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أثر الموقع التنافسي لمعلامة التجارية لممنتج في تحسين 
 ولاء العملاء لمعلامة التجارية

 (الكمبيوترالحواسيب )جيزة أدراسة ميدانية عمى سوق 
 المحمولة في مدينة دمشق

 
                                                                        
 سامر المصطفى د.*

 ممخصال
تزداد أىمية الموقع التنافسي لمعلامة التجارية لممنتج في أسواق تشيد منافسة شديدة وتغيرات 

بشكل عام مة عمى سموك العملاء يسريعة ومتلاحقة كمفيوم يتضمن عدة أبعاد ذات انعكاسات م
وفي عممية تقييم العميل لممنتج والمنظمة معاً، وخاصة في ظل التشابو ، وولاء العملاء بشكل خاص

و يزيد من أرباح المنظمة ودعم قدرتيا ن  إ إِذْ الكبير في الاستراتيجيات التسويقية والمالية المتبعة، 
أمام المنظمات الأخرى يمنعيا  التنافسية، كما تقمل من الحاجة إلى الترويج المكثف وتشكل حاجزاً 

المنظمة عمى اختراق  من الدخول إلى السوق، وتستطيع أن تفتح أسواقاً جديدة عندما يعتمد نمو
ة من تحسين ولاء العملاء أسواق جديدة، وتضمن بقاء المنظمة واستمراريتيا يعزز في النياي

 .لممنظمة

وضرورة الاىتمام  ،تسميط الضوء عمى الموقع التنافسي لمعلامة التجارية لممنتج إلىالبحث  ف  د  ى  
 تحسين ولاء العملاء. فيبدورىا في التأثير 

 
 

                                                           
 جامعة دمشق. –كمية الاقتصاد  –أستاذ مساعد في قسم إدارة الأعمال  *
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 Introduction مقدمة:ال

جز لنفسيا مكانةً في لتحكمّيا المنظمات  افسة الشديدة الأمر الذي دفعتعيش أسواق اليوم حالة من المن
وبناء جسور قوية من ستطيع من خلالو التحكم بعملائيا، لضمان موقع تنافسي قوي ت العالمىذا 

 .والولاء االعلاقة معيم قائمة عمى الثقة والرض
كمفيوم يتضمن في أسواق اليوم لممنتج  لمعلامات التجارية الموقع التنافسي لأىميةمع الزيادة المطردة 

 ن المنظمة من دعميمك   عممية تقييم العميل لممنتج والمنظمة معاً مة في يعدة أبعاد ذات انعكاسات م
يعزز بقاء المنظمة واستمراريتيا و  ، وتضمنمل من الحاجة إلى الترويج المكثفقدرتيا التنافسية، كما تق

 في النياية رضا العملاء عن علامتيا التجارية.
لمعلامة التنافسي قع المو رأى الباحث أن يكون موضوع ىذه الدراسة ومحورىا دور  تقدمبناءً عمى ما 
 ىذا المفيوممن أجل تسميط الضوء عمى  ،المحمولة (الكمبيوتراتالحواسيب )في سوق  التجارية لممنتج

والحفاظ عمى العملاء  المنتجالمطبقة في ىذا المجال في سبيل تحسين جودة  الاستراتيجياتومعرفة 
 المنظمة بقاء أجل من جدًا ميم أمر ىو التجارية لمعلامة مواليًاعميل ال إبقاء ن  إِذْ إِ ولائيم، وتعزيز 

 .جديد مستيمك جذب من وكفاءة فعالية أكثر استراتيجيةباً غال وىو ،واستمراريتيا

 Research Problem مشكمة البحث:

الجديد، المتمثل في  تحرير قيود التجارة العالمية، أحد أىم التحديات  العالمييشكل النظام الاقتصادي 
، ولذا فإن التنافسية تعطي المشروعات مختمف شركات ومشروعات دول العالمالكبيرة والخطرة المحتممة ل

ونظراً إلى أ ن    .بيرالسوق العالمي الك روج من السوق المحمي الصغير إلىفي الدول فرصة لمخ
 وأصبح، في بوتقة المنافسة وزادتيا حدةً وشراسة اً مباشر  التكنولوجية كمّيا انصبت انصباباً  التطورات
 والحفاظ ولاء عملائيا لعلامتيا التجارية كسب من أجلكمّيا الأساليب المنظمات الاستعانة بعمى 
أغمب  دفع ما ىذا ،اً كبير تشابياً   تتشابو المنتجات جعل ية والماليةالتسويق بيأسالتشابو  أن إلا، عمييم

ولاء  يضمن ليا التأثير فيبما في السوق  تنافسي لعلامتيا التجارية المنظمات لمبحث عن موقع
 أطول فترة زمنية ممكنة.،  وكسب ولائيم خلال الاقتراب منيم المنافسين منأكثر من  العملاء

 ي:تحث من خلال التساؤل الرئيسي الآمشكمة الب صياغةمن ىنا يمكن  

   ؟ولاء العملاء حسينت في لمعلامة التجارية لممنتج  التنافسي قعالمو أثر  ما
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 Research Importance أىمية البحث

 :ييأتما المتوقع أن يقدميا عمى المستوى الأكاديمي والعممي وفق  الإضافاتتنبع أىمية البحث من 
محات والمفاىيم المتعمقة : يستمد البحث أىميتو في توضيح بعض المصطالأكاديميعمى المستوى 

ورفد  ،لإفادة الباحثين والميتمين ،في تحسين ولاء العملاءلمعلامة التجارية لممنتج بالموقع التنافسي 
 .ىذه المفاىيمبمعمومات عن العربية المكتبة 

دراسة العلاقة بين الدور الفعال بتناول ىذا البحث وجية نظر جديدة تتمثل : العممي عمى المستوى
كما أن الدراسات  ولاء العملاء لمعلامة التجارية،تحسين في لمعلامة التجارية لممنتج لمموقع التنافسي 

نما درست .باشر لمعلاقة بين ىذين المتغيرينالسابقة لم تتطرق بشكل م   .المتغيرين بشكل منفرد وا 

 Research Objectives أىداف البحث:

ومن  ؛إمكانية الاقتراب أكثر من العميليواجو النشاط الخدمي في البمدان النامية تحديات كثيرة تحد من 
 ية: تىداف البحث من خلال النواحي الآىنا يمكن تمخيص أ

في الحفاظ عمى  دورهتوضيح و ، لمعلامة التجارية لممنتجالموقع التنافسي بمفيوم  التعريف-1
  بدرجة عالية من الولاء. العملاء

 لممنتجاتفي إدراك العملاء  لمعلامة التجارية لممنتج الموقع التنافسيمدى فعالية  تحديد-2
 بولاء العملاء. وبيان علاقتو ،المقدمة

 Research Hypotheses فرضيات البحث:

 يتين:البحث الفرضيتين الآت س  ر  د  

لمعلامة العملاء من حيث الولاء لعينة البحث  الديمغرافيةالمتغيرات وجد اختلافات جوىرية بين ت -
  التجارية.

 العملاء.ولاء تحسين في لمعلامة التجارية لممنتج لمموقع التنافسي يوجد تأثير فعال  -

 Research Variables: البحث متغيرات

لمعلامة التجارية  الموقع التنافسيفي تمثل الأول  ،ىذا البحث عمى متغيرين أساسيين بُنِي  
 كمتغير تابع لممتغير الأول.ولاء العملاء  في حين تمثل لممنتج،

 



 التنافسي لمعلامة التجارية لممنتج في تحسين ولاء العملاء لمعلامة التجاريةأثر الموقع 

158 

 

 البحث:مصطمحات 
 ية:تىذا البحث عمى المصطمحات الآ بُنِي  

 إيجاد دفبي وصورتو المنتج تصميم عممية :لمعلامة التجارية لممنتجالموقع التنافسي  -1
 .(1)المستيدفين المستيمكين أذىان في وواضحة محددة مكانة

في حالة اتباعيا لاستراتيجية  حقّقأو عنصر تفوق لممؤسسة يت : ميزةالميزة التنافسية -2
 .(2)معينة لمتنافس

أىيداف الربحيية قيدرة المشيروع عميى الصيمود أميام المنافسيين بغيرض تحقييق  :القدرة التنافسيية -3
 .(3)الانتصار والتجديدوالنمو والتوسع و 

 الوقيييت عبييير المسيييتمر هؤ وشيييرا المسيييتيمك تفضييييل ىيييو: لمعلامييية التجاريييية اليييولاء -4

 .(4) ما منتج صنف ضمن معينة تجارية لعلامة
ولاء العملاء يكون باستلام المنظمة الجائزة النيائية لمطريقة التي تتعامل فييا  العملاء:ولاء  -5

 (5).اً جدد مع عملائيا. العملاء الموالون يشترون أكثر وعمى مدى أطول ويجذبون عملاء  

 Research Method :منيج البحث

السييابقة  بحييوثعيين طريييق مراجعيية الدراسييات وال، تحميمييي بأسييموب وصييفيال ميينيجد البحييث عمييى الم ييعت  ا
 الإطيار اسيتيعاب بغيرضوتشخيصييا  البحيث رةىظيا وصيف طرييق عين وذليك المتعمقية بمتغييرات البحيث.

للاسيييتبيان لكيييل مييين  يتعميييق بالجانيييب التطبيقيييي سييييتم قيييياس المتغييييرات وأبعادىيييا وفقييياً  وفيميييا .النظيييري
لمتحقيق  ولاء العميلاءو  لممنيتج،لمعلامية التجاريية  الموقيع التنافسييو  ،متغيرات الديمغرافية لعينية البحيثال)

 .الفرضياتمن 

                                                           
1  - Philip Kotler, marketing management, 11e édition, (Pearson Education, Paris 2004), p 332. 

 .73ص 8991نبيل مرسي خميل، "الميزة التنافسية في مجال الأعمال"، مركز الاسكندرية، مصر،  2

 .77ص 8999فريد النجار، "المنافسة والترويج التطبيقي" .مشروع شهاب الجامعية، الإسكندرية،  3
4  - Hanna, N. & Wozniak, R. (2001) Consumer behavior: an applied approach. New Jersey: 

Prentice-Hall,pp.157. 
5-http// customer Loyalty Defintion- the Real Meaning of customer service. mht. 
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 Research Sample and Society :وعينتو البحث مجتمع

في مدينة  محاسوبلمعلامة التجارية لالعملاء المشترين يتألف مجتمع الدراسة من  مجتمع البحث:
  دمشق.

الحاسوب لكل من لمعلامة التجارية لمنتج  المشترين  عملاءالعينة من اختيرت   عينة البحث:
(LG- SONY- TOSHEBA-DEEL ) ييتمون بشراء ىذه   أغمب العملاء لأن  في مدينة دمشق

العينة عن طريق الاعتراض في مكان الشراء لمعلامة التجارية لمحاسب واختيرت ، المتنافسة العلامات
 :يوحُد د  حجم العينة وفق القانون الآت . التي تقدم البيانات فيما يتعمق بقياس متغيرات البحث

 
 ق(       -1)  ق            الخطأ المسموح بو = الدرجة المعيارية                              

 ن                                                                                         
 
 0.5بشكل دائم  ضالبحث. وتفر عدد المفردات التي تتوافر فييا خصائص موضوع  : نسبةإِذْ 

 %.95والثقة ى ل(. معام1.96)% تبمغ 5نسبة خطأ المعيارية عند  ة%. الدرج5والخطأ المسموح بو ى
0 ،25 

               (5)%2 ( =1.96)2  X                  ن 
 مفردة. 384ن =                

 Literature Review السابقة:الدراسات 

 :الدراسة النظرية
1- Muhammad ahmad fawad sheikh the (Role of brand and company 

image in building brand loyalty through service quality and brand 

trust) 2014
.(  . 6)

 

                                                           
6- Muhammad Ahmad fawad sheikh, the Role of brand and company image in building brand loyalty 

through service quality and brand trust, journal of Sociological Research, vol. 5, no. 1, 2014 

pp: 657- 669. 
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إلى: تسميط الضوء عمى دور الولاء لمعلامة التجارية كونو الأداة الوحيدة لممنظمات  الدراسةىدفت ىذه 
لجمع الزبائن من حوليم في عالم شديد المنافسة والتحول، استكشاف تأثير صورة العلامة التجارية 

ن الثقة بي التجارية، والعلاقةالثقة بالعلامة  فيية الخدمة وتأثير جودة الخدمة نوع المنظمة فيوصورة 
 بالعلامة التجارية والولاء ليا.

نوعية الخدمة  فيتأثير كبير  المنظمة ليا التجارية وصورةأن  صورة العلامة  وتوصمت الدراسة إلى:
 اً إيجابي اً ك تأثير ثقة بالعلامة التجارية، وأن  ىناال في اً ممحوظتأثيراً دمة، وأن  جودة الخدمة تؤثر المق
 الولاء لمعلامة التجارية. فيية ورضا العملاء بين الثقة بالعلامة التجار  اً مباشر 

2- Park, Jong-Oh, (The Effects of Private Brand Value on Brand 

Trust, Brand Attitude and Brand Loyalty), 2013
(7)

. 

فحص العلاقة بين القيمة الخاصة لمعلامة التجارية والثقة بالعلامة التجارية، ىدفت الدراسة إلى: 
أن الولاء إلى وموقف العلامة التجارية والولاء لمعلامة. وتشير الدراسات النظرية والدراسة الحالية 
 لمعلامة يتأثر بقيمة العلامة التجارية والثقة بالعلامة التجارية، وموقف العلامة التجارية.

 توصمت الدراسة إلى: 
الثقة بالعلامة التجارية وموقف في لخاصة ليا تأثير مباشر وكبير إن  قيمة العلامة التجارية ا  -

 العلامة التجارية.
قف العلامة الثقة بالعلامة التجارية ومو  فياً ة عاطفية وفنية تؤثر إيجابيإن  قيمة ليا قيم -

 فيليا تأثير مباشر وكبير التي ذلك القيمة اجتماعية لمعلامة التجارية وفضلًا عن التجارية. 
موقف العلامة التجارية من خلال الثقة  فيوتأثير غير مباشر كبير ، موقف العلامة التجارية

 بالعلامة التجارية. 
 وتأثير غير، موقف العلامة التجارية فيتجارية ليا تأثير مباشر وكبير إن الثقة بالعلامة ال -

  .الولاء لمعلامة فيمباشر كبير 
 الولاء لمعلامة. فيمة التجارية ليا تأثير إيجابي إن  موقف العلا -

3- Alexandria, K, (Testing Role of Service Quality on Development of 

Brand Associations and Brand Loyalty), 2008
(1)

. 

                                                           
3
 -  Park Jung-Oh, The Effects of Private Brand Value on Brand Trust, Brand 

Attitude and Brand Loyalty,  Journal of Digital Convergence, Vol. 11, no, ,8,  2013, 

pp.159-173. 

http://www.koreascience.or.kr/article/ArticleSearchResultList.jsp?keyfield=Park,%20Jong-Oh&AdvSearchFQL=au:%7CPark,%20Jong-Oh%7C
http://www.koreascience.or.kr/article/ArticleSearchResultList.jsp?keyfield=Park,%20Jong-Oh&AdvSearchFQL=au:%7CPark,%20Jong-Oh%7C
http://www.koreascience.or.kr/journal/AboutJournal.jsp?kojic=DJTJBT
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إلى قياس أبعاد جودة الخدمة المدركة لمعلامة التجارية في مجال منظمات  ىدفت الدراسة:
لى اخت، الترفيو الرياضي  رية ليذه المنظمات، لمعلامة التجا لاءيار تأثيرىا في مدى ولاء العموا 

 استكشاف دور جودة الخدمة في تطوير ىذه الأبعاد.فضلًا عن 
أن لمجودة المدركة لمعلامة التجارية ثمانية أبعاد رئيسة، ىي: الشعبية، إلى اسة: وتوصمت الدر 

والإدارة، والرمز، والمساحة، والإنجاز، والارتباط، والفخر، والتأثير. كما توصل الباحثون إلى أن 
في درجة ولاء المستخدمين لخدمة الترفية  اً لجودة الخدمة المدركة لمعلامة التجارية تأثير 

 ياضي.الر 
4-  Robert P. Leone, Vithala R. Rao, Kevin Lane Keller, (Linking 

Brand Equity to Customer Equity), Journal of Service Research, 

2008
(9)

. 

ىدفت ىذه الدراسة إلى اكتشاف العلاقة بين النفور من المخاطرة عند العميل وعلاقتيا بالولاء 
 ؟مة وتأثيرىاكانت ىذه العلاقة متوسطة بين الثقة بالعلا ىلواختبار ، لمعلامة

بشكمي الولاء، عندما  اً ممحوظ ارتباطاً النفور من المخاطرة مرتبط ىذه الدراسة: إلى أن   وتوصمت 
من المخاطرة والولاء تصبح غير يعرف تأثير العلامة والثقة بيا في النموذج العلاقة بين النفور 

ن النفور م في حين يؤثر أضعفراء بالنفور من المخاطرة تصبح وعلاقة إعادة الش، ةميم
 الثقة بالعلامة التجارية ومدى ثبات ىذه العلامة. أثيراً كبيراً فيالمخاطرة ت

5- Hande Küçükaydin, Necati Aras
, 
, I. Kuban AltınelCompetitive 

facility location problem with attractiveness adjustment of the 

follower: A bilevel programming model and its solution, European 

Journal of Operational Research,Volume 208, Issue 3, 2011
(10)

. 

ي ذالجديد ال موقعيادخل السوق من خلال تحديد في الشركات التي تمشكمة ال بحثى لإىدفت الدراسة: 
، تياوذلك لتعظيم أرباحيا. منافستنافسي جذاب وتيدف الشركة إلى إيجاد موقع  .نمنافسووجد فييا ي

                                                                                                                                   
8 - Alexandria, kTesting Role of Service Quality on Development of Brand Associations 

and Brand Loyalty, 18(3), 2008, pp: 239-254. 
9
  - Robert P. Leone, Vithala R. Rao, Kevin Lane Keller, Linking Brand Equity to 

Customer Equity, Journal of Service Research, Vol. 9, No. 2, 2008, PP: 125-138. 
10

 -   Hande Küçükaydin, Necati Aras, , I. Kuban Altınel,Competitive facility location problem 

with attractiveness adjustment of the follower: A bilevel programming model and its solution, 

European Journal of Operational Research,Volume 208, Issue 3, 2011 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0377221710005461
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0377221710005461
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0377221710005461
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0377221710005461
http://www.sciencedirect.com/science/journal/03772217
http://www.sciencedirect.com/science/journal/03772217
http://www.sciencedirect.com/science/journal/03772217/208/3
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0377221710005461
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0377221710005461
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0377221710005461
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0377221710005461
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ونقطة موقع المع المسافة بين  معين يتناسب مع جاذبية منشأة ويتناسب عكسياً موقع أن زيارة و 
 .٪58.33ىي  من الموقع التنافسي الجيد  أن الفائدةإلى حالات الاختبار  عمىوتشير النتائج  .الطمب

 الموقع التنافسي:أولًا :
 ميدى عين يعبير ونّيإِذْ إ ،كمّييا المؤسسيات تييم التيي وضيوعاتالم أىيم مين التنافسيي الموقيع د  يع

 بيا المنظمة في أسواقيا. قامت التي الجيود سمسمة نجاح

 مكانة إيجاد بيدف وصورتو المنتج تصميم عممية: "وأنّ بالموقع التنافسي  كوتمير فيميبعرف 
 )11)المستيدفين المستيمكين أذىان في وواضحة محددة

 :عن عبارة الموقع ىو أن نيتبيّ  ريفالتع ىذه خلال من
 .الخبرة أو الحظ عمى تعتمد تخمينية وليست ليا مخطط إرادية عممية -
 .الأقل عمى ناعلامت عمييا تتنافس المستيمكين ذىن في مكانة -
 .الاسم بيذا  والمشاعر التصورات مجموعة بربط لممؤسسة يسمح تجاري اسم وجود يتطمب -
 :  المواقع إحداث استراتيجيات -1

 :(21)وىي قعالموا لإحداث استراتيجيات ثلاث" تراوث"و" رايس" من كل اقترح
 المؤسسة إِن   أي ،المستيمك ذىن في العلامة موقع تعزيز إلى تيدف :الأولى الاستراتيجية

 عوض إلى تسعى
 ىذه في المستخدمة السياسات بين ومن. بمنافسييا مقارنة وواضحة صريحة بصورة علامتيا

 :الإستراتيجية
 .لممنتج الوظيفية الخصائص أىم عمى التركيز -
 .المنتج يقدميا التي المميزة الحمول عمى التركيز -

 قيمة لو أنفضلًا عن  المنافسين، من مشغول غير موقع عن البحث :الثانية الاستراتيجية
 .نظمةالم لدى كبيرة

                                                           
11 -  Philip Kotler, marketing management, 11e édition, (Pearson Education, Paris 2004), p 332 

(12)
 - Yves Chirouze, le marketing strategique: strategie, segmentation, positionnement, 

marketing mix et politique d'offre, (édition Ellipses, Paris 1995), p 56 
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 أصعب من وىي .ائياً ني طردىم أو مواقعيم عن المنافسين إزاحة :الثالثة الاستراتيجية
 عمى وتعتمد، الاستراتيجيات

 .للابتكار كبيرة قدرات

 :موقعال إحداث خطوات
 : (21)يأتي فيما نذكرىا الخطوات من مجموعة عمىالموقع   بناء عممية تعتمد

 معايير وتغير المنتجات، مننفسو  الصنف استيلاك أنماط تغير إن: المنافسة مجال تحديد. أ
 في العلامات مواقع تغير في المباشر الأثر ليما المنتجات؛ من المختمفة الأصناف بين اختيار
 الاختيار معايير عن تماماً  تختمف ما جريدة شراء عند الاختيار فمعايير. المستيمكين أذىان
 .والحاجات الرغبات بتغير يتغير الأحذية من معين طراز شراء وعممية حاسوب؛ جياز شراء عند
( والرسائل الأدلة لتحديد) الشراء معايير عن بالبحث المؤسسة تقوم المرحمة ىذه في ون  إ أي
 .الشراء قرار تشكل كيفية عن تبحث أن عمييا ذلكفضلًا عن   ،المنتجات صنف في
 في الثابتة الأحكام عن البحث أي: المستيمكين لدى الراسخة المعتقدات مجموعة تحديد. ب

 ىذه تكون أن ويمكن. بالمنتج ترتبط التي العناصر من عنصر أي بخصوص المستيمكين ذىن
 بخصوص المستيمكين لدى الراسخة الاعتقادات ذلك ومثال ،مغموطاً بيا أو صحيحة الأحكام
 .بالرداءة يتسم منيا كثير وجود إمكانية مع الألمانية المنتجات جودة
 الراسخة المعتقدات ارتباط درجة المرحمة ىذه في تحدّدو : المستيمكين دراكاتإ تحميل. ج

 .الإدراكية الخريطة عمى الحصول بذلك ويتم الدراسة، محلكمّيا  المنتجات بأسماء
 العلامات موقع خريطة برسم المرحمة ىذه لنا تسمح :المستيمكين تفضيلات تحديد. د

 نذكر التقنيات من مجموعة استخدام ويمكن، الخاصة الإحصائية التقنيات مختمف باستخدام
 :منيا
 .المستيمكين تفضيلات حسب العلامات ترتيب -
 .لممنتج المستيمكين الشراء نية حسب العلامات ترتيب -

                                                           
13 - Yves Chirouze, Op Cit, p 51. 
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 فُضْم ىال الاستراتيجية اختيار فيياإِذْ يجري  المراحل، أصعب من وىي :الموقع اختيار. ه
 أن يجب اً جيد الاختيار يكون ولكي. لممؤسسة مصيرية مرحمة بذلك فيي المؤسسة؛ لعلامة
 :ب المختار التموقع يتميز
 .العناصر من وواضح قميل عدد خلال من التميز أي: البساطة -
 عمى ويسيل المنافسين، عن حو ضو ب متميزة التموقع عناصر تكون أن أي: الوضوح -

 .إدراكيا المستيمكين

 .المميزات بتمك حقيقة تتصف أن العلامة عمى أي :المصداقية -

 .المنافسين علاماتموقع  بقية عن فريدة موقعال عناصر ن  إ أي :الأصالة -

 المنتج،و  السعر،) التسويقي المزيج استراتيجيات وضع مرحمة وىي :موقعال إحداث. و
 السوق غزو ثم السوق، في العلامة طرح ميزانية تحديد ذلكفضلًا عن  ،(الترويجو  التوزيع،و 

 .مخطط وه ما وفق المستيدف

 المستيمكين أذىان في لعلامتيا موقع بإيجاد المؤسسة قيام إن :موقعال عمى الرقابة. ي
 إن   أي. والتنافس التطور عن يتوقفون لا فالمنافسون ،جميعيا أىدافيا إلى وصمت اأني يعني لا

 عمى الحفاظ منو أصعب ىو ما ولكن صعب، أمر المستيمكين أذىان في موقع عمى الحصول
 .الموقع ىذا

 :(Brand Loyalty) الولاء لمعلامة التجارية ثانياً:

 عمى والمحافظة الأجل، طويل المدى في التجارية والعلامة المنظمة نجاح أساس ىو المستيمك ولاء إن

ن، و تجارية رؤية أي جوىر ىو المستيمك سعادة  الذي ىو التجارية العلامةبين العملاء و  الارتباط مستوى ا 

 معالجة إلى التجارية لمعلامة ولائو حالة في المستيمك يحتاج ولا شرائيا، عادة عن ليا الولاء يميز

 .الشراء قرار اتخاذه عند المعمومات
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 والتزامو التجارية العلامة تجاه إيجابية لاتجاىات المستيمك حمل مدى ىو: التجارية لمعلامة الولاءيعرف و 

 .(14) المستقبلشرائيا في  بتكرار ونيتو بيا
 :التجارية لمعلامة الولاء مراحل

 :يةتالآ الأربعة بالمراحل التجارية لمعلامة الولاء يمر

 "Cognitive Loyalty":المعرفي الولاء-١ 

 مفضمة واحدة تجارية علامة أن إلى وخصائصيا ,التجارية العلامات صفات عن المستيمك معمومات تشير

 آراء عمى القائم الولاء أو المعرفي بالولاء المرحمة ىذه وتسمى ،البديمة التجارية العلامات من غيرىا عن

 من مقدمة أو سابقة معمومات عمى قائمة تكون أن المعرفة ليذه ويمكن ، التجارية العلامة عن المستيمك

 نتيجة ىو المرحمة ىذه في والولاء ،التجارية لمعلامة حديثة تجربة عمى تعتمد معمومات أو الآخرين

 العلامة أداء مستويات عمى يعتمد فيوومن ث م    ،التجارية العلامة أداء مستويات عن المتاحة المعمومات

 طبيعة ذات المرحمة ىذه في المستيمك وحالة ،التكمفة عمى قائمة أو جمالية أو وظيفية كانت سواء التجارية

 .سطحية

 "Affective Loyalty":العاطفي الولاء-٢

 المتراكمة استعمالاتيا أساس عمى وذلك ؛ التجارية العلامة نحو واتجاىات ميول الثانية المرحمة في تتطور

 المضادة للآراء عرضة المعرفة تكون وبينما ،العاطفي بالولاء المرحمة ىذه في الولاء إلى ويشار ،المرضية

 لمتغير عرضة الولاء من النوع ىذا يبقى المعرفي لمولاء مشابو وبشكل إزالتيا، السيل من ليس العاطفة فإن

 بأنيم ادعوا قد التجارية العلامة عن المتحولين من كبيرة نسبة بأن تظير التي البيانات خلال من أثبت كما

 .عنيا مسبقًا راضين كانوا

 "Conative Loyalty" :الإرادي الولاء-٣

 شراء بتكرار الالتزام تتضمن بالتعريف والإرادة ، السموكية النية) الإرادية المرحمة ىي التالية المرحمة إن

 يمكن حسنة نية لأي مماثل بشكل ولكن التجارية العلامة شراء بإعادة المستيمك يرغب ،معينة تجارية علامة

 إلى المستيمك يجمب الولاء من النوع ىذا أنومع   .مؤكد غير حدث ولكن متوقعة الرغبة ىذه تكون أن

 قد المبيعات تنشيط ووسائل منافسة، تجارية علامات من عينات فتجربة ضعف، نقاط لديو فإن أقوى مستوى

                                                           
14  - Mowen, J. C. & Minor, M. S. (2001)Consumer behavior : a framework ( New Jersey : 

Prentice-Hall .pp.210. 
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 ىذا فإنمن ث م  و  جديدة عروض بتجنب وليس  ،التجارية بالعلامة التزم قد المستيمك لأن مؤثرة تكون

 .المنافسة التجارية العلامات بتجنب اً قرار  ويّاتن حيث من يطور لم المستيمك

 "Action Loyalty":الفعمي الولاء-٤

 ، العلامة تمك وفقط التجارية العلامة شراء لإعادة قوية رغبة المرحمة يذهب يمر الذي المستيمك لدى تتولد

 ىذه شراء مطمب وعقباتو المطمب ىذا  تيديدات عمى لمتغمب المطموبة الميارات عمى حصل قد ويكون

 ومضن   جاد ببحث وينخرط ، المنافسة الرسائل من اً روتيني يتخمص بأن المتوقع ومن ،(فقط التجارية العلامة

 فضلًا عن ثانية ناحية من .المنافسة التجارية العلامات عروض يتجنب وقد  ،المفضمة التجارية علامتو عن

 مراحل من مرحمة كل في عنيا يتحول المستيمك لجعل محتمل سبب ىو الذي التجارية العلامة أداء تدىور

 .أخرى تجارية لعلامة المستيمك تجريب سيسبب الذي فقط ىو العلامة توافر عدم فإن ، الولاء

 :العملاءولاء  لمعلامة التجارية في تحسين تنافسيالالموقع  دور -ثالثاً 
 يدفع ما ىذا تغيرىا، وسرعة تيابشدالمحمولة  (الكمبيوترات) الحواسيب في أسواق التنافس بيئة تتميز

 التعامل في مرونة ويكسبيا تستيدفيا التي الأسواق مع التفاعل يتيح ليا اً استراتيجي تفكيراً  يتبنّ ل المؤسسات

 مستوى عمى أوورغباتيم،  المستيمكين حاجات تغير مستوى عمى البيئة ىذه تمس التي التغيرات مع

ات نقطة انطلاق قوية )الموقع التنافسي( قادرة عمى فتح قنو  بدون يتم لا الفعال التفاعل أن إلا ،المنافسة
 يزاتالتي يدرك فييا المستيمكون م الطريقةاتصال تفاعمية مع العملاء، وتتيح ىذه النقطة معرفة 

 .ومنافعيا وخصائصيا لعلامات المنافسةا يزاتند مقارنتيا بمالمنتج ومنافعو وخصائصو ع

لممنتج إيجاد صورة ذىنية طيبة لدى المستيمكين، والموقع التنافسي ضمن إعداد الموقع التنافسي ي
الفعال ىو الموقع الذي يقنع المستيمكين بتميز العلاقة بصفة فريدة أو بفائدة معينة بالمقارنة بباقي 

 المستيمك ذىن في التجارية علاماتيم ربط المسوقين عمى يجبومن ث م   العلامات المتوافرة في فئة المنتج،

 من لأنو ذلكو   ؛التجارية العلامة لتعزيز ولاءه كوسيمة أخرى تجارية علامات أو أشياء أو أماكن أو بأشخاص

تعزيز معرفة العميل بالعلامة عن طريق الوسائل التي يمكن تقميدىا، وىنا كانت الحاجة لمتميز  الصعب
تعزيز بل المنافسين الذي يضمن التميز  بالموقع التنافسي الفريد الذي لا يمكن تقميده من ق من خلال

تصميم الموقع التنافسي  يا العميل  ويتم ذلك من خلال بلتي يمر اكمّيا المراحل الولاء ولاء العملاء في 
صفة فريدة يتميز بيا المنتج أو فائدة أو منفعة متحققة وربط العلامة ب ،المنتجنة في طبقًا لخاصية معي

 تمكن من الحصول عمى سعر أعمى مقارنة بالمنافسين.، والتركيز عمى الجودة المدركة بحيث لممستيمك
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ربطيا بفئة و  ،حديد المركز التنافسي لعلاماتياتمن  ب ولاء فئة معينة فلابد  سإذا أرادت الشركات كأما 
 بحيث تعكس ىذه العلامة شخصيتيم ومكانتيم. محددة من العملاء أو الذين ينتمون لطبقة معينة

ويدعم الموقع التنافسي لمعلامة التجارية تشكيل ارتباط ذىني لمعلامة التجارية في ذىن العميل كمقدمة 
مجموعة لأن موقع العلامة يمثل  ؛ية وعدم تحولو لممنتجات المنافسةلضمان ولاء العميل لمعلامة التجار 

المنتجات بالمنتج لدى المستيمك بالمقارنة الآراء والانطباعات والأفكار والأحاسيس التي يثيرىا 
 المنافسة. 

الموقع التنافسي لمعلامة التجارية لممنتج في تحسين ولاء العملاء  دور الميداني:القسم 
 لمعلامة التجارية: 

 عينة البحث  توصيف أولًا:
مفردة بالاستعانة بالجداول الإحصائية عندما يكون حجم  384والمناسب لمعينة ى الحجمن أن تبيّ 

عدم وجود إطار نظري يحتوي ى لإ %، ونظراً 95وبمعامل ثقة ، ألف مفردة 500مجتمع البحث أكثر من 
قام حيث  عشوائية،اعتمدت الدراسة الحالية عمى عينو  في مدينة دمشق، عملاءعمى بيانات بأعداد 

 خمس/ منيا و 195/وأُعِيد تْ  العينة.يا تمثل أغمب أفراد بوصف/ استمارة استبيان 200بتوزيع /الباحث 
/ استمارات لم تعد لأسباب تخرج عن إرادة الباحث. ليبمغ عدد أفراد العينة التي تم تحميميا إحصائيا 5/

ف   والشيادات العممية. مفردة من مختمف الأعمار  /195/ ص  لمجموعة معايير كما  وفقاً أفراد العينة وو 
 ي: يأت
 الجنس:  .1

 (: توزيع عينة البحث حسب النوع1الجدول رقم )
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 484.6 44.6 44.6 87 ذكر 

 100.0 55.4 55.4 108 انثى
Total 195 100.0 100.0  

 "18SPSSمخرجات استخدام برنامج"  المصدر:

 ،%55.4الإناثبمغت نسبة  إِذْ  نثويالأ من الجدول السابق نلاحظ أن عينة البحث غمب عمييا الطابع 
 مفردة. 195% من مجمل العينة التي بمغ عدد أفرادىا الإجمالي 44.6الذكوربمغت نسبة في حين 
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 . العمر: 2
 (: توزيع عينة البحث حسب العمر2الجدول رقم )

 العمر

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  سنة 25 -20من  80 41.0 41.0 41.0 

سنة 35-26من   36 18.5 18.5 59.5 

سنة 45-36من   55 28.2 28.2 87.7 

سنة وما فوق 46من   24 12.3 12.3 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

 "18SPSSمخرجات استخدام برنامج"  المصدر:

بمغت  إِذْ سنة ىي الأكثر 25 -20راوح أعمارىم بين تالذين  عملاءة الالجدول السابق نلاحظ أن نسبمن 
الذين  عملاءال ثم%. 28.2سنة بنسبة 45-36الذين تتراوح أعمارىم من لعملاءا% ثم  41.0نسبتيم 

فوق سنة وما  46الأفراد من كانت نسبة في حين  18.5%سنة بنسبة 35-26أعمارىم راوح ت
من غيرىم من  أكثربالعلامة التجارية لمحاسوب والطلاب وىذا يدل عمى اىتمام جيل الشباب ،  %12.3
 العمرية.الفئات 

 :الدخل -1

 ( الدخل لأفراد العينة 3الجدول رقم ) -2

 الدخل
 

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 16000-12000 62 31.8 31.8 31.8 

20000-16001 78 40.0 40.0 71.8 

30000- 20001 37 19.0 19.0 90.8 

 100.0 9.2 9.2 18 30001وما فوق

Total 195 100.0 100.0  

 "18SPSSمخرجات استخدام برنامج"  المصدر:

.س ىي الأكثر ل 16001-20000 دخميم بينالذين يتراوح  عملاءمن الجدول السابق نلاحظ أن نسبة ال
كما  %.31.8س بنسبة ل. -1600012000بين راوح دخميم الذين ي عملاء% ثم ال40.0نسبتيم حيث بمغت 

 العملاءكانت نسبة في حين  .19.0%بنسبة  ل.س 20001-30000الذين يتراوح دخميم  العملاءنسبة كانت 
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المنخفض فئات الدخل وىذا يدل عمى اىتمام  .9.2%نسبة س وما فوق ل. 30001بين راوح دخميم الذين ي
 الدخل. المرتفعةالفئات  بالعلامة التجارية لمحاسوب اكثر من غيرىم من المتوسط من الشبابو 

 الحالة الاجتماعية :  -3

 حسب الحالة الاجتماعية العملاء( توزيع عينة 4الجدول رقم )

 الحالة

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 46.2 46.2 46.2 90 أعزب 

 71.8 25.6 25.6 50 متزوج

 88.2 16.4 16.4 32 مطمق

 100.0 11.8 11.8 23 أرمل

Total 195 100.0 100.0  

 "18SPSSمخرجات استخدام برنامج"  المصدر:

%( أما عدد 46.2أي بنسبة ) العازبين( من أفراد العينة ىم من 90أن ) (4) نلاحظ من الجدول
كان عدد أفراد العينة  في حين ،%(25.6( أي ما نسبتو )50) حوناص المتزوجين فقد بمغ عددىم الأشخ

وىذا يدل  ؛%( 11.8( وبنسبة )23ا عدد الأرامل فكان )أم  . %(16.4( وبنسبة )32) اً من المطمقين منخفض
 غيرىم.عمى اىتمام فئة العازبين بالعلامة التجارية لمحاسوب اكثر من 

 التعميمي:المستوى  -4
 المستوى التعميمي لأفراد العينة (5الجدول رقم )

 

 المؤىل

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 19.5 19.5 19.5 38 ثانوي وما دون 

 37.9 18.5 18.5 36 معيد متوسط

 77.9 40.0 40.0 78 إجازة جامعة

 100.0 22.1 22.1 43 دراسات عميا

Total 195 100.0 100.0  

 "18SPSSمخرجات استخدام برنامج"  المصدر:
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بمغت نسبتيم و شيادات جامعية ( من أفراد العينة ممن يحممون 78نلاحظ من خلال الجدول أنّ )
( بنسبة 43بمغ عددىم ) إِذْ  دراسات عميافراد ممن ىم الا%(، تمييا في المرتبة الثانية 40.0)
وفي المرتبة  %(،19.5بنسبة )( 38)وبمغ عددىم ثانوية وما دون من ىم مالأفراد ومن ثم  ،%(22.1)

ن ي يبيّ الآت العينة. والشكل%( من أفراد 18.5بنسبة )معيد متوسط  ىذو مستو ممن ىم الأخيرة نجد 
 :ذلك

 
 توزع عينة البحث حسب المستوى التعميمي (1الشكل )

 "18SPSSمخرجات استخدام برنامج"  المصدر:

 والموثوقية لمقياس البحث ثانياً: الاعتمادية
 ،الاستبيان الذي استخدمو في التحميل الإحصائي وأوصلاحيتو المقياس  بتبيان مدى ثباتقام الباحث 

الأمر الذي مكنو من الوقوف عمى مدى اعتمادية النتائج التي يمكن الوصول إلييا لاحقاً عبر تحميل 
 لذلك قام الباحث بي: ؛ الفرضيات
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بعرض قائمة الاتساق الداخمي التي تقيس مدى قدرة العبارات في قياس البعد الذي تقيسو  .1
والعبارات )الأسئمة(التي  الارتباط بين كل بعد من أبعاد البحثبوضوح عبر عرض مصفوفة 

 سو.يتق

 (15)الاتساق الداخمي لعبارات الاستبيان وأبعاده ( قائمة6الجدول رقم )
قيمة الارتباط  البعد

Pearson 

قيمة الارتباط  البعد المعنوية
Pearson 

 المعنوية

 Yلمعلامة التجاريةولاء العملاء بالنقاط المتعمقة  Xلممنتجالتجارية  الموقع التنافسي لمعلامةبالنقاط المتعمقة 

X1 .986** 0.000 Y1 .980** 0.000 

X2 .969** 0.000 Y2 .976** 0.000 

X3 .973** 0.000 Y3 .981** 0.000 

X4 .973** 0.000 Y4 .981** 0.000 

X5 .983** 0.000 Y5 .967** 0.000 

X6 .985** 0.000 Y6 .979** 0.000 

X7 .980** 0.000 Y7 .946** 0.000 

 0.01**الارتباط معنوي عند درجة معنوية  0.01**الارتباط معنوي عند درجة معنوية 

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

tailed) 

 .**Correlation is significant at the 

0.01 level (2-tailed) 

 "18SPSSمخرجات استخدام برنامج"  المصدر:

لذلك  جداً ومقبول إحصائياً  جيدالسابق أن ارتباط كل سؤال مع البعد الذي يقيسو  الجدوليلاحظ من 
ى قدرة ىذا نسب الارتباط العالية دليل عمى مد ن  إ ذْ إِ  اً منيارفض أيي قبل الباحث بجميع الأسئمة ولم

صالحة لمتطبيق عمى عينة  الاستبانة ومن ث م   بوضوح. وقياسو البعد الذي يقيسو السؤال في تفسير
 الدراسة الأساسية. 

 :Cronbach’s Alpha. معامل 2
تراوح قيمتو بين اً ما و لقياس ثبات العبارات التي تقيس بعد Cronbach’s Alphaيستخدم مقياس  
كان ذلك دليلًا عمى صدق العبارات وموضوعيتيا في قياس البعد الذي تمثمو.  1( وكمما أقترب من 1-0)

لذا قام الباحث أيضاً لموقوف عمى مدى صلاحية وموضوعية الاستبيان في التحميل الإحصائي بإجراء 
 ي:الجدول الآتكانت النتائج كما في وقد  ، اختبار معامل ألفا كرونباخ

 

                                                           
 .الإحصائي وبين عبارات الاستبيان المستخدمة في التحميل(  الذي يوضح الربط بين الرموز 8راجع الممحق رقم ) (81)
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 ( معامل ألفا كرونباخ لمتغيرات الدراسة7الجدول رقم )
 قيمة معامل ألفا كرونباخ عدد الأسئمة التي تقيسو البعد

 X 7 0.992 التجارية لممنتج الموقع التنافسي لمعلامةنقاط 

 Y 7 0.989 لمعلامة التجاريةولاء العملاء بالنقاط المتعمقة 

 0.995 14 جميعيا عبارات الاستبيان       

 "18SPSSمخرجات استخدام برنامج"  المصدر:

ى البعد الذي تقيسو أم بالنسبة إلى لإمن الجدول السابق يلاحظ أن مجمل عبارات البحث سواء بالنسبة 
،  جمل المقياس تتمتع بمصداقية وثباتم  وىي 0.992و 0.989تراوح بين إِذْ إِن  قيمة ألفا كرونباخ عال 

معامل تمييز ضعيف  وأي فقرة لعدم وجود فقرات ذات تمييز سالب أ . ولم تُحْذ فْ جداً  معامل ثبات قوي
 .0.19أقل من 

 اختبار الفرضيات: ثالثاً:
 اختبار الفرضية الأولى: 

لمعلامة  وولاء العملاءعينة مل المتغيرات الديمغرافيةوجد اختلافات جوىرية ذات دلالة إحصائية بين تلا  -
  التجارية
وىذه الصفات تشمل عمره والمرحمة الحياتية التي يمر  ،بالصفات الشخصية التي يمتمكيا العميليتأثر 

 اً كثير إِذْ إِن   ذاتو ونمط حياتو وقيمو. بيا والمكانة الاجتماعية والحالة الاقتصادية وشخصيتو ومفيومو ل
 .لمعلامة التجاريةلعملاء اولاء  فيالخصائص ليا تأثيرىا المباشر  من ىذه

ولاء العملاء لمعلامة لعينة البحث  المتغيرات الديمغرافيةولدراسة مدى جوىرية الاختلاف في العلاقة بين 
 (:8وقد كانت النتائج كما في الجدول رقم ) ، لدراسة التباين ANOVAتحميل  الباحثأجرى  ،التجارية

ولاء العملاء و  لعينة البحث المتغيرات الديمغرافيةلمعلاقة بين  ANOVA( تحميل التباين 8الجدول رقم )
 لمعلامة التجارية

ANOVA 

 
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

 Between Groups 46.851 25 1.874 237.536 .000 الجنس

Within Groups 1.333 169 .008   

Total 48.185 194    

 Between Groups 210.674 25 8.427 80.860 .000 العمر

Within Groups 17.613 169 .104   
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Total 228.287 194    

 Between Groups 113.682 25 4.547 8.992 .000 الدخل

Within Groups 85.467 169 .506   

Total 199.149 194    

 Between Groups 194.496 25 7.780 70.065 .000 الحالة

Within Groups 18.765 169 .111   

Total 213.262 194    

 Between Groups 111.868 25 4.475 5.414 .000 المؤىل

Within Groups 139.670 169 .826   

Total 251.538 194    

 "18SPSSمخرجات استخدام برنامج"  المصدر:
وذلك حسب  ؛الأفراد محل الدراسةمن الجدول السابق يلاحظ الباحث وجود اختلافات جوىرية بين 

في  Sigوىي معنوية لأن قيم  .ولاء العملاء لمعلامة التجاريةب المتغيرات الديموغرافية فيما يتعمق
 :( ولذلك0.05)أصغر من  (0.000الجدول )

 المتغيرات الديمغرافيةاختلافات جوىرية ذات دلالة إحصائية بين وجد ت لا-"لا نقبل فرضية العدم القائمة 
وجد اختلافات جوىرية ت ونقبل الفرضية البديمة القائمة "" .ولاء العملاء لمعلامة التجاريةبلعينة البحث 

 .ولاء العملاء لمعلامة التجاريةبلعينة البحث  المتغيرات الديمغرافيةذات دلالة إحصائية بين 

 اختبار الفرضية الثانية: 
 .العملاءولاء في تحسين التجارية لممنتج  التنافسي لمعلامة مموقعلدلالة إحصائية  ويوجد تأثير فعال ذلا  -

اختبار الارتباط عبر استخدام معامل الارتباط بيرسون بين كل  الفرضية أجرى الباحث أولاً  لاختبار ىذه
 ح ذلك:( يوضّ 9)والجدول  .المتغيرينمن 

وتحسين  التجارية لممنتجالتنافسي لمعلامة الموقع ( معامل الارتباط بيرسون بين 9الجدول )
 العملاء ولاء

 ولاء العملاء المتغير

التنافسي لمعلامة التجارية مواقع ال
 لممنتج

معامل 
الارتباط 
 بيرسون

 الدلالة المعنوية

0

.991**0 

 معنوية 0.000

 0.01** الارتباط معنوية عند درجة معنوية 
 "18SPSSمخرجات استخدام برنامج"  المصدر:
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ارتباط  العملاء ولاءوتحسين  لممنتجالمواقع التنافسي لمعلامة التجارية بين نلاحظ من الجدول السابق أن الارتباط 
أجرى  جوىرية التأثير ن/. ولتبيا0.991وىي / ، معامل الارتباط بيرسون قيمتو عالية جداً وموجبة قوي جداً إِذْ إن  

 :(10اختبار تحميل الانحدار البسيط والنتائج كانت كما في الجدول ) الباحث
تحميل الانحدار الخطي البسيط (10جدول رقم )  

 

Model Summary 

Model 

R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

dimension0 

1 .991a .982 .982 1.20517 

a. Predictors: (Constant) ،  التنافسي لمعلامةالموقع x 

الارتباط  عامل  R 

فسيرعامل الت     

 F( اختبار جودة نموذج الانحدار باستخدام 11)جدول رقم 
ANOVAb 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 14977.169 1 14977.169 10311.814 .000a 

Residual 280.319 193 1.452   

Total 15257.487 194    

a. Predictors: (Constant), x الموقع التنافسي لمعلامة   

b. Dependent Variable: y تحسين ولاء العملاء   

 تحسين ولاء العملاءفي  المواقع التنافسي لمعلامة التجارية لممنتج( تأثير 12جدول رقم )
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1.687- .276  -6.111- .000 

الموقع التنافسي 
 x لمعلامة

1.059 .010 .991 101.547 .000 

a. Dependent Variable: y تحسين ولاء العملاء   
 "18SPSSمخرجات استخدام برنامج"  المصدر:
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،  تحسيين ولاء العميلاءفيي ؤثر يي قع التنافسي لمعلامية التجاريية لممنيتجالمو نلاحظ من الجدول السابق أن 
وىيي ، 0.000نلاحيظ أن قيمية المعنويية تسياوي  Fوعند دراسة جودة نميوذج الانحيدار باسيتخدام اختبيار 

الموقيييع التنافسيييي يفسييير متغيييير إِذْ  ،0.982=  كميييا أن  فالاختبيييار معنيييوي، مييين ث يييم  و ، 0.05أقيييل مييين 
( . ويمكين أيضياً تشيكيل معادلية الانحيدار تحسيين ولاء العميلاء y% من تباين المتغير التيابع 99 لمعلامة
ميل الانحيدار وقيمية معا -1.687-و( نجيد أن الثابيت وىي10حيث من الجيدول ) Y=ax+bالبسيط الخطي 

تحسيين ولاء . بمعنيى أنيو يمكين التنبيؤ بقيمية 1.048الذي يتأثر بييا المتغيير التيابع )ميل خط الانحدار( 
 إِن  أي  درجيية واحييدة، الموقييع التنافسييي لمعلامييةفييي حييال تغييير قيميية  1.059بأنييو يييزداد بمقييدار  العمييلاء،

كميا نلاحيظ  ،العميلاءتحسيين ولاء تزاييد فيي  يقابمو ووتحسينو يؤدي أ الموقع التنافسي لمعلامةالتزايد في 
 ممتغيرين.ليدل عمى أن الارتباط قوي جداً  وىذا-98 .0= أن 

مموقيع لدلالية إحصيائية  وال ذلا يوجيد تيأثير فع ي لا نقبيل فرضيية العيدم القائمية " الثانيية:خلاصة الفرضيية 
يوجيد تيأثير ونقبيل الفرضيية البديمية القائمية ". تحسيين ولاء العميلاءفيي  التجارية لممنتج التنافسي لمعلامة

 .تحسين ولاء العملاءفي التجارية لممنتج  موقع التنافسي لمعلامةمل دلالة إحصائية وال ذفع  

 النتائج والتوصيات

 النتائج أولًا:
المتغيرات تم التوصل من خلال البحث بشكل رئيس إلى وجود اختلافات جوىرية ذات معنوية بين 

تم كما  .المواقع التنافسي لمعلامة التجارية لممنتج ولاء العملاءتأثير في لعينة البحث  الديمغرافية
 في تحسينالتجارية لممنتج  موقع التنافسي لمعلامةلمدلالة إحصائية ي التوصل إلى  وجود تأثير فعال ذ

 توصل البحث إلى عدد من النتائج من أىميا : ، أيضاً العملاء ولاء 
 .من خلال كسب رضا العملاء تحسين ولاء العملاء  في  الموقع التنافسي لمعلامةيم سي (1

ن المعمومات التي من خلال الكم اليائل م تحسين ولاء العملاء في  لمعلامةالموقع التنافسي يم سي (2
 .لعملائيا توفرىا المنظمات

عمى ، وىذه التجربة تتناقل بين المستيمكين ك السوري عن تجربة تسويقية ممتعةيبحث المستيم (3
 .الموقع التنافسي لمعلامة

بين وتعزيزىا المنافسة  يؤدي إلى  تحسينتكار الذي الموقع التنافسي عمى الإبداع والاب شجيعت (4
 المنتجات.
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 :التوصياتثانياً : 
والتفاعل معيم  الموقع التنافسي لمعلامةعملاء عبر مالمتابعة المستمرة لب ينصح الباحث -1

 لحظة بمحظة.

الموقع التنافسي  إسياممدى  تعرّفجديدة تتضمن إجراء بحوث يوصي الباحث بالقيام ب -2
 .في تعزيز ولاء العملاء لمعلامة

ينصح الباحث بضرورة اعتماد الشركات السورية مواقع تنافسية ليا بما يسيم في تحسين  -3
 الصورة الذىنية لعلاماتيا التجارية في الأسواق المحمية والعالمية.
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1 الإحصائي وبين عبارات  (  الذي يوضح الربط بين الرموز المستخدمة في التحميل 1راجع الممحق رقم )

.الاستبيان  

 الاستبيان الموزع عمى المستيمكين ( نموذج1رقم )الممحق 

 بسم الله الرحمن الرحيم
 البيانات العامة  أولا:

 ية:الآتالعبارات  أمام العبارة التي توافق رأيك في ضع إشارة
 *المؤىل العممي * الحالة الاجتماعية الدخل الشيري * العمر * الجنس

 ذكر
 

 أنثى

 سنة 25-20من 
 سنة 35-26من 
 سنة 45-36من 
 سنة وما فوق 46من 

o 16000-

12000 
o 20000-

16001 

o 30000- 

20001 

o 30001  وما
 فوق

o أعزب 
o متزوج 
o مطمق 

o أرمل 

o وما  ثانوي
 دون

o توسط معيد 
o إجازة جامعة 
o دراسات عميا 
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 لمعلامة التجارية بالموقع التنافسي النقاط المتعمقة ثانياً:
ميم  العبارات 

 جداً 
(5)  

 ميم 
(4)  

 ميم
 نوعا ما

(3)  

غير 
ميم 

(2)  

غير ميم 
 أبداً 
(1)  

X الموقع التنافسي      

X1  التفاعمي مع  التواصل في فيديالموقع التنافسي
  العملاء

     

X2  بطريقة المنظمة عن المعمومات نشرتساعد في 

 سيولة أكثر

     

X3 الحالية تطوير العلامة في يمتس      

X4 المتوقع الطمب بخصائص تساعد في التنبؤ      

X5 العملاء من السريعة المرتدة تقدم التغذية      

X6 المنافسين عن تقدم معمومات      

X7 تساعد في أن تعرف أكثر عن المنظمة      

 العملاء ولاء الموقع التنافسي المؤثرة فينقاط ثالثاً :
 ميم جداً  العبارات 

(5)  

 ميم
(4)  

 ميم
 نوعا ما

(3)  

غير ميم 
(2)  

غير ميم 
 أبداً 
(1)  

Y ولاء العملاء نقاط الموقع التنافسي المؤثرة في      

Y1  يتيح الموقع تشكيل ارتباطات ذىنية لمعلامة
 التجارية

     

Y2  يساعد الموقع العملاء عمى المفاضمة بين
 العلامات المتنافسة

     

Y3  يميز موقع العلامة المنتج من خلال تسميط
  الجودةالضوء عمى 

     

Y4 براز المنفعة العاطفية لمعلامةيساعد الموقع في إ      

Y5 براز المنفعة الرمزية لمعلامةيساعد الموقع في إ       

Y6  براز القيمة المدركة في إالموقع الجيد يساعد
 لمعلامة

     

Y7 في المنظمة اً شريكع د ك   .الموقع يساعد في      
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