاريةالعلاقة بين بعد 

 باستخدام معامس ارتباط بيرسون 



   

 
  

 

(847)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 المتغيرات 
معامس 

 ( rالًرتباط)

مستوى 

 المعنوية

النتيجة 

 )الدلًلة( 

محددات التعلق بالعلامة التجارية والتعلق  إجمالي: بعد  

 دالة  **0.1 **0.793 بالعلامة التجارية

 (.   0.01دالة عند مستوى معنوية أقل من )**  

 من الجدول السابق يتضح الأتي:

،  محددات التعلق بالعلامة التجارية والتعلق بالعلامة التجارية توجد علاقة قوية ذات دلالة إحصعععائية بين  -

 (. 0.01( بمستوى معنوية اقل من )0.793حيث بل  معامل الارتباط )

ويعدل ذلعك انعه كلمعا تم تفعيعل محعددات التعلق بعالعلامعة التجعاريعة  كلمعا اثر ايجعابيعا على التعلق بعالعلامعة 

 التجارية.

 فيما يلي شكس الًنتشار الذى يوضح العلاقة بين المتغير السمتقس والتابع -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 إثبات الفرضية:

محلددات التعلق  نقبعل الفرض الإحصععععائي البعديعل القعائعل بوجود علاقعة جيعدة ذات دلالعة إحصععععائيعة بين  

 والتعلق بالعلامة التجارية.  بالعلامة التجارية



   

 
  

 

(848)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 الفرعية للفرض الأول:الفروض 

(، لقياس العلاقة بين كل Pearson Correlationتم اختبار الفروض من خلال معامل الارتباط بيرسون )

 بعد من أبعاد محددات التعلق بالعلامة التجارية وبين التعلق بالعلامة التجارية 

 (  4جدول رقم )

 محددات التعلق بالعلامة التجارية معامس ارتباط بيرسون لقياس العلاقة بين أبعاد 

 وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية 

 محددات التعلق بالعلامة التجارية 
معامس  

 ( rالًرتباط)

مستوى  

 المعنوية 

النتيجة  

 )الدلًلة( 

 دالة  ** 0.1 ** 0.565 الصورة الذهنية للعلامة التجارية  - 1

 دالة  ** 0.1 ** 0.717 شخصية العلامة التجارية  - 2

 دالة  ** 0.1 ** 0.481 القيمة المدركة للعميل  - 3

4 -  ً  دالة  ** 0.1 ** 0.471 الكلمة المنطوقة إلكترونيا

 دالة  ** 0.1 ** 0.522 سمعة العلامة  - 5

 دالة  ** 0.1 ** 0.573 صورة العلامة التجارية  - 6

 (.   0.01دالة عند مستوى معنوية أقس من )**  

 من الجدول السابق يتضح الأتي:

واجمالي أبعاد التعلق   الصورة الذهنية للعلامة التجاريةبعد توجد علاقة ايجابية ذات دلالة إحصائية بين   -1

 (.0.01( بمستوى معنوية اقل من )0.565، حيث بل  معامل الارتباط )بالعلامة التجارية

واجمعالي أبععاد التعلق   شللللخصلللليلة العلامة التجلاريةبععد  توجد علاقة ايجعابيعة ذات دلالة إحصععععائيعة بين   -2

 (.0.01( بمستوى معنوية اقل من )0.717، حيث بل  معامل الارتباط )بالعلامة التجارية

واجمالي أبعاد التعلق بالعلامة القيمة المدركة للعميس  بعد  توجد علاقة ايجعابية ذات دلالة إحصععععائية بين  -3

 (.0.01( بمستوى معنوية اقل من )0.481، حيث بل  معامل الارتباط )التجارية

ا بعد  توجد علاقة ايجابية ذات دلالة إحصععائية بين  -4 ( واجمالي أبعاد E-Wom)  الكلمة المنطوقة إلكترونيا

 (.0.01( بمستوى معنوية اقل من )0.471، حيث بل  معامل الارتباط )التعلق بالعلامة التجارية

واجمالي أبعاد التعلق بالعلامة التجارية، سلمعة العلامة توجد علاقة ايجابية ذات دلالة إحصعائية بين بعد  -5

 (.0.01( بمستوى معنوية اقل من )0.522حيث بل  معامل الارتباط )



   

 
  

 

(849)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

واجمالي أبعاد التعلق بالعلامة   صلورة العلامة التجاريةتوجد علاقة ايجابية ذات دلالة إحصعائية بين بعد   -6

 (.0.01( بمستوى معنوية اقل من )0.573التجارية، حيث بل  معامل الارتباط )

 إثبات الفروض الفرعية:

نقبل الفروض الإحصععععائية القائلة بوجود علاقة ذات دلالة إحصععععائية بين كل بعد من أبعاد محددات التعلق 

 وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة. بالعلامة التجارية

   الفرض الرئيسي الثاني:

الفنادق   لعملاء  التجارية  بالعلامة  التعلق  وأبعاد  التجارية  بالعلامة  التعلق  محددات  بين  تأثير  يوجد  لً 

 الفاخرة محس الدراسة. 

 تم اختبار الفرض من خلال: 

  Simple Linear regressionتحليس الًنحدار الخطى البسيط 

  التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة على أبعاد  محددات التعلق بالعلامة التجارية  لقياس تأثير  

 محل الدراسة. 

 ( 4)جدول رقم  

 بالعلامة التجارية محددات التعلق تأثير لتحديد معنوية نموحج الًنحدار الخطي البسيط  

 على التعلق بالعلامة التجارية 

 المتغير المستقس 

 المعلمات 

 المقدرة 

i 

 قيمة "ت" 

 t. test 

 قيمة "ف" 

F. test 
معامس  

 التحديد 

2R  القيمة 
مستوى  

 المعنوية 
 القيمة 

مستوى  

 المعنوية 

 % 62.8 **0.01 413.848 * 0.01 4.697 0.505 الجزء الثابت  

التعلق   محددات  إجمالي 

 بالعلامة التجارية
0.793 20.343 0.01 * 

   

 (.   0.05دالة عند مستوى معنوية أقل من )*

 R)2(معامس التحديد  – 1

%( من التغير الكلي في  62.8يفسر )( محددات التعلق بالعلامة التجاريةنجد أن المتغير المستقل إجمالي )

(. وباقي النسبة يرجع إلى عدم إدراج متغيرات مستقلة أخرى كان التعلق بالعلامة التجاريةالمتغير التابع )

 من المفروض إدراجها ضمن النموذج. 

 اختبار معنوية المتغير المستقس.   –2



   

 
  

 

(850)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

، ذو تأثير معنوي  (محددات التعلق بالعلامة التجارية)نجد أن المتغير المسععتقل   (t.test)باسععتخدام اختيار 

( وذلعك عنعد مسععععتوى  20.343، حيعث بلغعت قيمعة "ت" )(التعلق بلالعلاملة التجلاريلةالمتغير التعابع )على  

 (.0.01معنوية أقل من  )

 اختبار معنوية جودة توفيق نموحج الًنحدار: – 3

-F)، وحيعث أن قيمعة إختبعار  (F-test)لاختبعار معنويعة جودة توفيق النموذج ككعل ، تم اسععععتخعدام إختبعار  

test) ( مما يدل على جودة تأثير نموذج 0.01( وهي ذات معنوية عند مستوى أقل من )413.848هي ، )

 .التعلق بالعلامة التجاريةالانحدار على أبعاد 

 اختبار اعتدالية المتغير التابع :-4

من فروض الانحدار أن الأخطاء تتوزع توزيعاً طبيعياً معيارياً بمتوسععععط حسععععابى )صععععفر( وانحراف 

، وهذا كما هو واضعععح عند رسعععم المدرج التكرارى للأخطاء المعيارية للانحدار الخطى . 0.99معيارى  

 كما يلي فى المدرج التكرارى. 

 

 

 

 



   

 
  

 

(851)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 

 

 معادلة النموحج: – 5

 محددات التعلق بالعلامة التجارية 0.793+  0.505=  التعلق بالعلامة التجارية

، من خلال قيعاس  التعلق بلالعلاملة التجلاريلةومن نموذج العلاقعة الإنحعداريعه السععععابق، يمكن التنبؤ بعدرجعات 

 ، وتطبيق ذلك النموذج ، وهو يدل على أن:  محددات التعلق بالعلامة التجاريةمؤشرات  

( تؤدى الى زيادة بمقدار واحد 0.793قدرها )  محددات التعلق بالعلامة التجاريةكل زيادة فى مؤشععرات -

 .التعلق بالعلامة التجاريةصحيح. على متغير 

 محددات التعلق بالعلامة التجارية لمحور    2Rمن خلال نموذج الانحدار السابق فنجد ان معامل التحديد    -

)الارتباط( لمحددات التعلق     ، معاملالتعلق بالعلامة التجارية( فى  % 62.8يفسر نسبة جيدة بلغت )

الفنادق  0.793بالعلامة التجارية نسبة تأثير مرتفعه حيث بل  ) التعلق بالعلامة التجارية في  (، على بعد 

 الفاخرة محل الدراسة ويعتبر هذا التأثير معنوى. 

 الفروض الفرعية:

 الفرض الفرعي الًول:



   

 
  

 

(852)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محس  وأبعاد  الصورة الذهنية للعلامةلً يوجد تأثير بين 

  الدراسة

 ( 5جدول رقم )

   ( الصورة الذهنية للعلامة التجارية)تحليس المسار لقياس معنوية تأثير 

الولًء بالعلامة   -الثقة بالعلامة التجارية   -الوعي بالعلامة التجارية)على أبعاد التعلق بالعلامة التجارية  

 ( التجارية

 الأبعاد المستقلة
المسار

 ات 
 المتغير التابع 

 التقدير 

  

الخطأ  

المعيار

 ي

 قيمة  

 "ت" 
 المعنوية

2R 

معامل 

 التحديد

الصورة الذهنية  

 للعلامة التجارية 
<--- 

بالعلامة   الوعي 

 التجارية
0.474 0.06 8.435 0.01 ** 22.5 % 

الصورة الذهنية  

 للعلامة التجارية 
<--- 

بالعلامة  الثقة 

 التجارية
0.581 0.05 11.165 0.01 ** 33.7 % 

الصورة الذهنية  

 للعلامة التجارية 
<--- 

بالعلامة   الولاء 

 التجارية
0.585 0.05 11.276 0.01 ** 34.2 % 

إجمالي بعد:  

الصورة الذهنية  

 للعلامة التجارية 

<--- 
بالعلامة  التعلق 

 التجارية 
0.565 0.05 10.706 0.01 ** 31.9 % 

 (.   0.01دالة عند مستوى معنوية أقل من )**  

 ويوضح الجدول السابق الأتي: 

  الصورة الذهنية للعلامة التجارية لإجمالي بعد المتغير المستقل    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -

  2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد    التعلق بالعلامة التجارية اجمالي بعد المتغير المتغير التابع "    علي

(، 10.706%(، كما بلغت قيمة "ت" )31.9الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع )

 (.  0.05بمستوي معنوية )

الصورة الذهنية وبالتالي صحة قبول الفرض الذى ينص على أنه " يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد "

 ".التعلق بالعلامة التجارية" على اجمالي أبعاد " للعلامة التجارية

الوعي   " علي  بعد"الصورة الذهنية للعلامة التجاريةلمتغير"    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -أ

الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير    2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد  بالعلامة التجارية  

 (. 0.05(، بمستوي معنوية )8.435%(، كما بلغت قيمة "ت" )22.5التابع )



   

 
  

 

(853)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

الوعي بالعلامة  علي بعد    الصورة الذهنية للعلامة التجاريةيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية  لبعد  وبالتالي "

 . التجارية

الثقة  "علي  بعد"  الصورة الذهنية للعلامة التجاريةلمتغير"    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -ب

التجارية التحديد    بالعلامة  معامل  قيمة  بلغت  فى    2R" حيث  المستقل  المتغير  تفسير  نسبة  يمثل    الذى 

 (.  0.05(، بمستوي المعنوية )11.165%(، كما بلغت قيمة "ت" )33.7المتغير التابع )

الثقة بالعلامة  علي بعد " الصورة الذهنية للعلامة التجاريةيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد  وبالتالي "

 ".  التجارية

تأثير    -ج إحصائيةمعنوي  يوجد  دلالة  التجاريةلمتغير    ذو  للعلامة  الذهنية  بعد    الصورة  الولًء علي 

الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير     2Rحيث بلغت قيمة معامل التحديد    بالعلامة التجارية

 (.  0.05(، بمستوي المعنوية )11.276%(، كما بلغت قيمة "ت" )34.2التابع )

" لبعد"  وبالتالي  إحصائية  دلالة  ذو  تأثير  التجارية  يوجد  للعلامة  الذهنية  "  الصورة  بعد  الولًء "علي 

 ". بالعلامة التجارية

يوجد تأثير بين الصورة الذهنية للعلامة على أبعاد التعلق بالعلامة    وبالتالي قبول الفرض الفرعي الأول "

 .(التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محس الدراسة

نجد ان المتغير المستقل )الصورة الذهنية للعلامة التجارية( يؤثر تاثير متفاوت على أبعاد التعلق بالعلامة   -

 الوعي بالعلامة التجارية ،  الثقة بالعلامة التجارية،  الولاء بالعلامة التجاريةوان اكثر الابعاد تاثيراً  التجارية  

من خلال قيم معاملات البيتا  
 (. 0.474(، )0.581(، )0.585التى بلغت على الترتيب )  

 الفرض الفرعي الثاني:

لً يوجللد تللأثير بللين شخصللية العلامللة وأبعللاد التعلللق بالعلامللة التجاريللة لعملللاء الفنللادق الفللاخرة 

 محس الدراسة.

 (  6جدول رقم )

الوعي  أبعاد التعلق بالعلامة التجارية )على (شخصية العلامة التجارية ) تحليس المسار لقياس معنوية تأثير  

   (الولًء بالعلامة التجارية - الثقة بالعلامة التجارية  -بالعلامة التجارية 

 المتغير التابع  المسارات  الأبعاد المستقلة 

 التقدير 

  

الخطأ  

 المعياري 
 قيمة  

 "ت"
 المعنوية 

2R 

معامل 

 التحديد 

شخصية العلامة  

 التجارية 
<--- 

بالعلامة   الوعي 

 التجارية 
0.564 0.06 10.683 0.01** 31.8 % 



   

 
  

 

(854)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

شخصية العلامة  

 التجارية 
<--- 

بالعلامة   الثقة 

 التجارية 
0.652 0.04 13.465 0.01** 42.5  % 

شخصية العلامة  

 التجارية 
<--- 

بالعلامة   الولاء 

 التجارية 
0.619 0.05 12.334 0.01** 38.3  % 

إجمالي بعد: 

شخصية العلامة  

 التجارية 

<--- 
التعلق بالعلامة 

 التجارية 
0.717 0.04 16.099 0.01 ** 51.4 % 

 (.    0.01دالة عند مستوى معنوية أقل من )** 

 ويوضح الجدول السابق الأتي: 

تأثير    - المستقل    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد  المتغير  بعد  التجاريةلإجمالي  العلامة  علي     شخصية 

الذى    2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد  التعلق بالعلامة التجاريةاجمالي بعد المتغير المتغير التابع " 

(، بمستوي 16.099%(، كما بلغت قيمة "ت" )51.4يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع )

 (.  0.05معنوية )

شخصية العلامة  وبالتالي صحة قبول الفرض الذى ينص على أنه " يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد "

 ".التعلق بالعلامة التجارية" على اجمالي أبعاد "  التجارية

الوعي بالعلامة  " علي  بعد"    العلامة التجاريةشخصية  لمتغير"    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -أ

الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع   2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد  التجارية  

 (. 0.05(، بمستوي معنوية )10.683%(، كما بلغت قيمة "ت" )31.8)

 .الوعي بالعلامة التجاريةعلي بعد    العلامة التجاريةشخصية  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية  لبعد  وبالتالي "

الثقة بالعلامة  "علي  بعد"    شخصية العلامة التجاريةلمتغير"    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -ب

الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع    2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد  التجارية

 (. 0.05(، بمستوي المعنوية ) 13.465%(، كما بلغت قيمة "ت" )42.5)

  الثقة بالعلامة التجارية علي بعد "  شخصية العلامة التجاريةيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد    وبالتالي "

." 

تأثير    -ج دلالة  معنوي  يوجد  التجاريةلمتغير    إحصائيةذو  العلامة  بعد    شخصية  بالعلامة  على  الولًء 

الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع    2Rحيث بلغت قيمة معامل التحديد    التجارية

 (. 0.05(، بمستوي المعنوية ) 12.334%(، كما بلغت قيمة "ت" )38.3)

الولًء بالعلامة  "علي بعد "    شخصية العلامة التجارية  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد"  وبالتالي "

 ".  التجارية

يوجد تأثير بين شخصية العلامة وأبعاد التعلق    على أنه "   الفرض الفرعي الثانيوبالتالي صحة قبول  

 بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محس الدراسة

 



   

 
  

 

(855)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

وان  نجد ان المتغير المستقل )شخصية العلامة التجارية( يؤثر تاثيراً متفاوتاً على المتغيرات التابعة،    -

( من خلال الوعي بالعلامة التجارية،  الولاء بالعلامة التجاريةاكثر الابعاد تاثيراً )الثقة بالعلامة التجارية،  

قيم معاملات البيتا  
 (.  0.564(، )0.619(، )0.652التى بلغت على الترتيب )  

 الفرض الفرعي الثالث:

لً يوجد تأثير بين القيمة المدركة للعميس وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محس 

 الدراسة.

 (  7جدول رقم )

الوعي بالعلامة ) على أبعاد التعلق بالعلامة التجارية (القيمة المدركة للعميس ) تحليس المسار لقياس معنوية تأثير  

   ( الولًء بالعلامة التجارية  -الثقة بالعلامة التجارية  -التجارية

الأبعاد  

 المستقلة 
 المتغير التابع  المسارات 

 التقدير 

  

الخطأ  

 قيمة   المعياري 

 "ت"
 المعنوية 

2R 

معامل 

 التحديد 

القيمة المدركة  

 للعميل 
<--- 

بالعلامة  الوعي 

 التجارية 
0.414 0.04 7.123 0.01** 17.2 % 

القيمة المدركة  

 للعميل 
<--- 

بالعلامة ال ثقة 

 التجارية 
0.512 0.03 9.323 0.01** 26.2 % 

القيمة المدركة  

 للعميل 
<--- 

بالعلامة  الولاء 

 التجارية 
0.480 0.03 8.555 0.01** 23% 

إجمالي بعد: 

القيمة المدركة  

 للعميل 

<--- 
التعلق بالعلامة 

 التجارية 
0.481 0.03 8.582 0.01 ** 23.1 % 

 (.    0.01دالة عند مستوى معنوية أقل من )**

 ويوضح الجدول السابق الأتي: 

علي اجمالي   القيمة المدركة للعميسلإجمالي بعد المتغير المستقل    دلالة إحصائيةذو  معنوي  يوجد تأثير   -

الذى يمثل    2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد    التعلق بالعلامة التجاريةأبعاد المتغير المتغير التابع "  

( التابع  المتغير  فى  المستقل  المتغير  تفسير  )23.1نسبة  "ت"  قيمة  بلغت  كما  بمستوي  %8.582(،   ،)

 (.  0.05معنوية )

القيمة المدركة وبالتالي صحة قبول الفرض الذى ينص على أنه " يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد "

 ". التعلق بالعلامة التجارية" على اجمالي أبعاد "  للعميس



   

 
  

 

(856)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

الوعي بالعلامة  " علي  بعد"    القيمة المدركة للعميسلمتغير"    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -أ

الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع   2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد  التجارية  

 (. 0.05(، بمستوي معنوية )7.123%(، كما بلغت قيمة "ت" )17.2)

 .بالعلامة التجاريةالوعي علي بعد  القيمة المدركة للعميسيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية  لبعد وبالتالي "

تأثير    -ب المدركة للعميسلمتغير"    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد  الثقة بالعلامة  "علي  بعد"    القيمة 

الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع   2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد    التجارية

 (. 0.05(، بمستوي المعنوية )9.323%(، كما بلغت قيمة "ت" )26.2)

 ". الثقة بالعلامة التجاريةعلي بعد " القيمة المدركة للعميسيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد وبالتالي 

  الولًء بالعلامة التجاريةعلي بعد    القيمة المدركة للعميسلمتغير    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -ج

%(،  23الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع )   2Rحيث بلغت قيمة معامل التحديد  

 (.  0.05(، بمستوي المعنوية )8.555كما بلغت قيمة "ت" )

  التجارية الولًء بالعلامة  "علي بعد "    القيمة المدركة للعميس  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد"  وبالتالي "

." 

قبول   الثالثوبالتالي صحة  الفرعي  التعلق    "  الفرض  وأبعاد  للعميس  المدركة  القيمة  بين  تأثير  يوجد 

 بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محس الدراسة.

وان اكثر نجد ان المتغير المستقل )القيمة المدركة للعميل( تؤثر تاثير متفاوت على المتغيرات التابعة    -

، الولاء بالعلامة التجارية، الوعي بالعلامة التجارية( من خلال قيم   الابعاد تاثيرا )الثقة بالعلامة التجارية

معاملات البيتا  
 (. 0.414(، )0.480(، )0.512التى بلغت على الترتيب )  

 الفرض الفرعي الرابع:

ا )  وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء  E-Wom)لً يوجد تأثير بين الكلمة المنطوقة إلكترونيا

 الفنادق الفاخرة محس الدراسة.

 ( 8جدول رقم )

ا )   تحليس المسار لقياس معنوية تأثير الوعي )على أبعاد التعلق بالعلامة التجارية  ( الكلمة المنطوقة إلكترونيا

   (التجاريةالولًء بالعلامة  - الثقة بالعلامة التجارية  -بالعلامة التجارية 

 المتغير التابع  المسارات  الأبعاد المستقلة 

 التقدير 

  

الخطأ  

 قيمة   المعياري 

 "ت"
 المعنوية 

2R 

معامل 

 التحديد 

الكلمة المنطوقة  

 ً  إلكترونيا
<--- 

بالعلامة  الوعي 

 التجارية 
0.401 0.04 6.860 0.01** 16.1 % 

المنطوقة  الكلمة 

 ً  إلكترونيا
<--- 

بالعلامة  الثقة 

 التجارية 
0.462 0.03 8.149 0.01** 21.3 % 



   

 
  

 

(857)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

الكلمة المنطوقة  

 ً  إلكترونيا
<--- 

بالعلامة  الولاء 

 التجارية 
0.414 0.03 7.117 0.01** 17.1 % 

الكلمة  إجمالي بعد: 

 ً  المنطوقة إلكترونيا
<--- 

التعلق بالعلامة  

 التجارية 
0.471 0.03 8.367 0.01** 22.2 % 

 (.    0.01دالة عند مستوى معنوية أقل من )**  

 ويوضح الجدول السابق الأتي: 

تأثير    - المستقل    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد  المتغير  ا لإجمالي بعد  إلكترونيا المنطوقة  علي    الكلمة 

الذى    2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد  التعلق بالعلامة التجاريةاجمالي بعد المتغير المتغير التابع "  

(، بمستوي 8.367%(، كما بلغت قيمة "ت" )22.2يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع )

 (.  0.05معنوية )

الكلمة ينص على أنه " يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لإجمالي بعد "  وبالتالي صحة قبول الفرض الذى

ا   ". التعلق بالعلامة التجارية" على اجمالي أبعاد "  المنطوقة إلكترونيا

ا لمتغير"    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -أ الوعي بالعلامة  " علي  بعد"    الكلمة المنطوقة إلكترونيا

الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع   2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد  التجارية  

 (. 0.05(، بمستوي معنوية )6.860%(، كما بلغت قيمة "ت" )16.1)

" لبعد  وبالتالي  إحصائية   دلالة  ذو  تأثير  ا يوجد  إلكترونيا المنطوقة  بعد    الكلمة  بالعلامة  علي  الوعي 

 . التجارية

ا لمتغير"    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -ب الثقة بالعلامة  "علي  متغير"  الكلمة المنطوقة إلكترونيا

الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع    2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد  التجارية

 (. 0.05(، بمستوي المعنوية )8.149%(، كما بلغت قيمة "ت" )21.3)

" لبعد  وبالتالي  إحصائية  دلالة  ذو  تأثير  ا يوجد  إلكترونيا المنطوقة  "  ىعل  الكلمة  بالعلامة بعد  الثقة 

 ". التجارية

ا لمتغير    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -ج الولًء بالعلامة  علي متغير    الكلمة المنطوقة إلكترونيا

الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع    2Rحيث بلغت قيمة معامل التحديد    التجارية

 (. 0.05(، بمستوي المعنوية )7.117%(، كما بلغت قيمة "ت" )17.1)

لبعد"  وبالتالي " تأثير ذو دلالة إحصائية  ا   يوجد  الولًء بالعلامة  "علي بعد "  الكلمة المنطوقة إلكترونيا

 ". التجارية

قبول   الرابعوبالتالي صحة  الفرعي  التعلق    الفرض  وأبعاد  إلكترونياً  المنطوقة  الكلمة  بين  تأثير  يوجد 

 بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة. 



   

 
  

 

(858)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

ً نجد ان المتغير المستقل )- يؤثر تاثيراً متفاوتاً على المتغيرات التابعة   E-Wom) الكلمة المنطوقة إلكترونيا

من  )الثقة بالعلامة التجارية ، الولاء بالعلامة التجارية، الوعي بالعلامة التجارية(وان اكثر الابعاد تاثيراً 

 (.  0.401(، )0.414(، )0.462التى بلغت على الترتيب ) خلال قيم معاملات البيتا 

 الفرض الفرعي الخامس:

لً يوجد تأثير بين سمعة العلامة التجارية وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محس 

 الدراسة. 

 (  9جدول رقم )

الوعي بالعلامة )على أبعاد التعلق بالعلامة التجارية ( سمعة العلامة التجارية) تحليس المسار لقياس معنوية تأثير  

   ( الولًء بالعلامة التجارية  -بالعلامة التجارية الثقة  -التجارية

الأبعاد  

 المستقلة 
 التابعة  المسارات 

 التقدير 

  

الخطأ  

 قيمة   المعياري 

 "ت"
 المعنوية 

2R 

معامل 

 التحديد 

سمعة العلامة 

 التجارية 
<--- 

بالعلامة   الوعي 

 التجارية 
0.438 0.06 7.619 0.01** 19.2 % 

سمعة العلامة 

 التجارية 
<--- 

بالعلامة   الثقة 

 التجارية 
0.626 0.04 12.550 0.01** 39.1 % 

سمعة العلامة 

 التجارية 
<--- 

بالعلامة   الولاء 

 التجارية 
0.540 0.04 10.384 0.01** 29.2  % 

إجمالي بعد: 

سمعة العلامة 

 التجارية 

<--- 
التعلق بالعلامة 

 التجارية 
0.522 0.04 9.576 0.01 ** 27.2 % 

 (.    0.01دالة عند مستوى معنوية أقل من )**  

 ويوضح الجدول السابق الأتي

علي  اجمالي   سمعة العلامة التجاريةلإجمالي بعد المتغير المستقل    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -

الذى يمثل نسبة    2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد  بالعلامة التجاريةالتعلق  بعد المتغير المتغير التابع "  

(، بمستوي معنوية  9.576%(، كما بلغت قيمة "ت" )27.2تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع )

(0.05  .) 

سمعة العلامة ينص على أنه " يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد "  وبالتالي صحة قبول الفرض الذى

 ".التعلق بالعلامة التجارية" على اجمالي أبعاد "  التجارية



   

 
  

 

(859)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

الوعي بالعلامة  " علي  بعد"    سمعة العلامة التجاريةلمتغير"    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -أ

الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع   2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد  التجارية  

 (. 0.05(، بمستوي معنوية )7.619%(، كما بلغت قيمة "ت" )19.2)

 . الوعي بالعلامة التجاريةعلي بعد    سمعة العلامة التجاريةيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية  لبعد  وبالتالي "

الثقة بالعلامة  "علي  بعد"    سمعة العلامة التجاريةلمتغير"    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -ب

الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع   2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد    التجارية

 (. 0.05(، بمستوي المعنوية ) 12.550%(، كما بلغت قيمة "ت" )39.1)

  الثقة بالعلامة التجاريةعلي بعد "  سمعة العلامة التجاريةيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد    وبالتالي "

." 

 الولًء بالعلامة التجاريةعلى بعد    سمعة العلامة التجاريةلمتغير    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -ج

%(، 29.2الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع )   2Rحيث بلغت قيمة معامل التحديد  

 (.  0.05(، بمستوي المعنوية )10.384كما بلغت قيمة "ت" )

" لبعد"  وبالتالي  إحصائية  دلالة  ذو  تأثير  التجارية  يوجد  العلامة  "    سمعة  بعد  بالعلامة  "علي  الولًء 

 ".  التجارية

قبول   صحة  الخامس  وبالتالي  الفرعي  بالعلامة الفرض  التعلق  وأبعاد  العلامة  سمعة  بين  تأثير  يوجد 

 التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة. 

وان اكثر متفاوت على المتغيرات التابعة    ( يؤثر تاثيرسمعة العلامة التجاريةنجد ان المتغير المستقل )  -

من خلال قيم  )الثقة بالعلامة التجارية ، الولاء بالعلامة التجارية، الوعي بالعلامة التجارية( الابعاد تاثيرا 

 (.0.438(، )0.540(، )0.626بلغت على الترتيب ) التى معاملات البيتا 

 الفرض الفرعي السادس:  

 لً يوجد تأثير بين صورة العلامة وأبعاد التعلق بالعلامة التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محس الدراسة. 

 (  10جدول رقم )

الوعي بالعلامة )أبعاد التعلق بالعلامة التجارية   على(صورة العلامة التجارية)   تحليس المسار لقياس معنوية تأثير

   ( الولًء بالعلامة التجارية  -الثقة بالعلامة التجارية  -التجارية

الأبعاد  

 المستقلة 
 التابعة  المسارات 

 التقدير 

  

الخطأ  

 المعياري 
 قيمة  

 "ت"
 المعنوية 

2R 

معامل 

 التحديد 

صورة العلامة  

 التجارية 
<--- 

الوعي بالعلامة  

 التجارية 
0.496 0.05 8.934 0.01** 24.6 % 



   

 
  

 

(860)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

صورة العلامة  

 التجارية 
<--- 

بالعلامة   الثقة 

 التجارية 
0.646 0.03 13.230 0.01** 41.7 % 

صورة العلامة  

 التجارية 
<--- 

بالعلامة   الولاء 

 التجارية 
0.561 0.04 10.598 0.01** 31.4 % 

إجمالي بعد: 

صورة العلامة  

 التجارية 

<--- 

التعلق  

بالعلامة  

 التجارية 

0.573 0.04 10.95 0.01 ** 32.9 % 

 (.    0.01دالة عند مستوى معنوية أقل من )**  

 ويوضح الجدول السابق الأتي

علي  اجمالي   صورة العلامة التجاريةلإجمالي بعد المتغير المستقل    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -

الذى يمثل نسبة    2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد  التعلق بالعلامة التجاريةبعد المتغير المتغير التابع "  

(، بمستوي معنوية  10.954%(، كما بلغت قيمة "ت" )32.9تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع )

(0.05  .) 

صورة العلامة  وبالتالي صحة قبول الفرض الذى ينص على أنه " يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد "

 ".التعلق بالعلامة التجارية" على اجمالي أبعاد "  التجارية

الوعي بالعلامة  " علي  بعد"    صورة العلامة التجاريةلمتغير"    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -أ

الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع   2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد  التجارية  

 (. 0.05(، بمستوي معنوية )8.934%(، كما بلغت قيمة "ت" )24.6)

 .بالعلامة التجاريةالوعي  علي بعد    صورة العلامة التجاريةيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية  لبعد  وبالتالي "

الثقة بالعلامة  "علي  بعد"    صورة العلامة التجاريةلمتغير"    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -ب

الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع   2R" حيث بلغت قيمة معامل التحديد    التجارية

 (. 0.05(، بمستوي المعنوية ) 13.230%(، كما بلغت قيمة "ت" )41.7)

  الثقة بالعلامة التجاريةعلي بعد "  صورة العلامة التجاريةيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد    وبالتالي "

." 

 الولًء بالعلامة التجارية على بعد    صورة العلامة التجاريةلمتغير    ذو دلالة إحصائيةمعنوي  يوجد تأثير    -ج

%(، 31.4الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع )   2Rحيث بلغت قيمة معامل التحديد  

 (.  0.05(، بمستوي المعنوية )10.598كما بلغت قيمة "ت" )

" لبعد"  وبالتالي  إحصائية  دلالة  ذو  تأثير  التجارية  يوجد  العلامة  "    صورة  بعد  بالعلامة  "علي  الولًء 

   التجارية

قبول   السادسوبالتالي صحة  الفرعي  بالعلامة   الفرض  التعلق  وأبعاد  العلامة  بين صورة  تأثير  يوجد 

 التجارية لعملاء الفنادق الفاخرة محل الدراسة. 



   

 
  

 

(861)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

وان اكثر متفاوتاً على المتغيرات التابعة  ( يؤثر تاثيرا  صورة العلامة التجاريةنجد ان المتغير المستقل ) -

من خلال قيم   )الثقة بالعلامة التجارية ، الولاء بالعلامة التجارية، الوعي بالعلامة التجارية(الابعاد تاثيرا 

 (. 0.496(، )0.561(، )0.646بلغت على الترتيب ) التى معاملات البيتا 

 : ومن الفرضيات السابقة يمكن ان نؤكد إثبات الفرضية: باستخدام تحليس الًنحدار المتعدد

 Stepwise Multiple  regressionالًنحدار المتعدد 

الصورة الذهنية )كمتغير مستقل( متمثلة فى أبعاده ) محددات التعلق بالعلامة التجاريةوجود تأثر لأبعاد  -

التجارية التجارية  -للعلامة  العلامة  للعميل  -شخصية  المدركة  ً   -القيمة  إلكترونيا المنطوقة  سمعة   - الكلمة 

فى الفنادق الفاخرة محل )كمتغير تابع(    التعلق بالعلامة التجاريةعلى    (صورة العلامة التجارية   -العلامة

. وذلك باستخدام أسلوب الانحدار المتعدد، لقياس هذه التأثيرات كل على حده، وعما إذا كانت تلك  الدراسة

 التأثيرات جوهرية ام إنها غير دالة إحصائيا. 

 ( 11)جدول رقم  

  (التعلق بالعلامة التجارية تأثيراا على )( محددات التعلق بالعلامة التجارية تحديد معنوية أهم عناصر )

 باستخدام نموحج الًنحدار الخطي المتعدد 

 أبعاد المتغير المستقس 

 المعلمات 

 المقدرة 

i 

t. test F. test 
2R 

معامس  

 التحديد 

r 

معامس  

 الًرتباط 
 القيمة 

مستوى  

 المعنوية 

مستوى   القيمة 

 المعنوية 

 0.762 % 58.1 *0.01 55.507 *0.01 3.885 0.490 الجزء الثابت 

الصورة الذهنية للعلامة 

 التجارية 
0.307 3.907 0.01* 

    

شخصية العلامة  

 التجارية 
0.407 6.063 0.01* 

    

     *0.01 2.655 0.287 القيمة المدركة للعميل 

الكلمة المنطوقة  

 ً  إلكترونيا
0.158 1.980 0.01* 

    

     *0.01 1.496 0.129 سمعة العلامة

العلامة  صورة 

 التجارية 
0.254 2.640 0.01* 

    

 (.   0.01دالة عند مستوى معنوية أقل من )*



   

 
  

 

(862)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 من الجدول السابق يتضح:

 (r)معامس ارتباط  – 1

التعلق بلالعلاملة )" ومحلددات التعلق بلالعلاملة التجلاريلةتوجعد علاقعة ايجعابيعة ذات دلالعة إحصععععائيعة بين "    -

 (.0.05( بمستوى معنوية اقل من )0.762الارتباط )حيث بل  معامل  (  التجارية

 R)2(معامس التحديد  – 2

%( من التغير  58.1، تفسر )محددات التعلق بالعلامة التجاريةنجد أن المتغيرات المستقلة لإجمالي أبعاد  

فى   المتمثل  التابع  المتغير  في  التجاريةالكلي  بالعلامة  الفاخرة محل    التعلق  الفنادق  ، وباقي الدراسةفي 

 النسبة يرجع إلى ربما لعدم إدراج متغيرات مستقلة أخرى كان من المفروض إدراجها ضمن النموذج. 

 اختبار معنوية المتغير المستقس.   –3

والمتمثلة   محددات التعلق بالعلامة التجاريةعناصر  ،  المتغيرات المستقلةنجد أن    (t.test)باستخدام اختيار  

التجارية   العلامة  تأثيرا )شخصية  العناصر  أهم  التجارية  -فى  للعلامة  الذهنية  المدركة   -الصورة  القيمة 

ً   -  صورة العلامة التجارية  -للعميل التعلق  ذات تأثير معنوي على  سمعة العلامة(    -الكلمة المنطوقة إلكترونيا

(. حيث  0.05، وذلك عند مستوى معنوية أقل من )في الفنادق الفاخرة محس الدراسة  بالعلامة التجارية

(، وبقيم اختبار 0.287( ،)0.254 ( ،)0.158( ،)0.129)  ( "0.407( ،)0.307،)بلغت قيم البيتا " 

 ( على الترتيب.  1.496(، )1.980(، )2.640(، )2.655(، )3.907(، )6.063"ت" التى بلغت )

 اختبار معنوية جودة توفيق نموحج الًنحدار: – 4

، وحيعث أن قيمعة إختبعار (F-test)لاختبعار معنويعة جودة توفيق النموذج ككعل ، تم إسععععتخعدام إختبعار  

(F-test)  ( ممعا يعدل على جودة تعأثير  0.01( وهي ذات معنويعة عنعد مسععععتوى أقعل من )55.507هي ، )

 .في الفنادق الفاخرة محل الدراسة  التعلق بالعلامة التجاريةنموذج الانحدار على 

 



   

 
  

 

(863)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 

 

 



   

 
  

 

(864)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 

 

  معادلة النموحج: – 5

شخصية العلامة التجارية    0.407+    0.490=  في الفنادق الفاخرة محس الدراسة    التعلق بالعلامة التجارية

صورة العلامة    0.254القيمة المدركة للعميل +  0.287+  الصورة الذهنية للعلامة التجارية      0.307+  

 سمعة العلامة  0.129الكلمة المنطوقة إلكترونياً +  0.158التجارية + 

 

 -الصعععورة الذهنية للعلامة التجارية)  محددات التعلق بالعلامة التجاريةأبعاد  لبعضبمعنى التأثير الفعال -

ً   -القيمة المدركة للعميل -شععخصععية العلامة التجارية صععورة  -سععمعة العلامة  -الكلمة المنطوقة إلكترونيا

التعلق بلالعلاملة التجلاريلة حيلث شللللخصلللليلة العلاملة  ولكن هعذه التعأثيرات متفعاوتعة على  (العلامعة التجعاريعة

التجارية اكثرهم تأثيراا، وسلللمعة العلامة أقلهم تأثيراا متفاوتة على التعلق بالعلامة التجارية في الفنادق  

 .الفاخرة محس الدراسة

  أبعاد محددات التعلق بالعلامة التجارية   المتغيرات المستقلةمما يدلنا على التأثر الدال والفعال لمعظم    -

 " التجاريةالتعلق بالعلامة على 



   

 
  

 

(865)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

محعددات التعلق بعالعلامعة التجعاريعة والتعلق بعالعلامعة التجعاريعة  وجعد فروق ذات دلالعة معنويعة حول ابععاد  لا ت

 .تعزى الى المتغيرات الديموغرافيةبالتطبيق على الفنادق الفاخرة محل الدراسة  المقدمة للعملاء "

نحو النموذج    نحو لقياس معنوية الفرق    independent sample t-testتم استخدام اختبار "ت"   -1

البنائي لمحددات التعلق بالعلامة التجارية تعزى الى متغير )الجنس( للعينة محل الدراسة وذلك على النحو 

 التالي: 

 

 الجنس:  -1

 ( 12جدول رقم )

محددات التعلق بالعلامة التجارية والتعلق بالعلامة بعاد قياس معنوية الفروق بين استجابات عينة الدراسة لً

 الجنس باختلاف التجارية 

 الأبعاد 

 
 العدد  التوزيع 

المتوسط  

 الحسابي 

الًنحراف  

 المعياري

 قيمة ت 

t 

 القللرار 

مستوى  

 المعنوية 
 الدلًلة 

محددات  - 1 أبعاد: 

بالعلامة  التعلق 

 التجارية

 0.19 2.65 129 ذكور 

0.015 

 دالةغير  0.98

   190. 2.65 118 إناث 

التعلق  - 2 أبعاد:  

 بالعلامة التجارية

 0.24 2.68 129 ذكور 
1.825 

 غير دالة 0.06

   190. 2.73 118 إناث 

 من الجدول السابق يتضح ما يلي:

لمحور   طبقا  (الذكور والإناث)استجابات المبحوثين على مستوى    لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين  -1

 (. 0.05(، عند مستوى معنوية اكبر من )0.015حيث بلغت قيمة ت )(،  محددات التعلق بالعلامة التجارية)

)الذكور والإناث( متغير استجابات المبحوثين على مستوى  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين     -2

)  طبقا التجاريةلبعد  بالعلامة  ،التعلق   )  ( قيمة ت  بلغت  اكبر من   (،  1.825حيث  معنوية  عند مستوى 

(0.05  .) 

 مما يدلنا على الاتفاق فى الاراء. -

 الحالة الًجتماعية -2

لقياس معنوية الفرق  (One Way ANOVA) تحليس التباين احادى الًتجاه  اختبار " ف "  تم استخدام  -

( للعينة محل  الحالة الًجتماعيةالنموذج البنائي لمحددات التعلق بالعلامة التجارية تعزى الى متغير )  نحو

 الدراسة وذلك على النحو التالي: 



   

 
  

 

(866)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 

 ( 13جدول رقم )

العلاقة بين محددات التعلق بالعلامة التجارية والتعلق  بعاد تحليس التباين احادى الًتجاه لقياس معنوية الفروق لً

 الحالة الًجتماعية  باختلاف  بالعلامة التجارية

 الأبعاد 

 
 العدد  التوزيع 

المتوسط  

 الحسابي 

الًنحراف  

 المعياري

 قيمة ف 

F 

 القللرار 

مستوى  

 المعنوية 
 الدلًلة 

التعلق  أبعاد:    -1 محددات 

 بالعلامة التجارية 

 0.26 2.62 30 أعزب

 0.18 2.67 175 متزوج دالة  *0.03 3.562

 170. 2.59 42 اخرى

بالعلامة  أبعاد:    -2 التعلق 

 التجارية 

 0.25 2.68 30 أعزب

1.240 0.29 
غير 

 دالة 
 0.22 2.72 175 متزوج

 220. 2.66 42 اخرى

 0.05* دالة عند مستوى معنوية اقل من  

 ما يلى:  من الجدول السابق يتضح

1-( وفقا لأرائهم حسب  المستقصي  اتجاهات  بين  معنوية  اختلافات  الًجتماعية(  توجد  أبعاد  نحو  الحالة 

التجارية) بالعلامة  التعلق  ) محددات  "ف"  قيمة  بلغت  حيث  من 3.562(،  اقل  معنوية  مستوى  عند   ،)

الفئات0.05) لصالح  ذلك  )أخرى)أعزب  ،  متزوج()  (.   ، بمتوسطات حسابية   (   ،)(2.67 (  ،)2.62 ،)

 (، على الترتيب. 2.59)

 مما يدلنا على التفاوت فى الآراء 

أبعاد  نحو  الحالة الًجتماعية(  لا توجد اختلافات معنوية بين اتجاهات المستقصي وفقا لأرائهم حسب )  -2

 (.0.05(، عند مستوى معنوية اكبر من )1.240(، حيث بلغت قيمة "ف" )التعلق بالعلامة التجارية)

 مما يدلنا على الإتفاق فى الآراء  

 العمر -3

لقياس معنوية الفرق (One Way ANOVA) تحليس التباين احادى الًتجاه اختبار " ف " تم استخدام -

( للعينة محل الدراسة وذلك العمرالنموذج البنائي لمحددات التعلق بالعلامة التجارية تعزى الى متغير )  نحو

 على النحو التالي: 

 



   

 
  

 

(867)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 

 ( 14جدول رقم )

العلاقة بين محددات التعلق بالعلامة التجارية والتعلق  بعاد تحليس التباين احادى الًتجاه لقياس معنوية الفروق لً

 العمر باختلاف  التجاريةبالعلامة 

 الأبعاد 

 
 العدد  التوزيع 

المتوسط  

 الحسابي 

الًنحراف  

 المعياري

 قيمة ف 

F 

 القللرار 

مستوى  

 المعنوية 
 الدلًلة 

محددات  أبعاد:  

التعلق بالعلامة  

 التجارية 

 0.20 2.66 38 سنة   30أقل من  

 غير دالة 0.26 1.305

سنه الى أقل من   30من 

 سنه  40
77 2.62 0.22 

سنه الى أقل   40من 

 سنة  50من
84 2.67 0.13 

سنه الى أقل من   50من  

 سنة  60
42 2.65 0.23 

 210. 2.56 6 سنة  60أكثر من 

التعلق  أبعاد:  

بالعلامة 

 التجارية 

 0.21 2.72 38 سنة   30أقل من  

 غير دالة 0.96 0.135

سنه الى أقل من   30من 

 سنه  40
77 2.70 0.24 

سنه الى أقل   40من 

 سنة  50من
84 2.71 0.20 

سنه الى أقل من   50من  

 سنة  60
42 2.69 0.26 

 0.67 2.73 6 سنة  60أكثر من 

 ما يلى:  من الجدول السابق يتضح

محددات  أبعاد )نحو  العمر(  لا توجد اختلافات معنوية بين اتجاهات المستقصي وفقا لأرائهم حسب )  -1

 (.0.05(، عند مستوى معنوية اكبر من )1.305(، حيث بلغت قيمة "ف" )التعلق بالعلامة التجارية

 الإتفاق فى الآراء   مما يدلنا على

2-  ( وفقا لأرائهم حسب  المستقصي  اتجاهات  بين  معنوية  اختلافات  توجد  ) نحو  العمر(  لا  التعلق  أبعاد 

 (. 0.05(، عند مستوى معنوية اكبر من )0.135(، حيث بلغت قيمة "ف" )بالعلامة التجارية

 مما يدلنا على الإتفاق فى الآراء  



   

 
  

 

(868)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 المستوى التعليمي  -4

لقياس معنوية الفرق (One Way ANOVA) تحليس التباين احادى الًتجاه اختبار " ف " تم استخدام -

( للعينة محل المستوى التعليميالنموذج البنائي لمحددات التعلق بالعلامة التجارية تعزى الى متغير)  نحو

 الدراسة وذلك على النحو التالي: 

 ( 15جدول رقم )

العلاقة بين محددات التعلق بالعلامة التجارية والتعلق  بعاد الًتجاه لقياس معنوية الفروق لً تحليس التباين احادى

 المستوى التعليمي باختلاف  بالعلامة التجارية

 العدد  التوزيع  الأبعاد 
المتوسط  

 الحسابي 

الًنحراف  

 المعياري

 قيمة ف 

F 

 القللرار 

مستوى  

 المعنوية 
 الدلًلة 

محددات  أبعاد:  

بالعلامة   التعلق 

 التجارية 

 دالة  * 0.003 4.170 0.19 2.63 113 بكالوريوس 

 0.18 2.65 52 دبلوم عالي

 0.18 2.69 46 ماجستير

 0.17 2.76 17 دكتوراه

 210. 2.52 19 أخرى 

التعلق  أبعاد:  

 بالعلامة التجارية 

 0.22 2.71 113 بكالوريوس 

 غير دالة 0.17 1.596

 0.25 2.67 52 دبلوم عالي

 0.19 2.74 46 ماجستير

 0.18 2.79 17 دكتوراه

 240. 2.64 19 أخرى 

 0.05* دالة عند مستوى معنوية اقل من  

 ما يلى: من الجدول السابق يتضح

المستقصي وفقا لأرائهم حسب )-1 اتجاهات  بين  اختلافات معنوية  التعليمي(  توجد  أبعاد نحو  المستوى 

التجارية) بالعلامة  التعلق  ) محددات  "ف"  قيمة  بلغت  حيث  من 4.170(،  اقل  معنوية  مستوى  عند   ،)

بكالوريوس،  أخرى(، بمتوسطات    ،، دبلوم عاليماجستير  ،دكتوراه(. ذلك لصالح الفئات التعليمية )0.05)

 (، على الترتيب. 2.52(، )2.63(، )2.65(، )2.69(، )2.76حسابية )

 مما يدلنا على التفاوت فى الآراء 



   

 
  

 

(869)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

أبعاد  نحو المستوى التعليمي( لا توجد اختلافات معنوية بين اتجاهات المستقصي وفقا لأرائهم حسب ) -2

 (.0.05(، عند مستوى معنوية اكبر من )1.596(، حيث بلغت قيمة "ف" )التعلق بالعلامة التجارية)

 مما يدلنا على التقارب فى الآراء 

 الحالة الوظيفية  -5

لقياس معنوية الفرق  (One Way ANOVA) تحليس التباين احادى الًتجاه  اختبار " ف "  تم استخدام  -

التعلق بالعلامة التجارية تعزى الى متغير )  نحو البنائي لمحددات  للعينة محل الحالة الوظيفيةالنموذج   )

 الدراسة وذلك على النحو التالي: 

 ( 16جدول رقم )

العلاقة بين محددات التعلق بالعلامة التجارية والتعلق  بعاد تحليس التباين احادى الًتجاه لقياس معنوية الفروق لً

 الحالة الوظيفية باختلاف  بالعلامة التجارية

 العدد  التوزيع  الأبعاد 
المتوسط  

 الحسابي 

الًنحراف  

 المعياري

 قيمة ف 

F 

 القللرار 

مستوى  

 المعنوية 
 الدلًلة 

محددات  أبعاد:  

بالعلامة   التعلق 

 التجارية 

 0.19 2.64 125 قطاع حكومي 

 0.18 2.68 91 قطاع خان  دالة  * 0.02 3.669

 220. 2.58 31 أخرى 

التعلق  أبعاد:  

 بالعلامة التجارية 

 0.24 2.68 125 قطاع حكومي 

 0.16 2.75 91 قطاع خان  غير دالة 0.19 1.573

 270. 2.67 31 أخرى 

 0.05* دالة عند مستوى معنوية اقل من  

 ما يلى: من الجدول السابق يتضح

1-( حسب  لأرائهم  وفقا  المستقصي  اتجاهات  بين  معنوية  اختلافات  الوظيفية(  توجد  أبعاد نحو  الحالة 

التجارية) بالعلامة  التعلق  ) محددات  "ف"  قيمة  بلغت  حيث  من 3.669(،  اقل  معنوية  مستوى  عند   ،)

الفئات0.05) لصالح  ذلك  خان)  (.  حكومي    -  قطاع  ) أخرى  - قطاع  حسابية  بمتوسطات   ،)2.68 ،)

 (، على الترتيب. 2.58(، )2.64)

 مما يدلنا على الإتفاق فى الآراء  

أبعاد  نحو  الحالة الوظيفية(  لا توجد اختلافات معنوية بين اتجاهات المستقصي وفقا لأرائهم حسب )  -2

 (.0.05(، عند مستوى معنوية اكبر من )1.573(، حيث بلغت قيمة "ف" )التعلق بالعلامة التجارية)



   

 
  

 

(870)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 مما يدلنا على الإتفاق فى الآراء 

 مستوى الدخس  -6 

لقياس معنوية الفرق  (One Way ANOVA) تحليس التباين احادى الًتجاه  اختبار " ف "  تم استخدام  -

)  نحو متغير  الى  تعزى  التجارية  بالعلامة  التعلق  لمحددات  البنائي  الدخسالنموذج  للعينة محل مستوى   )

 الدراسة وذلك على النحو التالي: 

 

 ( 17جدول رقم )

العلاقة بين محددات التعلق بالعلامة التجارية والتعلق  بعاد تحليس التباين احادى الًتجاه لقياس معنوية الفروق لً

 مستوى الدخس  باختلاف  بالعلامة التجارية

 الأبعاد 

 
 العدد  التوزيع 

المتوسط  

 الحسابي 

الًنحراف  

 المعياري

 قيمة ف 

F 

 

 القللرار 

مستوى  

 المعنوية 
 الدلًلة 

أبعاد: 

محددات  

التعلق  

بالعلامة 

 التجارية 

 0.20 2.63 160 دينار 2000أقل من 

 غير دالة 0.06 2.257

أقل  الى  2000من 

 دينار 2500من 
44 2.67 0.17 

الى أقل   2500من  

 دينار  3000من 
24 2.72 0.14 

الى أقل   3000من 

 دينار 3500من 
13 2.75 0.14 

دينار فما  3500من 

 فوق 
6 2.63 .0600 

التعلق  أبعاد:  

بالعلامة 

 التجارية 

 0.24 2.68 160 دينار 2000أقل من 

 دالةغير  0.12 1.831

الى أقل   2000من 

 دينار 2500من 
44 2.70 0.21 

الى أقل   2500من  

 دينار  3000من 
24 2.78 0.14 

الى أقل   3000من 

 دينار 3500من 
13 2.81 0.16 

دينار فما  3500من 

 فوق 
6 2.76 .0790 
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 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 ما يلى: من الجدول السابق يتضح

1-  ( المستقصي وفقا لأرائهم حسب  اتجاهات  بين  اختلافات معنوية  الدخس(  لا توجد  أبعاد نحو  مستوى 

التجارية) بالعلامة  التعلق  )محددات  "ف"  قيمة  بلغت  حيث  من 2.257(،  اكبر  معنوية  مستوى  عند   ،)

(0.05  .) 

 مما يدلنا على الإتفاق فى الآراء  

2-  ( المستقصي وفقا لأرائهم حسب  اتجاهات  بين  اختلافات معنوية  الدخس(  لا توجد  أبعاد نحو  مستوى 

 (..0.05(، عند مستوى معنوية اكبر من )1.831(، حيث بلغت قيمة "ف" )التعلق بالعلامة التجارية)

 مما يدلنا على الإتفاق فى الآراء  

 نزلًء الفندق  -7

لقياس معنوية الفرق  (One Way ANOVA) تحليس التباين احادى الًتجاه  اختبار " ف "  تم استخدام  -

( للعينة محل الدراسة  نزلًء الفندقالنموذج البنائي لمحددات التعلق بالعلامة التجارية تعزى الى متغير )  نحو

 وذلك على النحو التالي: 

 ( 18جدول رقم )

العلاقة بين محددات التعلق بالعلامة التجارية  بعاد الًتجاه لقياس معنوية الفروق لً تحليس التباين احادى

 نزلًء الفندقباختلاف   والتعلق بالعلامة التجارية

 الأبعاد 

 

 التوزيع 

 
 العدد 

المتوسط  

 الحسابي 

الًنحراف  

 المعياري

 قيمة ف 

F 

 

 القللرار 

مستوى  

 المعنوية 
 الدلًلة 

محددات  أبعاد:    - 1

بالعلامة   التعلق 

 التجارية 

 0.19 2.65 221 مواطن كويتي   

 0.23 2.58 19 وافد عربي  غير دالة 0.19 1.669

 190. 2.71 7 وافد أجنبي 

التعلق  أبعاد:    - 2

 بالعلامة التجارية 

 0.22 2.71 221 مواطن كويتي   

 0.22 2.70 19 وافد عربي  غير دالة 0.97 024.

 330. 2.70 7 وافد أجنبي 

 ما يلى: من الجدول السابق يتضح



   

 
  

 

(872)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

1-  ( حسب  لأرائهم  وفقا  المستقصي  اتجاهات  بين  معنوية  اختلافات  توجد  الفندق(  لا  أبعاد نحو  نزلًء 

التجارية) بالعلامة  التعلق  )  (،  حيثمحددات  قيمة "ف"  أكبر من 1.669بلغت  معنوية  (، عند مستوى 

(0.05  .) 

 مما يدلنا على الإتفاق فى الآراء  

التعلق  أبعاد ) نحو  نزلًء الفندق(  لا توجد اختلافات معنوية بين اتجاهات المستقصي وفقا لأرائهم حسب )  -2

 (.. 0.05مستوى معنوية اكبر من ) (،  عند0.240(، حيث بلغت قيمة "ف" )بالعلامة التجارية

 مما يدلنا على الإتفاق فى الآراء  

 اثبات الفرض: 

تم قبول الفرض العدمي بعدم وجود فروق ذات دلالة معنوية حول ابعاد محددات التعلق بالعلامة التجارية 

والتعلق بالعلامة التجارية بالتطبيق على الفنادق الفاخرة محل الدراسة تعزى الى المتغيرات الديموغرافية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية فيما يتعلق بمتغيرات   في أغلب اجزاءه، حيث تبين وجود فروق حول

)الحالة الإجتماعية، العمر، الوظيفة(، والاتفاق في الآراء حول أبعاد التعلق بالعلامة التجارية فيما يتعلق  

 بالمتغيرات الديموغرافية.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   

 
  

 

(873)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

بالعلامة  التعلق  لمحددات  البنائي  النموحج  دراسة  متغيرات  بين  والتاثيرات  العلاقات  يوضح  نموحج 

 التجارية بالتطبيق على عملاء الفنادق الفاخرة في الكويت: 

 المتغير التابع         المتغير المستقل

 

 

 

 

 

 



   

 
  

 

(874)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 عاشرا: النتائج والتوصيات

 النتائج الًحصائية: 

بالنموحج البنائي لمحددات التعلق بالعلامة  توصعععلت الباحثة إلى عدد من النتائج الاحصعععائية الخاصعععة 

. ويمكن تلخيص أهم النتعائج التي تم التجلاريلة دراسلللللة تطبيقيلة على عملاء الفنلادق الفلاخرة في الكويلت

 التوصل إليها فيما يلي:

 :)أ( من خلال الإحصاء الوصفي

 اولًا: نتائج خصائص عينة الدراسة: 

، وبعالتعالي  ( وهعذا يعدل على الثبعات المرتفع0.859الفعا كرونبعاخ لإجمعالي الاسععععتبعانعه )  الثبلاتبل  مععامعل    -

(، والعذى من خلالعه يمكن الوثوق فى 0.926الصعععععدق العذاتي )العذى يمثعل الجعذر التربيعي للثبعات( بل  )

 مرجعية هذه الاستبانه.

لمعامل    - الارتباط  معاملات  قيم  الداخلياثبتت  )  الًتساق  التجارية  لعبارات  بالعلامة  التعلق  (   محددات 

مما يدل على ان جميع العبارات صادقة ومرتبطة مع ،  (  0.737،    0.517بالارتفاع حيث تراوحت من )

 . أداة الدراسة، الأمر الذى يبين صدق أداة الدراسة وصلاحيتها للتطبيق الميداني

( بالارتفاع  التعلق بالعلامة التجاريةلعبارات )   الًتساق الداخلياثبتت قيم معاملات الارتباط لمعامل    -

مما يدل على ان جميع العبارات صادقة ومرتبطة مع أداة الدراسة،  ،  (0.811،    0.723حيث تراوحت من )

 . الأمر الذى يبين صدق أداة الدراسة وصلاحيتها للتطبيق الميداني

 نتائج البيانات العامة لعينة الدراسة: 

% والاناث حوالي  52.2شملت العينة نسب متقاربة بين الذكور والإناث، والنسبة الأكبر للذكور بنسبة    -

 %. 47.8نسبة 

 % من عينة الدراسة من المتزوجين.70اكثر من  -

الفئة العمرية )من    - الدراسة فئات عمرية متنوعة  والنسبة الاكبر تقع في  سنه الى أقل    40تشمل عينة 

 %(. 34سنة( بنسبة ) 50من

 %(. 45.7أغلب عينة الدراسة مستوى تعليمي )بكالوريوس( بنسبة ) -

% ، وباقي عينة الدراسة تعمل في 50.6حوالي نصف أفراد العينة تعمل في )القطاع الحكومي( بنسبة    -

 القطاع الخان أو أعمال حرة أوما زال في الدراسة.  

 دينار. 2000تنوعت العينة بين مستوسات دخل مختلفة والنسبة الاكبر أقل من  -

 أغلب نزلاء الفنادق من المواطنين الكويتيين. -



   

 
  

 

(875)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 جميع عينة الدراسة من عملاء الفنادق فئة الخمس نجوم وفئة الأربع نجوم.  -

 (: محددات التعلق بالعلامة التجاريةثانيا :النتائج المتعلقة  بالمتغير المستقس )

محددات التعلق  أبعاداتجاهات مفردات عينة البحث قد أظهرت اتجاهًا عامًا نحو الموافقة المرتفعة، على    -

 %(. 88مقدارها ) اهمية نسبيةبالعلامة التجارية وذلك ب

 محددات التعلق بالعلامة التجارية:  وفيما يلي نتائج ابعاد محددات

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية:   -1

 عناصر:  3%(، واشتملت على 89.3بلغت الاهمية النسبية لإجمالي الصورة الذهنية للعلامة التجارية ) -

النسبيةالشهرة الأهمية  بلغت  )التفضيس%(،  87)   :  له  النسبية  الأهمية  بلغت  وعنصر89.7:  الثقة %(، 

 %(. 91.3وذلك بأهمية نسبية مرتفعة ) :في الفندق بالعلامة التجارية

 شخصية العلامة التجارية:  -2

 عناصر: 3%(، واشتملت على 87.7) شخصية العلامة التجاريةبلغت الاهمية النسبية لإجمالي  -

والإخلاص النسبيةالصدق  الأهمية  بلغت  )الإثارة%(،  86.3)  :  له  النسبية  الأهمية  بلغت   :88.7 ،)%

 %(. 88.3بأهمية نسبية )  : الكفاءة وعنصر

 القيمة المدركة للعميس:    -3

%(، ونجد اهم عبارة )أفضل زيارة  العلامة التجارية للفندق الذي أتعامل  85.7بلغت الاهمية النسبية )  -

 %(. 88.3( وذلك بأهمية نسبية )معه في أي وقت

ا:  -4  الكلمة المنطوقة إلكترونيا

)أتشاور مع العملاء الآخرين على الانترنت للمساعدة ونجد اهم عبارة  %(،  86بلغت الاهمية النسبية )  -

 %(. 89.3( بأهمية نسبية )في اختيار العلامة التجارية للفندق المناسب

 سمعة العلامة: -5

-  ( مرتفعة  نسبة  النسبية  الاهمية  للعلامة %(،  90بلغت  اللوجستية  السمعة  بأن  )أرى  عبارة  اهم  ونجد 

 %(. 95( بأهمية نسبية مرتفعة )التجارية للفندق تؤثر على قراري بالتعامل معه

 صورة العلامة التجارية:  -6

ونجد اهم عبارة )تتميز العلامة التجارية للفندق بخصائص لا تملكها  %(،  88.3بلغت الاهمية النسبية )  -

 %(. 91.7( بأهمية نسبية مرتفعة )العلامات التجارية الأخرى

 : "التعلق بالعلامة التجاريةمحددات "وقد تبين بالنظر الى أبعاد 



   

 
  

 

(876)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

الصععععورة العذهنيعة للعلامعة (، )سععععمععة العلامعةأن من أكثر الأبععاد موافقعة في الإجعابعة على الترتيعب: )-

الكلمة المنطوقة إلكترونياً(، )القيمة  (، )صعورة العلامة التجارية(، )شعخصعية العلامة التجارية(،التجارية

%(، 87.9%(، )88.6%(، )89.5%(، )90.1مقعدارهعا )  بعأهميعة  نسععععبيعةالمعدركعة للعميعل(،  وذلعك  

 %( على الترتيب.%86(، )86.2)

أعلى نسب  - على  العلامة حازت  ان سمعة  نجد  التجارية  بالعلامة  التعلق  ابعاد محددات  بين  وبالمقارنة 

 موافقة.

ا :النتائج المتعلقة  بالمتغير التابع )  (: التعلق بالعلامة التجاريةثالثا

التعلق بالعلامة التجارية    أبعادأن اتجاهات مفردات عينة البحث قد أظهرت اتجاهًا عامًا نحو الموافقة، على  

 %(. 90.3مقدارها ) اهمية نسبيةوذلك ب

 الوعي بالعلامة التجارية:    -1

العلامة التجارية %(، ونجد اهم عبارة )لدي معرفة جيدة بهذه 92.7بلغت الاهمية النسبية نسبة مرتفعة ) -

 %(. 94.3ه( وذلك بأهمية نسبية )للفندق الذي اتعامل مع

 الثقة بالعلامة التجارية: -2

-  ( النسبية  الاهمية  اتعامل معه90بلغت  الذي  الفندق  في  )أثق  في  اهم عبارة  بأهمية نسبية  %(، ونجد   )

(94 .)% 

 الولًء بالعلامة التجارية:    -3

( %(، ونجد اهم عبارة )أرشح العلامة التجارية للفندق الذي أفضله للآخرين88بلغت الاهمية النسبية )  -

 %(. 92وذلك بأهمية نسبية مرتفعة )

(، )الثقة بالعلامة الوعي بالعلامة التجاريةوقد كان من أكثر الأبعاد موافقة في الإجابة على الترتيب: )-

 %(. 88%(، )90.2%(، )92.8مقدارها ) نسبيةبأهمية (، وذلك الولاء بالعلامة التجاريةالتجارية(، )

يوضح   التالي  بالعلامة  الجدول  التعلق  محددات  دور  نحو  المستقصي منهم  من  الآراء  لًتجاه  ملخص 

 التجارية في تحسين الصورة الذهنية
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 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

 ( 1جدول رقم )

محددات التعلق بالعلامة التجارية والتعلق   لمتغيرات المتوسط الحسابي والأهمية النسبيةملخص للاتجاه العام، 

 بالعلامة التجارية  

 محددات التعلق بالعلامة التجارية المتغير المستقس:  -1

 نسبة أهمية   العام  المتوسط الإتجاه العام 

 %   88 2.64 الموافقة  

 التعلق بالعلامة التجارية  المتغير التابع:  -2

 % 90.3 2.71 الموافقة  

 بناءً على نتائج التحليل الإحصائي. ونمن إعداد الباحث المصدر: 

 )ب( من خلال الإحصاء الإستنتاجي:

 تم إثبات الفرض الأول: 

وجود علاقلة بين محلددات التعلق بلالعلاملة التجلاريلة وأبعلاد التعلق بلالعلاملة التجلاريلة لعملاء الفنلادق  

 الفاخرة محس الدراسة.

حيعث تبين وجود علاقعة جيعدة ذات دلالعة   (Pearson Correlationبيرسععععون )من خلال مععامعل ارتبعاط  

، حيعث بل  مععامعل الارتبعاط  محلددات التعلق بلالعلاملة التجلاريلة والتعلق بلالعلاملة التجلاريلةإحصععععائيعة بين  

 (.0.01( بمستوى معنوية اقل من )0.793)

 وتم إثبات الفروض الفرعية للفرض الأول:

حيث تبين وجود علاقة ايجابية بين كل   (،Pearson Correlationمعامل الارتباط بيرسععون ) بإسععتخدام

 بعد من أبعاد محددات التعلق بالعلامة التجارية وبين التعلق بالعلامة التجارية كما يلي:

شععخصععية   وجود علاقة ايجابية ذات دلالة إحصععائية بين بعد كل من:  الصععورة الذهنية للعلامة التجارية، 

صعورة  (، سعمعة العلامة،E-Womالعلامة التجارية، القيمة المدركة للعميل، الكلمة المنطوقة إلكترونياً )

(  0.573(، )0.522(، )0.471(، )0.481)  (،0.717(، )0.565العلامعة التجعاريعة بمععاملات ارتبعاط:  )

 على الترتيب مع اجمالي أبعاد التعلق بالعلامة التجارية.   

 تم إثبات الفرض الثاني:

وجود تلأثير بين محلددات التعلق بلالعلاملة التجلاريلة وأبعلاد التعلق بلالعلاملة التجلاريلة لعملاء الفنلادق  

 الفاخرة محس الدراسة



   

 
  

 

(878)  

 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

تبين محددات التعلق بالعلامة   Simple Linear regressionبإسععتخدام تحليل الانحدار الخطى البسععيط 

لمحددات التعلق    معاملفى التعلق بالعلامة التجارية، وبل   %(  62.8التجارية يفسعر نسعبة جيدة بلغت )

 ويعتبر هذا التأثير معنوى.  (0.793بالعلامة التجارية نسبة تأثير مرتفعه حيث بل  )

 وتم إثبات الفروض الفرعية للفرض الثاني:

  الصلورة الذهنية للعلامة التجارية يوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصعائية لإجمالي بعد المتغير المسعتقل  -1

  2Rعلي اجمعالي بععد المتغير المتغير التعابع " التعلق بعالعلامعة التجعاريعة " حيعث بلغعت قيمعة مععامعل التحعديعد  

 %(.31.9الذى يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع )

علي    شللخصللية العلامة التجاريةيوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصععائية لإجمالي بعد المتغير المسععتقل  -2

  2Rاجمعالي بععد المتغير المتغير التعابع " التعلق بعالعلامعة التجعاريعة حيعث بلغعت قيمعة مععامعل التحعديعد  

(51.4.)% 

يوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية لإجمالي بعد المتغير المستقل القيمة المدركة للعميل علي اجمالي  -3

 %2R (23.1.)، حيث بلغت قيمة معامل التحديد التعلق بالعلامة التجاريةأبعاد المتغير المتغير التابع " 

ا لإجمالي بعد المتغير المسعععتقل   ذو دلالة إحصعععائيةمعنوي  يوجد تأثير   -4   علي  الكلمة المنطوقة إلكترونيا

  2Rحيعث بلغعت قيمعة مععامعل التحعديعد    "التعلق بلالعلاملة التجلاريلةاجمعالي بععد المتغير المتغير التعابع "  

(22.2.)% 

علي    سللللمعة العلامة التجاريةلإجمالي بعد المتغير المسعععتقل  ذو دلالة إحصعععائيةمعنوي  يوجد تأثير   -5

العذى   2R" حيعث بلغعت قيمعة مععامعل التحعديعد  التعلق بلالعلاملة التجلاريلةاجمعالي بععد المتغير المتغير التعابع "  

 .%(27.2يمثل نسبة تفسير المتغير المستقل فى المتغير التابع )

علي    صلللورة العلامة التجاريةلإجمالي بعد المتغير المسعععتقل  ذو دلالة إحصعععائيةمعنوي  يوجد تأثير   -6

  2Rحيعث بلغعت قيمعة مععامعل التحعديعد"    التعلق بلالعلاملة التجلاريلةاجمعالي بععد المتغير المتغير التعابع "  

(32.9.)% 

  Stepwise Multiple  regressionوبإستخدام الًنحدار المتعدد 

أبعاده )شععخصععية    )كمتغير مسععتقل( متمثلة فى  محددات التعلق بالعلامة التجاريةتبين وجود تأثر لأبعاد   

 -صععورة العلامة التجارية  -القيمة المدركة للعميل -الصععورة الذهنية للعلامة التجارية  -العلامة التجارية  

 ً )كمتغير    التعلق بلالعلاملة التجلاريلةسععععمععة العلامعة(  ذات تعأثير معنوي على    -الكلمعة المنطوقعة إلكترونيعا

(، 0.287(، )0.307(، )0.407حيعث بلغعت قيم البيتعا " " )  فى الفنعادق الفعاخرة محعل العدراسعععععة،تعابع(  

 ( على الترتيب.0.129(، )0.158(، )0.254)

محعددات التعلق بعالعلامعة التجعاريعة والتعلق بعالعلامعة التجعاريعة  وجعد فروق ذات دلالعة معنويعة حول ابععاد  لا ت

 .بالتطبيق على الفنادق الفاخرة محل الدراسة تعزى الى المتغيرات الديموغرافية المقدمة للعملاء "
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 م 2022 ينايرالجزء الأول    ( .13)العدد   -( 8المجلد )                            المعاصرةمجلة الدراسات التجارية  

محددات التعلق بالعلامة التجارية لعملاء     إيمان المنطاوىد/ و يرين أبو وردةش      أ.د/  و منيرة الدليمىأ/ 
 الفنادق الفاخرة

لقياس معنوية الفروق بين    independent sample t-testتم استخدام اختبار "ت" لعينتين مستقلتين    -

الذكور  بين  احصائية  دلالة  ذات  فروق  وجود  عدم  وتبين  الجنس  لمتغيرات  وفقاً  منهم  المستقصى  آراء 

التجارية بالعلامة  التعلق  الآراء حول كل من محددات  في  الإتفاق  بمعنى  أي  بالعلامة   والإناث  والتعلق 

 التجارية.

تحليل التباين احادى الاتجاه لقياس معنوية الفروق    One Way ANOVAوتم استخدام اختبار "ف"    -

نزلاء    -مستوى الدخل  -الحالة الوظيفية    -المستوى التعليمي  –العمر    –طبقاً لكل من )الحالة الاجتماعية  

الفندق( وتبين عدم وجود فروق ذات دلالة معنوية حول ابعاد محددات التعلق بالعلامة التجارية والتعلق 

بالعلامة التجارية بالتطبيق على الفنادق الفاخرة محل الدراسة تعزى الى المتغيرات الديموغرافية، وتبين  

يتعلق   فيما  التجارية  بالعلامة  التعلق  محددات  فروق حول  العمر،  وجود  الإجتماعية،  )الحالة  بمتغيرات 

 علق بالعلامة التجارية فيما يتعلق بالمتغيرات الديموغرافية.الوظيفة(، والاتفاق في الآراء حول أبعاد الت

 اي تم قبول الفرض في أغلب اجزاءه. -

 التوصيات  -ب

ضععرورة اهتمععام إدارة التسععويق فععي الفنععادق يخلععق ولاء مرتفععع لعلاماتهععا التجاريععة، لمععا لععه  -1

مععن دور فععي الحفععاظ علععى المسععتهلكين الحععاليين وجععذب عمععلاء جععدد، ولمععا يمكععن أن يحققععه 

مععن منععافع تتمثععل فععي ربحيععة مرتفعععة، وزيععادة فعاليععة وكفععاءة الأنشععطة التسععويقية، وزيععادة 

فعععرن امتعععداد العلامعععة التجاريعععة، ومواجهعععة الأنشعععطة التسعععويقية، وزيعععادة فعععرن امتعععداد 

 العلامة التجارية، ومواجهة الأنشطة التسويقية للمنافسين. 

لخلععق ولاء مرتفععع للعلامععة التجاريععة يجععب أن تظهععر إدارة التسععويق فععي الفنععادق اهتمامععا أكبععر  -2

بععإبراز خصععائص وسععمات المنععتج وزيععادة المنععافع الوظيفيععة والخععدمات الإضععافية الععي تمنحهععا 

العلامعععة التجاريعععة للمسعععتهلك راء اسعععتخدامه لهعععا. وأن تهعععتم أيضعععا بزيعععادة وععععي المسعععتهلك 

بجعععودة العلامعععة التجاريعععة، فعنعععدما يعععدرك هعععذا الأخيعععر بعععأن العلامعععة التجاريعععة ذات جعععوة 

مرتفعععة. فععإن هععذا الإدراك يععؤثر فععي قععرار الشععراء لديععه ويزيععد مععن تمسععكه بالعلامععة التجاريععة 

 وولائه لها. 

للحصعععول علعععى انطبعععاع جيعععد لعععدى المسعععتهلكين حعععول العلامعععة التجاريعععة يجعععب أن تتوافعععق  -3

متطلبععاتهم ورغبععاتهم، وتصععوراتهم وحاجععاتهم مععن حيععث الجععوة مععع مععا تعععد أن يقدمععه الفنععدق 

للمسععتهلك مععن خععلال علامتهععا التجاريععة. فععإذا مععا تحقععق هععذا التوافععق تحولععت الصععورة الذهنيععة 

 للعلامة التجارية لدى المستهلك إلى تمسك وولاء لها. 

لخلععق ولاء مرتفععع للعلامععة التجاريععة يجععب علععى إدارة التسععويق فععي الفنععادق أن تعمععل علععى  -4

زيععادة القيمععة المدركععة مععن قبععل المسععتهلك مععن خععلال زيععادة المنععافع التععي يحصععل عليهععا. 

وتععوفير الوقععت والجهععد الععذي ببذلععه مععن أجععل الحصععول علععى المنععتج أو الخدمععة بجععودة مرتفعععة 

مقارنععة مععع السعععر المععدفوع أي أت تسعععى هععذه المنظمععات إلععى تعظععيم القيمععة التععي تمنحهععا 

 علاماتها التجارية للمستهلكين من خلال تقدم منتجات ذات جوة مرتفعة وأسار مقبولة.
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