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المستخمص 
ثر بعض الخصائص الديموغرافية في ولاء الزبائن، أيهدف  البحث الحالي إلى توضيح 

، لتحقيق الميزة الت افسية لها اً هميه ولاء الزبائن بال سبة لمعديد من الم ظمات باعتباره أساسلأ  ظراً و
إطاره الميدا ي بعد الخصائص الديموغرافية بوصفه متغيراً مفسراً ممثلًا  لذا تب ى البحث في

ووضع مخطط  ،مستجيباً  اً وولاء الزبون بوصفه متغير( لعمميالتحصيل ا ،العمر ،الج س)ب
من  طبيعة والأثر بين الخصائص الديموغرافية  من جهة وولاء الزبائنالافتراضي لمبحث  يعكس 

من الفرضيات الرئيسة التي تم اختبارها باستخدام البر امج  بعضو تج ع ه  .جهة أخرى
فراد المبحوثين من خلال استمارة الاستبيان عن الألمبيا ات المجمعة ( Spss.11)الإحصائي

وتوصل البحث  إلى مجموعه من  ،من مستخدمي الهاتف ال قال في مدي ة الموصل (الزبائن)
مع وية لمخصائص الديموغرافية في ولاء الزبائن  ةدلال اته اك علاقة تأثير ذ: أهمها الاست تاجات

 .لمعلامة التجارية
 

Abstract : 

          The current research seeks to explain the impact of some 

demographic characteristics in customer loyalty, and As for the concept of 

customers loyalty has a vital role to related many organization is 

considerable to achieve competitive advantages ,so there research  is 

adopted the subject demographic characteristics in the field study an 

explained variables represented  (gender - age - academic achievement) and 

customers loyalty as a responsive  variable ,The researchers were assume 

an hypothetical plan for the research that reflect the nature of effect 

between the demographic characteristics and its loyalty .The researchers 

put some of main hypothesis which tested by using (SPSS.11) program for 

the gathered data from the questionnaire that gained from some of 

customers mobile phone users in the city of Mosul The research find some 

conclusions ,the most important one is: There is a significant effect 

between demographic characteristics and customers loyalty.                         

                                   

 
المقدمة 

في أصبحت مهمة إدارة  الولاء لمعلامة التجارية من التحديات التي تواجهها الم ظمات       
الم افسة عمى المستوى العالمي مع سرعه دخول  م تجات مبتكره  ةالظروف الحالية بسبب تزايد حد
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 ،رىأسواق بعض الم تجات من جهة أخة ومرحمه ال ضج التي وصمت إليها إلى الأسواق من جه
ولاء الزبون هو أساس ديمومة الم ظمة وبقاءها في السوق فبحث الخصائص الديموغرافيه  إننَّ و

عمى ذلك ت اول البحث اثر  أو فئة معي ة من الزبائن وب اءً  يساعد الم ظمة في استهداف سوق
في ولاء الزبون لمعلامة  (التحصيل الدراسي ،العمر ،الج س)بعض الخصائص الديموغرافيه 

 ارية لمستخدمي الهاتف ال قال، ويضم البحث في ث اياه م هجيه البحث ومن ثم خصص الاطارالتج
ومن ثم الإطار ( الولاء لمعلامة التجارية، بعض الخصائص الديموغرافيه)البحث ال ظري لمتغيري 

 . الاست تاجات والتوصيات اً حث وأخيرالعممي لغرض اختبار فرضيات الب
 

بحث منهجية ال :المحور الأول
 :مشكمة البحث.1
تسعى الم ظمات بكافه أ شطتها للاحتفاظ بزبائ ها لأطول فتره ممك ة وتبذل الكثير من       

وقد  ،التسعير والتوزيع بهدف تحقيق ذلكالجهود التسويقية في مجالات تخطيط الم تجات والترويج و
ال لاف الم ظمات والمجاختمفت الجهود المركزة عمى كل ع صر من ع اصر المزيج التسويقي باخت

في ولاء ولكن ما اثر كل من ج س الزبون وعمره وتحصيمه الدراسي   ،ي تمارس فيه  شاطهاذال
 :ةتيلآبحث الإجابة عمى التساؤلات اوبالتالي يحاول ال، الزبون لمعلامة التجارية

 ؟في ولاء الزبون لمعلامة التجاريةهل تؤثر بعض الخصائص الديموغرافيه  -1
 ؟المبحوثين حول بعد ولاء الزبائنإجابات الأفراد هل تتباين  -2

 
:  أهمية البحث.2

 :تيلآديمي والميدا ي وعمى ال حو ايمكن تحديد  أهمية البحث عمى وفق المستوى الأكا      
لمبحث من خلال الإثراء العممي الذي قد يضيفه  ةهميه الاكاديميتبرز الأ :ةالاكاديمي ةهميالأ.1

والوقوف عمى ماهيتها  عمى وفق آراء   الخصائص الديموغرافية وم ومن خلال  تأشير مفه
. مجموعه من الباحثين وكذلك تحديد مفهوم ولاء الزبائن 

ديم الأسس العممية التي الميدا ية لهذا البحث من خلال تق ةهميتكمن الالاَ  :الأهمية الميدا ية. 2
الأول يتعمق بالخصائص  ،ست د إليها البحث من خلال الربط بين بعدي البحثييمكن أن 

والثا ي يتعمق بولاء  ،(التحصيل  العممي، العمر ،الج س) الديموغرافية والمتمثمة بمتغيراتها
 .الزبائن
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 :أهداف البحث.3
:  يهدف هذا البحث إلى تحقيق الأهداف الآتية

.  ع ولاء الزبون لمعلامة التجاريةسبر أغوار موضو .1
رض تمك التأثيرات وصولًا إلى ال تائج التي بموجبها ب اء مخطط افتراضي يوضح الأثر وع .2

 .رضيات البحثفقبول أو رفض 
.   التعرف عمى طبيعة الأثر بين الخصائص الديموغرافية وولاء الزبائن .3
 .وضع مجموعة من المقترحات اعتماداً إلى الاست تاجات التي توصل إليها البحث .4

 
: مخطط البحث.4

يجسد العلاقات الم طقية بين متغيري  (1)ي والشكل يتطمب البحث تصميم مخطط افتراض
البحث، واعتمد هذا المخطط ضمن متغيرين، إذ عدّت المتغيرات الديموغرافية متغيراً مفسراً يؤثر في 

. ولاء الزبون بوصفه متغيراً مستجيباً بافتراض التأثير باتجاه واحد
 
 

 
مخطط البحث (1)الشكل 

فرضيات البحث .5
: بحث عمى اختبار الفرضيات الآتيةيركز ال      

رية في ولاء الزبون لمعلامة التجا ةتأثير مع وي لمخصائص الديموغرافيلا يوجد  :الفرضية الأولى -1
 :ةوي بثق م ها عدة فرضيات فرعي

 خصائصال

الديموغرافية 

 

س الجن

 

العمر 

 

التحصيل العلمي 

 ولاء الزبائن
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  .لا يوجد تأثير مع وي لعمر الزبون  في ولائه لمعلامة التجارية - أ
 .ع وي لج س الزبون  في ولائه لمعلامة التجارية لا يوجد تأثير م - ب
 .لا يوجد تأثير مع وي لمتحصيل الدراسي لمزبون في ولائه لمعلامة التجارية  - ت
 .زاء ولاء الزبائن لمعلامة التجاريةأتتباين آراء الأفراد المبحوثين  لا: الفرضية الثانية.2

 
:  منهج البحث.6

العلاقات بين وذلك ببحث  ، الم هج التحميميعمى  اعتمد البحث في اختبار فرضياته      
من خلال جمع البيا ات ذات العلاقة بالأفراد المبحوثين وتحميمها لإس اد أهداف المتغيرات الرئيسة 

البحث كي تسهم في اختبار فرضيات البحث وقد اعتمد الباحثان في الحصول عمى البيا ات 
عمى العديد من المراجع العربية والأج بية والمتمثمة المطموبة لتغطية الجا ب ال ظري من البحث 

مراجع التي طاريح جامعية، فضلًا عن الأمن كتب، مجلات، دراسات ورسائل و بالمراجع العممية
 تر ت، فيما اعتمد الباحثان في الجا ب الميدا ي عمى استمارة الاستبيان لأتم الحصول عميها من ا

التحصيل  ،مرالع ،الج س) ةيموغرافييخص الخصائص الد التي تتألف من جزئين رئيسين الأول
-X1)سئمه الخاصة بقياس ولاء الزبون لمعلامة التجارية من ا الجزء الثا ي يضم الأأمنَّ  ،(العممي

X20) الاستجابة وبالاعتماد عمى  ةدنَّ ة بمقياس ليكرت الخماسي لقياس ششِ الاستعان توقد تم
 .(2010،ياسين( )2008 ،عبد الله( )2006، جود) (Oliver ,1999)المصادر الآتية 

 
وصف لأفراد عينة البحث  . 7

لموصل تم زبون من مستخدمي الهاتف ال قال في مدي ة ا( 100)شممت عي ة البحث       
ا مّ أ%( 90)وب سبة ( (Nokiaغمبهم يستخدمون العلامة التجارية  أو، اختيارهم بصورة عشوائية

ويعود ارتفاع %( 10)وب سبة  (Samsung, Nice) ات أخرى بقية الزبائن فهم يستخدمون علام
لأخرى  سبة استخدام جهاز  وكيا لكو ها ذات جودة عالية وأسعارها م اسبة مقار ة بالعلامات ا

تم الاستغ اء عن  (108)وكا ت الاستمارات المسترجعة استمارة ( 200)حيث تم توزيع أكثر من 
توضح معطيات الجدول  ،استمارة (100)لاستمارات استمارات لعدم صلاحيتها فأصبحت ا (8)
وهذا ما ( % 44)ور فيما بمغت  سبة الإ اث  من أفراد عي ة البحث هم من الذك%(  56) ننَّ أ( 1)

من %( 31) أنّ ( 1)وتبين أرقام الجدول ، الأكبر من الزبائن هم من الذكور المعدل ننَّ أ عمى يدل
ا مّ أفئة الشباب التي يمكن إدراجهم ضمن ( س ة44 -35)حث ضمن المدى العمري  أفراد عي ة الب
فقد ( س ة 54ـ  45) بي ما الفئات العمرية ( 29)ت ب سبة ءفجا( س ة 34ـ  25) الفئات العمرية 
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ا منَّ إ ،(5)وهي ( س ة فأكثر 55)لها الفئة العمرية قل  سبة تمثأفي حين كا ت ( 25) بمغت  سبتها
%( 46) وب سبة ستخدمي الهواتف ال قالة من خريجي الكميات بال سبة لمتحصيل العممي فقد جاء م

من أفراد عي ة البحث وهم حممة شهادة البكالوريوس القادرين عمى استيعاب أسئمة الاستمارة 
 30) سبة حممة الشهادات العميا فيما جاءت ، يها بشكل م اسب يخدم أهداف البحثوالإجابة عل

(.                                                    %9)هادة المعهد وب سبة ءت حممة شقل ال سب فقد جاأا أمنَّ ( %
                             

وصف أفراد عينة البحث ( 1)الجدول 
% العدد  الفئاتالمواصفات التعريفية 

 الجنـــس
 56 56ذكـــــر 

 44 44ى ـــــأ ث
 100 100 المجموع 

الفئات العمرية 
 

 29 29س ة  34  -25
 31 31 س ة 44  -35
 25 25س ة  54  -45
 5 5س ة فأكثر  55

 100 100 المجموع 

 التحصيل العممي

 15 15أعداديه فأقل 
 9 9معهد 
 46 46كمية 

 30 30دراسات عميا 
 100 100  المجموع

ين من إعداد الباحث: المصدر
 
 :أساليب التحميل الإحصائي.8

من الأساليب الإحصائية من أجل التوصل إلى أهداف البحث الحالي استخدمت مجموعة 
ت هذه في التحميل، وتمثل (SPSS) ةالاعتماد عمى البرمجية الاحصائي واختبار فرضياته،وتم

:  الأساليب الإحصائية بالآتي
 .التوزيعات التكرارية وال سب المئوية والأوساط الحسابية  والا حرافات المعيارية .1
 . حدار المتعددلبسيط والإر ا حداالإ .2
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الإطار النظري : لمحور الثانيا
 :الخصائص الديموغرافية: أولا  

الخصائص الديموغرافية، كأحد آليات تجزئة السوق حسب مفهوم الولاء، فإعداد  ننَّ إ
وهي واحدة من العوامل المستقمة التي تؤثر  الاستراتيجيات الملائمة لمتعامل مع السوق المستهدف،

إضافة إلى ، العمر ،وهي الج س ،الزبون وولائه ويركز البحث عمى ثلاثة خصائص في تب ي
ها الخصائص الشخصية بأننَّ ( 54، 1999، الديوه جي) المستوى التعميمي لمزبون إذ عرف

 ها أرها من الخصائص الأخرى التي من شمستوى التعمم وحجم العائمة وغي، الدخل، الج س،كالعمر
: تيلآح لهذه الخصائص وكاراء لمزبون  وفيما يمي شرأن تؤثر في قرارات الش

تطبيق تقسيم السوق حسب الج س من الطرق التقميدية لما تتميز به من سهولة ال إننَّ  :الجنس
حكامهم والإ اث يتميزون بالعاطفة أفالذكور يميمون إلى الواقعية في  ،وا خفاض تكمفة هذه الطريقة

 ،(141، 2008،وعاطف عبيدات) الإ اث يقيسون ال جاح  وعياً   مابي ،سون ال جاح كمياً يوالذكور يق
غمب ألامة تجارية معي ه فالذكور تكون الج س يؤثر في ولاء الزبائن تجاه ع ننَّ أبي ما يرى الباحثان ب

. الشرائية عاطفية نن اغمب قراراتهقراراتهم الشرائية عقلا ية عمى عكس المرأة تكو
فالباحثون في  ،المستخدمة في تقسيم السوق ةغرافيمل الديمويعد العمر من أهم العوا :العمر 

تهم لمسمع التي ن في العمر لايحبون تغيير تفضيلاالأشخاص المتقدمي مجالات التسويق يرون أننَّ 
العمر له أهمية واضحة في  ننَّ بأإذ يرى الباحثون ( 141، 2008،طف عبيدات وعا)يحتاجو ها

ين إلى تمك موال ني يكو و اء أجهزة ال قال المتطورة وبالتالقرارات الشراء فالشباب يهتمون باقت
ي الاَ و فونالاَي ين لمعلامة التجارية مثل  وكيا وسامسو ج وموال نأي يكو و)لأجهزة التي يستخدموها ا

بالتطور  بي ما كبار السن لا يهتمون كثيراً ، ا الأجهزة ذات التق يات المتطورةمباد وكلاكسي  ولاسيّ 
.  لمجهاز ال قال احبالتق ي المص

تي بواسطتها تؤثر في يحدد مستوى التعميم إلى حد ما القدرة الاداركية لمفرد وال :التحصيل التعميمي
فكمما كان الفرد متعمماً كمما  ،بحث عن المعمومة وتقييم الخياراتما في مراحل الولاسيّ  ،مسار القرار

المستوى التعميمي  ننَّ أرى الباحثان بإذ ي، (41، 2008،فيو)عن معمومات جديدة مال إلى البحث 
للأجهزة ال قالة  اً موالي يكون( دراسات عميا)عالي التعميمي المستوى ال وأثر في ولاء الزبائن فالزبون ذ

للأجهزة ال قالة   اً يكون موالي( إعدادية،معهد)متوسط التعميمي المستوى ال وون ذبي ما الزب ،المتطورة
 . اذهاغير المتطورة  ولكل قاعدة شو
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الولاء لمعلامة التجارية    : ثانيا
مفهوم الولاء لمعلامة التجارية  .1

الولاء  ننَّ لأ ،بين الباحثين وولد لبساً وغموضاً لقد أثار تعريف الولاء لمعلامة التجارية جدلًا   
فيمكن استخدامه مخرجاً  تيجة لقرار ،ويمكن تفسيره بعدة طرق  ،مصطمح مفاهيمي في طبيعته

فقد ت وعت  تعاريف الباحثين بخصوص الولاء ، ون في الشراء ومدخلًا كسبب في قرار الشراءالزب
لمعلامة التجارية لمسمعة أو الخدمة وفقاً لإدراكهم لمولاء  فقد عرف الولاء بمدى امتلاك الزبون 

 Mowen) لاتجاهات ايجابية تجاه العلامة التجارية والتزامه بها و يته بتكرار شرائها في المستقبل
andMinor,2001, 210)  ه  ية الزبائن في أداء بأننَّ  (2، 2010، ياسين )وفيما وصف

السموكيات التي تشير إلى الدوافع في الحفاظ عمى العلاقات والتواصل مع العلامة التجارية كما 
ف فيما عر ،ه إعادة شراء العلامة التجارية من قبل الزبونبأننَّ Adcoch,et.al,2001,214) )عده 

 ،لزبون لشراء  علامة تجارية معي هه  مقياس لدرجة معاودة اولاء الزبون  بأنّ ( 31، 2005،  جم)
ه مجموعه من الاتجاهات والمعتقدات والميول التي بأننَّ ( 4، 2011،خميفة وآخرون ) وكما وصفه

الزبون بشراء ه الالتزام العميق بإعادة الشراء أو بقاء عمى أننَّ  (Oliver)تتكون لدى الزبون وعرفه 
تغيير سموك الزبون وهذا  سين عمى إمكا يةالم تج بشكل دائم بغض ال ظر عن تأثير جهود الم اف

الالتزام يؤدي إلى تكرار شراء  فس العلامة بالرغم من المؤثرات المحيطة والجهود التسويقية التي 
الجياشي  )كد وبي ما أ (Sramek,et.al ,2007,5)لديها القدرة عمى إحداث سموك التحول 

ه  ال ية و الالتزام العالي بشراء و إعادة الشراء لسمعة أو خدمة معي ة بأننَّ  (314، 2010،دوحدا
والاستمرار بشرائها والتعامل معها لفترة طويمة والتحدث ع ها بايجابية إمام الآخرين وي صحهم 

ية  ويتفق الباحثان مع هذا بشرائها وبالتالي يشعر الزبون بوجود ارتباط بي ه وبين العلامة المعن
: كون الولاء يشمل الجوا ب الآتيةالتعريف عن 

  .التزام أو  ية داخمية لشراء سمعه أو خدمة.1
  .إعادة أو تكرار شراء السمعة أو الخدمة لفترات أطول.2
  .التحدث عن السمعة أو الخدمة بايجابية أمام الآخرين.3
. لامة المع يةرتباط بي ه وبين العلاشعور الزبون با.4
: أهمية الولاء لمعلامة التجارية. 2

ولاء الزبون لابد أن يكون له بعض الفوائد والمزايا التي تعود عمى  مما لاشك فيه أننَّ        
بعض مزايا الاحتفاظ الم ظمات التي تهتم بان يكون لديها العديد من الزبائن المواليين وفيما يمي 

( 127-126، 2006، جود) :-بولاء الزبون
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 ل من تكمفة البحث وجذب قأالحفاظ عمى الزبائن الحاليين  ننَّ إ: تخفيض التكاليف التسويقية
من  10إلى  1التكاليف التسويقية لمحفاظ عمى الزبون الحالي تمثل ب سبة  ننَّ إو، زبائن جدد

ففي الغالب زبائن العلامات الأخرى لا يممكون  ،ليف جذب زبون جديد لمهاتف ال قالتكا
خر آيل عمى الرغم من عممهم بوجود بد، صعب الوصول إليهملمتغيير ولذلك من ال اً سبب

لتحفيزهم عمى المخاطرة والتغيير ويعد ولاء الزبون من حواجز  متميزبٍ  ويتطمب تقديم سبببٍ 
الدخول الفعالة في وجه الم افسين الجدد فمن الصعب الحصول عمى ربح في قطاع يتميز 

  .ظمة أو العلامةزبائ ه بولاء مرتفع لممن
 ملًا مهماً في اختيار لقد أصبح الولاء ع :موقف التفاوضي لممنظمة مع الموزعيعزز ال

هم ءمة ويضمن عمى الأغمب شراالزبائن يريدون هذه العلا الموزع يدرك أننَّ  ننَّ الموزعين لأ
 .لها
 موعه فالاستعمال الوفي لمعلامة التجارية من قبل مج :ولاء يساعد عمى جذب زبائن جدد

من الزبائن يمثل رسالة الضمان لمزبائن المحتممين وما يعرف بالاتصال من الفم إلى الأذن 
ولا يتردد الزبائن من توصية أقاربهم ،ويشجع التعامل مع العلامة ويقمل الشعور بالمخاطرة 

( 5، 2007،سالم ومسعود )لشراء هذه العلامة 
 العوائد تتسارع بمعدلات  ننَّ إظرية المضاعف أي لفوائد وفقاً لنيعظم الولاء ا :تعظيم العوائد

الخسائر  ننَّ إأي  ،يحصل العكس في حالة تسرب الزبائنأعمى من درجات الولاء وبي ما 
 (128، 2008،عبد الله )تتسارع بمعدلات أعمى من حجم التسرب 

: مراحل بناء الولاء لمعلامة التجارية. 3
بالفعل أو  من مرحمة المعرفة وا تهاءً  ر بعدة مراحل ابتداءً التجارية يمالولاء الحقيقي لمعلامة       

(: Oliver,1999,36-37)التصرف وأد اه شرح هذه المراحل 
 مرحمة المعرفة:  

فقد يكون سعر السمعة أو  ،حل ولاء الزبون لمعلامة التجاريةهذه المرحمة الأولى من مرا ددُّ علاَ تتُ     
جربة حديثة لمعلامة التجارية وقد تمثل الدافع لشراء هيئتها أو معمومات مقدمة من الآخرين أو ت

السمعة وب اءه ع ها تصور ايجابي وفيها يكون الولاء سطحياً  
 مرحمة العاطفة :

س تتطور في المرحمة الثا ية ميول واتجاهات  حو العلامة التجارية وذلك عمى أسا    
ت ثبأالعاطفي عرضه لمتغير كما  الولاءويبقى هذا ال وع من ، استعمالاتها المتراكمة المرضية
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قد  سبة كبيرة من المتحولين عن العلامة التجارية و ننَّ أمن خلال الدراسات التي أوضحت ب
. هم كا وا راضين ع هاادعوا بأننَّ 
 مرحمة النية بإعادة الشراء 

لرغم وبا ،ن تكرار شراء علامة تجارية معي هوالإرادة تتضم ،(الإرادية)أو ما يطمق عميها ب     
من الولاء لكن لديه ب فس الوقت  قاط  ىعلأذه المرحمة تضع الزبون في مستوى ه من أننَّ 

أن يقرر الزبون شراء ، ضعف فممكن بوسائل ت شيط المبيعات أو أي عروض تسويقية أخرى
 .علامة بديمة
 مرحمة الفعل: 

ء العلامة التجارية عاده شرايمر في هذه المرحمة رغبة قوية لإ تتولد لدى المستهمك الذي     
وفقط تمك العلامة ويكون قد حصل عمى المهارات المطموبة لمتغمب عمى تهديدات وعقبات 

لتحقيق هذه الرغبة وي خرط ببحث جاد ومض ي عن العلامة التجارية المفضمة ويتج ب 
. عروض العلامات التجارية الم افسة

 
: أنواع استراتيجيات بناء الولاء. 4

ض الاستراتيجيات عمى سبيل المثال لا الحصر، هي استراتيجيات أثبتت  درج فيما يمي بع
: (128، 2006، جود)ل تجارب الم ظمات الرائدة فعاليتها من خلا

: ترتكز هذه الإستراتيجية عمى الخطوات الآتية: استراتيجيات منتجات الولاء-1
وره، تقدم له لتمبية  فس متابعة الزبون خلال دورة حياة الم تج و من إطلاق الم تج إلى تده -

الحاجة م تجات مكيفة مع مختمف التقييمات التي يجريها و تت اسب مع سشِ ِّه و مع الجيل الذي 
 .خمق علاقة طويمة المدى مع الزبوني تمي إليه، بهدف 

مي الم ظمة و تطوشِر م تجات الولاء بهدف إرضاء الحاجات المت وعة والمتطورة لمزبون، تن -
و بالأخص مع  Vanity Fairيجية تم إتباعها من طرف المجموعة الأمريكية هذه  الإسترات

، الذي اعتمد عمى مبدأ التفكير في Variancالمبيضات لدى أكبر موزع  /تشكيمة الم ظفات
.  ساعة من حياتها اليومية 24التكيف و متابعة المرأة خلال 

لى قوة بيعيه  شيطة و محفزة يسمح ع دما يتحول أفضل الزبائن إ :إستراتيجية الزبون السفير-2
هذا الزبون بزيادة الثقة لدى الزبائن المحتممين الذين يبحثون عن إجابة لتساؤلاتهم حول الم تج أو 

العلامة، هذا الزبون السفير و الذي بإمكا ه أن يق ع زبون محتمل أن يتعامل مع الم ظمة أو 
 1998في شهر ديسمبر  626سيارة  لإطلاق Mazdaالعلامة يكافئ من قبل الم ظمة،قامت 
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أفضل زبائ ها وهم الزبائن الذين لديهم تاريخ مع العلامة عمى الأقل ثلاث سيارات بأن  بحث
من بين المتقدمين يجيبون عمى تساؤلات  اً ع صر 650تم اختيار  ,626يصبحوا سفراء لمسيارة 

ارات الخاصة لهؤلاء السفراء فيحصمون الزبائن المحتممين في أوقات متعددة ويتشِم إجراء التجربة بالسي
تخفيض عمى القطع الإضافية الأولوية في  %10مراقبة مجا ية لسياراتهم: مقابل تعاو هم عمى

.  تجريب ال ماذج الجديدة
تعتمد الدفاعية في حالة الا تقال من وضع مستقر إلى هذه الإستراتيجية  ننَّ إ: إستراتيجية التخمي-3

ما مع ا فتاح السوق، فالم ظمات تواجه خطر فقدان زبائ ها بدافع التغيير يّ لاسووضع أكثر ت افسية، 
. في استراتيجياتها

في  General Motorsهو ما قامت به مؤسسة : إستراتيجية بناء الولاء بالأحداث -4
التي تم  Opel 4×4في فر سا مع إطلاق الجيل الثا ي  1998المعرض الدولي لمسيـارات لس ة 

جه دعوة عامة لكل زبائ ها لمتو G.M قدمت، 4×4مالك لمجيل الأول  14000بل عرضها في مقا
، و لدى كل وكلائها لتجريب السيارة الجديدة، و ذلك من خلال ساعة 24 حو أبوابها المفتوحة 

أيام و قد أسفرت هذه العممية عن تدعيم ( 8) مسابقة تم إجراؤها، والفائز يتمتع بتجريب السيارة لمدة
. ولاء لدى بعض الزبائن الذين بادروا بشراء السيارة الجديدةمستوى ال

ين في تقديم تيع ي اشتراك علامتين غير مت افس :بتعاون علامتين إستراتجية بناء الولاء-5
وه اك تقارب بين  تماماً  الم تجات تستهدف  فس القطاع السوقي، شرط أن التكامل يكون مستغلاً 

ون عمى مكافئته بولائه لمعلامة الأولى أو بولائه لمعلامة ، بحيث يحصل الزبطبيعة الم تجات
. الثا ية

في  جاح مثل هذه الإستراتجية، مثل  فعالاً  اً وجود تكامل كبير بين العلامتين يؤدي دور
. التكامل بين خدمات مؤسسة الطيران و شركات سيارات الأجرة

 
ويضم كل ، مختمفة لمولاء لمعلامة التجارية ن  ماذجاقدم الباحث :أنماط الولاء لمعلامة التجارية.  5 

 موذج في طياته العديد من الأ ماط المختمفة لولاء الزبون لسمعة معي ة أو خدمة أو حتى متجر 
 (.2)ح هذه الأ ماط من خلال الجدول وسيتم توضي
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أنماط الولاء لمعلامة التجارية ( 2)جدول 
الأنماط  
 

 أسماء الباحثين

    

David &Bitta , 1993  لا يوجد ولاء  ولاء غير مستقر  ولاء مقسم متتابع  ولاء غير مقسم متتابع 
Dick& Basu, 1994  عدم الولاء ولاء زائف  ولاء كامن  الولاء 

Baldinger 
&Rubinson, 1996 

 ___________ مستهمك محتمل  مستهمك سريع التأثير  موالي حقيقي 

Oppermanr, 2000 الولاء غير  الولاء المجزأ جزأ الولاء غير الم
 المستقر 

 التعاقب غير الم تظم

Mower &Minor 2001 عدم التميز بين  ولاء مجزأ  تحول عرضي  ولاء تام
 العلامات 

أوفياء بدرجة عالية من الثبات   2003خير الدين 
 

 عديمي الولاء أوفياء متحولون  أوفياء بدرجة اقل 

Dounaris& et.al, 
2004 

 عدم الولاء الولاء ال سبي  الولاء بحكم التعود  ء الأمثل الولا

Siffman &Ather2004  عدم الولاء الولاء الزائف الولاء الحقيقي  الولاء الكامل 
 ___________ الولاء المتغير الولاء المعتدل  الولاء الحقيقي 2008،عبد الله 

 .هبالاعتماد عمى المصادر أعلا ثينإعداد الباح: المصدر
 

الإطار الميداني : المحور الثالث 
وصف وتشخيص لمتغير ولاء الزبون  : أولاً 

ه اك ولاء  من الأفراد المبحوثين قد اتفقوا عمى أننَّ ( %71,95)ه أننَّ ( 3)يوضح الجدول        
وقد %( 18,4)ا  سبة المحايدين قد بمغ أمّ ، يما الهاتف  وكياتف ال قال ولاسّ لمزبائن مستخدمي الها

وا حراف معياري بمغ ( 3,93)وجاء هذا كمه بوسط حسابي  ،(%9, 65)غت  سبة عدم الاتفاق بل
ننَّ ، (1,02) الذي ي ص ( X1)من بين أهم المؤشرات التي عززت ايجابية هذا الاتفاق هي مؤشر  واإ

وا حراف ( 4,32)، وجاء هذا بوسط حسابي (أ ا فخور باستخدامي علامتي المفضمة)ه عمى أننَّ 
بوسط ( ء علامتي المفضمةابذل جهداً لاقت ا) الذي ي ص عمى أن( X3)والمؤشر ( 0,86)معياري 

علامة تم ح ي هذه ال)ه الذي ي ص عمى أننَّ ( X17)و( 0,94)وا حراف معياري ( 4,07) حسابي بمغ
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وبهذا ترفض  (1,07)وا حراف معياري ( 3,97)وبوسط حسابي ( دفعهأم افع أكثر من السعر الذي 
د المبحوثين حول بعد ولاء لا يوجد تباين بين إجابات الأفرا) هالثة التي ت ص عمى أنالفرضية الث

. وتقبل الفرضية البديمة (الزبون
التوزيعات التكرارية والنسب المئوية والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد ( 3)جدول

 ولاء  الزبون

عد 
الب

شر 
مؤ
ية التوزيعات التكرارية والنسب المئوال

ي 
ساب

الح
ط 
وس
ال

ري 
عيا
الم
ف 
حرا
الان

لا اتفق لا اتفق محايد اتفق اتفق بشدة 
بشدة 

% ت % ت % ت % ت % ت 

ن 
زبائ

ء ال
X1 55 55%ولا  25 25%  17 17%  3 3%  - - 4,32 0.86 

   X2 26 26%  43 43%  24 24%    5 5%  2 2% 3,87 0,94 
 X3 40 40%  34 34%  20 20%  5 5%  1 1%  4,07 0,94 
X4 33 33%  35 35%  28 28%  1 1%  3 3%  3,94 0,96 
X5 31 31%  38 38%  20 20%  6 6%  5 5%  3.84 1,08 
X6 29 29%  47 47%  17 17%  6 6%  1 1%  3,97 0,89 
X7 33 33%  36 36%  21 21%  8 8%  2 2%  3,90 1,02 

X8 30 30%  38 38%  23 23%  6 6%  3 3%  3,86 1.01 
X9 31 31%  42 42%  20 20%  5 5%  2 2% 3,96 0,94 
X10 32 32%  44 44%  16 16%  6 6%  2 2%  3,98 0,95 
x11 36 36%  36 36%  19 19%  6 6%  3 3%  3,96 1,03 
X12 34 34%  37 37%  20 20%  7 7%  2 2%  3,94 1,00 
X13 33 33%  48 48%  9 9%  7 7%  3 3%  4,01 0,98 
X14 35 35%  33 33%  16 16%  1 11%  5 5%  3,80 1,17 
X15 34 34%  41 41%  17 17%  7 7%  1 1%  4,00 0,94 
X16 37 37%  36 36%  13 13%  9 9%  5 5%  3,91 1,14 
X17 39 39%  33 33%  17 17%  8 8%  3 3%  3,97 1,07 
X18 28 28%  40 40%  21 21%  7 7%  4 4%  3,81 1,05 
X19 35 35%  36 36%  14 14%  8 8%  7 7%  3,84 1,19 
 3,05 6,6 18,4 37,7 34,25 المعدل

3,93 1,02 
71,95% 18,4 65 ,9% 

 .بالاعتماد عمى  تائج الحاسبة الالكترو ية ينباحثمن إعداد ال :المصدر



2015(  1)العدد ( 5)مجلة جامعة كركوك للعلوم الادارية والاقتصادية                                          المجلد   

 

 32 

اختبار فرضيات البحث  : ثانياً 
.  ي ولاء الزبون عمى المستوى الكميأثر الخصائص الديموغرافية ف  –1

ى وجود تأثير مع وي لمخصائص الديموغرافية الخاص بتحميل الا حدار إل( 4)يشير الجدول       
Rبوصفها متغيراً مستقلًا في ولاء الزبون بوصفه متغيراً معتمداً وذلك وفقاً لقيم 

( 0.51)البالغة  2
أكبر من  5.66))المحسوبة  Tوقيمة ( 3.92) أكبر من الجدولية ( 12.91)المحسوبة  Fوقيمة 

وب اءً عميه  رفض فرضية ( 1،99)وبدرجتي حرية ( 0.05)ع د مستوى مع وية ( 1.65)الجدولية 
البحث الرئيسية التي تتضمن لا توجد علاقة تأثير مع وية لمخصائص الديموغرافية في ولاء الزبون 

طمب لامة تجارية معي ة وهذا ما يلعيموغرافية تؤثر في ولاء الزبائن الخصائص الد وهو مايدل أنّ 
تجاه علامة ا لها من تأثير في ميول الزبائن ك الخصائص لمأن يهتم بتل من البائع اي عمى البائع

 .معي ة 
 

اثر الخصائص الديموغرافية في ولاء الزبون عمى المستوى الكمي  (4)جدول       
المتغير التابع    
 

 المتغير المستقل

ولاء الزبون  
 

B
1 

R
2 

 

 

F 

 الجدولية  المحسوبة  
 1.140 الخصائص الديموغرافية 

(5.66)
* 

0.51 

 

12.915 3.92 

N = 100                                       (99,1df (                    0.05                 
   * P≤  

 
أثر الخصائص الديموغرافية في ولاء الزبون عمى المستوى الجزئي   -2 
 :أثر الجنس في ولاء الزبون  -أ
علاقة تأثير مع وية بين الج س وولاء الزبون تعكسها قيم وجود  الى( 5)تشير قيم الجدول       

R
2

ع د ( 1.65)التي جاءت أكبر من الجدولية ( 1.99)المحسوبة  Tوقيمة ( 0.27)البالغة  
عميه ترفض فرضية البحث الفرعية الأولى  وب اءً ( 3،96)وبدرجة حرية ( 0.05)مستوى مع وية 

 الى لاء الزبون  وتقبل الفرضية البديمة  وهو ما يشيروالتي ت ص لا يوجد تأثير مع وي لمج س في و
لج س تأثير مع وي  في ولاء الزبائن من خلال تكرار الشراء لم تجات ذات علامة معي ة لأن 

.  كا وا يميمون لشراء أجهزة   وكيافاغمب الزبائن 
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أثر العمر في ولاء الزبون   –ب 
ية جيدة مع وية بين العمر وولاء الزبون وجود علاقة تأثير (5)تعكس معطيات الجدول      

Rتوضحها قيمة 
( 3.92)أعمى من الجدولية ( 7.35)المحسوبة  Fوتدعمها قيمة ( 0.72)البالغة  2

ودرجتي ( 0.05)ع د مستوى مع وية ( 1.65)أعمى من الجدولية ( 2.73) المحسوبةT وقيمة 
لا يوجد تـأثير  عمى أّ ه ية التي ت صوب اءً عميه ترفض فرضية البحث الفرعية الثان( 3،96)حرية 

لعمر تأثير مع وي في لأن عمى مع وي لمعمر في ولاء الزبون وتقبل الفرضية البديمة  وهو ما يدل 
 .غمبهم من الشبابأو(  وكيا)عي ه لم تجات ذات علامة ماولاء الزبائن  من خلال تكرار شراء 

  
أثر المستوى العممي في ولاء الزبون   –جـ

وجود علاقة تأثيرية متوسطة مع وية بين المستوى العممي وولاء  أنّ ( 5)تبين أرقام الجدول        
Rالزبون توضحها قيمة 

أعمى من الجدولية ( 4.78)المحسوبة  Fوتدعمها قيمة ( 0.60)البالغة   2
( 0.05)ع د مستوى مع وية ( 1.65)أعمى من الجدولية  (3.27)المحسوبة  Tوقيمة (  3.92)

لا عمى أ ه وب اءً عميه  رفض فرضية البحث الفرعية الثالثة والتي ت ص ( 96 ،3) تي حريةودرج
لمستوى العممي لأن  عمى توجد علاقة تأثير مع وية لمتحصيل الدراسي في ولاء الزبون وهو ما يدل

م واغمبه(  وكيا)م تجات ذات علامة معي ه  تأثير مع وي  في ولاء الزبائن  من خلال تكرار شراء
.  حممة  شهادات جامعية

تأثير الخصائص الديموغرافية في ولاء الزبون ( 5)جدول
المتغير التابع    
 

 المتغير المستقل

ولاء الزبون  
 

B
1 

R
2 

F                

 الجدولية  المحسوبة 

 0.519 الجنس 

1.99) *)

0.27 

 

1.23 3.92 

 0.89 العمر

(2.73 )* 

0.72 7.35 3.92 

 0.77 لدراسي التحصيل ا

 

3.27))
*
  

0.60 4.78 3.92 

      N=100                    ) 3,97 df(                                      0,05  ≤ *P    
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 الاستنتاجات
: تيللالاَ  ة است تاجات وفقاً دّ حث إلى عشِ توصل الب

لتي يمكن من خلالها ب االأسبا ىمفهوم الولاء لمعلامة التجارية شائك ومعقد وهذه أحد إننَّ  -1
ة وخططها لكل أ شطة الم ظم( وغير مباشرة ةبطريقة مباشر)قد يمثل ال تيجة ال هائية  ما تفسير

 .القصيرة والطويمة الأجل
شرات التي عبرت عن متغيرات ه اك تباي اً بين المؤ كشف  تائج الوصف والتشخيص بأنّ  -2

لمبعد المستجيب فقد أظهر اتفاق الأفراد  فقد تركزت إجابات الأفراد المبحوثين بال سبة، البحث
. المبحوثين حوله

وبين ( أ ثى، ذكر)يرية مع وية بين ج س الزبون أفصحت  تائج التحميل عن وجود علاقة تأث -3
يؤثر في اتجاهات الزبائن ووهذا ما يؤكد الج س  ولائه لمعلامة التجارية بال سبة لأفراد عي ة البحث 

. يجعمهم يكررون شراء تمك العلامة من الهواتف ال قالة مما وميولهم اتجاه علامة معي ة 
وأظهرت  تائج التحميل عن وجود علاقة تأثيرية مع وية بين عمر الزبون وتحصيمه الدراسي  -4

يؤثر في اتجاهات وراء أفراد عي ة البحث وهذا ما يؤكد العمر لالاَ  وولائه لعلامة تجارية معي ة وفقاً 
مة  فيصحبون ن الهواتف ال قالة مما يجعمهم يكررون شراء تمك العلاتجاه علامة معي ة مالزبائن 

 .ن لتمك العلامةيموال
 

 
 المقترحات

: ست تاجات توصل البحث إلى التوصيات التالية لاا عمى ب اءً 
ارها في مزاولة يعد الزبون مصدر قوة الم ظمة في السوق ودعامتها السا دة لبقائها واستمر-1

سيما الاهتمام بالزبائن الحاليين من خلال تقديم  م تجات وفق حاجاتهم ولا، أ شطتها المختمفة
الزبائن الجدد يحتاجون إلى فترة من الزمن لشراء الخدمة بمعدل الزبائن القدامى  ورغباتهم، إذ إنّ 

 . فسه
اصة بالولاء أن تتب ى إحدى الإستراتيجيات الخ ةلمم ظمات الم تجة لمهواتف ال قال يمكن أيضاً -2
.   فة الذكر في متن البحث فتبدع وتتفوق فيها عن م افسيهاعلامة التجارية الالاَ لل
، العمر، الج س) ة بالخصائص الديموغرافية زيادة اهتمام  الم ظمات البيعية لمهواتف ال قال-3

هذه المتغيرات تغير في قرارات الشراء  نّ إإذ ، ثر في ولاء الزبائنأ من ، لما لها(المستوى التعميمي
. ي تغير مواقفهم تجاه علامة معي ةزبائن مما تؤثر فل
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