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تأثُش اٌصىسج اٌزهُٕح ٌٍششوح ػٍٍ عٍىن إػادج اٌششاء ٌذي اٌّغتهٍه اٌّصشٌ 

 دساعح تطثُمُح ػًٍ الأدواخ اٌىهشتائُح إٌّضٌُح

 ػٍٍ اٌثطشَك ِسّذ ِشوج ِسّذ

 اٌٍّخص: 

رأص١واٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ػٍٟ أثؼبك ٍٍٛن رٙلف ٘نٖ اٌلهاٍخ ئٌٝ اٌزؼوف ػٍٝ 

ئػبكح اٌشواء ٌٍَّزٍٙه ٚمٌه ثبٌزطج١ك ػٍٟ َِزٍٙىٟ ا٤كٚاد اٌىٙوثبئ١خ إٌّي١ٌخ 

( ٚلل رٛطٍذ اٌلهاٍخ ئٌٟ اٌؼل٠ل ِٓ 483ٚمٌه ِٓ فلاي اٌزطج١ك ػٍٟ ػ١ٕخ لٛاِٙب) 

خ ٌٍشووخ إٌزبئظ ِٓ أّ٘ٙب ٚلل ٚعٛك ػلالخ اهرجبؽ ِٛعجخ ِٚؼ٠ٕٛخ ث١ٓ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘

ٚأثؼبك ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء ٌٍَّزٍٙه اٌّظوٞ، وّب رٛطٍذ ئٌٟ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ 

 .ٌٍظٛهح اٌن١ٕ٘خ ػٍٝ وً ثؼل ِٓ أثؼبك ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء ٌٍَّزٍٙه اٌّظوٞ

عبِؼخ لٕبح  –ِظو  -اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ   –اٌىٍّبد اٌّفزبؽ١خ : ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء 

 اٌز٠َٛك. –ا٠ٌٌَٛ 

Abstract:  

This study aims to identify the effect of Company Brand  

Image on the dimensions of consumer Rebuy behavior by 

applying it to consumers of household electrical appliances by 

applying a sample of (384). The study reached many results, the 

most important of which is the existence of a positive and moral 

correlation between the image And the dimensions of the Rebuy 

behavior of the Egyptian consumer, as well as the existence of a 

significant impact of the Company Brand  Image on every 

dimension of the Rebuy behavior of the Egyptian consumer. 
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 ِمذِح:

ٌىً شووخ طٛهح رزشىً فٟ م٘ٓ اٌَّزٍٙه، فبٌظٛهح اٌغ١لح ٌٙب رأص١و وج١و 

ٍٍّّٛخ اٌزٟ رلػُ فٟ ٔغبػ اٌشووخ ٚثمبئٙب فٟ اٌَٛق، ٟٚ٘ ِٓ أُ٘ اٌؼٕبطو غ١و اٌ

ا١ٌّيح اٌزٕبف١َخ، ٚرّىٓ اٌشووخ ِٓ اٌّؾبفظخ ػٍٟ َِزٍٙى١ٙب اٌؾب١١ٌٓ ٚوَت صمزُٙ 

ٚهػبُ٘ ٚثبٌزبٌٟ كفؼُٙ ٦رقبم لواه اٌشواء ٚاٌزؾلس ػٓ اٌشووخ ئ٠غبث١بً ٣ٌفو٠ٓ 

 (. 9102ِّب ٠ّىٕٙب ِٓ وَت َِزٍٙى١ٓ علك )ى٠ٛاْ، 

بي ٍٚوػخ اٌٛطٛي ئٌٝ ا٤ٍٛاق ٚٔز١غخ ٌي٠بكح إٌّبفَخ ث١ٓ ِٕظّبد ا٤ػّ

ثلأد ػوٚهح اٌزوو١ي ػٍٝ ثٕبء طٛهح م١ٕ٘خ ئ٠غبث١خ ٌّب ٌٗ ِٓ كٚه ؽ١ٛٞ فٟ ٔغبػ 

وّب رؼل  أكاح ٘بِخ ٌزؾل٠ل ٠ٛ٘زٙب  Plewa et al., 2015)ػًّ ٘نٖ اٌشووبد )

(، ٚلاشه أْ ٌٍٙٛخ رغ١١و اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ أٚ طؼٛثزٙب 9103اٌزٕبف١َخ )ػجل اٌٍط١ف،

(، وّب ئْ  Fianto et al., 2014ٟ َِزٜٛ هٍٛفٙب ٌلٞ اٌَّزٍٙه )٠ؼزّل ػٍ

اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ اٌزٟ رزىْٛ ٌلٜ ا٤فواك ػٓ اٌشووبد اٌّقزٍفخ رزٛلف لٛرٙب أٚػؼفٙب 

رجؼب ٌمٛح الارظبي ث١ُٕٙ ٚث١ٓ رٍه اٌشووبد، ِٚلٜ ا٘زّبُِٙ ثٙب أٚ رأصوُ٘ ثٕشبؽٙب 

 (.9103)ػغٛح، 

 أؽلّ٘ب ِم١ب١ٍٓ ٌٚٗ أكاء ر١١ّي إٌّزغبد ِٓ فلاي اٌؼلاِخ ٔغبػ ٠ٚمبً

 ثبٌؼلاِخ اٌّورجطخ ٌٍَٕت اٌّب١ٌخ رم١١ُ اٌنٞ ٠ؼٕٟ ٌٍؼلاِخ اٌّبٌٟ ثب٤كاء ٠زؼٍك

ػٕٙب  ٚهػبئٗ ثبٌؼلاِخ اٌَّزٍٙه ثٛػٝ ٠ٚقزض ثبٌَّزٍٙه ِزؼٍك ٚاٌّم١بً ا٢فو

 َّزٍٙهاٌ ث١ٓ َِزّوح ػلالخ ئلبِخ ِٓ فلاي ا٤كاء رؼي٠ي ٘نا ٚٚلائٗ ٌٙب، ٠ّٚىٓ

 ,.Lee et al) ػ١ٍُٙ. اٌَّزٍٙى١ٓ ٚاٌؾفبظ عنة ػٍٝ اٌؼًّ فلاي ِٓ ٚاٌؼلاِخ

2008)  
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ٚرٕبٌٚذ اٌجبؽضخ فٟ ٘نا اٌجؾش رأص١و اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ ػٍٟ ٍٍٛن 

ئػبكح اٌشواء ٌلٞ اٌَّزٍٙه اٌّظوٞ، ٚرمَٛ اٌجبؽضخ ثزطج١ك ٘نا اٌجؾش ػٍٟ ا٤كٚاد 

 اٌىٙوثبئ١خ إٌّي١ٌخ.

 أهذاف اٌذساعح: 

 ٠مَٛ ِٓ أعً رؾم١ك ا٤٘لاف اٌزب١ٌخ:

اٌزؼوف ػٍيٟ ؽج١ؼيخ اٌؼلاليخ ثي١ٓ اٌظيٛهح اٌن١ٕ٘يخ ٌٍشيووخ ٍٚيٍٛن ئػيبكح اٌشيواء  -0

 ٌٍَّزٍٙه اٌّظوٞ.

ل١بً اٌزأص١واد اٌّجبشوح ٌٍظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ ػٍيٟ أثؼيبك ٍيٍٛن ئػيبكح اٌشيواء  -9

 ٌٍَّزٍٙه.

 لل رف١ل فٟ اٌٛالغ اٌؼٍّٟ. اٌٛطٛي ئٌٝ ِغّٛػخ ِٓ اٌزٛط١بد اٌزٟ -4

 أهُّح اٌذساعح: 

 ػٍٟ اٌَّز١٠ٛٓ اٌؼٍّٟ ٚاٌزطج١مٟ وّب ٠ٍٟ:٘نا اٌجؾش رظٙو أ١ّ٘خ 

 أؽل اٌّفب١ُ٘ رزٕبٚي أٔٙب ِٓ ٌٙنا اٌجؾش اٌؼ١ٍّخ ا١ّ٘٤خ رأرٟالأهُّح اٌؼٍُّح:  - أ

رزّضً فٟ ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء، ٚاٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ  اٌز٠َٛك أكث١بد ئكاهح اٌٙبِخ فٟ

اٌّفب١ُ٘  ٘نٖ ٌزأط١ً اٌجبؽضخ ِٓ ِؾبٌٚخ رّضً اٌلهاٍخ فاْ ٘نٖ صُ ِٚٓ ٌٍشووخ،

اٌؼلالخ ٚاٌزأص١و ث١ٓ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ ٚ ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء  ػٍٝ ٚاٌزؼوف

ٌلٜ اٌَّزٍٙه اٌّظوٞ، وّب رٕجغ أ١ّ٘خ اٌلهاٍخ أ٠ؼبً ِٓ اٌلٚه اٌغٛ٘وٞ اٌنٞ 

فٟ ؽ١برٕب ا١ِٛ١ٌخ ٚػوٚهح أْ رؼًّ رٍه ا٤عٙيح رٍؼجٗ ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ إٌّي١ٌخ 

  ثأػٍٝ وفبءح ِّىٕخ ٌٙب.

 ٔزبئغٙب فٟ َِبّ٘خ ٌٙنا اٌجؾش ِٓ اٌزطج١م١خ ا١ّ٘٤خ رأرٟالأهُّح اٌتطثُمُح:  - ب

 خ ِؼوف فٟ اٌؼوث١خ ِظو ثغّٙٛه٠خ َِبػلح شووبد ا٤كٚاد اٌىٙوثبئ١خ إٌّي١ٌخ

 صجذ ئما ٚمٌه كح اٌشواء ٌٍَّزٍٙه،اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ فٟ ػٍٟ ٍٍٛن ئػب أصو

 أثؼبك ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء ػٍٟ َِزمً وّزغ١و ٌٍظٛهح اٌن١ٕ٘خ ِؼٕٛٞ رأص١و ٚعٛك

شووبد ٌ اٌلهاٍخ ٔزبئظ َِبّ٘خ ِٓ أ٠ؼبً  اٌزطج١م١خ ا١ّ٘٤خ رٕجغ وّب ربثغ، وّزغ١و
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طٛهرٙب اٌن١ٕ٘خ اٌواٍقخ ٌلٞ  أ١ّ٘خ ػٍٝ اٌزؼوف ػٍٝ ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ

 ٚثنٌه اٌؼبٌّٟ، اٌَٛق ػٍٝ ا٦ٔفزبػ ظً فٟ اٌزٕبف١َخ ١ٌٍّيح وّظله اٌَّزٍٙه

 ػلاِخ ثٕبء و١ف١خ ِؼوفخ فٟ اٌَّبّ٘خ ٚأ٠ؼبً  ٔشبؽ اٌشووخ. اٍزّواه٠خ ٌؼّبْ

 .ٌٙنح اٌشووبد اٌَٛل١خ اٌؾظخ ٌزؼظ١ُ اٌَّزٍٙه م٘ٓ فٟ ل٠ٛخ ر١١ّي

  :اٌذساعاخ اٌغاتمح

 اٌغاتمح ٌٍصىسج اٌزهُٕح : اٌذساعاخ -1

( أصو ر٠َٛك اٌّؾزٜٛ فٟ رؾ١َٓ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ 9108أٚػؾذ كهاٍخ )ِؾّل، 

ٌمطبع ا١ٌَبؽخ اٌّظوٞ ٚلل أشبهد ٔزبئظ اٌلهاٍخ ا١ٌّلا١ٔخ ئٌٝ ٚعٛك ػلالخ ماد 

رأص١و ئ٠غبثٟ ث١ٓ اٍزقلاَ ا١ٌٙئخ اٌّظو٠خ اٌؼبِخ ٌٍزٕش١ؾ ا١ٌَبؽٟ ٌز٠َٛك اٌّؾزٜٛ 

هح اٌن١ٕ٘خ ٌٙنا اٌمطبع. ٚلل وشفذ إٌزبئظ أ٠ؼبً أْ ػٕبطو ر٠َٛك ٚرؾ١َٓ اٌظٛ

اٌّؾزٜٛ اٌّإصوح ػٍٝ رؾ١َٓ وً ِٓ اٌّىْٛ اٌّؼوفٟ، اٌّىْٛ اٌٛعلأٟ ٚاٌّىْٛ 

اٌٍَٛوٟ ٌٍظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌمطبع ا١ٌَبؽخ اٌّظوٞ ِورجخ ؽَت أ١ّ٘زٙب ٚلٛح رأص١و٘ب 

ؽفخ. ٚوّب افزٍفذ ا١ّ٘٤خ إٌَج١خ ٟ٘: اٌغبمث١خ، اٌّلائّخ، اٌم١ّخ، اٌّظلال١خ ٚاٌؼب

ٌؼٕبطو ر٠َٛك اٌّؾزٜٛ ِٓ ِىْٛ ٤فو ِٓ ِىٛٔبد اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌمطبع ا١ٌَبؽخ 

 اٌّظوٞ. 

( ٌّؼوفخ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووبد ٚكٚه٘ب فٟ 9108ٚلبِذ كهاٍخ )اٌط٠ًٛ، 

رؾم١ك اٌز١ّي اٌزٕبفَٟ ثشووبد اٌّشوٚثبد اٌغبى٠خ ثغّٙٛه٠خ ِظو ِغ رمل٠ُ ئؽبه 

فىوٜ ٚفٍَفٟ ٌٍظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووبد ٚاٌز١ّي اٌزٕبفَٟ ٚاٌؼلالخ ث١ّٕٙب، ِٚٓ أُ٘ 

إٌزبئظ اٌزٟ رٛطٍذ ئ١ٌٙب ٘نٖ اٌلهاٍخ ٚعٛك ػلالخ ِؼ٠ٕٛخ ماد كلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ 

اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٚاٌز١ّي اٌزٕبفَٟ ٌشووبد اٌّشوٚثبد اٌغبى٠خ ثغّٙٛه٠خ ِظو 

 اٌؼوث١خ.

( اٌزؼوف ػٍٝ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌظٛهح 9102 ٚاٍزٙلفذ كهاٍخ )اٌشٛاف،

رىواه اٌشواء "كهاٍخ رطج١م١خ ػٍٝ  اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ ٚارغب٘بد اٌَّزٍٙى١ٓ ٔؾٛ
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شووبد الاٍزضّبه ثّؾبفظخ اٌلل١ٍٙخ". ٚرٛطٍذ اٌلهاٍخ ئٌٝ أٔٗ ٠ٛعل ارفبق ِؼٕٛٞ 

فٟ اٌوأٞ ث١ٓ ِفوكاد ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ؽٛي رور١ت ا١ّ٘٤خ إٌَج١خ ٤ثؼبك اٌظٛهح 

اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووبد ِٛػغ اٌزطج١ك، وّب رٛطٍذ ٕ٘بن ػلالخ ث١ٓ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ 

ٌٍشووخ ٚارغب٘بد اٌَّزٍٙى١ٓ ٔؾٛ رىواه اٌشواء ثبٌشووبد ِؾً اٌلهاٍخ، وّب أٔٗ 

٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ ا٠غبثٟ ٌىً ِٓ اٌشقظ١خ، الأَؾبة، رٕظ١ُ اٌؼًّ، إٌغبػ 

ٌَّزٍٙى١ٓ ٔؾٛ رىواه اٌشواء ثبٌشووبد ٚاٌل٠ٕب١ِى١خ وّزغ١واد َِزمٍخ ػٍٝ ارغب٘بد ا

ٟ٘ اٌشقظ١خ. فٟ ؽ١ٓ ٌُ  ِؾً اٌلهاٍخ وّزغ١و ربثغ، ئلا أْ أوضو ٘نٖ اٌؼٛاًِ رأص١واً 

ارغب٘بد اٌَّزٍٙى١ٓ ٔؾٛ رىواه اٌشواء  ٠ضجذ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ٌٍزؼب١ٔٚخ ػٍٝ

 ثبٌشووبد ِؾً اٌلهاٍخ.

ن١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ ػٍٝ ١ٔخ ( ٌّؼوفخ رأص١و اٌظٛهح اErdil, 2015ٌٚرّذ كهاٍخ )

اٌشواء ٌلٜ اٌَّزٍٙه ثبٌزطج١ك ػٍٟ لطبع اٌّلاثٌ ٚا٤لّشخ، ٚرٛطٍذ ئٌٝ ٚعٛك 

رأص١و ئ٠غبثٟ ِجبشو ٌىلاً ِٓ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍَؼو ٚاٌؼلاِخ ػٍٟ ١ٔخ اٌشواء، وّب أْ 

اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍّٕظّخ إٌّزغخ رزٍٛؾ اٌؼلالخ ا٠٦غبث١خ ث١ٓ اٌَؼو ١ٔٚخ اٌشواء 

 ٍؾ أ٠ؼبً اٌؼلالخ اٌٍَج١خ ث١ٓ اٌّقبؽو اٌّلهوخ ١ٔٚخ اٌشواء.ٚرزٛ

 أثؼبك ث١ٓ اٌؼلالخ ػٍٝ ٌٍزؼوف ( (Agyei & Kilika, 2014كهاٍخٍٚؼذ 

 اٌزغبه٠خ اٌؼلاِخ طٛهح اٌزٕف١نٞ، اٌّل٠و اٌقلِخ، ٍّؼخ عٛكح( اٌشووخ  طٛهح

 و١ٕ١ب، فٟ إٌمبي اٌٙبرف ارظبلاد ٍٛق فٟ اٌَّزٍٙى١ٓ اٌّبك٠خ( ٚٚلاء ٚا٤كٌخ

 ٚلاء ِغ ئ٠غبث١بً  رورجؾ ٌظٛهح اٌشووخ ا٤هثؼخ ا٤ثؼبك اٌلهاٍخ ثأْ ٚرٛطٍذ

 اٌَّزٍٙى١ٓ. ثٛلاء وج١و إرٕج رؼطٟ اٌؼلاِخ ٚطٛهح عٛكح اٌقلِخ ٚأْ اٌَّزٍٙى١ٓ،

 :اٌذساعاخ اٌغاتمح تغٍىن إػادج اٌششاء -2

 (  ٌم١بً رأص١و ِّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ ػ9102ٍٝرّذ كهاٍخ )ش١ٌّ، 

ٍٍٛن ِبثؼل اٌشواء ٌٍَّزٍٙه، ٌٚزؾم١ك ٘نا اٌٙلف فمل رُ اٌزؼوف ػٍٝ اٌّّبهٍبد 

اٌز٠َٛم١خ اٌقبكػخ اٌزٟ ٠ّىٓ أْ ٠مغ ف١ٙب اٌَّزٍٙه، ٚمٌه ِٓ فلاي ػٕبطو اٌّي٠ظ 
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اٌز٠َٛمٟ ِٓ )ِٕزظ، ٍٚؼو، ٚرو٠ٚظ ٚ رٛى٠غ(، أِب ػٓ ٍٍٛن ِبثؼل اٌشواء ٌٍَّزٍٙه 

اٌَّزٍٙه ١ٔٚخ ئػبكح اٌشواء( وّزغ١واد ربثؼخ ٠مبً فمل رُ اٍزقلاَ اٌّزغ١واد)هػب 

ػ١ٍٙب رأص١و اٌّّبهٍبد اٌز٠َٛم١خ اٌقبكػخ ِٓ فلاي ػٕبطو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ، 

ٚرٛطٍذ ٔزبئظ اٌلهاٍخ ئٌٝ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ اٌقبطخ 

بهٍبد ثؼٕبطو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ ػٍٝ هػب اٌَّزٍٙه، ٚٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ٌٍّّ

اٌز٠َٛم١خ اٌقبكػخ فٟ ػٕظوٞ اٌَؼو ٚاٌزو٠ٚظ ػٍٝ ١ٔخ اٌَّزٍٙه ٦ػبكح اٌشواء، 

ٚػلَ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ اٌقبطخ ثؼٕظوٞ إٌّزظ 

ٚاٌزٛى٠غ ػٍٝ ١ٔخ اٌَّزٍٙه ٦ػبكح اٌشواء، ٚٚعٛك رأص١واد ِؼ٠ٕٛخ ٌجؼغ اٌّزغ١واد 

خ ػٍٝ ئكهان اٌَّزٍٙه ٌّّبهٍبد اٌقلاع اٌز٠َٛمٟ اٌل٠ّغواف١خ اٌزٟ رؼّٕزٙب اٌلهاٍ

 ٚهػب اٌَّزٍٙه ١ٔٚخ ئػبكح اٌشواء.

 فجواد ئكاهح ػلالخ ػٍٝ اٌزؼوف ئٌٝ ( 9102ٚلبِذ كهاٍخ )اٌّىجبرٟ، 

 ػٍٝ ثبٌزطج١ك ٚمٌه اٌؼ١ًّ صمخ ر١ٍٛؾ فلاي ِٓ ٚمٌه اٌشواء ثاػبكح اٌَّزٍٙى١ٓ

 ٚرٛطٍذ اٌؼوث١خ. ِظو ثغّٙٛه٠خ اٌزغبه٠خ اٌجٕٛن فٟ ا٠٦لاع فلِبد َِزٍٙى١ٓ

 ٚئػبكح ٚاٌضمخ اٌَّزٍٙى١ٓ فجواد ئكاهح ث١ٓ ِؼٕٛٞ ئ٠غبثٟ اهرجبؽ ٚعٛك ئٌٝ اٌلهاٍخ

 اٌؼ١ًّ فجوح ٤ثؼبك ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ رأص١و ٚعٛك ئٌٝ اٌلهاٍخ رٛطٍذ وّب اٌشواء،

 فجوح -اٌٍَٛو١خ  اٌقجوح -ا٦كهاو١خ  اٌقجوح  -اٌؼبؽف١خ اٌقجوح  -اٌؾ١َخ اٌقجوح(

 ػٍٝ اٌجٕه فٟ اٌؼ١ًّ ٌضمخ ئ٠غبثٟ رأص١و ٚٚعٛك اٌجٕه، فٟ اٌؼ١ًّ صمخ الاهرجبؽ)ػٍٝ

 ِٓ ٌىلا ئ٠غبثٟ رأص١و ٚعٛك ئٌٝ إٌزبئظ أشبهد وّب اٌجٕه، ٘نا ِغ اٌزؼبًِ ئػبكح

 ِزغ١و ِغ الاهرجبؽ) فجوح - اٌٍَٛو١خ اٌقجوح -ا٦كهاو١خ  اٌقجوح -اٌؼبؽف١خ  اٌقجوح(

 اٌزؼبًِ ئػبكح ػٍٝ ٌٍؼ١ًّ اٌؾ١َخ اٌقجوح رأص١و ِؼ٠ٕٛخ رضجذ ٌُ ؽ١ٓ فٟ اٌشواء، ئػبكح

 اٌجٕه. ِغ

 ٌٍشووخ الاعزّبػ١خ اٌَّئ١ٌٛخ ث١ٓ اٌؼلالخ ثّؼوفخ (Chen, 2015) كهاٍخ ٚلبِذ

 اٌشووخ ٚلل ٠ٌٛٙخ اٌَّزٍٙه ٚرؾل٠ل اٌزغبه٠خ اٌؼلاِخ ٍّؼخ ر١ٍٛؾ فلاي ِٓ اٌشواء ١ٔٚخ

 ػٍٟ ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ رأص١و ٌٙب ٌٍشووخ عزّبػ١خا٦ اٌَّئ١ٌٛخ أْ ئٌٝ اٌلهاٍخ ٘نٖ فٍظذ
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 ٌٍشووخ  الاعزّبػ١خ اٌَّئ١ٌٛخ ٚأْ اٌشووخ، ٠ٌٛٙخ اٌَّزٍٙه ٚرؾل٠ل اٌزغبه٠خ اٌؼلاِخ ٍّؼخ

  .اٌَّزٍٙى١ٓ ٌلٜ اٌشواء ٔٛا٠ب ٠ؼيى اٌنٞ ا٤ِو اٌشووخ، ٠ٌٛٙخ اٌَّزٍٙه رقٍك رؾل٠ل

 ِشىٍح اٌذساعح:

 اٌُّذأُح:اٌذساعح الاعتطلاػُح  - أ

اٍزطلاػ١خلبِذ اٌجبؽضخ ثاعواء كهاٍخ 
(0)

، ِٓ فلاي اػلاك لبئّخ ئٍزمظبء 

( ِفوكح ِٓ َِزٍٙى١ٓ شووبد ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ 21ِجلئ١خ ٌؼ١ٕخ ١َِوح ػلك٘ب )

إٌّي١ٌخ ثغّٙٛه٠خ ِظو اٌؼوث١خ، ٚمٌه لاٍزطلاع آهائُٙ ؽٛي ِزغ١واد اٌلهاٍخ، 

اٌؼ١ٕخ ٚفمبً ٌٍٍٛؾ اٌؾَبثٟ ئٌٝ صلاصخ ِغّٛػبد  ٚفٝ ػٛء رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد رُ رم١َُ

ا٤ٌٚٝ: ا٤لً ِٓ اٌٍٛؾ اٌؾَبثٟ، ٚاٌضب١ٔخ: اٌّؾب٠ل، ٚاٌضبٌضخ: ا٤ػٍٝ ِٓ اٌٍٛؾ 

 (:0/0اٌؾَبثٟ، وّب ٘ٛ ِٛػؼ فٟ اٌغلٚي هلُ )

 (1/1خذوي سلُ )

 اٌذساعح ػًٍ أعاط اٌىعظ اٌسغاتٍ تسًٍُ تُأاخ اٌذساعح الاعتطلاػُح ٌّتغُشاخ

 

 تُاْ

 ألً ِٓ

 اٌىعظ اٌسغاتٍ 

 

 اٌّساَذ

 أػًٍ ِٓ

 اٌىعظ اٌسغاتٍ

ػذد 

 اٌّفشداخ

 إٌغثح ػذد اٌّفشداخ إٌغثح ػذد اٌّفشداخ إٌغثح

 %11 41 %91 01 %91 01 اٌصىسج اٌزهُٕح ٌٍششوح 

 %05 01 %8 1 %51 31 عٍىن إػادج اٌششاء

ا٦ؽظبئٟ ٌج١بٔبد اٌلهاٍخ ئػلاك اٌجبؽضخ اػزّبكاً ػٍٝ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ اٌّظله:   

 الاٍزطلاػ١خ.
                                                           
((1 ، وتضمنت إعداد قائمة استقصاء الكترونية مبدئية لعينة ميسرة 11/11/1112حتى  1/11/1112تمت الدراسة الاستطلاعية في الفترة من   

العربية في ، والصورة الذهنية لمشركة، وسموك إعادة  مفردة، لاستطلاع آراء عملاء شركات الأجهزة الكهربائية بجمهورية مصر 01مقدراها 

     الشراء.
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 وفً ضىء تسًٍُ تُأاخ اٌذساعح الاعتطلاػُح، َتضر ِا ًٍَ:

% ِٓ ِفوكاد اٌؼ١ٕخ ٚعٛك ئٔقفبع فٟ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ ٔز١غخ ٠91وٜ .0

% ِٓ ِفوكاد اٌؼ١ٕخ ٚعٛك ئهرفبع 11لأقفبع اٌغٛكح اٌّملِخ ٌٍَّزٍٙه، ث١ّٕب ٠وٜ

% 91َِزٜٛ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ ِمبهٔخ ثبٌٍٛؾ اٌؾَبثٟ، فٟ ؽ١ٓ أْ َٔجخ 

 ِؾب٠لْٚ ثٙنا اٌشأْ.  

ٕخ ٚعٛك ئٔقفبع فٟ َِزٜٛ ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء ِّب % ِٓ ِفوكاد اٌؼ٠51١وٜ  .9

٠لي ػٍٝ ػلَ هػب اٌَّزٍٙه ػٓ ِملَ اٌقلِخ ا٤ِو اٌنٜ ٠إكٜ ٌؼلَ الاٍزّواه 

% ِٓ ِفوكاد اٌؼ١ٕخ ٚعٛك ئهرفبع فٟ َِزٜٛ 05اٌزؼبًِ فٟ اٌَّزمجً، ث١ّٕب ٠وٜ

ثٙنا % ِؾب٠لْٚ 8ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء ِمبهٔخ ثبٌٍٛؾ اٌؾَبثٟ، فٟ ؽ١ٓ أْ َٔجخ 

 اٌشأْ.  

ٚفٟ ػٛء ٔزبئظ اٌلهاٍخ الاٍزطلاػ١خ ٚٔزبئظ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ٠ّىٓ ٌٍجبؽضخ ط١بغخ 

 فٟ اٌزَبؤي اٌزبٌٟ: ِشىٍح اٌثسث

هً هٕان أثش ٌٍصىسج اٌزهُٕح ٌٍششوح ػٍٍ عٍىن إػادج اٌششاء ٌذي اٌّغتهٍه 

 اٌّصشٌ ؟

ٚرجلٚ أ١ّ٘خ ٘نا اٌزَبؤي ٚاٌزظلٞ ٌّٛػٛع اٌجؾش فٟ ثؼغ اٌّظب٘و ٚاٌزٟ رزّضً 

 ف١ّب ٠ٍٟ: 

  .ى٠بكح ؽلح إٌّبفَخ ث١ٓ اٌشووبد 

  ئٔقفبع للهح ٘نٖ اٌشووبد ػٍٝ رضج١ذ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘يخ فيٟ أم٘يبْ ػّلائٙيب

فييبٌؼّلاء ػٍييٝ اٍييزؼلاك ٌزييون ٘يينٖ اٌشييووبد ئما ِييب ٚعييلٚا ِٕزغييبد أفؼييً 

 ٚعٛكح أػٍٝ.ٚأٍؼبه ألً 

  لا رمَٛ ٘نٖ اٌشووبد ثم١بً هػب ػّلائٙب ٚٚلائُٙ ِيٓ فيلاي ئػيبكح اٌشيواء

 ِوح أفوٜ ٚاوزفبئُٙ ثزٍمٟ الاٍزفَبهاد ٚاٌشىبٚٞ ٌٍؼّلاء ٚئْ ٚعلد.
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  اػزجبه اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ ئؽلٞ اٌٍٛبئً اٌزو٠ٚغ١خ اٌفؼبٌخ ٚاٌَّزقلِخ

 ٌلٞ اٌشووبد. 

   .ؽوص اٌشووخ ػٍٟ اٍزّواه٠خ اٌؼلالخ ث١ٕٙب ٚث١ٓ اٌَّزٍٙه 

 .اٌوغجخ فٟ رط٠ٛو اٌؼلالخ ث١ٓ اٌشووبد ٚاٌَّزٍٙه ٚرؾ٠ٍٛٙب ٌشواوخ 

  اىك٠بك اٌؾبعخ ئٌٝ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ا٠٦غبث١خ اٌزٝ رلػُ ِىبٔخ اٌشووخ

 اٌز٠َٛم١خ ٚرىواه شواء ِٕزغبرٙب.

  فشوض اٌذساعح:

 اٌلهاٍخ لبِذ اٌجبؽضخ ثظ١بغخ اٌفوٚع اٌزب١ٌخ:ٍؼ١بً ٌزؾم١ك أ٘لاف 

" لا رٛعل ػلالخ اهرجبؽ ماد كلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ اٌظٛهح الاوي:  اٌشئُغٍ اٌفشض

اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ ٚأثؼبك ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء )ٔٛا٠ب اٌشواء، ا١ًٌّ اٌؼبَ ٌٍَّزٍٙه 

 ٚرىواه٠خ اٌشواء(.

ظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ ٌٍخ ئؽظبئ١خ "لا ٠ٛعل أصو مٚ كلاٌ اٌفشض اٌشئُغٍ اٌثأٍ:   

 ػٍٝ أثؼبك ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء ٌٍَّزٍٙه"

"لا ٠ٛعييل أصييو ِؼٕييٛٞ ٌٍظييٛهح اٌن١ٕ٘ييخ ٌٍشييووخ ػٍييٝ ٔٛا٠ييب : اٌفررشض اٌفشػررٍ الأوي

 اٌشواء"

"لا ٠ٛعل أصو ِؼٕٛٞ ٌٍظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ ػٍٝ ا١ًٌّ اٌؼيبَ : اٌفشض اٌفشػٍ اٌثأٍ

 ٌٍَّزٍٙه"

"لا ٠ٛعل أصيو ِؼٕيٛٞ ٌٍظيٛهح اٌن١ٕ٘يخ ٌٍشيووخ ػٍيٝ رىواه٠يخ : اٌفشض اٌفشػٍ اٌثاٌث

 اٌشواء"

ٚفٟ ػٛء اٌفغٛح اٌجؾض١خ ٌٙنح اٌلهاٍخ فاْ اٌجبؽضخ رمزوػ ّٔٛمعبً ٌٍؼلالخ ث١ٓ 

ٍٍٚٛن ئػبكح اٌشواء ٌٍَّزٍٙه اٌّظوٜ، ٚ٘نا ٠ّىٓ  اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ

 رٛػ١ؾٗ فٟ اٌشىً اٌزبٌٟ :
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 (1/1شىً سلُ )

 ّٔىرج  اٌذساعح اٌّمتشذ ٌتسذَذ اٌؼلالح تُٓ ِتغُشاخ اٌذساعح

ػٍٝ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ اٌزٟ أ٠لد اٌؼلالبد  اػزّبكاً  ِٓ ئػلاك اٌجبؽضخ اٌّظله:

.اٌّفزوػخ ث١ٓ ِزغ١واد اٌلهاٍخ  

 الاطاس إٌظشٌ:

اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ رزؼلك اٌزؼو٠فبد ٌٍظٛهح اٌن١ٕ٘خ ؽ١ش ػوفٙب  اٌّتغُش اٌّغتمً:

(Zhang, 2015  ثأٔٙب اٌزظٛه اٌؼبَ ٌٍَّزٍٙى١ٓ ٚا٦ٔطجبػبد ٚا٦هرجبؽبد اٌن١ٕ٘خ )

 خ اٌزغبه٠خ.ٌٙنٖ اٌؼلاِ

( اٌنٞ ػوفٙب ػٍٟ أٔٙب ِغّٛػخ ِٓ ٠ٚKotler et al., 2012زفك ِؼٗ ولاً ِٓ)

ا٦كهاوبد ِٚؼزملاد اٌَّزٍٙه ؽٛي ػلاِخ رغبه٠خ ِب، ٚاٌزٟ رظٙو ثشىً اهرجبؽبد 

 م١ٕ٘خ ِقئخ فٟ ماووح اٌَّزٍٙه.

 المتغير التابع المتغير المستقل

 سلوك إعادة الشراء    

تكرارية -

 الشراء           

 نوايا الشراء             -

الميل العام -

 للمستهلك      
 

الذهنية الصورة  



 

 ...تأثير الصورة الذهنية للشركة علي سلوك إعادة الشراء لدى المستهلك المصري دراسة تطبيقية  
  علي البطريق  محمد  مروة محمد د/

 9102  اٌغيء ا٤ٚي ضبٌشاٌاٌؼلك                                                     ؼبشواٌاٌّغٍل 
515 

 
 

 اٌشووخ  اٌؼوٚع اٌزٝ رملِٙب ثأٔٙب اٌن١ٕ٘خ اٌظٛهح "وٛرٍو" ٚػوفٙب

 ٌٙب  اٌز٠َٛمٟ اٌٙلف ٠زؾمك ٚثنٌه م٘ٓ اٌَّزٍٙى١ٓ، فٟ ِز١ّي ِٛلغ ػٍٝ ٌٍؾظٛي

 1(9101 ؽبٌت،(

  اٌزهُٕح: اٌصىسج ِىىٔاخ

 صلاصيخ ػٍيٝ رشيزًّ اٌن١ٕ٘يخ اٌظيٛهح أْ ((٠Palani & Sohrabi, 2013يوٜ 

  :٠ٍٝ ف١ّب رزّضً أٍب١ٍخ ِىٛٔبد

 اٌفيوك فلاٌٙيب ِيٓ ٠يلهن اٌزيٟ اٌّؼٍِٛيبد اٌجؼيل ناثٙي٠ٚمظيل  اٌّؼشفرً: اٌّىرىْ - 1

 ػ١ٍٗ رجٕٝ اٌنٜ ا٤ٍبً ٘ٝ اٌّؼٍِٛبد ٘نٖ ٚرؼزجو ِب، أٚ شقظبً  لؼ١خ أٚ ِٛػٛػبً 

 اٌّقزٍفخ، بٚاٌمؼب٠ ٚػٓ اٌّٛػٛػبد ا٢فو٠ٓ ػٓ اٌفوك بٔٙاٌزٟ ٠ىٛ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ

 كليخ رىيْٛ ا٢فيو٠ٓ ػيٓ ػ١ٍٙيب ٔؾظيً ٝاٌزي ٚاٌّؼيبهف اٌّؼٍِٛيبد كليخ ػٍيٝ ٚثٕيبءً 

 فيٝ اٌّزىٛٔيخ ا٤فطيبء فياْ اٌّؼوفيٟ ٚٚفميبً ٌٍجؼيل ػيُٕٙ، بٔٙئىٛ اٌزيٟ اٌن١ٕ٘يخ هاٌظيٛ

 اٌزيٝ اٌقبؽئخ ٚاٌّؼبهف ػٓ اٌّؼٍِٛبد أٍبٍبً  ٔبرغخ أفطبء ٘ٝ ا٤فواك ٌلٜ اٌظٛهح

 1 ا٤فواك ٘إلاء ػ١ٍٙب ؽظً

 :ِٕها ِؼشفُح وظائف تؼذج اٌصىسج وتمىَ

 اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبه٠خ ػٓ وُ ٘بئً ِٓ اٌّؼٍِٛبد وػج :الافزظبه 

 .أٚ اٌشووخ ثبٌّٕزظ ٚاٌج١بٔبد اٌقبطخ

 لله أوجو ٠ٕمً ِٚقزظو ِٛعي ِوئٟ هِي :ا٦كهان ٍٚوػخ ٌٍٙٛخ ِٓ 

 اٌلػُ ِٓ ؽل أكٔٝ َِزقلِبً  أٚ اٌشووخ ثبٌّٕزظ ٚاٌج١بٔبد اٌقبطخ اٌّؼٍِٛبد

 اٌجظوٜ.

  اٌزغبه٠خ ٟ٘ ػٕظو اٌز١١ّي اٌٛؽ١ل ث١ٓ اٌشووبد ٚإٌّزغبداٌز١١ّي: فبٌؼلاِخ 

 اٌّزشبثٙخ.

 ِٛػٛع رغبٖ اٌٍَت أٚ ثب٠٦غبة ا١ًٌّ اٌٛعلأٟ ثبٌجؼل ٠مظلاٌىخذأٍ:  اٌّىىْ - 2

 ب٠ٙٔىٛ اٌزٟ اٌن١ٕ٘خ اٌظٛه ِغّٛػخ هئؽب فٟ ِب أٚ كٌٚخ أٚ شؼت أٚ شقض أٚ لؼ١خ

 رزلاشٝ اٌٛلذ ِوٚه ِٚغ اٌّؼوفٟ، اٌغبٔت ِغ اٌٛعلأٟ اٌغبٔت ٠ٚزشىً ا٤فواك،
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 ارغب٘بد رّضً اٌزٟ اٌٛعلا١ٔخ اٌغٛأت ٚرجمٝ ا٤فواك بٔٙوٛ اٌزٟ ٚاٌّؼبهف اٌّؼٍِٛبد

 ث١ٓ اٌٛعلأٟ اٌجؼل ٠ٚزلهط اٌّقزٍفخ، ٚاٌّٛػٛػبد ٚاٌمؼب٠ب ا٤شقبص ٔؾٛ ا٤فواك

 ِظبكه رٛافو ؽلٚك أّ٘ٙب اٌؼٛاًِ ِٓ ِغّٛػخ مٌه ػٍٝ ٚاٌٍَج١خ، ٠ٚإصو ا٠٦غبث١خ

 ٚاٌغٌٕ اٌٍْٛ ؽ١ش ِٓ اٌشؼٛة فظبئض اٌٛعلأٟ اٌجؼل ثٕبء فٟ ٠إصو وّب اٌّؼوفخ،

 اٌٍَج١خ، الارغب٘بد ثٕبء فٟ رَُٙ اٌزٟ ا٤ِٛه ِٓ اٌقظبئض ٘نٖ فبفزلاف ٚاٌٍغخ،

 .ا٠٦غبث١خ الارغب٘بد ثٕبء فٟ ٠َُٙ اٌقظبئض ٘نٖ فٟ ٚاٌزغبٌٔ

 ِٓ رىزَت اٌن١ٕ٘خ اٌزٟ اٌظٛهح ؽج١ؼخ اٌفوك ٍٍٛن : ٠ؼىٌاٌغٍىوٍ اٌّىىْ - 3

 أٔٙب وّب أٚ اٌؼلاِخ اٌشووخ رغبٖ اٌٍَٛو١خ ا٤ػواف رشىً ٟٚ٘ الاعزّبػ١خ، إٌشأح

 ِٕؼيي ٌفوك ئثلاػ١بً  ٔبرغبً  ١ٌَذ ٚاٌزمب١ٌل فبٌظٛهح ٚاٌؼبكاد ثبٌضمبفخ ٚص١مخ طٍخ ماد

 ٌٚىٕٗ فوكٞ ئكهاؤٟشبؽ  ِغوك ١ٌَذ أٔٙب وّب ٌٙب، ٚٔشبؽ ٌٍغّبػخ ٔزبط ٟ٘ ٚئّٔب

 رّىِّٓ ِٓ بٔٙأ ئٌٝ أثؼبك٘ب أؽل فٟ اٌن١ٕ٘خ اٌظٛهح أ١ّ٘خ روعغ اعزّبػٟ ؽ١ش ٔشبؽ

 فٟ ُرٙارغب٘ب رؼىٌ بٔٙأ ِٕطم١بً  ٠فزوع ا٤فواك فٍَٛو١بد ا٤فواك، ثٍَٛن اٌزٕجإ

، ِٚٓ اٌغل٠و ثبٌنوو أْ ٕ٘بن ػلالخ رفبػ١ٍخ ث١ٓ ِىٛٔبد اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ اٌؾ١بح

ٚرزشبثه ٘نٖ اٌؼلالبد ٌزى٠ٛٓ طٛهح ع١لح ػٓ اٌشووخ ِٕٚزغبرٙب، ؽ١ش ِٚىٛٔبرٙب 

رؼزجو اٌظٛهح ِٓ أُ٘ اٌؼٕبطو اٌزٟ رقٍك لجٛي اٌَّزٍٙه ٚعنثُٙ ٌٍزؼبًِ ِؼٙب ِٓ 

 (AL-Rhaimi., 2015فلاي اٌشؼٛه ثبٌَّئ١ٌٛخ ا٤فلال١خ ٚاٌؼبؽف١خ ٚالاعزّبػ١خ )

 اٌّتغُش اٌتاتغ: 

 عٍىن اػادج اٌششاء:

٠يزُ رؼو٠فٙيب وشيىً ِيٓ أشيىبي اٌَيٍٛن  ُٔرح إػرادج اٌشرشاءأْ  (( Liu, 2012أٚػؼ 

ا٦هاكٜ ١ٔٚيييخ ٌشيييواء إٌّزغيييبد ِيييواهاً ٚرىيييواهاً ِيييٓ ثيييبئغ ِؼييي١ٓ ؽ١يييش أْ رىيييواه 

اٌَّييزٍٙى١ٓ ٌؼ١ٍّييٗ اٌشييواء ٘ييٝ ِظييله هثييؼ ٌٍشييووبد. ٠ّٚىييٓ رمييل٠ُ وبفييخ اٌقييلِبد 

كٜ ئٌيٝ رؾَي١ٓ ٚٔميً اٌظيٛه ٚاٌزؼبًِ ِيغ رىيواه اٌَّيزٍٙى١ٓ ثزىٍفيخ أليً ٚ٘يٛ ِيب ٠يإ

 ا٠٦غبث١خ ٌٍشووبد ئٌٝ َِزٍٙى١ٓ آفو٠ٓ.
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 :٘يٛ اٌشيواء ئػيبكح ٍيٍٛن أْ ئٌيٝ (Bloemer & Kasper, 1995) أشيبهٚ

 أزّيبء كهعيخ ػيٓ إٌظيو ثغيغ اٌُّٙ ٘ٛ اٌزؼبًِ ئػبكح ٍٍٚٛن ،ٝاٌفؼٍ اٌزؼبًِ ئػبكح

 اٌَّزٍٙه رم١١ُ ئٌٝ اٌشواء ئػبكح ٔٛا٠ب رش١و ؽ١ش (،(Curtis, 2009 ٌٍّٕزظ اٌَّزٍٙه

 إٌّزظ اػزّبكاً ػٍٝ فجوارٗ اٌَبثمخ. ٔفٌ ِٓ اٌَّزمج١ٍخ اٌّشزو٠بد ؽ١ش ِٓ

 (Hellier et al., 2003 & Seiders et al., 2005 & Olaru et al., 2008) 

( أْ اٌَّيزٍٙى١ٓ اٌواػي١ٓ ػيٓ ِميلَ اٌقلِيخ ليل ٠ٚshin et al., 2013يوٜ )

 اُِٙ ٌٍقلِبد ٚريكاك ٔٛا٠ب الاٍزقلاَ فٟ اٌَّزمجً. ٠إكٜ ئٌٝ ى٠بكح َِزٜٛ اٍزقل

، Curtis, 2009)ٚفميييييب ٌيييييوأٜ )أثؼيييييبك ٍيييييٍٛن ئػيييييبكح اٌشيييييواء ٠زؼيييييؼ ٌٕيييييب أْ 

(Sunyansanoa, 2013 ٟٚاٌزييٝ اػزّييلد ػ١ٍٙييب اٌجبؽضييخ ٌٛعييٛك ئعّييبع ػ١ٍٙييب فيي )

 ِؼظُ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ٚ٘ٝ :

اٌزٟ ٠زظوف ثٙب  ثبٌى١ف١خ أٚ شقظٝ ِزؼٍك ٝمار ؽىُ ٘ٝ ٔىاَا اٌششاء: -0

 Oliverira et) ِٕزظ ِؼ١ٓ ِٓ ثشوائٗ ٠فىو ِب اٌَّزمجً ٚرّضً فٟ اٌَّزٍٙه

al., 2017). 

أٜ أٔٙب  صب١ٔخ. ِوح أٚ اٌٍَغ اٌقلِبد ٔفٌ ِٓ شوائٗ ٘ٛ ِبٔزٛلغ تىشاس اٌششاء: -9

اؽزّبي اٍزقلاَ اٌؼلاِخ ِوح أفوٜ فٝ اٌَّزمجً ؽ١ش أْ إٌٛا٠ب اٌٍَٛو١خ ٘ٝ 

ب٘بد ٚاٌٛلاء اٌٍَٛوٝ ٚاٌزٝ رظٙو ئِب ػٍٝ شىً اٍزؼلاك ١ٍٚؾ ث١ٓ الارغ

ٌشواء اٌؼلاِخ ٤ٚي ِوح أٚ الاٌزياَ ثاػبكح شواء اٌؼلاِخ اٌؾب١ٌخ 

(Muhammad, 2013). 

: شواء ٔفٌ اٌٍَؼخ أٚ اٌقلِيخ ثّيوٚه اٌٛليذ كْٚ اٌزؾيٛي اًٌُّ اٌؼاَ ٌٍّغتهٍه -4

ٚ٘ٝ هغجخ ١ًِٚ اٌَّزٍٙه فٝ اٌشواء ِٕزظ ِيب ِيٓ شيووخ ِؼ١ٕيخ اٌٝ إٌّبف١َٓ، 

أٚ ثبئغ ِؼ١ٓ ٌؼلح أٍجبة ِضً عٛكح اٌقلِخ اٌّملِخ ٚرؼل ثّضبثخ ِإشواً أٚ ِؾيلكاً 

 Lu & Zhao, 2016)ٌٍٍَٛن اٌفؼٍٝ ٌٍشواء 
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 ِٕهدُح اٌذساعح:

اٌظب٘وح لبِذ اٌجبؽضخ ثبٍزقلاَ  إٌّٙظ اٌٛطفٟ اٌمبئُ ػٍٝ عّغ اٌج١بٔبد ػٓ 

اٌّواك كهاٍزٙب، ٚرٕظ١ّٙب ٚرؾ١ٍٍٙب ٚئفؼبػٙب ٌٍّؼبٌغخ ا٦ؽظبئ١خ ٚاٍزقلاص 

 إٌزبئظ اٌزٟ رَبػل ػٍٟ فُٙ ظب٘وح اٌلهاٍخ ٚرط٠ٛو٘ب.

 ٠ٚؾزٛٞ أٍٍٛة اٌلهاٍخ ػٍٟ ِب ٠ٍٟ:أعٍىب اٌذساعح: 

اػزّلد اٌجبؽضخ فٟ ٘نٖ اٌلهاٍخ ػٍٟ أ.أٔىاع اٌثُأاخ وِصادس اٌسصىي ػٍُها: 

 ِٓ اٌج١بٔبد ّ٘ب:ٔٛػ١ٓ 

ٚرزّضً فٟ اٌج١بٔبد اٌزٟ رُ اٌؾظٛي ػ١ٍٙب ِٓ اٌّواعغ اٌؼوث١خ  . تُأاخ ثأىَح:1

ٚا٤عٕج١خ ٚرُ اٌؾظٛي ػ١ٍٙب ػٓ ؽو٠ك اٌجؾٛس ٚٔزبئظ ثؼغ اٌلهاٍبد اٌّزؼٍمخ 

ثّزغ١واد اٌلهاٍخ ثّب ٠ّىٓ اٌجبؽضخ ِٓ رأط١ً اٌّفب١ُ٘ ٚئػلاك ا٦ٌؽبه إٌظوٞ 

 ٚع ٌٍلهاٍخ.ٌٍلهاٍخ ٚٚػغ اٌفو

: اػزّلد اٌلهاٍخ ػٍٟ لبئّخ الاٍزمظبء ؽ١ش لبِذ اٌجبؽضخ ثزظ١ُّ .تُأاخ أوٌُح2

لبئّخ اٍزمظبء رزؼّٓ وً ِب ٠زؼٍك ثغٛأت اٌلهاٍخ ٚفمبً ٌٙلفٙب ٚفوٚػٙب فمل 

اشزٍّذ اٌمبئّخ ػٍٟ ِغّٛػبد ِٓ ا٤ٍئٍخ ػٓ )فلِبد ِبثؼل اٌج١غ، ٍٍٚٛن ئػبكح 

ٓ اٌَّزٍٙى١ٓ ِؾً اٌلهاٍخ ٚثؼل رفو٠غٙب ٚرؾ١ٍٍٙب ٠ّىٓ اٌشواء( ٚاٌزٟ رُ عّؼٙب ِ

 ٌٍجبؽضخ افزجبه طؾخ أٚ فطأ فوع اٌلهاٍخ ٚاٌزٛطً ٌٍٕزبئظ.

:  ٠زىْٛ ِغزّغ اٌلهاٍخ ِٓ آهاء ع١ّغ اٌَّزٍٙى١ٓ فٟ ِدتّغ اٌذساعح واٌؼُٕح -أ

عّٙٛه٠خ ِظو اٌؼوث١خ ؽٛي فلِبد ِبثؼل اٌج١غ ٚػلالبرٙب ثٍَٛن ئػبكح اٌشواء 

ىٛٔخ ػٓ ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ اٌن٠ٓ اشزوٚا رٍه ا٤عٙيح ٚاٍزؼٍّٛ٘ب ٍٚؼٛا ئٌٝ اٌّز

ئطلاؽٙب ػٕل ؽلٚس أٞ أػطبي ٌٙب، ٚثبٌزبٌٝ ٠ىْٛ ٌل٠ُٙ هأٞ ؽٛي فلِبد ِبثؼل 

 .اٌج١غ ٚاٌؼّبٔبد اٌزٟ للِذ ئ١ٌُٙ

 : ػُٕح اٌذساعح -ب

ِفوكاد اٌّغزّغ ٔظواً ٌىجو ؽغُ ِغزّغ اٌلهاٍخ ٌٚظؼٛثخ اٌؾظٛي ػٍٝ ئؽبه ثىً 

٠زُ الاػزّبك ػٍٝ ػ١ٕخ ػشٛائ١خ ِٕزظّخ ٌٚزؾم١ك اٌؼشٛائ١خ فٟ الافز١به وبٔذ فطٛاد 

 افز١به اٌّفوكاد وبٌزبٌٝ:
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ػ١ٕخ ِٕزظّخ ِٓ اٌّزوكك٠ٓ ػٍٟ ا٤ٍٛاق ثبػزجبهُ٘ َِزٍٙى١ٓ ٥ٌعٙيح  -0

اٌىٙوثبئ١خ إٌّي١ٌخ ؽ١ش ٠زُ افز١به ػلك ِٓ اٌّؾبفظبد اٌن٠ٓ ٠ّضٍْٛ آهاء 

 زٍٙى١ٓ ف١ٙب ػٍٟ إٌؾٛ اٌزبٌٝ:اٌَّ

 اٌغوث١خ - اٌشول١خ - اٌلل١ٍٙخ - اٌمب٘وح - الاٍىٕله٠خ -

 ٠زُ افز١به ػلك ِٓ الاٍٛاق فٟ ٘نٖ اٌّلْ اٌّزّضٍخ فٟ: -9

 أٍٛاق اٌٍَغ الاٍزٙلاو١خ )اٌٙب٠جو ِبهوذ(. -       أٍٛاق اٌٍَغ اٌّؼّوح. -

 اٌّلْ.) اٌغّؼخ ٚاٌَجذ(ػ١ٕخ ى١ِٕخ ٚمٌه ػٓ ؽو٠ك رؾل٠ل أ٠بَ اٌَٛق فٟ ٘نٖ  -4

٠زُ رؾل٠ل ػ١ٕخ ِٕزظّخ ٚمٌه ػٓ ؽو٠ك رؾل٠ل ٍبػبد ِؼ١ٕخ ثؾ١ش ٠ىْٛ   -3

 كل١مخ. 91اٌفبطً اٌيِٕٟ ث١ٓ وً ػ١ًّ ػجبهح ػٓ 

Sample  Size Calculator(0 ، )رُ رؾل٠ل ؽغُ اٌؼ١ٕخ ثبٍزقلاَ  زدُ اٌؼُٕح:  -ج

ٌَٕجخ الاٍزغبثخ فمل لبِذ اٌجبؽضخ ٚٔظواً ٥ٌفن فٝ ا٤ػزجبه ِظلال١خ إٌزبئظ، ِٚواػبح 

لبئّخ ػٍٝ ِفواكاد ػ١ٕخ اٌلهاٍخ، ٚثٍغ ػلك اٌمٛائُ اٌظؾ١ؾخ  111ثزٛى٠غ ػلك 

اٍزّبهٖ ػٍٟ وً ِؾبفظخ 011%، ٚرُ رٛى٠غ ػلك55لبئّخ ثَٕجخ اٍزغبثخ  483

 ثبٌزَبٜٚ .

 ٠ؾزٛٞ ٘نا اٌجؾش ػٍٟ ٔٛػ١ٓ ِٓ اٌّزغ١واد رزّضً فٟ:لُاط ِتغُشاخ اٌذساعح: - أ

ؽ١ش لبِذ اٌجبؽضخ ثبػلاك ِم١بً : اٌصىسج اٌزهُٕحتغُشاخ اٌّغتمٍح وهٍ اٌّ -1

اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ٚػٍٟ ( ػجبهح ِٓ فلاي الاػزّبك ػٍٟ 03ِىْٛ ِٓ ) 

ٚاٌقبص  (Korchia, 2000)، ٚػٍٝ ّٔٛمط (Higgens, 2006)ِم١بً

ثزشى١ً ٚثٕبء اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبه٠خ، ٚلل رُ اٍزقلاَ ِم١بً 

 غ١و ِٛافك، غ١و ِؾب٠ل، ِٛافك، رّبِبً، ِٛافك١ٌىود فّبٍٟ اٌزله٠ظ )

 .رّبِبً( ِٛافك

 اٌّتغُشاخ اٌتاتؼح وهٍ عٍىن إػادج اٌششاء ٌٍّغتهٍه اٌّصشٌ: -2

  ٟ٘:ؽ١ش رزّضً أثؼبك ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء ٌٍَّزٍٙه 

 ٌٍَّزٍٙه. اٌؼبَ ا١ًٌّ -.          رىواه٠خ اٌشواء -.              ٔٛا٠ب اٌشواء -
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( ػجبهح ٌم١بً وً ثؼل ِٓ أثؼبك 00ؽ١ش رُ اػلاك لبئّخ الاٍزمظبء ِىٛٔخ ِٓ )

(، 9101ئػبكح اٌشواء ثبلاػزّبك ػٍٟ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ٚػٍٟ ِم١بً )ِٕظٛه، 

Curtis, 2009) )Kim et al., 2012)( ،)Wu & Liang, 2009 ،)

(Sunyansanoa, 2013  )ٚلل رُ اٍزقلاَ ِم١بً ١ٌىود  فّبٍٟ اٌزله٠ظ 

 .رّبِبً( ِٛافك ِٛافك رّبِبً، ِٛافك، ِؾب٠ل، غ١وِٛافك، غ١و)

٠َزقلَ ٘نا الافزجبه ٌج١بْ ِلٞ طلق ػجبهاد لبئّخ اختثاساخ اٌصذق واٌثثاخ:  - ب

الاٍزمظبء فٟ ل١بً ِب طّّذ ِٓ أعٍٗ، ٚاٌزأو١ل ػٍٟ أْ ػجبهاد اٌمبئّخ رؼطٟ 

ٌٍَّزمظٟ ِٕٗ ٔفٌ اٌّؼٕٟ ٚاٌّفَٙٛ اٌنٞ رمظلٖ اٌجبؽضٗ. ٚلبِذ اٌجبؽضخ ثؼوع 

خ ٚثؼل لبئّخ الاٍزمظبء فٟ طٛهرٙب ا١ٌٚ٤خ ػٍٟ ا٤ٍبرنح اٌّشوف١ٓ ػٍٟ اٌلهاٍ

ئعواء اٌزؼل٠لاد اٌلاىِخ رُ ػوػٙب ػٍٟ ثؼغ اٌّؾى١ّٓ ِٓ اٌَبكح أٍبرنح اٌز٠َٛك 

ٚئكاهح ا٤ػّبي، ٚمٌه ٌٍزأول ِٓ طلاؽ١زٙب ِٓ إٌبؽ١خ اٌؼ١ٍّخ، ٚلل أثلٞ ٘إلاء 

ِٓ اٌّلاؽظبد ػٍٟ اٌؼجبهاد اٌٛاهكح ثمبئّخ الاٍزمظبء، ٚلبِذ  ِغّٛػخاٌّؾى١ّٓ 

 مبً ٌٙنٖ اٌّلاؽظبد.اٌجبؽضخ ثزؼل٠ً اٌمبئّخ ٚف

ثاعواء افزجبه اٌضجبد ٌٍزأول ِٓ ئِىب١ٔخ الاػزّبك ػٍٟ ٔزبئظ اٌلهاٍخ  اٌجبؽضخوّب لبِذ 

 ا١ٌّلا١ٔخ فٟ رؼ١ُّ إٌزبئظ، ؽ١ش رُ الاػزّبك ػٍٟ ِؼبًِ اٌضجبد أٌفب ٌىوٚٔجبؿ.

 :اػزّلد اٌجبؽضخ ػٍٟ ا٤ٍب١ٌت اٌزب١ٌخ:أعاٌُة تسًٍُ اٌثُأاخ - خ

ش رُ اٍزقلاَ اٌٍٛؾ اٌؾَبثٝ ٚالأؾواف اٌّؼ١بهٜ ؽ١ الإزصاء اٌىصفً: .1

ا٢هاء ؽٛي ِزغ١واد اٌلهاٍخ، ٚرُ اٍزقلاَ ٚاٌزٛى٠غ  ٌزٛػ١ؼ ِزٍٛؾ ٚرجب٠ٓ

 اٌزىواهٜ ٌٛطف ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ٚثؼغ اٍئٍخ اٌلهاٍخ.

لافزجبه ِلٜ ٚعٛك ػلالخ ث١ٓ أثؼبك فلِبد ِبثؼل ِؼاًِ الاستثاط ٌغثُشِاْ:  .2

 ٌلٞ اٌَّزٍٙه اٌّظوٞ. ٍٍٛن ئػبكح اٌشواءاٌج١غ، 

ؽ١ش رُ اٍزقلاَ الأؾلاه اٌج١َؾ ٌزؾل٠ل ِلٜ رأص١و اٌّزغ١و اٌثغُظ:  الأسذاس .3

(، ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء( فٝ اٌّزغ١و اٌزبثغ )أثؼبك أثؼبك فلِبد ِبثؼل اٌج١غاٌَّزمً )

 ِٚلٜ رأص١و أثؼبك اٌؼلاِخ فٝ اٌّزغ١و اٌزبثغ )أّٔبؽ ٍٍٛن اٌشواء(.
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أُ٘ اٌّزغ١واد اٌَّزمٍخ )أثؼبك فلِبد ِبثؼل اٌج١غ(  ٌزؾل٠لاٌّتذسج:  .الأسذاس4

 اٌزٟ رإصو فٟ اٌّزغ١و اٌزبثغ )أثؼبك ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء(.

 :رٕمَُ ِؾلكاد اٌلهاٍخ ئٌِٟسذداخ اٌذساعح: 

فٟ ئعواء اٌلهاٍخ اٌزطج١م١خ ػٍيٟ َِيزٍٙىٟ ا٤عٙييح اٌىٙوثبئ١يخ إٌّي١ٌيخ فيٟ  -0

ىب١ٔخ اٌؾىُ ػٍيٟ ِزغ١يواد اٌلهاٍيخ، ٚٔظيواً ٤ْ عّٙٛه٠خ ِظو اٌؼوث١خ ٚاِ

ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ إٌّي١ٌخ ِٚزؼلكح الزظود اٌلهاٍخ ػٍيٝ أوضيوُ٘ أزشيبهاً 

ثيي١ٓ لطبػييبد اٌَّييزٍٙى١ٓ ٚأوضو٘ييب اؽز١بعييبً ئٌييٝ فييلِبد ِبثؼييل اٌج١ييغ ٚ٘ييٝ 

 اٌّىَٕخ. -اٌّى١ف -اٌَقبْ -اٌغَبٌخ -اٌضلاعخ -أعٙيح اٌز١ٍفي٠ْٛ

شيٙٛه أوزيٛثو،  فيلاي ا١ٌّلا١ٔيخ اٌلهاٍيخ ث١بٔبد رغ١ّغ ي رُؽلٚك ى١ِٕخ: فلا -9

 .9108 ٔٛفّجو، ٚك٠َّجو

اٌنٜ ٠ٕض ػٍٝ أٔٗ  اٌفشض الأويلبِذ اٌجبؽضخ ثظ١بغخ اٌفشض الاوي:  اٌذساعح اٌُّذأُح:

" لا رٛعل ػلالخ اهرجبؽ ماد كلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ ٚأثؼبك ٍٍٛن 

ئػبكح اٌشواء )ٔٛا٠ب اٌشواء، ا١ًٌّ اٌؼبَ ٌٍَّزٍٙه ٚرىواه٠خ اٌشواء(. ٚأظٙود اٌزؾ١ًٍ 

، SPSSا٦ؽظبئٟ اٌنٜ رُ اعواءٖ ثأٍٍٛة ِؼبًِ الاهرجبؽ ٍج١وِبْ ثبٍزقلاَ ثؤبِظ 

 .   (0/4إٌزبئظ اٌقبطخ ثٙنٖ اٌؼلالخ وّب ٘ٛ ِٛػؼ فٟ اٌغلٚي اٌزبٌٟ هلُ )

 (1/3خذوي سلُ )

 ٍششوح وأتؼاد عٍىن إػادج اٌششاءٔتائح تسًٍُ اٌؼلالح تُٓ اٌصىسج اٌزهُٕح ٌ

 اٌصىسج اٌزهُٕح ٌٍششوح

  

  أتؼاد عٍىن إػادج اٌششاء

عٍىن إػادج   

 اٌششاء

 وىً   

 ٔىاَا اٌششاء 

 

اٌؼاَ اًٌُّ 

 ٌٍّغتهٍه

 

 تىشاسَح اٌششاء

اٌصىسج اٌزهُٕح ٌٍششوح 

 وىً

**473‚0 **217‚0 **356‚0  

 **453‚0 

 P ≤ 0.01** ماد كلاٌخ ئؽظبئ١خ ػٕل َِزٜٛ     P ≤ 0.05* ماد كلاٌخ ئؽظبئ١خ ػٕل َِزٜٛ 

 .SPSS ثؤبِظاٌّظله: ِٓ ئػلاك اٌجبؽضخ ثبلاػزّبك ػٍٝ ِقوعبد رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد ثبٍزقلاَ 
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 (: 1/3وتشُش اٌّؼاِلاخ اٌىاسدج تاٌدذوي سلُ )

  ث١ٓ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ 22ٚعٛك ػلالخ اهرجبؽ ِٛعجخ ِٚؼ٠ٕٛخ ثلهعخ صمخ %

(، ؽ١ش ثٍغذ أػٍٝ 1‚314وىً ٚأثؼبك ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء وىً ؽ١ش ثٍغذ ل١ّزٙب )

( ٚألً ل١ّخ اهرجؾ ٌجؼل ٌزىواه٠خ 1‚354ل١ّخ اهرجبؽ ٌجؼل ٔٛا٠ب اٌشواء)

ش ٚلجٛي اٌفوع اٌجل٠ً اٌنٜ ( ٕٚ٘ب ٠زُ هفغ اٌفوع اٌؼلِٟ اٌضب1ٌ‚412اٌشواء)

٠ٕض ػٍٝ ٚعٛك ػلالبد اهرجبؽ ث١ٓ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٚ ٍٍٚٛن ئػبكح اٌشواء، ٚروٞ 

أْ رى٠ٛٓ طٛهح ا٠غبث١خ ٚرغبهثٗ اٌَبثمخ رقٍك لجٛي ٚهػب ٌلٞ اٌَّزٍٙه ِّب اٌجبؽضخ 

 ٠ؼيى ٚلاءٖ ٚئػبكح شواؤٖ ٤عٙيح ِٕٚزغبد اٌشووخ.

وصررسح اٌفررشض اٌثررذًَ:  تىخررذ ػلالررح  ِّررا عررثك َتضررر ػررذَ صررسح اٌفررشض الأوي

 استثاط تُٓ اٌصىسج اٌزهُٕح ٌٍششوح وتُٓ أتؼاد عٍىن إػادج اٌششاء. 

صرررىسج اٌزهُٕرررح ٌٍلا َىخرررذ أثرررش رو دلاٌرررح إزصرررائُح "اٌفرررشض اٌشئُغرررٍ اٌثرررأٍ:      

ٌٚغوع افزجيبه ٘ينا اٌفيوع ريُ  ٌٍششوح ػًٍ أتؼاد عٍىن إػادج اٌششاء ٌٍّغتهٍه ،

رم١َّٗ ئٌٝ صلاس فوٚع فوػ١يخ، ٚريُ اٍيزقلاَ الأؾيلاه اٌقطيٝ اٌجَي١ؾ لافزجيبه ويً 

 فوع ػٍٝ ؽلح، ٚمٌه وّب ٠ٍٝ: 

 لا َىخررذ أثررش ِؼٕررىٌ ٌٍصررىسج اٌزهُٕررح ٌٍشررشوح ػٍررً ٔىاَررا : اٌفررشض اٌفشػررٍ الأوي

الأؾيلاه اٌقطيٝ ، ٚلافزجبه ٘ينا اٌفيوع اٌفوػيٟ اٍيزقلِذ اٌجبؽضيخ أٍيٍٛة "اٌششاء

ػٍيٝ ٔٛا٠يب اٌشيواء، ٚمٌيه وّيب ٘يٛ ِٛػيؼ  اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ اٌج١َؾ ٠٦غبك أصو

 (. 0/3فٟ اٌغلٚي هلُ )

  



 

 ...تأثير الصورة الذهنية للشركة علي سلوك إعادة الشراء لدى المستهلك المصري دراسة تطبيقية  
  علي البطريق  محمد  مروة محمد د/
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 ( 1/4خذوي سلُ )

 ٔتائح تسًٍُ الأسذاس اٌثغُظ لأثش اٌصىسج اٌزهُٕح ٌٍششوح ػًٍ ٔىاَا اٌششاء

 اٌثُاْ

(R) 

 الاستثاط 

(R 

Squara) 

 ِؼاًِ اٌتسذَذ

F 

 اٌّسغىتح 

Β 

ِؼاًِ 

 الأسذاس 

Sig. 

ِغتىي 

 اٌذلاٌح

اٌصىسج اٌزهُٕح 

ٌٍششوح ػًٍ ٔىاَا 

 اٌششاء.

07174 0703 117,61 07,64 0701** 

 1‚10ِؼٕٛٞ ػٕل َِزٜٛ **                                            1‚11ِؼٕٛٞ ػٕل َِزٜٛ  *

 .SPSSاٌّظله: ئػلاك اٌجبؽضخ ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبئٟ ثبٍزقلاَ 

( أصو اٌظيٛهح اٌن١ٕ٘يخ ٌٍشيووخ ػٍيٝ ٔٛا٠يب اٌشيواء ٠3/93ٛػؼ اٌغلٚي هلُ )

ؽ١ش أظٙود ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ا٦ؽظبئٟ ٚعٛك أصيو مٚ كلاٌيخ اؽظيبئ١خ ٌٍظيٛهح اٌن١ٕ٘يخ 

 1‚10(، ػٕييل َِييز17053ٌٍٜٛشييووخ ػٍييٝ ٔٛا٠ييب اٌشييواء، ئم ثٍييغ ِؼبِييً الاهرجييبؽ )

( ِيٓ اٌزغ١يواد فيٟ ٔٛا٠يب اٌشيواء  1714%(، أٞ أْ ِب ل١ّزيٗ )4ٚثّؼبًِ رؾل٠ل ثٍغ ) 

( 17223ٔبرغخ ػٓ اٌزغ١و فٟ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ، وّب ثٍغذ ل١ّيخ كهعيخ اٌزيأص١و )

ٚ٘نا ٠ؼٕٝ أْ اٌي٠بكح ثم١ّيخ ٚاؽيلح فيٟ اٌظيٛهح اٌن١ٕ٘يخ ٌٍشيووخ ٠يإكٜ ئٌيٟ ى٠يبكح فيٟ 

اٌّؾَيٛثخ ٚاٌزيٟ  F(، ٚرإويل ِؼ٠ٕٛيخ ٘ينٖ  اٌؼلاليخ ل١ّيخ  17223اء ثم١ّيخ )ٔٛا٠ب اٌشيو

 (.1‚10(، ٚ٘ٝ كاٌخ ػٕل َِزٜٛ )007228ثٍغذ )

 وهزا َؤوذ ػذَ صسح اٌفشض اٌفشػٍ الأوي وتمثً اٌفشض اٌثذًَ اٌزٌ َٕص ػًٍ: 

     

 

 

 لا َىخرذ أثرش ِؼٕرىٌ ٌٍصرىسج اٌزهُٕرح ٌٍشرشوح ػٍرً اٌُّرً :  اٌفشض اٌفشػٍ اٌثرأٍ

ٚلافزجبه ٘نا اٌفيوع اٌفوػيٝ اٍيزقلِذ اٌجبؽضيخ أٍيٍٛة الأؾيلاه ، اٌؼاَ ٌٍّغتهٍه 

  نوايا الشراء. عمى لمصورة الذهنية لمشركةحصائية يوجد أثر ذو دلالة إ



 

 ...تأثير الصورة الذهنية للشركة علي سلوك إعادة الشراء لدى المستهلك المصري دراسة تطبيقية  
  علي البطريق  محمد  مروة محمد د/
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ػٍيٝ ا١ٌّيً اٌؼيبَ ٌٍَّيزٍٙه، ٚمٌيه  اٌظٛهح اٌن١ٕ٘يخ ٌٍشيووخ اٌقطٝ اٌج١َؾ ٠٦غبك أصو

 (.  0/1وّب ٘ٛ ِٛػؼ فٟ اٌغلٚي هلُ )

 (1/5خذوي سلُ )

 ٔتائح تسًٍُ الأسذاس اٌثغُظ لأثش اٌصىسج اٌزهُٕح ٌٍششوح ػًٍ اًٌُّ اٌؼاَ ٌٍّغتهٍه 

 (R) اٌثُاْ 

 الاستثاط 

(R Squara) 

 ِؼاًِ اٌتسذَذ

F 

اٌّسغى

 تح 

Β 

ِؼاًِ 

 الأسذاس 

Sig. 

ِغتىي 

 اٌذلاٌح

اٌصىسج اٌزهُٕح 

ٌٍششوح ػًٍ اًٌُّ 

 اٌؼاَ ٌٍّغتهٍه.
0720, 07044 

17737

7 
07701 07000** 

 1‚10ِؼٕٛٞ ػٕل َِزٜٛ **                                            1‚11ِؼٕٛٞ ػٕل َِزٜٛ  *

 .SPSSئػلاك اٌجبؽضخ ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبئٟ ثبٍزقلاَ  اٌّظله:

( أصييو اٌظييٛهح اٌن١ٕ٘ييخ ٌٍشييووخ ػٍييٝ ا١ٌّييً اٌؼييبَ ٠0/1ٛػييؼ اٌغييلٚي هلييُ )

ٌٍَّزٍٙه ؽ١ش أظٙود ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ا٦ؽظبئٟ ٚعٛك أصو مٚ كلاٌخ اؽظبئ١خ ٌٍظٛهح 

(، ػٕييل  17912اٌن١ٕ٘يخ ٌٍشيووخ ػٍيٝ ا١ٌّيً اٌؼيبَ ٌٍَّيزٍٙه، ئم ثٍيغ ِؼبِيً الاهرجيبؽ )

( ِٓ اٌزغ١واد فٟ 17133ِب ل١ّزٗ ) %(، أٞ أ3ْٚثّؼبًِ رؾل٠ل ثٍغ ) 1‚10َِزٜٛ 

ا١ًٌّ اٌؼبَ ٌٍَّزٍٙه ٔبرغيخ ػيٓ اٌزغ١يو فيٟ اٌظيٛهح اٌن١ٕ٘يخ ٌٍشيووخ، وّيب ثٍغيذ ل١ّيخ 

( ٚ٘نا ٠ؼٕٝ أْ اٌي٠بكح ثم١ّخ ٚاؽلح فٟ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ 17510كهعخ اٌزأص١و )

٘ينٖ اٌؼلاليخ  (، ٚرإول ِؼ٠ٕٛخ ٠17510إكٜ ئٌٟ ى٠بكح فٟ ا١ًٌّ اٌؼبَ ٌٍَّزٍٙه ثم١ّخ )

 (.1‚10(، ٚ٘ٝ كاٌخ ػٕل َِزٜٛ )057455اٌّؾَٛثخ ٚاٌزٟ ثٍغذ ) Fل١ّخ 

وهررزا َؤوررذ ػررذَ صررسح اٌفررشض اٌفشػررٍ اٌثررأٍ وتمثررً اٌفررشض اٌثررذًَ اٌررزٌ 

 َٕص ػًٍ:

     

عمى الميل العام لممستهمك.  لمصورة الذهنية لمشركةيوجد أثر ذو دلالة احصائية    



 

 ...تأثير الصورة الذهنية للشركة علي سلوك إعادة الشراء لدى المستهلك المصري دراسة تطبيقية  
  علي البطريق  محمد  مروة محمد د/
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َىخذ أثش ِؼٕىٌ ٌٍصىسج اٌزهُٕرح ٌٍشرشوح ػٍرً تىشاسَرح  لا : اٌفشض اٌفشػٍ اٌثاٌث

ٚلافزجبه ٘نا اٌفيوع اٌفوػيٟ اٍيزقلِذ اٌجبؽضيخ أٍيٍٛة الأؾيلاه اٌقطيٝ ، اٌششاء 

ػٍييٝ رىواه٠ييخ اٌشييواء، ٚمٌييه وّييب ٘ييٛ  اٌظييٛهح اٌن١ٕ٘ييخ ٌٍشييووخ اٌجَيي١ؾ ٠٦غييبك أصييو

 (.  0/2ِٛػؼ فٟ اٌغلٚي هلُ )

 (1/6خذوي سلُ )

 اٌثغُظ لأثش اٌصىسج اٌزهُٕح ٌٍششوح ػًٍ تىشاسَح اٌششاء ٔتائح تسًٍُ الأسذاس

 (R) اٌثُاْ 

 الاستثاط 

(R 

Squara) 

ِؼاًِ 

 اٌتسذَذ

F 

 اٌّسغىتح 

Β 

ِؼاًِ 

 الأسذاس 

Sig. 

ِغتىي 

 اٌذلاٌح

اٌصىسج اٌزهُٕح 

ٌٍششوح ػًٍ تىشاسَح 

 اٌششاء.

073,4 07156 2217105 07355 07023* 

 1‚10ِؼٕٛٞ ػٕل َِزٜٛ **                                            1‚11ِؼٕٛٞ ػٕل َِزٜٛ  *

 .SPSSئػلاك اٌجبؽضخ ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبئٟ ثبٍزقلاَ  اٌّظله:

( أصو اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍشووخ ػٍٝ رىواه٠يخ اٌشيواء ٠0/2ٛػؼ اٌغلٚي هلُ )

ؽ١ش أظٙود ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ا٦ؽظبئٟ ٚعٛك أصيو مٚ كلاٌيخ اؽظيبئ١خ ٌٍظيٛهح اٌن١ٕ٘يخ 

 1‚10(، ػٕيل َِيزٜٛ 17423ٌٍشووخ ػٍٝ رىواه٠خ اٌشواء، ئم ثٍيغ ِؼبِيً الاهرجيبؽ )

( ِٓ اٌزغ١واد فيٟ رىواه٠يخ  17012)% (، أٞ أْ ِب ل١ّزٗ 01ٚثّؼبًِ رؾل٠ل ثٍغذ )

اٌشييواء ٔييبرظ ػييٓ اٌزغ١ييو فييٟ اٌظييٛهح اٌن١ٕ٘ييخ ٌٍشييووخ، وّييب ثٍغييذ ل١ّييخ كهعييخ اٌزييأص١و 

( ٚ٘نا ٠ؼٕٝ أْ اٌي٠بكح ثم١ّيخ ٚاؽيلح فيٟ اٌظيٛهح اٌن١ٕ٘يخ ٌٍشيووخ ٠يإكٜ ئٌيٟ 17411)

 F(، ٚرإوييل ِؼ٠ٕٛييخ ٘يينٖ اٌؼلالييخ ل١ّييخ  17411ى٠ييبكح فييٟ رىواه٠ييخ اٌشييواء ثم١ّييخ )

 (.1‚10(، ٚ٘ٝ كاٌخ ػٕل َِزٜٛ )9907011ّؾَٛثخ ٚاٌزٟ ثٍغذ )اٌ

 وهزا َؤوذ ػذَ صسح اٌفشض اٌفشػٍ اٌثاٌث وتمثً اٌفشض اٌثذًَ اٌزٌ َٕص ػًٍ :

     

عمى تكرارية الشراء.  لمصورة الذهنية لمشركةيوجد أثر ذو دلالة احصائية   



 

 ...تأثير الصورة الذهنية للشركة علي سلوك إعادة الشراء لدى المستهلك المصري دراسة تطبيقية  
  علي البطريق  محمد  مروة محمد د/
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 : تىصُاخ اٌذساعح

 َّىٓ ٌٍثازثح التشاذ اٌتىصُاخ اٌتاٌُح :فً ضىء ِا أعفشخ ػٍُه ٔتائح اٌذساعح 

ئٔشبء لَُ ئكاهٞ ِزقظض ٠ؼُٕٝ ثزو١ٍـ طٛهح م١ٕ٘خ ئ٠غبث١خ ٌٍشووخ،  .1

٠ؾوص اٌمبئّْٛ فٟ ٘نا اٌمَُ ػٍٝ اٌزو٠ٚظ ٌؾّلاد ِىضفخ رجوى ا٘زّبَ 

 .اٌشووخ ثؼّلائٙب ٚؽوطٙب ػٍٝ فلِزُٙ ثظٛهح رؼيى ِٓ ٍٍٛوُٙ اٌشوائٟ

َ ا٠٦غبثٟ ػٓ اٌشووخ ٚفلِبرٙب، ِٓ فلاي رشغ١غ اٌؼّلاء ػٍٝ ٔشو اٌىلا .2

 .رمل٠ُ وً ِب ِٓ شأٔٗ أْ ٠إكٞ ئٌٝ ٔغبػ رغوثخ اٌقلِخ فٟ ٔظو اٌؼ١ًّ

رمل٠ُ ِيا٠ب ٚػوٚع رقف١غ فؼ١ٍخ رؼيى اٌظٛه اٌن١ٕ٘خ ا٠٦غبث١خ ٌٍشووخ،  .3

ٚري٠ل ِٓ صمخ اٌؼّلاء ٚاٌزياُِٙ، ٚرلفغ اٌؼّلاء ٌٍزؾلس ثا٠غبث١خ ػٓ اٌشووخ 

 .ٚػٓ فلِبرٙب

الا٘زّبَ ثّزطٍجبد اٌؼّلاء، ٚاٌٛفبء ثبٌٛػٛك اٌزٟ رمطؼٙب اٌشووخ ػٍٝ ٔفَٙب  .4

 .رغبٖ ػّلائٙب، ٚرمل٠ُ فلِخ ػٍٝ كهعخ ػب١ٌخ ِٓ اٌّٛصٛل١خ ٚالاػزّبك٠خ

ػمل ِإرّواد ٚٚهُ ػًّ رىْٛ ١ٍٍٚخ رزظً ػجو٘ب اٌشووخ ثؼّلائٙب  .5

 ٌٍزؼوف ػٍٝ ِٕزغبرٙب، ٚكٚه٘ب فٟ رؼي٠ي ٍٍٛوُٙ اٌشوائٝ.

  



 

 ...تأثير الصورة الذهنية للشركة علي سلوك إعادة الشراء لدى المستهلك المصري دراسة تطبيقية  
  علي البطريق  محمد  مروة محمد د/
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 شاخغ:اٌّ

اٌؼلالح تُٓ اٌصىسج اٌزهُٕح واتداهاخ اٌؼّلاء ٔسى (، 9102اٌشٛاف،ػٍٝ ِؾّٛك ِؾّل ) -1

" هٍبٌخ تىشاس اٌششاء  دساعح تطثُمُح ػًٍ ششواخ الاعتثّاس اٌؼماسي تّسافظح اٌذلهٍُح

 ِبعَز١و، لَُ ئكاهح أػّبي، و١ٍخ اٌزغبهح، عبِؼخ إٌّظٛهح.

اٌصىسج اٌزهُٕح ٌٍششواخ ودوسها فٍ تسمُك (، 9108اٌط٠ًٛ، ها١ٔب ؽّلٞ ػجلاٌغٛاك) -2

، عبِؼخ لٕبٖ اٌتُّض اٌتٕافغٍ تششواخ اٌّششوتاخ اٌغاصَح تدّهىسَح ِصش اٌؼشتُح

 .4، ع2ا٠ٌٌَٛ، و١ٍخ اٌزغبهح، اٌّغٍخ اٌؼ١ٍّخ ٌٍلهاٍبد اٌزغبه٠خ ٚاٌج١ئ١خ، َ

 اٌؼّلاء خثشاخ إداسج تُٓ اٌؼلالح فٍ اٌؼًُّ ثمح تىعُظ(، 9102ِؾّل ) اٌّىجبرٟ، ِٕبي -3

 اٌتداسَح اٌثٕىن الإَذاع فٍ خذِاخ ػّلاء ػًٍ تطثُمُح دساعح "اٌششاء وإػادج

 اٌجؾٛس ِغٍخ اٌيلبى٠ك، ِظو، عبِؼخ ح،اٌزغبه و١ٍخ، " اٌؼشتُح تدّهىسَح ِصش

 .0، ع84اٌزغبه٠خ، َ

اٌخذُِح ػًٍ اٌمشاساٌششائً  ٌٍّؤعغح اٌزهُٕح اٌصىسج أثش(، 9102ى٠ٛاْ، اٌيٚث١و) -4

، هٍبٌخ ِبعَز١و، لَُ ٌٍضتائٓ دساعح زاٌح ِؤعغح اتصالاخ اٌهاتف إٌماي ِىتٍُثظ 

اٌؼٍَٛ اٌزغبه٠خ، و١ٍخ اٌؼٍَٛ الالزظبك٠خ ٚاٌزغبه٠خ ٚػٍَٛ اٌز١١َو، عبِؼخ لبطلٞ ٚهلٍٗ، 

 اٌغيائو.

الاتداهاخ الاعاعُح فٍ ٔظشَح اٌتغىَك (، 9102ش١ٌّ، ِوٚح ِظطفٝ ِظطفٝ ) -5

، لَُ اٌؼلالبد اٌؼبِخ ٚالاػلاْ، و١ٍٗ الاػلاَ، عبِؼخ طلاػُحالاختّاػٍ: دساعح اعت

 .1اٌمب٘وح، اٌّغٍخ اٌؼ١ٍّخ ٌجؾٛس اٌؼلالبد اٌؼبِخ ٚالاػلاْ، ع 

(، اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌّظوفٟ ٚأصوح فٟ اٌظٛهح اٌّلهوخ 9101ؽبٌت، ػلاء فوؽبْ) -2

 ٌٍيثبئٓ، كاه طفبء ٌٍٕشو ٚاٌزٛى٠غ، ػّبْ.

، إطاس ِمتشذ ٌتطىَش أداء تُُّض إٌّتداخ دساعح  (9103)ػجل اٌٍط١ف، ِؾّل ِؾّٛك  -7

هٍبٌخ كوزٛهاٖ، و١ٍخ رغبهح، عبِؼخ  تطثُمُح ػًٍ ػّلاء أخهضج اٌساعة الأًٌ فً ِصش 

 .إٌّظٛهح

، ػبٌُ اٌىزت ٌٍطجبػخ ٚإٌشو، اٌؼلالاخ اٌؼاِح واٌصىسج اٌزهُٕح(، 9103ػغٛح، ػٍٟ ) -1

 و١ٍخ الاػلاَ، عبِؼخ اٌمب٘وح.

أثش تغىَك اٌّستىي فٍ تسغُٓ اٌصىسج اٌزهُٕح ٌمطاع (، 9108ٕخ أثٛ إٌغب )ِؾّل، آِ -,

 .0، عبِؼخ ؽٕطب، و١ٍٗ رغبهح، ع اٌغُازح اٌّصشٌ: دساعح تطثُمُح

 فٍ اٌؼذاٌح تأثُش ّٔىرج عثثً ٌذساعح تٕاء(،  9101) اٍّبػ١ً اٌظل٠ك ِٕظٛه، ؽبفع -10

دساعح ػٍٍ ػُٕح ِٓ صتائٓ اٌفٕادق ٌصٕذوق اٌضّاْ  :إػادج اٌششاء ؤُح اٌضتىْ سضا
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