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The relationship between customer satisfaction and 

oppositional loyalty towards competing brands 
A field study for Samsung and iPhone customers 

 
Dr: Mahmoud Fawzy Rashad 

 
Abstract: 

The study deals with the concept of customer satisfaction; 
Within the framework of three dimensions: (product quality, 
trust, attachment and association) they represent the main 
factors for the formation of this concept among users of one of 
the two brands (Samsung, iPhone) to examine the relationship 
between these three variables and the formation of each of 
emotional loyalty, behavioral loyalty, and reverse loyalty to me 
clients. 

The study was applied to a deliberate sample of 271 
respondents who used one of the two brands Samsung and 
iPhone; Bearing in mind that the period of their use of either of 
the two brands shall not be less than one year at least. 

The results of the study revealed the emergence of the 
hypothesis of reverse loyalty among respondents with a lower 
educational level, as well as among females compared to 
males, and the study revealed that the index of "attachment and 
attachment to the preferred brand" is the most influential factor 
in respondents' feeling of satisfaction with the brand, as well as 
emotional and behavioral loyalty to it. . 

The index of "attachment and attachment to the preferred 
brand" was the only factor - among the satisfaction indicators - 
affecting the respondents' loyalty inversely to competing 
brands. 
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The study made a number of recommendations; Represented 
by the focus of mobile phone marketers on emotional appeal to 
customers; because it is the most influential factor in their 
attitudes towards their preferred brand, and loyalty to it, as it is 
the only factor - according to the study - affecting their reverse 
loyalty towards competing brands. 

The study also recommended the direction of public relations 
efforts of mobile phone marketing companies towards focusing 
on public loyalty programs; through promotions, organizing 
special events, implementing social responsibility programs and 
others 

Keywords: customer satisfaction, oppositional loyalty, 
competing brands 
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 اىزؼزٝف الإجزائٜ اىزؼزٝف اىْظزٛ اىَصغيح

ْوووووٕ اووووو ٕو ان ًٛوووووم  ٔ انًطووووو ٓه   رضب اىؼَٞو -1
نًوووا ٚه يوووّ  ٗ بانطووو ا كن اُ وووا  َٓوووا   

انًُوو م يووٍ توو ياي ٔيساٚووا ي ُايٛوو       
  ٕ قٕق اقوووووّ ٖ انجووووٕ كن قٕاسووووو  يطوووو 

ٔوغباقّن يٍ حٛث انٕسرك، ٔانكفواةك،  
 ٔانًلاةي ، ٔانط ر انًُاضب.

ٔٚ وو  ةهوو  ان ًٛووم ٔاوو ٕوِ بووانٕ ة  
نهًاواوووو  َ امبووووا يبااووووربا ن وووو ٕوِ   

 (3)بانرضا

ْووواا ان وووو ٕو َووواقم  ووووٍ قجوووواو    
قرااًٛ ، ٔتبراي ضابه  نه ًٛم يع 
يُ م ي ٍٛن ٚهٕو يوٍ تلانٓوا ب هٛوٛى    
 ًهٛ  ارا ّ نّن يٍ تلال انًهاوَ  

 وووٍ انًُووو م،  ٗ بوووٍٛ ا وااوووّ انف هووو 
 (4)ٔقٕق اقّ َحْٕا.

قٛوواش ٗ ٚ  ًوو  انباحووث امرا بٛووا سوو 
ْوواا انًفٓووٕو باضوو ًاوك ا ضوو بٛاٌ   

هًٛ ن قصًٛى ةلاة  يهاٚٛص  ٗ  ه
بٕاقوووع يهٛووواش نكوووم يفٓوووٕو يوووٍ     
يفاْٛى: )مٕ ك ان لايو  ان جاوٚو ،   

ان لاي  ان جاوٚو ،  ٗ ةه  ان ًلاة س
ق هووو  ٔاوقبووواي ان ًٛوووم بان لايووو   

 ان جاوٚ (.

ج٘دح اىؼلاقخ  -2
ثبىؼلاٍخ 
  BRQاىزجبرٝخ

يؤاوور نهٛوواش ٔقهٛووٛى   اة ان لايوو      
ان جاوٚوووو  ٔيووووا قه يووووّ يووووٍ يساٚووووا 

اووهَٓا ق ووكٛم  قُاسطووٛ  يطوو  اي نيٍ
 لاقووواي قٕٚووو  إٚهووو  ا يووو  بوووٍٛ    
ان ًٛووووم ٔان لايوووو  ان جاوٚوووو ن نًووووا  
ق كطوووّ ْووواِ انًساٚوووا يوووٍ يكَٕووواي  

ي ووووووا ر ٗ  اافٛوووووو ن ق ٓوووووور سوووووو
ٗ ٔاحطوواش ان ًٛووم ٔاقصووانّ انووااق   

بان لايوووووو  ان جاوٚوووووو ، ٔيكَٕوووووواي  

قٛاش ْواا  ٗ ٚ  ً  انباحث امرا بٛا س
و باضووو ًاوك ا ضووو بٛاٌ  هووو ٗ انًفٓوووٕ
اغ  ان بووووووووووواواي ان ووووووووووو ٗ صوووووووووووٛ
ٖ ق ُأل:)اكم ٔنٌٕ انًحًٕل، يو  

و ٔيلاةيوو  انحجى،يوو   مووٕ ك ٖ قُووٕ
ل،    تصووووا ك ٔيكَٕوووواي انًحًووووٕ

ٔسوورك ٖ يلاةيوو  انطوو ر، يوو   ٖ يوو 
ٔسرك يُاسا انبٛوع،  ٖ قطع انغٛاو، ي 

 ان  اق (.بطاا  امراةاي ٖ ي 
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 اىزؼزٝف الإجزائٜ اىزؼزٝف اىْظزٛ اىَصغيح

ضووووووهٕاٛاقّ ٗ ي رسٛوووووو  ق ٓوووووور سوووووو
ٔيٕاقفووووووووّ ٔي وااقوووووووووّ ان ههٛووووووووو   

 )5(َحْٕا.

  ٔٔسهبوووووووووووا نُ رٚووووووووووو  ان طووووووووووواب  
Congruency Theory  ٌ سوو

انجوووٕ ك انً واووو  ق ووو   حووو  انفٕا ووو  
انُف ٛووو ن نًوووا قحههوووّ يوووٍ ااوووبا اي 
َف ٛ  نهجًٕٓون حٕل قًٛو  انًُو م،   

انًُ جاي انًُاسط ،يثم ٗ ٔقفٕقّ  ه
ا واك انجًٓوووٕو  ًْٛووو  اضووو   او   
انًُ جووووووووواي انطبٛووووووووو  ن حطوووووووووٍٛ   
انصووح ، ٔ  ًْٛوو  اووراة انًلابووصن   

 (6)ُف ٛ لإ واك انجًٕٓو نهًٛ ٓا ان

 

اىؼلاٍخ ٚ اىضقخ ف -3
 اىزجبرٝخ

ْوووٕ ا  هوووا  ان ًووولاة بوووهٌ ان ووورا    
يط   ك نهٕساة بٕ ٕ ْان بًا قً هكّ 
يٍ افاةك يُٓٛ  ي ه ي ، ٔي هٕياي 
صا ق ن يٍ اهَٓا قحطٍٛ انٕظا ف 
ٖ ا ضطوووٛ  نهًاواووو ، ٔانحووو  يوووٍ   
ٖ ي اار يح ًه ، ٔيٍ ةى ٚ ٕن  نو  

ان ًوووولاة َٛوووو  ا ووووا ك اووووراة ْوووواِ    
 (7)ان لاي  ان جاوٚ  انج ٚرك بانثه .

حٛووث ٚ وو  وضووا ان ًٛووم، ٔاوو ٕوِ  
بانرضا، َٕٔاٚواِ انًطو هبهٛ ن بًث بو     

 (8)َ ا م يباارك نهثه .

قٛوواش ٗ ٚ  ًوو  انباحووث امرا بٛووا سوو 
ْوواا انًفٓووٕو باضوو ًاوك ا ضوو بٛاٌ   

ٗ صووووٛاغ  ان بوووواواي ان وووو  ٗ  هوووو
ٖ ق ُأل:)ضر   انر  ٔحم اكأ

ت يو    ٗقً ع يوٕظف ٖ ان ًلاة،ي 
ٔسورك  ٖ ان ًلاة بانٕ  ٔا نف ، يو  
مووووٕ ك ٖ يرااووووس انصووووٛاَ ، يوووو  

ٖ تووووو ياي انووووو  ى انفُوووووٙ، يووووو   
ٖ ا ن ووساو بحهووٕم انًطوو ٓه ، يوو  

 يص اقٛ  الإ لاَاي(.

اىزؼيق ٗالاررجبط  -4
 ثبىؼلاٍخ اىزجبرٝخ

 لاقواي بُا ٛو  يوٍ ا قصوا ي     ٗ ْ
ان  صووووٛ  بووووٍٛ ان ًوووولاة ْٕٔٚوووو    
ٗ ان لايووووو  ان جاوٚووووو ن قا ًووووو   هووووو

ن ساو ٔانرٔاب  ان اافٛ  انً با ن  ا 
بٛوووُٓى، نُٛووو م  ُٓوووا حوووب ان لايووو     

ٔان  هوو   brand loveان جاوٚوو  
 Emotionallyبٓوووا ٗ ان وووااف

attached to Brand .(9) 

قٛوواش ٗ ٚ  ًوو  انباحووث امرا بٛووا سوو 
ْوواا انًفٓووٕو باضوو ًاوك ا ضوو بٛاٌ   

ٗ صووووٛاغ  ان بوووواواي ان وووو  ٗ  هوووو
ق ُأل:)ا  بووواو ان ًٛووووم ان لايوووو   
ان جاوٚوووووو  مووووووسةبا يووووووٍ ْٕٚ ووووووّ 

قً وووع ان لايووو   ٖ ان  صوووٛ ، يووو  
ان جاوٚوو  بووان ًٛس ٔ وو و ان ههٛ ٚوو ، 

اوو ٕو ان ًٛووم بووانف ر يووٍ    ٖ يوو 
اوووو ٕو ٖ اَ ًا ووووّ نهًاواوووو ، يوووو 

ان ًٛووم با َ ًوواة نًج ًووع ان لايوو  
 ان جاوٚ (.
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ٚ رف انٕ ة )ان اافٙ( بهَّ  وم   اى٘لاء اىؼبعفٜ -5
 ضٕة ب و  انهوٛى  ٗ ان ساو ان ًٛم س

انفرٚوووووووو ك انًرقبطوووووووو  بً ووووووووا رِ 
ٔصوووووووولاقّ ان اافٛوووووووو  بان لايوووووووو   

 (11)ان جاوٚ 

قٛوواش ٗ ٚ  ًوو  انباحووث امرا بٛووا سوو 
ْوواا انًفٓووٕو باضوو ًاوك ا ضوو بٛاٌ   

ٗ صووووٛاغ  ان بوووواواي ان وووو  ٗ  هوووو
ٗ حرص ان ًٛم  هو ٖ ق ُأل:)ي 

 ٔاو ان  ايووووووووم يووووووووع ان لايوووووووو   
ا  بواو ان ًٛوم  ٌ   ٖ ان جاوٚ ، ي 

ِ ات ٛووواوٗ ان لايووو  ان جاوٚووو  ْووو  
بًوووووا، يووووو    ٖ ا ٔل ٔانًفضوووووم  ا 

ا  بوواو ان ًٛووم  ٌ َجووام ان لايوو    
ٗ ان جاوٚووو  بًثابووو  َجوووام ا صووو 

اْ ًواو ان ًٛوم بوان  رف    ٖ نّ، ي 
يوووا ٚهٕنوووّ اٜتووورٌٔ  وووٍ     ٗ  هووو

اووو ٕو ٖ  لاي وووّ ان جاوٚووو ، يووو  
ان ًٛووم بانضووٛ  يووٍ  وو و ق وقووّ    

ٖ اراة يُ جاي ياوا ّ، ي ٗ  ه
اَس وووووا  ان ًٛوووووم يوووووٍ قحووووو      

 ووووّ ب وووووكم  اٜتوووورٍٚ  ووووٍ ياوا  
 ضهبٙ(.

ٚ  وووكم يوووٍ ا واك ان ًٛوووم نهًساٚوووا  اى٘لاء اىسي٘مٜ -6
قًٛوووووس ٗ ان ُاسطوووووٛ  انراضووووو   ان ووووو 

 لاي ووووّ ان جاوٚوووو  انًفضووووه   ووووٍ  
غٛرْووووا، اان طوووو ٛر  ٔ انجووووٕ ك  ٔ   

 ان ٕزٚع،  ٔ انراح ،  ٔ غٛرْا.

يٛوووٕل ٗ ٔٚوووُ كص ْووواا انوووٕ ة سووو   
ضووووهٕاٛ ن ًٚاوضووووٓا ان ًٛووووم َحووووٕ   

ي جربا  ات ٛاوِن ضٕاة ااٌ يُ جبا  ٔ
بًووا – ٔ ياواوو ن حٛووث ٚ  بوورِ     - ا 
 تٛاوِ ا ٔح  ٔا سضم.

ٗ ٔقووو  ٚكوووٌٕ ْووواا انوووٕ ة انطوووهٕا   
قطربٚا امباوبٚا نه ًٛم، ن  ك  ضبا ن 
اًح ٔ ٚ  ق وقّ انًانٛ ،  ٔ اح كاو 
انطوووٕم يوووٍ قبوووم قوووامر ٔاحووو ،  ٔ   

انًساٚوووا ان ُاسطوووٛ  يوووٍ قبوووم    ٗ قووو َ
مًٛع ان جاو، ٔغٛرْا يٍ ا ضوبا   

ان  ايووم ٗ جبوور انفوور   هوو قوو  قٗ ان وو
 (11)يع يُ م  ٔ يٕزو ي ٍٛ.

قٛوواش ٗ ٚ  ًوو  انباحووث امرا بٛووا سوو 
ْوواا انًفٓووٕو باضوو ًاوك ا ضوو بٛاٌ   

ٗ صووووٛاغ  ان بوووواواي ان وووو  ٗ  هوووو
ٗ حرص ان ًٛم  هو ٖ ق ُأل:)ي 

اوووووراة اوووووم يُ جووووواي ان لايووووو    
ان جاوٚوووووو  ٔي اب وووووو   رٔضووووووٓا 

حوورص ان ًٛووم ٖ ان رٔٚجٛوو ، يوو 
يوووو  ي اب وووو  ا لاَووواي ان لا ٗ  هووو 

ان جاوٚووو  ٔيٕق ٓوووا الإنك رَٔوووٙ،   
انحو ٚث  ٗ حرص ان ًٛم  هٖ ي 

 ووٍ ياوا ووّ انًفضووه ،   ٗ الإٚجوواب
قٕمٛوّ  ٗ حورص ان ًٛوم  هو   ٖ ي 

انُصوول نً اوسووّ ٔ قراَووّ ب ووراة    
ٖ يُ جوواي ياوا ووّ انًفضووه ، يوو   
ٗ اْ ًووواو ان ًٛوووم بانف انٛووواي ان ووو   

حوووورص ٖ قُ ًٓوووا اووورا ّ، يووو    
ٗ ابوووو اة و ٚووووّ سوووو ٗ ان ًٛووووم  هوووو 

ٗ ٔان  هٛ  الإٚجابت ياي ياوا ّ 
اووووبكاي ان ٕاصووووم  ٗ  ُٓووووا  هوووو 



  

  

 

  

   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ            ـــ
  

  14 
 

 
 

 اىزؼزٝف الإجزائٜ اىزؼزٝف اىْظزٛ اىَصغيح

حورص ان ًٛوم   ٖ ا م ًا ٙ، يو  
اووووراة يُ جوووواي  لاي ووووّ   ٗ  هوووو

نوٕ ااَو    ٗ ان جاوٚ  انًفضوه  ح و  
 ض ربا( .ٗ  قم مٕ ك  ٔ   ه

ان ًٛوووم ءواةب ضوووهبٛ ب  ٗ ْوووٕ  ٌ ٚ بُووو  اى٘لاء اىؼنسٜ -7
ي اوضوو ب قجوواِ ان لايوواي ان جاوٚوو   
انًُاسط ن ٔاظٓاو ضهٕاٛاي ي ا ٚو   
َحْٕووووان قصووووم نوووو وماي انوووو ٓكى   
ٔانط رٚ  يٍ  ًلاة ْاِ ان لاياي 

حوو ٔ  يصووا ب  ٗ ان جاوٚوو ، ٔقًُوو 
نٓووى، ٔكنوو  ايووا يووٍ سووري يٕا قووّ     
انًطهه  ن لاي ّ ان جاوٚ ،  ٔ نطاب  
قجرب ووووووّ انطووووووهبٛ  يووووووع يُ جوووووواي 

 (12)ان لاياي ان جاوٚ  ا تر٘

قٛوواش ٗ ٚ  ًوو  انباحووث امرا بٛووا سوو 
بٛاٌ ْوواا انًفٓووٕو باضوو ًاوك ا ضوو   

ٗ صووووٛاغ  ان بوووواواي ان وووو  ٗ  هوووو
قحوو   ان ًٛووم  ووٍ  ٖ ق ُأل:)يوو 

ان لايوووووواي ان جاوٚوووووو  انًُاسطوووووو  
ٖ ٔاهَٓا  قم اهبَا يٍ ياوا ّ، ي 

ا اب  ق هٛهاي ٗ حرص ان ًٛم  ه
ضوووهبٛ   وووٍ ان لايووواي ان جاوٚووو     
انًُاسطوووووو  ب ووووووبكاي ان ٕاصووووووم   

قجُووب ان ًٛووم  ٖ ا م ًووا ٙ، يوو  
يُووووووو م نهًاواووووووواي   ٖ اوووووووراة   

حووورص  ٖ وا ّ،يووو  انًُاسطووو  نًا
قٕمٛوووووّ انُصووووول  ٗ ان ًٛوووووم  هووووو 

 قراَّ ٔي اوسّ ب  و ان  ايم يوع  
ٖ ان لاياي ان جاوٚ  انًُاسط ، ي 

ضوًاو  تبواو   ٗ حرص ان ًٛم  هو 
ضوووهبٛ   وووٍ ان لايووواي ان جاوٚووو     

ٚطًوو ٍ  ٌ ياوا ووّ  ٗ انًُاسطوو  اوو 
  سضم يُٓى(.
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 

 

 الارجبٓ

 اىؼجبرح

 ٍؼبرض ٍحبٝذ ٍ٘افق ٍ٘افق جذًا
 

 ٍؼبرض جذًا
اى٘سظ 
 اىحسبثٜ

 

الاّحزاف 
 اىَؼٞبرٛ

 % ك % ك % ك % ك % ك

ٝزسمممٌ اىزيٞفمممُ٘  
ثسممممم٘ء اى مممممنو 
ٗأى٘اّمممممٔ  ٞمممممز   

 اىجذاثخ

11 4.1 14 5.2 33 14 111 36.3 

 

113 

 

33.3 1.37 1.15 

ٝزسممٌ اىزيٞفممُ٘ 
اىَحَمممممممممممممممم٘ه 
ثزْ٘ع أحجبٍمٔ  
ٍٗلاءٍزٖممممممممممممب 
ىيزْقمممممممممممممممممممممممو  
ٗسٖ٘ىخ حَئ 
 ٗالاحزفبػ ثٔ

141 52 111 41 17 6.3 1 4. 

 

 

1 

 

 

4. 4.44 

 
663. 

ٝزَزممممممممممممممممممممممغ  
اىزيٞفمممممممممممممممممُ٘ 
ثج٘دح ٍنّ٘برٔ 
 ٍٗ٘اصمممممممممفبرٔ
)اىجغبرٝممممممممممممخ  
اىنمبٍٞزا  سممؼخ  
اىزخشِٝ  ٗفزح 
اىجممممممممممممممممزاٍ   
اسمممزخذاً أمضمممز 
ٍمممِ حمممزٝحخ.. 

 اىخ

36 35.4 121 44.6 33 14 11 4.1 

 

 

 

5 

 

 

 

1.3 
 

4.13 

 

315. 

ٝزسممٌ اىزيٞفممُ٘ 
ثْممممذرح ٗػمممممذً  
جمممممم٘دح قغممممممغ  

 اىغٞبر

11 3.7 33 14.4 72 26.6 116 33.1 

 

44 

 

16.2 2.5 1.14 
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رقممممذً اىؼلاٍممممخ  
اىزجبرٝمممممممممممممممممخ 
ػزٗضًممممممممممممممممممب 
 رزٗٝجٞمخ جٞمذح  
) خصمممممٍ٘بد   
ٍسمممممممممممممبثقبد  
م٘ثّ٘ممممممممممممممممبد 
ٚ سمممممحت ػيممممم 

ٕمممممممممممممممممممممممذاٝب  
 رخفٞضبد..اىخ

15 5.5 51 13.3 76 23 34 31 

 

 

 

45 

 

 

 

16.6 
 

2.66 

 

1.12 

أسممممممممممممممممممممؼبر   
اىزيٞفمممممممممممممممممُ٘ 
 ٍزرفؼخ ىيغبٝخ

33 34.3 35 31.4 64 23.6 23 3.5 
 

6 

 

2.2 3.37 1.15 

ٝزسممٌ اىزيٞفممُ٘ 
ثْمممممذرح ٍْبفمممممذ  

 اىجٞغ
11 4.1 23 11.7 54 13.3 113 33.3 

 

63 

 

25.5 2.23 1.13 

رزسممممٌ ٍْبفمممممذ   
اىجٞمممغ ثبىزاحمممخ 
ٗسمممممممممممممممممٖ٘ىخ 

 الإجزاءاد

53 21.3 142 52.4 53 21.4 11 4.1 

 

1 

 

4. 3.31 733. 
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 الارجبٓ 

 اىؼجبرح

 ٍؼبرض ٍحبٝذ  ٍ٘افق ٍ٘افق جذًا
 

 ٍؼبرض جذًا
اى٘سظ 

 اىحسبثٜ

  

 الاّحزاف

 اىَؼٞبرٛ

 % ك % ك % ك % ك % ك

رزَزمممممممممغ خذٍمممممممممخ  

اىؼَممممملاء ثسمممممزػخ 

ٚ اىمممممممممممممزد ػيممممممممممممم

ٗاىؼَمممو ٙ اى مممنبٗ

 حيٖبٚ ػي

33 14 37 35.3 111 37.3 24 3.3 11 4.1 3.47 377. 

ٝزَزمممممممغ ٍ٘ فممممممم٘   

خذٍمممممممخ اىؼَممممممملاء  

ثممبى٘د ٗافىفممخ ٍممغ   

 اىؼَٞو

46 17 114 42.1 32 33.3 13 4.3 6 2.2 
3.67 

 
331. 

ٍزامممممممش اىصممممممٞبّخ 

ٍحمممممممممذٗدح جمممممممممذًا 

ٗٝصممؼت اى٘صمم٘ه  

 إىٖٞب

24 3.3 54 13.3 31 23.3 31 33.6 21 7.7 

 

2.33 

 

1.13 

خمممممممذٍبد اىمممممممذػٌ  

ٗاىصمممممٞبّخ ٚ اىفْممممم

 سٞئخ ىيغبٝخ

11 4.1 37 13.7 33 36.2 33 36.5 26 3.6 2.66 363. 

ريزممممممممشً اىؼلاٍممممممممخ 

اىزجبرٝممممخ ثحقمممم٘  

ٚ اىَسمممممممزٖيل فممممممم 

اسمممممممممممممممممممممممممممممزجذاه 

ٗاسمممممممممممممممممممممززجبع  

 اىَْزجبد اىَؼٞجخ

33 14 35 35.1 31 33.6 34 12.5 13 4.3 
3.41 

 
1.13 

أحمممممممممؼز ثبىنمممممممممذة  

ٗاىخمممذاع ٗاىزضممميٞو 

إػلاّبد اىؼلاٍمخ  ٚ ف

ٚ اىزجبرٝممممممممخ ٗفممممممممم 

ٚ ٍ٘قؼٖممب الإىنززّٗمم 

ٚ ٗصممممممفحزٖب ػيمممممم  

 فٞس ث٘ك

12 4.4 36 13.3 43 15.3 116 42.3 64 23.6 2.32 1.1 
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 الارجبٓ 

 اىؼجبرح

 ٍؼبرض ٍحبٝذ  ٍ٘افق ٍ٘افق جذًا
 

 ٍؼبرض جذًا
اى٘سظ 
 اىحسبثٜ

  

الاّحزاف 
 اىَؼٞبرٛ

 % ك % ك % ك % ك % ك

أػزجممممممز اىؼلاٍممممممخ  
اىزجبرٝمممممخ جمممممشءًا 
ٚ ٍممممممِ حخصممممممٞز 

 ٕٗ٘ٝزٜ

43 13.1 31 33.6 72 26.6 51 13.5 
3 

 
3.3 3.45 1.13 

اىؼلاٍخ اىزجبرٝمخ  
رقيٞذٝمممممخ ىيغبٝمممممخ 
ٙ ٗلا ٝ٘جذ ثٖب أ

حممٜء ٍَٞممش ػممِ 
 ٞزٕمممممممممب ٍمممممممممِ 
اىؼلاٍمممممممممممممممممممممبد 
اىزجبرٝممممممممممممممممممممممخ 

 اىَْبفسخ

11 3.7 37 13.7 41 15.1 121 44.3 63 23.2 
2.3 

 
1.13 

ٙ لا أحممممممؼز ثمممممم  
فخممز أٗرَٞممش ٍممِ 

ىٖممممممذٓ ٚ اّزَممممممبئ
 اىؼلاٍخ اىزجبرٝخ 

17 6.3 36 13.3 74 27.3 33 32.3 55 21.3 

 

2.52 

 

1.14 

أ يممممت ٙ ٝ ممممزز 
ٚ اصمممممممممممممممممممممذقبئ

ٕمممممذٓ ٚ ٍٗؼمممممبرف
اىؼلاٍخ اىزجبرٝمخ  
ٗأرٝمممذ أُ أممممُ٘  
جمممشءًا ٍمممِ ٕمممذا   
ٙ اىَجزَمممممغ اىمممممذ

َٝزيمممممممممل ٕمممممممممذٓ 
 اىؼلاٍخ اىزجبرٝخ

33 12.2 74 27.3 75 27.7 63 25.5 21 7.4 2.66 363. 
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أٗىًب: ٍسز٘ٝبد ج٘دح اىؼلاٍخ 
 اىزجبرٝخ اىَفضيخ

 اىززرٞت % اىزنزار

يرقفعٖ يط ٕ  اىضبّٜ 37.6 112 

ي ٕض ٖ يط ٕ  افٗه 61.3 166 

يُ ف ٖ يط ٕ  اىضبىش 1.1 3 

ًٞب: ٍسز٘ٝبد اىضقخ ف اىؼلاٍخ اىزجبرٝخ اىَفضيخٚ صبّ  اىززرٞت % اىزنزار 

يرقفعٖ يط ٕ  اىضبّٜ 31.7 36 

ي ٕض ٖ يط ٕ  افٗه 63.3 173 

يُ ف ٖ يط ٕ  اىضبىش 4.4 12 
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اىزجبرٝخ صبىضًب: ٍسز٘ٝبد اىزؼيق ٗالاررجبط ثبىؼلاٍخ 

 اىَفضيخ

 اىززرٞت % اىزنزار

يرقفعٖ يط ٕ  اىضبّٜ 33.3 113 

ي ٕض ٖ يط ٕ  افٗه 51.3 133 

يُ ف ٖ يط ٕ  اىضبىش 3.2 25 

راثؼًب: ٍسز٘ٝبد رضب اىَجح٘صِٞ ػِ اىؼلاٍخ 

 اىزجبرٝخ اىَفضيخ

 اىززرٞت % اىزنزار

يرقفعٖ يط ٕ  اىضبّٜ 32.5 33 

ي ٕض ٖ يط ٕ  افٗه 67.5 133 

  
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 الارجبٓ 

 اىؼجبرح

 ٍؼبرض ٍحبٝذ  ٍ٘افق ٍ٘افق جذًا
 

 ٍؼبرض جذًا

اى٘
سظ 
اىح
 سبثٜ

  

الاّح
راف 
اىَؼٞب
 % ك % ك % ك % ك رٛ

 % ك

ٚ لا أفنممز ٍغيقًممب فممم  
ٍمممغ ٙ فسمممخ رؼبقمممذ

ٕممممممممممذٓ اىؼلاٍممممممممممخ  
 اىزجبرٝخ اىَفضيخ

71 25.3 32 33.3 61 22.1 37 13.7 12 4.4 3.36 1.13 

أػزجز ٕذٓ اىؼلاٍخ 
ٚ اىزجبرٝممممممممخ ٕمممممممم

افٗه ٙ اخزٞممممممممممبر
ًَب  ٗاىَفضو دائ

34 31 33 36.5 43 13.1 35 12.3 4 1.5 3.33 1.15 

أحممممممؼز أُ ّجممممممب   
اىؼلاٍممممخ اىزجبرٝممممخ  
ثَضبثممممممممممخ ّجممممممممممب  

 ىٜٚ حخص

35 12.3 53 21.4 114 33.4 53 21.3 15 5.5 

 

3.14 

 

1.17 

إٔمممممممزٌ ثمممممممبىزؼزف  
ٍمممممب ٝق٘ىمممممٔ  ٚ ػيممممم

اٟخممممممممزُٗ ػممممممممِ  
اىزجبرٝممممخ ٚ ػلاٍزمممم
 اىَفضيخ

45 16.6 33 32.3 31 23.3 33 14.4 17 6.3 3.33 1.11 

أحمممممممؼز ثبىضمممممممٞق  
ػْممممممممذٍب ٝزحممممممممذس  
اٟخممممممممزُٗ ػممممممممِ  

اىزجبرٝممممخ ٚ ػلاٍزمممم
اىَفضمممممميخ ث ممممممنو  

 سٜء

26 3.6 77 23.4 33 32.5 55 21.3 25 3.2 3.13 1.11 

أحمممممممؼز ثبىضمممممممٞق  
ػْمممذٍب أػجمممش ػمممِ 
حزاء أحذ ٍْزجمبد  

اىزجبرٝممممخ ٚ ػلاٍزمممم
 اىَفضيخ

44 16.2 77 23.4 63 25.5 62 22.3 13 7 3.24 1.17 
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 اىززرٞت % اىزنزار أٗىًب: ٍسز٘ٝبد اى٘لاء اىؼبعفٜ

يرقفعٖ يط ٕ  افٗه 35.3 37 

ي ٕض ٖ يط ٕ  اىضبّٜ 55.7 151 

يُ ف ٖ يط ٕ  اىضبىش 3.5 23 
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 الارجبٓ 

 اىؼجبرح

 ٍؼبرض ٍحبٝذ  ٍ٘افق ٍ٘افق جذًا
 

 ٍؼبرض جذًا
اى٘سظ 
 اىحسبثٜ

  

الاّحزاف 
 اىَؼٞبرٛ

 % ك % ك % ك % ك % ك

حزاء ٚ أحزص ػي
ْزجبد اىؼلاٍخ  موٍ 
اىزجبرٝخ ٍٗزبثؼخ 

بٖ اىززٗٝجٞخ  ػزٗض

27 11 72 26.6 113 33 53 21.3 
11 

 
3.7 3.17 1.112 

بًٍ ػي ٚ أحزص دٗ
بّد  زٍبثؼخ إػلا
اىؼلاٍخ اىزجبرٝخ 
ّٗ ٚ ٍٗ٘قؼٖب الإىنزز

بٖ ػي ٚ ٗصفحز
س ث٘ك  فٞ

27 11 35 31.4 114 33.4 44 16.2 11 4.1 
3.27 

 
334. 

أرحذس ػِ اىؼلاٍخ 
اىزجبرٝخ ث نو 

جبث خزِٝٚ إٝ  ٍغ اٟ
52 13.2 142 52.4 66 24.4 7 2.6 4 1.5 

 

3.35 

 

313. 

صح سٍلائ  ٚ أّ
ثبىزؼبقذ ٍغ ٚ أٗقبرث

اىؼلاٍخ اىزجبرٝخ 
ب ٍْزجبرٖ  ٗحزاء 

51 13.3 131 43.3 71 25.3 16 5.3 3 1.1 3.73 353. 

حض٘ر ٚ سجق ى
اٗىَؼبرض  بد  اىفؼبىٞ

بٖ ٚ اىز ر برك فٞ
 اىؼلاٍخ اىزجبرٝخ

11 4.1 27 11 67 24.7 114 42.1 52 13.2 2.33 1.132 

مزبثخ ٚ أحزص ػي 
خ ػِ  قبد إٝجبثٞ رؼيٞ
ٚ اىؼلاٍخ اىزجبرٝخ ػي
ا٘صو  حجنبد اىز

بػٜ  الاجزَ

22 3.1 63 25.1 117 43.2 43 13.1 15 5.5 3.12 333. 

إثذاء ٚ أحزص ػي
بٍد ٚ فٚ رأٝ مو اىخذ
بٖ اىؼلاٍخ ٚ اىز رقذٍ

 اىزجبرٝخ

24 3.3 75 27.7 116 42.3 46 17 11 3.7 3.21 353. 

حزاء ٚ أحزص ػي
ْزجبد اىؼلاٍخ  موٍ 
ىٗ٘ اررفؼذ  اىزجبرٝخ 
ذ  ى٘ مبّ بٕٗ  أسؼبر

أقو ج٘دح ٍِ 
ب بْفسٖٞ ٍ 

21 7.7 37 13.7 74 27.3 32 33.3 47 17.3 2.61 1.153 
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اى٘لاء 
ٚ اىؼبعف

ىيؼلاٍبد 
 اىزجبرٝخ 

ج٘دح اىؼلاٍخ 
 اىزجبرٝخ

اىؼلاٍخ ٚ اىضقخ ف
 اىزجبرٝخ

اىزؼيق 
ٗالاررجبط 
ثبىؼلاٍخ 
 اىزجبرٝخ

 رضب اىؼَلاء

r P r P r p r p 

154. 111. 247. 111. 672. 111. 432. 111. 

اى٘لاء 
ٚ اىسي٘م
ىيؼلاٍخ 
 اىزجبرٝخ

r P r P r P r P 

241. 111. 355. 111. 562. 111. 473. 111. 

اى٘لاء 
ىيؼلاٍخ 
 اىزجبرٝخ

r P r P r p r p 

217. 111. 331. 111. 663. 111. 433. 111. 
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r

Arash Wahdat et al, 2020)

Emotional Brand 

Attachment

Hawkar Anwer,2018) 

. 

Azize ùahin,et al 2011)
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 

 

اى٘لاء 
رجبٓ ٚ اىؼنس

اىؼلاٍبد 
اىزجبرٝخ 
 اىَْبفسخ

ج٘دح اىؼلاٍخ 
 اىزجبرٝخ

اىؼلاٍخ ٚ اىضقخ ف
 اىزجبرٝخ

اىزؼيق 
ٗالاررجبط 
ثبىؼلاٍخ 
 اىزجبرٝخ

 رضب اىؼَلاء

r P r P r P r P 

-111. 355. -155. 365. 171. 115. 133. 536. 

  

(1) 

r

Junyun Liao et al 2020) 

Consumer-brand identification



  

  

 

  

   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ            ـــ
  

  61 
 

 
 

Oppositional loyalty

 
(Ying Feng Kuo,2017)

Oppositional brand loyalty

(2) 

et al, 2020)

Ruoyu Liang

MeizuXiaomi  
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One Way Anova

 

  
ٍز٘سغبد 
اى٘لاء 
ٚ اىؼنس

ىيَجح٘صِٞ 
رجبٓ 

اىؼلاٍبد 
اىزجبرٝخ 
 اىَْبفسخ

فئبد 
 اىَجح٘صِٞ
ٗفقًب ىَذح 
رؼبٍيٌٖ ٍغ 
ػلاٍزٌٖ 
اىزجبرٝخ 
 اىَفضيخ

 اىؼذد
اىَز٘سظ 
 اىحسبثٜ

الاّحزف 
 اىَؼٞبرٛ

خ  درجبد اىحزٝخ  قَٞ
 ) ف(

ٙ ٍسز٘
 اىَؼْ٘ٝخ

 ِ ثٞ
 اىَجَ٘ػبد

داخو 
 اىَجَ٘ػبد

 

 .317 .135 267 3 2.176 6.363 22 ػبً ٗاحذ

ٍِ ػبٍِٞ 
 3فقو ٍِ 

21 6.551 1.731 

أػ٘اً 3ٍِ
 5فقو ٍِ 

33 7.11 2.233 

أػ٘اً 5ٍِ 
 ف مضز

131 6.316 2.261 

  
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T-Test 
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One Way Anova
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T-Test 

 

 اىَؤحز

 

قَٞخ  آٝفُ٘ سبٍسّ٘ 
 )د(

درجبد 
 اىحزٝخ

ٙ ٍسز٘
 اىَؼْ٘ٝخ

اىَز٘سظ  اىؼذد
 اىحسبثٜ

الاّحزاف 
 اىَؼٞبرٛ

اىَز٘سظ  اىؼذد
 اىحسبثٜ

الاّحزاف 
 اىَؼٞبرٛ

جممممممممممم٘دح 
اىؼلاٍمممممممخ 
 اىزجبرٝخ

137 23.133 3.651 134 27.723 3.774 3.25 263 111. 

ٚ اىضقممخ فمم
اىؼلاٍمممممممخ 
 اىزجبرٝخ

137 13.354 3.334 134 21.522 3.322 -3.51 263 111. 

اىزؼيمممممممممق 
ٗالاررجبط 
ثبىؼلاٍممممخ 
 اىزجبرٝخ

137 12.333 2.333 134 14.643 3.141 -4.35 263 111. 

اىزضمممممممممب 
ٚ اىنيممممممممممم
 ىيؼَلاء

137 61.333 3.733 134 63.335 3.347 -1.33 263 154. 
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T-Test 

 

 اىَؤحز

 

قَٞخ  آٝفُ٘ سبٍسّ٘ 
 )د(

درجبد 
 اىحزٝخ

ٙ ٍسز٘
 اىَؼْ٘ٝخ

اىَز٘سظ  اىؼذد
 اىحسبثٜ

الاّحزاف 
 اىَؼٞبرٛ

اىَز٘سظ  اىؼذد
 اىحسبثٜ

الاّحزاف 
 اىَؼٞبرٛ

اى٘لاء 
ٚ اىؼبعف

ىيؼلاٍخ 
 اىزجبرٝخ

137 13.165 4.776 134 21.614 4.734 -4.37 263 111. 

اى٘لاء 
ٚ اىسي٘م

ىيؼلاٍخ 
 اىزجبرٝخ

137 24.433 5.151 134 26.353 5.674 -2.34 263 114. 

اى٘لاء 
ٚ اىني

ىيؼلاٍخ 
 اىزجبرٝخ

137 43.513 3.311 134 47.362 3.744 -3.35 263 111. 

 
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T-Test 

 

 اىَؤحز

 

قَٞخ  آٝفُ٘ سبٍسّ٘ 
 )د(

درجبد 
 اىحزٝخ

ٙ ٍسز٘
 اىَؼْ٘ٝخ

اىَز٘سظ  اىؼذد
 اىحسبثٜ

الاّحزاف 
 اىَؼٞبرٛ

اىَز٘سظ  اىؼذد
 اىحسبثٜ

الاّحزاف 
 اىَؼٞبرٛ

اى٘لاء 
ٚ اىؼنس
رجبٓ 

اىؼلاٍبد 
اىزجبرٝخ 
 اىَْبفسخ

137 6.636 2.316 134 6.3711 2.1333 -1.16 263 231. 
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