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الهيكلية البناء  معادلة  أسلوب  استخدام  من    AMOS version 24 برنامج ب  تم  للتحقق 

 العلاقة بين شخصية العلامة وولاء العملاء من خلال تأثير قيمة العلامة. 

اعتمد البحث على المنهج الكمي واستخدام المدخل الاستنتاجي، مع إعداد قائمة استقصاء  

. 351تم توزيعها على عينة من عملاء أجهزة التليفون المحمول في مصر، والتي بلغ حجمها 
ً
   فردا

عبر   العملاء  وولاء  العلامة  بين شخصية  إيجابي  معنوي  ارتباط  وجود  البحث  نتائج  أظهرت 

العملاء، مع زيادة   لشخصية العلامة على ولاء 
ً
 إيجابيا

ً
 معنويا

ً
تأثيرا النتائج  قيمة العلامة. كما بينت 

 
ً
فروقا الدراسة  وجدت  ذلك،  إلى  بالإضافة  وسيط.  كمتغير  العلامة  قيمة  اعتبار  عند  التأثير  هذا 

مستوى   العمر،  مثل  الديموغرافية  العوامل  على  بناءً  البحث  لمتغيرات  العملاء  إدراك  في  معنوية 

 التعليم، والدخل الشهري للأسرة، بينما لم تكشف عن فروق معنوية بناءً على الجنس. 

شخصية العلامة، قيمة العلامة، ولاء العملاء، عملاء أجهزة التليفون المحمول      الكلمات المفتاحية: 

 .في مصر

 

 المستخلص

قيمة                     دور  دراسة  إلى  البحث  هذا  يهدف 

عملاء   وولاء  العلامة  شخصية  بين  وسيط  كمتغير  العلامة 

 أجهزة التليفون المحمول في مصر. 
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Abstract: 

This research aims to study the role of brand value as a mediating variable 

between brand personality and customer loyalty for mobile phone users in Egypt. 

Structural equation modeling was used to examine the relationship between brand 

personality and customer loyalty through mediating brand value. The study employed a 

quantitative approach with a deductive method, using a survey distributed to a sample 

of 351 mobile phone users in Egypt using AMOS version 24. 

The results indicated a significant positive correlation between brand personality 

and customer loyalty through brand value. Additionally, the findings showed a 

significant positive effect of brand personality on customer loyalty, with this effect 

increasing when brand value was considered as a mediating variable. Furthermore, the 

study found significant differences in customer perceptions of the research variables 

based on demographic factors such as age, education level, and household income, 

while no significant differences were found based on gender. 

Keywords: Brand personality, brand value, customer loyalty, mobile phone users in 

Egypt. 

 تمهيد:  

لانتشار الواسع لتجسيد العلامات التجارية كمتحدثين يشبهون البشر، والاستخدام المتزايد  ا

في علاقات   الاصطناعي  الذكاء  المحمولة وتطبيقات  الحاجة   العلامةللهواتف  إلى  يُشير  بالمستهلكين، 

العلامة شخصية  وتطوير  لإدارة  أعمق  معرفة  ي   (Lin & Wu, 2023)  لامتلاك  عام،  عرف  بشكل 

الصفات العلامة"شخصية    مفهوم أو  البشرية  الخصائص  من  مجموعة  أنه  على  التسويق  في   "

ب بعض  العلامةالمرتبطة  أثبت  وقد  شخصية    (Saravanan, 2018)  مثل   الباحثين.  بين  العلاقة 

بينما    العلامة المستهلك،  بين    الرابط  Hou et al. (2019)   أبرز وشخصية  يتكون  الذي  العاطفي 

قيمة رمزية  العلامةون أعطوا شخصية  نيث الباحبناءً على شخصية العلامة. هؤلاء   العلامةالمستهلك و 
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مدى   تفسر  المستهلكين  أذهان  خدماتها،    ارتباطهمفي  و/أو  منتجاتها  تجاه  وسلوكهم  العلامة،  مع 

أمر حاسم لجميع المنظمات، بغض النظر عن حجمها أو    العلامةبناء وإدارة قيمة  لذلك    وولائهم لها.

يشير كما  تقدمها.  التي  والخدمات  السلع  قيمة  Keller (2013)  نوع  تعزيز  فإن  أن    العلامة،  يمكن 

كما أدركت العديد من المنظمات أهمية الحفاظ    يؤدي إلى زيادة ولاء العملاء وبالتالي تحسين الأرباح.

العلامة   تجاه   
ً
إيجابيا  

ً
موقفا يخلق  فالولاء  الطويل،  المدى  في  علاقة  وبناء  الحاليين،  العملاء  على 

للانضمام  المستهلك  لقرار  الرئيس  والمحرك  معها،  اتصال  إلى  الأحيان  بعض  في  يؤدي  قد  التجاربة، 

والحفاط على علاقة طويلة الأمد مع المنظمة، وتقييمه للمنتجات أو الخدمات الأساسية للمنظمة،  

  ،
ً
 وتلقائيا

ً
والتفاني في إعادة الشراء، أوإعادة استخدام منتجات أو خدمات معينة في المستقبل دائما

   ( Ekhlassi et al, 2012) مما يتسبب في تكرار شرائه للعلامة التجاربة نفسها 

له  ف تحقق  متشابهة  أو  متطابقة  منتجات  المستهلك  فيه  يواجه  استهلاكي  تسويق  ظل  في 

الحاجة نفسها، كما أنها تؤدي إلى إضعاف التأثير السلبي للمنافسين، وبالتالي تحقيق الأرباح. وعليه 

مع   علاقة  خلق  أجل  من  الولاء  على  المؤثرة  الأسباب  أهم  لمعرفة  للباحثين  كافي  قدر  إعطاء  ينبغي 

(، فالولاء  Emari et al, 2012العملاء في المدى الطويل، والحفاظ على منتجات ذات جودة عالية )

مثل هذه  العلامةهو جوهر   وفي  العلامة،  هذه  مع صهورة  التواصصل  تعني  معينة  فإنشاء علامة   ،

سواء   قيمة،  تخلق  وبالتالي  العلامة،  هذه  مع  للشركة  المستهدفة  المجموعات  جميع  ترتبط  الحالة 

للمؤسسة. أو  بين شخصية    للمستهلك  العلاقة  تدور حول دراسة  الراهنة  الدراسة  ولذا، فإن هذه 

 قطاع الهاتف المحمول.  علىبالتطبيق  العلامة وولاء العميل: الدور الوسيط لقيمة العلامة
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: الإطار النظري، والدراسات السابقة: 

ً
 أولا

والفجوة    الباحثينيتناول   السابقة  الدراسات  بعرض  يقوم  ثم  النظري،  الإطار  يلي  فيما 

 البحثية، وذلك كما يلي:

 الإطار النظري:   .أ 

وهي: البحث  متغيرات  على    ويشمل  وذلك  العملاء،  ولاء  العلامة،  قيمة  العلامة،  شخصية 

 النحو التالي:

 ( Brand personality) المتغير الأول: شخصية العلامة: 

 من حيث المفهوم والأبعاد كما يلي:  الباحثينوسوف يتناوله  

 : مفهوم شخصية العلامة .1

 عرفت شخصية العلامة بعدة تعريفات، منها:  

•   
ً
كلا بأنها: Aaker, 1997; Zentes et al, 2008 Louis and Lombart, 2010)   من:عرفها   )  

بالعلامة. المرتبطة  البشرية  الخصائص  عام  فف  مجموع  ذكر2018ي   ،   (Davies et al.  )  أن

شخصية   وأن    العلامةفئات  الديموغرافية،  بالخصائص  تتأثر  لم  السابقة  الدراسات  من 

شخصية   مقياس  في  والديموغرافية  الاجتماعية  الخصائص  أهمية    العلامةتضمين  له 

شخصية   بشأن  الالتباسات  من  مزيد  نشأت  وقد  حيث    العلامةمحدودة.  الوجهة،  وصورة 

 ,Zhangدراسه )دركت  ، حيث أيقيس كلا المفهومين الروابط غير الملموسة للعلامات التجارية

Huang et al., 2019  ) مرتبطانأن هذين المفهومين متميزان، ولكن. 

العملاء،    بأنها:(  Ekhlassi et al., 2012)   عرفها • أذهان  في  العاطفية  والأسس  العلاقات  بناء 

ومكانة   الثقافة  ان  من  الرغم  تقديم  (  Brand position)  العلامة وعلى  في  للمنظمات  تساعد 

الصورة  العلامة عن  تصوراتهم  وشرح  العلامة  عن  الخاصة  آرائهم  لديهم  العملاء  ولكن   ،

حول   العميل  تصور  أن  إلى  وتوصلوا  التجارية،  للعلامة  من    العلامةالذهنية  أهمية  أكثر  هو 

 العلامة (، وبناء على ذلك، فإن بناء شخصية مناسبة  Brand reality)  العلامةواقع وحقيقة  

لهذه   متسقة  ذهنية  بناء صورة  خلاله  من  يتم  مهم  ولذلك    العلامةعامل  العملاء.  عقول  في 
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 فيجب على المنظمات وضع أسس مناسبة للاتصال طويل الأمد مع عملائها. 

الثابتة،  كما   • )العملية،  للعلامة  رئيسية  سمات  ثلاث  إلى  العلامة  شخصية  مصطلح  يشير 

والابتكار  الديناميكية  بشأن  العملاء  توقعات  إلى  تشير  النشطة"  "العلامة  بينما    والمسؤولة(، 

(Gordon et al., 2016)  ،وواقعية  ف تكون عملية  أن  المستهلكون  يتوقع  التي  تلك  هي  العلامة 

وموثوقة.   ومتينة  وعقلانية  أنها    ففيومعقولة  على  النشطة  العلامة  عرّف 
ُ
ت الدراسة،  هذه 

 & Japutra) العلامة التي يراها المستهلكون جذابة، وحيوية، ومليئة بالطاقة والأفكار الجديدة

Molinillo, 2019.)   

 أبعاد شخصية العلامة:  .2

بمراجعة العديد من الدراسات التي تناولت أبعاد شخصية العلامة اتضح أن أغلبها ركز على  

الإخلاص ، والتي حددتها في خمسة أبعاد هي:  1٩٩٧( في بحثها عام  Aakerالأبعاد التي اقترحتها اكر )

 (Sincerity ( الاثارة   ،)Excitement ( الكفاءة   ،)Competence ( الرقي   ،)Sophistication الصلابة  ،)

 (Ruggedness )  ،(. ويمكن تناولهم كما يلي2018)فاتح: 

 (:Sincerityالإخلاص )  .1

(. Perepelkin & Zhang, 2011تعني أن العلامة ينظر إليها على أنها مصدر للأمانة والواقعية )

كما أن الإخلاص يعني اشتراك العلامة في الروابط مع الأفراد، وتمتعها بجانب أخلاقي مرتفع ويرتبط 

( الصادقة  والمشاعر  والدفء  بالإخلاص  الأخضر  (. Seimienea & Kamarauskaite, 2014اللون 

للمستهلك، وكيفية تفكير المستهلك في العلامة من حيث    العلامةويرتبط الإخلاص بكيفية تخصيص  

 (.Nareh, 2012الواقعية والبهجة )

 (: Excitementالإثارة )  .2

(. كما أنها تعبر عن  Perepelkin & Zhang, 2011وتعني أن العلامة تشمل الجرأة والحماسية )

من   شخصية  سمة  في  والطاقة  السعادة  الإثارة  Freling, et al, 2010)  العلامةدرجة  وترتبط   .)

( بالإثارة  والأرجواني  الأصفر  اللون  ويرتبط  الخاصة  المثيرة  واللحظات   & Seimieneaبالمناسبات 

Kamarauskaite, 2014 .) 
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 (: Competenceالكفاءة )  .3

( بها  الوثوق  ويمكن  ذكية  تكون  عندما  العلامة  كفاءة  إدراك   ,Perepelkin & Zhangيمكن 

لشخصية  2011 سمة  في  والصبر  والمسؤولية،  التحديد،  درجة  إلى  تشير  كما  وترتبط العلامة(.   .

الكفاءة فين العلامة بالجودة والخبرة في المجال الذي تتواجد فيه ويرتبط اللون الأزرق والأحمر ببعد 

 (. Seimienea & Kamarauskaite, 2014الكفاءة )

 (: Sophisticationالرقي )  .4

(. Perepelkin & Zhang, 2011عندما تتسم العلامة بالساحرية وتحتل أعلى مرتبة اجتماعية )

(. وعادة ما  Geuenes, et al, 2009كما يعبر الرقي عن الدرجة والمستوى في سمة شخصية العلامة )

 (.Feminine nature( )Seimienea & Kamarauskaite, 2014يكون الرقي العلامة ذو طبيعة أنثوية )

 :( Ruggednessالصلابة )  .5

قوة   تعني  أنها  كما  ومغامرتها.  العلامة  شدة  بدرجة  الصلابة  مفهوم  عن  التعبير    العلامة يمكن 

 (Huang, et al., 2012 ( كذلك فهي تعني تمتع العلامة بش يء من قوة التحمل مثل الذكر .)Seimienea 

& Kamarauskaite, 2014 .) 

 (: Brand Equityالمتغير الثاني: قيمة العلامة ) 

 من حيث المفهوم والأبعاد على النحو التالي: الباحثينوسوف يتناوله  

 مفهوم قيمة العلامة:  .1

، وقدموا الكثير من التعريفات  مفهوم العلامة  بالدراسة والتحليل  الباحثينالعديد من    تناول 

عد من الأصول غير الملموسة للشركات وتمثل ميزة تنافسية  فقي  .والإسهامات المتعلقة به
ُ
مة العلامة ت

 (. Lang et al., 2022لتحقيق التمايز )

الأنشطة    Vredenburg et al., (2020)  عرف • من  لمجموعة  نتيجة  بأنها  العلامة  قيمة 

 . التسويقية التي يمكن أن يدركها المستهلكون بشكل إيجابي

والالتزامات المرتبطة بها، واسمها    العلامة  أصول مجموعة من    :بأنها   Aaker (1996)   هاتعرف •
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ورموزها التي تضيف أو تخفض من القيمة المقدمة من منتج أو خدمة ما إلى الشركة أو إلى  

 زبائن هذه الشركة. 

استجابات    التفاضليالأثر  بأنها:    Keller (2013)  عرفها • على  العلامة  معرفة  تحدثه  الذي 

 . العلامةوردود أفعال المستهلك نحو تسويق 

عبده   • أنها:2٠12) عرفها  حامل    (  المنتج  يتحملها  ملبية  أو  إيجابية  نتيجة    العلامةميزة 

أو   بزيادة  تسمح  التى  المنتج،  هذا  مستهلكي  جانبي  من  والسلوكيات  والإدراك  للارتباطات 

نقصان هامش الربح، كما تؤثر طى المثتريات المستقبلية من خلال تناقل الأخبار الشفهية عن  

 المنتج. 

لقيمة   تعريف  استخلاص      وهو:   العلامةيمكن 
ً
وفقا ما  منتج  لتفوق  العميل  إدراك  كيفية 

 على هذا المنتج. العلامةللتصورات الذهنية والجاذبية التي تضيفها  

تشير هذه المفاهيم المختلفة لقيمة العلامه التجارية على الرغم من تعدد وجهات النظر التي  

قيمة   تفسر  التي  الأساسية  الفكرة  مع   
ً
عموما منسجمة  جميعها  أنها  إلا  المفهوم،  هذا  عن  عبرت 

قيمة   أن  إلى  تشير  كما  مضافة،  قيمة  باعتبارها  التجارية  للآثار   العلامةالعلامه   
ً
وفقا تتحدد 

إلى   تعزى  التي  الفريدة  قيمة  العلامةالتسويقية  أن  بمعنى  التي    العلامة.  المختلفة  بالنتائج  تتعلق 

التي   الخدمة  أو  المنتج  نتائج  بنفس  تجارية، مقارنة  له علامة  أو خدمة  منتج  تتحقق بسبب تسويق 

 ليس لديها ما يحدد علامتها التجارية.

 أبعاد قيمة العلامة:  .2

كل   لطبيعة   
ً
طبقا وذلك  أبعاده  تحديد  في  العلامة  قيمة  تناولت  التي  الأدبيات  تعددت 

 دراسة: 

باعتباره    لا العلامة  قيمة  لقياس  المستخدمة  المقاييس  أفضل  حول  الآراء  في  اتفاق  يوجد 

قيمة   وقياس  لتعريف  عليه  المعتمد  المنظور  اختلاف  هو  ذلك  في  والسبب  الأبعاد،  متعدد  متغير 

 العلامة، وفيما يلي عرض وجهات النظر المختلفة للباحثين فيما يتعلق بقياس قيمة العلامة كما يلي: 

مفهوم متعدد الأبعاد، ويتألف من خمسة أبعاد هي:   العلامةأن قيمة    :Aaker (1996رى ) ت •
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الأخرى   والأصول  بالعلامة،  والارتباط  المدركة،  والجودة  بالعلامة،  والوعي  للعلامة،  الولاء 

 المملوكة للعلامة.

الجودة المدركة، والولاء للعلامة،    تمثلت في:  أبعاد  أربعة فقد حدد    Yoo et al., (2001)   أما •

   والوعي بالعلامة، والارتباط بالعلامة.

هو  : Yoo et al., (2001)  بعد خامس للأبعاد التي وضعها Wang et al., (2006)  كما أضاف •

 في دراسته.  Lai et al., (2010)  الرضا عن العلامة، وقد اعتمد
ً
 على هذه الأبعاد أيضا

وبمقارنة هذه الدراسات المذكورة تبين أن معظم الدراسات تناولت قيمة العلامة من خلال  

 & Chang et al, 2008 & Chattopadhyay et al, 2010أربعة أبعاد، من خلال دراسة كل من )

Yoo and Donthu, 2001 :هي ،) 

 (Brand Loyaltyالولاء للعلامة: )  .1

نيته   في  يظهر  والذي  معينة،  لعلامة   
ً
مواليا يكون  بأن  العميل  لدى  العام  الالتزام  إلى  يشير 

لشراء العلامة كخيار أساس ي، حيث يجعل العملاء يشترون العلامة بشكل روتيني ويقاومون التحول  

 إلى أي نوع آخر.  

 يلي:  وقد تعددت التعريفات لهذا البعد، كما 

 . لةولاء العلامة بدراسات موسعة، وظهرت تعريفات وتصنيفات مختلفة  حظي لقد

ولاء   • إلىيشير  المتكرر    المستمرالتفضيل    العلامة  الشراء  وسلوك  معينة للمستهلكين    لعلامة 

 من العلامات الأخرى في نفس فئة المنتج أو الخدمة
ً
 (Khan, 2013. )بدلا

داخلي عميق لدى العميل لإعادة شراء المنتج بشكل    التزام  ( أنه:2٠٠٨)   وآخروننصير   عرفها •

إحداث   على  القادرة  التسويقية  والجمود  المحيطة  المؤثرات  من  بالرغم  المستقبل  في  مستمر 

 سلوك التحول. 

يعني: التجارية  للعلامة  الولاء  فإن  التعريفات  هذه  على  الروابط    وبناء  من  مجموعة 

 لصنف المنتج والتي تكونت نتيجة  
ً
الوجدانية والنفسية التي تؤدي إلى شراء علامة تجارية محددة تبعا



 

 

 

 

 

1326 

  
 

 (3 )(7)2024
 

 
 واتجاهات العميل نحوها.  العلامةالتفاعل الإيجابي بين شراء 

 (Perceived brand qualityالجودة المدركة للعلامة التجارية: )  .2

للعلامة، ويأتي هذا من   العام  التفوق  أو  للتميز  العميل  الشخص ي من قبل  الحكم  إلى  تشير 

طلب، خلال التعامل طويل الأجل مع العلامة الأمر الذي يجعل العملاء يدركوا تميز وتفوق العلامة )

 (. 2٠1٦وآخرون، 

تعتبر الجودة العامل الأكثر أهمية في النجاح طويل الأجل للمنتجات، حيث إنها تخلق ثقة العميل  

)   العلامة نحو منتج   المنافسة  المنظمات  للمنظمة عن  تنافسية  ميزة  (.  Mirta & Golder, 2006وتخلق 

 وقد عرفت بعدة تعاريف، منها:  

 تقدير العميل لجودة المنتج مقارنة بتوقعاته. بأنها: Mirta and Golder (2006عرفها )  •

إدراك واتجاهات وتقييم العميل للعلامة التجارية    ( بأنها:2٠٠٩)   وخضر   عرفها خير الدين  •

 المتوقعة أو الفعلة للمنتج بالمقارنة مع المنتجات المنافسة. 

 ( Brand awareness: ) العلامةالوعي ب .3

الوعي بالعلامة التجارية هو عنصر  ف،  العلامةأحد الأبعاد الرئيسة لقيمة    العلامةيعد الوعي ب

وقد تعددت   (Putri&  Octavia ،2024)  يؤثر بشكل يستحق التدقيق أو المراجعة في صورة المنظمة

 التعاريف لهذا البعد، كما يلي: 

القدرة المحتملة لدى العميل لتذكر اسم علامة    أنه:  Rossiter and Percy (1987عرفه )  •

 تجارية لأصناف معينة من المنتجات. 

• ( بروز    :بأنه  Asker (1990وعرفه  عدة    العلامة درجة  على  يقع  وهو  العميل،  ذاكرة  في 

استدعاء   على  العميل  قدرة  في  تتمثل  وهيمنة  العلامةمستويات  العميل،    العلامة،  على 

 .العلامةوحرص العميل على جمع معلومات عنها، وقدرة العميل على تكوين رأى حول  

) تعرف • واستدعاء    أنه:  Aaker (1991ه  تذكر  على  الحالي  العميل  وربطها    العلامةقدرة 
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 بالمنتج، وتكوين تصور نحوها. 

بأن:2٠٠٧) عرفه سليطين   • ب  (  العميل على تحديد    العلامةالوعي   العلامة عبارة عن كدرة 

 تحت مختلف الظروف. 

ب الوعي  أن  يظهر  التعريفات  هذه  في  بروز    العلامةبالنظر  درجة  إلى  يشير  في    العلامةمفهوم 

الشراء   قرار  باتخاذ  قيامه  بالمنتج عند  تذكرها واستدعائها وربطها  العميل ومدى قدرته على  ذاكرة 

 (. 2٠1٦طلب، وآخرون، )

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية:   .4

، فيشير إلى جميع الأشياء المرتبطة بالعلامة في العلامةتعتبر الصورة الذهنية أحد أبعاد قيمة 

 في معنى معين )
ً
طلب، وآخرون،  ذاكرة العميل، وما إذا كان بالإمكان تجميع هذه الأشياء المرتبطة معا

 (. وقد تعددت التعريفات التي تناولتها، منها: 2٠1٦

 : مجموعة الروابط الذهنية التي يربطها العميل بعلامة تجارية ما. أنها Aaker (1991ها ) تعرف •

مجموعة الروابط الذهنية لدى العميل نحو العلامة والتي تؤدي   أنها:  Keller (2013عرفها )  •

، وهذه الروابط الذهنية تتمثل في خصائص العلامة، وفوائدها، والاتجاه  العلامةبه إلى إدراك  

 نحوها.

نحو    وأفكار اتجاه    أنها:  Kotler and Keller (2016)  عرفها • العميل  ومواقف  ومشاعر 

 .العلامة

•  ( تجارية    الذهنيالتصور    أنها:  Faircloth (2005عرفها  علامة  نحو  العميل  لدى  الشامل 

 متفردة ومتميزة عن علامات المنافسين. 

•  ( والتي    شخصيةرموز    أنها:  Iversen and Hem (2008عرفها  بالعلامة  العميل  يربطها 

 .تتضمن معلومات، جانب منها وصفي والآخر تقييمي

أنها:  على  التجارية  للعلامة  الذهنية  الصورة  تعريف  يمكن  التعريفات  تلك  على    وبناء 
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المنافسين   علامات  عن  متميزة  تجارية  علامة  نحو  العميل  وشعور  ومعتقدات  انطباعات  مجموعة 

 (. 2٠1٦طلب، وآخرون، )

 (: Customer loyaltyالمتغير الثالث: ولاء العملاء ) 

 من حيث المفهوم والمراحل على النحو التالي: الباحثينوسوف يتناوله  

  مفهوم ولاء العميل: .1

يعد مفهوم ولاء العميل من المفاهيم التي يتفق على أهميتها كل من الأكاديميين والممارسين في  

مجال التسويق، حيث يتفق هؤلاء على أن هذا المفهوم جزء لا يتجزأ عن نشاط الأعمال، فالهدف  

النهائي لمنظمات الأعمال الهادفة للربح يعتمد بدرجة كبيرة على ولاء المستهلك لهذه المنظمة واستمرار  

إلى قرار العميل بالاستمرار في   الولاء  يشيركما    (.1٩٩2العلاقة المربحة بينها وبين المستهلك )السيد،  

والجهود   الظرفية  التأثيرات  أن  رغم  المستقبل،  في  متسق  بشكل  أو خدمة  منتج  واستخدام  اختيار 

السلوك.   تغيير  على  تؤثر  أن  يمكن  هناك  و   التسويقية  كانت  إذا  العملاء سيزيد  ولاء  أن  المؤكد  من 

حاجة لمزيد من السلع أو الخدمات التي تتوافق مع رغباتهم وجودة خدمات البنك، وربما حتى توفر 

يمكن قياس ذلك من خلال تكرار العملاء واحتفاظهم وتوصياتهم،  كما    خدمة أفضل مما يتوقعون 

 ( Wahyoedi & Saparso, 2019كما هو موضح في دراسة )

 ومن الناحية التسويقية يمكن تعريفه بأنه: 

•  ( تأييد    بأنه:  Pappu, Holt and Frow (2006عرفه  إلى  لها من    العلامةالميل  والإخلاص 

 خلال وجود النية لشرائها مع كل فرصة للاختيار. 

التزام عميق لتكرار الشراء أو لإعادة التعامل مع شركة    بأنه:  Kotler et al.,(2021عرفه )  •

على   القادرون  المنافسون  يطرحها  تسويقية  وجهود  تأثيرات  وجود  من  بالرغم  ما  أو سلعة 

 تغيير سلوك العملاء.

 ( أن أبعاد ولاء العملاء أربعة:  2٠٠3 )   يذكر مهرانأبعاد ولاء العملاء:  .2

 يتكون نتيجة للتعرف على خصائص جودة الخدمة.  الولاء المعرفي:  .1
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 يتحقق مع تحقق حالة من الرضا العام وتكوين اتجاهات إيجابية.   الولاء العاطفي: .2

النزوعي:  .3 بالتعامل مع نفس مقدم    الولاء  بالتوصية للآخرين  العميل  في حالة قيام  يتحقق 

 الخدمة وفى حالة قيامه بتكرار الزيارة. 

الحقيقي .4 أو  الفعلي  الزيارة  الوعي  مرات  عدد  تزايد  مع  يتكون  الذي  الولاء  درجات  أعلى   :

 لنفس مقدم الخدمة مقارنة بالمنافسين. 

أن معظمها تعتمد على بعدين   تبين  العميل،  المتعلقة بولاء  الدراسات  العديد  ومن مراجعة 

 ( ومنها  السلوكي،  الاتجاهي، والولاء  الولاء   Adamu and Awad, 2017; Javed andللولاء، وهما 

Sadia, 2017; Ernest, 2017. , Morgan, 2017; Bakator, 2017; Leninkumar, 2017; Liu 

and Tsung, 2017; Orel et al., 2014; Rai and Srivastava, 2013; Casalo et al., 2010 )

 ويمكن الإشارة إلى البعدين على النحو التالي: 

 الولاء الاتجاهي:   .1

ولاء   يعبر  وبالتالي  غيره،  دون  معين  منتج  تجاه  العاطفة  أو  المعرفة  عن  الناتج  الولاء  وهو 

(  
ً
مستقبلا المنتج  شراء  إعادة  نية  عن  المنظور  هذا  وفق  وأشار  Liu and Tsung, 2017العميل   ،)

(Morgan, 2017  ،معين منتج  تجاه  الإيجابية  والآراء  المواقف  على  يعتمد  الاتجاهي  الولاء  أن  إلى   )

 وبالتالي يمكن تحديد الولاء لمنتج معين من خلال الجمع بين المواقف والآراء الإيجابية.  

 الولاء السلوكي:   .2

تكرار   شكل  في  ويظهر  معين،  منتج  تجاه  العلني  العميل  سلوك  في  السلوكي  الولاء  ويظهر 

( المنتج  شراء  )Ernest, 2017لعملية  وأوضح   ،)Rai and Srivastava (2013    السلوكي الولاء  أن 

التجارية  بالعلامات  مقارنة  المنتجات  لأحد  معينة  علامة  شراء  مرات  وعدد  الشراء،  كمية  في  يظهر 

(  
ً
أيضا وأوضح  مشتريات   Liu and Tsung (2017الأخرى،  مجموع  في  يظهر  السلوكي  الولاء  أن 

 العميل من علامة تجارية معينة خلال فترة زمنية محددة.   

ويمكن   الشراء،  إعادة  على سلوك  يعتمد  للعميل  السلوكي  الجانب  أن  في  ذلك  من  ونخلص 
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الشراء،  وحداثة  الشراء،  وكمية  الشراء،  تكرار  مثل،  المقاييس،  من  العديد  خلال  من  قياسه 

 واستمرارية وتتابع الشراء، وحجم المنفق لشراء المنتج خلال فترة معينة.  

 الدراسات السابقة والفجوة البحثية:  . ب

بعرض العلاقة بين متغيرات البحث، وذلك بالاطلاع    الباحثينلتنمية فروض البحث، قام   

 ذلك كما يلي:  الباحثينعلى الدراسات السابقة. ويعرض 

 الدراسات التي ربطت بين قيمة العلامة وولاء العميل:  .1

سالم،   دعابس،  )أبو  دراسة  إلى:2٠13هدفت  قيمة   (  بناء  على  الموثرة  العوامل  تحديد 

المصنفة   السريعة  الوجبات  مطاعم  سلاسل  على  بالتطبيق  الخدمات  قطاع  فى  التجارية  العلامات 

، وذلك بالاستناد إلى المستهلك، الذي يضيف قيمة للعلامه التجارية من خلال علاقاته معها،  
ً
سياحيا

أن هناك علاقة إيجابية وقوية بين عوامل بناء قيمة    وتوصلت إلى: وما يحمله من روابط ذهنية عنها،  

)عناصر   وهي  التجارية  المتعلقة    العلامة العلامه  والمنافع  التسويقية،  والبرامج  للمطعم،  الممثلة 

بالخدمة، والمنافع غير المتعلقة بالخدمة( وبين قيمة علامات مطاعم الوجبإت السريعة المتمثلة بولاء  

الحصول عطايها. كما   بها، واستعدادهم لدفع سعر على  الآخرين  التجارية، وتوصية  للعلامه  العملاء 

بناء   عوامل  قيمة    العلامة تتباين  على  تأثيرها  المنافع   العلامة في  عامل  كان  الخدمات، حيث  في قطاع 

ثم   بالخدمة،  المتعلقة  غير  المنافع  تلتها  التجارية،  العلامه  قيمة  بناء  في   
ً
تأثيرا الأكثر  بالخدمة  المتعلقة 

 البرامج التسويقية، ثم عناصر العلامه التجارية الممثلة للمطعم.

  العلامة دراسة وتحليل العلاقة بين أبعاد قيمة    ( إلى:2٠1٦)طلب، وآخرون،  هدفت دراسة  

ب الوعي  فى  )متمتلة  للعلامة  العلامةالأم  المدركة  والجودة  التجارية،  سلامة  الذهنية  والصورة   ،

التجارية، والولاء للعلامة التجارية( من جانب ويين اتجاه العميل نحو منتج الامتداد من جانب آخر،  

أنه توجد    وتوصلت إلى: وذلك من خلال مراجعة الأدبيات التسويقية المتاحة في دراسة هذا الجانب.  

وردت  التى  العوامل  اهم  ومن  الامتداد،  نحو  العميل  اتجاه  على  تؤثر  التى  العوامل  من  العديد 

السابقة، قيمة   ب  العلامةبالدراسات  الوعي  الأم، والصورة الذهنية    العلامةالأم وأبعادها )متمثلة في 

للعلامة التجارية الأم، والجودة المدركة للعلامة التجارية الأم، والولاء للعلامة التجارية الأم( والتلاؤم 
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كما تببن وجوه تعارض في النتائج بشأن طبيعة العلاقة بين    .الأم ومنتج الامتداد  العلامةالمدرك بين  

 كل متغير من المتغيرات التى تتناولها الدراسة واتجاه العميل نحو الامتداد.

)بوقعة،   دراسة  إلى:2٠2٠هدفت  شخصية    (  تأثير  لها    العلامةقياس  المستهلك  ولاء  على 

يتوسط اتجاهات المستهلك نحوها، من خلال شراء علامات معينة من الملابس الرباضية، عن طريق  

أخذ عينة عشواثية بسيطة للمستجوبين، تم اختيارهم من المتطقة الشمالية الغربية من الجزائر.  

أن استخدام المعادلة الهيكلية متطابقة مع اليحوث السابقة. وقد دعم الأثر الإيجابي    وتوصلت إلى:

العلامة،   اتجاهات وولاء المسجهلك للعلامة من أجل تطوير استراتيجية  العلامة لتجاربة  لشخصية 

التجارية   للعلامة  الولاء  تحقيق  في  تاجحة  وتكونأيها  وقوبة،  ناجحة  تجاربة  علامة  تشكيل  وبالتالي 

 لفترة أطول، وذلك من أجل زيادة حصتها في السوق، وبالتالي زبادة قيميها. 

وآخرون،   )البنا،  دراسة  إلى:2٠1٦هدفت  وقيمة    (  العميل  التزام  بين  العلاقة  عن  الكشف 

مصر،  في  التجارية  البنوك  عملاء  على  بالتطبيق  وذلك  إلى:  العلامة،  معنوى    وتوصلت  ارتباط  وجود 

على   العميل  لالتزام  إيجابي  معنوي  تأثير  وجود  أوضحت  كما  العلامة،  وقيمة  العميل  التزام  بين  إيجابي 

 قيمة العلامة. 

 الدراسات التي تناولت شخصية العلامة:  .2

)حسن،   دراسة  إلى:  2٠13هدفت  العلامة  (  وسمعة  العلامة  بين شخصية  العلاقة  دراسة 

 بثقة العميل في العلامة، وذلك بالتطبيق على عملاء أجهزة الحاسب الآلي من طلاب الجامعات 
ً
مرورا

المصرية.   إلى:الحكومية  وثقة    وتوصلت  العلامة  شخصية  من  كل  بين  إيجابي  معنوي  ارتباط  وجود 

ثقة   على  العلامة  لشخصية  إيجابي  معنوي  تأثير  وجود  أكدت  كما  العلامة.  وسمعة  العلامة  في  العميل 

كما   العلامة.  على سمعة  العلامة  لشخصية  ايجابي  معنوي  تأثير  وجود  تبين  كذلك  العلامة.  في  العميل 

أنه يزداد   النتائج  العلامة. وأوضحت  العلامة على سمعة  للثقة في  إيجابي  تأثير معنوي  الى وجود  أشارت 

 التأثير المعنوي الإيجابي لشخصية العلامة على سمعة العلامة عند توسيط ثقة العميل في العلامة.  

وآخرون،   )البنا،  دراسة  إلى:2٠1٧هدفت  ارتباط    (  على  العلامة  شخصية  تأثير  دراسة 
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مصر.   في  السيارات  سوق  عملاء  على  بالتطبيق  وذلك  إلى:العميل  ارتباط    وتوصلت  علاقة  وجود 

 وتأثير معنوي لشخصية العلامة على ارتباط العميل. 

والقيمة المدركة    العلامةمعرفة العلاقة بين شخصية    ( إلى:2٠1٩هدفت دراسة )المكباتي،  

المنطقة   فى  المحمولة  الهواتف  مستخدمي  على  بالتطبيق  العميل  احتواء  توسيط  من خلال  للعميل 

  العلامة وجود ارتباط معنوى ايجابي بين شخصية    وتوصلت إلى:الشرقية بالمملكة العربية السعودية.  

على    العلامة واحتواء العميل والقيمة المدركة للعميل، كما أوضحت وجود تأثير معنوي جزئي لشخصية  

القيمة المدركة للعميل، ويوجد تأثير معنوى ايجابي لاختواء العلامه التجارية على القيمة المدركة للعميل،  

 والقيمة المدركة للعميل.   العلامة كما أن احتواء العميل يتوسط جزئيا العلاقة بينشخصية  

)تقدة،   دراسة  إلى:2٠23هدفت  النظري    (  الإطار  على  الوقوف  الى  الدراسة  هذه  تهدف 

بشخصية   حد    العلامة المتعلق  على  والمستهلك  للمؤسسة  بالنسبة  أهميتها  على  الضوء  وتسليط 

 ما يقوم    وتوصلت إلى:سواء، وتبيين قدرتها على التأثير على بعض مكونات سلوك المستهلك.  
ً
أنه غالبا

تكوين    العلامة المستهلك بشراء العلامات التي تتطابق مع مفهومه لذاته، كما يمكنه من خلال شخصية  

هي عامل يوثر على اختيار المستهلك وتفضيله    العلامة ، كما ان شخصية  العلامة علاقات شخصية مع  

 أن توفر  
ً
أيضا يولد قيمة للمستهلك وللمؤسسة، كما يمكن  النحو، فيمكن اعتبارها عنصر  وعلى هذا 

 للعلامة التجارية.   العلامة شخصية  
ً
، الرغبة المتزايدة في البقاء مخلصا

ً
 عاطفيا

ً
 القوية للمستهلك إشباعا

)كاودون،   إلى:2٠23هدفت دراسة  تأثير شخصية    (  للمستهلك.    العلامةتحديد  القرار  على 

 تأثير على إيجابي على القرار الشرائي للمستهلك.   العلامةأن لأبعاد شخصية  وتوصلت إلى:

تحديد دور الكلمة المنطوقة الالكترونية بأبعادها الأربعة   ( إلى:2٠23هدفت دراسة )الخثير، 

)مصداقية الكلمة المنطوقة، كثافة الكلمة المنطوقة، خبرة الكلمة المنطوقة، جودة الكلمة المنطوقة( 

عدة نتائج أهمها وجود أثر ذو دلالة إحصائية لتأثير الكلمة    وتوصلت إلى:.  العلامةفي إبراز شخصية  

 .العلامةالمنطوقة الالكترونية بأبعادها في إبراز شخصية  
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 الدراسات التي تناولت ولاء العميل للعميل:   .3

)محمد،   دراسة  إلى:2٠1٦هدفت  للعلامة    (  بولائه  للعميل  المدركة  القيمة  علاقة  اختبار 

وجود علاقة ارتباط موجبة    وتوصلت إلى:التجارية بالتطبيق على عملاء شركات الهواتف المحمول،  

 مباشرة بين القيمة المدركة للعميل وولائه للعلامة التجارية. 

)الخليفة،   إلى: 2٠1٨هدفت دراسة  العملاء في    (  العميل ولاء  العلاقة بين معرفة  التعرف على 

وجود علاقة ايجابية بين معرفة العميل ولاء للمصرف، وأن   وتوصلت إلى: المصارف التجارية السودانية، 

معرفة العميل من شأنها زيادة ولاء العميل الذي يتعامل مع المصرف، فقد اتضح أنه عندما تكون معرفة  

، وقد خلصت الدراسة الي اقترح عدة توصيات منها ضرورة  
ً
العميل قوية فان الولاء للمصرف يكون قويا

 اهتمام المصارف التجارية بمعرفة العميل لما لها من أثر إيجابي على ولاء العميل. 

)أحمد،   دراسة  إلى:2٠2٠هدفت  الاجتماعي،    (  التواصل  مواقع  أنشطة  بين  العلاقة  بحث 

بالتطبيق على عملاء شركات تقديم خدمات  العميل، وذلك  العميل من خلال توسيط قيمة  وولاء 

وجود ارتباط معنوي إيجابي بين أنشطة مواقع التواصل    وتوصلت إلى: التليفون المحمول في مصر.  

مواقع  إيجابي لأنشطة  معنوي  تأثير  كما أوضحت وجود  العميل،  العميل، وولاء  الاجتماعي، وقيمة 

 إلى وجود تأثير معنوي  
ً
التواصل الاجتماعي على كل من قيمة العميل، وولاء العميل، وتوصلت أيضا

 العلاقة بين  
ً
إيجابي لقيمة العميل على ولاء العميل، وتم التوصل إلى أن قيمة العميل تتوسط معنويا

 أنشطة مواقع التواصل الاجتماعي، وولاء العميل.        

 العلاقة بين شخصية العلامة وقيمة العلامة وولاء العلامة:   .4

قيمة   من  كل  على  العلامة  لشخصية  معنوي  تأثير  وجود  إلى  الدراسات  من  العديد  توصلت 

الدراسات   هذه  ومن  العميل،  وولاء   ;Aaker, 1997; Akin, 2017; Geuens et al., 2009)العلامة 

Konjkav Monfared et al., 2021; Kulkarni et al., 2019; Molinillo et al., 2017; Nobre et al., 

2010; OZKUL & BILGILI, 2015; (PDF) “The Study of Brand Equity as a Relationship 

between Brand Personality and Consumer Personality”, n.d.; Su & Tong, 2015)  حيث
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 .  العلامةأوضحت هذه الدراسات إلى أنه كلما زادت شخصية العلامة زاد إدراك العملاء لقيمة  

عليها   اطلع  التي  السابقة  الدراسات  من  بين شخصية   الباحثين واتضح  مباشرة  علاقة  وجود 

  
ً
وأيضا العميل،  العلامة وولاء  بين شخصية  مباشرة  اتضح وجود علاقة  كما  العلامة،  العلامة وقيمة 

عدم   في  البحث  لهذا  البحثية  الفجوة  تتمثل  ثم  العميل. ومن  العلامة وولاء  قيمة  بين  مباشرة  علاقة 

وجود دراسات قامت بقياس العلاقات غير المباشرة بين متغيرات البحث، كما لم تقم هذه الدراسات  

بقياس العلاقات المباشرة بين هذه المتغيرات مجتمعة. وبالتالي تتمثل الإضافة العلمية لهذا البحث في 

قام   ولذا،  المتغيرات.  هذه  بين  المباشرة  وغير  المباشرة  العلاقات  بقياس  بدراسة    الباحثين أنه سيقوم 

البحث   نموذج  بإعداد  وذلك  العلامة،  قيمة  بتوسيط  العميل  وولاء  العلامة  شخصية  بين  العلاقة 

  (. 1الموضح في الشكل رقم ) 

: مشكلة وتساؤلات البحث: 
ً
 ثانيا

وفى   اليومية،  الحياة  عناصر  من   
ً
حيويا  

ً
عنصرا أصبحت  العلامة  شخصية  أن  من  بالرغم 

قام   ولذا،  العميل؛  ولاء  وترشيد  العلامة  قيمة  زيادة  إلى  الملحة  دراسة    الباحثين الحاجة  بإجراء 

مفردة من عملاء أجهزة    50استطلاعية من خلال إعداد قائمة استقصاء مبدئية لعينة ميسرة عددها  

التليفون المحمول فى مصر عبر شبكة الأنترنت لاستطلاع آرائهم في متغيرات البحث، وفى ضوء تحليل  

الوسط   من  الأقل  الأولى:  مجموعات:  ثلاث  إلى  الحسابي  للوسط   
ً
وفقا العينة  تقسيم  تم  البيانات 

 (.1الحسابي، والثانية: المحايدة، والثالثة: الأعلى من الوسط الحسابي، كما هو موضح في الجدول رقم ) 

 ( 1الجدول رقم ) 

 نتائج تحليل بيانات الدراسة الاستطلاعية على أساس النسبة 

 . الباحثينإعداد  المصدر: 

 بيان 
 الأعلى من الوسط الحسابي المحايدة الأقل من الوسط الحسابي

 %النسبة   عدد المفردات  %النسبة   عدد المفردات  %النسبة   عدد المفردات 

 ٧٠ 35 ٦ 3 24 12 شخصية العلامة

 ٧4 3٧ 4 2 22 11 قيمة العلامة

 ٧٦ 3٨ ٨ 4 1٦ ٨ ولاء العميل 
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( أنه يرى معظم أفراد العينة الاستطلاعية ارتفاع مستوى كل من  1ويتضح من الجدول رقم ) 

شخصية العلامة وقيمة العلامة وولاء العميل، وفي ضوء هذا، يمكن للباحث صياغة مشكلة البحث في 

العلامة وقيمة العلامة؟ وهل هناك   معرفة الإجابة عن السؤال التالي: هل هناك علاقة بين شخصية 

وولاء   العلامة  شخصية  بين  مباشرة  علاقة  هناك  وهل  العميل؟  وولاء  العلامة  شخصية  بين  علاقة 

 العميل في حالة توسيط قيمة العلامة؟ ومن هنا تكمن مشكلة البحث في التساؤلات التالية:

هذه   .1 طبيعة  وما  العملاء؟  وولاء  العلامة  وقيمة  العلامة  شخصية  بين  علاقة  توجد  هل 

 العلاقة إن وجدت؟ 

 ما هو تأثير شخصية العلامة على قيمة العلامة؟ وما نوع هذا التأثير إن وجد؟  .2

 ما هو تأثير شخصية العلامة على ولاء العميل؟ وما نوع هذا التأثير إن وجد؟  .3

 ما هو تأثير قيمة العلامة على ولاء العميل؟ وما نوع هذا التأثير إن وجد؟  .4

 هل يتوسط قيمة العلامة العلاقة بين شخصية العلامة وولاء العميل؟  .5

من   .6 لكل  مصر  في  المحمول  التليفون  أجهزة  عملاء  إدراك  في  معنوية  فروق  توجد  هل 

 للخصائص الديموجرافية؟ 
ً
 شخصية العلامة وقيمة العلامة وولاء العملاء وفقا

: أهداف البحث: 
ً
 يسعى هذا البحث إلى:ثالثا

 تحديد طبيعة علاقة الارتباط بين شخصية العلامة وقيمة العلامة وولاء العملاء. .1

 قياس تأثير شخصية العلامة على قيمة العلامة.  .2

 تحديد تأثير شخصية العلامة على ولاء العملاء.  .3

 معرفة تأثير قيمة العلامة على ولاء العملاء. .4

 قياس الدور الوسيط لقيمة العلامة في العلاقة بين شخصية العلامة وولاء العملاء. .5

العملاء  .6 وولاء  العلامة  وقيمة  العلامة  من شخصية  لكل  العملاء  إدراك  في  الفروق  معرفة 
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 للخصائص الديموجرافية. 

ً
 وفقا

: أهمية البحث: 
ً
 وتنقسم إلى أهمية علمية وأهمية تطبيقية كما يلي: رابعا

 تتمثل الأهمية العلمية لهذا البحث في الآتي:الأهمية العلمية:  . أ

يتناول بعض المفاهيم الحديثة وتتمثل في شخصية العلامة، وقيمة العلامة، وولاء العميل،   •

)في حدود علم   العربية  الدراسات  في ظل ندرة   
ً
ثم تمثل محاولة  الباحثينخصوصا (، ومن 

 لتأصيل هذه المفاهيم والتعرف على كيفية الاستفادة منها.  الباحثين من  

البحث )شخصية   • بين متغيرات  المباشرة  غير  العلاقات  بقياس  قامت  ندرة وجود دراسات 

 ندرة الدراسات التي قامت بقياس العلاقات 
ً
العلامة، وقيمة العلامة، وولاء العميل(، وأيضا

 (.الباحثينالمباشرة بين هذه المتغيرات مجتمعة )في حدود علم 

 تتمثل الأهمية التطبيقية للبحث في الآتي: الأهمية التطبيقية:  . ب

تحسين قيمة العلامة وترشيد ولاء عملاء أجهزة التليفون المحمول في مصر، وذلك إذا ثبت   •

 وجود تأثير معنوي إيجابي لشخصية العلامة على قيمة العلامة وولاء العميل. 

يمكن أن تسهم نتائجه في مساعدة عملاء أجهزة التليفون المحمول في مصر في دعم قيمة   •

في   العميل  العلامة على ولاء  إيجابي لشخصية  تأثير معنوي  إذا ثبت وجود  العلامة، وذلك 

 حالة توسيط قيمة العلامة.  

: فروض البحث: 
ً
 يسعى هذا البحث إلى اختبار الفروض الآتية:خامسا

 لا توجد علاقة ارتباط معنوية بين شخصية العلامة وقيمة العلامة وولاء العميل.  .1

 لا يوجد أثر معنوي شخصية العلامة على قيمة العلامة.  .2

 لا يوجد أثر معنوي شخصية العلامة على ولاء العميل.  .3

 لا يوجد أثر معنوي لقيمة العلامة على ولاء العميل. .4

 العلاقة بين شخصية العلامة وولاء العميل. .5
ً
 لا يتوسط قيمة العلامة معنويا

من   .6 لكل  مصر  في  المحمول  التليفون  أجهزة  عملاء  إدراك  في  معنوية  فروق  توجد  لا 
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 للخصائص الديموجرافية. 

ً
 شخصية العلامة وقيمة العلامة وولاء العميل وفقا

 (1ويمكن توضيخ العلاقاة بين متغيرات البحث وفروض البحث في الشكل رقم )

 

 (: نموذج الدراسة المقترح  1الشكل رقم )

 في ضوء الدراسات السابقة. الباحثين المصدر: من إعداد 

 حيث إن:  

 تشير إلى التأثير المباشر 

    تشير إلى التأثير غير المباشر

: أسلوب البحث:  
ً
 سادسا

والعينة،    البحث  ومجتمع  عليها،  الحصول  ومصادر  للدراسة  المطلوبة  البيانات  ويتضمن 

وقياس متغيرات البحث، وأداة البحث وطريقة جمع البيانات، وأساليب التحليل الإحصائي، وذلك  

 كما يلي: 
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 البيانات المطلوبة للبحث ومصادرها: . أ

 في هذا البحث على نوعين من البيانات هما:   الباحثين اعتمد 

ثانوية: .1 البحث    بيانات  تناولت متغيرات  التي  البحوث  الحصول عليها عن طريق مراجعة  وتم 

ن  
ّ
مك بما  بها  المتعلقة  النظري    الباحثينوالموضوعات  الإطار  وإعداد  المفاهيم  تأصيل  من 

 للدراسة.

وتم جمعها من عملاء أجهزة التليفون المحمول في مصر محل الدراسة وتحليلها   بيانات أولية: .2

ن 
ّ
 من اختبار صحة أو خطأ فروض البحث والتوصل إلى النتائج.    الباحثينبما مك

 مجتمع وعينة البحث:  . ب

 يشمل عملاء أجهزة التليفون المحمول في مصر.  المجتمع: .1

 لصعوبة تحديد حجم المجتمع أو وضع إطار محدد له وانتشار مفرداته  عينة البحث:  .2
ً
اعتمد  ، نظرا

وضع قائمة  وذلك من خلال خلال    River sample(  Burns&veeck,2020)    عينة النهر على    الباحثين 

من  ،  الانترنت على  الكترونيه  استقصاء   كبير  لعدد  متاحة  الاستقصاء  قائمة  أصبحت  وبالتالي 

وتم وضعها على الانترنت    Google Driveالمشاركين، وتم تصميم قائمة الاستقصاء بالاعتماد على  

 من أول مايو  
ً
  10قائمة وتم استبعاد    361، وبلغت القوائم الواردة  2023لمدة ثلاثة شهور اعتبارا

قائمة غير مكتملة، وبالتالي أصبح عدد مفردات العينة الذي تم إدخاله لبرنامج التحليل الإحصائي  

 مفردة.   351

 أداة البحث وطريقة جمع البيانات: .ج

تتمثل الأداة المستخدمة في هذا البحث في قائمة الاستقصاء. ولتحقيق أهداف هذا البحث،  

عبارة لقياس متغيرات البحث    32فقد تم إعداد قائمة استقصاء مكونة من سؤالين، يتمثل أولها في  

مقياس   من خلال  قياسها  وتم  البحث(  ملحق  في  من    Likert)القائمة  مستوياته  وتشمل  الخماس ي، 

( 
ً
 )5موافق تماما

ً
  الباحثين (، وثانيها يتعلق بالخصائص الديموجرافية، وقام  1( حتى غير موافق تماما

معروض  هو  كما  بالموضوع  الصلة  وثيقة  السابقة  الدراسات  من  وتبنيها  المقاييس  هذه  بتطوير 

 (.2بالجدول رقم )
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 ( قياس متغيرات البحث2جدول ) 

 الدراسات السابقة أرقام عبارات قياس كل متغير  الأبعاد  المتغير

مة
لا
لع
ة ا

صي
شخ

 

 3-1 الإخلاص  .1
Perepelkin & Zhang, 2011 

Seimienea & Kamarauskaite, 2014 

Nareh, 2012 

Freling, et al, 2010 

Seimienea & Kamarauskaite, 2014) 

Perepelkin & Zhang, 2011 

 6-4 الإثارة .2

 ٩-٧ الكفاءة .3

 11-10 الرقي  .4

 14-12 الصلابة .5

مة 
لا
لع
ة ا

يم
ق

 

 Reichheld & Sasser, 1990 1٧-15 الولاء للعلامة .1

Fournier, 1998, Dick & Kunal, 2000 

Mirta & Golder, 2006, Rossiter & 

Percy, 1987, Aaker, 1990, 1991, 

Keller, 1993, Kotler & Keller, 2016, 

Faircloth, 2005, Iversen & Hem, 2008 

 1٩-18 الجودة المدركة للعلامة  .2

 22-20 الوعي بالعلامة  .3

 2٧-23 الصورة الذهنية للعلامة .4

ل 
مي

لع
ء ا

ولا
 

 Liu and Tsung, 2017, Morgan, 2017 2٩-28 الولاء الجماعي .1

Rai and Srivastava, 2013 

Ernest, 2017 2. 32-30 الولاء السلوكي 

 اختباري الصدق والثبات لمتغيرات البحث:  .د

قام   الاستقصاء،  لقائمة  المبدئي  بالتصميم  القيام  الصدق    الباحثينبعد  اختباري  بإجراء 

 والثبات كما يلي:

 اختبار الصدق:  .1

يستخدم هذا الاختبار لبيان مدى صدق عبارات قائمة الاستقصاء في قياس ما صممت من  

الذي يقصده  المعنى والمفهوم  أجله، والتأكيد على أن عبارات القائمة تعطي للمستقص ى منه نفس 

 Confirmatoryفي إجراء اختبار الصدق على التحليل العاملي التوكيدي    الباحثين . واعتمد  الباحثين

Factor Analysis  الهيكلية البناء  معادلة  نموذج  من  تطبيق  وهو   .Structural Equation Model  ،

ويستخدم لاختبار مدى صحة نموذج معين، كما يتيح الفرصة للتأكد من أن عبارات المقياس تقيس  

وقام   أجله،  من  أعدت  البحث    الباحثين ما  بمتغيرات  خاص  مقياس  لكل  التحليل  هذا  بإجراء 

 كما يلي: AMOS version 20رنامج باستخدام ب
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العلامة:  • شخصية  لمتغير  التوكيدي  العاملي  والتي    التحليل  الإحصائي  التحليل  نتائج  أظهرت 

 ( الجدول  أن مؤشر جودة  3يوضحها  التحليل  أظهر  كما   ، معنوية  المعيارية  المعاملات  أن جميع   )

وكلما    Goodness of Fit Index (GFI)المطابقة   الصحيح،  والواحد  الصفر  بين  قيمته  )تتراوح 

( بلغت قيمته  
ً
، كما اتضح أن مؤشر  0.٩43اقترب من الواحد الصحيح كلما كان النموذج معنويا

المقارن   الصحيح،    Comparative Fit Index (CFI)المطابقة  الصفر والواحد  بين  قيمته  )تتراوح 

( بلغت قيمته  
ً
، وبالتالي يدل على  0.٩32وكلما اقترب من الواحد الصحيح كلما كان النموذج معنويا

 معنوية المقياس وأن العبارات تقيس ما أعدت من أجله. 

(3جدول )   

شخصية العلامة المعاملات المعيارية للتحليل العاملي لمتغير   

 رقم العبارة
  المعاملات المعيارية  

 الصلابة الرقي الكفاءة الإثارة الإخلاص 

1 ** ٠.٨5٠     

2 ** ٠.٧3٨     

3 ** ٠.٧٨٩     

4  ** ٠.٧13    

5  ** ٠.٨3٩    

٠.٩ **  ٦15    

٠.٨ **   ٧11   

٩٠.٨ **   ٨1    

٠.٨٦ **   ٩5   

1٠.٨ **    ٠4٠  

11    ** ٠.٩11  

12    ** ٠.٧44  

13     ** ٠.٨٧٠ 

14     ** ٠.٧٨٩ 

15     ** ٠.٨٦2 

 . الباحثينإعداد المصدر:                                                                                            0.01** معنوي عند مستوى 
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التحليل الإحصائي والتي يوضحها    التحليل العاملي التوكيدي لمتغير قيمة العلامة:  • أظهرت نتائج 

 ( المطابقة  4الجدول  جودة  مؤشر  أن  التحليل  أظهر  كما  معنوية،  المعيارية  المعاملات  جميع  أن   )

، وبالتالي يدل على  0.٩42، كما اتضح أن مؤشر المطابقة المقارن بلغت قيمته  0.٩53بلغت قيمته  

 معنوية المقياس وأن العبارات تقيس ما أعدت من أجله. 

 : المعاملات المعيارية للتحليل العاملي لمتغير قيمة العلامة  •

 رقم العبارة
 المعاملات المعيارية

 الصورة الذهنية الوعي بالعلامة  الجودة المدركة  الارتباط بالعلامة 

1.  ** ٠.٩45    

2.  ** ٠.٨52    

3.  ** ٠.٦٧٩    

4.   ** ٠.٨٩٧   

5.   ** ٠.٧٩3   

6.   ** ٠.٦٩٨   

٠.٨٧ **    .٧1  

8.    ** ٠.٧٨4  

٠.٩٨ **    .٩2  

10.     ** ٠.٨٧3 

11.     ** ٠.٩53 

12.     ** ٠.٨54 

13.     ** ٠.٨٧4 

14.     ** ٠.٨٩٦ 

 0.01** معنوي عند مستوى 

أظهرت نتائج التحليل الإحصائي والتي يوضحها   التحليل العاملي التوكيدي لمتغير ولاء العميل:  •

( أن جميع المعاملات المعيارية معنوية، كما أظهر التحليل أن مؤشر جودة المطابقة  5الجدول )

بلغت قيمته واحد صحيح، كما اتضح أن مؤشر المطابقة المقارن بلغت قيمته واحد صحيح،  

 وبالتالي يدل على معنوية المقياس وأن العبارات تقيس ما أعدت من أجله.
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 ولاء العميلالمعاملات المعيارية للتحليل العاملي لمتغير   ( 5جدول )

 رقم العبارة 
 المعاملات المعيارية

 الولاء السلوكي  الولاء الاتجاهي 

1 ** ٠.٩٧2  

2 ** ٠.٨٧4  

3 ** ٠.٨2٩  

4  ** ٠.٩41 

5  ** ٠.٩5٧ 

٠.٨٦٧ **  ٦ 

 0.01** معنوي عند مستوى 

 . الباحثين المصدر: إعداد 

 اختبار الثبات:   .2

يستخدم هذا الاختبار لمعرفة مدى إمكانية الاعتماد على قائمة الاستقصاء في بيانات تتسم  

فاعتمد   البحث،  متغيرات  بين  الواضح  للتباين   
ً
ونظرا ألفا   الباحثينبالثبات.  الثبات  معامل  على 

 (. 6لكرونباخ )معامل الاعتمادية(، وذلك كما هو موضح بالجدول )

 نتائج اختبار الثبات لمتغيرات البحث  ( ٦جدول ) 
 معامل ألفا عدد العبارات المتغيرات 

 شخصية العلامة 

 ٠.٨٦5 3 الإخلاص 

 ٠.٧٩3 3 الإثارة

 ٠.٨٦4 3 الكفاءة

 ٠.٦42 3 الرقي 

 ٠.٧3٩ 3 الصلابة 

 ٠.٧٦3 3 الارتباط بالعلامة قيمة العلامة 

 ٠.٧٧٩ 3 الجودة المدركة

 ٠.٨5٠ 3 الوعي بالعلامة

 ٠.٨٦5 5 الصورة الذهنية 

 ٠.٨٧4 3 الولاء الاتجاهي ولاء العميل 

 ٠.٧٧5 3 الولاء السلوكي 

. الباحثينإعداد المصدر:   
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 وأظهرت نتائج تحليل الثبات ما يلي:

فقد تبين أن معامل ألفا للمقياس يقدر مداه ما بين    بالنسبة لمقياس شخصية العلامة، •

وهو ما يشير إلى درجة عالية من الاعتمادية على المقياس، والمعروف أن  ،  0.865إلى    0.642

، والمعامل الذي يبلغ  0.60إلى    0.50معامل ألفا إذا كان في حدود )
ً
 وكافيا

ً
 0.80( يعد مقبولا

 )إدريس، 
ً
 عليه بدرجة كبيرة جدا

ً
 ومعتمدا

ً
 (.423: 2008يعد موثوقا

العلامة  • قيمة  لمقياس  بين  بالنسبة  ما  المعامل  أن  تبين  ما  ،  0.865إلى    0.٧63، فقد  وهو 

 يشير إلى درجة عالية من الاعتمادية على المقياس. 

العميل • ولاء  لمقياس  بين  بالنسبة  ما  المعامل  أن  تبين  فقد  ما  ،  0.8٧4إلى    ٧٧5.0،  وهو 

 يشير إلى درجة عالية من الاعتمادية على المقياس. 

: أساليب التحليل الإحصائي:
ً
 سابعا

 على الأساليب الإحصائية التالية: الباحثيناعتمد 

: ويستتتخدم لقيتاس العلاقتتة بتين متغيترين أو أكثتتر متع تحديتتد سللبيرمان ارتبللاط معامللل .1

 وتم استخدامه في اختبار الفرض الأول من فروض البحث. نوع العلاقة وقوتها.

ويستخدم لقياس العلاقات المباشرة أسلوب تحليل المسار ونموذج المعادلة البنائية:  .2

 متتتتن الفتتتترض الثتتتتاني إلتتتتى 
ً
وغيتتتتر المباشتتتترة بتتتتين المتغيتتتترات. وتتتتتم استتتتتخدامه لاختبتتتتار بدايتتتتة

 الفرض الخامس.

ويستخدم لقيتاس معنويتة الفتروق بتين مجمتوعتين. وتتم استتخدامه اختبار مان ويتني:   .3

 للنوع ومحل الإقامة في الفرض السادس.
ً
 في قياس الفروق وفقا

ويستخدم لقياس معنوية الفتروق بتين أكثتر متن مجمتوعتين. اختبار كروسكال واليس:  .4

 لمستوى الدخل في الفرض السادس.
ً
 وتم استخدامه في قياس الفروق وفقا

: منهج البحث: 
ً
 ثامنا

   ومعالجتها البيانات جمع  على القائم  الوصفي المنهج  باستخدام الباحثينقام  
ً
إحصائيا

 النتائج.  والتوصل إلى
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: تحليل ومناقشة نتائج البحث واختبار الفروض: 

ً
 تاسعا

قام   الجزء لعرض    الباحثينوفيها  تم تخصيص هذا  ولذا  النتائج،  وتفسير  البيانات  بتحليل 

 خصائص عينة البحث، واختبارات الفروض، وذلك على النحو التالي:

 خصائص عينة البحث:  .أ 

(، وكانتتت %66أنثتتى ) 235(، %33ذكتتر ) 116تشتتمل مفتتردات الاستتتجابة داختتل عينتتة البحتتث 

، وكانتت فئتة %43.3عام( هي الفئة الشائعة داخل العينتة حيتث بلغتت نستبتها  25فئة العمر )أقل من 

، وكانتتتتت فئتتتتة التتتتدخل %55التعلتتتتيم )الجتتتتامعي( هتتتتي الفئتتتتة الشتتتتائعة داختتتتل العينتتتتة حيتتتتث بلغتتتتت نستتتتبتها 

، ويمكتتتتن للباحتتتتث عتتتترض هتتتتذه %45.3المرتفتتتتع هتتتتي الفئتتتتة الشتتتتائعة داختتتتل العينتتتتة حيتتتتث بلغتتتتت نستتتتبتها 

 (.٧الخصائص في الجدول رقم )

 خصائص عينة البحث  (٧جدول رقم )

 النسبة عدد المفردات الخصائص 

 0.33 116 ذكر  النوع

 0.67 235 أنثى

 100 351 الإجمالي 

 0.433 152 عام 25أقل من  العمر 

 0.305 107 4٠لأقل من  25من 

 0.262 92 عام فأكثر  4٠من 

 100 351 الإجمالي 

 0.322 113 متوسط فأقل المستوى التعليمي

 0.550 193 جامعي

 0.128 45 دراسات عليا 

 100 351 الإجمالي  

الدخل الشهري  

 للأسرة 

 0.248 87 منخفض

 0.299 105 متوسط

 0.453 159 مرتفع

 100 351 الإجمالي 

 . الباحثين : إعداد المصدر
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 اختبارات الفروض:  . ب

 باختبار فروض البحث على النحو التالي:  الباحثين قام 

 علاقة الارتباط بين شخصية العلامة وقيمة العلامة وولاء العميل:  (1

بصياغة الفرض الأول من فروض   الباحثينلمعرفة علاقة الارتباط بين متغيرات البحث، قام  

 توجد علاقة ارتباط معنوية بين شخصية العلامة وقيمة العلامة وولاء العميل ".  لاالبحث وهو: "

النتائج   سبيرمان  ارتباط  معامل  باستخدام  إجرائه  تم  الذي  الإحصائي  التحليل  وأظهر 

 (.8الخاصة بهذه العلاقة كما هو موضح في جدول رقم )

( رقم  الجدول  بين  8ومن  إيجابي  معنوي  ارتباط  يوجد  حيث  الأول:  الفرض  رفض  يتضح   )

. كما يوجد ارتباط معنوي إيجابي بين  0.01عند مستوى قيمة العلامة أبعاد شخصية العلامة و أبعاد 

العميل عند مستوى   ارتباط معنوي إيجابي 0.01أبعاد شخصية العلامة وأبعاد ولاء   
ً
أيضا . ويوجد 

 . 0.01عند مستوى بين أبعاد قيمة العلامة وأبعاد ولاء العميل 
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 معاملات الارتباط لمتغيرات البحث  (8جدول رقم )

 ** معنوية عند مستوى 

 الباحثينالمصدر: إعداد 

 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 بيان   1
              1 الإخلاص  1
             1 ** 0.841 الإثارة 2
            1 ** 0.773 ** 0.807 الكفاءة 3
           1 ** 0.619 ** 0.658 ** 0.748 الرقي  4

          1 ** 0.633 ** 0.907 ** 0.901 ** 0.897 الصلابة  5

شخصية   6
 العلامة 

0.543 ** 0.736 ** 0.710 ** 0.807 ** 0.813 ** 1         

الارتباط   7
 بالعلامة 

0.583 ** 0.806 ** 0.806 ** 0.950 ** 0.765 ** 0.673 ** 1        

الجودة  8
 المدركة 

0.860 ** 0.778 ** 0.793 ** 0.600 ** 0.805 ** 0.775 ** 0.736 ** 1       

الوعي  9
 بالعلامة 

0.785 ** 0.736 ** 0.685 ** 0.633 ** 0.675 ** 0.757 ** 0.806 ** 0.865 ** 1      

الصورة   10
 الذهنية 

0.619 ** 0.950 ** 0.666 ** 0.623 ** 0.805 ** 0.710 ** 0.803 ** 0.958 ** 0.543 ** 1     

قيمة   11
 العلامة 

0.800 ** 0.865 ** 0.893 ** 0.609 ** 0.909 ** 0.779 ** 0.765 ** 0.745 ** 0.619 ** 0.810 ** 1    

الولاء  12
 الاتجاهي

0.745 ** 0.958 ** 0.766 ** 0.693 ** 0.736 ** 0.718 ** 0.841 ** 0.901 ** 0.765 ** 0.836 ** 0.675 ** 1   

الولاء  13
 السلوكي

0.803 ** 0.685 ** 0.689 ** 0.747 ** 0.623 ** 0.841 ** 0.793 ** 0.950 ** 0.807 ** 0.807 ** 0.675 ** 0.765 ** 1  

ولاء   14
 العميل 

0.868 ** 0.838 ** 0.655 ** 0.633 ** 0.879 ** 0.985 ** 0.685 ** 0.865 ** 0.950 ** 0.897 ** 0.805 ** 0.718 ** 0.983 ** 1 
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وولاء   (2 العلامة  وقيمة  العلامة  شخصية  بين  المباشرة  وغير  المباشرة  التأثير  علاقات 

 العميل: 

هذه   باستخدام    الباحثينقام  ،  العلاقاتلمعرفة  العلاقات  لهذه  المقترح  النموذج  بإعداد 

الهيكلية   البناء  برنامج  Structural Equation Modellingمعادلة  باستخدام  وذلك   ،AMOS 

Version 20   

العلاقات المباشرة بين متغيرات النموذج تم استخدام طريقة    معنوية  مستوى على  وللتعرف  

العظمى   هو  Maximum Likelihoodالأرجحية  كما  النتائج  وكانت  النموذج،  معنوية  إثبات  وتم   ،

 (.٩موضح في الجدول )

 (٩جدول )

 البحث مؤشرات معنوية نموذج  

 *القيمة المعيارية المؤشر

Standardized Value 

القيمة المحسوبة  

Obtained Value 

 ( ٠.٠٠٠) ٦1.٩4 ٠.٠5>  p. value)(2 χومعنويتها  2كا

 ٠.٩5٠   ٠.٩٠<  (GFI)مؤشر جودة المطابقة 

 ٠.٠٠52 ٠.٠٦>  (RMR)الجذر التربيعي لمتوسط البواقي 

 ٠.٩٧4 ٠.٩5<  (CFI)مؤشر المطابقة المقارن 

 على  
ً
 Baek, 2007*  القيمة المعيارية اعتمادا

 . الباحثينإعداد  المصدر:  

 (.10وأظهر التحليل الإحصائي نتائج اختبار المسار كما هو موضح بالجدول ) 
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 (10جدول )

 نتائج اختبار النموذج المقترح للعلاقة بين متغيرات البحث  

قيمة معامل  المتغير 

 المسار المباشر 

قيمة معامل 

المسار غير 

 المباشر 

قيمة معامل 

 المسار الكلي
 التابع  الوسيط  المستقل 

 **٠.524 للللللللل  **٠.524 الارتباط بالعلامة  للللللللل  الإخلاص

 ** ٠.3٦5 للللللللل  ** ٠.3٦5 الارتباط بالعلامة  للللللللل  الإثارة 

 ** ٠.543 للللللللل  ** ٠.543 الارتباط بالعلامة  للللللللل  الكفاءة 

 ** ٠.234 للللللللل  ** ٠.234 الارتباط بالعلامة  للللللللل  الرقي

 ** ٠.341 للللللللل  ** ٠.341 الارتباط بالعلامة  للللللللل  الصلابة 

 **٠.245 للللللللل  **٠.245 الجودة المدركة  للللللللل  الإخلاص

 ** ٠.23٦ للللللللل  ** ٠.23٦ الجودة المدركة  للللللللل  الإثارة 

 ** ٠.321 للللللللل  ** ٠.321 الجودة المدركة  للللللللل  الكفاءة 

 **٠.422 للللللللل  **٠.422 الجودة المدركة  للللللللل  الرقي

 ** ٠.543 للللللللل  ** ٠.543 الجودة المدركة  للللللللل  الصلابة 

 ** ٠.43٧ للللللللل  ** ٠.43٧ الوعي بالعلامة  للللللللل  الإخلاص

 **٠.452 للللللللل  **٠.452 الوعي بالعلامة  للللللللل  الإثارة 

 ** ٠.23٠ للللللللل  ** ٠.23٠ الوعي بالعلامة  للللللللل  الكفاءة 

 **٠.1٩2 للللللللل  **٠.1٩2 الوعي بالعلامة  للللللللل  الرقي

 **٠.2٦٠ للللللللل  **٠.2٦٠ الوعي بالعلامة  للللللللل  الصلابة 

 ** ٠.341 للللللللل  ** ٠.341 الصورة الذهنية للللللللل  الإخلاص

 **٠.4٧4 للللللللل  **٠.4٧4 الصورة الذهنية للللللللل  الإثارة 

 ** ٠.532 للللللللل  ** ٠.532 الصورة الذهنية للللللللل  الكفاءة 

 ** ٠.431 للللللللل  ** ٠.431 الصورة الذهنية للللللللل  الرقي

 ** ٠.3٨٦ للللللللل  ** ٠.3٨٦ الصورة الذهنية للللللللل  الصلابة 

 ** ٠.342 للللللللل  ** ٠.342 ولاء العميل  للللللللل  الإخلاص

 ** ٠.32٦ للللللللل  ** ٠.32٦ ولاء العميل  للللللللل  الإثارة 

 ** ٠.34٨ للللللللل  ** ٠.34٨ ولاء العميل  للللللللل  الكفاءة 

 ** ٠.342 للللللللل  ** ٠.342 ولاء العميل  للللللللل  الرقي

 ** ٠.543 للللللللل  ** ٠.543 ولاء العميل  للللللللل  الصلابة 

 ** ٠.23٦ للللللللل  ** ٠.23٦ ولاء العميل  للللللللل  الارتباط بالعلامة 

 ** ٠.3٦4 للللللللل  ** ٠.3٦4 ولاء العميل  للللللللل  الجودة المدركة 

 ** ٠.443 للللللللل  ** ٠.443 ولاء العميل  للللللللل  الوعي بالعلامة 

 **٠.41٠ للللللللل  **٠.41٠ ولاء العميل  للللللللل  الصورة الذهنية

قيمة  الإخلاص

 العلامة

 **٠.5٧5 ** ٠.233 ** ٠.342 ولاء العميل 

قيمة  الإثارة 

 العلامة

 **٠.4٧4 **٠.14٨ ** ٠.32٦ ولاء العميل 

 **٠.515 **٠.1٦٧ ** ٠.34٨ ولاء العميل قيمة  الكفاءة 
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قيمة معامل  المتغير 

 المسار المباشر 

قيمة معامل 

المسار غير 

 المباشر 

قيمة معامل 

 المسار الكلي
 التابع  الوسيط  المستقل 

 العلامة

قيمة  الرقي

 العلامة

 **٠.5٨٦ **٠.244 ** ٠.342 ولاء العميل 

قيمة  الصلابة 

 العلامة

 **٠.٦55 **٠.112 ** ٠.543 ولاء العميل 

 .      0.01** معنوي عند 

 . الباحثينإعداد المصدر: 

 ( ما يلي:1٠ويتضح من الجدول ) 

 ، كانت النتائج كما يلي:فيما يتعلق بالتأثيرات المباشرة 2/1

التأثير • أن  العلامة    وجد  قيمة  أبعاد  على  العلامة  شخصية  لأبعاد  المباشر  دال  الايجابي 

، وبالتالي تم 
ً
   .رفض الفرض الثانيإحصائيا

التأثير • أن  العميل    وجد  ولاء  على  العلامة  لأبعاد شخصية  المباشر    الايجابي 
ً
إحصائيا دال 

   .رفض الفرض الثالث، وبالتالي تم 0.01عند مستوى 

التأثير • العميل    وجد أن  العلامة على ولاء  المباشر لأبعاد قيمة   عند  الايجابي 
ً
دال إحصائيا

   .رفض الفرض الثالث، وبالتالي تم 0.01مستوى 

 ، كانت النتائج كما يلي:فيما يتعلق بالتأثيرات غير المباشرة 2/2

العميل العلامة    قيمةتتوسط      • وولاء  الإخلاص  بين  العلاقة   
ً
بتحسين  معنويا قامت  حيث   ،

)وهي قيمة المسار غير    0.233أي أن قيمة الزيادة بلغت    0.5٧5إلى    0.342التأثير الكلي من  

 المباشر(.  

 العلاقة بين  قيمة العلامة  تتوسط   •
ً
، حيث قامت بتحسين التأثير  الإثارة وولاء العميل معنويا

من   بلغت    0.4٧4إلى    0.326الكلي  الزيادة  قيمة  أن  غير    0.148أي  المسار  قيمة  )وهي 

 المباشر(.  

 العلاقة بين الكفاءة وولاء العميل العلامة    قيمةتتوسط  •
ً
، حيث قامت بتحسين التأثير  معنويا

من   بلغت    0.515إلى    0.348الكلي  الزيادة  قيمة  أن  غير    0.16٧أي  المسار  قيمة  )وهي 

 المباشر(.  
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 العلاقة بين الرقي وولاء العميل العلامة    قيمةتتوسط   •

ً
التأثير  معنويا ، حيث قامت بتحسين 

من   بلغت    0.586إلى    0.342الكلي  الزيادة  قيمة  أن  غير    0.244أي  المسار  قيمة  )وهي 

 المباشر(.  

 العلاقة بين الصلابة وولاء العميل العلامة  قيمةتتوسط   •
ً
، حيث قامت بتحسين التأثير  معنويا

من   بلغت    0.655إلى    0.543الكلي  الزيادة  قيمة  أن  غير    0.112أي  المسار  قيمة  )وهي 

 المباشر(.  

 .الخامسومما سبق يتضح رفض الفرض 

وأظهتتتر التحليتتتل الإحصتتتائي النتتتتائج الخاصتتتة بمعامتتتل التفستتتير كمتتتا هتتتو موضتتتح بالجتتتدول رقتتتم 

(11:) 

 (11جدول رقم )

 معاملات التفسير 

 قيمة معامل التفسير المتغير التابع  المتغيرات المستقلة

 ٠.٦43 قيمة العلامة  الإخلاص، الإثارة، الكفاءة، الرقي، الصلابة

 ٠.٧٨2 ولاء العميل الإخلاص، الإثارة، الكفاءة، الرقي، الصلابة، قيمة العلامة

 . الباحثينإعداد  المصدر: 

 ( ما يلي:11ويتضح من الجدول رقم ) 

من التباين المفسر    0.643  الإخلاص، الإثارة، الكفاءة، الرقي، الصلابة نسبة يفسر كل من   •

 في قيمة العلامة، والنسبة المتبقية ترجع لعوامل أخرى غير مدرجة في النموذج. 

من    0.٧82  الإخلاص، الإثارة، الكفاءة، الرقي، الصلابة، قيمة العلامة نسبةيفسر كل من   •

في   مدرجة  غير  أخرى  لعوامل  ترجع  المتبقية  والنسبة  العميل،  ولاء  في  المفسر  التباين 

 النموذج. 

3)   
ً
وفقا البحث  متغيرات  بشأن  مصر  في  المحمول  التليفون  أجهزة  عملاء  بين  الفروق 

افيةللخصائص   : الديموجر

لا توجد فروق معنوية  بصياغة الفرض السادس وهو:    الباحثينقام  لمعرفة هذه الفروق،   •

للخصائص    
ً
وفقا البحث  لمتغيرات  مصر  في  المحمول  التليفون  أجهزة  عملاء  إدراك  في 

افية )النوع، العمر، مستوى التعليم، الدخل الشهري للأسرة(.   الديموجر
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 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: 

إدراك    3/1 في  معنوية  فروق  توجد  مصر  لا  في  المحمول  التليفون  أجهزة  لمتغيرات  عملاء 

 للنوع.
ً
 البحث وفقا

إدراك    3/2 في  معنوية  فروق  توجد  مصر  لا  في  المحمول  التليفون  أجهزة  لمتغيرات  عملاء 

 للعمر.
ً
 البحث وفقا

إدراك    3/3 في  معنوية  فروق  توجد  مصر  لا  في  المحمول  التليفون  أجهزة  لمتغيرات  عملاء 

 لمستوى التعليم.
ً
 البحث وفقا

إدراك    3/4 في  معنوية  فروق  توجد  مصر    عملاءلا  في  المحمول  التليفون  لمتغيرات  أجهزة 

 للدخل الشهري للأسرة.
ً
 البحث وفقا

 وتم اختبار هذه الفروض كما يلي:

الفرض الفرعي الأول: لا توجد فروق معنوية في إدراك عملاء أجهزة التليفون المحمول في  

 للنوع: 
ً
 مصر لمتغيرات البحث وفقا

قام   الفرض،  هذا  لمعرفة    الباحثينولاختبار  يستخدم  حيث  ويتني  مان  اختبار  باستخدام 

النتائج الخاصة بهذا الفرض كما هو موضح في  الفروق بين مجموعتين، وأظهر التحليل الإحصائي 

 (.12جدول )

  (12جدول )

 للنوع 
ً
 الفروق في إدراك العملاء لمتغيرات البحث وفقا

عدد  النوع المتغير

 المفردات

الوسط  

 الحسابي

مستوى   (Z)قيمة 

 المعنوية

 شخصية العلامة  
 4.07 116 ذكر 

-0.160 
0.764 

 4.32 235 أنثى 

 4.13 116 ذكر  قيمة العلامة
-0.330 

0.832 

 4.16 235 أنثى 

 4.01 116 ذكر  ولاء العميل 
-0.203 

0.430 

 4.05 235 أنثى 

 . الباحثينإعداد المصدر: 
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 (: 12من الجدول )  ويتضح

قبول    وجودعدم   للنوع،   
ً
وفقا البحث  متغيرات  لجميع  العملاء  إدراك  في  معنوية  فروق 

 الفرض الفرعي الأول. 

الفرض الفرعي الثاني: لا توجد فروق معنوية في إدراك عملاء أجهزة التليفون المحمول في  

 للعمر:
ً
 مصر لمتغيرات البحث وفقا

باستخدام اختبار كروسكال واليز حيث يستخدم لمعرفة    الباحثينولاختبار هذا الفرض، قام  

هو   كما  الفرض  بهذا  الخاصة  النتائج  الإحصائي  التحليل  وأظهر  مجموعتين،  من  أكثر  بين  الفروق 

 (.13موضح في جدول )

 للعمر  (13جدول )
ً
 الفروق في إدراك العملاء لمتغيرات البحث وفقا

 مستوى المعنوية  (2قيمة )كا الوسط الحسابي عدد المفردات العمر  المتغير

 شخصية العلامة  

 4.70 152 عام 25أقل من 

 3.60 107 40لأقل من  25من  0.000 103.865

 2.11 92 عام فأكثر  40من 

 قيمة العلامة

 4.08 152 عام 25أقل من 

 3.14 107 40لأقل من  25من  0.000 113.904

 2.15 92 عام فأكثر  40من 

 ولاء العميل 

 4.43 152 عام 25أقل من 

 3.22 107 40لأقل من  25من  0.000 125.213

 2.09 92 عام فأكثر  40من 

 . الباحثينإعداد المصدر: 

 للعمر بشأن جميع متغيرات  13ويتضح من الجدول )
ً
( وجود فروق معنوية بين العملاء وفقا

وقيمة   العلامة  لشخصية  إدراكهم  أن  تبين  فقد  الأقل،  العمر  ذوي  العملاء  لصالح  وذلك  البحث 

من   لكل  الحسابي  الوسط  كان  )حيث  الأقل  العمر  ذوي  العملاء  لدى  أعلى  العميل  وولاء  العلامة 

لشخصية العلامة وقيمة العلامة وولاء العميل بالنسبة لفئة العمر الأقل أعلى منه بالنسبة لكل من  

 الفئات الأخرى(. ويتضح من النتائج السابقة، رفض الفرض الفرعي الثاني.

معنوية في إدراك عملاء أجهزة التليفون المحمول في    فروق لا توجد  الفرض الفرعي الثالث:  

 لمستوى التعليم:
ً
باستخدام اختبار    الباحثينولاختبار هذا الفرض، قام    مصر لمتغيرات البحث وفقا



 

 1353 

 
التحليل الإحصائي  أكثر من مجموعتين، وأظهر  بين  الفروق  كروسكال واليز حيث يستخدم لمعرفة 

 (.14النتائج الخاصة بهذا الفرض كما هو موضح في جدول )

 لمستوى التعليم  (14جدول )
ً
 الفروق في إدراك العملاء لمتغيرات البحث وفقا

 مستوى المعنوية  (2قيمة )كا الوسط الحسابي عدد المفردات مستوى التعليم  المتغير

 شخصية العلامة  

 2.23 113 متوسط فأقل

104.652 

0.000 

 4.56 193 جامعي 

 3.87 45 دراسات عليا 

 قيمة العلامة

 2.14 113 متوسط فأقل

110.457 

0.000 

 4.33 193 جامعي 

 3.13 45 دراسات عليا 

 ولاء العميل 

 2.56 113 متوسط فأقل

137.721 

0.000 

 4.48 193 جامعي 

 3.20 45 دراسات عليا 

 . الباحثينإعداد المصدر: 

 للعمر بشأن جميع متغيرات  عملاء  ( وجود فروق معنوية بين ال13ويتضح من الجدول )
ً
وفقا

البحث وذلك لصالح العملاء ذوي التعليم الجامعي، فقد تبين أن إدراكهم لشخصية العلامة وقيمة  

الجامعي )حيث كان الوسط الحسابي لكل من    التعليمالعلامة وولاء العميل أعلى لدى العملاء ذوي  

بالنسبة   منه  أعلى  الجامعي  التعليم  لذوي  بالنسبة  العميل  وولاء  العلامة  وقيمة  العلامة  لشخصية 

 لكل من الفئات الأخرى(. ويتضح من النتائج السابقة، رفض الفرض الفرعي الثالث. 

الفرض الفرعي الرابع: لا توجد فروق معنوية في إدراك عملاء أجهزة التليفون المحمول في  

 للدخل الشهري للأسرة: 
ً
 مصر لمتغيرات البحث وفقا

باستخدام اختبار كروسكال واليز حيث يستخدم لمعرفة    الباحثينولاختبار هذا الفرض، قام  

هو   كما  الفرض  بهذا  الخاصة  النتائج  الإحصائي  التحليل  وأظهر  مجموعتين،  من  أكثر  بين  الفروق 

 (.14موضح في جدول )
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 (15جدول )

 للدخل الشهري للأسرة 
ً
 الفروق في إدراك العملاء لمتغيرات البحث وفقا

 مستوى المعنوية  (2قيمة )كا الوسط الحسابي عدد المفردات الدخل المتغير

 شخصية العلامة  

 2.15 87 منخفض

 3.76 105 متوسط   0.000 98.098

 4.23 159 مرتفع 

 قيمة العلامة

 2.54 87 منخفض

 3.65 105 متوسط   0.000 107.755

 4.87 159 مرتفع 

 ولاء العميل 

 2.64 87 منخفض

 3.12 105 متوسط   0.000 122.987

 4.30 159 مرتفع 

 . الباحثينإعداد المصدر: 

 للعمر بشأن جميع متغيرات  15ويتضح من الجدول )
ً
( وجود فروق معنوية بين العملاء وفقا

العلامة وقيمة   إدراكهم لشخصية  أن  تبين  المرتفع، فقد  الدخل  العملاء ذوي  البحث وذلك لصالح 

لكل من   الحسابي  الوسط  كان  )حيث  المرتفع  الدخل  العملاء ذوي  لدى  أعلى  العميل  العلامة وولاء 

لشخصية العلامة وقيمة العلامة وولاء العميل بالنسبة لذوي الدخل المرتفع أعلى منه بالنسبة لكل  

 من الفئات الأخرى(. ويتضح من النتائج السابقة، رفض الفرض الفرعي الرابع. 

: ملخص النتائج والتوصيات:  
ً
 عاشرا

 ملخص النتائج:  .أ

شخصية العلامة، وجود ارتباط معنوي إيجابي بين كافة متغيرات الدراسة والتي تتمثل في: أبعاد   .1

 .    0.01عند مستوى وأبعاد ولاء العميل، وذلك قيمة العلامة، أبعاد و 

 مباشر لأبعاد شخصية العلامة على أبعاد قيمة العلامة.  وجود تأثير معنوي   .2

 شخصية العلامة على ولاء العميل.   لأبعادمعنوي وجود تأثير  .3

 لأبعاد قيمة العلامة على ولاء العميل.   معنوي وجود تأثير  .4

العلامة  تتوسط   .5 العميل قيمة  الإخلاص وولاء  بين  العلاقة   
ً
التأثير معنويا بتحسين  قامت  حيث   ،

   المسار غير المباشر( قيمة)وهي  0.233أي أن قيمة الزيادة بلغت  0.5٧5إلى  0.342الكلي من 



 

 1355 

 
 العلاقة بين قيمة العلامة  تتوسط   .6

ً
، حيث قامت بتحسين التأثير الكلي  الإثارة وولاء العميل معنويا

 )وهي قيمة المسار غير المباشر(.   0.148أي أن قيمة الزيادة بلغت   0.4٧4إلى  0.326من 

العلامة  تتوسط   .٧ العميل قيمة  وولاء  الكفاءة  بين  العلاقة   
ً
التأثير  معنويا بتحسين  قامت  حيث   ،

 المسار غير المباشر(.   قيمة)وهي  0.16٧أي أن قيمة الزيادة بلغت  0.515إلى  0.348الكلي من 

 العلاقة بين الرقي وولاء العميل قيمة العلامة  تتوسط   .8
ً
الكلي    التأثير ، حيث قامت بتحسين  معنويا

   )وهي قيمة المسار غير المباشر(.  0.244أي أن قيمة الزيادة بلغت   0.586إلى  0.342من 

العلامة  تتوسط   .٩ العميل قيمة  وولاء  الصلابة  بين  العلاقة   
ً
قامت  معنويا حيث  التأثير    بتحسين ، 

 )وهي قيمة المسار غير المباشر(.   0.112أي أن قيمة الزيادة بلغت  0.655إلى  0.543الكلي من 

)أبعاد   .10 البحث  متغيرات  لجميع  العملاء  إدراك  في  معنوية  فروق  العلامة،  عدم وجود  شخصية 

 للنوع.  قيمة العلامة، أبعاد و 
ً
 وأبعاد ولاء العميل(، وفقا

ال .11 بين  معنوية  فروق  )أبعاد  عملاء  وجود  البحث  متغيرات  جميع  بشأن  للعمر   
ً
شخصية  وفقا

و  العلامة،  أبعاد  العلامة،  الأقل،  قيمة  العمر  ذوي  العملاء  لصالح  وذلك  العميل(،  ولاء  وأبعاد 

ذوي  العملاء  لدى  أعلى  العميل  وولاء  العلامة  وقيمة  العلامة  لشخصية  إدراكهم  أن  تبين  فقد 

وولاء   العلامة  وقيمة  العلامة  لشخصية  من  لكل  الحسابي  الوسط  كان  )حيث  الأقل  العمر 

 العميل بالنسبة لفئة العمر الأقل أعلى منه بالنسبة لكل من الفئات الأخرى(.  

ال .12 بين  معنوية  فروق  )أبعاد  عملاء  وجود  البحث  متغيرات  جميع  بشأن  للعمر   
ً
شخصية  وفقا

و  العلامة،  أبعاد  العلامة،  التعليم  قيمة  ذوي  العملاء  لصالح  وذلك  العميل(،  ولاء  وأبعاد 

لدى   أعلى  العميل  وولاء  العلامة  وقيمة  العلامة  لشخصية  إدراكهم  أن  تبين  فقد  الجامعي، 

العلامة وقيمة   الحسابي لكل من لشخصية  الجامعي )حيث كان الوسط  التعليم  العملاء ذوي 

الفئات   من  لكل  بالنسبة  منه  أعلى  الجامعي  التعليم  لذوي  بالنسبة  العميل  وولاء  العلامة 

 الأخرى(.

ال .13 بين  معنوية  فروق  )أبعاد  عملاء  وجود  البحث  متغيرات  جميع  بشأن  للعمر   
ً
شخصية  وفقا

وأبعاد ولاء العميل(، وذلك لصالح العملاء ذوي الدخل المرتفع،  قيمة العلامة،  أبعاد  العلامة، و 

ذوي  العملاء  لدى  أعلى  العميل  وولاء  العلامة  وقيمة  العلامة  لشخصية  إدراكهم  أن  تبين  فقد 

وولاء   العلامة  وقيمة  العلامة  لشخصية  من  لكل  الحسابي  الوسط  كان  )حيث  المرتفع  الدخل 

 العميل بالنسبة لذوي الدخل المرتفع أعلى منه بالنسبة لكل من الفئات الأخرى(.  
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 التوصيات:  .ب

في ضوء النتائج التي تم التوصل إليها من خلال الدراسة، يمكن تقديم بعض التوصيات التي  

يمكن أن تساعد ممارس ي التسويق في زيادة شخصية العلامة، وقيمة العلامة، وولاء العلامة، وذلك 

 على النحو التالي:   

قيمة   .1 أبعاد  من  كل  على  العلامة  شخصية  لأبعاد  معنوي  تأثير  وجود  إلى  الدراسة  توصلت 

وأبعاد   ذو  العميل   ولاءالعلامة،  علامة  تكوين  على  بالعمل  الدراسة  توص ي  وبالتالي   ،

 شخصية قوية، وذلك من خلال:  

في   • والمصداقية  بالوعود،  الالتزام  خلال  من  وذلك  العملاء،  مع  التعامل  في  المصداقية 

 الحملات الإعلانية.  

إثارة العملاء بشكل دائم، وذلك من خلال تقديم سيارات بمواصفات غير متوقعة من قبل   •

 العملاء. 

بكافة   • تفي  عالية، وذلك من خلال تقديم سيارات  كفاءة  تقديم سيارات ذات  العمل على 

 احتياجات العملاء، من الراحة، والسرعة، والضمان، والاقتصادية، وقطع الغيار.  

العمل على التطور المستمر للسيارات المنتجة، وذلك من خلال تقديم سيارات راقية تفي   •

 بكافة متطلبات العصر.

 تقديم سيارات ذات قوة تحمل عالية، وتوفر قطع غيار أصلية.   •

توصلت الدراسة إلى وجود تأثير معنوي لأبعاد قيمة العلامة على أبعاد ولاء العميل، وبالتالي   .2

 توص ي الدراسة بالعمل على تكوين علامة ذو قيمة عالية، وذلك من خلال ما يلي:  

العمل على تكوين ارتباط العملاء بالعلامة، وذلك من خلال نشر الاعتزاز بالعلامة من قبل   •

 العملاء، 

العالي  • الإدراك  يضمن  بشكل  العملاء،  ورغبات  احتياجات  تناسب  التي  الجودة  تقديم 

 للجودة من قبل العملاء.   

 نشر كافة البيانات والمعلومات التي تحقق الوعي الكامل بالعلامة من قبل العملاء.   •

 العمل على تكوين صورة ابجابية في أذهان العملاء للعلامة التجارية. •
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 حادي عشر: آفاق مستقبلية في ضوء نتائج الدراسة:  

العلامة، وولاء    الباحثينيقترح   إعداد بحوث أخرى تتعلق بكل من شخصية العلامة، وقيمة 

 العميل، وتتمثل هذه المقترحات فيما يلي:  

الكهربائية،   • والأجهزة  السيارات  مثل،  مهمة  أخرى  قطاعات  على  الحالية  الدراسة  تطبيق 

 والقطاعات الخدمية، كالفنادق، والمؤسسات التعليمية، والمستشفيات.  

العميل،   • كمواطنة  مهمة  أخرى  تسويقية  ومتغيرات  العلامة  بين شخصية  العلاقة  دراسة 

 ورضا العميل، والجودة المدركة.  

كالأداء   • مهمة  أخرى  ومتغيرات  مستقل،  كمتغير  العلامة  قيمة  بين  العلاقة  دراسة 

 التسويقي، والمزايا التنافسية 
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ً
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(1 ) 

 شخصية العلامة:  .1

      الإخلاص: . أ

      الشركة التي أتعامل معها صادقة في وعودها. .1

      الشركة التي أستخدمها مفيدة بالنسبة لي. .2

      أشعر بالفخر لتعاملي مع هذه الشركة.  .3

 الإثارة:  .ب

)مثل   .4 الشراء  على  العملاء  تشجع  افز  حو الشركة  تقدم 

 العروض والخصومات(.

     

      تثير هذه الشركة تطلعاتي المستقبلية. .5

      تقدم الشركة ابتكارات جديدة في عروضها. .٦

 الكفاءة:  .ج

      يمكن الاعتماد على الشركة التي أستخدمها. .٧

      تحترم الشركة ذكاء العملاء. .٨

      تتسم الشركة بالتفوق على الشركات المنافسة.  .٩

 الرقي: .د

      الشركة التي أتعامل معها خدمات جديدة باستمرار. تقدم .1٠

      الشركة التي أتعامل معها جذب عملاء جدد. تستطيع .11

      مع هذه الشركة كبار الشخصيات.  يتعامل .12

 الصلابة: .ه

      الشركة التي أتعامل متطلبات العصر الذي نعيشه. تواكب .13

      بان الشركة تقدم عروض طويلة المدى.  أشعر  .14

      بأن الشركة من الشركات العملاقة.  أشعر  .15

 قيمة العلامة:  .2

 الارتباط بالعلامة: . أ

 بعلامة الشركة.  .1٦
ً
      اعتبر نفس ي مرتبطا

      علامة هذه الشركة هي اختياري الأول. .1٧

      لن أتعامل مع أي شركة آخر حتى لو قدم خدمات أفضل. .1٨
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(1 ) 

 الجودة المدركة للعلامة التجارية:  .ب

      أشعر بالفخر لأن جميع تعاملاتي مع هذه الشركة.  .1٩

اقة. .2٠       تشير علامة هذه الشركة إلى العر

      تتسم الشركة بجودة خدماتها بوجه عام.  .21

 : العلامةالوعي ب .ج

      يمكنني الاعتماد على هذه الشركة بشكل كبير. .22

      تؤدي هذه الشكرة خدماتها بشكل جيد. .23

      تتميز الخدمات التي تقدمها الشركة البنك بالجودة المرتفعة. .24

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية:  .د

الشركات   .25 علامات  بين  من  الشركة  علامة  تمييز  يمكنني 

 الأخرى. 

     

      يسهل على التعرف على علامة الشركة.  .2٦

      أتذكر بسهولة رمز أو شعار الشركة.  .2٧

الأمان،  .2٨ )مثل  الشركة  بعلامة  الخاصة  السمات  تتبادر 

 الراحة، الجودة( إلى ذهني بسرعة بمجرد رؤية العلامة. 

     

      ليس لدى أي صعوبة في تخيل علامة الشركة في ذهني. .2٩

 ولاء العميل: .3

 الولاء الاتجاهي:  . أ

      مع أصدقائي ومعارفي بإيجابية عن خدمات الشركة أتحدث .3٠

      أوص ي أصدقائي ومعارفي بالتعامل مع الشركة.  .31

      لدي انتماء لهذه الشركة. .32

 الولاء السلوكي: .ب

احتياج   .33 عند  الأول  اختياري  معها  أتعامل  التي  الشركة  أعتبر 

 أي من خدمات التليفون المحمول 

     

  التعاملأنوي  .34
ً
      مع الشركة مستقبلا

أسعار    أنوي لا   .35 زيادة  حال  في  حتى  الشركة  مع  التعامل  ترك 

 الخدمات.

     

 


