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 :البحث مُلخص-1
تج من تغيير العلامة التجارية على الصورة الذهنية للمنظمة بالتطبيق استهدف هذا البحث التعرف على الأثر النا  

على عملاء شركة الهاتف المحمول اورنج، كما سعى البحث إلى التعرف على مستوى الصورة الذهنية للمنظمة قبل 
 .ونجر وبعد تغيير العلامة التجارية من موبينيل إلى أ

كأداة لجمع البيانات الملائمة لتحقيق أغراض البحث، حيث تم ذا وقد اعتمد البحث على قائمة استقصاء، ه   
( مفرده من عملاء شركة الهاتف المحمول اورنج بمحافظات )القاهرة، 483تصميمها وتوزيعها على عينة مكونه من )

ام (، وتم تحليل البيانات باستخد%81المنوفية، كفر الشيخ(، وقد بلغ معدل الاستجابة داخل عينة الدراسة نحو )
 .SPSS البرنامج الإحصائي

وأظهرت النتائج وجود أثر لتغيير العلامة التجارية على الصورة الذهنية لشركة الهاتف المحمول اورنج، كما توجد  
اختلافات ذات دلالة إحصائية بين الصورة الذهنية للمنظمة قبل تغيير العلامة التجارية والصورة الذهنية للمنظمة بعد 

 .لتجاريةتغيير العلامة ا
وفى نهاية البحث تم التوصل إلى مجموعة من التوصيات التي تساعد المنظمات في اتخاذ القرار بتغيير العلامة       

تغيير العلامة التجارية، والعمل على  القيام بعملية التجارية من عدمه، بالإضافة إلى الخطوات التي يجب اتباعها عند
  .تحسين صورة المنظمة

1- Abstract: 
   The current research aimed to identify the impact of Re-branding on the 

organization's mental image for the orange's mobile phone customers, also the 

research sought to identify the level of the organization's mental image before and 

after the Re-branding from Mobinil to Orange. 

 

   The research based on a survey list, as a tool for collecting appropriate data to 

achieve the purposes of the research, as it was designed and distributed to a sample 

consisting of (384) user from Orange mobile phone customers in the governorates of 

(Cairo, Menoufia, Kafr El Sheikh), and the response rate within a sample was about 

(81%). Finally, the data were analyzed using the SPSS statistical program. 

 

   The research’s results showed that there is an impact of Re-branding on the mental 

image of the Orange mobile phone company; also, there are statistically significant 

differences between the organization’s mental image before and after the Re-branding. 

 

     Finally, a set of recommendations were reached that help organizations make the 

decision of Re-branding or not, in addition to some steps that must be followed by any 

organization when deciding to make Re-branding and working to improve the 

organization’s  image. 
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البحث: مُقدمة-2  
التغيرات السـريعة سـواء علـى المسـتوى المحلـي أو الـدوليع ويرجـع ذلـ  إلـى  تشهد البيئة الاقتصادية العديد من    

العولمة والانفتاح الاقتصـاد؛ع والتـي تسـببت فـي حـدة المنافسـة بـين المنظمـات، بالإضـافة إلـى التغييـر فـي التشـريعات 
لذ؛ بدوره دفع المنظمات إلـى والقوانينع والتي تدفع المنظمات إلى ضرورة التغيير والتطوير لكي تواكب تل  التغيرات، وا

 العمل على تمييز منتجاتها من خلال العديد من الوسائل والتي تتمثل في وسائل عدة من أهمها العلامة التجارية. 
كما تعكس العلامة التجارية قدرتها على مساعدة المستهل  على اتخـاذ القـرار باختيـار المنـتج واسـتخدامه بالإضـافة 

 .(1) نحوهإلى إحساسه بشعور جيد 
بالإضافة إلى أنها تعكس جودة المنتج وقدرته على إشباع رغبات المستهلكين، ولذل  يجب علـى إدارة المنظمـات أن 

 تعمل جاهدة لإبراز العلامة التجارية. 
وفي ضوء التغير والتطور والتحديات التي تواجه العلامات التجاريةع تلجأ بعض المنظمات لتغيير العلامة التجاريـةع  

ويرجـع ذلـ  للعديـد مـن الأسـباب مثــل التغييـر فـي هيكـل الملكيـة واسـتحواذ شــركة علـى أخـرى، والتغييـر فـي اســتراتيجية 
 .  (2) الشركة، والتغير في الوضع التنافسي، والتغير في البيئة الخارجية

أو سلبيع حيث تعكـس  كما يترتب على تغيير العلامة التجارية تغيرًا للصورة الذهنية للمنظمة سواء بشكل إيجابي 
                                      الصورة الذهنية للمنظمة انطباع المستهل  عن المنظمة أو أحد منتجاته.                                                            

وأثرهـا علـى الصـورة  ،لتجاريـةإلى التعرف على دوافع وأسـباب قيـام المنظمـات بتغييـر العلامـة اهذا البحث هدف يو 
الذهنيــة للمنظمــة، وكــذل  التعــرف علــى مراحــل عمليــة تغييــر العلامــة بالإضــافة إلــى تقــديم المقترحــات والتوصــيات التــي 

 يؤثر هذا القرار على المؤسسة بشكل سلبي.  لاحتى وذل   عتتبعها المنظمات عند اتخاذ القرار بتغيير العلامة التجارية

   ة:الدراس مفاهيم-3

 اشتملت هذه الدراسة على عدد من المفاهيم الأساسية التي تبناها الباحث، والتي يمكن تناولها من خلال التالي:    
 :العلامة التجارية-4/1
والتي تساعد على  ،رفت العلامة التجارية بأنها ذل  الاسم أو الشعار أو الرمز أو التصميم أو مزيج من كل ما سبقعُ  

والتعريف الواضـ  للمنتجـات التـي تقـدمها المنظمـة مـن أجـل تمييزهـا عـن المنافسـين، كمـا أن العلامـات  التحديد الدقيق
 .(4) التجارية قد تكون سلعة أو خدمة أو متجر أو شخصية مشهورة أو منظمة

 تغيير العلامة التجارية:-3/2
سـبق لعلامـة تجاريـة قائمـة بهـدف خلـق إنشاء اسـم جديـد أو رمـز أو تصـميم أو مـزيج ممـا  هو تغيير العلامة التجارية

 (3) مكانة جديدة للعلامة التجارية في ذهن أصحاب المصلحة والمنافسين.
 الصورة الذهنية للمنظمة:-4/4

بمعنــى أنهــا تشــير إلــى كيفيــة إدرا   ،الانطبــاع العــام الــذ؛ يدركــه انخــرين وينطبــع فــي أذهــانهم عــن المنظمــةهــي   
ــرات  أصــحاب المصــال  لهويــة المنظمــة، ــاتج النهــائي لتفاعــل الخب ــالي فهــي الن ــدم بهــا نفســهاع وبالت ــة التــي تق والطريق

 .(1) والمعتقدات والانطباعات التي يكونها أصحاب المصلحة وتستدعي من الذاكرة وتتحول إلى صور محددة

                                                           
(1) Peter cheverton, "Understanding Brands", Londom: Kogan page, 2006, p.2.  
(2) Mary Lambkin and Laurent Muzellec, "Rebranding in the Banking Industry Following Mergers and Acquisitions", 

International of bank Marketing, Vol.26, Issu.5, 2008, P.334.  
(3) Scott Davis," Implementing your BAMZ Strategy: 11Steps to Making your Brand a More Valuable Business Asset", Journal 

of Consumer Marketing, Vol. 19 No. 6, 2002, p. 503 
(4) Laurent Muzellec and lambkin, "Corporate Rebranding Destroying, Transferring or Creating Brand Equity", European 

Journal of Marketing, Vol .40, No 7/8 ,2006, p. 804. 
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  :الاستطلاعية الدراسة-4
 المراجعة المكتبية للأدبيات العلمية لموضوع الدراسة: - 3/1

ت المراجعــة العلميــة فــي جمــع البيانـات الثانويــة المتعلقــة بالأدبيــات العلميــة الخاصـة بموضــوع البحــث مــن عــدة اسـتهدف
مصادر أهمها )المؤلفات العلميـة، المقـالات، الـدوريات، الدراسـات والبحـوث، الرسـائل العلميـة(ع وذلـ  مـن أجـل التعـرف 

عليـه فـي تحديـد الفجـوة البحثيـة المبدئيـة، وقـد اتضـ  مـن  على الإطار الفكر؛ لموضوع الدراسـة، الـذ؛ يمكـن الاعتمـاد
التجاريـة والصـورة خلال المراجعة العلمية لموضوعات الدراسة التعرف علـى المفـاهيم الأساسـية لكـل مـن تغييـر العلامـة 

 الذهنية للمنظمة، ومقاييس كلًا من تغيير العلامة التجارية والصورة الذهنية للمنظمة.

 بية الاستطلاعية للجوانب التطبيقية لموضوع الدراسة: المكت الدراسة-3/2
، وكـذل  (2)تتمثل الدراسة التطبيقية في المراجعة للبيانات والتقارير والسجلات المتعلقة بالجوانب التطبيقية موضوع الدراسة 

 التالي: الجدول الدراسة الاستطلاعية الميدانية حول موضوع الدراسة، كما يوض 
 ءعدد العملا السنة

43/6/2313 44334488 
43/6/2314 44738763 
43/6/2316 44636418 
43/6/2317 42736431 
43/6/2318 41186881 
43/6/2313 28373223 

 

 

 

 

 

 

أ؛ منـذ حـدوث  مع2316هاتف المحمول فـي تنـاقص منـذ عـام يتبين من خلال الجدول التالي أن عملاء شركة ال 
 يل إلى اورنج. تغيير العلامة التجارية من موبين

المراجعة المكتبية للجوانب التطبيقية السابقة،  ببجان الدراسة:الميدانية الاستطلاعية لموضوع  الدراسة- 3/4
فقــد قــام الباحــث بــدجراء الدراســة الاســتطلاعية الميدانيــةع للتعــرف علــى بعــض الجوانــب التطبيقيــة الميدانيــة لموضــوع 

( 63اختيـار عينـة مـن عمـلاء شـركة الهـاتف المحمـول اورنـج متمثلـة فـي ). (4) علىالبحث، وقد اعتمدت تل  الدراسة 
عميل بمحافظات )القاهرة، المنوفية، كفر الشيخ(ع لإجراء مقابلات شخصية معهمع وذل  للتعرف علـى اتجاهـات عمـلاء 
                                                                                                                                                                                 
(1) Howard Barich and Philip kotler, "A Frame work Marketing Image Management", Sloan Management Review, 1991, vol.32, 

1552, P.4.  
(2) www.Mcit.gov.com 

، بعد قيام الشركة بتغيير 2316( عميل من عملاء شركة الهاتف المحمول اورنج، وذل  خلال شهر أكتوبر لعام 63قام الباحث بدجراء عدد من المقابلات الشخصية مع )(   4(
 العلامة التجارية مباشرة.
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دود فعل العملاء بعـد شركة الهاتف المحمول تجاه تغيير العلامة التجارية من موبينيل إلى اورنج، وكذل  للتعرف على ر 
تغيير العلامة التجاريةع من أجل تحديد الفجـوة البحثيـة المبدئيـة بصـورة دقيقـة بخصـوص المشـكلة محـل الدراسـة، وقـد 

 وجهت هذه المقابلات بأسئلة تغطي الموضوعات التالية:
  ؟هل لاحظت تغيير العلامة التجارية للهاتف المحمول من موبينيل إلى اورنج 
   ؟تجاه تغيير العلامة التجارية من موبينيل إلى اورنج ما هو شعور 
 ؟ما هو شعور  تجاه العلامة التجارية القديمة موبينيل 
 ؟ما هو شعور  تجاه العلامة التجارية الجديدة اورنج 
 ؟أ؛ العلامتين أفضل من حيث جودة الخدمة المقدمة 
 ؟ما هو مدى ارتباط  بالعلامة التجارية القديمة موبينيل 
  ؟رد فعل  نتيجة تغيير العلامة التجارية من موبينيل إلى اورنجما هو 

 :وقد توصلت الدراسة الاستطلاعية الميدانية إلى النتائج التالية
   ــى قصــور الشــركة فــي عمليــة إطــلاق مــن  %23عــدم إدرا   العمــلاء لتغييــر العلامــة التجاريــةع وقــد يرجــع ذلــ  إل

 العلامة التجارية الجديدة.
 عملاء لم تتأثر بتغيير العلامة التجارية. ال من %43وجد ي 

 (ع خاصة لأن الشـركة كانـت أسـهمها مملوكـه موبينيلالعملاء لديهم ولاء للعلامة التجارية السابقة ) من %23يوجد
 من قبل المصريين وذل  على عكس المؤسسات الأخرى. 

 ظهــر علــى مواقــع التواصــل الاجتمــاعي  حيــث ،مــن العمــلاء تــرفض العلامــة التجاريــة الجديــدة )اورنــج(% 83يوجــد
 )هشتاج معاً ضد اورنج(. 

  أن العلامة اورنج أفضل.%43لعملاء أن العلامة موبينيل أفضل ويرى من ا%73ير؛ 

 العملاء بتغيير شركة الهاتف المحمول والاتجاه للشركات المنافسة.من  %13 قام 

مجموعة    الاستطلاعية المبدئية، وما تم التوصل إليه من  وفي ضوء نتائج المراجعة العلمية والتطبيقية والدراسة     
"انخفــاض مســتوى  فقــد توصــل الباحــث إلــى الفجــوة المبدئيــة البحثيــة، والتــي تتمثــل فــي التــالي ،الظــواهر والأدلــة

والسـؤال الـذ؛ يطـرح نفسـه انن، ، الصورة الذهنية للمنظمة بعد قيام المنظمة بتغييـر العلامـة التجاريـة"
بمعني هل سيتم تعديل الفجوة البحثية المبدئية بعـد مناقشـة أهـم  ؟اسة تل  الظاهرة من قبل باحثين آخرينهل تم در 

الدراسات السابقة المتعلقة بموضوع البحث، وهـو مـا سـوف يـتم التعـرف عليـه فـي الجـزء التـالي الخـاص بالدراسـات 
 السابقة.

 الدراسات السابقة:  -5

ابقة إلــى ثــلاث مجموعــات، حيــث تناولــت الأولــى تغييــر العلامــة التجاريــة، وتناولــت قــام الباحــث بتصــنيف الدراســات الســ
ــة بــين تغييــر العلامــة ال ــة للمنظمــة، وأخيــراً تناولــت العلاق تجاريــة والصــورة الذهنيــة المجموعــة الثانيــة الصــورة الذهني

 وذل  كما يلي:  للمنظمة، 
 :التي تناولت تغيير العلامة التجارية الدارسات-أولًا: 
 Block chainتأثير التغييرات التـي تطـرأ علـى اسـم شـركة (  (Carlsson et.  al., 2018 استهدفت دراسة      

كشــفت نتــائج هــذه الدراســة عــن وجــود عوائــد غيــر طبيعيــة متراكمــة إيجابيــة ومهمــة فــي تــاريخ و ، علــى أســعار الأســهم
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لـه تـأثير إيجـابي علـى  Block chairرتبطـة بشـركة الإعلان عن تغييـر اسـم الشـركة وبالتـالي فـدن تغييـر الأسـماء الم
 سعر السهم.

للطيـران  Rayaniإعـادة التصـميم للعلامـة التجاريـة لشـركة ( (Abu Baker et. al., 2018وتناولـت دراسـة       
وبالتــالي تحـاول تلــ   ،خاصـة بعـد حــدوث عـدة حـوادثع أدت إلــى فقـدان ثقــة المسـتهلكين فيمـا يتعلــق بـالأمن والسـلامة

توصــلت هــذه الدراســة إلــى أن تغييــر العلامــة التجاريــة ، و دراســة وضــع اســتراتيجية لإعــادة صــياغة العلامــة التجاريــةال
 الفاشلة هي مهمة حاسمة، ويجب إيلاء اهتمام خاص لصورة الشركة، ولتصميمها أولوية قصوى.

 ، واســتنتجتلـى رضـا العمـلاءإلـى التحقـق مــن تـأثير تغييـر العلامـة التجاريــة ع (Bonus,2017)دراسـة  سـعتو      
ييـر هذه الدراسة أن تغييـر العلامـة أثـر بشـكل إيجـابي فـي رضـا العمـلاء، كمـا إن الاسـم والشـعار والتكنولوجيـا كـأداة لتغ

رضا العمـلاء، ومـن بـين التحـديات التـي حـدثت نتيجـة تغييـر العلامـة التجاريـة هـو أن  ىالعلامة يؤثر بشكل إيجابي عل
 ن في البداية بالقلقع بسبب عدم وجود وعي بتغير العلامة واعتقادهم أن الشركة انهارت.العملاء كانوا يشعرو

توصـلت هـذه ، و ردود فعل السوق لتغييـرات اسـم الشـركة (Biktimitov and Durrani, 2017) ت دراسةوتناول   
عـلان عـن التغييـر، كمـا الدراسة إلى أن الشركات قد واجهت قفزه واضحة في سعر السـهم خـلال الفتـرة التـي تسـبق الإ

 يرتبط تغيير اسم الشركة بارتفاع كبير في حجم التداول.
تصـور المسـتهلكين نحـو تغييـر العلامـة  دراسـتهم حـول( فـي Joyeeta and jayashree, 2017ويرى كل من )   

ذا ما كانت التغييرات التي تم إدخالها هي عروض تجميلية أو فعلية في الخدمة وتـأثيو ، التجارية ر تغييـر العلامـة علـى ا 
هذه الدراسة أن هنا  اختلافات في التصور نحو تغيير العلامة التجارية سواء كانوا من العملاء أو  واستنتجت ،العملاء

 غير العملاء، كما أن العملاء لم يقدرون التغيير.
ر العلامـة التجاريـة الأسـباب التـي تكمـن وراء قـرار الشـركة بتغييـ( (Ostberg et. al., 2017 ت دراسـةوأوضـح   

توصـلت هـذه ، و والاستراتيجيات التي تستخدم لذل ، وكذل  فهـم كيفيـة نقـل صـورة جديـدة للعلامـة التجاريـة إلـى العمـلاء
جــة الدراسـة إلــى أنــه يجــب إزالــة عناصــر العلامــة التجاريــة الســابقة والعمــل علــى تحــديثها، وبالنســبة للمنظمــة هنــا  حا

 لتطوير عناصر داخلية بالشركة.
إعــادة تســمية العلامــة التجاريــة فــي الصــناعة المصــرفية بعــد عمليــات الانــدماج إلــى  (KorPus, 2017ســعى )و    

حدد العوامل التي تميز الاستراتيجيات المسـتخدمة، وكـذل  تُ  يفك إلى دراسةسعى كما ، والاستحواذ في السوق البولندية
توصـلت هـذه الدراسـة إلـى أنـه تتمثـل الاسـتراتيجية ، و مة التجاريـةالمكونات التي تؤثر على اختيار الخيارات لتغيير العلا
باسم البن  المكتسب وكذل  العوامـل الرئيسـية التـي تميـز  الاحتفاظالرئيسية لتغيير اسم المجموعة البنكية البولندية في 

 الاستراتيجيات المستخدمة في قيمة العلامة التجارية، وطبيعة المستثمر.
تأثير مقاومة المستهل  لاستبدال العلامة التجارية على علاقتـه  ((Mogas and Pauwels 2015 دراسة بينتو    

قدمت هذه الدراسـة رؤ؛ تجريبيـه حقيقيـة أن مقاومـة المسـتهلكين لاسـتبدال اسـم العلامـة التجاريـة و ، بالعلامة التجارية
 العلامة التجارية الجديدة. هو المحدد الرئيسي لنقل ثقة المستهلكين من العلامة التجارية القديمة إلى

إضــافة إلــى ، تــأثير تغييــر اســم وصــورة العلامــة التجاريــة علــى ســلو  المســتهل ( 2314حكــيم بــن جــروه،وأوضــ  )   
توصلت هذه الدراسـة إلـى وجـود علاقـة بـين ، و تحديد والتعرف على أهم التأثيرات الإيجابية والسلبية الناتجة عن التغيير

 المستهل .العلامة التجارية وسلو  
 :ي تناولت الصورة الذهنية للمنظمةثانياً: الدراسات الت
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م العـالي إلى تحديد العوامل المرتبطة بتصورات صـورة مؤسسـات التعلـي( (Da cast et. al., 2018 ت دراسةأشار    
ات الحاليـة أشارت نتائج هـذه الدراسـة إلـى أن الصـورة هـي لقطـة تـم إنشـاؤها مـن المحفـز ، و العامة من منظور الطلاب

عـل فيـه أحـد أفـراد كما تظهر هذه الدراسة أن مقدار الوقـت الـذ؛ يتفا ،المنظمة وتترجم من قبل الجمهورتقوم بها التي 
  يؤثر على تصورها لتل  المؤسسة.المنظمات لا إحدىالجمهور مع 

كـة علـى الـولاء للعلامـة أثر جودة الخدمـة وصـورة الشـركة والقيمـة المدر  Ashraf et. al., 2018)) ت دراسةوبين   
أشارت النتائج إلى أن جودة الخدمة وصورة الشركة والقيمة المدركة هي العوامل و  ،التجارية بوجود وغياب رضا العملاء

 المؤثرة في تعزيز ولاء العلامة عندما يتوسط رضا العملاء في علاقتهم.
الشركة ورضا الطلاب كمتغير وسيط على العلاقـة كلًا من صورة  ( تأثير(Jaafar et. al., 2018 ت دراسةوتناول    

لرضـا الطـلاب وصـورة المؤسسـة حـول هـذه الدراسـة إلـى وجـود دور وسـيط  توصـلت، و بين جودة الخدمة وولاء الطـلاب
جـودة الخدمـة وصـورة  ىذه الدراسـة إلـى ضـرورة تحسـين مسـتو العلاقة بين جودة الخدمـة وولاء الطـلاب، كمـا هـدفت هـ

 الطالب وولاءه. الشركةع لضمان رضا
ولية الاجتماعيـة للشـركات ونيـة ؤ إلـى تحديـد العلاقـة بـين المسـ (Chin-chuan wang, 2018) وسـعت دراسـة    

ت نتـائج هـذه اشـار ، و سلو  المستهل  مع التركيـز علـى اسـتخدام كـلًا مـن صـورة الشـركة ورضـا العمـلاء كمتغيـر وسـيط
ملاء بالإضـافة إلـى ذلـ  ها تأثير إيجابي على صورة الشركة ورضا العولية الاجتماعية للشركات لؤ الدراسة إلى أن المس

ولية الاجتماعيــة للشــركات أن تــؤثر علــى نيــة العمــلاء الســلوكية مــن خــلال تعزيــز صــورة الشــركة ورضــا ؤ يمكــن للمســ
 العملاء.

منظمـات الأهليـة، وبنـاء إلى التعرف إلى نوع وطبيعة العلاقة بين الصورة الذهنية لل( 2318الفرا، ) ت دراسةوأشار      
توصـلت هـذه الدراسـة إلـى وجـود علاقـة طرديـة بـين الصـورة الذهنيـة ، كما ستراتيجية مع جمهور المستفيدينالعلاقة الا

 للمنظمات وبناء علاقة استراتيجية مع جمهور المستفيدين
، ؤسســة لــدى الزبـــائنأثُــر الخــداع التســويقي علـــى بنــاء الصــورة الذهنيــة للم( 2317بلواضــ ،) ت دراســةوأوضــح   
 ا على الصورة الذهنية للمنظمة.ع مما انعكس سلبيً ود خداع تسويقي بأبعاده المختلفةتوصلت هذه الدراسة إلى وجو 

هــذه وأثبتــت  ،أثــر الإعــلان فــي تحســين الصــورة الذهنيــة للمؤسســة الخدميــة( 2317بــن الشــيخ، ) ت دراســةوتناولــ   
، كمـا الذهنية، كما توصـلت إلـى وجـود علاقـات بـين الإعـلان والصـورة الذهنيـةالدراسة إلى أن هنا  تأثير على الصورة 

هــذه الدراســة إلــى أن أبــرز اســتراتيجيات التســويق بالعلاقــات كانــت اســتراتيجية الثقــة بــالزبون ثــم اســتراتيجية  توصــلت
وصــلت إلــى أن هنــا  دور الاتصــال بــالزبون تليهــا اســتراتيجية الاحتفــاظ بــالزبون ثــم اســتراتيجية أداء العــاملين، كمــا ت

 لاستراتيجية التسويق بالعلاقات في إدارة الصورة الذهنية.
إلى إظهار أهمية العلاقة بين التسويق بالعلاقات، والصـورة الذهنيـة للمنظمـة، كمـا ( 2316صادق، ) ت دراسةوأشار    

 ويق بالعلاقات.لدراسة إلى الكشف عن الجهود التي يبذلها البن  في مجال العمل بمفهوم التسسعت ا
 بــين العلاقــات تحديــد العلاقــةو  ،العامــة فــي تحسـين الصــورة الذهنيــة دور العلاقــات( 2316تونســي، ) ت دراســةوأوضـح

ظهار مد؛ مساهمة العلاقات العامـة فـي تحسـين الصـورة الذهنيـة للمنظمـةو  العامة والصورة الذهنية توصـلت نتـائج ، و ا 
 قات العامة بالاهتمام الكافي.نه لم يحظى جهاز العلاأهذه الدراسة إلى 

تحديـد مـدى أثـر الصـورة الذهنيـة للمؤسسـة الخدميـة علـى بعـض قـرارات الشـراء إلـى  (2316زيـوان،)وسعت دراسة    
الدراســة إلــى أن ، واســتنتجت لشخصــية بصــورتها الذهنيــةايــراتهم المســتقبلية لزبــائنهم، والتعــرف علــى علاقــة بعــض متغ

كمـا توصـلت إلـى أن تقيـيم الزبـائن للصـورة ، لمؤسسـة الخدميـة علـى كـل القـرارات الشـرائيةهنا  تأثير للصورة الذهنية ل
 الذهنية للمؤسسة الخدمية اختلف باختلاف سنوات الاشترا ، نوع الاشترا ، مستوى الدخل.
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 ثالثا: الدراسات التي تناولت العلاقة بين تغيير العلامة التجارية والصورة الذهنية للمنظمة.
تحليل أثر تغيير العلامة التجارية علـى صـورة العلامـة، وعلـى  Chaniago Aspizain, 2016)) ت دراسةار وأش    

تغيير العلامة يؤثر بشـكل كبيـر علـى صـورة العلامـة، أن أثبت الدراسة ، و وعلى قيمة العلامة وولاء العميل رضا العملاء
 ولكن لا يؤثر على رضا العملاء وقيمة العلامة وولاء العميل.

تطرأ على  فهم ردود فعل المستهلكين تجاه التغييرات التي( (Veronique Collange, 2015 ت دراسةواستهدف     
أظهرت نتائج هذا الدراسة إن هنا  ثلاثة متغيرات تفسر التغير فـي المواقـف ، و لعلامة التجارية في قطاع الخدماتاسم ا

الفـرق فـي ، لعلامة التجاريـة الجديـدة والخدمـةالقرب بين اسم ا) عد تغيير العلامة التجارية وهياتجاه الخدمة المقدمة ب
مكـان الخدمـة، كمـا تسـاعد هـذه النتـائج علـى تحديـد العوامـل ، لتجاريـة القديمـة والجديـدةعلامـة االصورة الذهنية بـين ال

 (الرئيسية لاستبدال العلامة التجارية الناجحة في الخدمات
أثبتـت ، و اريـة علـى الصـورة الذهنيـة المنظمـةأثر تغيير العلامة التج (Makasi et. al., 2014) وتناولت دراسة     

تسويقية من  كأداةير العلامة التجارية له آثار إيجابية على تصورات المستهلكين وتمكن استخدامه هذه الدراسة إن تغي
 أجل الحصول على ميزة تنافسية.

ذهنيــة لمســتخدمي لتعــرف علــى أثــر العلامــة التجاريــة فــي بنــاء الصــورة الا( 2312 ،المطيــر؛) ت دراســةوأوضــح     
العلامـة التجاريــة المتمثــل فـي الاســم، الشــعار،  لعناصــرأثـر  سـة إلــى وجــودتوصـلت نتــائج هــذه الدرا، و الأجهـزة الخلويــة

 منظمة.للسم العلامة في بناء الصورة الذهنية لأوجود تأثير قو؛ إلى جودة الخدمة المدركة، بالإضافة 
أهـم نتـائج الدراسـات السـابقة علـى  وفي ضوء الاستعراض السابق للدراسات السابقة، تمكن الباحث من تلخـيص

  -لنحو التالي: ا
  تجـاه أشارت بعض الدراسات إلـى أن تغييـر العلامـة التجاريـة قـد تكـون مهمـة حاسـمة عنـد وجـود صـورة سـلبية

 المنظمة لدى العملاء.

   توصلت بعض الدراسات إلى أن تغيير العلامة التجاريـة ترتـب عليـه عوائـد إيجابيـة، وهـذا لا يتفـق مـع الدراسـة
 د نتائج سلبية ترتبت على تغيير العلامة التجارية.الحالية، والتي تشير إلى وجو 

 ولكــن يجــب الأخــذ فــي  ،أشــارت بعــض الدراســات إلــى أن تغييــر العلامــة يــؤثر بشــكل إيجــابي علــى رضــا العمــلاء
 الاعتبار أن العملاء يشعرون بالقلق تجاه التغييرع لعدم وجود وعي بالتغيير واعتقادهم بأن الشركة انهارت.

  سات إلى وجود اختلاف بين وجهات نظر العملاء نحو التغييـر، كمـا يوجـد بعـض العمـلاء لـم أشارت بعض الدرا
 التغيير.  نيقدرو

  توصلت بعض الدراسات إلى وجود مقاومة من العملاء لتغيير اسم العلامـةع حيـث أنهـا تمثـل مصـدر الثقـة لـدى
 العملاء. 

  للمؤسسة، له آثار إيجابية على صورة المنظمة.تغيير في الهوية البصرية  أ؛أظهرت العديد من الدراسات أن 

  توصــلت بعــض الدراســات أن جــودة المنــتج لا تضــمن نجــاح المؤسســةع وبنــاء علــى ذلــ  فــدن المؤسســات التــي
ترغب في الحصول على أرباح عالية، يجـب أن تنظـر إلـى تطـوير العلامـة التجاريـة علـى أنهـا ضـرورة وليسـت 

 خيار.

 غيير العلامة التجارية قد يكون لديه آثار إيجابيـة علـى تصـورات المسـتهلكين، توصلت بعض الدراسات إلى أن ت
 ويمكن استخدامها كأداة تسويقية من أجل الحصول على ميزة تنافسية. 

  أشارت بعض الدراسات إلى أن تغيير العلامة التجارية قد يكـون لديـه آثـار سـلبية علـى المؤسسـةع وذلـ  بسـبب
لـى تغييـر العلامـة التجاريـة، وبسـبب المشـاعر السـلبية والخـوف الـذ؛ نـتج عـن عدم فهـم الأسـباب التـي أدت إ

 التغيير. 



 ارية على الصورة الذهنية للمنظمةتغيير العلامة التجأثر 
 اورنج المحمول الهاتف شركة عملاء على تطبيقية دراسة 

 

 

 

 

9 

 ه عكاشة السيد بسم                    

  توصــلت بعــض الدراســات إلــى أن هنــا  عوامــل تــتحكم فــي ردود الأفعــال تجــاه التغييــر، وهــي التشــابه بــين اســم
التجارية القديمـة  العلامة الجديدة والخدمة التي تقدمها المنظمة، ومد؛ الاختلاف بين الصورة الذهنية للعلامة

 عن الصورة الذهنية للعلامة التجارية الجديدة. 

  تناول الباحث دراسات تناولت العلاقة بشكل غير مباشر بين تغييـر العلامـة التجاريـة والصـورة الذهنيـة للمنظمـة
 والعكس.  واعتمد الباحث علي دراسات تناولت العلاقة بين تغيير العلامة التجارية وأحد ابعاد الصورة الذهنية

 -( التالي: 1وبناء على ما سبق يمكن توضي  أوجه التشابه والاختلاف ومجال الاستفادة في الجدول )
 (1جدول رقم )                                              

 أوجه الاتفاق والاختلاف ومجال الاستفادة من الدراسات السابقة
 فادةمجال الاست أوجه الاختلاف أوجه الاتفاق

اتفقــــت الدراســــة الحاليــــة مــــع معظــــم 
الدراسات السابقة فـي أن هنـا  دوافـع 
وأســــــباب تــــــدفع المؤسســــــة لتغييــــــر 
ـــع  ـــون دواف ـــد تك ـــة وق العلامـــة التجاري

 إيجابية أو سلبية. 

ــة عــن الدراســات الســابقة مــن  اختلفــت الدراســة الحالي
حيث مجال التطبيق، حيث تـم تطبيـق الدراسـة الحاليـة 

المحمـول اورنـج، فـي حـين  شركة الهاتف عملاء على
تناولــــت الدراســــات الســــابقة موضــــوع تغييــــر العلامــــة 

 التجارية في مجالات تطبيقية أخر؛ مختلفة.

ـــة مـــن  اســـتفادت الدراســـة الحالي
ــــد  ــــي تحدي الدراســــات الســــابقة ف
المجــال التطبيقــي للدراســة بحيــث 
ـــــف عـــــن مجـــــالات  يكـــــون مختل

 تطبيق الدراسات السابقة. 
ة مــع الدراســات الحاليــ اتفقــت الدراســة

الســــــابقة، فــــــي أن تغييــــــر العلامــــــة 
التجاريـــــة قـــــد يكـــــون مـــــن الأمـــــور 
الحاســمة التــي يجــب علــى المؤسســة 

 أن تقوم بها لكي تبقي وتستمر. 

ــت الدراســة الحاليــة مــن حيــث قيــاس المتغيــرات  اختلف
ســواء المتغيـــر المســـتقل )تغييــر العلامـــة التجاريـــة أو 

 ظمة(.المتغير التابع الصورة الذهنية للمن

تحديـــــــد وصـــــــياغة مشـــــــكلة  *
 وتساؤلات البحث.

* تحديـــــــد متغيـــــــرات الدراســــــــة 
 وأساليب قياسها.

اتفقــت الدراســة الحاليــة مــع الدراســات 
الســابقة أنــه لابــد مــن تطــوير العلامــة 
التجارية بشكل مستمر بحيـث تتناسـب 
مــــــع التطــــــورات والتغيــــــرات البيئيــــــة 

 المحيطة.

ــة عــن الدراســا ت الســابقة مــن اختلفــت الدراســة الحالي
حيــث الأهـــداف، حيــث تهـــدف إلـــى دراســة أثـــر تغييـــر 

 العلامة التجارية على الصورة الذهنية للمؤسسة.

 بحث. * صياغة فروض ال
 * تحديد مجتمع وعينة البحث.

* تأكيــــد العديــــد مــــن الدراســــات 
ــى وجــود أثــر لتغييــر العلامــة  عل
التجاريـــة ســـواء أثـــر إيجـــابي أو 

 سلبي.
* اهتمـــــــام البـــــــاحثين بتغييـــــــر 
العلامة التجارية لما لها من أثـر 
كبيـــــر علـــــى صـــــورة المؤسســـــة 
وســلو  المســتهل  وثقتــه وولائــه 

 للعلامة التجارية.

 بعــــض دراســــة الحاليــــة مــــعال اتفقــــت
فــــي وجــــود أثــــر  ،الدراســــات الســــابقة

ــى  ســلبي لتغييــر العلامــة التجاريــة عل
 .الصورة الذهنية للمنظمة

اختلفت الدراسة الحاليـة عـن بعـض الدراسـات السـابقة 
 ىفي أسـلوب الدراسـة حيـث اعتمـدت هـذه الدراسـة علـ

 التحليلي. المنهج الوصفي 

 
  -وبناءً على ما سبق: 
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ير العلامة التجارية يختلف تـأثيره علـى المنظمـة مـن منظمـة لأخـرى ومـن علامـة لأخـرى، كمـا تختلـف أن تغي 
موضــوعات الدراســة الحاليــة مــع الدراســات الســابقة فــي بعــض أو كــلًا مــن )الأهــداف، مجــال التطبيــق، النطــاق الزمنــي، 

 الدراسة( وهذا ما يؤكد الفجوة البحثية. 

 : الدراسة مشكلة-6
والاقتصــادية لتحــديات السياســية تتميــز بيئــة الأعمــال بالديناميكيــة والتغيــر المســتمر، وأيضًــا تتعــرض المنظمــات ل     

المنظمـات إلـى اعتمـاد  بعـضوالاجتماعية، وبالتالي فدن العلامـة التجاريـة قـد تتعـرض لانخفـاض قيمتهـا وبالتـالي تلجـأ 
 أسماء جديدة لمنتجاتها. 

م العلامة التجارية، يعني فقـدان جميـع القـيم التـي يـدل عليهـا الاسـم القـديمع وقـد يـؤد؛ إلـى تـدمير كما أن تغيير اس   
 . (1) القديمةالجهد الذ؛ بذل في العلامة 

وفي ضوء نتائج كلًا من الدراسة الاستطلاعية والدراسات السابقة يتضـ  انخفـاض مسـتوى الصـورة الذهنيـة لشـركة     
التجارية   مـا تبـين وجـود نقـص كبيـر فـي الدراسـات التـي تناولـت العلاقـة بـين تغييـر العلامـةالهاتف المحمول اورنج، ك
وبالتالي تتمثل مشكلة الدراسة في "التعرف على الأثر الناتج من تغيير العلامة  والصورة الذهنية للمنظمة،

 .  التجارية على الصورة الذهنية للمنظمة"
  -لتساؤلات التالية: وبالتالي يمكن صياغة مشكلة البحث في ا

 ؟هو الأثر الناتج من تغيير العلامة التجارية ما-6/1
 ؟اختلفت الصورة الذهنية للمنظمة بعد تغيير العلامة التجارية هل-6/2 
 ؟لصورة الذهنية للمنظمةعلى ا هو الأثر الناتج من تغيير العلامة التجارية ما- 6/4
هــل توجــد فروقــات إحصــائية ذات دلالــة معنويــة بــين الصــورة الذهنيــة للمنظمــة قبــل التغييــر للعلامــة والصــورة - 6/3

  ؟التغييرالذهنية للمنظمة بعد 
 : الدراسة فروض-7

  -ية: حتى يتم الإجابة عن التساؤلات السابقة ولتحقيق أهداف الدراسة فسوف يتم صياغة الفروض التال
 الصورة الذهنية للمنظمة. تغيير العلامة التجارية علىلأبعاد لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية - 7/1
ــر العلامــة التجاريــة  لا-7/2 ــل تغيي ــة للمنظمــة قب ــين الصــورة الذهني ــة ب ــة معنوي ــات إحصــائية ذات دلال توجــد فروق

 والصورة الذهنية للمنظمة بعد تغيير العلامة التجارية. 
 

 : الدراسة فأهدا-8
  -: يليتسعي هذه الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف يمكن صياغتها كما 

 الأثر الناتج من تغيير العلامة التجارية. على التعرف-8/1
 على الدوافع والأسباب التي تدفع المنظمة لتغيير العلامة التجارية. التعرف-8/2
 ة.من مستويات تغيير العلامة التجاري التحقق- 8/4

                                                           
(1) Laurent Muzellec and Mary Lambkin, Reference Mentioned Before, p.305. 
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 مراحل تغيير العلامة التجارية. دراسة-8/3
 الكشف عن مستوى الصورة الذهنية الناتجة عن تغيير العلامة التجارية.- 8/4
ــة - 8/6 ــر والصــورة الذهني ــل التغيي ــة للمنظمــة قب ــين الصــورة الذهني ــات الإحصــائية ب ــد وتوصــيف الفروق تحدي

 للمنظمة بعد التغيير. 
 بناء صوره ذهنية جيدة لدى المنظمة.على مراحل وخطوات  التعرف- 8/7

 أهمية الدراسة:- 3
ترجــع أهميــة هــذه الدراســة نتيجــة مســاهمتها فــي تقــديم التوصــيات والمقترحــات للمؤسســات عنــد اتخــاذ القــرار 

وفــي  ،حتـى لا يترتـب علــى اتخـاذ القـرار نتـائج سـلبية أو صــورة سـلبية تعـود علـى المنظمـة عبتغييـر العلامـة التجاريـة
 تمتد تل  الدراسة أهميتها التطبيقية مما يلي: ضوء ذل  

يتعـرض لدراسـة  المنـتج والعلامـة التجاريـة، حيـث هذا البحث امتداداً للجهـود المبذولـة فـي قضـية تمييـز يعد-3/1
 العلاقة بين تغيير العلامة التجارية والصورة الذهنية للمنظمة.  

ي تــؤثر بشــكل كبيــر علــى قــرار المســتهل  النهــائيع العلامــة التجاريــة خصــائص وجــودة المنــتج والتــ تعكــس-3/2
فـي ذهـن  والمنـتج التـي تقدمـه وبالتالي فدن تغيير العلامة التجارية سيترتب عليه تغيير صورة المؤسسـة

 العميل.
الاهتمام بالصورة الذهنية للمنظمـة، حيـث تمثـل هويـة المنظمـة التـي يحملهـا الجمهـور عنهـاع لمـا لهـا  تزايد-3/4

 في خلق السلو  الإيجابي للأفراد تجاه المنظمات. من دور فعال
حيث أن هنا  العديد من المؤسسات اتجهت لتغيير  مؤخراتغيير العلامة التجارية من القضايا الهامة  أصب -3/3

 العلامة التجاريةع نتيجة أسباب ودوافع قد تكون سلبية أو إيجابية.
ــادة الــوعي لمتخــذ؛ القــر  يعمــل-3/4 ــأثر تغييــر العلامــة التجاريــة علــى الصــورة الذهنيــة هــذا البحــث علــى زي ار ب

 للمنظمة. 
 تغيير العلامة التجارية من الأمور الحاسمة عند انخفاض الصورة الذهنية للمنظمة. أصب -3/6
المقترحات والتوصيات التي تتبعها المنظمـة قبـل اتخـاذ القـرار بتغييـر العلامـة التجاريـة، وأثنـاء قيامهـا  تقديم-3/7

 يير، وبعد قيامها بالتغيير. بالتغ
 الدراسة: منهجية-10

البيانات المطلوبة للدراسة وأنواعها، مجتمع الدراسة، عينة الدراسة، )وهي تشتمل منهجية الدراسة على عدة عناصر 
ض لهذه الدراسات على عر  يليتحليل البيانات واختبارات الفروض( وفيما  بمتغيرات الدراسة وأساليب قياسها، أسالي

 -النحو التالي:

 لبيانات المطلوبة للدراسة:ا-10/1

 الفروض، صحة عدم/صحة من والتحقق أهدافها، لتحقيق اللازمة البيانات من نوعين على الدراسة هذه اعتمدت 
 - :التالي النحو على ذل  توضي  ويمكن
 البيانات الثانوية:-13/1/1
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اللازمة لتحقيق أهداف البحث، والتي تتمثل في مجموعه من البيانات الثانوية  وقد اعتمد الباحث على 
البحوث والدراسات التي تعرضت لموضوع تغيير العلامة التجارية والصورة الذهنية للمنظمة، والتي تم الحصول عليها 
من خلال الدراسات السابقة المتاحة سواء المنشورة في مصر أو المتاحة في شبكة المعلومات الدولية، بالإضافة إلى 

 وريات والنشرات والتقارير المتاحة بالجهة المعنية.  الد
  البيانات الأولية: -13/1/2

بالإضافة إلى البيانات الثانوية التي ساعدت على بلورة مشكلة وأسئلة البحث وصياغة فروضه، ولتحديد  
ة التساؤلات التي تثيرها البيانات الأوليةع لكي تجيب على كاف اسية لمجتمع البحث، قد اعتمد البحث علىالملام  الأس

مشكلة البحث، وقد قام الباحث بتجميع البيانات من خلال قائمة استقصاء موجهة لعملاء شركة الهاتف المحمول 
 قبل قيام الشركة بتغيير العلامة التجارية.  أ؛اورنج والتي تزيد فترة استخدامهم للخدمة عن خمس سنوات، 

  مجتمع البحث:-10/2
راسة من عملاء شركة الهاتف المحمول اورنج )موبينيل سابقا( التي تزيد فترة استخدامهم يتكون مجتمع الد 

من العلامتين موبينيل واورنجع حتى يستطيع العميل  ات، بمعنى أن العميل تعامل مع كلً للخدمة عن خمس سنو 
، وبالرغم 2316اورنج عام  توضي  الاختلاف بين العلامتين، حيث أنه تم تغيير العلامة التجارية من موبينيل إلى

من أن مجتمع الدراسة يجب أن يشتمل على جميع عملاء شركة الهاتف الحمول اورنج )موبينيل سابقا(، إلا أنه تم 
ويرجع ذل  إلي تضييق النطاق لتقتصر علي عملاء ثلاث محافظات هما )القاهرة الكبرى، المنوفية، كفر الشيخ(، 

 -عدة اعتبارات تتمثل في :
 جم مجتمع البحث )عملاء شركة اورنج( ليصل حجم المجتمع الذ؛ يقدره الجهاز القومي لتنظيم الاتصالات كبر ح

((NTRA ( 28733223( نحو )43/6/2313وفقا لأخر إحصائية بتاريخ )(1) وما يرتبط بذل  من قيود ،
 التكلفة والجهد والوقت.

 سباب تتعلق بسرية بيانات العملاء والتي ينص عدم وجود إطار أو كشف بأسماء وعناوين ومفردات العينة لأ
 عليها قانون الشركات.

  تسهيل عملية جمع البيانات والردود نظرا للتشتت الجغرافي في توزيع كافة مفردات مجتمع البحث والذ؛ تنتشر
 .في كافة محافظات مصر

 الدراسة: عينة-13/4
و؛ على بيانات العملاء المشتركين بشركات نظرا لكبر حجم مجتمع العملاء، وعدم وجود إطار دقيق يحت  

ا على البحوث الفرديةع الهاتف المحمول العاملة بجمهورية مصر العربية، واعتبارات الوقت والتكلفة، التي تعتبر قيدً 
فقد تم الاعتماد على أسلوب العينات لتجميع البيانات اللازمة للدراسة الميدانية، وسيتم اختيار عينه من العملاء 

ترددين على مراكز خدمة العملاء التابعة لشركة خدمة الهاتف المحمول والواقعة داخل نطاق محافظات )القاهرة الم
الخدمة  زالكبرى،  المنوفية، كفر الشيخ(، وذل  باستخدام طريقة الاعتراض بمراكز الخدمة، ويراعى عند اختيار مراك

 يار المتنوع جغرافيا لجمهور العملاء  . أن تكون متنوعه بالمحافظات الثلاثةع حتى يتحقق الاخت

                                                           
(1) www.Mcit.gov.com 
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نظرا لصعوبة الحصول على البيانات عن عملاء شركة اورنج، وكبر حجم المجتمع، : حجم عينه العملاء)أ( 
وعلى هذا الأساس، واستناداً إلى الجداول الإحصائية، التي تنص على أنه عندما يزيد حجم المجتمع 

كما بلغت  (،1) ( مفرده.483( تصب  حجم العينة )%4±حدود الخطأ  ،%34( مفرده، معامل الثقة 433333عن)
( وقد تم %83نسبة الاسترداد ) ( استمارة مما يعنى أن434ترداد )( استمارة، وتم اس483الاستمارات الموزعة )

   (.%81( استمارة بنسبة )433( استمارة لعدم اكتمالها لتكون الاستمارات التي تم تحليلها )43استبعاد )
جراءات عينة العملاء تم الاعتماد على العينة العنقودية ذات المرحلة الواحدة ويرجع ذل  لعدم توافر : )ب( نوع وا 

كل عنقود  ويحتو؛إطار للعينة، كما أنها تعتبر الأنسب في حالة تواجد مفردات العينة على هيئة تجمعات )عناقيد(، 
معاينة من المجتمع باختيار عدة تجمعات عشوائيا من بين كل على العديد من مفردات المجتمع، حيث أنه يمكن ال

التجمعات التي يتكون منها المجتمع ثم دراسة جميع المفردات التي توجد في هذه التجمعات التي تم اختيارها 
   عشوائيًا.

عداد إطارقام الباحث بحصر : )ج( اختيار مفردات العينة دمة يشتمل على عدد وأسماء وعناوين منافذ خ وا 
العملاء لشركة اورنج بمحافظات )القاهرة الكبرى، المنوفية، الغربية(، وقد تم اختيار عينه عشوائية لمراكز الخدمة 
داخل المراكز والأحياء والمحافظات، وقد تم معاينة ودراسة جميع المفردات من مستخدمي خدمات الهاتف المحمول 

المعاينة في فترات زمنية مختلفة صباحيه ومسائية مع تناوب الفترات  بالإضافة إلىتواجدت داخل المنافذ،  التياورنج 
 الزمنية خلال أيام الأسبوع. 

مجتمع الدراسة التي ة الأساسية التي تحتو؛ على عناصر تعرف وحدة المعاينة أنها: الوحد وحدة المعاينة: )د( 
 (2)سيتم اختيار مفردات عينة الدراسة منها. 

في هذا البحث في العميل الفرد من شركة الهاتف المحمول اورنج سواء من الذكور أو الإناث، تتمثل وحدة المعاينة  
 على أن يكون مصر؛ الجنسية وسبق له التعامل مع الشركة مدة تزيد عن خمس سنوات. 

 

 متغيرات البحث والمقاييس المستخدمة: -13/3
جارية )متغير مستقل(، وأثرها على الصورة الذهنية تهتم الدراسة الحالية بدراسة محددات تغيير العلامة الت   

  .للمنظمة )متغير تابع(، وفيما يلي يستعرض الباحث المتغيرات والمقاييس المستخدمة في الدراسة الحالية
 العلامة التجارية: تغيير -10/3/1

 ( متغير فرعى تتلخص في التالي: 12وتضم أربعة متغيرات رئيسية و)
 العلامة. معرفة العميل بتغيير 
 .مدى التشابه بين العلامة التجارية الجديدة والعلامة التجارية القديمة 
 .موقف العميل من استبدال العلامة القديمة 
 .ارتباط العميل بالعلامة التجارية القديمة 
  واعتمـــد الباحـــث فـــي تحديـــد متغيـــرات الدراســـة المتعلقـــة بتغييـــر العلامـــة التجاريـــة علـــى الدراســـات الســـابقة

(Collange,2015) (Collange & Bonache, 2015) (Delassus&Descotes, 2012)    

                                                           
 .174، ، صـ:2313"البحث العلمي"، دار الخولى للطباعة ، القاهرة،محمود صادق بازرعه،  (1(
 .144"، صـ:1336"بحوث التسويق"، غير مبين دار النشر، القاهرة، مصطفى محمود أبوبكر، أحمد عبد الله اللحل ،"  (2(
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بالإضافة إلى ذلـ  قـام الباحـث بـدجراء بعـض التعـديل والحـذف والإضـافة بمـا يتفـق مـع متطلبـات الدراسـة وكـذل   
 البيئة المصرية.

 :الصورة الذهنية للمنظمة13/3/2
 لخص في التالي: ( متغير فرعي تت28وتضم سبعة متغيرات رئيسية و)

 .شهرة المنظمة 
 .تفضيل المنظمة 
 .الثقة في المنظمة 
 .الجودة التي تقدمها المنظمة 
 .التميز عن المنافسين 
 .الحداثة والتطور 
 .التوجه نحو العملاء 

ــة للمنظمــة علــى الدراســات )عقــل،  ــرات الدراســة المتعلقــة بالصــورة الذهني ( 2313واعتمــد الباحــث فــي تحديــد متغي
(Keller, 2013)) Westberg,1994))                                                   

بالإضــافة إلــى ذلــ  قــام الباحــث بــدجراء بعــض التعــديل والحــذف والإضــافة بمــا يتفــق مــع متطلبــات الدراســة والبيئــة 
 ( نموذج متغيرات الدراسة.1، ويوض  شكل رقم )المصرية

 (1شكل )

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 من إعداد الباحث.
 

مدى التشابه بين العلامة القديمة 
 .والعلامة الجديدة

 الثقة في المنظمة

 التوجه نحو العملاء

 التميز عن المنافسين

موقف العميل من تغيير العلامة 
 التجارية.

معرفة العميل بتغيير العلامة  لشهرةا
 .التجارية

ارتباط العميل بالعلامة التجارية 
 السابقة

 الحداثة والتطور

 التفضيل

 الجودة

 المتغير التابع

 الصورة الذهنية للمنظمة

 الذهنية للمنظمة

 المتغير المستقل

 تغيير العلامة التجارية
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 أساليب تحليل البيانات واختبارات الفروض:-13/4
   تـم اختيــار بعــض الأســاليب الإحصـائية المناســبة لهــذه الدراســة وذلـ  فــي ضــوء بعــض المعـايير مــن بينهــا عــدد    

 الأساليب هي:المتغيرات ونوع البيانات ومستوى القياس وعدد وحجم العينات وأنواعها وأغراض التحليل، وهذه 
  باعتباره أكثر أساليب تحليل الاعتمادية ألفاع أسلوب معامل الارتباطReliability  دلالة في تقييم درجة

 للاختبار. المقياس الخاضعالتناسق الداخلي بين بنود 
 التحليل العاملي في اختبار صلاحية المقياس المستخدم. 
   نحـراف المعيـار؛ لمتغيـرات الدراسـة، وذلـ  فـي تحليـل ووصـف المقاييس الإحصائية الوصـفية كالمتوسـطات والا

 استجابات المستقصي منهم والكشف عن مدى وجود اختلافات بين آراء المستقصي منهم.
   ( أسلوب تحليل التبـاين أحـاد؛ الاتجـاهOne Way ANOVA ويعتبـر أحـد الأسـاليب الإحصـائية التـي يمكـن :)

المجتمعات المختلفة، وتم اسـتخدامه بغـرض تحديـد درجـة التشـابه استخدامها في تحديد الفروق بين متوسطات 
أو الاخـتلاف بــين آراء المستقصــي مــنهم حــول الصــورة الذهنيـة للمنظمــة قبــل تغييــر العلامــة التجاريــة والصــورة 

 .ظمة بعد تغيير العلامة التجاريةالذهنية للمن
   ل الانحــدار المتعــدد وتحليــل الارتبــاط المتعــدد مــن أســلوبا تحليــل الانحــدار والارتبــاط المتعــدد: يعتبــر أســلوبا تحليــ

أساليب التحليل التي تتعامـل مـع المتغيـرات المتعـددة، وغالبـاً يـتم اسـتخدام هـذين الأسـلوبين معـاًع وذلـ  بغـرض 
الكشـف عـن نــوع وقـوة العلاقــة بـين المتغيــر التـابع والمتغيــرات المسـتقلة، حيــث يسـاعد أســلوب تحليـل الانحــدار 

حث على التحقق من وجود علاقـة بـين المتغيـر التـابع وعـدد مـن المتغيـرات المسـتقلة، كمـا يسـتخدم المتعدد البا
مع هذا الأسلوب في التحليل أسلوب تحليل الارتباط المتعـددع وذلـ  لتحديـد قـوة العلاقـة بـين هـذين النـوعين مـن 

نــا  علاقــة بــين أبعــاد تغييــر كانــت ه المتغيــرات. ، وقــد قــام الباحــث بالاعتمــاد عليهمــا بغــرض الكشــف عمــا إذا
العلامة التجارية )كمتغيرات مسـتقلة(، وأبعـاد الصـورة الذهنيـة للمنظمـة )كمتغيـر تـابع(، والتحقـق مـن نـوع وقـوة 

 هذه العلاقة.
  اعتمــد الباحــث علــى مجموعــة مــن الاختبــارات المعمليــة لاختبــار فــروض الدراســة مثــل اختبــارT.Test واختبــار ،

F.Test وب تحليــل الانحــدار المتعــدد، وذلــ  مــن أجــل التحقــق مــن مســتوى المعنويــة والدلالــة الملازمــين لأســل
 الإحصائية لنوع وقوة العلاقة بين المتغيرات موضع الدراسة ولاختبار صحة أو خطأ فروض الدراسة.

 الدراسة: حدود-11
علامـة التجاريـة للمنظمـة، اقتصرت الدراسة على دراسة اتجاهات عملاء شركة الهاتف المحمول اورنج حول تغيير ال

وقـد اقتصـرت ، وأثرهـا علـى اتجاهـات العمـلاء تجـاه المنظمـة ،الهوية المرئية للعلامة التجارية والمنظمة تغييرأ؛ 
 الدراسة على شركة الهاتف المحمول اورنج للأسباب التالية:

لــم تقــم بتغييــر  (we، ت)اتصــالامــن شــركة  محمــول بجمهوريــة مصــر العربيــة، كــلً شــركات للهــاتف ال أربــعتوجــد  -
 العلامة التجارية.

مع وبالتـالي مــن الصــعب 2332شـركة فودافــون قامـت بتغييــر العلامــة التجاريـة مــن )كليــ ( إلـى )فودافــون( عــام  -
 قياس اتجاهات عملائها نحو تغيير العلامة التجارية.
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ــج( عــام  - ــى اورن ــل إل ــة مــن )موبيني ــر العلامــة التجاري ــج قامــت بتغيي ــام الباحــث  2316شــركة اورن ــالي ق مع وبالت
 بالاقتصار عليها لسهولة تجميع بيانات حول تغيير العلامة التجارية. 

 قد اختار الباحث هذهو ، الشيخ الكبرى وكفرمحافظة المنوفية والقاهرة كما اقتصرت الدراسة على           
 .التنوع الثقافي بين المحافظاتالمحافظاتع لأخذه في الاعتبار سهولة الانتقال والتكلفة، بالإضافة إلى 

 :ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية تحليل-12
 المقاييس: والصدق فيتقييم الثبات  12/1

 أولًا: تقييم الثبات/ الاعتمادية للمقاييس المستخدمة في الدراسة:
اره أكثر أساليب تحليل باعتبألفاع للتحقق من ثبات مقاييس الدراسة، قام الباحث باستخدام أسلوب معامل الارتباط 

 للاختبار. المقياس الخاضعدلالة في تقييم درجة التناسق الداخلي بين بنود  Reliabilityالاعتمادية 
ــائج تطبيــق أســلوب معامــل الارتبــاط ألفــا علــى المقيــاس الإجمــالي2ويوضــ  الجــدول رقــم ) وذلــ  بغــرض  ع( نت

 .تحسين درجة الاعتمادية للمقياس المستخدم

 (2) جدول رقم
 والصورة الذهنية للمنظمة  تقييم درجة الاتساق الداخلي بين محتويات مقياس أبعاد تغيير العلامة التجارية

 (Reliability Analysisباستخدام معامل الارتباط ألفا )مخرجات تحليل الاعتمادية 

 
 المحاولة الثانية المحاولة الاولي

   العبارة
 معامل الثبات ةالمحذوف

(Alpha) 
 ددع
 راتالعبا

 الثبات لمعام
(Alpha) 

 عدد
 باراتالع

طعبارة فق 3 3،742 13 3،644 معامل الثبات الكلى لتغيير العلامة التجارية  
 ــــــــــــــــ ــــــــــــــــ ـــــــــــــــــ 28 3،344 معامل الثبات الكلى للصورة الذهنية ككل

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.

لكـل متغيـر مـن متغيـرات  Item – Total Correlationقد تبين من فحص معاملات الارتباط الإجماليـة هذا و 
لم تـتمكن مـن مقابلـة المعيـار الـذ؛ سـبق تحديـده )ذات معـاملات ارتبـاط  ةأنه يوجد عبارة واحد التجارية،تغيير العلامة 

امـل ألفـا لمقيـاس تغييـر العلامـة التجاريـة ككـل كـان كمـا يتضـ  أن مع ،بالتالي تم استبعاد تل  العبارة( و 3343أقل من 
 وهو مؤشر على تمتع المقياس بدرجة عالية من الثبات والاعتمادية. 3،742

مـن متغيـرات لكـل متغيـر  Item – Total Correlationهذا وقد تبين من فحص معـاملات الارتبـاط الإجماليـة 
قابلة المعيـار الـذ؛ سـبق تحديـده )ذات معـاملات ارتبـاط أقـل مـن أن جميع العبارات تمكنت من م، أبعاد الصورة الذهنية

تتكـون منهـا جميـع الأبعـاد كمـا ، وبذل  ظل عدد العبـارات التـي يتم استبعاد أ؛ عبارة من المقياس(. وبالتالي لم 3343
جـة عاليـة وهو مؤشر على تمتـع المقيـاس بدر  3،344كما تبين أن معامل ألفا لمقياس الصورة الذهنية ككل كان ، هي

 من الثبات والاعتمادية.

للاختبـار  ةعضـوفي ضوء ما سبق يتض  أن النتيجة المبدئية لتقييم درجة الثبات/ الاعتمادية تعكـس أن المقـاييس الخا
 .للمنظمة، وأبعاد الصورة الذهنية اس أبعاد تغيير العلامة التجاريةفي قي ايمكن الاعتماد عليه

 ق للمقاييس المستخدمة في الدراسة:ثانياً: اختبار الصلاحية / الصد
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 .يعد التحليل العاملي من أكثر الأساليب الاحصائية التي أثبتت فعاليتها في اختبار صلاحية المقياس المستخدم
 
 :التجارية العلامة تغيير أبعاد لمقياس العاملي التحليل نتائج-أ

 أسلوب من المستخرجة التجارية العلامة بتغيير الخاصة المتغيرات على العوامل تحليل أسلوب بتطبيق الباحث قام
 كعامل 3،63 من أقل على يحصل المتغيرات هذه من متغير أ؛ استبعاد تقرر وقد متغيرات، 3 وهي الثبات تحليل
 .الوقت نفس في عامل من أكثر على يحمل أو المستخرجة العوامل من عامل أ؛ على تحميل

( عبارات كما 3عاملي لمقياس أبعاد تغيير العلامة التجارية المكون من )( نتائج التحليل ال4ويوض  الجدول رقم )
         :  يلي

 (4جدول رقم )
 العوامل الرئيسة المستخرجة من المتغيرات الأصلية الخاصة بأبعاد تغيير العلامة التجارية

 (Factor Analysis)مخرجات أسلوب تحليل العوامل 

 المــتــغـيــرات
 لالــعــوامـــــ

 (4عامل ) (2عامل ) (1عامل )

 مد؛ التشابه بين العلامتين
 3،826 3،246 3،361 العلام  موبينيل والعلام  اورنج غير متشابهتين- 

 موقف العميل من استبدال العلامة
 3،363 3،743 3،233 .كانت العلام  موبينيل أفضل من العلام  اورنج من حيث الخدم  المقدم  - 
 3،273 3،784 3،216 .موبينيل واورنج لهما نفس مستوى الخدم  المقدم  العلامتين- 
 3،334 3،844 3،363 .أنا لا أتقبل العلام  اورنج بسبب انخفاض مستوى الخدم  المقدم - 

 ارتباط العميل بالعلامة التجارية القديمة
 3،133 3،372 3،832  .شعرت بالفخر عند تعاملي مع العلام  موبينيل- 
 3،134 3،134 3،836 .شعرت بالراح  عند تعاملي مع العلام  موبينيل- 
 3،334 3،377 3،884 .شعرت بالولاء للعلام  موبينيل- 
 3،348 3،338 3،844  .شعرت بالرضا عند تعاملي مع العلام  موبينيل- 
 3،134 3،217 3،648 .لم أفكر في إنهاء تعاملي مع العلام  موبينيل- 

 1،272 1،434 4،412 لكامن لكل عامل بعد التدويرقيمة الجذر ا
 13،148 16،723 43،324 نسبة التباين التي يفسرها كل عامل بعد التدوير 

 : نتائج التحليل الإحصائي.المصدر     

ة ي( أمكـن التوصـل إلـى أن هنـا  ثلاثـة عوامـل رئيسـ4في ضوء المعايير السابقة وكما يتبين مـن الجـدول رقـم )
 %63،3يرات( تحدد أبعاد تغيير العلامة التجاريـة، وقـد سـاهمت هـذه العوامـل مجتمعـة فـي تفسـير حـوالي متغ 3)تضم 

 .لتجاريةللبيانات التي يحتو؛ عليها مقياس تغيير العلامة ا Total varianceمن التباين الكلي 
 نتائج التحليل العاملي لمقياس الصورة الذهنية للمنظمة:



 ارية على الصورة الذهنية للمنظمةتغيير العلامة التجأثر 
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تحليل العوامل على المتغيرات الخاصة بالصـورة الذهنيـة للمنظمـة المسـتخرجة مـن أسـلوب قام الباحث بتطبيق أسلوب 
، كعامـل 3،63متغيراً، وقد تقرر اسـتبعاد أ؛ متغيـر مـن هـذه المتغيـرات يحصـل علـى أقـل مـن  28 وهيتحليل الثبات 

 تحميل على أ؛ عامل من العوامل المستخرجة أو يحمل على أكثر من عامل في نفس الوقت.
( عبـارة 28( نتائج التحليل العاملي لمقياس الصورة الذهنيـة للمنظمـة المكـون مـن )3فيما يوض  الجدول رقم )

 : يلي كما
 (3جدول رقم )

 العوامل الرئيسة المستخرجة من المتغيرات الأصلية الخاصة بأبعاد الصورة الذهنية للمنظمة
 (Factor Analysis)مخرجات أسلوب تحليل العوامل 

 تــغـيــراتالمــ

 الــعــوامـــــل

 (7عامل ) (6عامل ) (4عامل ) (3عامل ) (4عامل ) (2عامل ) (1عامل )

 الشهرة
 -0،0,2 0،270 0،220 0،173 0،700 0،120 0،1,2 في اختياري لها. اورنج شهرة شرك  تساهم  - 
عن غيرهةا مةن الشةركات اورنج شهرة شرك  تميزت  - 

 0،100 0،027 0،0,3 0،001 ,0،73 0،201 11,،0 الأخرى.

 0،2,0 0،0,0 ,0،07 0،310 00,،0 0،2,0 0،110 من ثقتي بخدماتها.اورنج شهرة شرك  تزيد  - 
 ,0،00 0،202 00,،0 ,0،10 01,،0 0،030 -,0،03 .اورنج أستطيع التعرف سريعا علي شكل العلام  - 

 التفضيل
المفضةةةةةةل  لةةةةةةدى عةةةةةةن بقيةةةةةة  اورنةةةةةةج شةةةةةةرك  تعتبةةةةةةر  - 

 0،270 0،222 0،070 0،1,0 0،100 ,0،21 72,،0 ركات الأخرى.الش

 00,،0 0،121 ,0،23 0،370 0،2,7 0،000 ,0,،0  بخدمات متميزة.اورنج تمتع شرك   - 
لما قدمتة  مةن خةدمات اورنج شعر بالتقدير لشرك  أ - 

 0،273 0،221 ,0،22 0،200 0،1,0 0،1,2 00,،0 وعروض متميزة.

 7,,،0 ,0،30 0،001 0،077 0،113 ,0،30 73,،0 .اورنج للتعامل مع شرك شعرت بالرغب  أ - 
 ,,0،2 0،2,0 0،0,2 0،000 0،027 00,،0 0،720 .اورنجانصح معارفي بالتعامل مع شرك   - 

 الثقة في المنظمة
مةن اورنةج مستوى الخدمات التةي قةدمتها شةرك  تزيد  -

 -0،011 ,0،10 0،100 0،770 ,0،22 0،100 0،102 .ثقتي فيها

 -0،100 0،220 ,0،30 30,،0     .بالأمان عند تعاملي مع شرك  موبينيلأشعر   -
بمصةداقي  عالية  فةي تعاملاتهةا اورنةج ع شةرك  تمتةت  -

 0،003 ,,0،0 0،103 ,0،70 ,0،00 0،232 0،130  .معي

وعودهةةا التةةي تعطيهةةا فةةي الوقةةت اورنةةج شةةرك  تنفةة   -
  .المناسب

 
0،003 0،231 0،102 ،7370 0،102 0،12, 0،207 

 الجودة
علةةةةةةةي تطةةةةةةةوير خةةةةةةةدماتها اورنةةةةةةةج حةةةةةةةر  شةةةةةةةرك  ت - 

 0،132 0،7,0 0،171 0،100 0،212 ,0،10 0،170 وعروضها باستمرار.
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 تــغـيــراتالمــ

 الــعــوامـــــل

 (7عامل ) (6عامل ) (4عامل ) (3عامل ) (4عامل ) (2عامل ) (1عامل )

مةةةةةةةةع  اورنةةةةةةةةجخةةةةةةةةدمات وعةةةةةةةةروض شةةةةةةةةرك   تناسةةةةةةةةب- 
 0،170 0،7,0 0،207 0،1,0 0،231 0،207 0،320 احتياجاتي ورغباتي.

 ,0،20 03,،0 0،130 ,,,،0 0،230 0،000 01,،0 لي  في تقديم خدماتهابسرع  عا اورنجتميزت شرك  - 
  التميز عن المنافسين

 ,,0،1 ,0،10 0،721 0،007 0،1,0 ,0،10 0،1,1  .أفضل من الشركات المنافس اورنج شرك   تعتبر - 
 0،120 0،020 00,،0 0،1,0 0،030 0،232 01,،0  .وعروض متميزةخدمات اورنج شرك   تقدم - 
 0،1,1 0،100 0،770 ,,0،1 0،270 0،2,0 0،200  .عن العلامات الأخرىاورنج تميز شكل علام  ت - 
 -0،003 0،200 ,0،72 0،101 0،100 0،102 0،312 اورنج. حر  على التوصي  بالتعامل مع شرك أ - 

 الحداثة والتطور
 0،7,3 0،0,3 0،103 0،100 ,0،10 ,0،20 0،007  لتطوير خدماتها باستمرار.اورنج شرك   ىسعت - 
 ,02,2 ,,0،1 02,،0 -0،001 07,،0 ,1,،0 0،337 للأبداع والابتكار.اورنج شرك   ىسعت - 
- 02,،0 17,،0 0،201  .لتقديم أفكار جديده ومفيدة لي اورنجشرك   ىسعت -  ،0,3  0،311 0،00, 0،003 

 التوجه نحو العملاء
 0،211 ,,0،1 0،100 ,,0،1 ,,0،1 00,،0 0،200 وياتها.في مقدم  أول اورنجشرك  تضعني  - 
 0،100 -0،017 0،277 0،3,2 0،1,2 0،723 0،202  حاجاتي ورغباتي. اورنج شرك تنف   - 
مةةةةةةع اورنةةةةةةج شةةةةةةرك  تقةةةةةةدمها الخدمةةةةةة  التةةةةةةي تتفةةةةةة   - 

 0،000 0،100 0،300 0،307 0،321 0،7,0 ,0,،0 احتياجاتي.

مةةةةةةع اورنةةةةةةج   شةةةةةةركتقةةةةةةدمها الخدمةةةةةة  التةةةةةةي  تتفةةةةةة  - 
 0،007- 0،100 0،102 0،2,3 0،210 ,0،00 ,,0،1 انطباعي عنها

علةةةةةةةى التواصةةةةةةةل الةةةةةةةدا م اورنةةةةةةةج حةةةةةةةر  شةةةةةةةرك  ت - 
 0،020 0،2,0 0،200 ,3,،0 0،007 0،700 0،300 والمستمر معي.

 1،782 1،844 2،327 2،334 4،144 4،427 4،431 قيمة الجذر الكامن لكل عامل بعد التدوير
 6،464 6،617 13،342 13،688 11،261 11،882 12،823 ن التي يفسرها كل عامل بعد التدوير نسبة التباي

 

 : نتائج التحليل الإحصائي.المصدر
 

( أمكن التوصـل إلـى أن هنـا  سـبعة عوامـل رئيسـة 3بقة وكما يتبين من الجدول رقم )في ضوء المعايير السا
 ٪73،1ظمة، وقد ساهمت هـذه العوامـل مجتمعـة فـي تفسـير حـوالي متغير( تحدد أبعاد الصورة الذهنية للمن 28)تضم 

للبيانات التي يحتو؛ عليها مقياس الصـورة الذهنيـة للمنظمـة، وقـد وافقـت جميـع  Total varianceمن التباين الكلي 
 .للشروط السابق تحديدهاالعبارات 

ه هـذ المسـتخدمة فـيية فـي المقـاييس في ضوء النتائج السابقة الخاصـة بتقيـيم الثبـات أو الاعتماديـة والمصـداق
متغيــراً لقيــاس أبعــاد  28متغيــرات لقيــاس أبعــاد تغييــر العلامــة التجاريــة، و 3، يتضــ  إمكانيــة الاعتمــاد علــى دراســةال

 الصورة الذهنية للمنظمة، حيث تتمتع جميعها بدرجة عالية من الثبات والمصداقية.
 : التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة:12/2
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 : التحليل الوصفي لأبعاد تغيير العلامة التجارية: أولاً 
مـن خـلال الإجابـة عـن متغيـرات مقيـاس  ،تم تقييم مستوى توافر أبعاد تغييـر العلامـة التجاريـة بالشـركة محـل الدراسـة

كمــا يوضــ   ،عبــارات تغطــي جميــع أبعــاد تغييــر العلامــة التجاريــة الأربعــة 13تغييــر العلامــة التجاريــة والمكــون مــن 
 (:4) جدول رقمال

 (4جدول رقم )
 الإحصاءات الوصفية الأساسية لمتغيرات الدراسة

 الخاصة بتغيير العلامة التجارية
 المـــتـغـيـرات م

 التحليل الوصفي
 الانحراف المعيار؛ الوسط الحسابي

 3،436 1،143 معرفة العميل بتغيير العلامة التجارية
 1،443 2،333 مد؛ التشابه بين العلامتين

 3،882 2،868 موقف العميل من استبدال العلامة
 1،344 4،423 ارتباط العميل بالعلامة التجارية القديمة
 3،744 4،233 المقياس العام لتغيير العلامة التجارية

 : نتائج التحليل الإحصائي.المصدر           
تبين للباحث أن المستوى العام لتغييـر العلامـة  ،ةتغيير العلامة التجاري اتومن استعراض التحليل الوصفي لمتغير      

( بـانحراف 4،23راء العمـلاء. حيـث بلـغ الوسـط الحسـابي لـه )التجارية بالشركة محل الدراسة كان مرتفع نسبياً وفقـاً ن
درا  لتغيير العلامة التجارية ملمـوس (. وهذا يعنى أن 3،744معيار؛ قدره ) لـديهم هنا  ثمة اهتمام من قبل العملاء وا 

 من حيث مستوى الخدمة والراحة والتعاملات مع العاملين بالشركة قبل وبعد تغيير العلامة التجارية.
 ثانياً: التحليل الوصفي لأبعاد الصورة الذهنية للمنظمة:

ورنج محل الدراسـة مـن خـلال الإجابـة اتم تقييم مستوى الصورة الذهنية للمنظمة المدركة من قبل عملاء شركة 
عبـارة تغطـى أبعـاد الصـورة الذهنيـة للمنظمـة السـبعة  28يرات مقيـاس الصـورة الذهنيـة للمنظمـة والمكـون مـن عن متغ

 (.6) رية اورنج كما يوض  الجدول رقمفيما يخص العلامة التجارية موبينيل والعلامة التجا
 

 (6جدول رقم )
 الإحصاءات الوصفية الأساسية لمتغيرات الدراسة

 الذهنية للمنظمة الخاصة بأبعاد الصورة

 المـــتـغـيـرات م
 ورنجاالتحليل الوصفي  التحليل الوصفي لموبينبل

 الانحراف المعيار؛ الوسط الحسابي الانحراف المعيار؛ الوسط الحسابي
 1،373 4،381 3،343 4،483 الشهرة                          
 1،333 2،363 3،871 4،414 التفضيل                
 1،333 2،832 3،361 4،333 منظمةلثقة في الا

 1،327 4،333 3،324 4،313 الجودة
 13322 2،342 3،337 4،382 التميز عن المنافسين
 1،111 4،348 1،111 4،348 الحداثة والتطور

 3،388 2،844 3،341 4،447 التوجه نحو العملاء
 3،831 2،363 3،772 4،383 المقياس العام للصورة الذهنية للمنظمة
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 الإحصائي.: نتائج التحليل المصدر          
ومــن اســتعراض التحليــل الوصــفي للصــورة الذهنيــة للمنظمــة تبــين للباحــث أن المســتوى العــام للصــورة الذهنيــة 

( بــانحراف 4،38للمنظمــة فــي مســتوى مرتفــع فيمــا يخــص العلامــة التجاريــة موبينيــل، حيــث بلــغ الوســط الحســابي لــه )
(، بينما تبين للباحث أن المستوى العام للصورة الذهنية للمنظمة في مستوى متوسـط نسـبياً فيمـا 3،772معيار؛ قدره )

(. ويعني ذل  أن 3،831( بانحراف معيار؛ قدره )2،36يخص العلامة التجارية اورنج، حيث بلغ الوسط الحسابي له )
تلبي حاجاتهم ورغبـاتهم المسـتمرة والمتطـورة فضـلًا عـن العملاء كانوا أكثر تفضيلًا للعلامة موبينيل نظرا لخدماتها التي 

 مستوى تل  الخدمات والتي لم يحصلوا على مثيلها من العلامة التجارية اورنج.
 : اختبار تبعية متغيرات الدراسة للتوزيع الطبيعي:12/4

الأدوات المعمليـة،  يعد هذا الاختبار ضرورياً لتحديد درجة صلاحية متغيرات البحث للتحليل الإحصائي من خـلال
لتحديـــد مســـتوى تبعيـــة متغيـــرات البحـــث للتوزيـــع الطبيعـــي، وأيضـــاً  Shapiro-Wilkوتـــم الاعتمـــاد علـــى اختبـــار 
Kolmogorov-Smirnov  ة حصــائية لاختبــار تبعيــ( القــيم الإ7، ويوضــ  الجــدول رقــم )%34بدرجــة ثقــة قــدرها

 متغيرات البحث للتوزيع الطبيعي

 (7جدول رقم )
 حصائية لاختبار تبعية متغيرات البحث للتوزيع الطبيعيالقيم الإ

 المتغـــــير
Shapiro-Wilk Kolmogorov-

Smirnov 
إحصائية 
 الاختبار

معنوية 
 الاختبار

إحصائية 
 الاختبار

معنوية 
 الاختبار

   متغيرات تغيير العلامة التجارية
 0،000 0،1,3 0،000 0،002 العلام  موبينيل والعلام  اورنج غير متشابهتين -
 0،000 0،200 0،000 0،002 .كانت العلام  موبينيل أفضل من العلام  اورنج من حيث الخدم  المقدم  - 

 0،000 0،173 0،000 0،013 .العلامتين موبينيل واورنج لهما نفس مستوى الخدم  المقدم  -
 0،000 0،103 0،000 0،001 .أنا لا أتقبل العلام  اورنج بسبب انخفاض مستوى الخدم  المقدم  -
 0،000 0،210 0،000 0،073  .شعرت بالفخر عند تعاملي مع العلام  موبينيل - 

 0،000 0،200 0،000 0،070 .شعرت بالراح  عند تعاملي مع العلام  موبينيل -
 0،000 0،101 0،000 0،000 .شعرت بالولاء للعلام  موبينيل -
 0،000 0،203 0،000 0،00  .م  موبينيلشعرت بالرضا عند تعاملي مع العلا -
 0،000 0،202 0،000 0،000 .لم أفكر في إنهاء تعاملي مع العلام  موبينيل -

   الصورة الذهنية للعلامة التجارية
 0،000 0،237 0،000 0،072 تساهم شهرة شرك  اورنج في اختياري لها.   -
 0،000 0،210 0،000 0،000 الأخرى. شهرة شرك  اورنج تميزها عن غيرها من الشركات - 
 0،000 0،100 0،000 0،002 تزيد شهرة شرك  اورنج من ثقتي بخدمتها.  - 
 0،000 0،211 0،000 0،0,7 أستطيع التعرف سريعاً على شكل علام  شرك  اورنج. -   

 0،000 0،200 0،000 ,0،00 تعتبر شرك  اورنج المفضل  لدى عن بقي  الشركات الأخرى. -
 0،000 0،231 0،000 ,0،00 تتمتع شرك  اورنج بخدمات متميزة. -
 0،000 0،102 0،000 ,0،00 أشعر بالتقدير لشرك  اورنج لما تقدم  من خدمات وعروض مميزه. -
 0،000 0،201 0،000 0،007 أشعر بالرغب  للتعامل مع شرك  اورنج لما تقدم  من خدمات متميزة.- 
 0،000 0،230 0،000 0،000 ل مع شرك  اورنج.أنصح معارفي بالتعام -
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 المتغـــــير
Shapiro-Wilk Kolmogorov-

Smirnov 
إحصائية 
 الاختبار

معنوية 
 الاختبار

إحصائية 
 الاختبار

معنوية 
 الاختبار

 0،000 0،100 0،000 0،002 تزيد مستوى الخدمات التي تقدمها شرك  اورنج من ثقتي لها.  -
 0،000 0،200 0،000 0،007 أشعر بالأمان للتعامل مع شرك  اورنج.  -
 0،000 0،107 0،000 0،002 تتمتع شرك  اورنج بمصداقي  عالي  في تعاملاتها معي. -
 0،000 0،107 0،000 0،002 تنف  شرك  اورنج وعودها التي تعطيها في الوقت المناسب.  -
 0،000 ,0،10 0،000 0،000 تحر  شرك  اورنج على تطوير خدماتها باستمرار. -
 0،000 0،170 0،000 0،000 وعروض شرك  اورنج مع احتياجاتي ورغباتي.ات تتناسب خدم -
 0،000 0،100 0،000 0،000 رنج بسرع  عالي  في تقديم خدماتها.تتميز شرك  او  -
 0،000 ,010 0،000 0،000  أفضل شرك  اورنج عن الشركات المنافس . -

 0،000 0،202 0،000 0،007 الخدمات والعروض التي تقدمها شرك  اورنج متميزة. -
 0،000 0،2,3 0،000 ,0،07  شكل علام  اورنج مميز عن العلامات الأخرى. -
 0،000 0،227 0،000 0،000 أحر  على التوصي  بالتعامل مع شرك  اورنج. -
 0،000 ,0،10 0،000 0،007  تسعى شرك  اورنج لتطوير خدماتها باستمرار. -
 0،000 0،102 0،000 0،000 تسعى شرك  اورنج للأبداع والابتكار. -
 0،000 0،107 0،000 0،002 لي.تسعى شرك  اورنج لتقديم أفكار جديده ومفيدة  -
 0،000 ,0،10 0،000 0،011 تضعني شرك  اورنج في مقدم  أولوياتها. -

 0،000 0،100 0،000 0،007 تلبي شرك  اورنج حاجاتي ورغباتي. - 
 0،000 0،171 0،000 0،007 . تتف  الخدمات التي تقدمها شرك  اورنج مع احتياجاتي ورغباتى -
 0،000 0،100 0،000 0،000 تي تقدمها شرك  اورنج مع انطباعي عنها.تتف  الخدمات ال -

 0،000 0،170 0،000 0،003 تحر  شرك  اورنج على التواصل الدا م والمستمر معي.  - 
 : نتائج التحليل الإحصائي.المصدر 

البية متغيرات البحث من يتض  من نتائج القيم الاحصائية لاختبار تبعية متغيرات البحث للتوزيع الطبيعي اقتراب غ
التوزيع الطبيعي بدرجة ذات دلالة إحصائية، بالشكل الذ؛ يؤكد صلاحية تل  المتغيرات للتعامل مع تحليل الانحدار 

عـلى  3334المتعدد في مرحلة تالية من التحليل الإحصائي، ويعد توزيع المتغير طبيعياً إذا بلغت إحصائية الاختبار 
 الأقل.
 ئج اختبارات الفروض:تحليل نتا 12/3

أهــم نتــائج اختبــار فــروض الدراســة مــع إجــراء تحليــل ومناقشــة لهــذه النتــائج، وتــم  يلــي يعــرض الباحــث فيمــا
 ، وذلـ  علـى النحـوختبار صحة فرض من فروض الدراسةة، كل واحدة منها خُصصت لايرئيس ينتمجموعتقسيمها إلى 

 :التالي
 

 ة الفرض الأول:تحليل ومناقشة النتائج الخاصة بصح 12/3/1
ينــاقه هــذا الجــزء نتــائج التحليــل الإحصــائي الخاصــة بالإجابــة علــى التســاؤل الرئيســي للدراســة والــذ؛ يتعلــق 
بمدى وجود أثر لأبعاد تغيير العلامة التجارية على أبعـاد الصـورة الذهنيـة للمنظمـة. كمـا يسـعى هـذا الجـزء إلـى اختبـار 

يوجد أثر ذو دلالة معنوية لأبعاد تغيير العلامـة التجاريـة علـى "لا  صحة الفرض الأول والذ؛ ينص على أنه
ولإثبات صحة أو عدم  الصورة الذهنية للمنظمة مأخوذة بصورة اجمالية، وكل بعد من ابعادها على حده".
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(، وتحليــل Pearsonصــحة هــذه الفــروض تقــرر اســتخدام تحليــل الارتبــاط لمتغيــرات الدراســة )معامــل الارتبــاط البســيط 
 .يلي نوع وقوة العلاقة بين المتغيرات المستقلة والمتغير التابع، وذل  كما ىحدار المتعدد للوقوف علالان
 : تحليل الارتباط لمتغيرات الدراسة:1/1/ 12/3

وذل  للتعرف علـى قـوة ومعنويـة  الدراسة،( بين متغيرات Pearsonتم حساب معامل الارتباط البسيط )بيرسون 
لدراسة، فكلمـا اقتربـت قيمـة معامـل الارتبـاط مـن الواحـد الصـحي  كلمـا دل ذلـ  علـى قـوة الارتبـاط العلاقة بين متغيرات ا

بين المتغيرين، وتدل الإشارة الموجبة علـى أن العلاقـة طرديـة وتـدل الإشـارة السـالبة علـى أن العلاقـة عكسـية. ويتضـ  
 -التالية: ( النتائج 8من الجدول رقم )

 (8جدول رقم )
 ةرتباط بين أبعاد متغيرات الدراست الا مصفوفة معاملا

 لتحليل الاحصائي.: نتائج االمصدر
 مفردة  300ن=            %0أو  %1تشير إلى أن معامل الارتباط  ات دلال  إحصا ي  عند مستوى معنوي                          
 مفردة 300ن=              %0أو  %1تشير إلى أن معامل الارتباط ليس دلال  إحصا ي  عند مستوى معنوي                          

 13 12 11 10 0 0 7 , 0 , 3 2 1 المتغيرات

.معرفةةةة  العميةةةةل بت ييةةةةر 1
 العلام  

1             

.مةةةةةةةةةدي التشةةةةةةةةةاب  بةةةةةةةةةين 2
 العلامتين 

-0،100 1            

. موقةةةةةةف العميةةةةةةل مةةةةةةن 3
 استبدال العلام 

0،1,1 0،023 1           

. ارتبةةةةةةةةةةةةةةةةةةاط العميةةةةةةةةةةةةةةةةةةل ,
 م  التجاري  القديم بالعلا

-0،20, 0،227 0،100 1          

ـــــــــــــر العلامـــــــــــــة 4 .تغيي
         1 0،000 0،0,0 0،3,0 0،127- التجارية )ككل(

        1 ,0,،0 0،020 0،103 0،202 ,0،33- . الشهرة,

       1 0،072 ,0،00 0،0,0 0،100 0،0,3 0،170- . التفضيل7

فةةةةةةةةي العلامةةةةةةةة   الثقةةةةةةةة -0
 المنظم 

-0،220 0،1,0 0،000 0،,07 0،,32 0،001 0،,,7 1      

     1 33,،0 0،703 0،000 32,،0 0،001 0،000 ,0،10 0،103- الجودة .0
التميةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةز عةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةن  .10

 المنافسين
-0،2,2 0،130 0،110 0،000 0،,,, 0،,02 0،,00 0،,2, ,,1،0 1    

   1 ,0،12- 0،000- 0،113- 0،110- ,0،20- ,0،20- 0،170- 0،133- 0،0,0- 0،003 الحداث  والتطور .11

  1 0،2,0- 72,،0 32,،0 0،710 3,,،0 0،000 0،023 0،000 0،120 0،207 0،1,7- التوج  نحو العملاء .12
.الصــــــــورة الذهنيــــــــة 14

 1 0،0,0 0،100- 0،0,0 0،011 0،002 0،002 0،700 ,0،07 ,2,،0 0،132 0،171 0،207- للمنظمة )ككل(
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مـن معرفـة  التشابه بين العلامتـين بكـلاً  ىبعاد تغيير العلامة التجارية عدا مدأوجود علاقة ارتباط معنوية بين جميع  -
( مـع 3،227، 3،113العميل بتغيير العلامة وموقـف العميـل مـن اسـتبدال العلامـة، وتراوحـت معـاملات الارتبـاط بـين )

 .3331عاملات دالة إحصائية عند مستوى معنوية مراعاة القيمة المطلقة للمعاملات وكل هذه الم
(، فـي 3،131بلغت قيمة معامل الارتبـاط بـين معرفـة العميـل بتغييـر العلامـة وموقـف العميـل مـن اسـتبدال العلامـة ) -

(، أمـا 3،236-العميـل بالعلامـة التجاريـة القديمـة ) وارتبـاط العلامـةحين بلغ معامل الارتباط بين معرفة العميل بتغيير 
(، وأخيـراً بلـغ 3،227التشابه بـين العلامتـين وارتبـاط العميـل بالعلامـة التجاريـة القديمـة ) ىعن معامل الارتباط بين مد

 (.3،184معامل الارتباط بين موقف العميل من استبدال العلامة وارتباط العميل بالعلامة التجارية القديمة )
يجابيــة بــين جميــع أ - التفضــيل )الحداثــة والتطــور و  عــدابعــاد الصــورة الذهنيــة للمنظمــة وجــود علاقــة ارتبــاط معنويــة وا 

الــة إحصــائية عنــد مســتوى (، وجميــع هــذه المعــاملات د3،734، 3،113، وتراوحــت معــاملات الارتبــاط بــين )(والجــودة
 .%4معنوية 

ية والصورة الذهنية دق العبارات في أبعاد تغيير العلامة التجار صمن جهة أخرى تؤكد هذه العلاقات الارتباطية على  -
 للمنظمة بالشركة محل الدراسة وأنها مرتبطة ارتباطاً حقيقياً غير راجع للصدفة، ومتسقة مع الأبعاد الداخلية.

بعاد تغيير العلامة التجارية بجميع أبعاد الصورة الذهنية للمنظمـة عـدا أيرتبط بُعد معرفة العميل بتغيير العلامة كأحد  -
بعاد تغيير العلامـة التجاريـة بجميـع أبعـاد الصـورة أالتشابه بين العلامتين كأحد  ىما يرتبط بُعد مد)الحداثة والتطور(، ك

 الجودة(-الذهنية للمنظمة عدا )التفضيل 
بعــاد تغييــر العلامــة التجاريــة بجميــع أبعــاد الصــورة الذهنيــة أيــرتبط بُعــد موقــف العميــل مــن اســتبدال العلامــة كأحــد  -

عــن المنافســين(، أمــا عــن بُعــد ارتبــاط العميــل بالعلامــة  التميــز- الجــودة- لمنظمــةفــي ا الثقــة-للمنظمــة عــدا )الشــهرة 
 التجارية القديمة فيرتبط بجميع أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة.

ة بعاد تغيير العلامة التجاريـة الأربعـأمن  ويمكن القول إن تحليل الارتباط يعطي مؤشراً مبدئياً عن نوع العلاقة بين كلٍا 
والصورة الذهنية للمنظمة بأبعادها السبعة، إلا أن الحكم على قوة العلاقة بين تل  المتغيرات فهذا يتم من خلال تحليل 

 .Multiple Regression Analysisالانحدار المتعدد 
 : تحليل الانحدار المتعدد لمتغيرات الدراسة:12/3/1/2

لما له من القـدرة  Multiple Regression Analysisعدد قام الباحث باستخدام أسلوب تحليل الانحدار المت
على بيـان أثـر علاقـة متغيـر مسـتقل أو أكثـر علـى متغيـر تـابع، وقـد تـم اسـتخدام اختبـار تحليـل الانحـدار المتعـدد عنـد 

ــائج هــذا التحليــل بطريقــة الانحــدار المتعــدد المتــدرج لأ  يلــيويوضــ  الباحــث فيمــا  ٪4مســتوى معنويــة  ــنت ــر ث ر المتغي
 لمستقل )أبعاد تغيير العلامة التجارية( على أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة كمتغير تابع، وذل  على النحو التالي:ا

 أثر أبعاد تغيير العلامة التجارية على الصورة الذهنية للمنظمة ككل:12/3/1/2/1
ر العلامة التجارية علـى الصـورة أبعاد تغييأثر قام الباحث باستخدام أسلوب تحليل الانحدار المتعدد للتعرف على 

 .(3الذهنية للمنظمة ككل وذل  كما هو موض  بالجدول رقم )
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 (3جدول رقم )
 نتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد تغيير العلامة التجارية والصورة الذهنية للمنظمة ككل

 يجةالنت المعنوية قيمة ت معامل الانحدار المتغيرات المستقلة المتغير التابع

ا
ية 

ذهن
ة ال
ور
لص

ككل
مة 

منظ
لل

 

 غير معنو؛ 00,،0 0،700 ,0،10 معرف  العميل بت يير العلام 
 غير معنو؛ 00,،0 0،0,70 ,0،02- مدي التشاب  بين العلامتين

 معنو؛ 0،023 2،207- 0،132- موقف العميل من استبدال العلام 
 معنو؛ 0،002 3،100- 0،1,3- ارتباط العميل بالعلام  التجاري  القديم 

 R  =0،2,0معامل الارتباط 
   2R =0،070معامل التحديد 

    ,F =0،70التباين 
 p =0،000المعنوي  

 نتائج التحليل الاحصائي. :المصدر
 :( النتائج التالية3ويتض  من الجدول رقم )

مـة ككـل، حيـث بلغـت صلاحية النموذج المستخدم في اختبار العلاقة التأثيرية في الصورة الذهنيـة للمنظ -
( ممـا يعنـي أن النمـوذج بمتغيراتـه المسـتقلة %4( وهـي أقـل مـن )33333( بمسـتوى معنويـة )4،746) Fقيمـة 

 صال  للتنبؤ بقيم المتغير التابع.
أما فيما يتعلق بالقدرة التفسيرية لهذا النموذج، والتي توض  نسبة التغير في المتغير التابع التـي ترجـع  -

يـر المسـتقل )أبعـاد تغييـر العلامـة التجاريـة(، فقـد تبـين أن مُعامـل الارتبـاط المتعـدد بـين المتغيـرات لى تغيـر المتغإ
( وهذا يعني أن المتغيرات المسـتقلة )أبعـاد 3،373( ومعامل التحديد بلغ )3،264التابعة والمتغير المستقل بلغ )

لحاصــل فــي المتغيــر التــابع )الصــورة الذهنيــة ( فقــط مــن التغيــر ا٪ 7تغييــر العلامــة التجاريــة( تفســر مــا مقــداره )
 للمنظمة ككل(.

العميل بالعلامة التجارية القديمة( فقط لها  ارتباط-)موقف العميل من استبدال العلامة  ىيتض  أن بعد -
 .٪4سلبي معنوياً في الصورة الذهنية للمنظمة ككل عند مستوى معنوية أثر 

لا يوجـد أثـر ذو دلالـة معنويـة  عي الأول والذ؛ يـنص علـى "وفي ضوء ذل  يمكن رفض الفرض العدم الفر 
الصورة الذهنية للمنظمة ككل " بشكل جزئي وقبول الفـرض البـديل فيمـا يخـص  علىلأبعاد تغيير العلامة التجارية 

 العميل بالعلامة التجارية القديمة( فقط.  ارتباط-)موقف العميل من استبدال العلامة 
 يير العلامة التجارية على الشهرة:أثر أبعاد تغ12/3/1/2/2

أبعاد تغيير العلامة التجاريـة علـى الشـهرة  أثرقام الباحث باستخدام أسلوب تحليل الانحدار المتعدد للتعرف على 
 (.13كأحد أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة وذل  كما هو موض  بالجدول رقم )

 (13جدول رقم )
 اد تغيير العلامة التجارية والشهرةنتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبع

 النتيجة المعنوية قيمة ت معامل الانحدار المتغيرات المستقلة المتغير التابع

ا
هرة

لش
 

 غير معنو؛  0، 000  0،1,1- ,0،02- معرف  العميل بت يير العلام 
 غير معنو؛ 0،000 0،003- 0،002- مدي التشاب  بين العلامتين

 غير معنو؛ 0،720 0،300- 0،020- ال العلام موقف العميل من استبد
 معنو؛ 0،000 3،000- 0،2,1- ارتباط العميل بالعلام  التجاري  القديم 

 ,R  =0،23 الارتباطمعامل 
 2R =0،000معامل التحديد 

 F =,،,20التباين 
 p =0،002المعنوي  

 : نتائج التحليل الاحصائي.المصدر
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 -ائج التالية: النت( 13ويتض  من الجدول رقم )
صلاحية النموذج المستخدم في اختبار العلاقة التأثيرية في الشهرة كأحد أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة، حيث بلغـت  -

( ممـا يعنـي أن النمـوذج بمتغيراتـه المسـتقلة صـال  %4( وهي أقل مـن )33332( بمستوى معنوية )3،323) Fقيمة 
 للتنبؤ بقيم المتغير التابع.

لـى تغيـر إما يتعلق بالقدرة التفسيرية لهذا النموذج، والتـي توضـ  نسـبة التغيـر فـي المتغيـر التـابع التـي ترجـع أما في -
المتغير المستقل )أبعاد تغيير العلامة التجاريـة(، فقـد تبـين أن مُعامـل الارتبـاط المتعـدد بـين المتغيـرات التابعـة والمتغيـر 

( وهـــذا يعنـــي أن المتغيـــرات المســـتقلة )أبعـــاد تغييـــر العلامـــة 3،344( ومعامـــل التحديـــد بلـــغ )3،243المســـتقل بلـــغ )
 ( فقط من التغير الحاصل في المتغير التابع )الشهرة(.٪ 4،4التجارية( تفسر ما مقداره )

معنوياً فـي أثر يتض  أن جميع أبعاد تغيير العلامة التجارية عدا )ارتباط العميل بالعلامة التجارية القديمة( ليس لها  -
، فيمـا تبـين أن ارتبـاط العميـل بالعلامـة التجاريـة ٪4لشهرة كأحد أبعاد الصورة الذهنيـة للمنظمـة عنـد مسـتوى معنويـة ا

 سلبي معنو؛ على الشهرة.أثر القديمة له 
وفي ضوء ذل  يمكن قبول الفرض العدم الفرعي الثاني والذ؛ ينص على "لا يوجد أثر ذو دلالـة معنويـة لأبعـاد 

التجارية على الشهرة" بشكل جزئي، وقبول الفـرض البـديل فيمـا يخـص )ارتبـاط العميـل بالعلامـة التجاريـة تغيير العلامة 
 القديمة( فقط.

 أثر أبعاد تغيير العلامة التجارية على التفضيل:12/3/1/2/4
علــى أبعــاد تغييــر العلامــة التجاريــة أثــر قــام الباحــث باســتخدام أســلوب تحليــل الانحــدار المتعــدد للتعــرف علــى 

 (.11)ة وذل  كما هو موض  بالجدول رقمالتفضيل كأحد أبعاد الصورة الذهنية للمنظم
 (11جدول رقم )

 نتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد تغيير العلامة التجارية والتفضيل
 النتيجة المعنوية قيمة ت معامل الانحدار المتغيرات المستقلة المتغير التابع

ضيل
التف

 

 غير معنو؛ 0،070 0،0,1 ,0،00 ميل بت يير العلام معرف  الع
 غير معنو؛ 0،322 0،002- 0،0,3- مدي التشاب  بين العلامتين

 معنو؛ ,0،02 2،270- 0،100- موقف العميل من استبدال العلام 
 معنو؛ 0،000 2،0,0- 0،1,0- ارتباط العميل بالعلام  التجاري  القديم 

 R  =0،203معامل الارتباط 
 ,,2R =0،0معامل التحديد 

 F =0،210التباين 
 p =0،000المعنوي  

 : نتائج التحليل الاحصائي.المصدر

 :النتائج التالية( 11ويتض  من الجدول رقم )
صلاحية النموذج المستخدم في اختبار العلاقة التأثيرية في التفضيل كأحد أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة، حيث  -

( مما يعني أن النموذج بمتغيراته المستقلة %4( وهي أقل من )33333( بمستوى معنوية )4،213) Fبلغت قيمة 
 صال  للتنبؤ بقيم المتغير التابع.

لى تغير إأما فيما يتعلق بالقدرة التفسيرية لهذا النموذج، والتي توض  نسبة التغير في المتغير التابع التي ترجع  -
مة التجارية(، فقد تبين أن مُعامل الارتباط المتعدد بين المتغيرات التابعة المتغير المستقل )أبعاد تغيير العلا

( وهذا يعني أن المتغيرات المستقلة )أبعاد تغيير 3،363( ومعامل التحديد بلغ )3،244والمتغير المستقل بلغ )
 لتفضيل(.( فقط من التغير الحاصل في المتغير التابع )ا٪ 6،3العلامة التجارية( تفسر ما مقداره )

أثر ارتباط العميل بالعلامة التجارية القديمة( فقط لها -)موقف العميل من استبدال العلامة  ىيتض  أن بعد -
 .٪4سلبي معنو؛ على التفضيل كأحد أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة عند مستوى معنوية 
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  جد أثر ذو دلالة معنوية لأبعاد وفي ضوء ذل  يمكن رفض الفرض العدم الفرعي الثالث والذ؛ ينص على " لا يو 
تغيير العلامة التجارية على التفضيل" بشكل جزئي وقبول الفرض البديل فيما يخص )موقف العميل من استبدال 

 ارتباط العميل بالعلامة التجارية القديمة( فقط. -العلامة 
 :منظمةأثر أبعاد تغيير العلامة التجارية على الثقة في ال 12/3/1/2/3
أبعاد تغيير العلامة التجارية على الثقة في  أثر الباحث باستخدام أسلوب تحليل الانحدار المتعدد للتعرف علىقام 
 (.12وذل  كما هو موض  بالجدول رقم ) منظمةالعلامة ال

 (12جدول رقم )
 .نتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد تغيير العلامة التجارية والثقة في العلامة التجارية

 
 النتيجة المعنوية قيمة ت معامل الانحدار المتغيرات المستقلة المتغير التابع

ثقة
ال

 
مة 

علا
ي ال

ف
رية

تجا
ال

 

 غير معنو؛ ,0،20 1،070 0،100 معرف  العميل بت يير العلام 
 غير معنو؛ 0،771 0،201- 0،013- مدي التشاب  بين العلامتين

 معنو؛ 0،002 ,3،10- 0،210- موقف العميل من استبدال العلام 
 معنو؛ 0،0,0 2،011- 0،117- ارتباط العميل بالعلام  التجاري  القديم 

 R  =0،2,0معامل الارتباط 
 2R =0،0,2معامل التحديد 

 F =,،002التباين 
 p =0،001المعنوي  

 .: نتائج التحليل الاحصائيالمصدر
 :النتائج التالية (12ويتض  من الجدول رقم )

النموذج المستخدم في اختبار العلاقة التأثيرية في الثقـة فـي العلامـة التجاريـة كأحـد أبعـاد الصـورة الذهنيـة صلاحية  -
ــة )F (3،832للمنظمــة، حيــث بلغــت قيمــة  ــي أن النمــوذج %4( وهــي أقــل مــن )3،331( بمســتوى معنوي ( ممــا يعن

 بمتغيراته المستقلة صال  للتنبؤ بقيم المتغير التابع.
لـى تغيـر إعلق بالقدرة التفسيرية لهذا النموذج، والتـي توضـ  نسـبة التغيـر فـي المتغيـر التـابع التـي ترجـع أما فيما يت -

المتغير المستقل )أبعاد تغيير العلامة التجاريـة(، فقـد تبـين أن مُعامـل الارتبـاط المتعـدد بـين المتغيـرات التابعـة والمتغيـر 
( وهـــذا يعنـــي أن المتغيـــرات المســـتقلة )أبعـــاد تغييـــر العلامـــة 3،362( ومعامـــل التحديـــد بلـــغ )3،238المســـتقل بلـــغ )

 (.منظمة( فقط من التغير الحاصل في المتغير التابع )الثقة في ال٪ 6،2التجارية( تفسر ما مقداره )
سـلبي  أثـرالعميل بالعلامـة التجاريـة القديمـة( فقـط لهـا  ارتباط-يتض  أن بعد؛ )موقف العميل من استبدال العلامة  -

 .٪4كأحد أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة عند مستوى معنوية  منظمةو؛ علي الثقة في المعن
وفي ضوء ذل  يمكن رفض الفرض العدم الفرعي الرابع والذ؛ ينص علـى " لا يوجـد أثـر ذو دلالـة معنويـة لأبعـاد تغييـر 

يخـص )موقـف العميـل مـن اسـتبدال  " بشكل جزئي وقبـول الفـرض البـديل فيمـا منظمةالثقة في ال ىالعلامة التجارية عل
 العميل بالعلامة التجارية القديمة( فقط. ارتباط-العلامة 

 الجودة: ىأثر أبعاد تغيير العلامة التجارية عل12/3/1/2/4
أبعــاد تغييــر العلامــة التجاريــة علــي  أثــر قــام الباحــث باســتخدام أســلوب تحليــل الانحــدار المتعــدد للتعــرف علــى

 (14صورة الذهنية للمنظمة وذل  كما هو موض  بالجدول رقم )الجودة كأحد أبعاد ال
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 (14جدول رقم )

 المتعدد بين أبعاد تغيير العلامة التجارية والجودة الانحدارنتائج تحليل 
 النتيجة المعنوية قيمة ت معامل الانحدار المتغيرات المستقلة المتغير التابع

ودة
الج

 

 غير معنو؛ ,0،73 0،330- 0،000- معرف  العميل بت يير العلام 
 غير معنو؛ 0،200 1،0,2- ,,0،0- مدي التشاب  بين العلامتين

 غير معنو؛ 0،230 1،100- 0،000- موقف العميل من استبدال العلام 
 معنو؛ ,0،00 2،771- ,,0،1- ارتباط العميل بالعلام  التجاري  القديم 

 R  =0،210 الارتباطمعامل 
 2R =،0,,0معامل التحديد 

 F =3،017التباين 
 p =0،000المعنوي  

 نتائج التحليل الاحصائي. :المصدر
 :النتائج التالية( 14ويتض  من الجدول رقم )

صلاحية النموذج المستخدم في اختبار العلاقة التأثيرية في الجودة كأحـد أبعـاد الصـورة الذهنيـة للمنظمـة، حيـث بلغـت  -
( ممـا يعنـي أن النمـوذج بمتغيراتـه المسـتقلة صـال  %4( وهي أقل مـن )33338( بمستوى معنوية )4،417) Fقيمة 

 للتنبؤ بقيم المتغير التابع.
لـى تغيـر إأما فيمـا يتعلـق بالقـدرة التفسـيرية لهـذا النمـوذج، والتـي توضـ  نسـبة التغيـر فـي المتغيـر التـابع التـي ترجـع  -

ن أن مُعامـل الارتبـاط المتعـدد بـين المتغيـرات التابعـة والمتغيـر المتغير المستقل )أبعاد تغيير العلامة التجاريـة(، فقـد تبـي
( وهـــذا يعنـــي أن المتغيـــرات المســـتقلة )أبعـــاد تغييـــر العلامـــة 3،333( ومعامـــل التحديـــد بلـــغ )3،213المســـتقل بلـــغ )

 ( فقط من التغير الحاصل في المتغير التابع )الجودة(.٪ 3،3التجارية( تفسر ما مقداره )
معنويـاً فـي أثـر أبعاد تغيير العلامة التجارية عدا )ارتباط العميل بالعلامة التجارية القديمـة( لـيس لهـا  يتض  أن جميع -

، فيمـا تبـين أن ارتبـاط العميـل بالعلامـة التجاريـة ٪4الجودة كأحد أبعاد الصورة الذهنيـة للمنظمـة عنـد مسـتوى معنويـة 
 سلبي معنو؛ على الجودة. أثرالقديمة له 

ء ذل  يمكن قبول الفرض العدم الفرعي الخـامس والـذ؛ يـنص علـى "لا يوجـد أثـر ذو دلالـة معنويـة لأبعـاد وفي ضو       
)ارتبـاط العميـل بالعلامـة التجاريـة  الجودة " بشكل جزئي، وقبول الفرض البديل فيمـا يخـص ىتغيير العلامة التجارية عل

 القديمة( فقط.
 على التميز عن المنافسين: أثر أبعاد تغيير العلامة التجارية12/3/1/2/6

أبعاد تغيير العلامة التجاريـة علـى التميـز أثر قام الباحث باستخدام أسلوب تحليل الانحدار المتعدد للتعرف على 
 (.13عن المنافسين كأحد أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة وذل  كما هو موض  بالجدول رقم )

 (13جدول رقم )
 ين أبعاد تغيير العلامة التجارية والتميز عن المنافسينالمتعدد ب الانحدارنتائج تحليل 

 النتيجة المعنوية قيمة ت الانحدارمعامل  المتغيرات المستقلة المتغير التابع

سين
مناف

ن ال
 ع
ميز

الت
 

 غير معنو؛ 0،130 1،010 0،2,0 معرف  العميل بت يير العلام 
 عنو؛غير م 07,،0 0،031- ,0،03- مدي التشاب  بين العلامتين

 معنو؛ 0،020 ,2،20- 0،1,7- موقف العميل من استبدال العلام 
 معنو؛ 0،022 ,2،20- 0،130- ارتباط العميل بالعلام  التجاري  القديم 

 R  =0،2,0 الارتباطمعامل 
 2R =0،007معامل التحديد 

 F =,،,27التباين 
 p =0،001المعنوي  
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 نتائج التحليل الاحصائي. :المصدر

 النتائج التالية:( 13من الجدول رقم )ويتض  
صلاحية النموذج المستخدم في اختبار العلاقـة التأثيريـة فـي التميـز عـن المنافسـين كأحـد أبعـاد الصـورة الذهنيـة  -

( ممـا يعنـي أن النمـوذج %4( وهي أقل مـن )33331( بمستوى معنوية )3،627) Fللمنظمة، حيث بلغت قيمة 
 تنبؤ بقيم المتغير التابع.بمتغيراته المستقلة صال  لل

لى تغير إأما فيما يتعلق بالقدرة التفسيرية لهذا النموذج، والتي توض  نسبة التغير في المتغير التابع التي ترجع  -
المتغيــر المســتقل )أبعــاد تغييــر العلامــة التجاريــة(، فقــد تبــين أن مُعامــل الارتبــاط المتعــدد بــين المتغيــرات التابعــة 

( وهـذا يعنـي أن المتغيـرات المسـتقلة )أبعـاد تغييـر 3،347( ومعامل التحديد بلغ )3،233ل بلغ )والمتغير المستق
 ( فقط من التغير الحاصل في المتغير التابع )التميز عن المنافسين(.٪ 4،7العلامة التجارية( تفسر ما مقداره )

أثــر مــة التجاريــة القديمــة( فقــط لهــا ارتبــاط العميــل بالعلا-)موقــف العميــل مــن اســتبدال العلامــة  ىيتضــ  أن بعــد-
 .٪4التميز عن المنافسين كأحد أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة عند مستوى معنوية  علىسلبي معنو؛ 

وفي ضوء ذل  يمكن رفض الفرض العدم الفرعي السادس والذ؛ ينص على " لا يوجـد أثـر ذو دلالـة معنويـة لأبعـاد 
ن المنافسين" بشكل جزئي وقبول الفرض البديل فيمـا يخـص )موقـف العميـل التميز ع ىتغيير العلامة التجارية عل

 العميل بالعلامة التجارية القديمة( فقط. ارتباط-من استبدال العلامة 
 أثر أبعاد تغيير العلامة التجارية على الحداثة والتطور:12/3/1/2/7

أبعـاد تغييـر العلامـة التجاريـة علـى ر أثـقام الباحث باستخدام أسـلوب تحليـل الانحـدار المتعـدد للتعـرف علـى 
 (.14الحداثة والتطور كأحد أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة وذل  كما هو موض  بالجدول رقم )

 (14جدول رقم )
 المتعدد بين أبعاد تغيير العلامة التجارية وُبعد الحداثة والتطور الانحدارنتائج تحليل 

 النتيجة المعنوية قيمة ت الانحدارل معام المتغيرات المستقلة المتغير التابع
ور
لتط

 وا
اثة
حد
ال

 

 غير معنو؛ 0،2,3 121,0 0،210 معرف  العميل بت يير العلام 
 غير معنو؛ 23,،0 02,03- ,0202- مدي التشاب  بين العلامتين

 معنو؛ 0،0,0 22017- 0،1,7- موقف العميل من استبدال العلام 
 معنو؛ ,0،02 22270- ,,021- ي  القديم ارتباط العميل بالعلام  التجار 

 R  =0،210 الارتباطمعامل 
 2R =0،0,7معامل التحديد 

 F =3،700التباين 
 p =0،000المعنوي  

   نتائج التحليل الاحصائي :المصدر
 :النتائج التالية( 14ويتض  من الجدول رقم )

ــي ا - ــة التأثيريــة ف ــار العلاق ــاد الصــورة الذهنيــة صــلاحية النمــوذج المســتخدم فــي اختب ــة والتطــور كأحــد أبع لحداث
( ممـا يعنـي أن النمـوذج %4أقـل مـن ) وهـي( 33334( بمسـتوى معنويـة )4،784) Fللمنظمة، حيث بلغـت قيمـة 

 بمتغيراته المستقلة صال  للتنبؤ بقيم المتغير التابع.
لى تغير إفي المتغير التابع التي ترجع أما فيما يتعلق بالقدرة التفسيرية لهذا النموذج، والتي توض  نسبة التغير  -

ــة  ــرات التابع ــين المتغي ــدد ب ــاط المتع ــين أن مُعامــل الارتب ــد تب ــة(، فق ــر العلامــة التجاري ــاد تغيي ــر المســتقل )أبع المتغي
( وهـذا يعنـي أن المتغيـرات المسـتقلة )أبعـاد تغييـر 3،337( ومعامـل التحديـد بلـغ )3،218والمتغير المسـتقل بلـغ )

 ( فقط من التغير الحاصل في المتغير التابع )الحداثة والتطور(.٪ 3،7ارية( تفسر ما مقداره )العلامة التج
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أثـر العميـل بالعلامـة التجاريـة القديمـة( فقـط لهـا  ارتبـاط-)موقـف العميـل مـن اسـتبدال العلامـة  ىيتضـ  أن بعـد -
 .٪4مستوى معنوية  الحداثة والتطور كأحد أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة عند علىسلبي معنو؛ 

وفي ضوء ذل  يمكن رفض الفرض العدم الفرعـي السـابع والـذ؛ يـنص علـى " لا يوجـد أثـر ذو دلالـة معنويـة لأبعـاد 
الحداثـة والتطـور" بشـكل جزئـي وقبـول الفـرض البـديل فيمـا يخـص )موقـف العميـل مـن  علـىتغيير العلامة التجارية 

 تجارية القديمة( فقط.العميل بالعلامة ال ارتباط-استبدال العلامة 
 أثر أبعاد تغيير العلامة التجارية على التوجه نحو العملاء:12/3/1/2/8

أبعـاد تغييـر العلامـة التجاريـة علـى أثـر قام الباحث باسـتخدام أسـلوب تحليـل الانحـدار المتعـدد للتعـرف علـى 
 (.16الجدول رقم )التوجه نحو العملاء كأحد أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة وذل  كما هو موض  ب

 (16)جدول رقم
 المتعدد بين أبعاد تغيير العلامة التجارية والتوجه نحو العملاء الانحدارنتائج تحليل 

 النتيجة المعنوية قيمة ت الانحدارمعامل  المتغيرات المستقلة المتغير التابع

لاء
لعم

و ا
 نح

جه
لتو

ا
 

 ر معنو؛غي 0،722 ,0،30 0،000 عرف  العميل بت يير العلام م
 غير معنو؛ 2,,،0 30,،0- 0،010 - مدي التشاب  بين العلامتين

 معنو؛ 0،022 ,2،30- 0،1,0- موقف العميل من استبدال العلام 
 معنو؛ ,0،00 2،0,0- ,,0،1- ارتباط العميل بالعلام  التجاري  القديم 

 R  =0،2,3 الارتباطمعامل 
 2R =0،000معامل التحديد 

 F =,،700التباين 
 p =0،001المعنوي  

 نتائج التحليل الاحصائي. :المصدر

 :النتائج التالية( 16ويتض  من الجدول رقم )
صلاحية النموذج المستخدم في اختبار العلاقة التأثيرية في التوجـه نحـو العمـلاء كأحـد أبعـاد الصـورة  -

( ممـا يعنـي %4هـي أقـل مـن )( و 33331( بمستوى معنوية )3،784) Fالذهنية للمنظمة، حيث بلغت قيمة 
 أن النموذج بمتغيراته المستقلة صال  للتنبؤ بقيم المتغير التابع.

أما فيمـا يتعلـق بالقـدرة التفسـيرية لهـذا النمـوذج، والتـي توضـ  نسـبة التغيـر فـي المتغيـر التـابع التـي  -
مُعامـل الارتبـاط المتعـدد بــين لـى تغيـر المتغيـر المسـتقل )أبعـاد تغييـر العلامـة التجاريـة(، فقـد تبـين أن إترجـع 

( وهـذا يعنـي أن المتغيـرات 3،343( ومعامـل التحديـد بلـغ )3،234المتغيرات التابعة والمتغيـر المسـتقل بلـغ )
( فقط من التغير الحاصل في المتغيـر التـابع ٪ 4،3المستقلة )أبعاد تغيير العلامة التجارية( تفسر ما مقداره )

 )التوجه نحو العملاء(. 
العميـل بالعلامـة التجاريـة القديمـة( فقـط  ارتبـاط-أن بعد؛ )موقف العميل من استبدال العلامة  يتض  -
 ،٪4التوجه نحو العملاء كأحد أبعاد الصورة الذهنية للمنظمة عند مستوى معنوية  علىسلبي معنو؛ أثر لها 

ثــر ذو دلالــة وفــي ضــوء ذلــ  يمكــن رفــض الفــرض العــدم الفرعــي الثــامن والــذ؛ يــنص علــى " لا يوجــد أ
التوجه نحو العملاء" بشكل جزئي وقبول الفرض البديل فيما يخـص  ىمعنوية لأبعاد تغيير العلامة التجارية عل

 العميل بالعلامة التجارية القديمة( فقط. ارتباط-)موقف العميل من استبدال العلامة 
لا يوجـد أثـر  " أنـه وفي ضوء ما سبق فدنه يمكن رفض فـرض العـدم الأول للدراسـة والـذ؛ يـنص علـى

الصورة الذهنيـة للمنظمـة مـأخوذة بصـورة  ىذو دلالة معنوية لأبعاد تغيير العلامة التجارية عل
فيمـا يخـص  بشـكل جزئـي بشكل جزئي، وقبـول الفـرض البـديل بعادها على حده"أاجمالية، وكل بعد من 
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القديمة(، وذلـ  بعـد أن تبـين أن هنـا   ارتباط العميل بالعلامة التجارية -)موقف العميل من استبدال العلامة 
ارتباط العميل بالعلامة التجارية القديمة( علـى  -)موقف العميل من استبدال العلامة  ىمعنو؛ سلبي لبعدأثر 

 الصورة الذهنية للمنظمة  وأغلب أبعادها بالشركة محل الدراسة.
 تحليل ومناقشة النتائج الخاصة بصحة الفرض الثاني: :12/3/2

الفرض الثاني مدى وجود اختلافات بين الصورة الذهنية للمنظمة قبـل تغييـر العلامـة التجاريـة  يناقه
لا توجـد اختلافـات ذات دلالـه  " علـىوالـذ؛ يـنص  ،والصورة الذهنية للمنظمة بعد تغيير العلامة التجارية

يـة للمنظمـة إحصائية بين الصورة الذهنية للمنظمة قبل تغيير العلامة التجاريـة والصـورة الذهن
وللتحقق من صحة هذا الفرض تقرر تطبيق أسلوب تحليـل التبـاين الأحـاد؛ بعد تغيير العلامة التجارية". 

 (.17  على كما هو موض  بالجدول رقم )وذل، One –Way ANOVAالاتجاه 
 (17) جدول رقم

ا ية للمنظمة وفقً العملاء نحو أبعاد الصورة الذهن لاتجاهاتالتحليل الوصفي ونتائج تحليل التباين 
 (اورنج-موبينيلالعلامة التجارية ) لاختلاف

 العلامة التجارية المتغيرات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعيار؛

درجات 
 النتيجة المعنوية قيمة ف الحرية

مة الشهرة
علا
ال

 

  30،2,7 1 0،030 3،000 موبينيل
 307 1،070 3،001 ورنجا معنوي 0،000

 300 1،030 3،330 إجمالي

مة التفضيل
علا
ال

 
  20,،02 1 0،071 3،013 موبينيل

 307 1،000 ,,2،0 ورنجا معنوي 0،000
 300 0،001 3،230 إجمالي

مة منظمةالثقة في ال
علا
ال

 

  1 0،0,1 00,،3 موبينيل
07،310 

 
 307 1،000 2،000 ورنجا معنوي 0،000

 300 1،020 3،100 إجمالي

مة الجودة
علا
ال

 

  1 0،020 10,،3 موبينيل
27،13, 

 
 307 1،027 3،000 ورنجا معنوي 0،000

 300 0،000 ,3،21 إجمالي

التميز عن 
مة المنافسين

علا
ال

 

  1 0،0,7 02,،3 موبينيل
,0،700 

 
 307 1،022 2،023 ورنجا معنوي 0،000

 300 1،023 3،202 إجمالي

و التوجه نح
مة العملاء

علا
ال

 

  2،100, 1 0،030 3،307 موبينيل
 307 0،000 2،000 ورنجا معنوي 0،000

 300 0،001 ,3،10 إجمالي

الصورة الذهنية 
مة للمنظمة ككل

علا
ال

 

  ,,00،0 1 0،772 00,،3 موبينيل
 307 0،001 2،0,0 ورنجا معنوي 0،000

 300 0،7073 3،220 إجمالي
 نتائج التحليل الاحصائي. :مصدرال
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وجـود اختلافـات جوهريـة ذات دلالـة إحصـائية بـين إدراكـات العمـلاء للصـورة  إلى( 17ويشير الجدول رقم )     
الذهنية للمنظمة ككل قبل تغيير العلامة التجارية وبعد تغيير العلامة التجارية بالشركة محل الدراسة وكـذل  لكـل 

وبالتــالي فدنــه يمكــن رفــض الفــرض العــدم بالنســبة لجميــع أبعــاد الصــورة الذهنيــة  ،حــد؛بعــد مــن أبعادهــا علــى 
"لا توجد اختلافات ذات دلاله إحصائية بين الصورة الذهنية للمنظمة قبل تغييـر العلامـة  للمنظمة

 وقبول الفرض البديل. التجارية والصورة الذهنية للمنظمة بعد تغيير العلامة التجارية".

 

 سة:الدرا نتائج-14
توصل الباحث إلى عدد من النتائج، التي يمكن تصنيفها إلى نتائج عامة، ونتـائج خاصـة بقطـاع الدراسـة، علـى 

 -النحو التالي: 
 نتـــــــائج عامــــــــة:-14/1
  سلبياً أو إيجابياً على الصورة الذهنية للمنظمـة مـن منظمـة تأثيراً يختلف تأثير تغيير العلامة التجارية سواء

 ى.لأخر 
  ـــة ـــر العلامـــة التجاري ـــام المنظمـــات بتغيي ـــدافع وراء قي ـــين إيرجـــع ال ـــدماج ب ـــات الاســـتحواذ أو الان ـــى عملي ل

 ) مــــن مــــع دراســــات كــــلً  بمــــا يتفــــق ذلــــ  بســــبب انخفــــاض الصــــورة الذهنيــــة للمنظمــــة، أو المنظمــــات،
(Moloko,2014 (وLambkin &Muzellec, 2008) 

 ير علـــى الصـــورة الذهنيـــة للمنظمـــة بمـــا يتفـــق مـــع دراســـةأدى تغييـــر العلامـــة التجاريـــة إلـــى إحـــداث تـــأث 
(Collange, 2015) 

  ى انخفاض الصورة الذهنية للمنظمة وذل  بما يتفق مـع دراسـة )إلأدى تغيير العلامة التجاريةLambkin 
&Muzellec, 2006)) (Joyeeta and jayashree, 2017). 

 تتوقف على الترويج الجيد لهـا، وخلـق انطبـاع جيـد لـدى  الصورة الذهنية الإيجابية للعلامة التجارية الجديدة
العميل من خـلال التـرويج للمسـؤولية الاجتماعيـة، التـي تعكسـها العلامـة الجديـدة وتحسـين مسـتوى الجـودة 

  مقارنة بالعلامة القديمة.
 نتائج خاصة بقطاع الدراسة:- 14/2

 -، وتتلخص أهم النتائج فيما يلي: توصل الباحث إلى عدد من النتائج التي ترتبط بقطاع الدراسة
 تحليل تغيير العلامة التجارية: نتائج-14/2/1
 أن أغلــب  ى، أنســبياً ورنــج محــل الدراســة لتغييــر العلامــة التجاريــة مــنخفض اإدرا  عمــلاء شــركة  مســتوى

حـث أن ، ويعتقـد الباالتجارية من موبينيل إلى اورنـج بشـكل كـاف العلامةالعملاء غير مدركين لقضية تغيير 
فة ذل  يرجع إلى عدم قيام الشركة بالترويج جيدًا لتغيير العلامة التجارية وللعلامة التجارية الجديدة، بالإضـا

 المقدمة.حيث شكل العلامة أو مستوى الخدمة  إلى التشابه بين العلامتين من
  متوسـطعورنـج كـان او مستوى إدرا  عملاء شركة اورنج محل الدراسة لبعـد التشـابه بـين العلامتـين موبينيـل 

أنه لا يوجد اختلاف بين العلامتـين، ويرجـع ذلـ  إلـى أن الشـركة لـم الشركة يعتقدون  حيث أن بعض عملاء
 تعمل على تطوير خدماتها.
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  ورنــج محــل الدراســة مــن اســتبدال العلامــة موقــف غيــر مميــز أو واضــ  بشــكل قــاطع اموقــف عمــلاء شــركة
ة في حالة من عدم الإدرا  الكافي للتمييز بين العلامتين التجاريتين ذل  إلى أن عملاء الشرك جعوير ع نسبياً 

 فيما يخص مستوى جوده الخدمة المقدمة من خلالهما.
  ذلـ   جـعوير  عورنج محل الدراسة بالعلامة التجاريـة القديمـة )موبينيـل( مرتفـعاعملاء الشركة  ارتباط ىمستو

املاتهم مـع العلامـة موبينيـل ممـا يشـعرهم مزيـدا مـن عنـد تعـ بالراحـةإلى أن عملاء الشـركة كـانوا يشـعرون 
 .خدماتها المقدمة وجعلهم يشعرون بالولاء لتل  العلامةة الرضا عن مستوى جود

 نتائج تحليل الصورة الذهنية للمنظمة:- 14/2/2
   كـان بينمـا  ،لبُعد الشهرة في مستوى مرتفع فيما يخص العلامة التجاريـة موبينيـل العملاءجاء مستوى إدرا

ا يعنـي مـم ،ورنجارة في مستوى متوسط نسبياً فيما يخص العلامة التجارية همستوى إدرا  العملاء لبُعد الش
ــة موبينيــل فــيشــعور العمــلاء بالرفاهيــة والثقــة  ــة  عتعــاملاتهم مــع العلامــة التجاري لشــهرتها الواســعة مقارن

 ورنج.ابالعلامة 
   نظـراً لمـا تقدمـه مـن عـروض  عورنـجابينيـل مقارنـة بالعلامـة مع العلامة التجارية مو  التعاملالعملاء يفضل

حيــث جــاء مســتوى إدرا  العمــلاء لبُعــد التفضــيل فــي مســتوى مرتفــع فيمــا يخــص العلامــة ، ومميــزات خاصــة
بينمــا كــان مســتوى إدرا  العمــلاء لبُعــد التفضــيل فــي مســتوى متوســط نســبياً فيمــا يخــص  ،التجاريـة موبينيــل
 .ورنجاالعلامة التجارية 

  عـن المصـداقية والأمـان والسـرية جعلهـا تحظـي بثقـة الخدمات التـي قـدمتها العلامـة موبينيـل فضـلًا  ىمستو 
فـي مسـتوى مرتفـع المنظمـة حيث جاء مستوى إدرا  العملاء لبُعد الثقة في ، ورنجاالعملاء مقارنة بالعلامة 

فـي مسـتوى المنظمـة لبُعـد الثقـة فـي  بينما كان مستوى إدرا  العملاء ،فيما يخص العلامة التجارية موبينيل
 .ورنجامنخفض نسبياً فيما يخص العلامة التجارية 

  بمــا يلائــم  وبســرعةالعلامــة التجاريــة موبينيــل أكثــر حرصــاً علــى تطــوير خــدماتها وعروضــها باســتمرار كانــت
فـي مسـتوى  حيـث جـاء مسـتوى إدرا  العمـلاء لبُعـد الجـودة عورنجاحاجات ورغبات العملاء مقارنة بالعلامة 

بينمــا كــان مســتوى إدرا  العمــلاء لبُعــد الجــودة فــي مســتوى  ،مرتفــع فيمــا يخــص العلامــة التجاريــة موبينيــل
 .ورنجامتوسط نسبياً فيما يخص العلامة التجارية 

  لشركات الهـاتف المحمـول العاملـة  الأخرىالعلامة التجارية موبينيل أكثر تمييز بين العلامات التجارية كانت
من حيث مستوى الخدمات والعروض  ،ورنج في الوقت الحالياراء العملاء مقارنة بالعلامة وفقاً نمصر  في

حيــث جــاء مســتوى إدرا  العمــلاء لبُعــد التميــز عــن المنافســين فــي  باســتمرارعكانــت تقــدمها وتطورهــا  التــي
لبُعــد التميــز عــن  بينمــا كــان مســتوى إدرا  العمــلاء ،مســتوى مرتفــع فيمــا يخــص العلامــة التجاريــة موبينيــل

 ورنج.االمنافسين في مستوى متوسط نسبياً فيما يخص العلامة التجارية 
  العلامة التجارية موبينيل أكثر تركيزاً على حاجات ورغبات العملاء عند تصميم خدماتها وعنـد تقـديمها كانت

مسـتوى إدرا  العمـلاء عن التواصل الدائم والمسـتمر مـع العمـلاء مقارنـة بالعلامـة اورنـج، حيـث جـاء  فضلاً 
لبُعد التوجه نحو العملاء في مستوى مرتفع فيما يخص العلامة التجارية موبينيـل، بينمـا كـان مسـتوى إدرا  

 .العملاء لبُعد التوجه نحو العملاء في مستوى متوسط نسبياً فيما يخص العلامة التجارية اورنج
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  بينما تبين  ،فيما يخص العلامة التجارية موبينيل في مستوى مرتفع للمنظمةالمستوى العام للصورة الذهنية
للباحث أن المستوى العام للصورة الذهنية للمنظمة في مستوى متوسط نسبياً فيمـا يخـص العلامـة التجاريـة 

ــل نظــرً  ،ورنــجا ــر تفضــيلًا للعلامــة موبيني ــ  أن العمــلاء كــانوا أكث ــي ذل ــيا لخــدماتها ويعن ــي حاجــاتهم  الت تلب
لـم يحصـلوا علـى مثيلهـا مـن العلامـة  والتـيوالمتطورة فضـلًا عـن مسـتوى تلـ  الخـدمات ورغباتهم المستمرة 

 ورنج.االتجارية 
 الدراسة: توصيات-13

في ضوء نتائج الدراسة التي تم التوصـل إليهـا، ولتحقيـق الهـدف الأساسـي للدراسـة، يمكـن تقـديم بعـض 
تغيير العلامة التجارية، والتي قد تسـاهم فـي دعـم التوصيات إلى مدير؛ التسويق في الشركات التي لديها رغبة ل

مسـاعدة الشـركات التـي قامـت بتغييـر العلامـة التجاريـة  قرارتهم الخاصة بتغيير العلامة التجارية، بالإضـافة إلـى
، وقـد تحسـين صـورة العلامـة الجديـدة في التعرف على أثر العلامة الجديدة على صورة المنظمة ، بالإضافة إلى

وصـيات الدراسـة مـن خـلال التركيـز علـى )التوصـية، آليـات تطبيقهـا، الجهـة المسـؤولة عـن تنفيـذها، تم تناول ت
 الفترة الزمنية المقترحة لتنفيذها(.

 

 (13جدول )
 توصيات الدراسة

الفترة الزمنية  الجهة المسؤولة عن تنفيذها آليات تطبيقها التوصية
 المقترحة لتنفيذها.

وتحليل  تشخي -1
بي يةةةةةةةةة  المت يةةةةةةةةةرات ال

الداخليةةةةة  والخارجيةةةةة  
قبةةةةةةةةةل اتخةةةةةةةةةا  قةةةةةةةةةرار 
ت ييةةةةةةةةةةةةةةةر العلامةةةةةةةةةةةةةةة  

 التجاري .

التعةةرف علةةةى الأسةةةباب التةةةي تةةةدفع المنظمةةة   -
 لت يير العلام  التجاري 

التعةةةةةةرف علةةةةةةى نقةةةةةةاط القةةةةةةوة لةةةةةةدى المنظمةةةةةة   -
والفةةر  المتاحةة  لاسةةت لالها فةةي القيةةام بعمليةة  

 ت يير العلام  التجاري .
ى المنظمةةة  التعةةةرف علةةةى نقةةةاط الضةةةعف لةةةد -

والتهديةةدات التةةي تواجههةةا للحةةد منهةةا أو الرجةةوع 
 عن قرار ت يير العلام  التجاري . 

عمل دراس  استطلاعي  واستقصاء لعين  من  -
 العملاء للقيام بت يير العلام  التجاري .

تكةةون الجهةة  المسةةنول  عةةن تنفيةة  
 لك إدارة التسةوي  بالمنظمة ، مةع 
إمكانيةةةةةةة  الاسةةةةةةةتعان  باستشةةةةةةةاريين 
العلامةةةةةةة  التجاريةةةةةةة ، فةةةةةةةي حةةةةةةةدود 
الإمكانيةةةةةةةةةةات الماديةةةةةةةةةة  والبشةةةةةةةةةةري  

 للمنظم .

تعتمةةةةةةةةد الفتةةةةةةةةرة الزمنيةةةةةةةة  
لإجةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةراء تلةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةك 
الاسةةةةةةةةةةتطلاعات علةةةةةةةةةةى 
حجةةةم العينةةة  المسةةةتهدف  
للاستقصةةةةاء، بالإضةةةةاف  
إلةةةةةى دراسةةةةة  المت يةةةةةرات 
الداخليةةةةةةةةةة  والخارجيةةةةةةةةةة ، 
وبشةةةكل عةةةام قةةةد تتةةةراو  

مةةةن ثلاثةةة  أشةةةهر  الفتةةةرة
 إلى ست  أشهر. 

لت ييةةةر  يطالتخطةةة-2
العلامةةةةةةة  التجاريةةةةةةةة ، 
عةةةةةةةن طريةةةةةةة  اتبةةةةةةةاع 
مجموعةةةةةةةةةةةةةةةةةة  مةةةةةةةةةةةةةةةةةةن 
الخطوات عنةد القيةام 
بت ييةةةةةةةةةةةةةر العلامةةةةةةةةةةةةةة  

 التجاري .

ت ييةةةر اسةةةم العلامةةة  التجاريةةةة  وقةةةد يةةةتم عةةةةن  -
و أ طريةةةةةة  تطةةةةةةوير الاسةةةةةةم الحةةةةةةالي، أو ت يةةةةةةره،

 استبدال  باسم علام  تجاري  قا م .
ت ييةر الهوية  المر ية  للعلامة  التجارية  والتةةي  -
شةةةةكل العلامةةةة ، الشةةةةعار، الألةةةةوان، ) مثةةةةل فةةةةيتت

الموسةةيقى المصةةاحب  للعلامةة ، الكتيبةةات، منافةة  
 . (شاحنات التسليم، الإعلانات ،البيع

  مةةن خةةلال خلةة  الت ييةةر فةةي مكانةة  المنظمةة -
لةةةةدى أصةةةةحاب  للمنظمةةةة  موقةةةةف جديةةةةد جةةةة ري

ول  عةةن تنفيةة  ن تكةةون الجهةة  المسةة
بالمنظمة ، مةع  لك إدارة التسةوي  

إمكانيةةةةةةة  الاسةةةةةةةتعان  باستشةةةةةةةاريين 
بالإضةةةاف  إلةةةى  العلامةةة  التجاريةةة ،

شةةةةةةرك  إعلانيةةةةةة  تسةةةةةةاعدها علةةةةةةى 
 تطوير الهوي  والإعلان عنها.

تتةةةةةةةراو  الفتةةةةةةةرة الزمنيةةةةةةة  
للتخطةةةةةةةةةةةةةةةةةةيط لت ييةةةةةةةةةةةةةةةةةةر 
العلامةةةةةة  التجاريةةةةةة  مةةةةةةن 

 ست  شهور إلى سن .
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الفترة الزمنية  الجهة المسؤولة عن تنفيذها آليات تطبيقها التوصية
 المقترحة لتنفيذها.

 المصلح  والمنافسين.
عةةةةةةةةةةةةةةةن  التنفيةةةةةةةةةةةةةةة -3

طريةةةةةةةةةةةةةةةة  إطةةةةةةةةةةةةةةةةلا  
العلامةةةةةةةةةة  التجاريةةةةةةةةةة  

لان الجديةةةةةةةةدة والإعةةةةةةةة
 عنها للعملاء.

الإعلان عن ت يير العلام  التجاري  مع  كر  -
 الأسباب التي دفعت المنظم  للقيام بالت يير.

الإعةةةةةةةلان عةةةةةةةن العلامةةةةةةة  التجاريةةةةةةة  الجديةةةةةةةدة  -
وتوضةةةةيح مميزاتهةةةةا، ومسةةةةتوى جودتهةةةةا، ومةةةةدى 
التشةةةةةةةاب  أو الاخةةةةةةةتلاف بينهةةةةةةةا وبةةةةةةةين العلامةةةةةةة  

 السابق .

 ول  عةةن تنفيةة ن تكةةون الجهةة  المسةة 
  لةةةةةةةةك إدارة التسةةةةةةةةوي  بالمنظمةةةةةةةة ،

لةةةةةةةى شةةةةةةةرك  إعلانيةةةةةةة  إبالإضةةةةةةةاف  
تعمةةةةل علةةةةى الإعةةةةلان عةةةةن ت ييةةةةر 
العلامةةة  التجاريةةة ، والإعةةةلان عةةةن 

 العلام  الجديدة.

 تتةةةةةةةةراو  الفتةةةةةةةةرة الزمنيةةةةةةةة 
للإعةةةةةةةةلان عةةةةةةةةن ت ييةةةةةةةةر 
العلامةةةةةةةةةةةةةةةة  التجاريةةةةةةةةةةةةةةةة ، 
والإعةةةةلان عةةةةن العلامةةةة  
الجديدة، مةن سةت  أشةهر 

 إلى عام.
مةن مةدى  التحق -,

  العميةةةةةةةةةةةةةةةةل معرفةةةةةةةةةةةةةةةة
بت ييةةةةةةةةةةةةةر العلامةةةةةةةةةةةةةة  
التجاريةةة ، بالإضةةةةاف  
لمعرفتةةةةةةةةة  بالعلامةةةةةةةةة  

 الجديدة.

اجةةةةةةراء اسةةةةةةتطلاعات رأى لعمةةةةةةلاء المنظمةةةةةة   -
للتعةةةةرف علةةةةى مةةةةدى معةةةةرفتهم بت ييةةةةر العلامةةةة ، 
وانطبةةةاعهم عةةةن العلامةةة  الجديةةةدة، والتةةةي يمكةةةن 

 أن تتكون من الأس ل  التالي :
 ؟هل تعلم أن  تم ت يير العلام  التجاري -
هةةل لةةديك أي معلومةةات عةةن العلامةة  الجديةةدة -

 ؟أو اسمها

ول  عةةةن تنفيةةة  ن تكةةةون الجهةةة  المسةةة
 لةةك إدارة التسةةوي  بالمنظمةة ، مةةع 
إمكانيةةةةةةةة  الاسةةةةةةةةتعان  باستشةةةةةةةةاريين 
العلامةةةةةةةة  التجاريةةةةةةةة ، فةةةةةةةةي حةةةةةةةةدود 
الإمكانيةةةةةةةةةةات الماديةةةةةةةةةة  والبشةةةةةةةةةةري  

 .للمنظم 

تعتمةةةةةةةةد الفتةةةةةةةةرة الزمنيةةةةةةةة  
تلةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةك لإجةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةراء 

الاستطلاعات على عدد 
ء المنظم ، وبشكل عملا

عام قد تتةراو  مةن ثلاثة  
 أشهر إلى ست  أشهر. 

العميةةةةةةةةةل  إعةةةةةةةةةلام-0
بمةةةةةةةةةدى التشةةةةةةةةةاب  أو 
الاخةةةةةةةةةةةةةةتلاف بةةةةةةةةةةةةةةين 
العلامةةةةةةةةةةةة  السةةةةةةةةةةةةابق  

 والعلام  الجديدة،

إعةةلام العميةةل بمةةدى التشةةاب  بةةين العلامتةةين،  -
وأنهةةا تعكةةس نفةةس خصةةا   المنةةتج، و لةةك فةةي 

صةةورة  حالة  أن تحمةةل العلامةة  التجاريةة  السةةابق 
  هني  إيجابي .

إعةةةةةةةةةلام العميةةةةةةةةةةل بمةةةةةةةةةدى الاخةةةةةةةةةةتلاف بةةةةةةةةةةين  -
العلامتةةةين، وأن العلامةةة  الجديةةةدة لةةةديها مسةةةتوى 
جودة أفضل، و لك في حالة  أن تحمةل العلامة  

 السابق  صورة  هني  سلبي . 

ول  عةةةن تنفيةةة  ن تكةةةون الجهةةة  المسةةة
 لةةةةةةةةك إدارة التسةةةةةةةةوي  بالمنظمةةةةةةةة ، 

لةةةةةةةى شةةةةةةةرك  إعلانيةةةةةةة  إبالإضةةةةةةةاف  
عةةةةةةةةةةةن  الإعةةةةةةةةةةةلانتعمةةةةةةةةةةةل علةةةةةةةةةةةى 

خصةةةةةا   المنةةةةةتج التةةةةةي تعكسةةةةةها 
 العلام  الجديدة.

تتةةةةةةةةراو  الفتةةةةةةةةرة الزمنيةةةةةةةة  
خصةةا    عةن لإعةلانل

المنةةةةتج مةةةةدة تتةةةةراو  مةةةةن 
 ست  شهور إلى عام. 

مةةةةةةةةةةةةةةن  التحقةةةةةةةةةةةةةة -,
موقةةةةف العميةةةةل مةةةةةن 
ت ييةةةةةةةةةةةةةةةر العلامةةةةةةةةةةةةةةة  
التجاريةةةةةة ، وانطبةةةةةةةاع 
العميةةل عةةن العلامةة  

 الجديدة

اجةةةةراء اسةةةةتطلاعات رأى للعمةةةةلاء للكشةةةةف عةةةةن 
وقفهم من عملي  ت يير العلام ، وانطباع  عن م

العلامةةةة  الجديةةةةدة، والتةةةةي يمكةةةةن أن تتكةةةةون مةةةةن 
 الأس ل  التالي : 

 ؟هل أحببت استبدال العلام  التجاري  السابق -
 ؟هل تتقبل العلام  التجاري  الجديدة -

ول  عةةةن تنفيةةة  ن تكةةةون الجهةةة  المسةةة
 لةةك إدارة التسةةوي  بالمنظمةة ، مةةع 

ن  باستشةةةةةةةةاريين إمكانيةةةةةةةة  الاسةةةةةةةةتعا
العلامةةةةةةةة  التجاريةةةةةةةة ، فةةةةةةةةي حةةةةةةةةدود 
الإمكانيةةةةةةةةةةات الماديةةةةةةةةةة  والبشةةةةةةةةةةري  

 للمنظم .

تعتمةةةةةةةةد الفتةةةةةةةةرة الزمنيةةةةةةةة  
لإجةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةراء تلةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةك 
الاستطلاعات على عدد 
عملاء المنظم ، وبشكل 
عام قد تتةراو  مةن ثلاثة  

 أشهر إلى ست  أشهر.
العمل على قبول -7

العمةةةةةةةةةةةلاء للعلامةةةةةةةةةةة  
التجاري  الجديدة مةن 
 خةةةةةةةةةةةةةةةةلال تحسةةةةةةةةةةةةةةةةين
الصةةةةةةةةةةةةورة ال هنيةةةةةةةةةةةة  

 للعلام  الجديدة.

الإعةةةةةةلان مسةةةةةةبقاً عةةةةةةن قةةةةةةرار ت ييةةةةةةر العلامةةةةةة  -
 التجاري .

 إعلام العميل بأسباب ت يير العلام  التجاري .-
عةةةةلان يج للعلامةةةة  التجاريةةةة  الجديةةةةدة والإالتةةةرو -

 عن مميزات العلام  التجاري .
إعةةلام العميةةل أن ت ييةةر العلامةة  التجاريةة  لةةن -

 اض في مستوى الخدم .ينتج عن  أي انخف
أن تقةةةةةةوم العلامةةةةةة  التجاريةةةةةة  الجديةةةةةةدة بتقةةةةةةديم -

 مستوى خدم  أفضل.

ول  عةةةن تنفيةةة  ن تكةةةون الجهةةة  المسةةة
 لةةك إدارة التسةةوي  بالمنظمةة ، مةةع 
إمكانيةةةةةةةة  الاسةةةةةةةةتعان  باستشةةةةةةةةاريين 
العلامةةةةةةةة  التجاريةةةةةةةة ، فةةةةةةةةي حةةةةةةةةدود 
الإمكانيةةةةةةةةةةات الماديةةةةةةةةةة  والبشةةةةةةةةةةري  

 للمنظم .

تعتمةةةةةةةةد الفتةةةةةةةةرة الزمنيةةةةةةةة  
ت جةةةةراءاء تلةةةك الالإجةةةرا

علةةةةةةةةةةةى عةةةةةةةةةةةدد عمةةةةةةةةةةةلاء 
لمنظمةةةة ، وبشةةةةكل عةةةةةام ا

ثلاثةةةةةة  قةةةةةةد تتةةةةةةراو  مةةةةةةن 
 أشهر إلى ست  أشهر.

الفتةةةةةةةةرة الزمنيةةةةةةةة  تعتمةةةةةةةةد  إدارة التسوي ،العمةةل علةةى تحسةةين جةةودة الخدمةة  المقدمةة  0/1العمةةةةةةةةةةةةةل علةةةةةةةةةةةةةى -0



 ارية على الصورة الذهنية للمنظمةتغيير العلامة التجأثر 
 اورنج المحمول الهاتف شركة عملاء على تطبيقية دراسة 

 

 

 

 

36 

 ه عكاشة السيد بسم                    

الفترة الزمنية  الجهة المسؤولة عن تنفيذها آليات تطبيقها التوصية
 المقترحة لتنفيذها.

تحسةةةةةةةةةةةةين الصةةةةةةةةةةةةورة 
ال هنيةةةةةةةةةةةة  للعلامةةةةةةةةةةةة  
التجاريةةةةةةةة  الجديةةةةةةةةدة، 
ويحتةةةةةةاا  لةةةةةةك الةةةةةةى 
جهةةةةةةد ووقةةةةةةت كبيةةةةةةر 

 من المنظم .

 من خلال:
وير خةةةةةةةةةدماتها تعمةةةةةةةةةل المنظمةةةةةةةةة  علةةةةةةةةةى تطةةةةةةةةة-

 وعروضها باستمرار.
 تقديم عروض أفضل من الشركات المنافس  -
الاهتمةةةةام بمراكةةةةز الخدمةةةة  مةةةةن حيةةةةث البي ةةةة   -

 المادي  كالمقاعد والتهوي  ومواقع المراكز.
زيةةادة عةةدد الفةةروع حتةةى يسةةهل علةةى العميةةل  -

 الوصول للفرع

 بالإضاف  إلى الإدارة العليا.
 
 
 
 
 

الإجةةةةراءات لإجةةةراء تلةةةك 
علةةةةةةةةةةى عةةةةةةةةةةدد الفةةةةةةةةةةروع، 
وبشةةةكل عةةةام تتةةةراو  مةةةن 

 ست  أشهر الى عام.
 
 
 

العمةةةل علةةةى توجةةة  المنظمةةة  نحةةةو العمةةةلاء 0/2
 من خلال:

 تدريب العاملين لتقديم خدم  أفضل للعميل. -
 الرد على استفسارات العميل بشكل سريع. -
 التعامل مع العميل بشكل لا  . -

ارة المةةةةةوارد البشةةةةةري ، بالإضةةةةةاف  إد
 لى الإدارة العليا بالمنظم إ

تعتمةةةةةةةةد الفتةةةةةةةةرة الزمنيةةةةةةةة  
لإجةةةراء تلةةةك الاجةةةةراءات 
علةةى عةةدد العةةاملين فةةةي 
المنظمةةةة ، وبشةةةةكل عةةةةةام 
قةةةةةةد تتةةةةةةراو  مةةةةةةن ثلاثةةةةةة  

 أشهر إلى ست  أشهر.
تقيةةةةةةةةةيم ومتابعةةةةةةةةة  -0

عميلةةةةةةةةةةةةةةة  الت ييةةةةةةةةةةةةةةةر 
بصةةةةةةةةةةةةةةةف  مسةةةةةةةةةةةةةةةتمرة 

 ودوري .

وري عن مدى استطلاع رأى العملاء بشكل د -
تحسةةةن مسةةةتوى الخدمةةة ، ومةةةا هةةةو شةةةعوره حيةةةال 

 العلام  الجديدة.
 

ول  عةةةن تنفيةةة  ن تكةةةون الجهةةة  المسةةة
 لةةك إدارة التسةةوي  بالمنظمةة ، مةةع 
إمكانيةةةةةةةة  الاسةةةةةةةةتعان  باستشةةةةةةةةاريين 
العلامةةةةةةةة  التجاريةةةةةةةة ، فةةةةةةةةي حةةةةةةةةدود 
الإمكانيةةةةةةةةةةات الماديةةةةةةةةةة  والبشةةةةةةةةةةري  

 للمنظم 

تعتمةةةةةةةةد الفتةةةةةةةةرة الزمنيةةةةةةةة  
ات لإجةةةراء تلةةةك الاجةةةةراء

علةةةةةةةةةةةى عةةةةةةةةةةةدد عمةةةةةةةةةةةلاء 
المنظمةةةة ، وبشةةةةكل عةةةةةام 
قةةةةةةد تتةةةةةةراو  مةةةةةةن ثلاثةةةةةة  

 أشهر إلى ست  أشهر
 الدراسات المستقبلية المقترحة:-14
  دراسة أثر تغيير العلامة التجارية على الصورة الذهنية للمنظمـة فـي قطاعـات أخـرى غيـر القطـاع المسـتهدف فـي

 الدراسة.

  باسـتخدام نمـاذج أخـرى لقيـاس الصـورة الذهنيـة  ة الذهنيـة للمنظمـةدراسة أثر تغيير العلامة التجارية على الصـور
 للمنظمة بخلاف النموذج المستخدم.

 من منظور المؤسسة. دراسة أثر تغيير العلامة التجارية على الصورة الذهنية للمنظمة 

 العاملين. دراسة أثر تغيير العلامة التجارية على الصورة الذهنية للمنظمة من منظور 

 المنظور المالي. ر تغيير العلامة التجارية على الصورة الذهنية للمنظمة مندراسة أث 

 . دارسة أثر تغيير العلامة التجارية على سلو  المستهل 

 .دراسة أثر تغيير العلامة التجارية على قيمة العلامة التجارية 

 .دراسة أثر تغيير العلامة التجارية على رضا العميل عن المنظمة 

 ير العلامة التجارية على ولاء العميل للمنظمة.دراسة أثر تغي 

 اس جديد لتغيير العلامة التجاريةتطوير مقي. 

 :قائمة المراجع
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   ،دور العلاقــات العامــة فــي تحســين الصــورة الذهنيــة لــ:دارة الرياضــية: دراســة ميدانيــة لعمــال تةةونس بةةاديس
 . ,201بسكرة، -، جامع  محمد خضير مديرية الرياضة والشباب"

 حالـة العلامـة التجاريـة : "تأثير تغيير صـورة واسـم العلامـة التجاريـة علـي سـلو  المسـتهل م ابن جروه، حكي
 2010، 10، مجلة  الباحةث، ع "أوريدو: قراءة نراء عينه من متعاملي الهاتف النقال أوريدو بمنطقة ورقلة

  01-102 . 
  ،ة الذهنية لمستخدمي الأجهزة الخلوية: دراسة "أثر العلامة التجارية في بناء الصور خالد تراحيب المطيرى

، رسال  ماجستير، كلي  الاعمال، جامع  الشر  الأوسط، تطبيقية من وجهة نظر طلبة جامعات دولة الكويت"
 .2012الأردن،

  ،رسةةال  ماجسةةتير، كليةة   "أثــر الصــورة الذهنيــة للمؤسســة الخدميــة علــى القــرار الشــرائي للزبــائن"الزبيةةر زيةةوان
 . ,201لاقتصادي  والتجاري  وعلوم التيسير، جامع  قاصدي، الجزا ر، العلوم ا

   ، إدارة الصورة الذهنية للمؤسسـات وفـق مـدخل التسـويق بالعلاقـات: دراسـة حالـة بنـ  الفلاحـة زهراء صاد
قا ةةد، رسةةال  دكتةةوراه، كليةة  العلةةوم الاقتصةةادي  والتجاريةة  وعلةةوم التيسةةير، جامعةة  أبةةي بكةةر بل ،والتنميــة الريفيــة"

201, . 
 أثر الخداع التسويقي على بناء الصورة الذهنية للمؤسسة لد؛ الزبائن: دارسة تحليلية نراء لطيف  بلواضح" ،

، رسال  ماجستير، جامع  محمد يوصياف، عينة من زبائن الوكالات السياحية الناشطة في مدينة بوسعادة"
2017. 

   ، الذهنيــة للمؤسســة الخدميــة: دراســة حالــة مؤسســة أثــر الإعــلان فــي تحســين الصــورة هةةاجر بةةن الشةةي
، رسال  ماجستير، كلي  العلوم الاقتصادي  والتجارية  وعلةوم التيسةير، اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس"

 . 2017جامع  قاصدي مربا ، ورقل ، 
 علاقة الاستراتيجية مع جمهور ، "دور الصورة الذهنية للمنظمات الأهلية في بناء العبد الله مصطفي عبد الله الفرا

 .2010رسال  ماجستير، كلي  التجارة، الجامع  الإسلامي  ب زة،  ،المستفيدين"
    ،أثــر مكونــات العلامــة التجاريــة وخصــائص الشــركة فــي تشــكيل الصــورة الذهنيــة لــدى إبةةراهيم سةةعيد عقةةل

ارية  والمالية  العليةا، جامعة  عمةان  ، رسةال  دكتةوراه، كلية  الدراسةات الإدعملاء قطـاعي الاتصـالات والمصـارف
 . 2010العربي ، الأردن، 

 ، 2010القاهرة، للطباع ،دار الخولى "البحث العلمي"،  محمود صاد  بازرع. 
 ،100غير مبين دار النشر، القاهرة، بحوث التسويق"، " مصطفى محمود أبوبكر، أحمد عبد الله اللحلح,. 
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