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 ملخص البحث 
ولاء تحةت تةيثير معتةد  الة -الخةداع بحث العلاقةة بةين إدراكيهدف هذا البحث بصورة رئيسيةإلي 

وقد أجريت الدراسة فةي ،  وتيثير الوساطة من ثقة العملاءالصورة الذهنية للعلامة التجارية من 
أسةةلوب البحةةث  علةةيمةةنها البحث، واعتمةةد  سةةياق قطةةاع الاتصةةالات فةةي جمهوريةةة مصةةر العربيةةة

اسةتبانة كةيداة لجمةل البيانةات ، تم تطةوير و،مفةردة (735حجم العينة الإجمالية ) وكانت،  الكمي
 وولاء ثقة ملالمُدرك الخداع وتوص  البحث لعدد من النتائا أهمها عدم وجود علاقة سلبية بين 

تةدير الصةورة الذهنيةة للعلامةة التجاريةة أن و ووجود علاقة قوية بةين الثقةة والةولاء ،، العملاء 
 ثقة.الوالمُدرك العلاقة بين الخداع 

 المصطلحات الرئيسية: 
الإعلانةةات الخادعةةة، الخةةداع المةةدرك ، ثقةةة العمةةلاء، ولاء العمةةلاء، الصةةورة الذهنيةةة للعلامةةة 

 التجارية ، وسلوك المستهلك.
  



www.manaraa.com

 

346 
 

-235 - 

Abstract : 
The main objective of this study was to investigate the relationship 
between deception perception - loyalty under moderate influence of 
the brand image of the brand and the effect of mediation on 
customer confidence. The study was conducted in the context of the 
telecommunication sector in the Arab Republic of Egypt. (735). The 
questionnaire was developed as a tool for collecting data. The 
research reached a number of results, the most important of which 
is the absence of a negative relation between perceived deception 
and customer loyalty and trust, and a strong relationship between 
trust and loyalty. 

Keywords : Deceptive advertising, perceived deception, customer 
confidence, customer loyalty, brand image, and consumer behavior. 
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 أثر ثقة العملاء كمتغير وسيط 

 وولاء العمـلاءالخـداع الإعـلاني إدراك بين 

 )دراسة ميدانية علي شركات الاتصالات في جمهورية مصر العربية(

 
 التمهيد للبحث :

جةةزء مةةن بسةةبب تحةةو  واجةةق قطةةاع الاتصةةالات السةةلكية واللاسةةلكية منافسةةة قويةةة  لقةةد
ولةذلك قامةت شةركات الهةاتف النقةا  المجانيةة   وحةزم المكالمةاتالمستهلكين إلي سوق الانترنت 

الأنشةةطة الترويجيةةة التسةةويقية لجةةذب الزبةةائن مةةن خةةلا  من ميةةزانيتهم كبيةةرابتخصةةيص قةةدرا 
:  مةا بةين، حيث تنوعت الاتصالات التسةويقية لتلةك المسسسةات  ((Shahzad ,2016المتعددة

الإعلان، تةرويا المبيعةات، والتسةويق المباشةر، والعلاقةات العامةة، والتسةويق التفةاعلي، والبيةل 
ولكن يشوب هذه الأساليب أحيانا بعض أنواع الخةداع والتلةلي  ،  (Kotler , 2010)الشخصي
في عرض مزايا الخدمة بغض النظر عن جودتها تها مبالغالشركات ، وخاصة تلك بعلمن جانب 

الحقيقية ، واستخدام إعلانات سعرية ذات خصومات لا تتطابق مل الواقل عند الاشتراك ، وتقديم 
معلومةةات إعلانيةةة ترويجيةةة ديةةر صةةادقة للزبةةائن كةةالتغيير فةةي الأسةةعار والخةةدمات والشةةروط ، 

علن عن تخفيلات وهمية لخدمات معينة بهدف استدراج الزبائن للاشةتراك فةي خةدمات وأحيانا تُ 
 .(4102)صالح ،  أخرى

والتةةي تةةنعكس   ترتةةب علةةي الخةةداع الإعلانةةي رثةةار كبيةةرة علةةي العلاقةةة مةةل العمةةلاء لقةةد و
درجةة لةق الخداع الإعلاني  أنحيث أثبتت العديد من الدراسات  ،بدورها علي العلاقة مل الشركة 

 الثقةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة لةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةد  العمةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةلاء كبيةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةرة مةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةن التةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةيثير علةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةي 
( ; Nguyen et al ,2013 ،  4101الهنداو ) ، والةذ  يةسثر بةدوره علةي اتجاهةات العمةلاء

 نحةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةو الصةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةورة الذهنيةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة للعلامةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة التجاريةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة للشةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةركة
(Hasan & Subhani ,2011)ودرجة  للعملاء ينعكس في النهاية علي السلوك الشرائي مما

 .(Damtew, 2013)تجاه الشركةولاء ال

ونظرا للتطور المستمر في مفاهيم إدراك الخداع الإعلاني والصةورة الذهنيةةوالولاء ، فقةد 
جاءت فكرة البحةث الحةالي بغةرض دراسةة العلاقةة بةين الخةداع المةدرك مةن جانةب العمةلاء تحةت 

 التةي تقةوم بهةاوأيلا للتحقةق مةن الوسةاطة ، الصورة الذهنية للعلامة التجارية تيثير معتد  من 
لمالةذلكمنتيثيرهام ملاء بين الخداع المدرك وولاء العملاء في قطاع الاتصالات في مصر   ثقة الع

علىطلبالمتعاملينلخدماتالشركة،ومنثمحصتهاالسوقيةفيسوقيتسمبشدةالمنافسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة 
 بينعدةشركاتتعملفينفسالمجا  ،وسعيها لتحسين الصورة الذهنية لد  عملائها.

 البحث :وتساسلات شكلةم[ 4]

إعلانيةة يقومةون بحمةلات  مصةرالهواتةف النقالةة فةي  شةركاتن مشكلة البحث فةي أتتمث  
، والتةي قةد  ومختلفةةجذابةة إعلانية كبيرة للحصو  على حصة أكبر من السوق من خلا  أدوات 

، حةو  المنةتا / الخدمةة معينةا هةذه الإعلانةات تخلةق تصةورا ونوعا من الخةداع ، أحيانا يتخللها 
  يشعر بخيبة أم  تختلف  الشركةعندما لا يحص  العمي  على الفوائد المرجوة التي وعدت بها و

الصورة الذهنية للعلامةة التجاريةة في ظ  الخداع عمليةإدراك هسلاء العملاء لاعتمادا على حدتها 
 لد  العمي  ، والتي تسثر على ثقة العمي  في العلامة التجارية وبالتالي درجة الولاء. 

ويمكن ترجمة مشكلة البحث إلي مجموعةة مةن التسةاسلات التةي تتطلةب لمزيةد مةن التقصةي 
 والتحلي  ، وتقديم إجابات والحة ودقيقة ، وتتلمن هذه التساسلات ما يلي :
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 على ولاء العمي ؟ المدرككيف يسثر الخداع  -
 ؟ المدرك كيف تتيثر ثقة العمي  بالخداع  -
 ؟ولاءالوالمدرك العلاقة بين الخداع علي الصورة الذهنية للعلامة التجارية عكس نه  ت -
 علي درجة الولاء لد  العملاء ؟ في العلامة التجارية كيف تسثر الثقة  -
 
 [ أهدافالبحث :3]

ولاء واختبةةار العلاقةةة بةةين الإعلانةةات الخادعةةة ونحس ساأبشك  يسةةعي البحةةث الحةةالي و 
ذا هقلتحقيوالوسةاطة مةن ثقةة العمةلاء. والصورة الذهنية للعلامة التجاريةة اعتدا  العملاء تحت 

 :فيمايليتعيةتمثلرلفدافالأهن اعةموبصيادةمجمس،قام الباحث ئيرلدف الها

 ولاء العملاء. والمدركالعلاقة بين الخداع اختبار  -
 وثقة العملاء. المدرك العلاقة بين الخداع اختبار  -
 ط تيثير ثقة العملاء. يتوسولاء مل الوالمدرك العلاقة بين الخداع اختبار  -
الصورة الذهنية للعلامة ثقة العملاء تحت تيثير معتد  من والمدركالعلاقة بين الخداع اختبار  -

 .التجارية للشركة
تقديم وصيادة مجموعة من التوصيات التى تقل  من الخداع الإعلاني بما يةنعكس علةي ثقةة  -

 العملاء ودرجة الولاء لديهم. 

 [أهميةالبحث :2]
تنبل أهمية البحث الحالي مما يترتب عليق من مساهمات ذات فائدة من الناحيتين العلمية 

 والعملية ، كما يتلح مما يلي :

 –يُعتبر البحث الحالي بمثابةة إلةافة علميةة للمكتبةة العربيةة إذا أنةق من الناحية العلمية :  -2/0
دراسةةة واختبةةار العلاقةةة بةةين الخةةداع لةةم تتنةةاو  بحةةوث سةةابقة  –علةةي حةةد علةةم الباحةةث 

وتةةيثير ، الإعلانةةي وولاء العمةةلاء تحةةت تةةيثير معتةةد  للصةةورة الذهنيةةة للعلامةةة التجاريةةة
 الإعلاني وولاء العملاء. الوساطة لثقة العملاء بين كلا من الخداع

سةةتجابة العميةة  ل عةةلان يسةةاعد هةةذا البحةةث علةةى تحليةة  اسةةوف : مةةن الناحيةةة التطبيقيةةة -3/4
توجيهنظرالمسئولينبشةةركات بمةةا يسةةاهم فةةي ة ، كةةون سةةلبيتكةةون أو لا تي قةةد الخةةادع التةة

التةةي تتبعهةةا  الإعلانيةةةالاسةةتراتيجيات بخصوصالاتصالاتالمصةةريةإلىالجوانبالتييجبتطويرها 
 .تلك الشركات، ممايساهمفيرفعمبيعاتالشركةوحصتهاالسوقية ودعم مركزهاالتنافسي

 
 [فـــروض البحـث :7]

 في لوء مشكلة وأهداف البحث يمكن صيادة الفروض التالية :

H1 : ولاء العملاءوالمدرك الإعلاني الخداع وجود علاقة سلبية بين 
H2 : المدرك وثقة العملاء الإعلاني وجود علاقة سلبية بين الخداع 
H3 : بين الثقة في العلامة التجارية وولاء العملاءوجود علاقة إيجابية 
H4 المدرك وولاء العملاءالإعلاني : ثقة العملاء تتوسط العلاقة بين الخداع 
H5 : العملاءلاء والمدرك والإعلاني تدير العلاقة بين الخداع الصورة الذهنية للعلامة التجارية. 

 [نمـوذج البحث : 6]
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الافترالةي الةذ  يعكةس دور الخةداع الاعلانةي كمتغيةر  البحةث( نموذج 0) رقم يبين الشك 
تحةةت تةةيثير معتةةد  مةةن الصةةورة كمتغيةةر تةةابل والثقةةة كمتغيةةر وسةةيطعلي ولاء العمةةلاء ، مسةةتق  

 .)المتغير التفاعلي( الذهنية للعلامة التجارية

 (0الشك  رقم )
 الخاصة بنموذج البحث المقترحالعلاقات 

 
 

 

 

 

 

 

 

 المصدر : من إعداد الباحث
 

( لاختبةةار التجاريةةةللعلامةةة ولقةةد قةةام الباحةةث باسةةتخدام المتغيةةر التفةةاعلي )الصةةورة الذهنيةةة 
سبب أو يةسثر العلاقة التفاعليةبين المتغير المستق  والتابل ، حيث أن المتغير التفاعلي يفسر متي يُ 

، ومةا  (Baron &Kenny,1986) المتغير المستق  بـشك  كبير )أو لعيف( في المتغيةـر التةابل
تقف وراء هذا التةيثير ، فةالمتغير التفاعلييعةد  قةوةأو التي هي الأبعاد الفرعية في المتغير المستق  

، فهةو أشةبق بالمفتةاح الةذ  يخفةف أو التةابل اتجـاه العلاقة السببية بين المتغيةر المسةتق  والمتغيةر 
 .Zumbo & Wu , 2008)يزيد من إلاءة المصباح)

 :[ محدداتالبحث 5]

 :تتمثلمحدداتالبحثفيالنقاطالتالية

شةبكات  الإعلانةات الموجهةة للعمةلاء مةن خةلا  علةيالخداع الاعلاني  اقتصرت عملية قياس -0
التواص  الاجتماعي والهاتف النقا  والتلفزيةون ، حيةث أنهةم أكثةر الوسةائ  التةي تسةتخدمها 

 شركات الاتصالات للاعلان عن منتجاتها.

 جةةر  هةةذا البحةةث علةةي المتعةةاملين الأفةةراد مةةل شةةركات الاتصةةالات المصةةرية )فودافةةون ،أُ  -4
الاتصالات ، أورانا( في محافظة دمياط ، ولم يتناو  البحث العملاء الآخرين مثة  الشةركات 

 المختلفة والوسطاء. 

تةم قيةاس إدراك العمةةلاء لمسةتو  الخةداع فةةي الاعةلان للخةدمات المُقدمةةة مةن تلةك الشةةركات  -3
 بشك  عام ، وبالتالي لم يتحدد القياس لخدمات معينة.

 

الخداع 
 الإعلاني
 المدرك

 ثقة العميل
H4 ولاء 

 العميل

 الصورة الذهنية 
 للعلامة التجارية

H5 

H1 

H3 
H2 
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 :  الدراسات السابقةالإطار النظر  و [8]

علةةى الةةردم مةةن تعةةدد الوسةةائ  الترويجيةةة الحديثةةة   إلا أن الإعةةلان مةةازا  مهيمنةةا علةةي 
 اتجاهةةةةةةاتوسةةةةةةائ  الاتصةةةةةةالات التسةةةةةةويقية ، حيةةةةةةث يسةةةةةةاهم بشةةةةةةك  كبيةةةةةةر فةةةةةةي تشةةةةةةكي  

كما أن تيثير الإعةلان علةى المةدى الطوية  أمةر بةال  ،  (Bellman et al., 2016)المستهلكين
( ، Wang et al. , 2008) الصةةورة الذهنيةةة للعلامةةة التجاريةةةالأهميةةة بالنسةةبة إلةةى 

وحتييتعرض العملاء للأثر المباشر من المحفزات الإعلانية ، يجبتوافر معلومات كاملة وصحيحة 
،  (Darke & Ritchie, 2007)شةراءلحةث العمةلاء علةي اتخةاذ قةرار النةتا / الخدمةة معن ال

ولكن أحيانا تلجي بعض الشركات إلي أسلوب الإقناع المهذب والعاطفي والذ  يخفةي بةين جنباتةق 
 & Anderson) هابعض الادعاءات المخادعة ، والتي تجعة  مةن الصةعب علةى العمية  اكتشةاف

Simester, 2013). 

الخدمةة ، وسةرعة الاتصالات دالبا مةا يتعلةق الخةداع الإعلانةي فةي سةعر قطاع وفي مجا  
سةةرعة التحميةة ، وتةةوافر الشةةبكة، وخةةدمات مةةا بعةةد وحزمةةة الإنترنةةت، ووجةةودة المكالمةةات ، 

عةن مهمةة ( ، ودالبةا مةا تخفةي الإعلانةات لمعلومةات Hattori & Higashida, 2014البيةل)
ها العمية  نتيجةة التحةو  بةين الحةزم أو الاشةتراك فةي اللرائب والرسوم الإلافية التي قد يتحمل

 .(Hasan & Subhani, 2011خدمة إلافية )

 الخداع الإعلاني-1/8
تشير الأدلة البحثية على أن الإعلانات الخادعة استخدمت منذ وقت طوي  من قبة  الشةركات 

 ;Xieet al., 2015ل علانات الخادعةة )مد  إدراك العملاء ، حيث تناولت العديد من الدراسات 
Craig et al., 2012 علةي بعةض سةلوكيات الكةذب والتلةلي  للحصةو  تنطةو  أحيانا ( ، والتي
 ،(Darke & Ritchie, 2007)رثارا سلبية في السلوك الإنساني وتُحدث علي منفعة من العمي  

وقد يحقق المسةوقون الةذين يسةتخدمون أسةاليب الخةداع بعةض المكاسةب فةي الأجة  القصةير ولكةن 
 .(Kotler& Keller , 2012)علي المد  الطوي  يخسرون كثيرا

يترتةب عليهةا تكةوين انطبةاع إيجةابي  ترويجيةعلي أنق ممارسة  الإعلانيويُنظر إلي الخداع 
، ويترتب علي ذلك اتخاذه لقةرار شةرائي ديةر  الاعلانلد  المستهلك فيما يتعلق بالشيء مولوع 

)أبةو  سليم قد يتسبب في إلحاق لرر بشك  أو رخر بمصلحتق ، وإن كان مرلةيا بالنسةبة للمسةوق
، ويعتقد بعض المسوقين أن مبيعاتهم وأرباحهم لم تكن لتتحقق ما لةم يةتم اللجةوء (4114جمعة ، 

إلي الممارسات الخادعة فةي عمليةة التةرويا ، وتبةدوا هةذه النظةرة قصةيرة الأجة  ، فالمسةتهلك قةد 
 .(Brennan, Mike,1998)يُخدع لبعض الوقت ولكن ليس ك  الوقت 

بمعلومات ديةر حقيقيةة عةن الخةدمات بهةدف  علي تزويد الزبون الإعلانيوينطو  الخداع 
أو يةةرتبط بمعلومةةات صةةادقة شةةكلا ، (4100)الخطيةةب ، بيعهةةا باسةةتخدام معلومةةات ديةةر صةةادقة 

 , Kotler & Armstrong)لإثةارة مشةاعر الزبةائن والتةي تسةعي خاطئةة فةي الملةمون ، و
2010). 

الةواردة بةق ،  الوعةودفةي عةدم البرهةان المولةوعي لصةحة الإعلانةي الخداع  أشكا وتتمث  
حيث تحتو  بعض الاعلانات علي وعود مبال  فيها ، ومةل ذلةك يمكةن أن يصةدقها المسةتهلك ، أو 

لتةةةيثير علةةةي فئةةةة الشةةةباب مةةةن خةةةلا  اسةةةتخدام الجةةةنس ااسةةةتخدام وسةةةائ  ترويجيةةةة خادعةةةة مثةةة  
 & Kotlerالأسةةةةعار ) اتموخصةةةةالمبالغةةةةة فةةةةي عةةةةرض ( ، أو 4107العاصةةةةي ، الأنثو )

Armstrong , 2010 أو تلمين الرسالة الإعلانية درجة عالية من المغالاة والمبالغة بهةدف ، )
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خلق انطباع دير حقيقةي لةد  المسةتهلك مةن خةلا  تقةديم معلومةات خاطئةة وملةللة وديةر كافيةة، 
الأسةعار وكةذلك عةدم ولةل ، عدم إبراز المعلومةات الهامةة كلةريبة الخةدمات وعلامةات التحةذير و

 .(Graycar& Russell, 2013وتفصيلية نسبيا )بطريقة والحة 

حةو  عناصةر حجةب بعةض المعلومةات عةن الإعلانةي تةدور ممارسةات الخةداع كما يمكةن أن 
، ويةالمستهلك ، الوعود الكاذبة ، الادعاء بالتفوق المطلق ، المقارنات الملللة ، العروض الملت

عبيةةد  ، )الوصةةف ديةةر الكامةة  للمنةةتا ، الخةةداع البصةةر  ، شةةهادات بعةةض المشةةاهير والنجةةوم 
4101). 

 الإعلانيالخداع  إدراك -2/8
بداية يمكننا القو  بين الخةداع المةدرك هةو درجةة اكتشةاف الخةداع مةن جانةب العمية  في ال

، حيث (Xie et al., 2015عليق)ماد  أو معنو  بوقوع لرر العمي  والتي ينتا عنها اعتقاد 
المستهلك عن سمات المنتا / الخدمةة ،  بعض المعتقدات لد  بناءيسد  التعرض ل علانات إلى 

تتعلةةةق بالتصةةةور، والعاطفةةة، والإدراك ، والإقنةةةاع، والسةةةلوك ، والتةةي تختلةةةف بةةةاختلاف والتةةي 
إلةي ، وتةدفل (Chaouachi & Rached, 2012)المحفةزات الإعلانيةة مةن جانةب المسةوقين

 اسةةتجابات عاطفيةةة مختلفةةةمن جانبةةالعملاء والتةةي بةةدورها تةةسثر علةةى موقةةف العلامةةة التجاريةةة
 .((Moriarty et al., 2014للشركة

ويختلةةف تةةيثير الممارسةةات الإعلانيةةة الخادعةةة بةةاختلاف الأشةةخاص المُعرلةةين لعمليةةات 
العوامة  الأخةرى التةي لهةا ن علةي العديةد مة الإعلانةي حيث تتوقف عملية إدراك الخةداع، الخداع 

حيةةث أن   لةةد  العمةةلاء علاقةةة بتفةةاوت قةةدرات المعالجةةة، وتةةوافر المعلومةةات وسةةياق التفسةةير
الإعةةلان الواحةةد ينةةتا عنةةق معتقةةدات مختلفةةة حةةو  السةةعر والجةةودة والصةةورة الذهنيةةة للعلامةةة 

 .(Xie, & Boush , 2011)لد  العمي  التجارية

القةةدرة علةةى معالجةةة  الخةةداع الإعلانيبةةاختلافالناتجةةة عةةن خطةةورة المعتقةةدات تلةةف تخو
 Gaeth)نحو شراء المنتا ، ولذلك ير  نوايا المستهلك   والتي تسثر بدورها علي المعلومات 

& Heath ,1987)والتجةارب المكتسةبة رف االمعةيتوقةف علةي الإعلانةات الخادعةة  اكتشةافأن
 تتوصةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةل ، وفةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةي المقابةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة المالةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةية

إلي عدم وجود فروق ذات دلالة احصائية في مةد  ادراك المسةتهلك للخةداع ( 4107، العاصي )
 .التسويقي في جانب الاعلان تعز  للمتغيرات الديمغرافية

الصورة الذهنية من جانب العملاء رثار متعددة علي الخداع الإعلاني اكتشاف ويترتب علي 
حيةث أثبتةت دراسةة  ،المسةتقب   فةيللعمةلاء السةلوك الشةرائي وبالتةالي علةي   للعلامة التجاريةة 

(Hasan & Subhani ,2011) صناعة الاتصالات الباكسةتانية إلي أن الإعلانات الخادعة في
 ,Berg &Jiang)دراسةة ومةن ناحيةة أخةر  توصةلت ولاء العملاء ، كان لق تيثير سلبي علي 

الذهنية للعلامة التجاريةة الصورة أن الخداع الإعلاني المرئي والمسموع يسثر علي إلي  (2012
فةةي مقاطعتةةق وعةةدم ، والتةةي تمثلةةت مةةن جانةةب العمةةلاءالمنةةتا  تجةةاهردود فعةة  سةةلبية وحةةدوث ، 

 استخدامق.
 

 ولاء العملاءوالإعلانات الخادعة  -8/3
العمةلاء لةد  ولاء وعلاقتةق بدرجةة الةلقد أجريت بعض الدراسات حو  الإعلانات الخادعةة 

(Hasan & Subhani, 2011; Jahanzeb et al., 2011) وأثبتةت هةذه الدراسةات،
، وأنهةةا تُحفةةز المعتقةةدات اتقطاعةةمختلةةف الحقيقةةة أن ممارسةةة الإعلانةةات الملةةللة موجةةودة فةةي 



www.manaraa.com

 

352 
 

-241 - 

 ,Darke & Ritchieعدوا بق في الإعلانات)السلبيةلد  العملاء نتيجة عدم حصولهم علي ما وُ 
الخدمةةة ، والةةذان يةةسثران المنةةتا / ودرجةةة ولائةةق نحةةو العمي ، (   ممةةا يةةنعكس علةةى ثقةةة2007

 .في المستقب  بدورهما علي سلوك المستهلك

مسةتمر للممارسةات الخادعةة ، أن تعةرض العمةلاء بشةك  ( Shahzad , 2016يةر  )و
يسد  إلي إدراك الخداع من جانب العملاء   والةذ  يةنعكس بةدوره علةي نيةة إعةادة الشةراء عنةد 

إذا كةان  Xie et al., 2015))وفقاتجاه العلامة التجارية ، و على ولاء المنتاالعمي  مما يسثر 
 ا علةى تقيةيم العمةلاءيسثر سةلب  فةنن ذلةك يمكةن أن يةمل التجربةة الفعليةة  يتفقتصور العملاء لا 
شةةدة حسةةب المدركعلةةى الخةةداع وتتوقةةف قةةوة ردة الفعةة  مةةن جانةةب العميةة  ، للعلامةةة التجاريةةة 
 .نوايا الشراء عليوالذ  ينعكس في النهاية  المتوقل،اللرر الفعلي أو 

فةي لقةد تعةددت الدراسةات التةي تناولةت العوامة  المُشةكلة لةولاء العمةلاء ومن ناحية أخةر  ف
أن رلا العملاء ينبل من خدمة القيمة الملافة نلي اتدراسبعض ال، حيث توصلت قطاع الاتصالات 

في حين أن تكلفة التحو  إلى مشغ  رخر يعمة  كحةاجز ،  جودة المكالمة ودعم العملاء القائمة علي
نذا كانةت تكلفةة التحةو  مرتفعةة سةوف يلةطر العمية  إلةى ، فة ولاء العملاء علي ويسثر بشك  كبير

في حالة انخفاض تكلفة التحو  العمةلاء سةيكون أقة  ولاء ومواصلة أو تبني الولاء تجاه الشركة ، 
 . )Skačkauskienė(2015 ,لمزود الخدمة

مةةن خةةلا  تجربةةة العمةةلاء، وتصةةور يةةتم تحقيةةق ولاء العمةةلاء  أن((Xie, 2014ويةةر  
أن الإنفةةاق الإعلانةةي لةةق تةةيثير كبيةةر علةةى الةةولاء للعلامةةة والجةةودة وصةةورة العلامةةة التجاريةةة، 

فةةي حةةين ،  العملاءلةديالعلامةةة التجاريةوصةورة  ةالتجاريةة ويعةةزز بشةك  إيجةةابي الجةودة المُدركةة
المةد  الطوية  ( إلي أن الممارسات التسةويقية الخادعةة تةسثر سةلبا فةي 4114)عوض ، توص  
 .نحو الشراءالمستهلكين اتجاهات علي 

 ولاء العملاء -ثقة ال -8/4
 تُعبةر عةنالثقة تعني الوثوق والاعتمادية والإيمان في العلامة التجاريةة   لةذلك فةنن الثقةة 

ويمكةن وصةف الثقةة بينهةا اعتقةاد ،  ((Blackshaw , 2008مصداقية أداء المنةتا أو الخدمةة
عد مفهوم يُ و،  (Soh & King ,2007) الشركة إعلاناتالوعود المقدمة في بصدقالمستهلكين 

الثقة من أهم العناصر التي تسد  إلى خلةق علاقةات طويلةة الأمةد مةل العمةلاء، لاسةيما مةن خةلا  
يتشةك  مفهةوم الثقةة مةا بةين حيةث الخةدمات علةى مةدار الوقةت ، المنتجات/الالتزام بتقةديم أفلة  

فةي تقةديم الخدمةة ، والاهتمةام بكة  مةن مصةلحة  والفاعليةةالمنظمة وعملائها مةن خةلا  الكفةاءة 
، فلةةةةلا عةةةةن ذلةةةةك (Alhabeeb, 2007)العميةةةة  ومصةةةةلحة الشةةةةركة علةةةةى حةةةةد سةةةةواء 

قيةيم الشةخص لخصةائص بةين الثقةة خاصةية بشةرية تسةتند علةى ت,.Anwar et al)2011يرى)
الاخرين والمتمثلة في دوافعهم وسلوكياتهم، وبالتةالي فةنن الثقةة تختلةف مةن شةخص إلةى رخةر ، 

 .بحسب القيم التي يحملها ك  منهم في ذهنق
يتوقةف علةي مسةتو  الثقةة فةي جةودة الخةدمات المُقدمةة مةل العملاء قويةبناء علاقات إن 

الإيجابية لد  العمي  زادت الخبرات كلما حيث أنق  ومصداقية الوعود المقدمة من جانب الشركة 
 & Lau)يةر  ، بينمةا  (Anwar et al. ,2011)الةولاءمةن أعلىدرجةة إلةى وأدت الثقة زادت 

Lee ,1999)لد  ثقة تسثر في درجة الخصائص العلامة التجارية وخصائص المستهلك  إلي أن
) , Aydin & Özer، بينمةا توصة   للعلامةةجم في النهايةة إلةى ولاء العملاءالتي تتروالعملاء 
قة إيجابية لاالتجارية القوية والثقة لها ع العلامةأن جودة الخدمة / المنتا، وصورة إلي (2005

 مل ولاء المستهلك.
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مةةن يتحةةدد ثقةةة المسةةتهلك وولائةةق أن (Alhabeeb , 2007)يةةر مةةن ناحيةةة أخةةر  و
عمية  فةي شةك  خةدماتها ومنتجاتهةا تعتبةر لأن القيمة التي تقدمها الشركة ل، حيث  منظور القيمة

وتسةةتند هةةذه القيمةةة مةةرة أخةةرى إلةةى تصةةور العميةة  حةةو  المنةةتا أو ،  حاسةةمة فةةي لةةمان الثقةةة
 ةالقيمةرخر ، ولذلك فنن هناك روابةط إيجابيةة بةين كةلا مةن إلى  عمي الخدمة التي قد تختلف من 

من ناحية أخر  ، وتزداد هذه الثقة وتستمر كلما ألافت تلةك  الولاءووالثقة من ناحية ، والثقة 
 .(Damtew ,2013)العلاقة قيمة ملافة لد  العمي 

الصةورة الذهنيةة وسةط العلاقةة بةين تالثقةة تإلةي أن (Nguyen et al ,2013)وتوصة 
 الةةةةةةةةةةةةةةةةةولاء ، فةةةةةةةةةةةةةةةةةي حةةةةةةةةةةةةةةةةةين توصةةةةةةةةةةةةةةةةة  وللشةةةةةةةةةةةةةةةةةركة للعلامةةةةةةةةةةةةةةةةةة التجاريةةةةةةةةةةةةةةةةةة 

بةةين تةةيثير العلامةةة التجاريةةة والثقةةة بالعلامةةة  إيجابيةةةوجةةود علاقةةة إلةةي (4114)خيةةر الةةدين ، 
بالإلافة إلى ذلك، فةنن الثقةة فةي العلامةة التجاريةة تةرتبط ارتباطةا إيجابيةا مةل الةولاء ،  التجارية

ثقةة العمية  تجةاه ، ولةذلك يةر  الةبعض أن (Shahzad , 2016)لعمية الوجةداني والسةلوكي ل
 الةولاء، الأولةي  من خلا  مةرحلتين إدراكيتةينفي قطاع الخدمات العلامة التجاريةيمكن تطويرها 

 . (Skačkauskienė et al., 2015السلوكي ) الولاءةوالثاني، الموقفي 

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية  -8/7
لقد تزايد الاهتمام بالصورة الذهنية واتجاهات العملاء نحوها   لما تقوم بق من دورا فاعلا 
في تكةوين الآراء واتخةاذ القةرارات وتشةكي  السةلوك ، وقةد أصةبح تكةوين صةورة مردوبةة هةدفا 

 Barone)سةعي إليةق جميةل الشةركات فةي جميةل المجةالات وخاصةة مجةا  الاتصةالاتتأساسةيا 
etal., 2004)  ، منظمةة فةةي البينهةةا سةمعة الصةورة الذهنيةةة للعلامةة التجاريةة ويمكةةن تعريةف

، وهي انطباعات عقلية تختلف من  المنظمةأو مجموع الانطباعات الذاتية للعملاء عن ،محيطها 
هةي أكثةر مةن ، و (Christensen & Askegaard, 2001)، ومن وقت إلةي رخةر فرد لآخر

تشةم  ،و جهد متلةافر فةي جميةل أنحةاء المنظمةة االجودة  إنهمجرد تقديم منتا أو خدمة عالية 
تلةمن كمةا ت ،بهاالاتصةالاتنظةم تصور الموظفين حو  المنظمةة ومث  العديد من العوام  الأخرى 

 Anwar et) عبةر شةبكات الإنترنةتالاجتمةاعي  التواص في وسائ  لمنظمة اوجود و،  الاعلان
al. ,2011) . 

أو لةد  الأفةراد وتُعبر الصورة الذهنية عن الناتا النهائي للانطباعةات الذاتيةة التةي تتكةون 
أو منةةتا معةةين ، وتتكةةون هةةذه الانطباعةةات مةةن خةةلا  التجةةارب  ةمعينةة منظمةةةالجماعةةات إزاء 

المباشرة ودير المباشرة وترتبط هذه التجارب بعواطف الأفراد واتجاهاتهم وعقائدهم ، كما أنهةا 
أو علامةةة أو فكةةرة ، حيةةث تةةتم عمليةةة  بمنظمةةةعةةة مةةن الاستحلةةارات الذهنيةةة المتعلقةةة مجمو

ن الرجةوع إليهةا عنةد الاستحلار الذهني لإدراك شيء أو حدث قاب  للبقاء مدة زمنية طويلة يمك
، وتُعد الصورة الذهنية للمسسسةة مةن أهةم الأصةو  الاسةتراتيجية (Xie , 2014)وقوع مثير ما

 ,Darke & Ritchie)ي تمنحها ميزة تنافسةية تسةاعدها علةي النمةو والبقةاء للمسسسة ، والت
2007). 

  التجاريةأهميةكبيرةلدةدراساتاتجاهاتالمسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةتهلكنحوالعلاموتحتل
المسةةةةةةةوقين،وذلكعلىاعتبارأنالاتجاهالإيجابينحوالعلامةالتجارية يزيدمنفرصاسةةةةةةةتخدامهذهالعلامة 

(Kotler & Keller, 2012) ،
 & Darke)ملمنهااتجاههنحوهذهالعلامة احيثتتيثرنيةالمستهلكلشةةةراءعلامةمعينةبعددمنالعو

Ritchie, 2007)   ،ولهذاالسببنالتدراسةةةةةات اتجاهاتالمسةةةةةتهلكيناهتماماكبيرامنقبلالباحثين
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بهدفالتعرفعلىكيفيةقياسةةةةةةالاتجاهاتنحوالعلامة التجاريةةةةةةةوالعواملالمسثرةفيهاوتيثيرهاعلىالمبيعات 
 .(Anwar, 2011) السوقيةوالحصة

وقدخلصعددمنالدراسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةاتنلىوجود ثلاثةمكوناتلاتجاهالمسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةتهلكنحوالعلامةالتجارية 
المكونةةةةةالمعرفي ، والمكونالوجةةةةةداني ،والمكونالسةةةةةلوكي، ويحدثالتكوينالمعرفيللمسةةةةةتهلك :هةةةةةي

 نحوالعلامةالتجاريةنتيجةخبرتهالسابقةباسةةةتخدام هذهالعلامةأوحصةةةولهعلىمعلوماتعنها ،ويحةةةدث
التكوينالوجدانينتيجةتقييمالمسةةةةتهلكللعلامة التجاريةةةةة ،وأخيرايعكسالمكونالسةةةةلوكي )النزوعةةةةي( 

وبةالردم ، (Jin & Lutz , 2013)مسةتقبلا ميلالمستهلكلاسةتخدامهذهالعلامةأوعدم اسةتخدامها
نحةةةو  مةةةن ذلةةةك فقداقتصةةةرباحثونلخرونعلىكلمنالمكون المعرفيوالمكونالوجدانيفقطلقياسةةةالاتجاهات

 .( (Kim et al., 2005العلامة

الصةةورة أن  (Andreassen & Lindestad,1998b)توصةة  قةةدمةةن ناحيةةة أخةةر  فو
، كمةا لها تيثير كبير دير مباشر على ولاء العمةلاء مةن خةلا  رلةا العمةلاء الذهنية للعلامة التجارية 

الالتةةزام ، والصةةورة الذهنيةةة للعلامةةة التجاريةةة إلةةي أن (Richard & Zhang ,2012)توصةة 
 Hsieh)وكشةفت نتةائا دراسةة،  دير مباشر علةى ولاء العمةلاء تيثيرلهم ورلا العملاء ، العاطفي 

et al. , 2004)  الصةةورة الذهنيةةة للعلامةةة التجاريةةة تكةةون علةةى عنةةدما يتجةةق لأأن ولاء العمةةلاء
العلامةةة اتجاهةةات العمةةلاء نحةةو أبعةةاد الصةةورة المسسسةةية علةةى ، حيةةث تةةسثر  وسةةمعة الشةةركة أعلةةى

باختبةار العلاقةة (Chen & Myagmarsuren ,2011)بينمةا قةام ،  ، وسةلوك الشةراءالتجاريةة 
بةةين ولاء العمةةلاء فةةي قطةةاع الاتصةةالات فةةي الصةةين والعلامةةة التجاريةةة ، وتوصةةلت الدراسةةة إلةةي أن 

والتةي سد  إلةى قيمةة العلاقةة، تةالصورة الذهنية للعلامة التجارية تسد  إلى جةودة العلاقةة، والجةودة 
 .ولاءالبدورها تسثر علي 

ومةةن خةةلا  اسةةتعراض وتحليةة  الدراسةةات السةةابقة يتلةةح لنةةا أن الكتابةةات المتاحةةة حةةو  
العلاقةةة بةةين ولاء العميةة  والخةةداع ديةةر كافيةةة ، كمةةا أنهةةا اقتصةةرت علةةي إدارة تلةةك العلاقةةة مةةن 

المتغيرات الديمغرافية فقط ، كما تشير أدبيات البحث إلةى أن هنةاك فجةوة بحثيةة أخةر  بحث خلال
في قطاع الاتصالات، ومن ناحية أخرى فقد افتقرت  التحديدلدراسة الإعلانات الخادعة على وجق 

تلك الكتابات إلي بحث العلاقة بين الإعلان الخادع وولاء العمةلاء تحةت إشةراف الصةورة الذهنيةة 
الصةورة الذهنيةة للشةركة تةيثير لة والوساطة من ثقة العمةلاء ، كمةا يفتقةد الأدب إلةى دلية  للشرك

تبحةث مةد  إمكانيةة  اتلإعلان الخادع ، حيةث لةم يةتم العثةور علةى دراسةعلى التخفيف من رثار ا
للخةةداع الخةةداع المةةدرك   بةةالردم مةةن التةةيثير الكبيةةر  لتيثيراتللمنظمةةةتخفيةةف الصةةورة الذهنيةةة 

تتمثة  مسةاهمة البةاحثمن خلالالبحةث الحةالي لذلك وفةي المسةتقب . على سةلوك المسةتهلك المُدرك
وولاء العمةلاء من جانب شركات الاتصالات المصرية علي اختبار العلاقة بين الإعلانات الخادعة 

 تحت اعتدا  الصورة الذهنية للعلامة التجارية والوساطة من ثقة العملاء.

 :[منهجيــة البحث 9]

 منهـا البحث :  -9/0
إعتمةةد هةةذا البحةةث علةةي المةةنها الوصةةفي التحليلةةي ، وعلةةي أسةةلوب البحةةث الميةةةداني، 
والذيتحصةةلعلي بياناتةةق مةةن المصةةادر المكتبيةةة ، والدراسةةات السةةابقة، ومةةن المصةةادر الأوليةةة 
 المتمثلةةةةةةةةةةةةة بالبيانةةةةةةةةةةةةات التةةةةةةةةةةةةي قةةةةةةةةةةةةام الباحةةةةةةةةةةةةث بجمعهةةةةةةةةةةةةا بواسةةةةةةةةةةةةطة إسةةةةةةةةةةةةتبانة 
 تةةةةةةةةةةةةم توزيعهةةةةةةةةةةةةا علةةةةةةةةةةةةي مجتمعالبحةةةةةةةةةةةةث مةةةةةةةةةةةةن عمةةةةةةةةةةةةلاء شةةةةةةةةةةةةركات الاتصةةةةةةةةةةةةالات 

الخةةداع الإعلانةةي ختبةةار العلاقةةة بةةين ، لا فةةي محافظةةة دميةةاطأورانةةا(  –الاتصةةالات  –)فودافةون 
وذلةك والوسةاطة مةن ثقةة العملاءالصةورة الذهنيةة للعلامةة التجاريةة وولاء العملاء تحت اعتةدا  



www.manaraa.com

 

355 
 

-244 - 

 .بمساعدة النتائا التجريبية

 مجتمل وعينة البحث :  -9/4

جميةةل المتعةةاملين الأفةةراد مةةل شةةركات الاتصةةالات المصةةرية فةةي فةةي مثةة  مجتمةةل البحثتي
 50تم اخذ عينة استطلاعية مةن عمةلاء شةركة الاتصةالات مةن ، وفي البداية فقد محافظة دمياط 

مفردة بهدف تحديد مدى التباين فى الاراء حو  اسئلة الاستقصاء، وقد بل   مستوى التبةاين فةى 
)بازرعةةة ،  معادلةةة التاليةةة:الالتعةةويض فةةى ، ولتحديةةد حجةةم عينةةة البحةةث فقةةد تةةم (0.47)الاراء 
4118) 

n  =  Z2


2/  D2 
 حيث:

Z 97عند معام  ثقة 0.96ساوىي: التوزيل الطبيعى المعيارى و % 


 (0.47)الآراء : مستوى التباين فى  2

D  1.17: الخطي المسموح بق ويساوى 

 ن حجم العينةأتلح أ، n  =  (1.96)2  * (.47) /  (0.05)2وبالتعويض فى معادلة العينة :
مةن عمةلاء ( اسةتمارة 611عةدد ) جلةب، وقد حةرص الباحةث علةي تقريبا  مفردة( 735)يساو 

تفاديةةةا لوجةةةود بعةةةض الاسةةةتمارات ديةةةر )فودافون ، أورانةةةا ، الاتصةةةالات( شةةةركات الاتصةةةالات
الجةزء والاسةتمارات باليةد علةي أفةراد العينةة ، تلةك وذلك من خلا  توزيل جةزء مةن الصحيحة ، 

 ( اسةةتمارة،258وكةةان عةةدد الاسةةتمارات الصةةحيحة )،  Facebookالآخةةر باسةةتخدام تطبيةةق 
 .(%89بمعد  )

 تطوير مقياس البحث -9/3

علةي الحالي ، فقد تم الاعتماد في تطوير مقياس البحث  الدراسةنظرا لليق الوقت ومحدودية 

، حيةث تةم الاعتمةاد علةي دراسةة  البحةثع وعناصر القياس من الأدبيات المتاحة والتي تتعلةق بمولة

(Chaouachi & Rached, 2012) قيةاس الإدراك الخةداعي مةن ب الجزء الخةاصفي تطوير

 الجةةزءفةةي تطةةوير  (Aydin & Özer,2005)،كمةةا تةةم الاعتمةةاد علةةي دراسةةة جانةب العمةةلاء 

مةل العلةم أن الدراسةتين ،  الثقة والولاء والصورة الذهنية للعلامة التجاريةقياس درجة الخاص ب

علةةي  (0.95)، (0.83)بلةة  معامةة  ألفةةا كرونبةةا  يتمتعةةان بدرجةةة عاليةةة مةةن الموثوقيةةة ، حيةةث 

بتعةةدي  اللغةةة والصةةيادة الخاصةةة بيسةةئلة المقيةةاس لتةةتلاءم مةةل عينةةة وقةةد قةةام الباحةةث التةةوالي ، 

 توليح مكونات مقياس البحث فيما يلي :، ويمكن  البحث الحالي

النوع والتعليم والشركة المقدمة للخدمةة : وتلم ك  منشخصية السئلة الأ: الأو  الجزء -9/3/0
وتهةةةدف هةةةذه الأسةةةئلة للحصةةةو  علةةةى ، والوظيفةةةة ونةةةوع الاشةةةتراك وفتةةةرة الاسةةةتخدام 

معلومات أساسية عن المجيبين التي من شينها أن تساعد فةي الإحصةاءات الوصةفية فةي 
 .النتائا التجريبيةقسم 

العلاقة بين الإعلانةات تم تخصيصق لقياس البنية الرئيسية للاستبيان : والثاني :  الجزء -9/3/4
والوساطة من ثقة الصورة الذهنية للعلامة التجارية الخادعة وولاء العملاء تحت اعتدا  

الذ  تمارسةق إدراك العملاء للخداع الإعلاني  (مدى0-5، حيث تقيس العبارات ) العملاء
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( الصورة الذهنية للعلامة التجارية ، بينما 8-03، وتقيس العبارات )شركات الاتصالات 
( تقةةيس 41-47ا العبةةارات )( درجةةة الثقةةة لةةد  العمةةلاء ، أمةة02-09تقةةيس العبةةارات )

 درجة الولاء لد  العملاء.

 أساليب التحلي  الإحصائي : -9/2

قام الباحث بتحلي  البيانات التي تةم جمعهةا مةن خةلا  قةوائم الاستقصةاء باسةتخدام الحزمةة 

وقد تم الاعتماد على عدد معين من الأساليب الإحصائية فى تحلي  البيانات  ، SPSSالإحصائية 

وتمثلةت هةذه الأسةاليب فيمةا ، التي احتوت عليها قوائم الاستقصاء وذلك لاختبار فةروض البحةث 

 يلي: 

إدراك الخةةةداع الإعلانةةةي ، لبيةةةان مسةةةتويات الوسةةةط الحسةةةابي والانحةةةراف المعيةةةار   -9/2/0
والصورة الذهنية للعلامة التجارية ، ومدى الثقة فةي شةركة الاتصةالات ، ودرجةة الةولاء 

 .لدى أفراد عينة الدراسة

الوسةيطة ، ومعام  ارتباط بيرسون لتحديد مدى وجود ارتباط بين المتغيةرات المسةتقلة  -9/2/4
 التابعة. ، و

بة المئوية التي يفسرها ك  متغير مستق  وكذلك ك  متغير معام  التحديد لمعرفة النس -9/2/3
 وسيط فى المتغير التابل. 

الانحدار المتعدد الجزئى لتحديد نوع العلاقة بين المتغيرات المستقلة الارتباط و -9/2/2
والوسيطة والتابعة ، وتحديد نسبة التباين التي يمكن تفسيرها فى المتغير التابل بواسطة 

 مستقلة والوسيطة.المتغيرات ال
 

 

 

 [ النتائا التجريبية :01]

ويةوفر معلومةات عةن ، يصف هذا الجزء النتائا التجريبية التي تةم اكتشةافها مةن البيانةات 

البحةةث. مقيةةاس والإحصةةاءات الوصةةفية للبنةةود المسةةتخدمة فةةي  لعينةةة البحةةث ،الملامةةح العامةةة 

 ويمكن توليح ذلك كما يلي :

 الديمغرافية للعينةالخصائص  -01/0

مةن  ويتلح من الجدو  أنةق، لعينة البحثديمودرافية الخصائصال( 0) رقم الجدو  يولح

 %(31)دالبيةة المسةتجيبين ، وأن مةن الإنةاث %(34)مةن الةذكور و %( 68)بين المسةتجيبين 

-38)بةةين التةةي تتةةراوح أعمةةارهم المسةةتجيبون أمةةا سةةنة ، ( 09-48)تتةةراوح أعمةةارهم بةةين 

-28بةين )التةي تتةراوح أعمةارهم من الأشةخاص  المستجيبينبينما %( ،43)نسبة يمثلون (49

 لةديهمعامًا كان  (08)المستجيبين الأصغر سنا حتى سن  أما%( ، 41نسبة )يمثلون ( سنة 39

سةةنة  (28)للفئةةة أكبةر مةةن أقةة  نسةبة مةةن الةردود تبقةةى ، و%(09)وهةي مةن الةةردود  أقةة نسةبة 

 .عامًا (48): من المستجيبين هم أق  من 29كننا القو  أن يم %( ، وبذلك18)بنسبة
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مةةةن المسةةةتجيبين هةةةم مةةةن خريجةةةي الجامعةةةات و %(73)، تبةةةين أن ومةةةن ناحيةةةة التعلةةةيم 

مةن المسةتجيبين يحملةةون %(64)، ممةا يجعةة  حاصةلون علةي ماجسةةتير أو أعلةي مةنهم %(19)

يعملةون ، %(31)مةن الطةلاب ،  %(34)مةن بةين جميةل المسةتجيبين ، كمةا أنةق  شهادة جامعية

%( مةةن 28ة)بكمةةا أن نسةةيةةديرون أعمةةالهم الخاصةةة ، %(06)عةةاطلون عةةن العمةة  و %(44)

أورانةةا ، يسةةتفيدون مةةن شةةركة %(34يسةةتفيدون مةةن خةةدمات شةةركة فودافةةون ، )المسةةتجيبين 

 اتصالات.يستفيدون من شركة %(41)

مةدة %(45( سنوات ، و )0-7) %( مدة اشتراكهم38يتلح أن دالبية المستجيبين ) كما

مةةدة الأشةةتراك %( ، و44)تمثةة  قةة  مةةن سةةنةمدة الاشةةتراك الأو( سةةنوات،6-01مةةن )اشةةتراكهم 

،  %)51) ونبنظةام الكةارت يمثلةالمستجيبين %( ، وأخير فنن 03)تمث  ( سنوات01أكبر من )

 %(.30) ونبنظام الفاتورة يمثلالمستجيبين بينما 

 (0الجدو  )

 الديمودرافية للمستجيبينالمعلومات 

 النسبة المئوية التكرار مجموعة القياس خصائص العينة

 النوع
%68 201 ذكور  
%34 091 إناث  

%011 611 المجموع  

 العمر

سنة 08أق  من   002 09%  
48-09من   059 31%  
38-49من   035 43%  
28-39من   041 41%  

28أكبر من   71 18%  
%011 611 المجموع  

 التعليم

%39 434 ثانوية فما دون  
%73 302 بكالوريوس  

%19 72 ماجستير فيعلي  
%011 611 المجموع  

 المهنة

%34 189 طالب  
%31 182 موظف  
%44 134 لا يعم   

%06 95 عم  خاص  
%011 611 الاجمالي  

 الشركة

%28 489 فودافون  
%34 093 اورانا  
%41 008 اتصالات  
%011 611 الاجمالي  

 نوع الاشتراك
%51 420 كارت  
%31 180 فاتورة  
%011 611 الاجمالي  

 مدة الاشتراك
%44 033 اق  من سنة  

سنوات 7-0من   445 38%  
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سنوات 01-6من   062 45%  
سنوات 01أكبر من   56 03%  

%011 611 الاجمالي  

 في لوء التحلي  الإحصائيةالمصدر : من إعداد الباحث

 

 الإحصاء الوصفي -01/4

( أن المتوسةط الحسةابي لإجاباتةالمبحوثين فيمةا يتعلةق بالخةداع 4ويتلح من الجدو  رقم )
( ، 3.36( ، )3.30( ، والصورة الذهنية تتراوح بين )3.23( ، )3.07الإعلاني تتراوح بين )

( ، 3.75( ، )3.42( ، وولاء العمي  يتةراوح بةين )3.28( ، )3.47وثقة العمي  تتراوح بين )
( ممةةا يةةد  علةةى مواقةةف ديةةر محايةةدة مةةن 4.71كمةةا أن متوسةةط جميةةل البنةةود هةةو أعلةةى مةةن )

المستجيبين على جميل البنةود ، كمةا تمثة  القةيم المتوسةطة الأعلةى قةيم المسةتجيبين القويةة لكة  
 العناصر.

إلةةى  (0.100للخةةداع الإعلانةةي مةةابين )الانحةةراف المعيةةار  ومةةن ناحيةةة أخةةر  تةةراوح 
، كمةةا تةةراوح الانحةةراف المعيةةار  للصةةورة  (0.340( إلةةي )0.010والتباينمةةا بةةين )(0.048)

( ، بينمةا تةراوح 0.524( إلةي )0.144(والتباينمةا بةين )0.313( إلى )0.100الذهنية مابين )
( إلةي 1.905(والتباينمةا بةين )0.402( إلةى )1.988الانحراف المعيار  لثقةة العمةلاء مةابين )

( إلةةةةةى 0.110وح الانحةةةةةراف المعيةةةةةار  لةةةةةولاء العمةةةةةلاء مةةةةةابين )( ، وأخيةةةةةر تةةةةةرا0.397)
والةةذ  يمكةةن اعتبةةاره علامةةة علةةى تشةةتت ( ، 0.535( إلةةي )0.100(والتباينمةةا بةةين )0.309)

 .متوالل للبيانات

 تقييم الثبات والصدق -01/3

ينظةةر إلةةى موثوقيةةة البيانةةات علةةى أنهةةا قةةدرة الأدوات المسةةتخدمة فةةي البحثعلةةى قيةةاس 
من قياسق ، بينما ينظر إلي الثبات علي أنها قدرة الأداة على إعطاء نفس النتائا إذا تم  المقصود

 (.Saunders et al., 2012تكرار القياس على نفس الشخص عدة مرات في نفس الظروف)

 صدق المحكمين : -01/3/0
ولغةرض التحقةق مةن الصةةدق الظةاهر  للاسةتمارة تةم عةةرض الاسةتبانة علةي مجموعةة مةةن 

 كمةةةةةةةةةةةين مةةةةةةةةةةةن أعلةةةةةةةةةةةاء هيئةةةةةةةةةةةة التةةةةةةةةةةةدريس والمولةةةةةةةةةةةح بيانةةةةةةةةةةةاتهم بةةةةةةةةةةةالملحق المح
( ، وتةةم إجةةراء بعةةض عمليةةات التعةةدي  والحةةذف والإلةةافة فةةي لةةوء المقترحةةات التةةي تةةم 0رقةةم )

 .(4تقديمها من جانب المُحكمين ، لتظهر الاستبانة كما هو مولح بالملحق رقم )

 معام  الثبات لألفا كرونبا  -01/3/4
ولغرض التحقةق مةن ثبةات مقةاييس الدراسةة والاتسةاق الةداخلي لأبعادهةا ، فقةد تةم اختيةار 

وهةو معام  ألفا كرونبا  للتحقق من موثوقية العناصةر ومعامة  الثبةات الةداخلي بةين الإجابةات ، 
معامةة  لقيةةاس ثبةةات أسةةئلة الاستقصةةاء ، ويمكةةن قبةةو  معامةة  الثبةةات إذا كانةةت قيمتةةق أكبةةر مةةن أو 

 1.57تساو  

 (4)الجدو  
 عناصر المقياسالاحصاء الوصفي ل

 التباينالانحراف المتوسط  العناصر
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 المعيارى الحسابي

 الخداع الإعلانى -أ

المعلومات الإعلانية المتعلقة بالخدمة  .0
 دير حقيقية 

3.15 1.073 1.156 

لا تفي الشركة بوعودها التي أبرمتها مل  .4
 المتعاملين

3.41 1.025 1.131 

المعلومات الواردة في إعلانات الشركة  .3
 مبال  فيها

3.38 1.121 1.234 

تُخفي الشركة في إعلاناتها معلومات  .2
 تتعلق بالتزامات المتعاملين 

3.42 1.032 1.101 

التخفيلات التي تعلن عنها الشركة تهدف  .7
 لاستدراج المتعاملين 

3.43 1.128 1.321 

تستعين الشركة بالجنس الأنثو  للتيثير  .6
 علي قرار المتعاملين 

3.61 1.076 1.177 

تستعين الشركة بمشاهير الفنانين للتيثير  .5
 علي قرار المتعاملين 

3.42 1.011 1.101 

 الصورة الذهنية-ب
 1.514 1.214 3.04 أجد متعة في التعام  مل هذه الشركة .8
 1.022 1.011 3.31 الخدماتتُقدم الشركة تشكيلة متنوعة من  .9

 1.524 1.303 3.30 تُقدم الشركة خدمات ذات جودة عالية .01
تُقدم الشركة لعملائها من خلا  خدماتها  .00

 تجربة لا تنسي
3.31 1.230 1.485 

تُساهم الشركة فى التغيرات الاجتماعية  .04
 فى البيئة المحيطة

3.32 1.110 1.332 

تنصب توجهات الشركة في تحقيق  .03
 العملاء أولامصلحة 

3.36 1.220 1.378 

 ثقة العمي  -ج
 1.334 1.158 3.35 اسم الشركة التي أتعام  معها جدير بالثقة .02
أشعر أن شركة الاتصالات التي أتعام   .07

 معها أمينة في تعاملاتها
3.37 1.145 1.371 

ممارسات الشركةالتي أتعام  معها جديرة  .06
 بالثقة

3.48 .988 .917 

نظام الفاتورة أو الشحن طرقالحساب في  .05
 جدير بالثقة

3.51 1.211 1.377 

علاقة الشركة مل العملاء تقوم على الثقة  .08
 المتبادلة

3.41 1.214 1.395 

تعتمد الشركة لغة والحة في تقديم الخدمة  .09
 لكسب ثقة العملاء

3.25 1.213 1.111 

 ولاء العمي  -ج
سوف أستمر في استخدام خدمات هذه  .41

 الشركة
3.24 1.112 1.301 
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إذا كنت بحاجة إلى خدمات إلافية، فننني  .40
 أفل  هذه الشركة

3.57 1.319 1.737 

سيستخدم خدمات الشركة حتي مل رخص خدمات  .44
 الشركات الأخر 

3.47 1.001 1.011 

أود أن أقو  أشياء إيجابية حو  هذه  .43
 الشركة لأشخاص رخرين

3.36 1.110 1.463 

 سوف أشجل أصدقائي وأقاربي على .42
 استخدام خدمات هذه الشركة

3.42 1.111 1.247 

سيستمر مل هذه الشركة حتى لو نصحني  .47
 أصدقائي بشركة أخر 

3.39 1.221 1.504 

 الإحصائيةتحلي  الفي لوء  المصدر : من إعداد الباحث

 معام  الصدق الذاتي : -01/3/3
صةدق الةدرجات التجريبيةة للاختبةار بالنسةبة للةدرجات الحقيقةة التةي خلصةت مةن  ويقصد بةق

أخطةةاء القيةةاس ، وبةةذلك تصةةبح الةةدرجات الحقيقةةة للاختبةةار هةةي المحةةك الةةذ  ينسةةب إليةةق صةةدق 
الاختبار ، حيث أن الثبات يقوم في جةوهره علةى الةدرجات الحقيقةة للاختبةار إذا أعيةد تطبيقةق علةى 

جةد ان العلاقةة بةين الصةدق والثبةات علاقةة وثيقةة ، ويقةاس الصةدق الةذاتي نفس المجموعة   لذا ن
  .بحساب الجذر التربيعي لمعام  ثبات الاختبار

( قةةةيم الثبةةةات لمتغيةةةرات البحةةةث الرئيسةةةية والتةةةي تراوحةةةت 3ويولةةةح الجةةةدو  رقةةةم )
للولاء ، وتةد   (0.84)للثقة ،  (0.76)للصورة الذهنية (0.82)، الإعلاني للخداع  (0.70)بين

ارتفةاع معامة  وكرونبا  علي تمتل أداة البحث بصةفة عامةة بدرجةة ثبةات عاليةة ، ألفا مسشرات 
هةذه القةيم  حصةائيا عنمةاتكونعد قيم معام  كرونبا  مقبولة إتُ للاستبانة بصورة عامة ، والثبات 

، ومةةن ناحيةةة أخةةر  تراوحةةت قةةيم  فةةي البحةةوث الإداريةةة والسةةلوكية0.75كبةةر مةةن مسةةاوية أو أ
 (0.912)للصةةورة الذهنيةةة ،  (0.935)للخةةداع الإعلانةةي ،  (0.928)الصةةدق الةةذاتي مةةا بةةين 

 للولاء. (0.943)للثقة ، 

 (3الجدو  رقم )
 والصدق الذاتيمعام  ثبات الاتساق الداخلي 

 الصدق الذاتي ألفا (α)قيمة  عدد الفقرات العوام 

 1.948 0.80 5 إدراك الخداع

 1.937 0.82 6 الصورة الذهنية للشركة

 1.904 0.76 6 ثقة العملاء

 1.923 0.84 6 ولاء العملاء

 المصدر: نتائا التحلي  الإحصائي

 :[ تحلي  ومناقشة نتائا البحث الميداني 00]

يقوم نموذج البحث الحالي على أساس افتراض وجود وساطة جوهرية لثقة العمةلاء علةى 
العلاقةةة بةةين المتغيةةر المسةةتق  )الخةةداع الاعلانةةي( والمتغيةةر التةةابل )ولاء العمةةلاء( ، تحةةت تةةيثير 

 وفيما يلي نتناو  تحلي  ومناقشة فروض البحث: ، للشركةمعتد  للصورة الذهنية 
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 :بين متغيرات البحث الكلي الارتباط تحلي   -00/0

للتيكةد مةن قةوة واتجةاه التغييةر بةين متغيةرين ، كمقيةاس إحصةائي تحلية  الارتبةاط يُستخدم 
ولاء العمةلاء و، ثقةة العمةلاء ووفي البحث الحالي تم تحلي  الارتباط لاختبار العلاقة بين الخداع، 

بةين  طرديةة متفاوتةةوجود علاقة ارتبةاط ( يمكن ملاحظة 2في الجدو  )الواردة وفقا للنتائا ، و
اتلةةح وجةةود ، حيةةث لاء العمةةلاء وو، ثقةةة العمةةلاء وإدراك الخةةداع ، : جميةةل المتغيةةرات الثلاثةةة

الارتبةاط معامة   ، بينما كةان(0.913)بل  معام  الارتباط وعلاقة ارتباط قوية بين الثقة والولاء 
الخةةةداع الارتبةةةاط بةةةين فةةةي حةةةين بلةةة  معامةةة  ، (0.622)وثقةةةة العميةةة   المُةةةدركالخةةةداع  بةةةين

 .(0.638)والولاء المُدرك

 ( 2الجدو  رقم )
 الارتباط بين متغيرات البحثعلاقات 

المُدركالخداع    ولاء العملاء ثقة العملاء 

الخداع 
 المُدرك

1 0.622** 0.638** 

 0.00 0.00 

 ثقة العملاء
0.622** 1 0.913** 

0.00  0.00 

 ولاء العملاء
0.638** 0.913** 1 

0.00 0.00  

  1.10**. الارتباط كبير عند مستوى المصدر: نتائا التحلي  الإحصائي
 

وجود علاقةة ارتبةاط إيجابيةة بةين الخةداع المةدرك مةن ناحيةة ( يتلح 2ومن الجدو  رقم )
ارتبةاط سةلبي بةين وذلك يتعارض مل افتةراض الباحةث بوجةود والثقة والولاء من ناحية أخر  ، 

البحةةوث  نتةةائا مةةلتتعةةارض تلةةك النتةةائا  المتغيةةرات أعةةلاه فةةي الفةةرض الأو  والثةةاني ، وكةةذلك
  ، حيةث توصةلت إحةدوالثقة والولاءالمُدرك ن الخداع التي لا تعكس مباشرة العلاقة بيوالسابقة 

الخةةةدمات الةةةذين نتجات/مال( إلةةةي أنمقةةةدمي (Hasan & Subhani’s ,2011الدراسةةةات 
مستويات منخفلة من الخداع يتمتعون بحصة سوقية أعلى ، وولاء أكثةر ، وعةلاوة يتعرلون ل

أن الإعةلان الخةادع يقةف عةائق لةولاء العمةلاء،  (Fayyaz & Lodhi ,2015)على ذلك يةرى 
تلةك ، على الردم من أنهةم لةم يةذكروا قةوة التةيثير والعلاقةة بةين  همثقة والولاء لدياليسثر على و

  المتغيرات.

ثقةةةة والةةةولاء مةةةن خةةةلا  التفسةةةير نتيجةةةة الارتبةةةاط الإيجةةةابي بةةةين الخةةةداع مةةةل  نةةةايمكنو
والةةةذ  يةةةر  أن المعتقةةةدات حةةةو  سةةةمات المنةةةتا / الخدمةةةة (Hutchinson, 1983)نمةةةوذج

علامةة والصةورة الذهنيةة للوالاستجابة العاطفية ل علانات تتوسط العلاقة بةين التعةرض ل عةلان 
الحصو  على مزيد مةن الاسةتجابة يسد  إلي التجارية ، حيث أن تعرض العمي  للخداع الإعلاني 

العلامةةة ، حيةث أن الإعلانةةات الملةةللة  العميةة  تجةاه والتةةي تةسثر بةةدورها علةي موقةةف  العاطفيةة
، في حين أن التعرض ل علانات الخادعة يسثر أعلى تذكرأكثر جاذبية للعملاء، ولها نسبة تكون 

علةةى موقةةف العلامةةة بةةدورها التةةي تةةسثر وأيلةةا علةةى المعتقةةدات حةةو  سةةمات المنةةتا / الخدمةةة 
 .(Hsieh et al., 2004)التجارية
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 معامة  الارتبةاط بةين ( أن2بينة فةي الجةدو  رقةم )يتلح من النتائا المُ ومن ناحية أخر  
وهو ما يعني زيةادة ولاء العمةلاء وهو معام  ارتباط إيجابي قو   ،  (0.913)الثقة والولاء بل 

مةن ثقةة العمةلاء التةي تةتم بنائهةا مةن قبة   (:90)مل زيادة ثقةة العمةلاء، حيةث يمكةن القةو  أن 
كةلا النتةائا التةي توصة  لهةا ولاء ، وتتفق تلك النتيجةة مةل المقدمي خدمة الاتصالات يترجم إلى 

 Anwar et al., 2011; Damtew, 2013; Geçti & Zengin, 2013; Idrees et)مةن 
al., 2015)  

أن  بالإمكانومما سبق يمكن الاستدلا  على أن العمي  الذ  يُدرك الخداع الإعلاني لا يزا  
  لأن التلاعب المعرفي في المعتقةدات لصةالح مقةدم الخدمةة يمكةن أن يةسد  للشركة مخلصا يبقي

حو  الإعلان رخذ في الازدياد ، ويظهةر المُدرك ة والولاء حتى عندما يكون الخداع إلى زيادة الثق
نجاح الأهةداف الإعلانيةة مةديبين الخداع الإعلاني والثقة والةولاء لةد  العمةلاء الارتباط الإيجابي 

 من قب  مقدمي خدمات الاتصالات في جمهورية مصر العربية. 

 متغيرات البحث :تحلي  الارتباط الجزئي بين  -00/4

العلاقةة بةين الإدراك الخةداعي وولاء العمية  مةل أخةذ قام الباحث بقياس في هذا الخصوص 
بين  تلك العلاقةللتحققمما إذا كانت   كمتغير تحكم  للعلامة التجارية الذهنيةصورة الثقة العمي  و
الةةواردة فةةي  الجزئةةيظهةةر نتةةائا الارتبةةاط كمةةا هةةي أم لا، وت تبقةةىالمسةةتقلة والتابعةةة المتغيةةرات 

وولاء العمي  لةم تعةد ذات دلالةة إحصةائية المُدرك أن العلاقة الهامة بين الخداع ( 7الجدو  رقم )
وثقةة الصةورة الذهنيةة للعلامةة التجاريةة ويعود ذلك جزئيا إلى حقيقةة أن ، (0.121)عند معام  
بةةين المتغيةةرات  وقةةد تةةسثر علةةى العلاقةةة، تسةةتخدم كمنسةةق وسةةيط  الحةةالي البحةةثالعميةة  فةةي 
قد تكةون ف الارتباط الجزئي ليس أيلا التصور الحقيقي للعلاقة، مل إدراك الباحث بين  الأساسية

 هناك بعض العوام  الأساسية الأخرى التي تفسر ذلك.
 (7)الجدو  

 نتائا الارتباط الجزئي

المُدركالخداع  متغيرات التحكم  ولاء العملاء 

 الثقة 
المُدركالخداع   

1 0.121* 

 *0.26 1 الصورة الذهنية

 الثقة 
 ولاء العمي 

0.121* 1 

 1 *0.26 الصورة الذهنية

 0.05المصدر: نتائا التحلي  الإحصائي* معنوى عند مستوى معنوية 

يمكننةةا تفسةةير الارتبةةاط الإيجةةابي للخةةداع  (7وبنةةاء علةةي النتةةائا الةةواردة بالجةةدو  رقةةم )
مبةةين فةةي والعلةةي التةةوالي  (0.638)، (0.622)المُةةدرك مةةل الثقةةة والةةولاء والةةذ  بلةة  الإعلاني

العلاقةة، ويمكننةا  تلةك أن وجود المتغيرات الأخرى هي التي قد أثرت علىمن   ( 2الجدو  رقم )
عةةن طريةةق أخةةذ ، وذلةةك جزئةةي الرتبةةاط التشةةوه مةةن خةةلا  احتسةةاب معامةة  الاهةةذا القلةةاء علةةى 

بالنسةبة 0.26))بلة  معامة  لةعيف نةتا عنهةاالتةي ، و لثقة كمتغيرات الةتحكمالصورة الذهنية وا
بالنسةبة 0.121)) كمةا بلة  الولاء في ظ  وجةود الصةورة الذهنيةة ،للعلاقة بين الخداع المُدرك و

 للعلاقة بين الخداع المُدرك والولاء في ظ  وجود الثقة. 

وجةةةود علاقةةةةة سةةةةبق تةةةم رفةةةةض الفةةةرض الأو  والةةةةذ  يةةةنص علةةةةي  وبنةةةاء علةةةةي مةةةا
ولاء العمةةةلاء ، وكةةةذلك تةةةم رفةةةض الفةةةرض الثةةةاني والةةةذ  يةةةنص والخةةةداع المةةةدرك  سةةلبية بةةةين
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، وقبةةةو  الفةةةرض الثالةةةث الةةةذ   العمةةةلاءثقةةةة والخةةةداع المةةةدرك وجةةةود علاقةةةة سةةةلبية بينعلةةةي 
 .العملاء ولاءفي العلامة التجارية وثقة علاقة إيجابيةبين الينص علي وجود 

 بين متغيرات البحثتحلي  الانحدار -00/3

البسةةةيط ( إلةةةي إمكانيةةةة اسةةةتخدام الانحةةةدار Wetcher-Hendricks, 2011يشةةةير )
العلاقة حص متعدد لفالالانحدار، كما يمكننا استخدام متغيرين العلاقة بين للتنبس ب كيسلوبنحصائي

كان لدينا الوساطة والاعتةدا  فةي  للبحث الحاليبالنسبة متغيرات متعددة في نفس الوقت ، وبين 
لقيةاس العلاقةة الانحةدار البسةيط البحث سوف نسةتخدم كةلا مةن لاختبار نموذج ونفس النموذج ، 

المُدرك والانحدار المتعدد للتيكد من وساطة ثقة العملاء بين الخداع بين الخداع المُدرك والولاء، 
، ودور الصةورة الذهنيةة للعلامةة التجاريةة فةي إدارة العلاقةة بةين الخةداع المةدرك  ولاء العملاءو

 .وولاء العملاء

 تحلي  الانحدار البسيط بين متغيرات البحث -00/3/0

ويولةةح ، والةةولاءالمُةةدرك ختبةةار العلاقةةة بةةين الخةةداع فةةي المرحلةةة الأولةةي قةةام الباحةةث با
أن   ، حيةةةث يتلةةةحولاء العمةةةلاءوالمُةةةدركلخةةةداع ابةةةين لانحةةةدار البسةةةيط اقةةةيم ( 6الجةةةدو  رقةةةم )

R2 معنوية الانحدار من  (5يولح الجدو  رقم )، كما (0.00)بمستو  معنوية (1.396)تساو
ن معامةةةة  أ(8يتلةةةةح مةةةةن الجةةةةدو  رقةةةةم ) ، ومةةةةن ناحيةةةةة أخةةةةر ANOVAتحليةةةة  التبةةةةاين 

Beta الخةةةداع ممةةةا يجعةةة  الانحةةةدار البسةةةيط معنويةةةا بةةةين المتغيةةةر الرئيسةةةي ، (1.649)بلةةة(
 .(وولاء العملاء)والمتغير التابل المتصور(

 ( 6رقم )الجدو  
 ملخص نموذج الانحدار البسيط

Model Summary 

R R 4 
Adjusted 

R 4 

Std. 
Error of 

the 
Estimate 

Change Statistics 

df1 df2 
Sig. F 

Change 
R Square  
Change 

F 
Change 

0.629 0.396 0.393 0.8033 0.396 150.607 1 231 0.00 

a. Predictors : (Constant) الخداع المُدرك b. Dependent Variable: ولاء العملاء 

 0.05المصدر: نتائا التحلي  الإحصائي* معنوى عند مستوى معنوية 
 

 ( 5الجدو  رقم )
 (ANOVA) التباين تحلي 

Model 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 
Square 

F Sig. 

0 

Regression 97.192 1 97.192 150.607 .000b 

Residual 148.427 230 .645   

Total 245.619 231    
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a. Dependent Variable: ولاء العملاء   b. Predictors : (Constant) الخداع المُدرك 

 0.05المصدر: نتائا التحلي  الإحصائي* معنوى عند مستوى معنوية 
 

 ( 8الجدو  رقم )
 معاملات الانحدار البسيط

Coefficients (a) 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 
B 

Std. 
Error 

β 

0 
(Constant) .0.571 0.239  2.391 0.018 

 0.000 12.272 0.623 0.067 0.820 الخداع المُدرك

a. Dependent Variable :  ولاء العمي 

 0.05المصدر: نتائا التحلي  الإحصائي* معنوى عند مستوى معنوية 

 بين متغيرات البحثالمتعددتحلي  الانحدار -00/3/4
وفةةي المرحلةةة الثانيةةة ، تةةم حسةةاب الانحةةدار المتعةةدد للخةةداع المُةةدرك ، والثقةةة ، والةةولاء 
لمراقبة تيثير الوساطة للثقةة بةين المتغيةر المسةتق  والمتغيةر التةابل، وأثنةاء اختبةار وسةاطة ثقةة 

فةي الانحةدار البسةيط بةين  (0.623)كانةت عنةد التي للخداع المُدرك βتلح لنا أن قيمة االعملاء 
إلى قيمة ديةر  تتغيرقد( ، 8رقم )السابق الخداع المُدرك وولاء العمي  كما هو مولح بالجدو  

 ، وأن β(0.101)( ، حيث بلغت قيمة9في الانحدار المتعدد كما هو مولح بالجدو  رقم )هامة 
، فةي حةين أن  (0.006)معنوية ، حيةث بلغةت مسةتو  الدلالةة الأهمية في الانحدار البسيط دير 

، ومةن تلةك النتةائا يمكةن لنةا القةو  أن الوسةاطة مةن (0.874)لثقة العملاء ارتفعت إلةي βقيمة 
 جانب ثقة العملاءتعم  بصورة جيدة في نموذج الانحدار المتعدد.

 ( 9الجدو  رقم )
 بين الخداع المُدرك والثقة والولاء المتعددالانحدار اختبار نتائا 

 النموذج

دير المعاملات 
 المعيارية

المعاملات 
 المعيارية

T Sig. 
B  الخطي

 β المعيار 

1 
(Constant) 0.571 0.239  2.391 0.008 
 0.000 12.272 0.623 0.067 0.820 الخداع المدرك

2 
(Constant) -

0.085 0.116  -0.731 0.465 

 0.006 3.274 0.101 0.040 0.132 الخداع المدرك
 0.000 28.023 0.874 0.032 0.891 العمي ثقة 

Dependent Variable: CL_AVG 

 0.05المصدر: نتائا التحلي  الإحصائي* معنوى عند مستوى معنوية 
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وتتفق النتائا السابقةالتي توص  لها البحث والمتعلقة بيهمية ثقةة العمةلاء كمتغيةر وسةيط 
 Nguyenالعملاء مل النتائا التي توص  إليهــايتوسط العلاقة بين الخداع المُدرك والولاء لد  

& Leblanc, 2001) بين ثقة العملاء تتوسط العلاقة بين سمعة الشركة وولاء العملاء ، كما )
( بين ثقة العملاء لديها (Geçti & Zengin, ,2013تتفق مل النتائا التي توص  إليها كلا من

 لاء السلوكي. علاقة إيجابية مل اتجاهات العملاء وكذلك مل الو

ولذلك ير  الباحث أنق ينبغةي علةم مةزود  الخدمةة التربيةز بشةر  أببةر علةم كيفيةة بنةاء 
الثقةةة لةةد  العمةةلاء   لأنهةةا تسةةاهم فةةي تحقيةةق الةةولاء ، حيةةث أن الثقةةة تةةسثر فةةي الخةةداع الةةذ  

والةولاء يتصوره العمي  قب  أن يسثر في الولاء ، ولذلك يمكن تفسير العلاقة بين الخداع المُةدرك 
بشةةك  أفلةة  مةةل المسةةار ديةةر المباشةةر مةةن خةةلا  توسةةيط ثقةةة العمةةلاء ، فةةي حةةين أن بنةةاء ثقةةة 
العملاء ليست عملية سهلة حيث أنها تعتمد على الطبيعة الديناميكية لخصائص العلامة التجاريةة 

 (. Lau & Lee ,1999والمستهلك )

لعمةلاء تتوسةط العلاقةة ومما سبق يتلح صحة الفرض الربةل والةذ  يةنص علةي أن ثقةة ا
 بين الخداع المدرك وولاء العملاء.

 دور الصورة الذهنية للعلامة في إدارة العلاقة بين الخداع المدرك والولاء.-00/2
( فةةنن تحليةة  الاعتةةدا  هةةو أداة معقولةةة فةةي اختبةةار العلاقةةة Hayes , 2013وفقةةا لةةـ )

التفاعليةبين المتغير المستق  والمتغيةر التةابل ، والذييُقةدم لنةا إجابةـة عةـن: متةي يسةبب أو يةسثر 
المتغير المستق  بـشك  كبير )أو لعيف( في المتغيـر التابل، حيث أن المتغير التفاعلييعد  قوةأو 

ية بين المتغير المستق  والمتغير التابل ، فهو أشبق بالمفتةاح الةذ  يخفةف أو اتجـاه العلاقة السبب
يزيد من إلاءة المصباح ، ولذلك فنن تحلي  الاعتدا  هو أداة معقولة ل جابة على أسئلة مث  ما 

 4118علةةى المتغيةةر التةةابل )بدرجةةة مةةا هةةي الظةةروف التةةي يحةةدث فيهةةا المتغيةةر المسةةتق  تةةيثير 
(Zumbo & Wu, . 

وفي نموذج البحث الحالي افترلنا أن دور الصةورة الذهنيةة للعلامةة التجاريةة هةو الإشةراف 
على اتجةاه وقةوة العلاقةة بةين الخةداع المُةدرك وثقةة العمةلاء ، ولغةرض اختبةار الاعتةدا  تةم إنشةاء 

( 01الصةةورة الذهنيةةة للعلامةةة( وكمةةا يتلةةح مةةن الجةةدو  رقةةم )× متغيةةر التفاعةة  )الخةةداع المُةةدرك
)متغيةةر التجاريةةة الصةةورة الذهنيةةة للعلامةةة × الخةةداع المةةدرك الناتجةةة مةةن Pبةةين لنةةا أهميةةة قةةيم يت

التغيرات التي تحدث من  (:78)، وهذا يعني أن  (0.78)إلي R2التفاع ( ، في حين وصلت قيمة 
 .المتغيرات المحددةمن خلا   اتفسيرهيمكن  النموذجفي 

 

 (01)الجدو  

 نتائا نموذج الاعتدا 

 R R2 MS
E 

F 
df
1 

df2 
P. 

value 

 
0.
88 

0.7
8 

0.2
0 

336
.81 

3.
01 

226.
00 

0.00 

  
Coe

ff 
Se T P LLCI ULCI 

Constant  3.30.070.0.3.22 3.41 
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 0.05المصدر: نتائا التحلي  الإحصائي * معنوى عند مستوى معنوية 

عنةد علي ثقة العملاء  لخداع المدركل( التيثير المشروط 00يولح الجدو  )من ناحية أخر  و
، ويلاحةظ أن التفاعة  بةين المتغيةرين أقة  مةن  )الصورة الذهنية للعلامةة(المنسق قيم مختلفة للمتغير 

للتفةاعلات ذات دلالةة إحصةائية عنةد المسةتوى الأدنةى أو فةوق المسةتويات  Pالمتوسط ، وتكةون قةيم 
الخةداع قةيم في حين أنها دير هامةة عنةد المسةتوى المتوسةط ، ويتةراوح تةيثير ، المتوسطة للاعتدا  
 .(1.41)إلى  (0.16-)العمي  من المتصور على ثقة 

 (00)الجدو  
 " على "ثقة العمي " المدركالتيثير الشرطي لـ "الخداع 

 تحت تيثير معتد  من الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 Effect Se T P. value LLCI ULCI الصورة الذهنية

-1.11 -0.16 0.08 -2.22 0.03 -0.33 -0.02 

0.00 0.02 0.08 0.21 0.83 -0.14 0.17 

1.11 0.21 0.11 1.86 0.03 -0.01 0.41 

 0.05المصدر: نتائا التحلي  الإحصائي * معنوى عند مستوى معنوية 

واسةةتنادا إلةةى قةةيم الانحةةدار لتةةيثير الاعتةةدا ، يمكننةةا القةةو  بةةين الصةةورة الذهنيةةة للعلامةةة 
كمنسق يمكن أن يغير من قةوة  التجارية تدير العلاقة بين الخداع المتصور وثقة العملاء ، وتعم 

واتجاه العلاقة بين الخداع المُدرك وثقة العملاء ، وسوف ينعكس تيثير الصةورة الذهنيةة للعلامةة 
على العلاقة بين الثقة والولاء ، وذلةك لأن الثقةة تتوسةط الخةداع المُةدرك والةولاء ، وهةذا التةيثير 

 & Andreassenائا التي توصة  إليهةادير المباشر للصورة الذهنية للعلامة يتماشي مل النت
Lindestad ,1998b)(Nguyen & Leblanc, 2001; 

الخةةداع والولاءيرتبطةةان ارتباطةةا إيجابيةةا بسةةبب مواقةةف العمةةلاء ونخلةةص ممةةا سةةبق أن 
تجاهالصورة الذهنية للعلامة التجارية على الةردم مةن الإعلانةات الخادعةة ، وتةرتبط ثقةة العمية  

الذهنيةة  صورةالبشك  كبير مل الولاء ، والطريق دير المباشر يفسر العلاقة بشك  أفل  ، وأن 
لخداع المُدرك وثقة العملاء كان لديق القدرة على تغيير قةوة واتجةاه لشركة كمتغير تفاعلي بين ال

 العلاقة. 

ومما سبق يتلةح صةحة الفةرض الخةامس والةذ  يُشةير إلةي أن الصةورة الذهنيةة للعلامةة 
 التجارية تدير العلاقة بين الخداع الإعلاني المُدرك ودرجة الولاء لد  العملاء.

2 4 02 00 

الصورة الذهنية 
 للعلامة

 
0.8
2 

0.0
4 

17.
86 

0.
00 

0.73 0.91 

  الخداع المدرك
0.0
2 

0.0
7 

0.2
1 

0.
83 

- 
0.13 

0.16 

Mod  
0.1
6 

0.0
6 

3.4
3 

0.
00 

0.06 0.26 

Product terms key :  Mod  =   الصورة الذهنية× ادراك الخداع  
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 البحث وتوصيات نتائا  ]04[

س فياختبةار العلاقةة بةين الإعلانةات الخادعةة وولاء ساأبشك  أهداف البحثالحالي وتمثلت 
العمةةلاء تحةةت اعتةةدا  الصةةورة الذهنيةةة للعلامةةة التجاريةةة والوسةةاطة مةةن ثقةةة العمةةلاء ، ويتنةةاو  

، وأهةةم تلةةك الأهةةداف الباحةةث فيمةةا يلةةي أهةةم النتةةائا التةةي توصةة  إليهةةا البحةةث حةةو  مةةد  تحقق
 والعملية للبحث ، واتجاه البحوث المستقبلية. التوصيات النظرية

 نتائا البحث: -04/0

 تتمث  نتائا البحث فيما يلي: 

يةرتبط ارتباطةا المُةدرك الخةداع تم رفض الفرض الأو  والثاني ، حيث توص  البحةث إلةي أن  .0
يمكن تفسيرها من خلا  العلاقة الإيجابية  واستنتا الباحث أنإيجابيا بثقة العملاء وولائهم ، 

التةي لةد  العمةلاء ، وسةمات الخدمةة والةردود العاطفيةة وفةي معتقةدات التي تحةدث التغيرات 
 .لديهم الولاءدرجة والعلامة التجارية همتجاه تسثر على مواقف

تةرتبط أرتباطةا إيجابيةا بدرجةة ء ثقةة العمةلاتم قبو  الفرض الثالث ، حيةث توصة  البحةث أن  .4
 .ءالولاء لد  العملا

تم قبو  الفرض الرابةل ، حيةث تلعةب ثقةة العمةلاء دور الوسةاطة بةين الخةداع المُةدرك وولاء  .3
وحتةي مةل وجةود إدراك الخةداع مةن ،، وأن ثقة العملاء تترجم بشك  كبير إلةى ولاء  العملاء

جانب العملاء   فنن الثقة في العلامة التجارية تسد  إلي درجة عاليةة مةن الةولاء والتخطةيط 
 للبقاء. 

حيةةث أن الصةةورة الذهنيةةة للعلامةةة التجاريةةة تةةدير العلاقةةة بةةين ، تةةم قبةةو  الفةةرض الخةةامس  .2
مةةن الصةةورة الذهنيةةة عةةة أو مرتفالعمةةلاء ، وفةةي درجةةات منخفلةةة  وولاءالخةةداع المُةةدرك 

 .أرتفاعا أو انخفالا   فنن العلاقة يمكن أن تغير اتجاههاالتجارية للعلامة 

متابعةة وندارة قامت الشةركة بةإذا و على الولاء سلبيا مسثراليس عائقا أو المُدرك الخداع أن  .7
  ومةةن ثةةم  تلاعةةب بالمعتقةةدات والاسةةتجابة العاطفيةةة للعمةةلاءالمكةةن يُ ، الإعةةلان بشةةك  فعةةا  
 . التقلي  من أثر الخداع

إدراك الاعلانةات بةين  لعلاقةة الإيجابيةةلهو تفسير الذهنية للعلامة التجارية صورة التيثير أن  .6
الذهنيةةة للعلامةةة صةةورة المةةن مرتفعةةة فةةي درجةةات وبةةين درجةةة الةةولاء ، حيةةث أنةةق الخادعةةة 
 العلاقة يمكن أن تغير اتجاهها. ، فننالتجارية 

يمكن للشركات ذات الصورة الذهنية العالية أن تفلت من ممارسات الإعلانات المخادعة دون  .5
الإلرار بثقة العملاء وولائهةم علةى المةدى القصةير ، وفةي حالةة انخفةاض الصةورة الذهنيةة 

 للعلامة التجارية ، يمكن ل علانات الملللة أن تلحق اللرر بثقة العملاء وولائهم.  

الخةداع فةي تغطيةة جةزء مةن الفجةوة المعرفيةة فةي مجةا  ا البحةث ،ساهمهذعلىمستوىالنظرية .8
لتيكيد تيثيرها على ثقة العملاء والولاء تحت الاعتدا  من الصةورة الذهنيةة للعلامةة  الإعلاني
 التجارية. 

 توصيات البحث-04/4

 بناء علي النتائا التي توص  لها البحث ، يمكننا أن نوصي بما يلي : 



www.manaraa.com

 

362 
 

-257 - 

، العملاءالشةةةةةركة فةةةةةي أذهةةةةةان التركيزعلىالعلامةالتجاريةكيحدأهممصادرالتميزفيصةةةةةرورة  .0
، والتةةةةي تسةةةةاعد فةةةةي تحقيةةةةق الميةةةةزة  ديرالملموسةلديها التييمكنأنتكونأحدأهمالأصوو

 التنافسية.

وعةةي درجةةة لةةرورة دراسةةة وفهةةم العوامةة  والأبعةةاد التةةي مةةن شةةينها أن تبنةةى وتةةسثر علةةي  .4
لةةمن مسةةتويات مسةةتمرة مةةن ، وذلةةك للشةةركة الصةةورة الذهنيةةة للعلامةةة التجاريةةة العمةةلاء ب
 .المراجعةالتقييم و

الصورة الذهنية للعلامة فيما يتعلق درجة الوعى لد  العملاء دورية لمتابعة تقييم ولرورة  .3
مقارنة بالعلامات التجارية في نفس المجا  ، بحيث تقف الشةركة علةي التغييةرات ، التجارية 

 في المستقب . يةنشطة التسويقالأالتي يمكن أن تسثرعلي 

العاطفيةةة لةةدى  النةةواحىإثةةارة  جانةةبالإعلانةةات  مةةدير  التسةةويق بتلةةمينلةةرورة اهتمةةام  .2
 لعمي .الإعلانى لخداع جة عن الالناتثار الآالعملاء ، والتي بدورها من الممكن أن تقل  من 

العم  علي التعزيز المستمر لثقة العملاء في العلامة التجاريةة للشةركة   كونهةا أحةد الركةائز  .7
 .الأساسية التي تساعد علي رلا العملاء ، ومن ثم الوصو  إلي درجة الولاء

مةةة التجاريةةة وذلةةك عةةن طريةةق التواصةة  الةةدئم مةةل العمةةلاء ، لاالعمةة  علةةي بنةةاء الةةولاء للع .6
 والثبات في تقديم الخدمات ، وتوفير خدمات لا يملكها المنافسين. ،الاهتمام ببراما الولاء 

لمعرفةةة  هةةذا البحةةث اسةةتخدام نتةةائا جمهوريةةة مصةةر العربيةةةشةةركات الاتصةةالات فةةي يمكةةن ل .5
الاسةتفادة  كيفيةة التةي يمكةن أن تسةاعدهم علةىو، الذهنيةة للعلامةة التجاريةة صةورة الأهمية 

 .في بناء ثقة العملاء بصورة أكبرمنها

 البحوث المستقبلية -00/3

 .داخ  جمهورية العربيةإنتاجي قطاع إجراء الدراسة نفسها في  .0

 تفسةةيرهنةاك حاجةة لمزيةةد مةن البحةث لاستكشةةاف العوامة  الكامنةةة التةي يمكةن أن تزيةةد مةن  .4
 العلاقة بين الخداع المتصور ولاء العملاء. 

العم  علي دراسةة العوامة  التةي تةسد  إلةي بنةاء العلامةة التجاريةة ومةد  تيثيرهةا فةي أداء  .3
 الشركات من وجهة نظر المديرين والعاملين في الشركة.  
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 المراجـــل

 أولا : المراجل باللغة العربية :

مةستمر ملتقةي التسةويق فةي  .الخداع التسةويقي فةي الةوطن العربةي  .( 4114) .أبو جمعة ، نعيم حافظ
 .53-76، الشارقة  .المنظمة العربية للتنمية الإدارية .الوطن العربي

أثر الخداع التسويقي فةي بنةاء الصةورة الذهنيةة للمسةتهلكين ( . 4100. )الخطيب ، علي محمد سلمان 
 .جامعة الشرق الأوسط ،كلية الأعما   .نشورة رسالة ماجستير دير م .في سوق الخدمات الأردني 

( . أثةر الخةداع التسةويقي فةي بنةاء الصةورة الذهنيةة للمسةتهلكين فةي 4107) . فاطمة محمد ،العاصي 
كليةةة  .رسةالة ماجسةةتير ديةر منشةةورة  .سةوق الخةةدمات لةد  شةةركات تزويةد الإنترنةةت فةةي قطةاع دةةزة 

 التجارة ، الجامعة الإسلامية.

تقيةةيم العلاقةةة بةةين تبنةةي الشةةركات لأخلاقيةةات التسةةويق وفعاليةةة . ( 4101). الهنةةداو ، عبةةد الكةةريم 
مجلةةة كليةةة بغةةداد  .إعلاناتهةةا التجاريةةة ، دراسةةة ميدانيةةة علةةي شةةركات الاتصةةالات الخلويةةة فةةي الأردن 

 .44-78( ، 7) 03للعلوم الاقتصادية ، 

خلاقيةةة الخاصةةة بةةالمزيا التسةةويقي علةةي اتجاهةةات ( . أثةةر الممارسةةات اللا4101عبيةةد ، سةةعاد . )
المسةتهلك نحةو السةلل الاسةتهلاكية . رسةالة دكتةةوراة ديةر منشةورة . الأكاديميةة العربيةة الماليةة للعلةةوم 

 المصرفية.

التسةةويق المخةةادع فةةي المنةةز  : مةةن يسةةوق الآخةةر الماركةةة المعروفةةة أم  .( 4114عةةوض ، منيةةر . )
 . 429-434( ، 04652)39الجودة . مجلة الرياض الاقتصاد  ، 

زام 4114خير الدين، عمرو حسن . ) ة والالتةـ ( . تيثير خصائص مقدم الخدمةة علةى تنميةة علاقةة الثقةـ

 .73-40( ، 32)3لـدى العمي  . المجلة العلمية ل قتصاد والتجارة، 

( . أثر المحتو  الإعلاني في مواقل الشبكات الاجتماعيةة 4102) . محمود عبد الحميد محمود، صالح 
حالةةةةةةة شةةةةةةركة الاتصةةةةةةالات السةةةةةةعودية  :علةةةةةةى اتجاهةةةةةةات المسةةةةةةتهلكين نحةةةةةةو العلامةةةةةةة التجاريةةةةةةة

 .471-443،( 47) 4مجلةجامعةالملكسعود،.
  



www.manaraa.com

 

362 
 

-259 - 

 ثانيا : المراجل باللغة الإنجليزية :

Alhabeeb, M. J. (2007). On consumer trust and product loyalty. 
International Journal of Consumer Studies, 31(6), 609–612. 
http://doi.org/10.1111/j.1470-6431.2007.00622.x  

Anderson, E. T., & Simester, D. (2013). Advertising in a competitive 
market: the role of product standards, customer learning, and 
switching costs. Journal of Marketing Research, 50(4), 489–504.  

Andreassen, T. W., & Lindestad, B. (1998b). The effect of corporate 
image in the formation of customer loyalty. Journal of Service 
Research, 1(1), 82–92.  

Anwar, A., Gulzar, A., Sohail, F. B., & Akram, S. N. (2011). Impact of 
brand image, trust and affect on consumer brand extension attitude: 
the mediating role of brand loyalty. International Journal of Economics 
and Management Sciences, 1(5), 73–79.  

Aydin, S., & Özer, G. (2005). The analysis of antecedents of customer 
loyalty in the Turkish mobile telecommunication market. European 
Journal of Marketing, 39(7/8), 910–925.  

Baron, R. M., & Kenny, D. A. (1986). The moderator-mediator variable 
distinction in social psychological research: Conceptual, strategic, and 
statistical considerations. Journal of Personality and Social 
Psychology, 51, 1173-1182. 

Barone, M.J., Palan, K.M., & Miniard, P.W. (2004). Brand usage and 
gender as moderators of the potential deception associated with partial 
comparative advertising. Journal of Advertising, p19-28. 

Bellman, S., Wooley, B., & Varan, D. (2016). Program–Ad Matching 
and Television Ad Effectiveness:A Reinquiry Using Facial Tracking 
Software. Journal of Advertising, 45(1), 72–77.  

Berg, S.V., L. Jiang & C. Lin. (2012) . Regulation and Corporate 
Corruption: New Evidence from the Telecom Sector. Journal of 
Comparative Economics 40: 22-43. 

Blackshaw, P. (2008). The six drivers of brand credibility. Marketing 
Management, 51-54.  

Chen, C.-F., & Myagmarsuren, O. (2011). Brand equity, relationship 
quality, relationship value, and customer loyalty: Evidence from the 
telecommunications services. Total Quality Management & Business 
Excellence, 22(9), 957–974.  

Christensen, L. T., & Askegaard, S. (2001). Corporate identity and 
corporate image revisited ‐  A semiotic perspective. European Journal 
of Marketing, 35(3/4), 292–315. 
http://doi.org/10.1108/03090560110381814  

Craig, A. W., Loureiro, Y. K., Wood, S., & Vendemia, J. M. (2012). 
Suspicious minds: Exploring neural processes during exposure to 
deceptive advertising. Journal of Marketing Research, 49(3), 361–372.  

Damtew, K. (2013). The role of “trust” in building customer loyalty in 
insurance sector- A study. IOSR Journal of Business and 
Management, 14(4), 82–93. http://doi.org/10.9790/487X-1448293  

Darke, P. R., & Ritchie, R. J. . (2007). The Defensive Consumer: 
Advertising Deception, Defensive Processing, and Distrust. Journal of 
Marketing Research (JMR), 44(1), 114–127. 



www.manaraa.com

 

372 
 

-260 - 

Gaeth, G. J., & Heath, T. B. (1987). The Cognitive Processing of 
Misleading Advertising in Young and Old Adults: Assessment and 
Training. Journal of Consumer Research, 14(1), 43–54.  

Hasan, S. A., & Subhani, M. I. (2011). Effects of Deceptive Advertising 
on Consumer Loyalty in Telecommunication Industry of Pakistan. 
Information Management and Business Review, 261–264.  

Hattori, K., & Higashida, K. (2014). Misleading advertising and 
minimum quality standards. Information Economics and Policy, 28, 1–
14.  

Hsieh, M.-H., Pan, S.-L., & Setiono, R. (2004). Product-, corporate-, 
and country-image dimensions and purchase behavior: A multicountry 
analysis. Journal of the Academy of Marketing Science, 32(3), 251– 
270.  

Jahanzeb, S., Fatima, T., & Khan, M. B. (2011). An empirical analysis 
of customer loyalty in Pakistan’s telecommunication industry. Journal 
of Database Marketing & Customer Strategy Management, 18(1), 5– 
15.  

Jin, H. S., & Lutz, R. J. (2013). The Typicality and Accessibility of 
Consumer Attitudes Toward Television Advertising: Implications for the 
Measurement of Attitudes Toward Advertising in General. Journal of 
Advertising, 42(4), 343–357.  

Kim, M.-K., Park, M.-C., & Jeong, D.-H. (2007). The effects of 
customer satisfaction and switching barrier on customer loyalty in 
Korean mobile telecommunication services. Telecommunications 
Policy, 28(2), 145–159.  

Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of marketing: global 
edition (13. ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall ; London.  

Kotler, P., & Keller, K. (2012). Marketing management (14th ed.). 
Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall. 

Lau, G. T., & Lee, S. H. (1999). Consumers’ trust in a brand and the 
link to brand loyalty. Journal of Market-Focused Management, 4(4), 
341–370.  

Moriarty, S., Mitchell, N. D., Wells, W. D., Crawford, R., Brennan, L., & 
Spence-Stone, R. (2014). Advertising: Principles and practice (9th 
ed.). Pearson Australia. Nguyen, N., & Leblanc, G. (2013). Corporate 
image and corporate reputation in customers’ retention decisions in 
services. Journal of Retailing and Consumer Services, 8(4), 227–236.  

Richard, J. E., & Zhang, A. (2012). Corporate image, loyalty, and 
commitment in the consumer travel industry. Journal of Marketing 
Management, 28(5–6), 568–593. 
http://doi.org/10.1080/0267257X.2010.549195  

Shahzad, Mirza (2016) . The Influence of Deceptive Advertising on 
Customer Trust and Loyalty: A Study of Telecom Sector in Pakistan 
ector in Pakistan , Master thesis , Umea University  

Skačkauskienė, I., Vilkaitė-Vaitonė, N., & Vojtovic, S. (2015). Model for 
measuring customer loyalty towards a service provider. Journal of 
Business Economics and Management, 16(6), 1185–1200.  



www.manaraa.com

 

372 
 

-261 - 

Soh, H., Reid, L. N., & King, K. W. (2007). Trust in Different 
Advertising Media. Journalism & Mass Communication, 455-476.  

Wang, F., Zhang, X.-P. (Steven), & Ouyang, M. (2008). Does 
advertising create sustained firm value? The capitalization of brand 
intangible. Journal of the Academy of Marketing Science, 37(2), 130–
143.  

Xie, G., Madrigal, R., Bouch, D.M. (2015). Disentangling the Effects of 
Perceived Deception and Anticipated Harm on Consumer Responses 
to Deceptive Advertising. Journal of Business Ethics, 129 (2), 281–293 

Xie, G.-X. (2014). Deceptive advertising and third-person perception: 
The interplay of generalized and specific suspicion. Journal of 
Marketing Communications, 1–19.  

Xie, G.-X., & Boush, D. M. (2011). How susceptible are consumers to 
deceptive advertising claims? A retrospective look at the experimental 
research literature. The Marketing Review, 11(3), 293–314.  

Zumbo, Bruno & Wu , Amery  (2008) , Understanding and Using 
Mediators and Moderators , Social Indicators Research: An 
International and Interdisciplinary Journal for Quality-of-Life 
Measurement, 2008, vol. 87, issue 3, pages 367-392 

  



www.manaraa.com

 

373 
 

-262 - 

 (0ملحق رقم )
 قائمة بيسماء المحكمين

 الجامعة المسمي الوظيفي الاسم م

 المنصورة أستاذ إدارة الأعما  أ.د عبد المحسن جودة 0

 دمياط الأعما أستاذ إدارة  أ.د محمد محمد الهنداو  4

محمد كما  أ.د محمود  3
 ديودار

أستاذ إدارة الأعما  
 المساعد

 دمياط

 الدلتا التطبيقي مدرس الاحصاء د. مصطفي يوسف عبد الله 2

 المنوفية إدارة الأعما  مدرس عيدعبد الفتاح د. أيمن  7
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 (4الملحلق رقم )

 أثر ثقة العملاء كمتغير وسيط 
 الإعـلاني وولاء العمـلاءالخـداع إدراك بين 

 )دراسة ميدانية علي شركات الاتصالات في جمهورية مصر العربية(

 : البيانات الشخصية : 0س 
الشركة المشترك  -أ
 ا :ــــــبه

ـــــــــــــــــأوران الاتصالات ونــــفوداف
 اــــــــــــــــــ

نوعية  -ب
 ـــــتراك :ـــــالاشـــــ

  كارت ورةــــــفات

 -ج
ــــــــــــــــــــــــالنـــــ

 وع :ـــــــــــــــــــ

  أنثي رــــــــــذك

المستو   -د
 ي :ــــــــــالتعليم

ماجستير  مسه  عالي ثانوية فيق 
 يــفيعل

سنــــوات  -هـ
 الاشـــتراك :

أكثر من        01-6من       7 - 0من أق  من سنة       
 سنوات01

 -و
المهنـــــــــــــــــــــــــ
 ــــــــــــــــــــــــة :

طالب          موظف          لا يعم          عم  
 خاص

أمةام )√( وذلةك بولةل علامةة  ،: يرجى الإشارة إلى مد  الاتفاق أو الاختلاف مةل العبةارات التاليةة  4س
 الخانة التي تعبر عن رأيكم.

 العبــــــــارات
موافق 
دير  محايد موافق تماما

 موافق

دير 
موافق 
 تمام

      المعلومات الإعلانية المتعلقة بالخدمة دير حقيقية  .0

      لا تفي الشركة بوعودها التي أبرمتها مل المتعاملين .4

      المعلومات الواردة في إعلانات الشركة مبال  فيها .3

تُخفي الشركة في إعلاناتها معلومات تتعلق بالتزامات  .2
 المتعاملين 

     

التخفيلات التي تعلن عنها الشركة تهدف لاستدراج  .7
 المتعاملين 

     

تستعين الشركة بالجنس الأنثو  للتيثير علي قرار  .6
 المتعاملين 

     

تستعين الشركة بمشاهير الفنانين للتيثير علي قرار  .5
 المتعاملين 

     

      أجد متعة في التعام  مل هذه الشركة .8

      تُقدم الشركة تشكيلة متنوعة من الخدمات .9

      تُقدم الشركة خدمات ذات جودة عالية .01

      تُقدم الشركة لعملائها من خلا  خدماتها تجربة لا تنسي .00
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 العبــــــــارات
موافق 
دير  محايد موافق تماما

 موافق

دير 
موافق 
 تمام

تُساهم الشركة فى التغيرات الاجتماعية فى البيئة  .04
 المحيطة

     

      توجهات الشركة في تحقيق مصلحة العملاء أولاتنصب  .03

      اسم الشركة التي أتعام  معها جدير بالثقة .02

أشعر أن شركة الاتصالات التي أتعام  معها أمينة في  .07
 تعاملاتها

     

      ممارسات الشركةالتي أتعام  معها جديرة بالثقة .06

      طرقالحساب في نظام الفاتورة أو الشحن جدير بالثقة .05

      علاقة الشركة مل العملاء تقوم على الثقة المتبادلة .08

تعتمد الشركة لغة والحة في تقديم الخدمة لكسب ثقة  .09
 العملاء

     

      سوف أستمر في استخدام خدمات هذه الشركة .41

إذا كنت بحاجة إلى خدمات إلافية، فننني أفل  هذه  .40
 الشركة

     

رخص خدمات سيستخدم خدمات الشركة حتي مل  .44
 الشركات الأخر 

     

أود أن أقو  أشياء إيجابية حو  هذه الشركة لأشخاص  .43
 رخرين

     

سوف أشجل أصدقائي وأقاربي على استخدام خدمات هذه  .42
 الشركة

     

سوف أستمر مل هذه الشركة حتى لو نصحني أصدقائي  .47
 بشركة أخر 

     

 مل أطيب خالص الشكر والتقدير


