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 التسويق وأثرها في ولاء الزبون استراتيجيات

 لسمنت الجنوبية في الكوفةلدراسة تحليلية في الشركة العامة 
 جاسم راهي كاظم  :د. حامد كاظم متعب الشيباوي        الباحث م. أ.

 جامعة القادسية /كلية الإدارة والاقتصاد /قسم إدارة الأعمال
 31/11/3113تاريخ قبول النشر:          13/11/3113تاريخ استلام البحث: 

 المستخلص

 العامة الشركة فيتطبيقه  خلال من الزبون ولاء في التسويق استراتيجيات اثر البحث هذا تناول

 درجة وزيادة الزبائن ومتطلبات حاجات في المستمر التغير إن إذ الكوفة، في الجنوبية للسمنت

 جعلت خصائصها وتباين الاسواق واتساع المنافسة درجة وتعاظم بالمنظمة المحيطة للبيئة التعقيد

 ادركت وهنا بزبائنها، الاحتفاظ شأنها من واجراءات واساليب طرق عن تبحث الاعمال منظمات

 المنتوج، )إستراتيجية بمتغيراتهثلاً متم الملائمة التسويق استراتيجيات اعتماد أهمية الشركة

 . الزبون ولاء مقابل (التوزيع وإستراتيجية الترويج، وإستراتيجية السعر، واستراتيجية

 :  الآتية الأهداف تحقيق إلى البحث هذا يسعى كما

 المبحوثة .  الشركة تجاه الزبائن ولاء مستوى على التعرف .1

 .المبحوثة الشركة في الزبون ولاء التسويق استراتيجيات بين والأثر لارتباط علاقات تحديد .1

 الأساليب من مجموعة بواسطة اختبارها تم فرضيات عدة صياغة تم البحث اهداف تحقيق ولغرض

 الارتباط المعياري ومعاملات والانحراف الموزون الحسابي الوسط أبرزها من لعل الاحصائية

 وقد  (spss-v-20)الإحصائي البرنامج على بالاعتماد النتائج استخراج وتم الخطي، والانحدار

 مع الشخصية المقابلات عن فضلا ,البيانات جمع في رئيسية كأداة الاستبيان البحث استمارة اعتمد

 .جزأين من هي والتي المبحوثة العينة على الاستبيان استمارات توزيع تم العينة. إذ افراد بعض

 اءـورؤس ومعاونيهم بالمديرين متمثلة والوسطى العليا القيادة تضمنت منتسبا، (83): الاول الجزء

 ام.ـالاقس

 الشركة .  مع المتعاملين الوكلاء من زبوناً  : (83) الثاني الجزء

  أبرزها:  عدة استنتاجات الى البحث توصل وقد

 الزبون.  ولاء و قيسوتال استراتيجياتبين  ارتباط علاقة توجد .1

 . الزبون  ولاء في التسويق لاستراتيجيات معنوية دلالة ذات تأثير علاقة توجد .1

 .ومنتجاتها الشركة تجاه الزبون ولاء من مقبول مستوى وجود .3

 ابرزها :  التوصيات من بعدد البحث خرج كما

 بوصفها عاملا اكبر بشكل التسويق باستراتيجيات الدراسة مجتمع الشركة اهتمام ضرورة .1

  خاص.  بشكل الزبون ولاء على التأثير وفي عام بشكل الشركة نشاطات في مؤثرا

 المنظمات بقاء في دور من لهو لما عام بشكل الزبون بولاء الشركة إدارة اهتمام ضرورة .1

 .واستمرارها

Marketing strategies and their impact on customer loyalty 
"Analytical study at the General Company for Southern Cement in Kufa" 

Assist Prof. Dr. Hamed K. Mta'ab     &     Researcher: Jasim Rahi Kadhim 

Department Of business administration/College of Administration and Economics/ Al-
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Abstract  

Take this search after marketing strategies in customer loyalty through its 

application in the General Company for Southern Cement in Kufa, as the 

constantly changing needs and requirements of customers and increase the 

degree of complexity of the environment surrounding the organization and 

the growing degree of competition and breadth of markets, and the varying 

characteristics have made business organizations are looking for ways and 
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methods and procedures of would retain their customers , and here the 

company has realized the importance of adopting appropriate marketing 

strategies represented Bmngarath the (product strategy, price strategy, 

promotion strategy, distribution strategy) versus customer loyalty. 

This research also seeks to achieve the following objectives : 

1. The level of recognition and customer loyalty towards the company 

surveyed . 

2. Identify relationships and effect link between marketing strategies and 

customer loyalty in the company surveyed . 

For the purpose of achieving the objectives of the research were formulated 

several hypotheses have been tested by a group of statistical methods 

Perhaps the most prominent of the arithmetic mean weighted , standard 

deviation and correlation coefficients and linear regression, were extracted 

results based on statistical program (spss-v-20) has adopted a research 

questionnaire as a key tool in data collection , as well as personal 

interviews with some members of the sample. It questionnaires were 

distributed on the sample surveyed , which is in two parts. 

The first part ( 83 ) : affiliate, included upper and middle leadership 

represented by managers and their assistants and heads of departments . 

Part II (83): a client of agents who deal with the company. 

The search had reached several conclusions , notably: 

1. There is a correlation between marketing strategies and customer 

loyalty. 

2. No effect relationship of significance to the marketing strategies and 

customer loyalty. 

3. And there is an acceptable level of customer loyalty towards the 

company and its products. 

Search also took a number of recommendations , namely: 

1. The need for company's interest in the study population larger 

marketing strategies as a factor in the company's activities in general 

and the impact on customer loyalty in particular. 

2. Need the attention of the company's management customer loyalty in 

general because of the fun of role in the survival of organizations and 

continuity. 

        Introduction المقدمة

 تطبيقق إلى البلدان في الاقتصادية النشاطات أساس بوصفها أنواعها اختلاف على المنظمات تحتاج

 طريقق عقن وذلق   لا، أو المرجقوة أهدافها يحقق تطبيقها كان إذا فيما لمعرفة التسويق استراتجيات

 وإقامقة جقدد زبائن وكسب الحاليين الزبائن على المحافظة في الاستراتجيات هذه فاعلية مدى قياس

 الققرارات اتخقاذ الادارة مقن يتطلقب ،وهقذا الطقرفين أهقداف يحققق بمقا معهقم الأمقد بعيقدة علاققات

 علقى ذلق  ولتحقيقق المناسقب، الوققت وفقي الحقدو  المحتملقة للانحرافقات والملائمقة التصقحيحية

 المنافسة لمواجهة التسويقية العملية أساس الا انها الاستراتيجيات لهذه امتلاكها أهمية إدراك الإدارة

 العالميقة الأسقواق ىعلق العراقيقة السقوق انفتقا  ظقل فقي لاسقيما الأسقواق لهقا تتعقرض التي الشديدة

 استراتيجيات وضع خلال من إلا مواجهتها يمكن لا تهديدات العراقية المنظمات على تفرض والتي

 الشقركة تجقاه وثققتهم  ولائهقم علقى التقأثير ثقم ومقن الزبقائن ومتطلبقات حاجات مع تتلاءم  تسويقية
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 يقؤدي ققد التسقويقية الإسقتراتيجية فقي الإخفقاق فقنن أخقرى جهقة مقن الشقرائي، وقرارهم ومنتجاتها

 تقدخل أن المحتمقل مقن أو حاليقاً  تنافسها التي الأخرى الشركات أمام وضعفها التراجع الى بالشركة

 لهقذه الحقيقيقة الأسقبا  علقى للوقوف مستفيضة دراسات إجراء يستلزم الذي الامر .الصناعة سوق

 بقين العلاققة طبيعقة تحديقد إلى يسعى البحث هذا فنن تقدم، مما وانطلاقاً .معالجتها وإمكانية المشاكل

 .كمتغير تابع( الزبون )ولاء في وأثره التسويق( كمتغير مستقل )استراتيجيات

 

 المبحث الاول

 الجانب المنهجي للبحث

  البحثأولا : مشكلة 

إن التغيققر المسققتمر فققي حاجققات ومتطلبققات الزبققائن وزيققادة درجققة تعقيققد البيئيققة المحيطققة بالمنظمققة 

وتعاظم درجة المنافسة فضلاً عن اتساع الأسواق وتباين خصائصها جعلت منظمات الإعمال تبحث 

عققن طققرق وأسققاليب وإجققراءات مققن شققأنها الاحتفققاظ بزبائنهققا  ، وهنققا يعققود ولاء الزبققون الغايققة 

ساسية والهدف الاستراتيجي الذي تصبوا إلى تحقيقه منظمات الإعمال . ممقا دفقع تلق  المنظمقات الأ

إلى اعتماد استراتيجيات تسويقية ملائمة للتعامل مع الزبائن وكسقب ولائهقم وثققتهم ، وهكقذا يصقب  

والاسقتمرارية وفياً للشركة ومنتجاتها ، وهذا قد يعبر عن نجا  المنظمة في المنافسة والنمو والبققاء 

. ومن هذه الشركة مجتمع الدراسة إذ يحتم عليها رسم وإتباع اسقتراتيجيات تسقويقية واضقحة تعمقل 

على تحقيق ولاء الزبون والمحافظة عليه كزبون دائم وخلق حلقة وفاء بينه وبين الشركة مما يمكنها 

قية ققد يقؤدي بالشقركة القى من مواجهة عواصف التغيير القادمة ، فالإخفاق في الإسقتراتيجية التسقوي

التراجع وضعفها إمام الشركات الأخرى التي تنافسها حالياً أو من المحتمل إن تدخل سوق الصقناعة 

والأهمية هذا الموضوع تم تناوله بشكل تفصيلي مركزاً علقى مشقكلة تتمثقل فقي ) هقل اسقتراتيجيات 

  التسأولات المؤشرة في أدنقاه يمكقن التسويق تؤثر في ولاء الزبون ( وانسجاماً مع ما تقدم فنن طر

 أن يساهم في توضي  المشكلة : 

 هل تتبنى الشركة المبحوثة استراتيجيات التسويق ؟ .1

 هل يوجد لاستراتيجيات التسويق اثر في ولاء الزبون ؟ .1

 ما هو مستوى الولاء لدى الزبائن عينة الدراسة الذين يتعاملون مع الشركة ؟  .3

 :  البحثثانياً : أهمية 

 من خلال ما يأتي:  البحث تتجلى أهمية 

فققي تمكققين الشققركة علققى  لبحققثا اسققاهم هققذيالأهميققة التققي تكتسققبها الشققركة مجتمققع الدراسققة إذ  -1

الصياغة ووضع الخطط والاستراتيجيات المناسبة لمواجهة التغيرات البيئية المختلفة ، وبالتالي 

 كسب ولائهم.قد تتمكن من تطوير أدائها وتلبية احتياجات الزبائن و

الأهمية والدور الذي تلعبه استراتيجيات التسويق في استقطا  اهتمام مختلف الزبائن واكتسا   -1

 ولائهم.

 : البحثثالثاً :أهداف 

تقققديم خلفيققة  نظريققة حققول مفهققوم اسققتراتيجيات التسققويق والكشققف عققن الققدور الققذي يلعبققه هققذا  -1

 المفهوم في تحقيق الولاء لدى الزبائن . 

الإستراتيجية التسويقية الملائمة للشقركة والتقي لهقا الأثقر الأكثقر فقي ولاء الزبقون تجقاه اختيار  -1

 الشركة المبحوثة في ظل البيئة التي تعمل بها .

التعرف على مستوى ولاء الزبائن تجاه الشقركة المبحوثقة فقي ظقل التغيقرات البيئيقة والمنافسقة  -3

 .  الشديدة بين الشركات

 فرضيرابعاً : مخطط البحث ال
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 المصدر : من اعداد الباحث .

 مخطط البحث الفرضي (1) شكل

 خامساً : فرضيات البحث

 : يأتي تتمثل فرضيات هذا البحث بما

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين استراتيجيات التسويق ولاء  الفرضية الرئيسية الأولى :

 الزبون ، وتتفرع منها الفرضيات الفرعية الآتية :

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين إستراتيجية المنتج  وولاء الزبون. -أ 

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين إستراتيجية التسعير وولاء الزبون  . -  

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين إستراتيجية الترويج وولاء الزبون. -ج 

 بين إستراتيجية التوزيع وولاء الزبون.  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية -د 

راتيجيات التسقويق فقي ولاء توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لاست الفرضية الرئيسية الثانية :

 . وتتفرع منها الفرضيات الفرعية الآتية: الزبون

 توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لإستراتيجية المنتج في ولاء الزبون.  -أ 

 توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لإستراتيجية التسعير في ولاء الزبون. -  

 توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لإستراتيجية الترويج في ولاء الزبون.  -ج 

 توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لإستراتيجية التوزيع في ولاء الزبون.  -د 

 وأداة القياسمتغيرات البحث  : سادساً 

  :المتغير المستقل : متمثل باستراتيجيات تسويق التي تتكون من -1

  إستراتيجية المنتوج. 

  إستراتيجية التسعير. 

  إستراتيجية الترويج. 

 إستراتيجية التوزيع . 

وضقمت  تم استخدام استمارة استبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات في قيقاس هقذا المتغيقر، 

علقققى المقيقققاس القققذي اعقققده  لاعتمقققادبارات قيقققاس اسقققتراتيجيات التسقققويق مؤشققق ( فققققرة تمثقققل12)

لاتفقق  –)اتفق تماماً  وفق مقياس ليكرت الخماسي (1( كما هو موجود في الملحق )1011)الجنابي،

 تماماً(

 المتغير المعتمد : متمثل بولاء الزبون -3

و ضقمت  قياس هذا المتغيقر،تم استخدام استمارة استبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات في  

 ,Oliver) كل مقنعلى المقياس الذي اعده  لاعتمادباتمثل مؤشرات قياس ولاء الزبون ( فقرة 11)
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1997،) (Taylor& et al, 2004،) (Seth, 2005)، (Pleshko&et. al, 2008)  كمقا هقو

 .تماماً(لاتفق  –) اتفق تماماً  ( وفق مقياس ليكرت الخماسي1موجود في الملحق )

 :وعينتهمجتمع البحث  سابعا:

يتمثل مجتمع البحث في الشركة العامة للسمنت الجنوبية فقي الكوفقة ،وققد تقم اختيقار عينقة عشقوائية 

 والتي هي من جزأين . 

( منتسباً، تضمنت القيادة العليا والوسقطى متمثلقة بالمقديرين ومعقاونيهم ورؤسقاء 33) الجزء الاول:

 الأقسام.

 ( زبوناً من الوكلاء المتعاملين مع الشركة.33) الثاني:الجزء 

 حدود البحث ثامناً:

 .3/10/1013الى7/9/1013لحدود الزمانية:مدة انجاز البحث منا -أ 

 . الشركة العامة للسمنت الجنوبية في الكوفة تم اختيارالحدود المكانية: -  

 أساليب تحليل البيانات: : تاسعاً 

ام عقدد مقن الأسقاليب الإحصقائية المتعلققة بالبحقث تقم اسقتخدلإثبات مدى صحة الفرضيات  

 : ( SPSS.VR-20ل  باستخدام البرنامج الإحصائي )وذ

 .الوسط الحسابي المرج . 1    

 ..الانحراف المعياري1    

 .. اختبار دربن واتسون3    

 .. معامل الارتباط بيرسون2    

R. معامل التحديد)5    
2

.) 

 . معامل الانحدار الخطي .6    

R.معامل التحديد المصح  ) 7    
2

 Corrected) . 

 

 المبحث الثاني

 الجانب النظري للبحث

 استراتيجيات التسويق 

مكونات هذا المصطل  وهمقا  و التسويقية لابد من تحديد مفهوم الإستراتيجيةمفهوم  إلىقبل التطرق 

 : يأتيوالتسويق وكما  الإستراتيجية

   Strategy concept الإستراتيجيةاولاً : مفهوم 

يلعققب التفكيققر الاسققتراتيجي الققذي نشققأ نتيجققة التغيققرات  والتطققورات السققريعة الحاصققلة فققي البيئققة 

دوراً فققي كافققة العمليققات والسياسققات  الإسققتراتيجية الإدارةكجققزء مققن  الإعمققال بمنشقق تالمحيطققة 

 .(  13:1010) الصميدعي ،  أهدافهاوالخطط التي ترسخها المنظمة من اجل تحقق 

 أهماحد  باعتبارهفي الوقت الحاضر وفي مختلف المجالات  الإستراتيجيةمفهوم  أهميةلذل  تزايدت 

:  1009فققي مواجهقة المنافسقة والتغيقرات البيئيقة )الزغبققي ،  المنظمقاتالجوانقب القذي تعتمقد عليقه 

حيقث تقم تعريقف  الإداريومفهومها العديد من رواد الفكقر  الإستراتيجية( ولقد تناول موضوع 105

للمنظمقة القذي يجمقع بقين  الأمقدتوجقه طويقل  أنها( على Finly،  1000: 16من قبل) الإستراتيجية

: 151ويعرف ) الأهدافوالطرق التي تفضل المنظمة استخدامها لتحقيق تل   الإستراتيجية الأهداف

1001   :David التي يقتم وضقعها لرفقع نققاط الققوة الداخليقة فقي المنظمقة  يجيةالإسترات أنها( على

هققي  الإسققتراتيجية إلققى( فيشققير stevnson ,2007:40)  أمققاوالتغلققب علققى نقققاط الضققعف فيهققا . 

هي مجموعقة مقن  أن الإستراتيجية وعليه يمكن القول المنظمة. أهدافمجموعة من الخطط الانجاز 

 باسقتخداموغاياتهقا  أهقدافهاوالمتجانسقة التقي تسقتخدمها المنظمقة لتحقيقق  ةالشاملة والمتكامل الخطط

تعقديلها حسقب  أمكانيقةالموارد والوسائل اللازمة لتحقيق ذلق  بقأكثر كفقاءة ضقمن بيئقة متغيقرة، مقع 

  .مع الموارد المتاحة للمنظمة سجمالبيئة والمنافسة بما ين

  Concept  marketingثانياً : مفهوم التسويق 
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ضقيه العصقر ، فقالمبرر ق أصقب التسويق فهو التسويق القذي  استراتيجيهالشطر الثاني لمصطل   اأم

وبقائهققا فققي السققوق يعتمققد علققى قققدرتها فققي  – أهققدافهاالاقتصققادي لوجققود أي منظمققة علققى اخققتلاف 

اشقباع احتياجقات الزبقائن وتحقيقق رضقاهم وولائهقم مقن خقلال تسقويق منتجاتهقا فقي الاسقواق التقي 

التسقويق نشقاطاً مقتغلغلاً فقي كافقة المجقلات الاقتصقادية وتثمقين للقدور الكبيقر  أضحىتخدمها . وقد 

وغيقرهم مقن الاهتمقام بشقكل  والإدارةاء الاقتصقاد والفعال الذي يلعبه التسقويق دفقع الكثيقر مقن علمق

( علقى انقه Winer 2000:6عرفقه )  فققدلهقذا المفهقوم .  التعقاريفالذي يجعلهم يقدمون الكثير مقن 

الفهققم لحاجققات ومتطلبققات الزبققائن والعمققل علققى تققوفير تلقق  المنتجققات التققي تلبققي تلقق  المتطلبققات 

هوم التسويق استناداً الى تعريف الجمعية التسويقية ( فيحدد مف14: 2006)العاصي،  أماوالحاجات. 

المواصقفات وتسقعير  تحديقدو بتصقميميتعلق  على انه عملية تخطيط وتنفيذ كل ما  1985الأمريكية 

الحاجات  إشباعترتب عليه يهدف إيجاد نوع من التبادل بوترويج وتوزيع الأفكار والسلع والخدمات 

( التسقويق علقى انقه عمليقة kotler& keller , 2006: 6) والمنظمات . كما عرفه كقل مقن الإفراد

لى ما سقبق يمكقن الققول اتصال تحد  بين المنتج والمستهل  يهدف زيادة رضا كل منهما . وبناءا ع

التققي تلبيققه حاجققات ورغبققات  الهادفققةالمنظمققة والمتكاملققة  الأنشققطةهققو مجموعققة مققن  ان التسققويق

تحققق مراكقز اسقتهلاكها بطريققة  إلقى أنتاجهقان طريق تدفق السلع والخدمات مقن مراكقز الزبائن ع

 الرضا لدى الزبون وكسب ولائه . 

 Marketing Strategy Conceptالتسويقية  الإستراتيجيةثالثاً : مفهوم 

التسقويق مقن وجهقة  إسقتراتيجيةوض  مفهقوم نسبعد توضي  مفهوم الاستراتيجية ومفهوم التسويق، 

التسقويقية بأنهقا الوسقائل التقي تسقتخدمها  الإسقتراتيجيةتعقرف  آذ يننظر العديقد مقن الكتقا  والبقاحث

 –السعر  –المنتوج  يبالمزيج التسويق قيتعل التسويقية وهي غالباً ما الأهدافالمنظمة لغرض بلوغ 

ديد وتمكين حها خطة عمل لت( . وعرفت ايضاً بأنMC Donald, 1995:38التوزيع  )  –الترويج 

 ,Pride & Ferrellاجقات هقذا السقوق )حلمقابلقة  يوتطقوير المقزيج التسقويق المسقتهدفالسقوق 

 أدارةخارطقة طريقق تسترشقد بهقا  أنهقا( فلققد اشقار علقى 112: 1011، )النسقور أمقا .(30 :2006

 السقوق لاحتياجقاتوء كفقديقد الحمقن خقلال الت الإسقتراتيجية أهقدافهاالتسويق فقي المنظمقات لتحقيقق 

ى لعناصقر المقزيج ثلقد المتاحقة بالطريققة المارالذي تعمل ضمنه المنظمة والعمل على استغلال المو

التسققويقية تمثققل الخطققة الشققاملة  الإسققتراتيجيةتقققدم  يمكققن القققول بققأن  فققي وضققوء مققا قي.التسققوي

 وإعداد وتطويرها هدافالأالتي تهتم بها ووضع  الأسواقوالمتكاملة في تعزيز رؤى المنظمة حول 

لعناصقر  الأمثقلبما يحقق توفير الموارد اللازمة لاحتياجات السقوق والاسقتخدام  التسويقية، البرامج

المتاحققة للمنظمققة ووضققع المنظمققة بمكانققه تسققم  لهققا بالاسققتجابة  الإمكانققاتالمققزيج التسققويقي وفققق 

 لمتطلبات قيمة الزبون في السوق المستهدف .

  Types of marketing Strategiesرابعا : أنواع الاستراتيجيات التسويقية 

توجد عدة أنواع من الاستراتيجيات التسقويقية التقي تعقد بمثابقة خيقارات تفاضقل المنظمقة فيمقا بينهقا 

وهققذه  إزاء بيئتهققا المحيطققة ولاسققيما فققي جوانققب توجههققا نحققو الزبققون وسققلوكها إزاء المنافسققين.

تكون متداخلة ومتفاعلة مع بعضها لغرض تحقيق الأهداف المرسومة . وحسب أراء  الاستراتيجيات

العديد مقن الكتقا  والبقاحثين فقي مجقال التسقويق، نجقد أن هنقاك أربقع اسقتراتيجيات تسقويقية تكقون 

 بمجموعها )المزيج التسويقي( وهي : 

 .   Product Strategies     استراتيجيات المنتوج  1-

 .          Pricing Strategiesالتسعير  استراتجيات 2-

 .   Promotion Strategiesاستراتيجيات الترويج  3-

  .Place Strategies           استراتيجيات التوزيع 4-

 : هذه الاستراتيجيات بشكل مفصل وكما يأتيوسوف يتم توضي  

  Product Strategiesاستراتيجيات المنتوج  1-

يعتبر المنتج من ابرز عناصقر اسقتراتيجيات المقزيج التسقويقي فقي المنظمقة ، خاصقة إذا علمنقا أنقه 

الأساس الذي تقوم عليه العناصر الأخرى ، أن بقية عناصر المزيج التسويقي هي في خدمة المنتج ، 

صقققعيد  إذ أن التسقققعير للمنقققتج والتقققرويج للمنقققتج والتوزيقققع للمنقققتج . ونظقققراً الأهميقققة المنقققتج علقققى
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 ،)القديوجي الاستراتيجيات التسويقية ، فقد تباينقت آراء الكتقا  والبقاحثين حقول تعريفقه ، فققد عرفقه

( على أنه أي سلعة أو خدمة أو فكرة تمكن من إشباع الحاجقات والرغبقات التقي يمكقن 110: 1999

شقيء مقادي أو ( فققد أشقار علقى انقه أي Pride & Ferrell , 2006: 250) أمقا تقدمها في التبادل.

علقى  فقد اشقار (182:  2007)الصميدعي ،  . أماغير مادي يمكن الحصول عليه من عملية التبادل

مجموعة مقن الخصقائا الملموسقة وغيقر الملموسقة التقي يتقألف منهقا ويقرتبط بهقا وتعبقر عقن   أنه

 . الزبونحاجة أو رغبة 

اتيجية التسقويقية وان نجقا  المنظمقة مما تقدم يمكن الققول إن المنقتج هقو العنصقر الأول فقي الإسقتر

ذ بدونقه لا مبقرر لوجقود العناصقر إالقذي يقتم تقديمقه إلقى السقوق .  جيعتمد بشكل أساسقي علقى المنقت

وبشقققكل عقققام يمكقققن للمنظمقققة تحديقققد مجموعقققة مقققن  الأخقققرى المكونقققة ليسقققتراتيجية التسقققويقية.

 (Jain, 1997-344-386) .ومققن ضققمن هققذه الاسققتراتيجياتالاسققتراتيجيات الخاصققة بققالمنتج 

 ( 131-175:  1002)البرواري والبرزنجي ، ،

  . إستراتيجية تمركز المنتوج :1
إلى تحقيق مركز تنافسي متميز للمنتوج بين المنتجات المنافسة الأخرى في  تسعى هذه الإستراتيجية

ذهققن الزبققون عققن طريققق تلبيققة حاجاتققه ورغباتققه بشققكل أفضققل مققن المنافسققين ويتطلققب نجققا  هققذه 

 الإستراتيجية .

 وضع علامة للمنتج تكون أكثر قبولاً من قبل الزبائن مقارنة بالمنتجات المنافسة .  -

 لعناصر المزيج التسويقي .  الاستخدام الجيد -

 . إستراتيجية إعادة التمركز المنتوج : 3

 من الأسبا  الرئيسية التي تجعل المنظمة إتباع هذه الإستراتيجية هي :

دخول منافسين جدد إلى نفس الجزء السوقي سوف يؤدي إلقى تقأثير سقلبي ربمقا فققدان الحصقة  -

 السوقية . 

 رة .تغيتفضيلات الزبائن الم -

 تفضيلات الزبائن الجدد وهي فرص جيدة .   -

 وجود أخطاء في عملية التمركز المنتوج الأولى .  -

 هناك مجموعة من استراتيجيات إعادة التمركز :

o  . إستراتيجية إعادة التمركز بين الزبائن الحاليين 

o . إستراتيجية إعادة التمركز بين المستخدمين الجدد 

o إعادة التمركز للاستخدامات الجديدة للمنتوج .  إستراتيجية 

تهققدف هققذه الإسققتراتيجية إلققى إطالققة حيققاة المنتققوج فققي ذهققن الزبققون وكققذل  تصققحي  الأخطققاء 

 الإستراتيجية السابقة . . 

 .إستراتيجية مدى )نطاق( المنتوج :  3

وتتضمن تحديد مدى مزيج المنتجات الذي تطرحه المنظمة في السوق وكذل  تتعلق برسقالة الوحقدة 

 ( أنواع من هذه الإستراتيجية : 3الإستراتيجية وهنال  )

وهقي وجقود منتقوج واحقد فقي السقوق تعمقل علقى نجاحقه إذ يحققق  إستراتيجية المنتوج الواحد : -أ

دارة أكثقققر كفقققاءة بسقققبب التركيقققز ويعطقققي المنظمقققة للمنظمققة اقتصقققاديات الحجقققم والتخصقققا والإ

 الاستمرارية بالمقاومة والمنافسة . 

يتم عرض منتوجين أو أكثر بينهما علاقة أو بقالعكس ، يهقدف  إستراتيجية المنتجات المتعددة : -ب

 تجنب مخاطر إضعاف المنتوج الواحد .

اجات الزبائن وليس التركيقز فققط علقى إن المنظمة تبيع لإشباع ح إستراتيجية نظام المنتجات : -جـ

بيع المنتوج بحد ذاته ، بهدف زيادة اعتماد الزبون على المنظمقة مقن خقلال تقوفر تشقكيلة منتوجقات 

 تشبع حاجاته ورغباته ومنع المنافسين من الحركة بالسوق .

  . إستراتيجية تصميم المنتوجات :4
 من الاستراتيجيات :( أنواع 3تتعامل مع درجة تنميط المنتوجات وفيها )

 وتقود إلى تقليل الكلفة.  للمنظمةتهدف إلى زيادة الإنتاج  إستراتيجية المنتوجات النمطية : -أ 
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مققع  يققتلاءميققتم بيققع منتجققات حسققب طلققب الزبققائن وبمققا  إستتتراتيجية المنتوجتتات الزبتتائن : -  

 حاجاتهم . وتهدف إلى المنافسة ضد المنتجات النمطية للمنافسين . 

 مع بعض التعديلات ويتم تعديل المنتوجات بشكل محدود.  المنتوجات النمطيةإستراتيجية  -ج 

 . إستراتيجية حذف المنتوج :5

تقوم هذه الإستراتيجية على حذف المنتوج غير المرغو  فيه التي لا تحقق الفائدة المرجوة أو لكونه 

المنظمة ، إذ يتم حقذف واحقد أو أكثقر مقن خقط المنتجقات أو أن يقتم حقذف  لا يتطابق مع إستراتيجية

 الخط بكامله . 

  . إستراتيجية المنتوج الجديد :6
يتم تقديم منتقوج جديقد نسقبة إلقى منتجقات المنظمقة والهقدف منقه هقو إشقباع حاجقات جديقدة مقع بققاء 

 ضغط على المنتوجات الحالية وهي إما تكون هجومية أو دفاعية . 

 ( استراتيجيات هي : 3تتضمن )و

وصول المنتوج الحالي إلى مرحلة لابد من عمل شيء لتعليقه  إستراتيجية تطوير المنتجات : -أ 

 بدورة حياة المنتوج وخاصة في مراحل حياته . 

 لغرض منع الفشل المنظمة يتم تقليد قائد السوق في محاولة  إستراتيجية تقليد المنتوج : -  

توج الحالي لإشباع يتم تقديم المنتوج الجديد لإحلاله محل المن مبدعة :إستراتيجية المنتوج ال -ج 

 حاجات جديدة .

  Pricing Strategiesاستراتيجيات التسعير  2-

يعتبققر التسققعير عققاملاً حاسققماً فققي تحديققد واتخققاذ قققرار الشققراء لمختلققف المنتجققات لأنققه يشققكل أحققد 

بالقوة الشرائية للزبائن . وأن السعر يستخدم للتعبير الأركان الأساسية لاتخاذ قرار الشراء لارتباطه 

( ويمثل السقعر العنصقر 318: 2011عن كلفة المنتج المالية وغير المالية : )الصميدعي ويوسف ، 

الوحيد من بين بقية العناصر في المزيج التسويقي الذي يتمثل بكونه مولد لييرادات والإربا ، بينما 

(. وفقي نفقس الوققت يعتبقر السقعر Kotler,1997:494تعتبر تكقاليف )البقية الأخرى من العناصر 

 ن تغييقققره علقققى عكقققس العناصقققر الأخقققرىأكثقققر عناصقققر المقققزيج التسقققويقي مرونقققة، أي انقققه يمكققق

(Armstrong&Kotler,2000:249  وفيمقققا يتعلقققق بمفهقققوم السقققعر فققققد تباينقققت أراء الكتقققا .)

( بأنقه قيمقة Kotler & Armstrong, 2004:333والباحثين في تحديد مفهوم السعر، فلققد أشقار )

( فيعرفان السعر 136: 1002المال الذي يدفع مقابل المنتج أو الخدمة. إما )البرواري والبرزنجي ، 

عن المنافع المتحققة من امتلاك أو اسقتخدام  الزبونعلى أنه )مجموع القيم المتوقعة التي يستند إليها 

ة زمنية معينة وفي مكان معين ويعبر عنه بقالنقود )أو بمقا يقابلهقا أو الاستفادة من المنتوج خلال فتر

مقن منتوجقات بأنواعهققا( أو أي مقواد أو أشقياء ذات نققدرة وتخضقع للققوانين الاقتصققادية .كمقا عرفققه 

(علققى انققه القيمققة النقديققة أو العينيققة يققدفعها المشققتري مقابققل الحصققول علققى 295: 2012)النسققور، 

)بضقائع أو  ن نخلقا إلقى انقه السقعر هقو أمقوال واعتبقارات أخقرى تشقملالمنتج. ممقا تققدم يمكقن أ

 خدمات( متبادلة للملكية أو لاستخدام البضاعة أو الخدمة.

 وبشكل عام سيتم تناول ابرز استراتيجيات التسعير وهي : 

 (Armstrong & Kotler ,2000:306  ، 198: 197:  2004( )البرواري ، البرزنجي)     

 :  Skimming pricing strategyإستراتيجية قشط السوق  -أ

 ابتققدائياتعتمققد المنظمققة هققذه الإسققتراتيجية عنققد تقققديم المنظمققة لمنتققوج جديققد إذ تحققدد المنظمققة سققعر 

مرتفعاً يستطيع الزبائن المستهدفين دفعه، وذل  في محاولة للحصول على أقصى مردود مادي بأققل 

المنتوج. وتهقدف هقذه الإسقتراتيجية إلقى خدمقة الزبقائن القذين لقيس  فترة زمنية ممكنة إلى سوق هذه

لديهم حساسية اتجاه ارتفاع السعر لقناعقة الزبقون بجقودة المنقتج وتحققق هقذه الإسقتراتيجية المرونقة 

بالنسبة للمنظمقات المنتجقة لان تخفقيض السقعر الأولقي تعقد أسقهل مقن رفقع السقعر الأولقي القذي  لا 

 .يغطي التكاليف

   Market Pentration Strategyإستراتيجية اختراق السوق  -ب
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أن هذه الإستراتيجية هي عكس الإستراتيجية السابقة . وذل  من خلال وضع أسعار مبدئية منخفضة 

للمنتوج الجديد بقصد النمو والتغلغل في السوق وللحصقول علقى اكبقر حصقة سقوقية ممكنقة بالشقكل 

 ادي في الأمد الطويل . الذي يؤدي إلى زيادة المردود الم

  Price Leadership Strategyإستراتيجية قيادة السعر  -جـ 

مقبقول بشقكل عقام مقن قبقل بقيقة المجهقزين معقين تتجسد هذه الإستراتيجية عندما يكون هناك مجهز 

( واعتمقاد هقذه 222: 2010 ،باعتباره القائد للأسعار حيث أنه هقو القذي يحقدد السقعر. )الصقميدعي

 اتيجية يستند على ما يلي :الإستر

عندما تكون المنظمة القائقدة فقي السقوق تعمقل علقى تغييقر أسقعار منتجاتهقا فقنن كقلاً مقن التقابع  -

والمتحدي سوف يكونون مستعدين لأتباع هذه السياسة وتغييقر أسقعار منتجقاتهم علقى أن يحققق 

 لهم هذا التغير ربحاً كافياً . 

للسعر عندما تثبت كفاءتها وقدرتها في تحليل   المتغيقرات أحد المنظمات الصغيرة تعتمد كقائد  -

 المنظمققاتفقي السقوق وتحديقدها فقاتقوم بوضقع هيكقل للأسقعار، أن هقذه الإسقتراتيجية تجنقب   

 (326: 2011الصراعات التي تقود إلى الحر  التسويقية )الصميدعي ، يوسف ، 

 promotion strategiesاستراتيجيات الترويج       3-

( . 2006:48يعتبر الترويج أكثر عناصر المزيج التسويقي وضوحاً للزبائن )العاصي ،   

لأنه يشمل كل أدوات الاتصال التي يمكن أن توصل رسالة إلى الجمهور المستهدف )كوتلر ، 

( وتهدف عملية الاتصال تل  إلى زيادة الوعي بالمنتجات الموجودة أو الجديدة 124: 2004

( . 34: 2009دائميين لها )القريوتي، زبائنكها ومن ثم المحافظة على كونهم وجذبهم إلى استهلا

وفي الواقع تقوم المنظمات الحديثة بندارة شبكة واسعة ومعقدة من نظام الترويج التسويقي ، إذ 

تتصل المنظمة مع وكلائها وزبائنها لغرض التحاور معهم لإقناعهم بشراء منتجات المنظمة 

 تباينت أراء الكتا  والباحثين في تعريف الترويج .وخدماتها . فقد 

( هو تنسيق كافة الجهود الترويجية والتسويقية لضمان الحصول على Fill , 1999 : 14فقد عرفه )

( بأنه ذل  النشاط الذي Kotler , 1997. 93المعلومات والإقناع والتأثير في الزبائن . كما عرفه )

مما تقدم يمكن القول بأن الترويج  .دف إلى الاتصال وإقناع الزبائنيتم ضمن الأنشطة التسويقية ويه

هو خارطة طريق التي تسترشد بها المنظمة لتحقق أهدافها التسويقية من خلال عملية نقل رسالة 

. وفيما يأتي ابرز المنظمة إلى الزبائن لحثهم وإقناعهم على شراء منتجاتها واستمرار العلاقة بينهم

 . (Kotler & Armatrong , 2011: 412) (Kerin , 2007 : 340)ترويج استراتيجيات ال

  Push strategyإستراتيجية الدفع  1

تقوم المنظمات بالتركيز على الوسائل الترويجية )البيع الشخصي الإعلان  في هذه الإستراتيجية

...الخ( وتوجه تل  الجهود إلى العاملين في المنافذ التوزيعية )تجارة الجملة( ودفعهم إلى توجيه 

الحملات الترويجية إلى تاجر التجزئة وتجار التجزئة يقومون يدروهم بتوجيه الجهد البيعي إلى 

ضمن هذه الإستراتيجية تمن  الخصومات كحوافز للعاملين في المنافذ التوزيعية ، والدفع الزبائن. و

يعني اشتراك المنظمة المنتجة والموزعين في دفع المنتجات خلال قنوات التوزيع بقوة حتى تصل 

 للزبون.

  Pull Strategyإستراتيجية الجذب  2

. الأنشطة الترويجيقة مباشر من الزبون عن طريقوفق هذه الإستراتيجية يقوم المنتج يخلق الطلب ال

وبالتالي يتم الضغط على تقاجر التجزئقة لتشقجيعه بتقوفير المنتوجقات المطلوبقة مباشقرة مقن الزبقون 

فيقوم تاجر التجزئة بدوره بطلبها من تاجر الجملة وصولاً إلقى المنظمقة المنتجقة فهقذا الإسقتراتيجية 

وتعميق العلاققة معقه لحثقه علقى القيقام بعمليقة الشقراء مقن  تقوم على أساس خلق الطلب لدى الزبون

أقر  نقطقة بيعقة يمكنقه الاتصقال بهقا وتتفقق المنظمقات التقي تتبقع هقذه الإسقتراتيجية علقى الإعقلان 

المكثققف أو أي نشققاط ترويجققي أخققر لإقنققاع المشققتري المحتمققل بققان منتجاتققه تفققوق كثيققراً منتجققات 

 المنافسين.

  Distribution Strategies   استراتيجيات التوزيع 4-
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يمثل التوزيع حلقة الوصل بين المنظمة وأسوقها من خلال ما تعتمده من منافذ توزيعية توفر فيها ما 

يحتاجه الزبائن من منتجات في الوقت والمكان المناسبين ، حيث يعتبقر التوزيقع الجسقر القذي يقربط 

والخققدمات إلققى حيققث الطلققب عليهققا .  المنظمققة بالزبققائن وعققن طريقققة يققتم عبققور مختلققف السققلع

 ( . 327:  2011)الصميدعي ، يوسف : 

 , Grewal & Levy) ولققد تباينقت أراء الكتقا  والبقاحثين حقول مفهقوم التوزيقع. فلققد أشقار إليقه

:  2006( على أنه عملية حركة المنتجات مقن المنتجقين إلقى الزبقائن . أمقا )البكقري، 416 : 2008

سلسلة متكونة من مجموعة من الحلقات الوسيطة والمتتابعة ، حيث تمثل كل  ( فان التوزيع هو188

من حلقة فيها منظمة معينة تؤدي وظيفة متخصصة ، تهدف من خلالها إيصال السلع والخدمات إلى 

( بأنقه تقوفير المنقتج Solomon & et al 2009: 52. ويعرفقه )يطلبهقا بالشقكل والوققت المناسقب

على أنه التوزيع هو مختلف  (325: 2012. ويرى )النسور ، كان المناسبينبون في الزمان والمللز

النشاطات التي تقوم بها الشركة لجعل منتجها سهل المنال من قبقل  الزبقائن مكانيقاً وزمانيقاً وسقعرياً 

ومعلوماتيققاً. وفققي ضققوء ذلقق  يمكققن القققول أن التوزيققع هو)مجموعققة مققن النشققاطات التققي تمارسققها 

إيصققال السققلع والخققدمات إلققى الزبققائن فققي الوقققت والمكققان المناسققبين وبالكميققة  المنظمققة مققن أجققل

وفيمققا يققأتي ابققرز  المناسققبة لتحقيققق درجققة عاليققة مققن الرضققى والققولاء لققدى الزبققائن المسققتهدفين(

 ( .346-345: 2012( )النسور ، Kerin &Peterson,2010:373) استراتيجيات الترويج

 .  Expasion strategyإستراتيجية التوسع  -أ
عندما تققوم المنظمقة بزيقادة كثافقة التغطيقة التوزيعيقة مقن خقلال الوسقطاء الحقاليين أو وسقطاء جقدد 

 حيث تقوم المنظمة باستخدام التوزيع المباشر إلى تجار التجزئة . 

  Development & control strategyإستراتيجية السيطرة والتطور  -ب

هنا تقوم المنظمة بزيادة كثافة التغطية من خلال استخدام وسطاء جدد أما من خلال  امقتلاك منظمقة 

 أخرى وتطوير القنوات التوزيعية الحالية نحو الأفضل . 

  Consistent strategyإستراتيجية الثبات  -ج

ر سققواء فققي كثافققة تقققوم المنظمققة أبقققاء قنققوات التوزيققع الحاليققة عنققدما لا ترغققب المنظمققة فققي التغيقق

التوزيع أو في نوع الوسطاء المستخدمين ، وهنا تققوم بالمحافظقة علقى شقبكة توزيعهقا الحاليقة وفقي 

 بعض الأحيان تقويتها لتطوير أدائها . 

  Adjustment strategyإستراتيجية التعديل  -د

التوزيعيقة ، كقأن تققوم هنا تقوم المنظمة بالمحافظة على درجة كثافة التغطيقة مقع تغييقر نظقام القنقاة 

المنظمة بتغيير أو استبدال المنفذ التوزيعي القائم بأخر جديد ، خاصقة عنقدما يفشقل المنفقذ الأول فقي 

 زيادة حجم المبيعات . 

  Substitution Strategyإستراتيجية التخفيض) الاستبدال( -ه

ى تحقيققق مبيعققات أفضققل إذ يققتم تخفققيض درجققة كثافققة التوزيققع كققون هققذه الإسققتراتيجية قققد تققؤدي إلقق

بالانتقال من نظام التوزيقع المكثقف إلقى نظقام التوزيقع الانتققائي مقن خقلال الاسقتغناء عقن عقدد مقن 

الوسطاء العاملين في السوق بهقدف زيقادة السقيطرة علقى الأسقعار كمقا ققد تقتم عمليقة التخفقيض مقن 

نظام التوزيقع ألحصقري بهقدف  خلال التغيير في قنوات التوزيع بتقليل عدد الموزعين والانتقال إلى

 . ضمان أن يبذل الوسيط جهوداً طيبة مع الزبائن والمنظمة

  ولاء الزبــــــونCustomer Loyalty  

 Concept    Customer Loyalty مفهوم ولاء الزبون اولا:

، ويبقدوا أكثقر أهميقة فقي اقتصقاد  لقد أرتبط مصطل  الولاء بالعالم الشهير فردري  ريتشقالد 

اليوم ، آذ أنه المفتا  الأساس لنجا  البرنامج التسويقي للمنظمة التقي تركقز للحصقول علقى الزبقون 

 ومن ثم الاحتفاظ به ، إذ أن التفوق في واحدة منها لا يعني التغلب على النقا في الأخرى . 

 -% 25أربققا  المنظمققة بنسبققـة مققن )ن يزيققد مققن أ%( يمكققن 5فالاحتفققاظ بققالزبون بنسققبة ) 

%( . ولذا على المنظمات أن تستطلع آراء زبائنها فيما يتعلق ببرنامجها التسويقي وما ينبغقي أن 95

تكون عليه منتوجاتهقا مقن تصقاميم جديقدة أو تحسقينات مسقتمرة وملائمقة أسقعارها وكيفيقة التقرويج 

 ( .  100 – 99:  1006عنها أو توزيعهـا بطرق حديثة وإبـداعية، ) طاهر ، 
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ولقد تعددت الآراء في الولاء وكقل رأي يمثقل صقاحبه ونظراتقه عقن القولاء والمرحلقة التقي  

مقيقاس الزبقون  أنقهعلقى Kotlar & Armstrong , 1999 : 383 )فققد عرفقة كقل مقن) يمقر بهقا.

تكقرار  أنقهفققد أشقار علقى (23:1006)العارضقي ، أما ورغبة في مشاركة تبادلية بأنشطة المنظمة.

 قبقل الزبقون اتجقاه مققدم المنقتج أوالزبون للشراء من المنظمقة نفسقها والالتقزام بموققف ايجقابي مقن 

العلاقة القوية التي تربط الزبائن مع المنظمة والتي  أنهعلى  ( Lin , 2012 : 2 ). كما أشارالخدمة

فققد عرفقا  Tu & Chang , 2012 : 25 ))أمقاتعمل على تقديم أفضل المنتجات وبأسقعار مناسقبة .

نسقتنتج  .الإستراتيجية التي تعمل على خلق مكاف ت وفوائد متبادلقة بقين المنظمقة والزبقون . أنهعلى 

مما تقدم أن ولاء الزبون يعد الركن الأساس لنجا  أي منظمة ، لأنه من خقلال تحقيقق ولاء الزبقون 

عن زيادة مبيعاتها، وتحسين سمعتها، وخفقض لها يمكن أن تواجه اغلب المنافسين في السوق فضلاً 

كلققف اكتسققا  زبققائن جققدد لهققا، وفققي ضققوء ذلقق  يمكققن القققول أن ولاء الزبققون )هققو عبققارة عققن 

إستراتيجية تهدف القى زيقادة ولاء الزبقائن وزيقادة إقبقالهم علقى الشقراء وانتمقائهم للتعامقل مقع نفقس 

 ة وبحسب الطلب لكل زبون(.دون غيرها من خلال تقديم منتجات أكثر استجاب المنظمة

   importance of Loyaltyثانيا: أهمية ولاء الزبون 

( علقى أنقه أهميقة القولاء تكمقن Maharaj,2008:20( )Heryanto,2011:67إذ أكد كل مقن )    

في الفوائد المتحققة من ولاء الزبائن ويمكن أجمالها بمجموعتين أحداهما للزبون والأخرى للمنظمقة 

 :  وكالآتي

 . الفوائد المتحققة للزبون وتشمل : 1

  فوائققد وظيفيققةFunctional Benefit  مثققل تققوفير الوقققت ، الفوائققد الاقتصققادية ، تخفققيض :

 المخاطر . 

  فوائققد أجتماعيققةSocial Benefits  ، مثققل الثقققة ، والعلاقققة الوطيققدة ، الاحتققرام ، الراحققة :

 التعامل الجيد . 

 تشمل : . الفوائد المتحققة للمنظمة ف3
 تخفيض كلفة لاحتفاظ بالزبائن .  -أ 

 توليد الإيرادات .  -  

 تخفيض الكلفة التسويقية .  -ج 

 الحديث بصورة ايجابية عن المنتجات والخدمات التي تقدمها المنظمة للآخرين. -د 

 بناء علاقات طويلة لأجل ومربحة مع الزبون .  -ه 

 تخفيض كلف الفشل المتمثلة )كلف الاستبدال( -و 

 ن المنظمة وعلاقتها . خلق شعور ايجابي ع -ز 

يمكن الققول أن علقى المنظمقات أن تعمقل جاهقدة فقي خلقق ولاء حقيققي عنقد زبائنهقا وأن  

الوفقاء  –تدرك مقا هقو مسقتوى القولاء الموجقود لقديهم لتصقل فقي النهايقة القى تكقوين القولاء الأمثقل 

 .أخرى  منظمةالكامل عند زبائنها بحيث لا يستطيع الزبون أن يغير تعاملاته مع 

، وانه بحد ذاته يعتبر هدفاً اسقتراتيجياً  المنظمةأذن فلولاء الزبون أهمية عظيمة تعود على  

 .على بلوغه والتخطيط له بدقة وحذر شديد المنظمةتعمل 

  Customer of Loyalty consistent: مكونات ولاء الزبون لثاثا

أن فهم حاجات الزبون بعمق، وما يجول في خاطره من توقعات وتطلعات عن المنظمة من شانه     

أن يضيف طابع شخصي للعلاقة الترابطية معه، ويعزز تل  العلاقة ويجعلها قوية ممتدة لأمد طويل 

هذا من جانب، ومن جانب أخر فأن ما يمتلكه الزبقون مقن معرفقة وأدراك وحقس إبقداعي خقلاق لمقا 

حوله وترجمة تل  المعرفة الى سلوكيات بما يجعل المنظمة قادرة على تحديقد مقا يحتاجقه مقن  يدور

منتوجققات طبقققاً لتوقعاتققه، إضققافة إلققى هققذا فققان امققتلاك المنظمققة لقاعققدة بيانققات قويققة عققن زبائنهققا 

تساعدها على صياغة برنامج تسويقي متكامل وبذل جهود مكثفقة مقن اجقل تققديم منتجقات جديقدة أو 

سين الحالية منها، وبما ينسجم مع حاجات ورغبقات الزبقائن، والقذي يقؤدي القى تعزيقز ثققتهم بهقا تح

وكسب ولائهم المطلق للعلامة التجارية التي تحملها وعدم تسربهم الى العلامقات الأخقرى المنافسقة. 

لال قيامهقا وفي أكثر الأحيان يمن  الزبائن ولائهم العالي للمنظمة التي تمد جسور الثقة معهقم مقن خق
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بالتغذية المرتدة لمعرفة ردود أفعالهم، ومن ثم التحاور والتشقاور معهقم للوصقول القى مقا يحتاجونقه 

ويرغبون به، فضلاً عن الأخذ ب رائهم ومقترحاتهم الجيدة، وينبغي إدارة تجاربهم السابقة التي تدعم 

 . (151: 1009)الطائي، العبادي،  ثقتهم وتعزز ولائهم

 

 لثلثاالمبحث ا

 الجانب التطبيقي للدراسة

  (Descriptive Statistics) الإحصائيات الوصفية أولا:

عرض المتوسطات الحسابية لفقرات الاستبانة وانحرافاتها المعيارية ومستوى سيتم  

 -:وكالآتي الإجابة والأهمية النسبية

 ()استراتيجيات التسويق المتغير المستقل -1

 المنتوجالمحور الأول: استراتيجية 
والجدول التالي يوض  الاحصاءات الخاصة بمحور استراتيجية المنتوج ضمن استراتيجيات 

التسويق ويحتوي الجدول ايضا على التكرارات الخاصة بالإجابات على اسئلة المحور من قبل 

المدراء المشمولين بالدراسة والوسط الحسابي المرج  والانحراف المعياري والنسبة المئوية لكل 

 اجابة وتحديد اتجاه الاجابة ومستوى الاجابة واهميتها لكل سؤال فرعي والمحور بشكل عام .

التكرارات ونسبها والاوساط الحسابية والانحراف المعياري ومستوى الاجابة  (1جدول رقم )

 واهميتها لإجابات العينة حول استراتيجية المنتوج

 الفقرة
اتفق 

 تماما
 اتفق

اتفق 

 لحد ما

لا 

 اتفق

لا اتفق 

 تماما

الوسط 

 المرجح

الانحراف 

 المعياري

اتجاه 

 الاجابة

مستوى 

 الاجابة

ترتيب 

 الاهمية

E1 65 14 4 0 0 4.73 0.543 
اتفق 

 تماما
 1 مرتفعة

      0 0 4.8 16.9 78.3 النسبة %

E2 21 39 18 4 1 3.9 0.878 5 مرتفعة اتفق 

      1.2 4.8 21.7 47 25.3 النسبة %

E3 44 24 11 4 0 4.3 0.88 
اتفق 

 تماما
 2 مرتفعة

      0 4.8 13.3 28.9 53 النسبة %

E4 37 32 10 4 0 4.23 0.846 
اتفق 

 تماما
 3 مرتفعة

      0 4.8 12 38.6 44.6 النسبة %

E5 31 34 10 7 1 4.05 0.974 4 مرتفعة اتفق 

      1.2 8.4 12 41 37.4 النسبة %

E6 23 32 18 8 2 3.8 1.033 6 مرتفعة اتفق 

      2.4 9.6 21.7 38.6 27.7 النسبة %

E 221 175 71 27 4 4.1687 0.59611 مرتفعة اتفق  

      0.8 5.4 14.3 35.1 44.4 النسبة %

في  )تعد جودة المنتج منهاجا ثابتا للشركة( الخاصة بـ الأولىالفقرة  أهمية أنيبين  أعلاهوالجدول 

بالأهمية من بين جميع  الأولىالمنتوج التابع لاستراتيجيات التسويق كانت  محور إستراتيجية

مرتفع وبوسط حسابي  إجابةفيه )اتفق تماما( وبمستوى  الإجابةالفقرات للاستمارة وكان اتجاه 

لفقرة في حين جاءت ا(، 0.523( وانحراف معياري مساوي الى )4.73مرج  مساوي الى )

بالمرتبة الأخيرة  لشركة باعتماد استراتيجية التنويع في تسويق منتجاته()تقوم ا الخاصة بـ لسادسةا

مرتفع وبوسط حسابي مرج   إجابةفيه )اتفق( وبمستوى  الإجابةحيث كان اتجاه  من ناحية الأهمية

 . (  على التوالي1.033( و )3.8وانحراف معياري مساوي الى )

كان  الأولىالخمسة  الأسئلةالمدراء على  إجاباتالتباين بين  أوالانحراف  أن أيضاومن الملاحظ 

بين الاتفاق وعدم الاتفاق للعينة  الإجاباتاقل منه للسؤال السادس مما يدلل على وجود تشتت في 

وفقا لما تقدم ، فنن المعدل العام لمحور إستراتيجية المنتوج بلغ  تحت الدراسة لذل  السؤال .

( . وقد حصل هذا المحور على مستوى اجابة 0. 59611)( وبانحراف معياري عام بلغ 2. 1637)
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)مرتفع( وكانت الأهمية النسبية لهذا المحور مقارنة مع المحاور الأخرى لمتغير استراتيجيات 

 ( .1التسويق في التسلسل )

 التسعير استراتيجيةالمحور الثاني : 
التسعير ضمن استراتيجيات  استراتيجيةالخاصة بمحور  الإحصاءاتوالجدول التالي يوض  

المحور من قبل  أسئلةعلى التكرارات الخاصة بالإجابات على  أيضاالتسويق ويحتوي الجدول 

المدراء المشمولين بالدراسة والوسط الحسابي المرج  والانحراف المعياري والنسبة المئوية لكل 

 رعي والمحور بشكل عام . لكل سؤال ف وأهميتها الإجابةومستوى  الإجابةوتحديد اتجاه  إجابة

الحسابية والانحراف المعياري ومستوى الاجابة  والأوساطالتكرارات ونسبها  (3جدول رقم )

 واهميتها لإجابات العينة حول استراتيجية التسعير

 الفقرة
اتفق 

 تماما
 اتفق

اتفق لحد 

 ما

لا 

 اتفق

لا اتفق 

 تماما

الوسط 

 المرجح

الانحراف 

 المعياري

اتجاه 

 الاجابة

مستوى 

 الاجابة

ترتيب 

 الاهمية

F1 29 31 8 13 2 3.87 1.135 1 مرتفعة اتفق 

النسبة 

% 
34.9 37.4 9.6 15.7 2.4      

F2 17 39 19 7 1 3.77 0.915 4 مرتفعة اتفق 

النسبة 

% 
20.5 47 22.9 8.4 1.2      

F3 13 32 13 16 9 3.29 1.255 
اتفق 

 لحد ما
 6 معتدلة

النسبة 

% 
15.7 38.6 15.7 19.2 10.8      

F4 15 42 10 14 2 3.65 1.041 5 مرتفعة اتفق 

النسبة 

% 
18.1 50.6 12 16.9 2.4      

F5 30 28 12 9 4 3.86 1.17 2 مرتفعة اتفق 

النسبة 

% 
36.1 33.7 14.6 10.8 4.8      

F6 27 24 21 9 2 3.78 1.094 3 مرتفعة اتفق 

النسبة 

% 
32.5 28.9 25.4 10.8 2.4      

F 131 196 83 68 20 3.7028 0.766 مرتفعة اتفق  

النسبة 

% 
26.3 39.3 16.7 13.7 4      

الخاصة بـ)تغير الشركة أسعار منتجاتها حسب  الأولىالفقرة  أهمية أنوالجدول أعلاه يبين    

 الأولىالتسعير التابع لاستراتيجيات التسويق كانت  ةفي محور استراتيجي الطلب على المنتوج(

بالأهمية من بين جميع الفقرات للاستمارة وكان اتجاه الإجابة فيه )اتفق( وبمستوى إجابة مرتفع 

في حين  ،(1.135( وانحراف معياري مساوي الى )3.87وبوسط حسابي مرج  مساوي إلى )

)تستخدم الشركة استراتيجية الخصومات والسماحات في تسعير الخاصة بـ لفقرة الثالثةجاءت ا

فيه )اتفق لحد ما( وبمستوى  الإجابةحيث كان اتجاه بالمرتبة الأخيرة من حيث الأهمية  تجاتها(من

( على 1.255( و)3.29معتدل وبوسط حسابي مرج  وانحراف معياري مساوي إلى) إجابة

 التوالي. 

للسؤال الثاني كان اقل  الأسئلةالمدراء على  إجاباتالتباين بين  أوالانحراف  أنومن الملاحظ أيضا 

بين الاتفاق وعدم الاتفاق للعينة تحت  الإجاباتمما يدلل على وجود تشتت اقل في  الأسئلةمنه لبقية 

وفقا لما تقدم ، فنن المعدل العام لمحور إستراتيجية .  الأسئلةالدراسة لذل  السؤال مقارنة مع بقية 

( . وقد حصل هذا المحور على مستوى 0.766( وبانحراف معياري عام بلغ)3.7013التسعير بلغ )

اجابة )مرتفع( وكانت لأهمية النسبية لهذا المحور مقارنة مع المحاور الأخرى لمتغير استراتيجيات 

 .  (1التسويق في التسلسل )

 الترويج استراتيجيةالمحور الثالث : 
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الترويج حيث يحتوي الجدول  استراتيجيةالخاصة بمحور  الإحصاءاتالجدول التالي فيوض   أما

المحور من قبل المدراء المشمولين بالدراسة  أسئلةعلى التكرارات الخاصة بالإجابات على  أيضا

 الإجابةوتحديد اتجاه  إجابةوالوسط الحسابي المرج  والانحراف المعياري والنسبة المئوية لكل 

 :لكل سؤال فرعي والمحور بشكل عام  وأهميتها الإجابةومستوى 

التكرارات ونسبها والاوساط الحسابية والانحراف المعياري ومستوى الاجابة  (3جدول رقم )

 العينة حول استراتيجية الترويج لإجاباتواهميتها 

 الفقرة
اتفق 

 تماما
 اتفق

اتفق لحد 

 ما

لا 

 اتفق

لا اتفق 

 تماما

الوسط 

 المرجح

الانحراف 

 المعياري

اتجاه 

 الاجابة

مستوى 

 الاجابة

ترتيب 

 الاهمية

G1 29 27 17 9 1 3.89 1.048 1 مرتفعة اتفق 

      1.2 10.9 20.5 32.5 34.9 النسبة %

G2 22 29 22 8 2 3.73 1.037 3 مرتفعة اتفق 

      2.5 9.6 26.5 34.9 26.5 النسبة %

G3 18 28 24 9 4 3.57 1.095 4 مرتفعة اتفق 

      4.8 10.8 28.9 33.7 21.8 النسبة %

G4 19 27 19 18 0 3.57 1.073 4 مرتفعة اتفق 

      0 21.7 22.9 32.5 22.9 النسبة %

G5 26 27 24 4 2 3.86 1.002 2 مرتفعة اتفق 

      2.5 4.8 28.9 32.5 31.3 النسبة %

G6 9 12 23 29 10 2.77 1.172 
اتفق 

 لحد ما
 5 معتدلة

      12 34.9 27.8 14.5 10.8 النسبة %

G 123 150 129 77 19 3.5643 0.8043 مرتفعة اتفق  

      3.8 15.5 25.9 30.1 24.7 النسبة %

الخاصة بـــ)تعتمد الشركة استراتيجية الاتصال  الأولىالفقرة  أننلاحظ  أعلاهمن خلال الجدول 

من  الأولوبالترتيب  أهميةالترويج كانت صاحبة اكبر  إستراتيجيةفي محور  المباشر مع الزبائن(

مرتفع وبوسط  إجابةفيه )اتفق( وبمستوى  الإجابةبين جميع الفقرات للاستمارة حيث كان اتجاه 

في حين جاءت  ،( على التوالي1.048( و)3.89حسابي مرج  وانحـراف معيـاري مسـاوي إلى )

في تعريف الزبائن  العينات والهدايا التذكارية أسلو  إلىالفقرة السادسة الخاصة بـ)تلجا الشركة 

فيه )اتفق لحد ما ( وبمستوى  الإجابةحيث كان اتجاه  بمنتجاتها(بالمرتبة الأخيرة من حيث الأهمية

( على 1.171( و )2.77معتدلة وبوسط حسابي مرج  وانحراف معياري مساوي الى ) إجابة

( وبانحراف 3.5623)وفقا لما تقدم، فنن المعدل العام لمحور إستراتيجية الترويج بلغ  التوالي .

( . وقد حصل هذا المحور على مستوى اجابة )مرتفع( وكانت لأهمية 0.3023معياري عام بلغ )

 (3النسبية لهذا المحور مقارنة مع المحاور الأخرى لمتغير استراتيجيات التسويق في التسلسل )

 التوزيع استراتيجيةالمحور الرابع : 
التوزيع حيث يحتوي الجدول  استراتيجيةالجدول التالي فيوض  الإحصاءات الخاصة بمحور  أما

المحور من قبل المدراء المشمولين بالدراسة  أسئلةعلى التكرارات الخاصة بالإجابات على  أيضا

 الإجابةوتحديد اتجاه  إجابةوالوسط الحسابي المرج  والانحراف المعياري والنسبة المئوية لكل 

 لكل سؤال فرعي والمحور بشكل عام : وأهميتها الإجابةمستوى و

 الإجابةالحسابية والانحراف المعياري ومستوى  والأوساطالتكرارات ونسبها  (4جدول رقم )

 التوزيع استراتيجيةلإجابات العينة حول  وأهميتها

 الفقرة
اتفق 

 تماما
 اتفق

اتفق لحد 

 ما

لا 

 اتفق

لا اتفق 

 تماما

الوسط 

 المرجح

الانحراف 

 المعياري

اتجاه 

 الاجابة

مستوى 

 الاجابة

ترتيب 

 الاهمية

H1 6 27 22 24 4 3.08 1.05 
اتفق 

 لحد ما
 6 معتدلة

النسبة 

% 
7.2 32.5 26.5 28.9 4.8      

H2 15 20 20 26 2 3.24 1.154 
اتفق 

 لحد ما
 5 معتدلة

      2.4 31.3 24.1 24.1 18.1النسبة 
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% 

H3 23 33 17 9 1 3.82 1.002 1 مرتفعة اتفق 

النسبة 

% 
27.7 39.8 20.5 10.8 1.2      

H4 20 31 18 14 0 3.69 1.023 4 مرتفعة اتفق 

النسبة 

% 
24.1 37.3 21.7 16.9 0      

H5 24 26 24 8 1 3.77 1.016 3 مرتفعة اتفق 

النسبة 

% 
28.9 31.3 28.9 9.6 1.2      

H6 21 32 21 9 0 3.78 0.951 2 مرتفعة اتفق 

النسبة 

% 
25.3 38.6 25.3 10.8 0      

H 109 169 122 90 8 3.5622 0.57372 مرتفعة اتفق  

النسبة 

% 
21.9 33.9 24.5 18.1 1.6      

للبيع المباشر  إستراتيجية) تتبع الشركة  الخاصة بــ الفقرة الثالثة أننلاحظ  أعلاهمن خلال الجدول 

من  الأولوبالترتيب  أهميةالتوزيع كانت صاحبة اكبر  استراتيجيةمحور  تسويق منتجاتها(في في

مرتفع وبوسط حسابي مرج   إجابةفيه )اتفق( وبمستوى  الإجابةبين جميع الفقرات حيث كان اتجاه 

في حين جاءت الفقرة الأولى ( على التوالي،1.001( و )3.31وانحراف معياري مساوي الى )

من  الأخيرةلتوزيع منتجاتها( بالمرتبة  محددا من القنوات التوزيعية )تختار الشركة عددا الخاصة بــ

معتدلة وبوسط حسابي مرج   إجابةفيه )اتفق لحد ما( وبمستوى  الإجابةوكان اتجاه  الأهميةحيث 

وفقا لما تقدم،فنن المعدل العام  .( على التوالي0.995( و)3.10وانحراف معياري مساوي إلى)

( .وقد حصل 0.57371( وبانحراف معياري عام بلغ )3.5611وزيع بلغ )لمحور إستراتيجية الت

هذا المحور على مستوى اجابة)مرتفع(وكانت لأهمية النسبية لهذا المحور مقارنة مع المحاور 

أعلاه وفي ضوء العرض الذي جاء (. 2الأخرى لمتغير استراتيجيات التسويق في التسلسل)

 تي: أي استراتيجيات التسويق يلاحظ ما بخصوص الوصف الإحصائي لمحاور متغير

                            . حصلت إستراتيجية المنتوج على المرتبة الأولى في أهميتها بالنسبة للشركة 

.جاءت إستراتيجية التسعير بالمرتبة الثانية في أهميتها بالنسبة للشركة 

الترويج المرتبة الثالثة في أهميتها بالنسبة للشركة. احتلت إستراتيجية 

.بينما جاءت إستراتيجية التوزيع بالمرتبة الرابعة والأخيرة في أهميتها بالنسبة للشركة 

نستنتج مما سبق أن الشركة تتبنى التوجه التسويقي نحو المنتج وذل  بتركيزها على إستراتيجية 

 المنتوج بالمرتبة الأولى.

 ر المعتمد) ولاء الزبون(المتغي -1

بشكل عام تتجه نحو الاتفاق على فقرات  (ولاء الزبون)كانت إجابات الزبائن على أسئلة متغير 

 مساو  وبوسط حسابي مرج  وانحراف معياري مرتفع  إجابةوبمستوى  وأسئلتهااستمارة الاستبيان 

 :الآتيوكما موضحة في الجدول  ( على التوالي.0.420955) و (3.826305 ) إلى

 الإجابةالحسابية والانحراف المعياري ومستوى  والأوساطالتكرارات ونسبها  (5جدول رقم )

 لإجابات العينة حول ولاء الزبون وأهميتها

 الفقرة
اتفق 

 تماما
 اتفق

اتفق لحد 

 ما
 لا اتفق

لا اتفق 

 تماما

الوسط 

 المرجح

الانحراف 

 المعياري

اتجاه 

 الاجابة

مستوى 

 الاجابة

ولاء 

 الزبون
 مرتفعة اتفق 0.420955 3.826305 33 115 184 354 331

النسبة 

% 
33.13 35.54 18.48 11.54 3.31     

 . وهذا يؤكد ارتفاع مستوى الولاء لدى الزبون نحو الشركة المبحوثة      

  اختبار فرضيات الدراسة : ثانيا

 متغيرات الدراسةختبار علاقات الارتباط بين ا -1
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تتضمن هذه الفقرة تحليل نتائج علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة الخاصة بالفرضية الرئيسة 

الأولى والفرضيات الفرعية المنبثقة عنها وذل  من خلال استخدام معامل الارتباط البسيط 

(Pearson)  يأتي وكما: 

 والتي تنص : الأولى اختبار الفرضية الرئيسة ولا:أ

إن اختبار  ( .توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين استراتيجيات التسويق وولاء الزبون)

المهمة التي تكشف لنا قوة العلاقة والترابط فيما  الأمورهو من  المتغيراتمعنوية الارتباطات بين 

 ويتها.بين تل  المتغيرات وهنا سوف يتم اختبار الارتباطات لاكتشاف معنويتها أو عدم معن

استراتيجيات التسويق والنتائج التالية  ومتغيرلقد تم احتسا  مصفوفة الارتباطات بين ولاء الزبون 

 :SPSS الإحصائيتمثل مخرجات البرنامج 

للارتباطات ومعنويتها بين ولاء الزبون   SPSSمخرجات البرنامج الاحصائي  (6جدول)

 واستراتيجيات التسويق

 ولاء الزبون 
 استراتيجيات

 التسويق

 ولاء الزبون
Pearson 

Correlation 
1 .671(**) 

 Sig. (2-tailed)  .000 

 N 83 83 

استراتيجيات 

 التسويق

Pearson 

Correlation 
.671(**) 1 

 Sig. (2-tailed) .000  

 N 83 83 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed 

  اختبار معنوية علاقة الارتباط بين استراتيجيات التسويق وولاء الزبون 

هي الفرضية التي تربط متغير استراتيجيات التسويق بمتغير ولاء  اعلاه إن الفرضية الرئيسية     

 فرضية العدم والفرضية البديلة صيغت بالشكل التالي: أنحيث  .الزبون بشكل عام

 فرضية العدم

 H0  علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات التسويق وولاء الزبون ضد : لا توجد

 .الفرضية البديلة 

H1 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات التسويق وولاء الزبون :. 

 وكانت العلاقة طردية ومعنوية تحت مستوى دلالة إحصائية (0.671) إذ بلغت قيمة الارتباط بينهما

إي إن استراتيجيات التسويق التي تتبعها الشركة  إي انه يتم قبول الفرضية البديلة. (%1و) %(5)

 .أعلاهتساهم في تحقيق الولاء لدى الزبون تجاه الشركة ومنتجاتها وكما مبينة في نتائج الجدول 

 اختبار فرضيات الارتباط الفرعية 
لارتباط بين محاور استراتيجيات التسويق سيتم اختبار الفرضيات الفرعية حول معنوية علاقة ا

وولاء الزبون ولغرض معرفة إي محور من محاور استراتيجيات التسويق يرتبط بشكل اكبر مع 

 ولاء الزبون فقد تم وضع الفرضيات الفرعية التالية:

 الفرضية الفرعية الأولى-1

 لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجية المنتوج وولاء الزبون. :H0فرضية العدم 

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجية المنتوج وولاء الزبون. :H1الفرضية البديلة

 الفرضية الفرعية الثانية -3

 اتيجية التسعير وولاء الزبون.لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استر :H0فرضية العدم 

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجية التسعير وولاء الزبون.  :H1الفرضية البديلة

 الفرضية الفرعية الثالثة-3

 لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجية الترويج وولاء الزبون. :H0فرضية العدم 

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجية الترويج وولاء  :H1الفرضية البديلة 

 الزبون. 
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 الفرضية الفرعية الرابعة-4

 . وولاء الزبونلا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجية التوزيع  :H0فرضية العدم 

 .توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجية التوزيع وولاء الزبون :H1الفرضية البديلة

 وكما موض  في الجدول التالي: SPSSوبعد إيجاد النتائج باستخدام البرنامج الاحصائي 

يمثل الارتباطات ومعنويتها واهمية محور ولاء الزبون ومحاور استراتيجيات  (7جدول رقم )

 Correlationsالتسويق

  المحور
ولاء 

 الزبون

استراتيجية 

 المنتوج

استراتيجية 

 التسعير

استراتيجية 

 الترويج

استراتيجية 

 التوزيع

 ولاء الزبون

Pearson 

Correlation 
1 .635(**) .655(**) .496(**) .411(**) 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 83 83 83 83 83 

استراتيجية 

 المنتوج

Pearson 

Correlation 
.635(**) 1 .599(**) .577(**) .325(**) 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .003 

N 83 83 83 83 83 

استراتيجية 

 التسعير

Pearson 

Correlation 
.655(**) .599(**) 1 .666(**) .519(**) 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 83 83 83 83 83 

استراتيجية 

 الترويج

Pearson 

Correlation 
.496(**) .577(**) .666(**) 1 .635(**) 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 83 83 83 83 83 

استراتيجية 

 التوزيع

Pearson 

Correlation 
.411(**) .325(**) .519(**) .635(**) 1 

Sig. (2-tailed) .000 .003 .000 .000  

N 83 83 83 83 83 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

وتم تصميم الجدول التالي الذي يوض  قيم الارتباطات ومعنويتها بين المحاور الفرعية الاربعة 

 ومحور ولاء الزبون مع اهمية كل محور وحسب قوة علاقته :

محور من استراتيجيات التسويق وولاء يمثل الارتباطات ومعنويتها واهمية كل  (8جدول رقم )

 الزبون
 ترتيب الاهمية معنوية الارتباط قيمة الارتباط مع ولاء الزبون المحور الفرعي

 3 %5% و1معنوي تحت مستوى دلالة  **0.635 استراتيجية المنتوج

 1 %5% و1معنوي تحت مستوى دلالة  **0.655 استراتيجية التسعير

 3 %5% و1معنوي تحت مستوى دلالة  **0.496 استراتيجية الترويج

 4 %5% و1معنوي تحت مستوى دلالة  **0.41 استراتيجية التوزيع

من الجدول اعلاه يتم قبول الفرضية البديلة لجميع الفرضقيات الفرعيقة التقي وضقعت سقابقا ويتضق  

ولاء الزبقون وكقذل  ان جميع المحاور الفرعية الاربعة تمتل  علاقة ارتبقاط ذات دلالقة معنقوي مقع 

نلاحظ ان المحور الفرعي الثاني )استراتيجية التسقعير( لقه الاهميقة الاولقى مقن ناحيقة ققوة ارتباطقه 

%( 1( وهي معنوية وطردية تحت مسقتوى دلالقة )0.655بولاء الزبون حيث بلغت قيمة الارتباط )

قيمققة ارتباطققه مققع ولاء %(، يليققه المحققور الاول وهققو محققور اسققتراتيجية المنتققوج الققذي كانققت 5و)

%( ، امقا المحقور الثالقث 5%( و)1وهي معنويقة وطرديقة تحقت مسقتوى دلالقة ) 0.635)الزبون )

وهو محور استراتيجية الترويج فققد كقان صقاحب الترتيقب الثالقث مقن ناحيقة ققوة ارتباطقه مقع ولاء 

%( 1دلالقة )( وهي أيضقا معنويقة وطرديقة تحقت مسقتوى 0.496الزبون الذي كانت قيمة ارتباطه)

( وهي أيضا معنويقة 0.41%( وأخيرا يأتي محور استراتيجية التوزيع ذي كانت قيمة ارتباطه)5و)

 )إسققتراتيجية المنتققوج، %(.إي إن اسققتراتيجيات التسققويق5%( و)1وطرديققة تحققت مسققتوى دلالققة )



1711015 

 
 

 
 67 

 

اهم فقي تحقيقق استراتيجية التوزيع( التي تتبعها الشركة تس استرتيجية الترويج، استرتيجية التسعير،

واسقتناداً إلقى المعطيقات الإحصـقـائية التقي أثبتقت صقحة  الولاء لدى الزبون تجاه الشركة ومنتجاتهقا

الفرضيات البديلة للفرضيات الفرعية المنبثقة عن الفرضقية الرئيسقة الأولقى، وكقذل  ثبقوت معنويقة 

الفرضيات البديلقة المنبثققة  العلاقة بين استراتيجيات التسويق وولاء الزبون بصورة عامة تأكد قبول

وفي ضوء ممقا تققدم نلاحقظ  .من ألفرضية الرئيسة الأولى، مما يعني قبول الفرضية الرئيسة الأولى

 أكثقر التسقعير اسقتراتيجية متغيقر وكقان هنقاك  ارتبقاط بقين اسقتراتيجيات التسقويق وولاء الزبقون،

 أن على مما يدل الأولى المرتبة احتل حيث الزبون ولاء مع ارتباطا التسويق استراتيجيات متغيرات

 الزبقائن ولاء علقى للتقأثير الأسقعار وتخفيضقات السقعرية أهدافقه لتحديقد المتغيقر هذا تعتمد الشركة

 جدد زبائن وكسب الحاليين

  اختبار علاقات الأثر بين متغيرات الدراسة ثانيا:

  تتضمن هذه الفقرة  قياس تقأثير المتغيقر المسقتقل )اسقتراتيجيات التسقويق( فقي المتغيقر التقابع

R)ولاء الزبون( وذل  باستخدام تحليل الانحدار الخطي كما تم استخدام معامل التحديقـد) 
2

( لتفسقير 

خدام معامقل كمقا تقم اسقت مقدار تأثير المتغيقرات المسقتقلة للتغيقرات التقي تطقرأ علقى المتغيقر التقابع،

Corrected Rالتحديد المصقح  )
2

تقم اسقتخدامه لبيقان الققدرة التفسقيرية للمتغيقرات المقؤثرة فقي (: 

النمققوذج ولتحقيققق هققذا الهققدف لابققد مققن التحقققق مققن مققدى أمكانيققة قبققول الفرضققية الرئيسققة الثانيققة 

 .والفرضيات المنبثقة منها

 اختبار الفرضية الرئيسة الثانية والتي مفادها 

 )توجد علاقة تأثير ذات دلالة احصائية لاستراتيجيات التسويق في ولاء الزبون(. 

فققي هققذا البنققد سققوف يققتم اختبققار الفرضققية الرئيسققية الثانيققة الخاصققة بالتققأثير السققببي لاسققتراتيجيات 

 التسويق ومحاورها الفرعية الاربعة على ولاء الزبون .

 ولاء الزبون اختبار اثر استراتيجيات التسويق على :أولاً 

 وهنا سيتم اولا اختبار الفرضية الرئيسية التالية : 

 لا يوجد اثر ذو دلالة معنوية لاستراتيجيات التسويق على ولاء الزبون . : H0فرضية العدم 

 يوجد اثر ذو دلالة معنوية لاستراتيجيات التسويق على ولاء الزبون .  :H1الفرضية البديلة 

 استراتيجيات التسويق على ولاء الزبون وحصلنا على النتائج التالية : وقد تم حسا  دالة انحدار 

 انحدار استراتيجيات التسويق على ولاء الزبون (9جدول رقم )

معامل 

Rالتحديد 
2

 

معامل 

التحديد 

 المصحح

قيمة معلمة 

 الانحدار

 

 tقيمة 

 المحسوبة

 معنوية

 tقيمة 

-قيمة دربن

 واتسون

القرار بوجود 

مشكلة الارتباط 

 الذاتي

45% 44% 0.5 8.135 
معنوي تحت مستوى 

 %1% و 5دلالة 
 لا توجد مشكلة 1.7

( مقققع الحقققدود العليقققا والحقققدود القققدنيا 9عنقققد مقارنقققة قيمقققة دربقققن واتسقققون الظقققاهرة فقققي جقققدول)

(  عند وجود الارتباط الذاتي السقالب والموجقب ومقارنقة القيمقة مقره أخقرى مقع العقدد 2(و)0وهي)

(مما يدل 2(و)0( منه إلى العددين)1انعدام وجود مشكلة نلاحظ أنها اقر  إلى العدد) ( الذي يمثل1)

 على انعدام  وجود مشكلة.          

( هذا 0.44( ومعامل التحديد المصح  هـو )0.45من الجدول اعلاه يتض  ان معامل التحديد هو )و

( من %44شرحت ما مقداره ) يعني ان نموذج انحدار استراتيجيات التسويق على ولاء الزبون قد

 غير مضمنة في هذا البحث. أخرىالمتبقي فيتم شرحه من قبل متغيرات  أماالانحرافات الكلية 

نتائج البرنامج  أظهرتوبغية اختبار فرضية العدم الرئيسية يستوجب اختبار معلمة الانحدار حيث 

( 0.5تراتيجيات التسويق كانت )قيمة معلمة الانحدار لاس إن أعلاهالموضحة في الجدول  الإحصائي

%( 1%( و )5( حيث كانت دالة معنويا عند مستوى دلالة )8.135الخاص بها هي) tوقيمة اختبار 

وهذا يدعونا الى قبول الفرضية البديلة ونستنتج ان استراتيجيات التسويق لها اثر ذو دلالة معنوية 

( يؤدي إلى ارتفاع 8.135سويق بمقدار)حيث ان الزيادة في استراتيجيات الت على ولاء الزبون ،

 (.0.5ولاء الزبون بمقدار )

 اثر محاور استراتيجيات التسويق على ولاء الزبون ثانيا:
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ولغرض معرفة اي محور من محاور استراتيجيات التسويق  يؤثر بشكل اكبر على ولاء الزبون 

 فقد تم وضع الفرضيات الفرعية التالية:

 الفرضية الفرعية الاولى-1

 المنتوج على ولاء الزبون . لإستراتيجيةلا يوجد اثر ذو دلالة معنوية  :H0فرضية العدم 

 يوجد اثر ذو دلالة معنوية لإستراتيجية المنتوج على ولاء الزبون. :H1الفرضية البديلة 

 الفرضية الفرعية الثانية-3

 لى ولاء الزبون .لا يوجد اثر ذو دلالة معنوية لاستراتيجية التسعير ع :H0فرضية العدم 

 يوجد اثر ذو دلالة معنوية لاستراتيجية التسعير على ولاء الزبون .  :H1الفرضية البديلة 

 الفرضية الفرعية الثالثة-3

 لا يوجد اثر ذو دلالة معنوية لاستراتيجية الترويج على ولاء الزبون . :H0فرضية العدم 

 يوجد اثر ذو دلالة معنوية لاستراتيجية الترويج على ولاء الزبون .  :H1الفرضية البديلة 

 الفرضية الفرعية الرابعة-4

 لا يوجد اثر ذو دلالة معنوية لاستراتيجية التوزيع على ولاء الزبون . :H0فرضية العدم 

 يوجد اثر ذو دلالة معنوية لاستراتيجية التوزيع على ولاء الزبون .  :H1الفرضية البديلة 

حصلنا على الجدول التالي الذي يوض  قيم  SPSSوبعد ايجاد النتائج باستخدام البرنامج الاحصائي 

t  ومعنويتها لانحدار المحاور الفرعية الاربعة على محور ولاء الزبون التي رتبت حسب اهميتها

 المحتسبة . tمن خلال قيمة 

 لاء الزبونانحدار محاور استراتيجيات التسويق على و  (11جدول رقم )

المحور 

 الفرعي

معامل 

التحديد 

R
2

 

معامل 

التحديد 

 المصحح

قيمة 

معلمة 

 الانحدار

 

 tقيمة 

 المحسوبة

 معنوية

 tقيمة 

قيمة 

-دربن

 واتسون

القرار 

بوجود 

مشكلة 

الارتباط 

 الذاتي

ترتيب 

 الاهمية

استراتيجية 

 المنتوج
41% 41% 0.45 7.402 

معنوي تحت 

مستوى دلالة 

 %1% و 5

1.8 
توجد لا 

 مشكلة
3 

استراتيجية 

 التسعير
43% 43% 0.36 7.797 

معنوي تحت 

مستوى دلالة 

 %1% و 5

1.6 
لا توجد 

 مشكلة
1 

استراتيجية 

 الترويج
35% 34% 0.26 5.142 

معنوي تحت 

مستوى دلالة 

 %1% و 5

1.7 
لا توجد 

 مشكلة
3 

استراتيجية 

 التوزيع
17% 16% 0.301 4.055 

معنوي تحت 

مستوى دلالة 

5% 

1.6 
لا توجد 

 مشكلة
4 

 (0) ( مع الحقدود العليقا والحقدود القدنيا وهقي10عند مقارنة قيمة دربن واتسون الظاهرة في جدول)

( القذي 1السالب والموجب ومقارنقة القيمقة مقره أخقرى مقع العقدد ) ( عند وجود الارتباط الذاتي2و)

(ممقا يقدل علقى 2و) (0) العقددين ( منه إلقى1) يمثل انعدام وجود مشكلة نلاحظ أنها اقر  إلى العدد

     وجود مشكلة. انعدام

من الجدول اعلاه يتم قبول الفرضية البديلة لجميع الفرضيات الفرعية التي وضعت سقابقا ويتضق  و

ان جميع المحاور الفرعية لها اثر ذو دلالة معنوية على ولاء الزبقون وكقذل  نلاحقظ ان النتقائج هنقا 

ل عليها عند اختبقار علاققات الارتبقاط حيقث ان المحقور الفرعقي الثقاني تسند النتائج التي تم الحصو

وهو محور اسقتراتيجية التسقعير لقه الاهميقة الاولقى مقن ناحيقة ققوة تقأثيره علقى ولاء الزبقون حيقث 

( وهققي 0.36( وبقيمققة معلمققة الانحققدار )7.797لمعلمققة انحققداره علققى ولاء الزبققون ) tبلغققت قيمققة 

%( ، يليقه المحقور الاول وهقو محقور اسقتراتيجية 5%( و )1دلالقة ) معنوية وموجبة تحت مستوى

( وبقيمققة معلمققة الانحققدار 7.402لمعلمققة انحققداره علققى ولاء الزبققون ) tالمنتققوج الققذي كانققت قيمققة 

%(، إما المحور الثالث وهقو محقور 5%( و )1( وهي معنوية وطردية تحت مستوى دلالة )0.45)
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استراتيجية الترويج فقد كان صاحب الترتيب الثالقث مقن ناحيقة ققوة تقأثيره علقى ولاء الزبقون القذي 

( وهي أيضقا 0.26( وبقيمة معلمة الانحدار )5.142لمعلمة انحداره على ولاء الزبون) tكانت قيمة 

هقو %(، ويقأتي بالمرتبقة الأخيقرة المحقور الرابقع و5%( و)1معنوية وطردية تحت مستوى دلالقة )

( وبقيمقة 4.055لمعلمقة انحقداره علقى ولاء الزبقون ) tمحور استراتيجية التوزيع القذي كانقت قيمقة 

 %( .5%( و )1( وهقققي أيضقققا معنويققة وطرديقققة تحقققت مسقققتوى دلالقققة )0.301معلمققة الانحقققدار )

ققة واستناداً إلى المعطيات الإحصــائية التي أثبتت صحة الفرضيات البديلة للفرضيات الفرعية المنبث

عن الفرضية الرئيسة الثانية، وكذل  ثبوت معنوية أنموذج الانحدار الخطي لاستراتيجيات التسقويق 

 في ولاء الزبون بصورة عامة تأكد قبول الفرضيات البديلقة المنبثققة مقن ألفرضقية الرئيسقة الثانيقة ،

يات التسقويق كقان اسقتراتيج نلاحقظ ان وفي ضوء ما تققدم مما يعني قبول ألفرضية الرئيسة الثانية .

 ولاء فقي تقأثير مقن حيقثالتسعير المرتبة الاولى  استراتيجية حيث احتلت لها اثر في ولاء الزبون،

 للمحافظة معقول رب  هامش على للحصول الاستراتيجية هذه خلال من تسعى الشركة الان .الزبون

 .جدد  زبائن وكسب الحاليين الزبائن على

 

 المبحث الرابع

 والتوصيات الاستنتاجات

 conclusions الاستنتاجات   ولاً:أ

 تحتلقه بمقا الادارية الادبيات في والمهمة الرئيسية الموضوعات من التسويق استراتيجيات تعد .1

 ولاء علقى تأثيرهقا فقي التسقويقية العمليقة جقوهر تمثقل إنهقا أذ الاعمقال بيئقة في فاعل دور من

 الزبون. 

 الركيقزة هقو الزبقون ان بمقا .الشقركة منتجقات تجقاه الزبقون ولاء مقن مقبقول مسقتوى وجقود .1

 اسقتراتيجياً تعتمقده هقدفا الزبقون ولاء يعقد لقذا واسقتمرارها، المنظمقات بققاء فقي الأساسقية

 .عملها مجال في الرائدة تكون إلى أن تسعى التي كافة المنظمات

 المتغيرات مع مقارنة الاهمية ترتيب حيث من الاولى بالمرتبة المنتوج استراتيجية متغير جاء .3

 تمثقل كونهقا الاسقتراتيجية بهقذه الشقركة اهتمام على يدل مما التسويق للاستراتيجيات الاخرى

 تعقد التقي المنتقوج استراتيجية بدون الاستراتيجيات لباقي وجود لا اذ التسويقية، العملية اساس

 التسقويقي التوجقه وتتبنقى المنتوج استرتيجية على تركز الشركة أن أي .التسويقية العملية قلب

 .المنتج نحو

 حيقث احتلقت ن اسقتراتيجيات التسقويق كقان لهقا اثقر فقي ولاء الزبقون،أ البحقث نتقائج اظهرت .2

 مقن تسقعى الشقركة الان .الزبقون ولاء فقي تقأثير من حيث المرتبة الاولى التسعير استراتيجية

 الحقاليين الزبقائن علقى للمحافظقة معققول ربق  هقامش علقى للحصقول الاسقتراتيجية هذه خلال

 .جدد زبائن وكسب

 متغيقر وكقان ،هناك ارتباط بين استراتيجيات التسقويق وولاء الزبقون أن البحث نتائج ظهرتأ .5

 احتقل حيث الزبون ولاء مع ارتباطا التسويق استراتيجيات متغيرات أكثر التسعير استراتيجية

 وتخفيضقات السقعرية اهدافه لتحديد المتغير هذا تعتمد الشركة أن على يدل مما الاولى المرتبة

 .  جدد زبائن وكسب الحاليين الزبائن ولاء على للتأثير الاسعار

 Recommendation  التوصيات: ثانياً 
 باسقتراتيجيات اكبقر اهتمامقا عامقة والشقركات خاصقة الدراسقة مجتمقع الشقركة تبني ضرورة .1

 الزبقون ولاء علقى التقأثير وفقي عقام بشقكل الشقركة نشقاط فقي مقؤثرا عقاملا بوصفها التسويق

  .خاص بشكل

 تكقاليف وتغطقي الشقركة ايقرادات تمثقل كونهقا التسقعير باسقتراتيجية الاهتمقام ضقرورة .1

 وتواجقه الزبقائن ققدرة مقع تتناسقب اسقعار تققديم فقي دور لهقا ولمقا . الاخقرى الاسقتراتيجيات

 .الزبون ولاء في الايجابي الأثر له ذل  فأن, المنافسين
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 نجقا  لأن المطلوبقة، والجقودة بالكميقة منتجقات تققديم وضقمان المنتقوج باسقتراتيجية الاهتمقام .3

 هقي الاخرى العناصر بقية وأن للسوق، تقدمه الذي المنتوج على اساسي بشكل يعتمد المنظمة

 . المنتوج خدمة في

 المنظمقات بققاء فقي دور مقن لهقو لمقا عقام بشقكل الزبقون بقولاء الشركة ادارة اهتمام ضرورة .2

 .واستمراريتها
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 ( 1ملحق رقم )

 بسم الله الرحمن الرحيم

 

 

 
  استبيان

 د المديـر المحترم السيـ

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته

دراسة  -)استراتيجيات التسويق وأثرها في ولاء الزبون التي تهدف لدراسة نضع بين أيديكم استمارة استبيان و

تحليلية في الشركة العامة للسمنت الجنوبية في الكوفة( وقد وقع الاختيار على الشركة العامة للسمنت الجنوبية في 

ورد فيها له  الكوفة ميدانا للدراسة وذل  للمؤهلات التي تمتلكها في مجال التطبيق وان إجابتكم الدقيقة عن كل ما

، وتسهم هذه الإجابات أيضا في تطوير واقع العمل البحثباحث لغرض إكمال وإتمام مسيرة ال إغناءالاثر الكبير في 

 في النشاط المعلوماتي والتسويقي للشركة خدمة للصال  العام . 

بكل فقرة، علما ان كافة المعلومات المدونة ستعامل بسرية  آرائكميرجى تفضلكم باختيار الإجابة الأكثر انطباقاً مع 

البحث العلمي فقط لا غير، والباحث على استعداد تام ليجابة عن أي  لأغراضالتي تستخدم تامة والأمانة العلمية 

 سؤال او استفسار خاص بفقرات الاستبانة . 

 راكرين لكم سلفا جهودكم المباركة وحسن تعاونكم معنا ... والله ولي التوفيق .

 المشرف

 أ.م.د. حامد كاظم متعب

 الباحث

 جاسم راهي كاظم

Marketing Strategies     : أولاً:استراتيجيات التسويق 

خطط واجراءات بعيدة المدى تهدف الى تعزيز الشركة وتمركزها في الستوق المستتهدف متن ختلال ارتباع حاجتات 

زبائنهتتا ورابتتاتهم بأستتتخدام عناصتتر المتتزيج التستتويقي بالشتتكل التتذي يتتلدي التتى ايجتتاد او المحافظتتة علتتى الميتتزة 

 ( . تم اعتماد الاستراتيجيات الاتية كأبعاد فرعية لهذا المتغير  38:  2005) الطائي ،  التنافسية .

تتضتتمن تحديتتد الاستتتراتيجيات الفرعيتتة مثتتل ختتط المنتتتوج ، خصتتائص ومنتتافع  -إستتتراتيجية المنتتتوج: .1

 المنتوج ، تقديمه ، مستوى الجودة، نوع العلامة التجارية ، الضمان

 الفقرات ت

 ابعاد القياس

اتفق 

 تماما
 اتفق

اتفق 

 لحدً ما
 لااتفق تماماً  لااتفق 

      تعد جودة المنتج منهاجا ثابتا للشركة .1

3. 

تحتتاول الشتتركة التتدخول التتى استتواق جديتتدة متتن 

خلال الصورة الذهنية للعلامة التجارية لمنتجاتهتا 

 لدى الزبون

     

3. 
تقوم الشركة بتطتوير المنتتج ليتوافتق متع حاجتات 

 الزبائن وراباتهم

     

4. 
تطتتور الشتتركة ادائهتتا ليتتنعكس فتتي تحستتين جتتودة 

 منتجاتها

     

      تمنح الشركة الضمان في منتجاتها  .5

6. 
تقتتتوم الشتتتركة باعتمتتتاد استتتتراتيجية التنويتتتع فتتتي 

 تسويق منتجاتها

     

مستويات السعر ، الخصومات .إستراتيجية التسعير: تتضمن تحديد الأهداف السعرية ، مرونة السعر ، 3

 والسماحات .

 الفقرات ت

 ابعاد القياس

 اتفق اتفق تماما
اتفق 

 لحدً ما
 لااتفق

لااتفق 

 تماماً 

7. 
تغير الشركة أسعار منتجاتهتا حستب الطلتب علتى 

 المنتوج

     

      تطبق الشركة إستراتيجية تسعير تشكيلة المنتج .8

9. 
الخصتتتتتتومات  تستتتتتتتخدم الشتتتتتتركة إستتتتتتتراتيجية

 والسماحات في تسعير منتجاتها

     

11. 
تعد الأسعار التي تضعها الشركة لمنتجاتها بمثابة 

 أسعار مرجعية للزبائن

     

      تضع الشركة أسعار مخفضة لجذب الزبائن .11
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13. 
تستعير المنتتج حستتب  تقتوم الشتركة بتستتراتيجية

 تقنيات المحاسبية الجديدة كالتكلفة المستهدفة  

     

إستراتيجية الترويج: أدوات تحقق التكامل والتنسيق في الاتصالات التسويقية لإيصال رسالة المنظمة عن  .3

 منتجاتها الى الزبائن.

 الفقرات ت

 أبعاد القياس

 اتفق اتفق تماما
اتفق 

 لحدً ما
 تماماً لاتفق  لاتفق 

13. 
تعتمتتد الشتتركة إستتتراتيجية الاتصتتال المبارتتر متتع 

 الزبائن

     

14. 
تمتلتتت  الشتتتركة قستتتما للعلاقتتتات العامتتتة يعتتترف 

 الزبائن بالشركة ومنتجاتها

     

15. 
تعتمتتد الشتتركة استتلوب الاقنتتاع لتتدفع الزبتتائن فتتي 

 اتخاذ قرار الشراء 

     

16. 
فتتي  يستتهم البيتتع الشخصتتي التتذي تعتمتتده الشتتركة

 بناء علاقات بعيدة الامد مع الزبائن

     

17. 
تستخدم الشركة استتراتيجية اعلانيتة مناستبة متن 

 خلال التلفاز والصحف والملصقات الجدارية 

     

18. 
تلجتتتتا الشتتتتركة التتتتى استتتتلوب العينتتتتات والهتتتتدايا 

 التذكارية  في تعريف وجذب الزبائن لمنتجاتها

     

التوزيع: الخطط التي تتعلق بحركة المنتجات من المنتجين الى الزبائن في الزمان والمكان  إستراتيجية .4

 المناسبين.

 الفقرات ت

 إبعاد القياس

اتفق 

 تماما
 اتفق

اتفق 

 لحدً ما
 لااتفق تماماً  لااتفق

19. 
تختار الشركة عددا محددا متن القنتوات التوزيعيتة 

 لتوزيع منتجاتها

     

31. 
الشتركة اعتمتاد استتراتيجية تعتدد القنتوات تتجنب 

 التوزيعية في ايصال منتجاتها الى الزبائن

     

31. 
تتبع الشركة استراتيجية للبيع المبارر في تسويق 

 منتجاتها للزبائن

     

33. 
تقتتوم الشتتركة بالإرتتراف والمراقبتتة علتتى قنواتهتتا 

 التوزيعية 

     

33. 
المبارتتر وايتتر تطبتتق الشتتركة سياستتتي التوزيتتع 

 المبارر في تسويق منتجاتها

     

34. 
تختتتتار الشتتتركة قنواتهتتتا التوزيعيتتتة علتتتى استتتاس 

 اهدافها ومواردها المتوفرة

     

 (3ملحق رقم )

 استبيان خاص بالزبائن 

 بسم الله الرحمن الرحيم

 

 

 

 

 استبيان 

 سيدي الكريم 

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته

)استراتيجيات التسويق واثرها في  أضع بين ايديكم استمارة استبيان التي اعدت لاكمال متطلبات بحثنا الموسوم

وقد تم اختياركم للمشاركة في هذه  (دراسة تحليلية في الشركة العامة للسمنت الجنوبية في الكوفة -ولاء الزبون 

الدراسة، حيث ان رأيكم الموضوعي يمثل أهمية كبيرة في تحقيق هداف الدراسة فالرجاء الاجابة على فقرات 

الاستبيان المرافقة، علما بأن المعلومات التي ستقدمونها ستعامل بسرية تامة ولن تستخدم الا لغرض البحث العلمي 

 فقط  

 عاونكم راكرين لكم حسن ت
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 المشرف

 أ.م.د. حامد كاظم متعب

 الباحث

 جاسم راهي كاظم

   ولاء الزبونcustomer Loyalty 

الشتتتتراء المتكتتتترر متتتتن قبتتتتل الزبتتتتون ورابتتتتته بالتحتتتتدث بايجابيتتتتة للاختتتترين عتتتتن منتجتتتتات الشتتتتركة وختتتتدماتها 

(Ramzi&Mohamed,2010:886) 

 الفقرات ت

 إبعاد القياس

اتفق 

 تماماً 
 اتفق

اتفق 

 لحد ما
 لا اتفق 

لا اتفق 

 تماما

1. 
عندما يكون الحديث عن الشركة اوصي دائما بالتعامل 

 معها
     

      اتحدث بشكل ايجابي مع الاخرين عن الشركة  .3

3. 
لدي النية في تكرار التعامل مع الشركة في الفترة 

 القادمة 
     

4. 
سأتحول الى رركة اخرى اذ عرضت منتجات بجودة 

 وسعر افضل 
     

5. 
لدي النية في تقليل التعامل مع الشركة في الفترة 

 القادمة 
     

6. 
إنا لا أنوي التحول إلى رركة اخرى حتى لو كان 

 عندي مشكلة مع المنتجات التي تقدمها الشركة 
     

      تعد منتجات الشركة اختياري الأول  .7

      استخدم منتجات الشركة لأنها تمثل أفضل اختيار لي  .8

      إنا ملتزم تجاه الشركة لقناعتي بعلامتها التجارية   .9

11. 
إنا اعتبر نفسي راعياً وموالياً للشركة لان منتجاتها 

 تلبي حاجاتي ومتطلباتي 
     

      لدي الثقة العالية بالمنتجات التي تقدمها الشركة  .11

13. 

في المستقبل، سأكون رااب لدفع اعلى سعر 

للمنتجات التي تقدمها الشركة رام عروض الشركات 

 المنافسة 

     

 (3ملحق رقم )
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