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 الشــكر والتقدير

 

كة بندة في الحمد لله الذي بنعمته تتم الصالحات، وبعد، أتقدم بخالص الشكر والتقدير إلى شر

ة التسهيلات المكرمة على دعمها وتعاونها في توفير كافالمملكة العربية السعودية بمنطقة مكة 

ين التي ساهمت في إنجاح هذا البحث، كما أتوجه بالشكر الجزيل إلى عملاء الشركة الذ

 خصصوا من وقتهم للإجابة على الاستبيانات والمشاركة الفاعلة في هذه الدراسة.

 

رفة ور منى صطفى العشري، مشكما لا يفوتني أن أعرب عن بالغ الامتنان والعرفان للدكت

تها البحث، على توجيهها وإرشادها المستمر خلال مراحل إعداد البحث. لقد كانت ملاحظا

 وتوجيهاتها القيمّة أساسًا في تطوير هذا العمل.

 

و بالمشورة، وأخيرًا، أتوجه بالشكر لكل من ساهم في إنجاح هذا البحث، سواء بالدعم المعنوي أ

 التوفيق للجميع.سائلاً الله 

 

 

يوسف يالباحثة: هناد  
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 الاهداء

 

 إلى عائلتي الصغيرة،

 إلى أمي الغالية التي كانت دائماً مصدر دعمي وإلهامي،

من  هذا البحث هو جزء إلى أبي العزيز الذي لم يدخر جهداً في دعمي وتوجيهي،

 جناته.حلمي الذي كنت أتمنى أن تشاركني إياه، رحمك الله وأسكنك فسيح 

 إلى أخي العزيز الذي كان رفيقاً وسنداً لي في كل خطوة،

 وإلى أخواتي الحبيبات اللواتي كنّ دائماً نوراً يضيء طريقي.

ا أهديكم هذا العمل تقديراً لجهودكم ودعمكم المتواصل الذي أوصلني إلى هذ

 .النجاح.

 الباحثة: هنادي يوسف
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 مستخلص الدراسة

 الهدف:

 المنهجية:

 النتائج:

 التطبيقات والأهمية:

  الكلمات المفتاحية:
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 الفصل الأول: الإطار العام للبحث 
 :المقدمة 1.1

ومة "مر التسويق منذ نشأته في القرون الوسطى بالعديد من المراحل التي أدت تطور مفه

الستينيات  التسويق الاستهلاكي في الخمسينيات إلى التسويق الصناعي فيوفلسفته فمن التركيز على 

الخدمات في  مرورا بالتسويق المجتمعي في المنظمات غير هادفة إلى الربح في السبعينيات إلى تسويق

(، 2020وعافية،الثمانينيات ثم التسويق بالعلاقات في تسعينيات القرن الماضي وحتى الآن" )تواسة & ب

ر مستمر لتسويق روحا للشركات من خلال بحثهم في احتياجات العملاء وبذاك يكون هنا تطويويعد ا

ة الأمد ومن ودائم للمنتجات والخدمات مما يسهم في ابتكار حملات تسويقه تجذبهم وتنبي علاقة طويل

اجاتهم احتي منظوري الفلسفي اعتبر التسويق عملية استكشافية تعبر عن الهوية الإنسانية التي تبرز

ا أشار إلى العاطفية والثقافية والتي تسهم الشركات في التماسها وتحويلها إلى تجارب ملموسة أيض

طان الأكثر أهمية أهمية التسويق د. بيتر دراكر من خلال مقولة المشهورة "الابتكار والتسويق هما النشا

مل حملات ت المنظمات إلى ع(  ومن هذا المنطلق بدأ2017في الشركة وما تبقى فهو تكاليف") وليد،

عملاء هو الضمان تسويقه تضمن بقاء العملاء معهم إلى الأبد. انطلاقا من الوضع الحالي، يعتبر ولاء ال

على  الأساسي لبقاء واستمرار الشركة، خاصة في مواجهة المنافسة الشرسة، فمن الصعب الحصول

 تها.عملاء جدد، مما يجعل مستقبل الشركة يعتمد على مدى ملكي

جالات ميعد موضوع التسويق وولاء العملاء موضع اهتمام كبير لدى العديد من الباحثين في 

يرة في التركيز متنوعة. فقد تناولت العديد من الدراسات التسويق وولاء العملاء، نظرًا لأهميته الكب

 على التسويق ولاء العملاء. ومن هذه الدراسات:

الة حزبون دراسة  -دراسة بوشلوش عبد الحليم دور التسويق المباشر في تفعيل علاقة المؤسسة 

ير مؤسسة كوندور للمنتجات الالكترونية والكهرومنزلية ببرج بوعريريج"، وهي رسالة ماجست

ث حلعلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير بجامعة الجزائر، لقد هدف الباا( بكلية 2010-2011)

ه في تحقيق من خلالها إلى إبراز الصورة الحقيقية لأنشطة التسويق المباشر، ومحاولة إبراز أهميت

أثير ذلك على رضا ثم ولاء الزبون، لاسيما في ظل ظروف المنافسة المتزايدة بين المؤسسات، وكيفية ت

لمؤسسة كوندور  المتوسط العلاقة بين المؤسسة وزبائنها، ولقد بينت نتائج الدراسة الميدانية الاعتماد

ضا الزبائن على تقنيات التسويق المباشر، إضافة إلى المساهمة النسبية لتلك التقنيات في تحقيق ر

ويق المباشر وولائهم ، كما توصلت الدراسة الى أن استخدام المؤسسة للتكنولوجيات الحديثة في التس

ري إلي اصة مع توجه المستهلك الجزائيزيد من حظوظها في استغلال الفرص الموجودة في السوق، خ

 (. 2017استخدام هذه التكنولوجيات، كما يساعدها على الحفاظ على زبائنها الحاليين. )وليد،

دراسة أمجكوح نسيمة دور التسويق المباشر في تنمية علاقة المؤسسة بزبائنها دراسة حالة: 

، وهي رسالة ماجستير "SARL PETRODJAZالمؤسسة ذات المسؤولية المحدودة بيتروجاز 
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( بكلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير بجامعة الجزائر، هدفت الباحثة من 2008-2009)

خلالها إلى التعريف بأهمية الزبون بالنسبة للمؤسسة، وكيفية الاحتفاظ به من خلال تبني المؤسسة 

يدية منها والحديثة التي تضمن التفاعل للتسويق المباشر، محاولة عرض مختلف وسائل الاتصال التقل

بين المؤسسة والزبون ومحاولة لفت انتباه المؤسسات الجزائرية لدور التسويق المباشر والاهتمام به 

أكثر بينت نتائج دراسة الحالة أن تبني المؤسسة لمفهوم التسويق المباشر أدى إلى تغيرات على مستوى 

بزبائنها مكن التسويق المباشر المؤسسة من التصدي والتغلب على رقم أعمالها، عدد زبائنها وعلاقتها 

المنافسة الشديدة التي كانت تعاني منها، كما مكن بناء قاعدة بيانات زبائن المؤسسة من التعرف على 

زبائنها الحاليين والمحتملين، وساعدها على التسيير الجيد والسهل المحفظة الزبائن من جانب آخر 

ن اعتماد المؤسسة على عدة وسائل اتصال والتكامل فيما بينها، يضمن لها اتصال فعال أكدت النتائج أ

 (.2017مع زبائنها. )وليد،

وات التي في الأبحاث السابقة حول تأثير التسويق على ولاء العملاء، تم تحديد عدد من الفج

لمختلفة. فيما اات التسويق تعيق الفهم الكامل لكيفية تحقيق ولاء العملاء وتعزيزه من خلال استراتيجي

هور المستهدف يلي بعض الثغرات الرئيسية التي تم تسليط الضوء عليها في الأبحاث السابقة: فهم الجم

عد أحد العوامل يوالتواصل الفعال: تشير الدراسات إلى أن نقص البيانات الدقيقة والشاملة عن العملاء 

ء. فبدون تحليل جيات تسويق فعّالة لتعزيز ولاء العملاالرئيسية التي تعيق القدرة على تطوير استراتي

سب دقيق لسلوك وتفضيلات العملاء، يصبح من الصعب تخصيص الرسائل التسويقية بالشكل المنا

لولاء الحالية (. برامج الولاء والمكافآت: أشارت البحوث إلى أن العديد من برامج ا2018)القحطاني، 

روري أن تكون يكفي لتحفيز العملاء على المشاركة بفعالية. من الض قد تكون معقدة أو غير جذابة بما

راتيجيات (. تحديث است2020هذه البرامج بسيطة وتقدم مكافآت مجزية وملموسة للعملاء )العامري، 

يؤدي إلى  الولاء: بينت الدراسات أن الفشل في تحديث برامج الولاء وتحسينها بشكل دوري يمكن أن

قائها ذات لاء. لذا، من الضروري مراجعة وتحسين هذه البرامج بانتظام لضمان بفقدان اهتمام العم

 (.2016صلة وجاذبية )النجار، 
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 مشكلة البحث 1.2
عكس يأحد التحديات الرئيسية التي تواجه الشركات اليوم هو صعوبة جذب عملاء جدد، مما 

تيجيات التسويق على دراسة إلى فهم تأثير استراتحديًا كبيرًا في سوق تتزايد فيه المنافسة، وتهدف هذه ال

 ولاء العملاء وكيفية تعزيزه في السوق الحالي.

 الفجوة النظرية 1.2.1

المفاهيم  تشير الفجوة النظرية في البحث عن دور التسويق على ولاء العملاء إلى الفروق بين

الفجوة قد تنشأ  ي السوق. هذهوالنماذج النظرية المعتمدة في دراسة التسويق وواقع الممارسات الفعلية ف

ات السوق. كما نتيجة للاعتماد على نماذج تقليدية لا تعكس التغيرات السريعة في سلوك العملاء وتوجه

ت العامة، دون أن العديد من الدراسات تركز على جوانب معينة من التسويق، مثل الإعلانات أو العلاقا

ء. وبالتالي، فإن ر التكنولوجيا الرقمية على ولاء العملاأخذ العوامل الأخرى بعين الاعتبار، مثل تأثي

شمولية حول  توسيع الأطر النظرية لتشمل متغيرات جديدة وواقعية يمكن أن يسهم في تقديم رؤية أكثر

 (.2022؛ النفيعي، 2020كيفية تعزيز ولاء العملاء من خلال استراتيجيات التسويق )الحمد، 

 الفجوة التطبيقية 1.2.2

ين النظرية التطبيقية في البحث عن دور التسويق على ولاء العملاء إلى الفروق ب تشير الفجوة

جوة في عدم والتطبيق في سياق استراتيجيات التسويق المستخدمة من قبل الشركات. قد تتجلى هذه الف

ي إلى ضعف توافق استراتيجيات التسويق المعتمدة مع توقعات واحتياجات العملاء الفعلية، مما يؤد

حول سلوك  ء العملاء. كما يمكن أن تعود الفجوة إلى عدم فهم عميق للسوق أو نقص في البياناتولا

حيويًا لتعزيز ولاء  العملاء، مما يؤثر على فعالية الحملات التسويقية. لذلك، يعتبر سد هذه الفجوة أمرًا

سين ات، فإن تحالعملاء وضمان استدامة النجاح في السوق التنافسي. وفقًا للعديد من الدراس

زيادة المبيعات استراتيجيات التسويق بما يتناسب مع رغبات العملاء يمكن أن يؤدي إلى تعزيز الولاء و

 (2021؛ العبدالله، 2020)الشعلان، 

 بناءً على ما سبق سوف تركز هذه الدراسة على التساؤل التالي:

 بندة؟""ما هو دو التسويق على ولاء العملاء بالتطبيق على شركة 
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 أهمية البحث 1.3
ء العملاء، تأتي أهمية هذا البحث في إطار فهم التأثير العميق لاستراتيجيات التسويق على ولا

لسوقية في اوهو موضوع ذو أهمية بالغة للشركات التي تسعى إلى الحفاظ على عملائها وزيادة حصتها 

ا بالغ الأهمية سويق على ولاء العملاء موضوعً ظل التنافس الشديد وتعتبر الأبحاث المتعلقة بتأثير الت

ات التسويق في مجال إدارة الأعمال والتسويق. تسعى هذه الدراسات إلى فهم العلاقة بين استراتيجي

يادة حصتها المتبعة ودرجة ولاء العملاء، والتي بدورها تؤثر بشكل مباشر على استدامة الشركات وز

ختلافات لحاجة إلى دراسات متعمقة في هذا المجال نظرًا للاالسوقية. وفي السوق العربي، تبرز ا

 الثقافية والاقتصادية التي تؤثر على سلوكيات المستهلكين.

 الأهمية النظرية 1.3.1

 تتمثل الأهمية النظرية لهذه الدراسة في عدة جوانب رئيسية:

ية تأثير عناصر يفإثراء الأدبيات الأكاديمية: تسهم هذه الدراسة في تعزيز المعرفة العلمية حول ك

عملاء في السوق التسويق المختلفة، مثل التسويق الرقمي، والإعلانات، وبرامج الولاء، على سلوكيات ال

الأسواق الغربية.  العربي. هذا الإثراء يساعد في سد الفجوات البحثية الحالية التي غالبًا ما تركز على

 (.2020)عبد الله، 

دة أو أن تساهم هذه الدراسة في تطوير نماذج نظرية جديتطوير نماذج نظرية جديدة: يمكن 

سواق الغربية قد لا تعديل النماذج الحالية لتكون أكثر ملاءمة للسياق العربي. النماذج التي تعمل في الأ

عية. تكون قابلة للتطبيق بشكل كامل في الأسواق العربية بسبب الفروقات الثقافية والاجتما

 (.2018)الكعبي،

 التطبيقيةالأهمية  1.3.2

 لعدة أسباب: تعُدَُّ دراسة تأثير التسويق على ولاء الزبون في السوق العربي ذات أهمية كبيرة

الزبائن الحاليين يشهد السوق العربي تزايداً ملحوظاً في التنافسية بين الشركات، مما يجعل الاحتفاظ ب

شركات التي (، فإن "ال2021وزملاؤه )عنصراً حاسماً لنجاح الأعمال. وفقًا لدراسة أجراها العلوي 

رون، تركز على تعزيز ولاء الزبون تتمكن من تحقيق نمو مستدام وتنافسية أعلى" )العلوي وآخ

 (.45، ص. 2021

ائهم يشير الباحثون إلى أن الزبائن المخلصين يميلون إلى تقديم توصيات إيجابية لأصدق

ما أوضح حاجة إلى استثمارات تسويقية كبيرة. كوعائلاتهم، مما يسُهم في جذب زبائن جدد دون ال

ها الإيجابية (، "الولاء الزبوني يعزز العلاقات العامة للشركة ويسهم في تعزيز صورت2020الزبيدي )

 (.123، ص. 2020في المجتمع" )الزبيدي، 

فقد لمُتبعة. يفيد الاهتمام بتأثير التسويق على ولاء الزبون في تحسين استراتيجيات التسويق ا

في زيادة  ( أن "استخدام التسويق الموجه نحو الزبائن يسُهم بشكل كبير2019وجدت دراسة للسعدي )

 (.89، ص. 2019مستوى الولاء الزبوني" )السعدي، 
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 سؤال البحث 1.4
 سؤال البحث الرئيسي: ما هو دو التسويق على ولاء العملاء على شركة بندة؟

عزيز هذا العملاء في شركة بندة، وما هو دور القيمة في تكيف يؤثر الرضا والالتزام على ولاء  

 الولاء؟

ذه العناصر ما هي العلاقة بين الثقة والتواصل الفعّال مع العملاء في شركة بندة، وكيف تساهم ه 

 في زيادة ولاء العملاء؟

 ندة؟بكيف يؤثر التقمص العاطفي والكلمة المنطوقة على تكرار الشراء لدى العملاء في شركة  

مكن ما هو تأثير المرونة السعرية وسلوك الشكوى على ولاء العملاء في شركة بندة، وكيف ي 

 للشركة الاستفادة من هذه العوامل لتحسين تجربتهم؟

 أهداف البحث 1.5
 هدف البحث الرئيسي: تحليل تأثير التسويق على ولاء عملاء شركة بندة.

 م للشركة.شركة بندة على تعزيز ولائه تقييم مدى تأثير رضا العملاء وثقتهم في هدف البحث: 

 لاء.هدف البحث: استكشاف كيفية تأثير التزام العملاء تجاه شركة بندة على تعزيز الو 

 ندة.بهدف البحث: تحليل تأثير القيمة التي يشعر بها العملاء من منتجات وخدمات شركة  

 العملاء. دراسة تأثير تكرار الشراء والمرونة السعرية على ولاء هدف البحث: 

 .ر ولائهمتحليل كيفية تعامل الشركة مع شكاوى العملاء وتأثير ذلك على استمرا هدف البحث: 

 فرضيات البحث 1.6
H: لاء العملاء في توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استراتيجيات التسويق المستخدمة وو

 شركة بندة في المملكة العربية السعودية.

 Ha جاه رضا العملاء عن خدمات شركة بندة ودرجة التزامهم ت: توجد علاقة إيجابية بين

 العلامة التجارية.

 Hb: ت توجد علاقة مباشرة بين مستوى الثقة في شركة بندة والقيمة المدركة للمنتجا

 والخدمات المقدمة.

 Hc: جاه توجد علاقة مباشرة بين مستوى المرونة السعرية لشركة بندة وولاء العملاء ت

 ة.العلامة التجاري

 Hd: م.توجد علاقة إيجابية بين التزام العملاء تجاه شركة بندة وتكرار الشراء منه 
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 نموذج البحث 1.7
 

 يوضح الشكل التالي العلاقة بين متغيرات البحث وفرضيات البحث كما يلي:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

H1,Ha,Hb,Hc, Hd 

 الباحثة: النموذج المقدم للمشروع المصدر له 1الشكل  

 المتغير التابع: ولاء العملاء

 ءتكرار الشرا 

 المرونة السعرية 

 سلوك الشكوى 

 

 المتغير المستقل: التسويق

 الرضا 

 الالتزام 

 الثقة 

 القيمة 
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 الدراسة الميدانية 1.8
بية تعتبر شركة بندة واحدة من أبرز الشركات في مجال تجارة التجزئة في المملكة العر

. بدأت رحلة قوية في تقديم منتجات غذائية عالية الجودة وخدمات متميزة السعودية، حيث تمتلك سمعة

ي أواخر فبنده من متجر صغير وسط مدينة الرياض حتى أصبحت أحد أكبر تجار التجزئة في المملكة. 

رياض؛ لتصبح تم افتتاح أول أسواق بنده في مدينة ال 1978السبعينات من القرن الماضي تحديداً عام 

ركة بنده مع ش، اندمجت 1994تجار في قطاع البيع بالتجزئة في المملكة السعودية. في عام أحد أهم ال

موعة ، استحوذت مج1998شركة العزيزية لتصبح بمسمى العزيزية بنده المتحدة. وبعدها في عام 

حدث لمتحدة؛ لتُ اصافولا، الشركة الغذائية الرائدة في مجال البيع بالتجزئة، على شركة العزيزية بنده 

ئة ، حازت بنده على أكبر حصة تجارية في قطاع التجز2001قفزة في التوسع والنمو. في عام 

 8دف وهو السعودي وتحقيق رقماً قياسياً جديداً في جودة الأداء وتجاوزت خطة رأس المال المسته

 مليارات ريال سعودي.

هي واحدة من العربية السعودية، ويقع المقر الرئيسي لشركة بنده للتجزئة في المملكة  قصة بندة:

المملكة بعدد  سلاسل متاجر البيع بالتجزئة الرئيسية في الشرق الأوسط، وأكبر سلسلة متاجر تجزئة في

ّل بنده نوعين من المتاجر؛ ها 39سوق في  182من الأسواق يقارب أكثر من  يبر بنده مدينة. تشُغ 

ّل نُ مليون عميل يزورون أسواقنا كل عام،  95)متاجر كبرى( وبنده سوبر ماركت. مع أكثر من   4شغ 

تحكم في شاحنة، يتم ال 500مراكز توزيع رئيسية في المملكة، مزوّدة بأسطول مكوّن من أكثر من 

 ألف صنف من المنتجات الغذائية وغير الغذائية إلى متاجرنا. 30درجة حرارتها لتوصيل 

كسب ثقة ومحبة للتجزئة، وأن يكون الإبداع منهجنا أن نحقق الريادة المستدامة في سوق ا رؤية بندة:

 عملائنا ومجتمعنا الذي نعتز بخدمته كل يوم.

ة حياتهم، نعمل بإصرار لتمكين موظفينا، موردينا، عملائنا ومجتمعنا من تحسين جود مهمه بندة:

 وذلك عبر عملنا المستمر لخلق القيمة المضافة وتعزيز الرفاهية

 مجتمعنا لأجل حياة أفضل الشراكة مع غاية بندة:

 ية بالعملاءالعنا -لنزاهة ا -عي العمل الجما -سرعة الإنجاز -المسؤولية  قيم بندة:
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 مخطط المشروع: 1.9
 الفصل الأول: المقدمة 

 الفصل الثاني: الإطار النظري 

 الفصل الثالث: منهجية البحث 

 الفصل الرابع: التحليل الإحصائي  

 النتائج والخاتمةالفصل الخامس: مناقشة  

 

  

الإطار العام للبحث: الفصل الأول 

الإطار النظري:الفصل الثاني

منهجية البحث: الفصل الثالث

التحليل الإحصائي:الفصل الرابع

مناقشة النتائج والخاتمة:الفصل الخامس
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 الفصل الثاني: الإطار النظري 
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 : الإطار النظري للدراسةالفصل الثاني 

 :المقدمة 2.1
يم المعلومات تعُدّ الكتابة العلمية جزءًا أساسيًا من البحث العلمي، حيث تسهم في تنظيم وتقد

فهم  إلى استكشاف أوبطريقة واضحة وموضوعية. يعُرف البحث العلمي بأنه عملية منهجية تهدف 

 (. يتضمن البحثCreswell, 2014ظاهرة معينة أو حل مشكلة باستخدام طرق علمية موثوقة )

لنتائج، وأخيرًا العلمي عادةً عدة مراحل، منها تحديد المشكلة، صياغة فرضيات، جمع البيانات، تحليل ا

 استخلاص الاستنتاجات.

لعميق ية في تطوير المعرفة وتعزيز الفهم اتعتبر أهمية إجراء البحث العلمي ركيزة أساس

الحقائق، اختبار  للمشكلات والظواهر المتعددة في المجتمع. يُعَدُّ البحث العلمي وسيلة فعالة لاكتشاف

لمي في (. يساهم البحث العCreswell, 2014الفرضيات، وتقديم حلول مبتكرة للمشكلات المعقدة )

ت، مثل لومات موثوقة تدعم صنع القرار في مختلف المجالاتحسين جودة الحياة من خلال توفير مع

 (.Robson, 2011الصحة، التعليم، الاقتصاد، والبيئة )

تعتبر الدراسات السابقة حول تأثير التسويق على ولاء العملاء غنية ومتنوعة، حيث تناولت و

الأبحاث إلى أن الرضا يعُد عدة جوانب رئيسية مثل الرضا، الثقة، الالتزام، وتكرار الشراء. تشير 

عاملاً حاسمًا في تعزيز ولاء العملاء، حيث يميل العملاء الراضون إلى تكرار الشراء والتفاعل 

(. إضافةً إلى ذلك، تبين أن الثقة تلعب دورًا رئيسيًا في Oliver, 1999الإيجابي مع العلامة التجارية )

تساهم الثقة في تعزيز الالتزام على المدى الطويل بناء علاقات مستدامة بين العملاء والشركات، إذ 

(Morgan & Hunt, 1994 كما أن القيمة المدركة من قبل العميل تؤثر بشكل مباشر على .)

قرارات الشراء المتكررة، حيث يقدّر العملاء القيمة الإجمالية للتجربة التي يحصلون عليها 

(Zeithaml, 1988.)  دوات التي تعتمد عليها الشركات في بناء وتعزيز يعُد التسويق من أهم الأحيث

تسعى استراتيجيات التسويق الناجحة إلى تحقيق تفاعل إيجابي مع العملاء من خلال وولاء العملاء. 

يشمل ولاء وتلبية احتياجاتهم وتوقعاتهم، مما يؤدي إلى تقوية العلاقة بين العميل والعلامة التجارية. 

ار الشراء، حيث يعكس هذا التكرار رضا العميل عن المنتج أو الخدمة ويعُد العملاء عدة أبعاد مثل تكر

(. كما تلعب المرونة السعرية دوراً مهماً في هذا Fornell, 1992مؤشراً أساسياً على ولاء العميل )

السياق، حيث يظهر العملاء الذين يتمتعون بولاء عالٍ مرونة أكبر في قبول التغيرات السعرية بسبب 

سلوك الشكوى و (.Homburg, Koschate, & Hoyer, 2005كهم للقيمة المقدمة لهم )إدرا

العملاء المخلصون غالباً لان يعتبر أحد العوامل التي يجب أخذها في الحسبان عند قياس ولاء العملاء. 

افس ما يفضلون تقديم شكاوى بناءة بهدف تحسين تجربتهم مع العلامة التجارية بدلاً من التحول إلى من

(. الثقة، بدورها، تعتبر عنصراً Day, 1984آخر، وهذا نتيجة لوجود علاقة قوية مبنية على الثقة )

جوهرياً في بناء ولاء العملاء، حيث تعزز من الالتزام طويل الأمد للعميل تجاه العلامة التجارية 
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(Morgan & Hunt, 1994.)  ء، إذ يعتبر الرضا يلعب دورًا محوريًا في تشكيل ولاء العملاوأن

الرضا عن المنتج أو الخدمة عاملاً مؤثراً في تعزيز العلاقة بين العميل والعلامة التجارية، مما يدفع 

(. وأخيرًا، تعُتبر القيمة المدركة من Oliver, 1999العملاء إلى تكرار الشراء والالتزام بالعلامة )

ملاء بأنهم يحصلون على تجربة متكاملة تجمع قبل العميل مكونًا رئيسيًا لتعزيز الولاء، حيث يشعر الع

 (.Zeithaml, 1988بين السعر المناسب والجودة العالية والخدمة المتميزة )

عملاء يعتمد على بناءً على هذه الأبعاد المتعددة، يمكن القول بأن دور التسويق في تعزيز ولاء ال

 دى الطويل.توفير قيمة مستدامة تدعم الرضا، الالتزام، والثقة على الم

 :قــويــســتــال 2.2

ين على حد يعُد علم التسويق من العلوم الأساسية التي تحظى باهتمام واسع من الباحثين والممارس

فه يُ سواء، نظرًا لدوره المحوري في نجاح الشركات وتعزيز علاقاتها مع العملاء. التسويق، كما  عرّ 

Kotler وKeller (2016هو "العملية الإدارية التي من خلالها تقوم المؤسسات بتحديد وتل ،) بية

لشركات احتياجات العملاء بطريقة تضمن تحقيق القيمة المتبادلة." هذا التعريف يبُرز أهمية فهم ا

 لاحتياجات السوق والعملاء لضمان تحقيق نجاح طويل الأمد.

والاجتماعية  يق بشكل ملحوظ ليشمل العديد من الجوانب النفسيةمنذ بداية القرن العشرين، تطور علم التسو

تأثر (، فإن سلوك المستهلك ي2018) Solomonالتي تؤثر على سلوك المستهلك. وفقًا لدراسة أجراها 

لاحقة  بعوامل متعددة تشمل العوامل الثقافية، الاجتماعية، الشخصية، والنفسية. وقد أظهرت دراسات

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2017 أن التسويق الحديث يعتمد بشكل كبير على الفهم العميق )

 ح العملاء.لهذه العوامل، بما يمكن الشركات من تصميم استراتيجيات تسويقية ملائمة لكل شريحة من شرائ

ديث. أشار إضافة إلى ذلك، يعُتبر بناء ولاء العملاء من أبرز الأهداف التي يسعى إليها التسويق الح

Reichheld (2003إلى أن الاحتفاظ بالعملاء الحاليين يُعتبر أكثر تكلفة مقارنةً بجذب ع ) ،ملاء جدد

ز على تعزيز رضا العملاء وبناء علاقات طوي لة الأمد. مما يجعل من الضروري تبني استراتيجيات ترُكّ 

ن حيث أوضح أOliver (1999 ،)هذه الفكرة مدعومة أيضًا بدراسات لاحقة مثل تلك التي قام بها 

 الولاء هو نتيجة طبيعية لرضا العملاء المستمر وتقديم قيمة عالية.

 ( أن التطورات التكنولوجية أسهمت في إعادةGrewal & Levy, 2020تظُهر الدارسات الحديثة )

جديدة  تشكيل بيئة التسويق بشكل جذري. الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي أتاحت للشركات فرصًا

ية وطويلة مع العملاء وفهم احتياجاتهم بشكل أفضل، ما يعُزز فرص النجاح في بناء علاقات قو للتواصل

 الأمد.

لبيانات افي هذا السياق، تسعى الشركات العالمية إلى تطوير استراتيجيات تسويق تفاعلية تعتمد على 

(. هذه Rust, Moorman, & Bhalla, 2010والتحليل المستمر لتوجيه عمليات اتخاذ القرار )

لاء والتطورات أسهمت في تحسين جودة الخدمات والمنتجات التي تقدمها الشركات، وبالتالي تعزيز 

 العملاء وتحقيق نمو مستدام في الأسواق المتنافسة.
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 تعريفات التسويق: 2.2.1

سواء من  لالها،خفي الأدبيات التسويقية، تتعدد تعريفات التسويق تبعًا لتنوع الزوايا التي يتم تناولها من 

تطور هذا المفهوم  الناحية النظرية أو العملية. وقد قدم الباحثون والممارسون في هذا المجال تعريفات مختلفة تعكس

من هذه  عبر الزمن وتكيّفه مع التحولات الاقتصادية والاجتماعية. تهدف الفقرة التالية إلى استعراض بعض

ن هوم التسويق وأبعاده، وذلك من خلال مراجعة عدد مالتعريفات التي تعكس وجهات نظر متنوعة حول مف

 الدراسات السابقة.

محتملين وتلبية يعرف التسويق بأنه "العملية التي من خلالها تقوم المؤسسات بتحديد احتياجات ورغبات العملاء ال

 (.2016هذه الاحتياجات بشكل مربح". )كوتلر & كيلر، 

ة للعملاء والشركاء يتم من خلالها خلق وتقديم وتبادل العروض التي لها قيم هو "العملية الاجتماعية والإدارية التي

 (.2017والمجتمع ككل". )الجمعية الأمريكية للتسويق، 

م النهائي". يشير التسويق إلى "الأنشطة التي توجه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستخد

 (.2018)هانس، 

تناسب مع يمجموعة من الأنشطة التي تسعى إلى تطوير المنتجات وترويجها وتوزيعها بما يعُرف التسويق بأنه "

 (.2019احتياجات المستهلكين". )هول، 

اتيجيات التسويق هو "عملية مستمرة تهدف إلى تحسين رضا العملاء وزيادة حصة السوق من خلال استخدام استر

 (.2015فعالة". )روبرتس، 

بادل النافع حتياجات والرغبات وتحويلها إلى منتجات أو خدمات مع إضافة قيمة تحقق التالتسويق هو "تحديد الا

 (.2020بين الأطراف". )أحمد، 

ار المناسبة التسويق هو "مجموعة من الأنشطة التي تتعلق بالتخطيط وتطوير المنتجات أو الخدمات وتحديد الأسع

 (.2019لها والترويج والتوزيع". )وود، 

ء التسويق بإنه " هو مجموعة من الأنشطة التي تهدف إلى تحقيق القيمة للعملا PMO BOOK أخيرا عرفو

بحية والنمو من خلال فهم احتياجاتهم وتطوير استراتيجيات لجذبهم والاحتفاظ بهم، مع التركيز على تحقيق الر

 (.PMO BOOK, 2020للمنظمة" )
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 :تتطور التسويق 2.2.2

لشركات لقد مرت فكرة التسويق بمراحل تطور عدة على مر العقود، حيث تعكس هذه المراحل كيفية تغيير ا

 ،PMOلاستراتيجياتها للتكيف مع احتياجات السوق المتغيرة. وفقًا لكتاب 

 يمكن تقسيم مراحل تطور التسويق إلى عدة مراحل رئيسية:

لمستهلكين تركزت هذه المرحلة على الإنتاج الضخم للسلع، حيث كان الاعتقاد السائد أن ا مرحلة الإنتاج: 

اج وكفاءة في هذه الفترة، كانت الشركات تهتم بشكل أساسي بجودة الإنتوسيشترون المنتجات بمجرد توفرها. 

ر أن المنتجات قليدية تعتبكان التركيز الأساسي على الإنتاج والتوزيع، حيث كانت النظريات التوقد  العمليات.

 الجيدة تبيع نفسها. 

عشرين. ركزت هذه المرحلة عرفت بـ "اتجاه الإنتاج"، الذي ظهر في أواخر القرن التاسع عشر وأوائل القرن ال

العرض،  الشركات خلال هذه الفترة على تحسين الكفاءة الإنتاجية وخفض التكاليف، إذ كان الطلب أكبر من

 (.Keith, 1960ي هو تلبية احتياجات السوق الأساسية )وكان الهدف الأساس

ركات تستثمر مع تزايد المنافسة، بدأت الشركات في التركيز على تقنيات البيع. حيث كانت الش مرحلة البيع: 

 (.PMO BOOK, 2020بشكل كبير في أنشطة الترويج والإعلانات لإقناع العملاء بشراء المنتجات. )

جذب المستهلكين. لينتقل إلى اتجاه البيع، الذي ركز على الجهود الترويجية والإعلانية لتطور علم التسويق ومع 

عملاء بشراء هنا، أصبحت الشركات تدرك أن مجرد إنتاج منتجات جيدة ليس كافيًا، بل يجب العمل على إقناع ال

المبيعات الترويجية و هذه المنتجات. وقد شهدت هذه المرحلة تطور أدوات التسويق مثل الإعلانات والعروض

 (.Kotler & Armstrong, 2018المباشرة )

ت الشركات تطورت الأمور مع بداية فهم الشركات لأهمية تلبية احتياجات العملاء. أصبح مرحلة التسويق: 

المتطلبات.  تقوم بأبحاث السوق لفهم احتياجات ورغبات العملاء، مما ساعد على تصميم المنتجات وفقًا لهذه

(PMO BOOK, 2020.) 

كل أفضل احتياجات ورغبات العملاء والعمل على تلبيتها بشتحديد  ركز التسويق علىومع تطور الاقتصاد  

ن وليس من من المنافسين. هذا الاتجاه يشير إلى أن الشركات يجب أن تبدأ بالعمل من احتياجات المستهلكي

طويلة  أصبحت الشركات تسعى لبناء علاقات المنتجات، مما أدى إلى ظهور فكرة التسويق بالعلاقات، حيث

إن التسويق (، ف1994) Morgan & Huntالأمد مع العملاء بدلاً من الاكتفاء بإتمام عملية البيع. وفقًا لـ 

لاء على المدى بالعلاقات يقوم على الالتزام والثقة بين الشركة والعملاء، وهو ما يسهم في تحقيق ولاء العم

 الطويل.

تأثيرها على وفي هذه المرحلة، أدركت الشركات أهمية المسؤولية الاجتماعية مرحلة التسويق الاجتماعي:  

 جياتها التسويقية.سمعتها وعلاقاتها مع العملاء. بدأت الشركات في دمج القيم الاجتماعية والبيئية في استراتي
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الرقمي يق مرحلة جديدة تتمثل في التسو مع تقدم التكنولوجيا، دخل التسويق في مرحلة التسويق الرقمي: 

عالية أصبح الإنترنت والأدوات الرقمية وسيلة رئيسية للشركات للوصول إلى عملائها بشكل أكثر ف يثح

ت عبر وكفاءة. ساهمت الأدوات الرقمية مثل وسائل التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني والإعلانا

ثر شخصية الشركات والمستهلكين، مما جعل التفاعل مع العملاء أك الإنترنت في تغيير طبيعة العلاقة بين

 . (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019وفورية )

حديثة، ( إلى أن التسويق الرقمي أصبح جزءًا أساسيًا من استراتيجيات التسويق ال2017) Kotlerيشير و

 حيث يقدم للشركات فرصة للوصول إلى جماهير أوسع بتكاليف أقل مقارنة بالتسويق التقليدي.

شاملًا  راتيجيًاتظُهر هذه المراحل كيف تطور التسويق من كونه مجرد عمليات إنتاج وبيع إلى كونه نهجًا است

لتسويق من ايركز على فهم احتياجات العملاء وبناء علاقات مستدامة معهم. هذه المراحل المتعاقبة تعكس رحلة 

 ي السوق المعاصر.فالتركيز على المنتجات إلى التركيز على العميل، مما يجعله أداة أساسية لتحقيق النجاح والولاء 

 :أبعاد التسويق 2.2.3

ية، حيث يعكس على ولاء العملاء موضوعًا هامًا في الأدبيات الأكاديمتعتبر دراسة تأثير التسويق 

فهم أعمق  ولاء العملاء درجة ارتباطهم واستمرارهم في التعامل مع علامة تجارية معينة. ولتحقيق

اء، المرونة لهذه العلاقة، سنستعرض عدة أبعاد تشمل الرضا، الالتزام، الثقة، القيمة، تكرار الشر

 .وك الشكوىالسعرية، وسل

لبحث قام به  يعُتبر الرضا أحد العوامل الأساسية التي تؤثر على ولاء العملاء. وفقًا بعد الرضا: 

(Oliver, 1999يعُرف الرضا بأنه الاستجابة العاطفية الناتجة عن مقارنة الأداء الف ،) علي مع

 ارية.للعلامة التج التوقعات. كلما زادت مستويات الرضا لدى العملاء، زادت احتمالية ولائهم

 ,Meyer & Allenإن الالتزام هو الرغبة في الحفاظ على العلاقة مع الشركة. ) :بعد الالتزام 

الفعالة  ( يشيرون إلى أن الالتزام يمكن أن يتشكل من خلال عدة عوامل مثل الرضا والمشاركة1991

 للعملاء في اتخاذ القرارات.

 ,Morgan & Huntريًا في بناء ولاء العملاء. وفقًا لـ )تعتبر الثقة عنصرًا محو بعد الـثـقـة: 

مل مع العلامة (، الثقة تسهم في تعزيز العلاقات التجارية، حيث يشعر العملاء بالأمان في التعا1994

 التجارية عندما يكون هناك مستوى عالٍ من الثقة.

دى ولائهم. تحدد القيمة التي يراها العملاء في المنتجات أو الخدمات المقدمة م بعد القيمة: 

(Woodruff, 1997يشير إلى أن القيمة هي ما يقدره العميل في المنتج أو الخدمة، مم ) ا يؤثر

 على قرارات الشراء المستقبلية.
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 :قــويــســتــات الــريــظــن 2.2.4

ر سلوك على مدار العقود الماضية، حيث سعت إلى تفسيشهدت نظريات التسويق تطورًا كبيرًا 

جد نظرية نالمستهلكين وتوجيه الأنشطة التسويقية لتحقيق أهداف الشركات. ومن بين هذه النظريات 

لمزيج التسويقي" التسويق التقليدي التي تركز على المنتج والسعر والترويج والتوزيع، والمعروفة بـ "ا

ه النظرية إلى ريات انتشارًا واستخدامًا في الأدبيات التسويقية. تهدف هذ، وهي من أكثر النظ4Psأو 

بية تحسين استراتيجيات الشركات في السوق من خلال التركيز على عناصر أساسية تساعد في تل

 (.Kotler & Armstrong, 2018احتياجات المستهلكين وتحقيق الأرباح )

لتي تهتم ببناء يق بالعلاقات كأحد المفاهيم الحديثة اظهرت نظرية التسو نظرية التسويق بالعلاقات: 

تركيز فقط على علاقات طويلة الأمد مع العملاء، حيث يتم التركيز على الاحتفاظ بالعملاء بدلاً من ال

ء، حيث يؤكد استقطاب عملاء جدد. ويعتبر التسويق بالعلاقات استراتيجية رئيسية لتحقيق ولاء العملا

ركة مرة عرون بالرضا من الخدمة المقدمة هم أكثر عرضة للتعامل مع نفس الشأن العملاء الذين يش

 (.Morgan & Hunt, 1994أخرى )

لمستهلكين، حيث فهي تهتم بتحليل العوامل التي تؤثر في قرارات الشراء لدى انظرية سلوك المستهلك:  

ن أبرز الباحثين في والثقافية. م تشير إلى أن قرارات الشراء تتأثر بعدة عوامل منها النفسية والاجتماعية

تراتيجية هذا المجال هو "فيليب كوتلر"، الذي أشار إلى أن فهم سلوك المستهلك هو الأساس لأي اس

قعات تسويقية ناجحة، حيث يمكن للشركات استخدام هذه المعرفة لتصميم منتجات وخدمات تلبي تو

 (.Kotler, 2017العملاء )

هائل في ت لها أهمية كبيرة في العقود الأخيرة، نظرًا للتطور ال: أصبحنظرية التسويق الرقمي 

الإنترنت  التكنولوجيا. ركزت الأبحاث الحديثة على كيفية استخدام الأدوات الرقمية والتواصل عبر

صل للوصول إلى جمهور أوسع وبناء علاقات أقوى مع العملاء. يعُد التسويق عبر وسائل التوا

لجمهور، اثلة على التسويق الرقمي الذي يعتمد على التفاعل المستمر مع الاجتماعي أحد أبرز الأم

 (.Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019ويعتبر من الوسائل الفعالة لتعزيز ولاء العملاء )

ز على بناء نظريات التسويق المتعددة، مثل نظرية التسويق بالعلاقات التي ترك إنيمكن القول 

المستهلكين،  ء، ونظرية سلوك المستهلك التي تهدف إلى فهم دوافع واتجاهاتعلاقات مستدامة مع العملا

 ل مع العملاء،ونظرية التسويق الرقمي التي تبرز دور التكنولوجيا والمنصات الرقمية في تعزيز التفاع

ح المستدام جميعها تساهم بشكل فعال في بناء استراتيجيات تسويقية تعزز ولاء العملاء وتحقق النجا

 شركات.لل

لقد أظهر التسويق على مر العقود أنه ليس مجرد عملية تجارية، بل هو منظومة متكاملة تهدف إلى بناء 

علاقات مستدامة بين الشركات وعملائها. فمن خلال تطوره عبر مراحل متعددة، بدءًا من مرحلة 

ءًا لا يتجزأ من الإنتاج مرورًا بمرحلة البيع ووصولًا إلى التسويق الشامل، أصبح التسويق جز
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استراتيجيات الأعمال الحديثة. لقد تطورت مفاهيم التسويق مع الزمن، حيث انتقلت من مجرد بيع 

 المنتجات إلى بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء.

تحليل احتياجات  من خلال التعريفات المتعددة للتسويق، نستطيع أن نفهم أنه عملية ديناميكية تعتمد على

 العملاء وتلبية رغباتهم بطريقة تسهم في تحقيق أهداف الشركة. 

ساسية: التسويق ليس فقط ترويج المنتجات أو الخدمات، بل هو إدارة متكاملة تتضمن عدة أبعاد أ

ن هذه الأبعاد يلعب م، الثقة، القيمة، الشراء، المرونة السعرية، وسلوك الشكوى. كل بُعد مالرضا، الالتزا

 دورًا حاسمًا في تحسين تجربة العميل وزيادة ولائه للعلامة التجارية.

ستهلك بالإضافة إلى ذلك، نجد أن نظريات التسويق المختلفة مثل التسويق بالعلاقات وسلوك الم

على بناء  أسهمت بشكل كبير في فهم السوق والعملاء. التسويق بالعلاقات يركزوالتسويق الرقمي قد 

ما نظرية أعلاقات طويلة الأمد مع العملاء من خلال تقديم تجربة مميزة وخلق روابط عاطفية معهم. 

القرارات، مما  سلوك المستهلك، فتتناول كيفية اتخاذ العملاء قرارات الشراء والعوامل المؤثرة في هذه

رقمي أتاح يساعد الشركات على تصميم استراتيجيات تسويقية أكثر فعالية. من جهة أخرى، التسويق ال

دام للشركات فرصًا جديدة للوصول إلى جمهور أوسع وزيادة التفاعل مع العملاء من خلال استخ

 التكنولوجيا والوسائل الرقمية.

لشركات. اكيزة أساسية لبناء نجاح في الختام، يمكن القول إن التسويق في شكله الحديث هو ر

ل وزيادة فهو ليس مجرد أداة لزيادة المبيعات، بل هو منهجية شاملة تركز على تحسين تجربة العمي

  ولائه للشركة.

 :لاءــمـــعــولاء ال 2.3
علامة بولاء العملاء هو مفهوم أساسي في مجال التسويق، حيث يشير إلى مدى تعلق العملاء 

ى ولاء العملاء عدادهم للاستمرار في التعامل معها بمرور الوقت. يعُتبر الحفاظ علتجارية معينة واست

عملاء الحاليين تحديًا حاسمًا لأي شركة، حيث إن اكتساب عملاء جدد يعُد أكثر تكلفة من الاحتفاظ بال

(Kotler & Keller, 2016بناء الولاء يتطلب توفير تجربة عملاء متميزة تلبي احتياج .) وتفوق اتهم

ز ولائهم العديد من الدراسات تشير إلى أن رضا العملاء هو العامل الأساسي في تعزيو توقعاتهم.

(Oliver, 1999فعندما يشعر العملاء بأن الشركة تقدم لهم قيمة مضافة وتجربة فريدة .) يصبحون ،

لك، فإن برامج إلى ذ أكثر استعدادًا للعودة مرة أخرى ولتوصية الآخرين بالعلامة التجارية. بالإضافة

مع الشركة عبر تقديم  الولاء تعتبر أداة فعالة لتعزيز هذا الولاء، حيث تحُفّز العملاء على زيادة تفاعلهم

 (.Chaudhuri & Holbrook, 2001مكافآت وحوافز ملموسة )

في السياق السعودي، يعُتبر ولاء العملاء أحد العناصر الحيوية لنجاح الشركات الكبرى مثل "بندة". 

حيث تعتمد هذه الشركات على استراتيجيات تسويقية فعالة للحفاظ على قاعدة عملائها في سوق 
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ات تنافسي. تشير دراسة أجُريت في السوق السعودي إلى أن العروض الترويجية المتكررة وخدم

 (.Al-Mutawa & Mubaideen, 2020العملاء عالية الجودة تؤدي دورًا كبيرًا في بناء الولاء )

مع العلامة  عد ولاء العملاء عملية ديناميكية تتطور عبر مراحل متعددة، تبدأ من التجربة الأولىي

 Basu (1994 )و  Dickالتجارية وحتى الوصول إلى الولاء الكامل. وفقًا لـ 

 لاء النهائي.العملية بأربع مراحل رئيسية، وهي: الوعي، والاهتمام، والتفضيل، والوتمر هذه 

رة الأولى. يعتمد في هذه المرحلة، يتعرف العميل على العلامة التجارية للم :المرحلة الأولى الوعي 

دمات ذلك على مدى نجاح جهود التسويق في جذب انتباه العميل وإبراز ميزات المنتجات أو الخ

مخلصًا  (. يعتبر بناء الوعي خطوة حاسمة لأن العميل لا يستطيع أن يكونAaker, 1991المقدمة )

 لعلامة تجارية لم يعرفها بعد.

ي إظهار اهتمامه عبر بمجرد أن يتعرف العميل على العلامة التجارية، يبدأ ف :الاهتمام المرحلة الثانية 

و المقارنة عن معلومات إضافية، تجربة المنتج، أ التفاعل معها. يكون هذا التفاعل من خلال البحث

دمات دورًا بين العلامة التجارية وغيرها من المنافسين. في هذه المرحلة، تلعب جودة المنتج والخ

 (.Oliver, 1999أساسيًا في تحفيز العملاء على الاستمرار في التعامل مع العلامة التجارية )

مضافة أو تميزًا  ر العميل بأن العلامة التجارية تقدم له قيمةعندما يشع :التفضيل المرحلة الثالثة 

يل مستعدًا لاتخاذ معينًا، يبدأ في تفضيلها على العلامات التجارية الأخرى. في هذه المرحلة، يكون العم

من الولاء  قرار الشراء من هذه العلامة التجارية بشكل متكرر، مما يعزز العلاقة بينهما ويقربها

 (.Kotler & Keller, 2016الحقيقي )

يل إلى درجة من تعد هذه المرحلة الأكثر أهمية، حيث يصل العم :المرحلة الرابعة الولاء النهائي 

لى الشراء المتكرر عالولاء تجعل التعامل مع العلامة التجارية أمرًا اعتياديًا. لا يقتصر ولاء العميل 

ي انتقادات أخرين والدفاع عنها في حالة وجود فحسب، بل يمتد إلى التوصية بالعلامة التجارية للآ

(Chaudhuri & Holbrook, 2001يمكن القول إن العلامات التجارية التي تصل إلى هذه .) 

 المرحلة تتمتع بميزة تنافسية مستدامة.

 :ملاءـــعــات ولاء الــفــريــعــت 2.3.1

لتعريفات على واستدامتها. تتعدد تعريفات ولاء العملاء في الدراسات السابقة، حيث ترتكز هذه ا

لتي تؤثر بشكل في الأدبيات التسويقية، يُعد ولاء العملاء أحد المفاهيم المحورية افهم مدى ارتباط 

رغم من لى الالعميل بعلامة تجارية معينة واستمرارية التعامل معها عمباشر على نجاح الشركات 

ط الضوء على وجود بدائل منافسة. تهدف الفقرة التالية إلى استعراض مجموعة من التعريفات التي تسل

واستمرارية  الجوانب المختلفة لمفهوم ولاء العملاء، وتبيّن العوامل التي تؤثر على تكرار الشراء

 العلاقة بين العميل والشركة.
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علامة التجارية لإعادة الشراء بشكل منتظم من نفس الشركة أو ال يعُرف ولاء العملاء بأنه "الاستعداد

 (.1999رغم توفر بدائل منافسة" )أوليفر، 

شراء والتوصية ولاء العملاء هو "التزام العميل تجاه شركة معينة يعبر عنه من خلال تكرار عمليات ال

 (.2002بها للآخرين" )ديكنسون، 

جارب إيجابية لعميل في التعامل مع علامة تجارية معينة بسبب تيشير ولاء العملاء إلى "استمرارية ا

 (.2005سابقة وثقة عالية بالخدمة المقدمة" )غريفين، 

بدائل المتاحة يعرف ولاء العملاء على أنه "الولاء النفسي والسلوكي الذي يجعل العملاء يتجاهلون ال

 (.2000ويفضلون التعامل المستمر مع الشركة ذاتها" )باري، 

لعميل يعاود التعامل مع يعُرّف ولاء العملاء بأنه "النتيجة النهائية للرضا والتجربة الإيجابية التي تجعل ا

 (.2007نفس العلامة التجارية باستمرار" )بولدن، 

م خدمات أو ولاء العملاء هو "الالتزام العاطفي والمعرفي الذي يدفع العميل للاستمرار في استخدا

 (.2010على المدى الطويل" )جونز & ساوث، منتجات شركة معينة 

 PMBOK Guide (Project Management Bodyتعريف ولاء العملاء في كتاب و أخيرا 

of Knowledge) مما يشير إلى "التزام العملاء المستمر تجاه منتجات أو خدمات مؤسسة معينة ،

المشاريع،  ل أخرى" )معهد إدارةيؤدي إلى تكرار التعامل معها على الرغم من وجود خيارات أو بدائ

2017.) 

 :الــعـــملاءور ولاء ــطـــتت 2.3.2
 

مام العديد من يعُتبر ولاء العملاء من المفاهيم الأساسية في علم التسويق، وقد استحوذ على اهت

السلوكيات والباحثين والممارسين في العالم العربي. حيث يمثل ولاء العملاء مجموعة من التوجهات 

تعزيز العلاقة والتزام العميل بالعلامة التجارية أو الشركة، مما يؤدي إلى تكرار الشراء  التي تعكس

ات السابقة بين الطرفين. سنستعرض في هذا النص مراحل تطور مفهوم ولاء العملاء بناءً على الدراس

 في الوطن العربي.

د السابقة، كان مفهوم ولاء العملاء في العقو :الفهم الأساسي للولاء )ما قبل التسعينات( المرحلة الأولى 

يفُهم بشكل بسيط، حيث كان يُعتمد على عدد مرات الشراء فقط. تركزت الأبحاث في تلك الفترة على 

(، كانت الشركات 1998العلاقة بين جودة المنتجات والأسعار وولاء العملاء. وفقًا لدراسة الغامدي )

كما أظهرت دراسة الحربي  الاحتفاظ بالعملاء الحاليين. تركز على جذب العملاء الجدد دون التفكير في
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( أن ولاء العملاء في تلك المرحلة كان يعتمد بشكل أساسي على جودة المنتجات والخدمات، 1999)

 حيث كان ينُظر إلى الولاء كظاهرة متعلقة بنمط الشراء.

دأ الباحثون في بلتسعينات، مع دخول ا :المرحلة الثانية التعرف على العوامل المؤثرة )التسعينات( 

مل المؤثرة الوطن العربي في تناول مفهوم ولاء العملاء بشكل أعمق. بدأت الدراسات تركز على العوا

جودة  ( أن تحسين1999في الولاء، مثل جودة الخدمة وتجربة العميل. فقد وجدت دراسة العتيبي )

( على أهمية 2001ما أكدت دراسة المديني )ك الخدمة يؤدي إلى زيادة رضا العملاء، وبالتالي ولائهم.

عزيز تالعلاقات الشخصية بين الشركات وعملائها، حيث أن بناء علاقات قوية يمكن أن يسُهم في 

 لعميل مع الشركة.الولاء. إذ أصبح من الواضح أن الولاء لا يرتبط فقط بالمنتجات، بل بالتجربة العامة ل

جديدة حاملة معها تغييرات دخلت الألفية ال :عميل )الألفية الجديدة(المرحلة الثالثة الاهتمام بتجربة ال 

غيير طريقة جذرية في مفهوم ولاء العملاء. أدى ظهور التكنولوجيا ووسائل التواصل الاجتماعي إلى ت

يبحثون عن  ( أن العملاء أصبحوا2010تفاعل العملاء مع العلامات التجارية. وأكدت دراسة الرشيدي )

علاوة  جات.ة ومتميزة، مما يتطلب من الشركات تحسين استراتيجياتها لتلبية هذه الاحتياتجارب فريد

تواصل ( أن بناء علاقة طويلة الأمد مع العملاء يتطلب ال2015على ذلك، أظهرت دراسة الخطيب )

 دعم، عاملًا المستمر وتقديم قيمة مضافة. حيث أصبحت تجربة العميل الكاملة، بما في ذلك الخدمة وال

 حاسمًا في تعزيز الولاء.

لأخيرة، شهد مفهوم في السنوات ا :المرحلة الرابعة استراتيجيات ولاء العملاء )السنوات الأخيرة( 

سة الراجحي ولاء العملاء تطورًا ملحوظًا مع ظهور استراتيجيات جديدة لتعزيز الولاء. وأشارت درا

ن على احتياجات العملاء. كما أكد الباحثو( إلى أهمية تخصيص العروض والخدمات لتلبية 2020)

لاقة قوية ضرورة التواصل الفعال مع العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي، مما يسهم في بناء ع

الأدوات  ( أن برامج ولاء العملاء والمكافآت تعتبر من2022وأظهرت دراسة القحطاني ) ومستدامة.

نفس السياق،  ء حوافز للبقاء مع العلامة التجارية. وفيالفعالة في تعزيز الولاء، حيث توفر للعملا

 لاء العملاء.أكدت الدراسة على أن توفير تجارب متكاملة وفعالة يعُتبر عنصرًا أساسيًا في تعزيز و

ء. ومع تقدم تتطلب بيئة الأعمال المتغيرة في الوطن العربي فهمًا عميقًا لمفهوم ولاء العملا

ن العوامل المجال، أصبح واضحًا أن ولاء العملاء يعتمد على مجموعة مالأبحاث والدراسات في هذا 

تراتيجيات النفسية والاجتماعية، بالإضافة إلى جودة الخدمة والتفاعل الشخصي. من خلال تطبيق اس

 .فعالة، يمكن للشركات تعزيز ولاء عملائها وتحقيق نجاح مستدام

 :الــعـــملاءاد ولاء ـــعــأب 2.3.3

عملاء من المفاهيم الأساسية التي تشغل بال الباحثين في مجال التسويق، خاصة في يعُتبر ولاء ال

العالم العربي. تتنوع أبعاد ولاء العملاء لتشمل عدة جوانب مثل تكرار الشراء، المرونة السعرية، 
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وسلوك الشكوى، وكل هذه الأبعاد تسهم بشكل مباشر في تعزيز ولاء العملاء للعلامات التجارية أو 

 لشركات.ا

يل، حيث يعكس تكرار الشراء هو من المؤشرات الأساسية التي تدل على ولاء العم :تكرار الشراءبعد  

قد وجدت التزام العميل بشراء منتجات أو خدمات معينة بشكل مستمر من نفس العلامة التجارية. و

، دراسة العميل. فمثلًا العديد من الدراسات العربية أن تكرار الشراء مرتبط بجودة الخدمة ورضا 

ميلون إلى ( أشارت إلى أن العملاء الذين يكررون الشراء من علامة تجارية معينة ي2012العسيري )

لشراء يعُتبر ( أن تكرار ا2015كما أكدت دراسة الجابري ) بناء علاقة طويلة الأمد مع تلك العلامة.

ة. وبيّنت ل عليها من المنتج أو الخدممؤشرًا مباشرًا على رضا العميل وإدراكه للقيمة التي يحص

عميل الشراء من الدراسة أن تقديم منتجات ذات جودة عالية وخدمة متميزة يزيد من احتمالية أن يعيد ال

 نفس العلامة التجارية.

ير إلى مدى المرونة السعرية هي عامل آخر مرتبط بولاء العملاء، حيث يش :المرونة السعريةبعد  

راسات أن ستمرار في شراء المنتجات حتى في حالة ارتفاع الأسعار. تظُهر الداستعداد العميل للا

ء قوي للعلامة العملاء المخلصين يتمتعون بمرونة سعرية أكبر مقارنةً بالعملاء الذين ليس لديهم ولا

مة التجارية (، وجد أن العملاء الذين يتمتعون بولاء قوي للعلا2018ففي دراسة السلمي ) التجارية.

رون الجودة كونون أقل حساسية للتغيرات في الأسعار. وأشارت الدراسة إلى أن هؤلاء العملاء يعتبي

ستمرار في والخدمة عوامل أكثر أهمية من السعر، مما يجعلهم مستعدين لدفع أسعار أعلى مقابل الا

ة بين المرونة ق(، فقد ركزت على العلا2020أما دراسة الغامدي ) التعامل مع العلامة التجارية نفسها.

ء مرتفع للعلامة السعرية وولاء العملاء في قطاع التجزئة. وأظهرت النتائج أن العملاء الذين لديهم ولا

مة التجارية تقدم التجارية يكونون أكثر استعدادًا لتقبل زيادات طفيفة في الأسعار، بشرط أن تكون العلا

 خدمة متميزة. لهم قيمة مضافة مثل تحسين جودة المنتجات أو تقديم

ميل مع سلوك الشكوى يعُتبر من الجوانب الهامة التي تعكس مدى تفاعل الع :سلوك الشكوىبعد  

تكون أداة  العلامة التجارية. إن الشكوى ليست بالضرورة مؤشرًا على عدم رضا العميل، بل يمكن أن

معالجة  ( أظهرت أن2016)لتعزيز الولاء في حال تمت معالجتها بطريقة احترافية. دراسة الحربي 

( 2017ي )وتؤكد دراسة القحطان الشكاوى بسرعة وفعالية تسهم بشكل كبير في زيادة ولاء العملاء.

لعلامة اأن العملاء الذين يشعرون بأن شكاواهم تعُالج بشكل جيد يميلون إلى إعادة الشراء من 

وك سلبي ى يمكن أن يتحول من سلالتجارية، بل وقد يصبحون سفراء لها. وهذا يعني أن سلوك الشكو

إدارة  ( أن2019كما بينت دراسة الطويرقي ) إلى سلوك إيجابي في حال تمت معالجته بشكل فعال.

الشركات التي الشكاوى بفاعلية تلعب دورًا محوريًا في تحسين العلاقات مع العملاء وزيادة رضاهم. ف

دي إلى بناء علاقة مامًا حقيقيًا بعملائها، مما يؤتتعامل مع شكاوى العملاء بطريقة احترافية تظُهر اهت

 ثقة طويلة الأمد تعزز ولاء العملاء.
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ي تعزيز ولاء فتم تحديد بعض الاستراتيجيات التي تساهم  مراحل تتطور ولاء العملاء،من خلال و

 العملاء:

سيًا في تعزيز أظهرت العديد من الدراسات أن جودة الخدمة تلعب دورًا رئي الاهتمام بجودة الخدمة:

بالتالي ( أكدت أن تقديم خدمة متميزة يعزز رضا العملاء و2019ولاء العملاء. فدراسة الهذلي )

 ولائهم.

فعالية مع ب( أوضحت أن الشركات التي تتعامل 2016دراسة الشمري ) الاستجابة السريعة للشكاوى:

 العملاء تتمتع بفرصة أكبر لتعزيز الولاء. شكاوى

( أشارت إلى أن تخصيص العروض بناءً 2018دراسة الزهراني ) تخصيص العروض والخدمات:

 على احتياجات العملاء يساعد في تعزيز العلاقة بين العملاء والعلامة التجارية.

ن العوامل لوك الشكوى متعُتبر أبعاد ولاء العملاء مثل تكرار الشراء، المرونة السعرية، وس

 الحاسمة التي تؤثر في تعزيز الولاء.

 :الــعـــملاءات ولاء ــريــظــن 2.3.4
ث تهدف الشركات يعُتبر ولاء العملاء من أبرز المفاهيم التي تناولتها الدراسات في مجال التسويق، حي

لسوق. انجاحها في إلى تحقيق أقصى قدر من الولاء لتعزيز علاقاتها مع عملائها وضمان استدامة 

دين إلى تجارب تناول الباحثون في العالم العربي مجموعة من النظريات التي تفسر ولاء العملاء، مستن

ل الدراسات وأبحاث محلية وعالمية. نستعرض فيما يلي أهم النظريات المتعلقة بولاء العملاء من خلا

 العربية.

الأبحاث في  من أبرز النظريات التي تناولتهاتعُد نظرية الرضا والولاء  :نظرية الرضا والولاء 

هذه  التسويق، حيث تقوم على فرضية أن رضا العميل يؤدي إلى ولائه للعلامة التجارية. تشير

ثر ميلاً لتكرار النظرية إلى أن العميل الذي يشعر بالرضا عن المنتج أو الخدمة المقدمة له، سيكون أك

(، تمثل جودة 2015وفقًا لدراسة العساف ) ا يزيد من ولائه لها.التعامل مع نفس العلامة التجارية، مم

عتبر بدوره يُ الخدمة والتجربة الإيجابية للعملاء العوامل الأساسية في زيادة رضا العملاء، والذي 

ضا العملاء من عاملًا رئيسيًا في تعزيز الولاء. وبيّنت الدراسة أن الشركات التي تسعى إلى تحسين ر

 ء.دمات ذات جودة عالية ومراعاة توقعات العملاء، تحقق مستوى أعلى من الولاخلال تقديم خ

نظرية تبادل القيمة تعتمد على فكرة أن ولاء العملاء يتشكل عندما يحصل  :نظرية تبادل القيمة 

العميل على قيمة تفوق ما دفعه من أموال أو ما بذله من جهد للحصول على المنتج أو الخدمة. في 

دراسة  ، تشير الدراسات العربية إلى أن القيمة المدركة من قبل العملاء هي أساس الولاء.هذا الإطار

( أكدت أن العملاء يشعرون بالولاء للعلامات التجارية التي تقدم لهم قيمة مضافة 2017الزهراني )
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 مقارنة بالعلامات التجارية الأخرى. ووجدت الدراسة أن الشركات التي توفر لعملائها ميزات

 إضافية أو تجربة خدمة فريدة تكون أكثر نجاحًا في تعزيز ولاء العملاء.

الذي يشعر به  هذه النظرية إلى أن ولاء العملاء يعتمد على مستوى الالتزام تشير :الالتزامنظرية  

طفي والتزام عقلاني. العميل تجاه العلامة التجارية. الالتزام، وفقًا لهذه النظرية، ينقسم إلى التزام عا

ام العقلاني الالتز فالالتزام العاطفي ينبع من الشعور بالارتباط العاطفي بالعلامة التجارية، في حين أن

سة القحطاني في درا يعتمد على تحليل المنافع والمكاسب التي يحققها العميل من التعامل مع الشركة.

ت الدراسة (، تم تسليط الضوء على دور الالتزام العاطفي في تعزيز ولاء العملاء، حيث أظهر2018)

شراء بغض النظر لون إلى تكرار الأن العملاء الذين يشعرون بالارتباط العاطفي بالعلامة التجارية يمي

يل يعُدّ عن الظروف المحيطة أو العروض المنافسة. وأكدت الدراسة أن خلق علاقة عاطفية مع العم

 من العوامل الحاسمة في بناء ولاء قوي ومستدام.

عند تحملها العميل ترُكز نظرية التكاليف التحويلية على التكاليف التي ي :نظرية التكاليف التحويلية 

ى المخاطر التحول من التعامل مع علامة تجارية إلى أخرى. تشمل هذه التكاليف الوقت، الجهد، وحت

ه النظرية، فإن العملاء المالية أو النفسية التي قد يواجهها العميل عند تغيير العلامة التجارية. وفقًا لهذ

كانت هناك بدائل  ك التكاليف، حتى لويفضلون البقاء مع العلامة التجارية التي يتعاملون معها لتجنب تل

دة ولاء ( أشارت إلى أن التكاليف التحويلية العالية تساهم في زيا2020دراسة الحربي ) متاحة.

ية سيكلفهم أكثر العملاء للشركات. وبيّنت الدراسة أن العملاء الذين يدركون أن تغيير العلامة التجار

 لية، يميلون إلى البقاء مخلصين لها.من الاستمرار في التعامل مع العلامة الحا

والعلامات التجارية  تتناول نظرية الترابط الاجتماعي العلاقة بين العملاء :نظرية الترابط الاجتماعي 

ولاءً  من خلال منظور العلاقات الاجتماعية. تشير هذه النظرية إلى أن العملاء يصبحون أكثر

ع عملاء مبط اجتماعية مع المجتمع المحيط بهم أو للعلامات التجارية التي تمكنهم من بناء روا

ء من (، أظهرت النتائج أن العملاء الذين يشعرون بأنهم جز2019في دراسة السبيعي ) آخرين.

مات التجارية مجتمع العلامة التجارية يميلون إلى الولاء بشكل أكبر. وتشير الدراسة إلى أن العلا

 ء.واصل بين عملائها تعزز مستويات أعلى من الولاالتي تشجع على التفاعل الاجتماعي والت

لقوية والمستدامة تعكس النظريات السابقة الأبعاد المختلفة لولاء العملاء وكيفية بناء العلاقات ا

ضا، القيمة، بين العلامات التجارية وعملائها. يعتمد ولاء العملاء على عدة عوامل تتراوح بين الر

سوق العربية يتيح ة، وحتى الروابط الاجتماعية. تطبيق هذه النظريات في الالالتزام، التكاليف التحويلي

 للشركات فهمًا أعمق لعملائها وتطوير استراتيجيات فعالة للحفاظ على ولائهم.

 :ءالعلاقة بين التسويق ولاء العملا 2.4

لتسويق ليس مجرد عملية بيع المنتجات أو الخدمات، بل هو رحلة لبناء علاقة عميقة ومستدامة ا

مع العملاء. لطالما كانت هذه العلاقة محور اهتمام الباحثين، إذ إن ولاء العملاء يمثل الجوهر الذي 
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دراسات العربية تسعى الشركات إلى تحقيقه من خلال استراتيجيات تسويقية متنوعة. تظهر العديد من ال

كيف يمكن للتسويق أن يلعب دورًا حاسمًا في تعزيز ولاء العملاء، مشيرة إلى أن هذه العلاقة تتشكل 

 وتتعمق عبر عدة عوامل، مثل جودة الخدمة، التسويق الرقمي، التسويق العاطفي، والتسويق التفاعلي.

ي تؤثر على ولاء حد أهم العوامل التتعُتبر جودة الخدمة أ :حجر الأساس لولاء العملاء جودة الخدمة 

العلامة بالعملاء، حيث أن الخدمة المتميزة لا تجذب العملاء فحسب، بل تبقيهم على ارتباط وثيق 

عالية الجودة  (، أشُير إلى أن الشركات التي تسعى إلى تقديم خدمات2016التجارية. في دراسة الهذلي )

رضا الناتج ئها، حيث يصبح العملاء أكثر ولاءً بسبب التتمكن من بناء علاقات طويلة الأمد مع عملا

تحسين عن التجربة الإيجابية. وقد أكدت هذه الدراسة أن تحسين جودة الخدمة ليس مجرد إجراء ل

 المبيعات، بل هو استراتيجية طويلة الأمد لتعزيز الولاء.

لخدمة اهر الدراسات أن لطالما كان لجودة الخدمة دور محوري في تعزيز ولاء العملاء، حيث تظُ

للعلامة  الجيدة تسهم بشكل مباشر في زيادة رضا العملاء، وهو ما يؤدي بدوره إلى تعزيز ولائهم

ملاء، (، فإن جودة الخدمة تقود إلى رضا الع1988) Parasuraman et alلدراسة. التجارية. وفقًا 

جودة الخدمة  لذين يشعرون بالرضا عنوالذي يعُدّ أحد المحركات الأساسية لولاء العملاء. العملاء ا

 ة التجارية.المقدمة لهم يميلون إلى العودة وتكرار التجربة، وبالتالي يصبحون أكثر ولاءً للعلام

ي حياتنا اليومية، مع الانتشار الواسع للتكنولوجيا ف :التسويق الرقمي وسيلة فعالة لتعزيز الولاء 

ة الزهراني فعالية في بناء ولاء العملاء. وفقًا لدراسأصبح التسويق الرقمي أحد الأدوات الأكثر 

المستمر مع  (، يلعب التسويق الرقمي دورًا محوريًا في تعزيز ولاء العملاء، حيث أن التفاعل2018)

للشركات تقديم  العملاء عبر القنوات الرقمية مثل وسائل التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني يتيح

أن  خصص يعزز الارتباط العاطفي مع العلامة التجارية. وجدت الدراسةتجارب شخصية ومحتوى م

ملاء بأنهم الشركات التي تستثمر في التسويق الرقمي تحقق مستويات أعلى من الولاء، حيث يشعر الع

 جزء من مجتمع العلامة التجارية.

من خلال (، يساعد التسويق الرقمي على تعزيز الولاء 2004) Kumar & Shahوفقًا لدراسة 

حتوى مالتواصل المستمر والمباشر مع العملاء، حيث يسهل الوصول إليهم ويتيح للشركات تقديم 

وسائل ومخصص وتجارب موجهة تعزز ارتباطهم بالعلامة التجارية. أدوات مثل البريد الإلكتروني 

رون بأنهم يشعالتواصل الاجتماعي تسمح للشركات بالبقاء على اتصال دائم مع العملاء، مما يجعلهم 

 جزء من مجتمع العلامة التجارية.

من خلال استراتيجيات التسويق العاطفي، تسعى  :علاقة عميقة مع العملاء يبنيالتسويق العاطفي  

الشركات إلى بناء علاقة قائمة على المشاعر والارتباط العاطفي بين العملاء والعلامة التجارية. 

انب وأظهرت أن العملاء الذين يشعرون بارتباط عاطفي قوي ( تناولت هذا الج2018دراسة السبيعي )
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مع العلامة التجارية يكونون أكثر استعدادًا للبقاء معها حتى في ظل وجود عروض منافسة. فالولاء 

هنا لا يعتمد فقط على المنتج أو الخدمة، بل على العلاقة التي تم بناؤها بين العميل والعلامة التجارية، 

 سويق العاطفي أداة قوية لتعزيز الولاء.ما يجعل من الت

ء. بناء ظهرت الدراسات أن التسويق العاطفي يمكن أن يكون له تأثير كبير على ولاء العملاكما أ

أكثر استعدادًا  الروابط العاطفية مع العملاء يعزز من شعورهم بالارتباط بالعلامة التجارية، ويجعلهم

لولاء اأشار إلى أن ) Oliver 199 9)وجود خيارات أخرى.  للاستمرار في التعامل معها حتى في ظل

ط العملاء بالعلامة القائم على العاطفة أقوى وأكثر ديمومة من الولاء القائم على الفائدة فقط، حيث يرتب

 التجارية من خلال تجاربهم العاطفية الإيجابية معها.

ولاء العملاء دون والعلاقة بين التسويق  لا يمكن الحديث عن برامج الولاء تعزز العلاقة واستدامتها: 

. فقد أكدت دراسة الإشارة إلى برامج الولاء التي تعُد من أكثر الأساليب فعالية في تعزيز ولاء العملاء

رار الشراء ( أن العملاء الذين يشاركون في برامج الولاء يصبحون أكثر استعدادًا لتك2020الحربي )

لعميل يشعر افائدة الشخصية والمكافأة. هذا النوع من البرامج يجعل من نفس الشركة، حيث يشعرون بال

 ين.بأن الشركة تقدر ولاءه وتكافئه على استمراره، مما يؤدي إلى تعزيز العلاقة بين الطرف

العملاء. توفر  أثبتت الدراسات أن برامج الولاء تعد من أكثر الاستراتيجيات فعالية لتعزيز ولاءكما 

ها بمزايا حصرية. فز مادية ومعنوية للعملاء، مثل النقاط والمكافآت التي يمكن استبدالهذه البرامج حوا

(، وجد أن برامج الولاء تساعد في بناء علاقة متينة مع 1997)Dowling & Unclesفي دراسة 

ذه البرامج في العملاء، مما يجعلهم أقل عرضة للتحول إلى العلامات التجارية المنافسة. كما تسُهم ه

 زيادة تكرار الشراء من العملاء المخلصين. 

ء ولاء من خلال استعراض الدراسات السابقة، يتضح أن التسويق يلعب دورًا رئيسيًا في بنا

ة، أو بناء العملاء. سواء كان ذلك من خلال تحسين جودة الخدمة، أو الاستفادة من الأدوات الرقمي

ولاء. تسعى المختلفة تساهم بشكل كبير في تعزيز الروابط عاطفية قوية، فإن استراتيجيات التسويق 

قمية لتحقيق هذا الشركات اليوم إلى استثمار المزيد في التسويق العاطفي والتجريبي وبرامج الولاء الر

 الهدف، وبذلك تضمن ولاء عملائها على المدى الطويل.
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 نموذج البحث: الثالثالفصل  
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 البحث جالثالث: نموذالفصل   

 المقدمة 3.1
 

كل شامل في هذا الفصل من البحث، سيتم تناول الأسس المنهجية التي بنُي عليها الدراسة بش

الدراسة، مما  ومنهجي. بدايةً، سيتم عرض التعريفات الإجرائية للمتغيرات الرئيسية التي تشكل محاور

ميم البحث سيتم استعراض تصيسهم في توضيح المفاهيم وإزالة أي لبس قد يحدث في فهمها. بعد ذلك، 

 والذي يعكس الطريقة التي تم بها تنظيم البحث لتحقيق أهدافه بشكل فعال.

الخصائص  علاوة على ذلك، سيتناول الفصل وصفًا دقيقًا لمجتمع البحث المستهدف، حيث سيتم توضيح

العينات  ي أخذالسكانية والسلوكية لهذا المجتمع. كما سيتم توضيح الطرق والتقنيات المستخدمة ف

 لضمان تمثيل مناسب لمجتمع الدراسة.

ت كمية أو نوعية، بالإضافة إلى ذلك، سيتم التطرق إلى أنواع البيانات التي تم جمعها، سواء كانت بيانا

ل الإحصائي مع تحديد الأدوات التي تم استخدامها لجمعها. وأخيرًا، سيتم استعراض إجراءات التحلي

تي تم تطبيقها البيانات والوصول إلى النتائج، مع توضيح الأساليب الإحصائية الالمستخدمة في تفسير 

 .لضمان دقة وصحة التحليل

 التعريفات الإجرائية لمتغيرات البحث 3.2
 

وضيح معاني تعُد التعريفات الإجرائية لمتغيرات البحث من الخطوات الأساسية التي تساهم في ت

يح كيفية قياس دقيق وقابل للقياس. فهي تسُاعد الباحث في توضالمتغيرات المستخدمة في الدراسة بشكل 

التحليل.  المتغيرات وتفسير نتائجها ضمن سياق البحث، مما يسهم في تحقيق موضوعية ودقة أكبر في

رائي بحيث في هذه الدراسة، يتم تعريف متغيرات البحث، مثل التسويق وولاء العملاء، من منظور إج

لعلامة لتأثير استراتيجيات شركة بندة على تجربة العملاء ومدى ولائهم يتضح دور كل منهما في 

 التجارية.

 :التسويق 3.2.1

 

ندة لتعزيز التسويق في هذه الدراسة يعُرف ككل الأنشطة والاستراتيجيات التي تعتمدها شركة ب

 العلاقة مع العملاء وزيادة ولائهم، ويشمل عدة مؤشرات رئيسية:

خدمات. يتم يشُير إلى مدى تلبية شركة بندة لتوقعات العملاء من حيث جودة المنتجات وال الرضا: 

 مة.قياسه من خلال استبيانات تقيّم تجربة العملاء ومدى رضاهم عن الشراء والخدمة المقد
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ود خيارات يعكس استعداد العملاء للاستمرار في التعامل مع شركة بندة حتى في ظل وج الالتزام: 

مشاركة في يقُاس من خلال استبيانات تتناول مدى رغبة العملاء في التكرار الشرائي أو ال أخرى.

 برامج الولاء.

كس مدى اعتقاد تعُتبر الثقة عنصرًا أساسيًا في بناء العلاقات طويلة الأمد مع العملاء. تع الثقة: 

م مستويات العملاء في مصداقية الشركة واهتمامها برضاهم. يقُاس ذلك من خلال أسئلة تستهدف تقيي

 الثقة في العلامة التجارية.

قارنةً بالتكاليف. مء من منتجات وخدمات بندة تشير إلى الفائدة المدركة التي يحصل عليها العملا لقيمة:ا 

 رائية.يتضمن ذلك تقييم العملاء لجودة المنتج مقابل السعر ومدى تأثير ذلك على قراراتهم الش

ي تحليل فيتم قياس التسويق في هذه الدراسة من خلال استبيانات تشمل هذه المؤشرات، مما يساعد 

العملاء مع  ن الرضا، الالتزام، الثقة، والقيمة في تجربةكيف تؤثر استراتيجيات التسويق على تحسي

 شركة بندة.

 ولاء العملاء: 3.2.2
 

بندة وتفضيلها  ولاء العملاء في هذه الدراسة يعُرف كالتزام العملاء بالاستمرار في التعامل مع شركة

 على منافسيها، ويشمل عدة مؤشرات رئيسية:

لال فترة زمنية خد فيها العميل لشراء منتجات من بندة يشُير إلى عدد المرات التي يعو تكرار الشراء: 

ار العلامة محددة. كلما زاد تكرار الشراء، كان ذلك دليلاً على ولاء العميل واستمراريته في اختي

 التجارية.

غم من تغير تعكس قدرة العملاء على الاستمرار في شراء المنتجات من بندة بالر المرونة السعرية: 

ة في الأسعار، مما ء الذين يظهرون ولاءً قويًا قد يكون لديهم استعداد لتحمل زيادة طفيفالأسعار. العملا

 يدل على قوة ارتباطهم بالعلامة التجارية وثقتهم بها.

مرضية مع  يشُير إلى كيفية استجابة العملاء عند مواجهتهم لمشكلات أو تجارب غير سلوك الشكوى: 

لمنافسيها، حيث  ى تقديم الشكاوى مباشرةً للشركة بدلاً من التوجهالشركة. العملاء المخلصون يميلون إل

 يرغبون في حل المشكلات والحفاظ على العلاقة مع العلامة التجارية.

مؤشرات، مما يتم قياس ولاء العملاء في هذه الدراسة من خلال استبيانات تشمل أسئلة تتعلق بهذه ال

 سويق في تعزيز ولاء العملاء لشركة بندة.يساعد في تحليل مدى تأثير استراتيجيات الت
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 منهجية البحث  3.3
 

 فلسفة البحث: الوضعية. 

 منهج البحث: الاستنتاجي. 

  استراتيجية البحث: دراسة الحالة. 

 نوع البحث: الكمية. 

 الأفق الزمني: الطولية. 

 التقنيات والإجراءات: الاستبيانات 
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 فلسفلة البحث

 منهجية البحث

 البحث ةاستراتيجي

 نوع البحث

 الأفق الزمنية

 افق

 التقنيات والإجراءات

 افق

 الباحثةالبحث للمشروع المصدر له  ة: منهجي2الشكل 
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 مجتمع البحث وطرق وتقنيات أخذ العيانات 3.4
 

والتقنيات  الجزء معلومات حول مجتمع الدراسة والعينة المستخدمة. كما يوضح الأساليبيتناول هذا 

 .التي تم اعتمادها لاختيار عينة الدراسة وتحديد حجمها

 مجتمع الدراسة 3.4.1

ددهم أكثر عغ يتكون مجتمع الدراسة من عملاء شركة بندة بمنطقة مكة المكرمة فرع الإسكان الذين يل

 الأسبوع الواحدعميل خلال 55من 

 عينة الدراسة 3.4.2

 رتم اختيار العينة باستخدام الاستبانات لضمان تمثيل مختلف أيام الأسبوع بشكل عادل ودقيق وتم اختيا

 عميل على مدار أيام الأسبوع55عميل من  52

 

 

 طرق وتقنيات أخذ العيانات 3.4.3

 تجُمع العينات باستخدام أسلوب العينات غير الاحتمالية، من خلال اعتماد العينة الملائمة عبر استبيان.

 طريقة جمع البيانات 3.5
 

على الاستبيانات كأداة أساسية لجمع لتجميع البيانات المطلوبة لدراستنا، اتبعنا منهجية مسحية اعتمدت 

 البيانات الكمية. هذا القسم يقدم وصفًا تفصيليًا لهذه الأدوات وكيفية استخدامها لقياس متغيرات البحث.

 المتغير المستقل )التسويق( 3.5.1

( لقياس المتغير 2020-2019( وعماري )2022اعتمد الباحث على استبياني تواسة وبوعافية )

م هذا المتغير التسويقالمستقل "  . تضمنت إلى أربعة أبعاد هي "الرضا، الالتزام، الثقة، القيمة"". قسُ 

فقرات(،  4فقرات(، الالتزام ) 4فقرة، موزعة على الأبعاد الأربعة: الرضا ) 17الاستبيانات الإجمالية 

ث يمثل الرقم فقرات(. استخدم مقياس ليكرت الخماسي لتقييم كل فقرة، حي 5فقرات(، والقيمة ) 4الثقة )

 "موافق بشدة". 5"غير موافق بشدة" والرقم  1

 

 العينة المجتمع مكان الدراسة

 عميل 52 عميل55 مكة المكرمة فرع الإسكان ةشركة بندة بمنطق

 المراجع عدد الفقرات أبعاده 1لاش

 التسويق

(. دور 2022تواسة، ن.، & بوعافية، ن. )  4 الرضا  
 بالعلاقات في تحقيق ولاء الزبونالتسويق 

ساهمة (. مدى م2020-2019عماري، ع. ) 
التسويق بالعلاقات في بناء وتحقيق ولاء 

 الزبائن

 4 الالتزام

 4 الثقة

 5 القيمة

 حثةالباالمصدر له  المقياس المستخدم لقياس المتغير المستقل)التسويق(: 1 الجدول

 الباحثةالمصدر له مجتمع وعينة الدراسة : 1 الجدول
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 ولاء العملاء()المتغير التابع  3.5.2

التابع المتغير ( لقياس 2020-2019( وعماري )2022اعتمد الباحث على استبياني تواسة وبوعافية )

م هذا المتغير ولاء العملاء " سلوك ، المرونة السعرية، تكرار الشراءهي " أبعادثلاث إلى ". قسُ 

 6) تكرار الشراء: الثلاثةفقرة، موزعة على الأبعاد  17. تضمنت الاستبيانات الإجمالية "الشكوى

خماسي فقرات(. استخدم مقياس ليكرت ال 4) سلوك الشكوىفقرات(،  3) المرونة السعريةفقرات(، 

 "موافق بشدة". 5"غير موافق بشدة" والرقم  1لتقييم كل فقرة، حيث يمثل الرقم 

 

 

 أنواع البيانات 3.6
الباحثين في تحليل الظواهر تعُتبر البيانات من العناصر الأساسية في أي دراسة بحثية، حيث تساعد 

إن فهم الفرق  وفهم الاتجاهات. تقُسم البيانات إلى نوعين رئيسيين: البيانات الأولية والبيانات الثانوية.

بين هذين النوعين من البيانات يعد أمرًا حيويًا للباحثين، حيث يمكنهم اتخاذ قرارات مستنيرة حول كيفية 

 تعزيز جودة نتائج البحث ومصداقيته. جمع وتحليل البيانات، مما يسهم في

 البيانات الأولية 3.6.1

تم جمع البيانات الأولية باستخدام الاستبيان كأداة أساسية للدراسة، حيث تم تصميمه بعناية ليشمل جميع 

ع الاستبيان على عينة ممثلة من الفئة المستهدفة،  جوانب موضوع البحث ويحقق أهداف الدراسة. وُزّ 

 استجابة مرتفع.وتم تحقيق معدل 

كما تم إجراء تحليل كمي للبيانات المجمعة باستخدام برامج إحصائية متقدمة، لاستخراج المؤشرات 

 والمقاييس الإحصائية ذات الصلة بهدف الوصول إلى النتائج والاستنتاجات المطلوبة.

 البيانات الثانوية 3.6.2

حث، حيث تم استعراض الأبحاث تم إجراء بحث مكثف في الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع الب

 والكتب والمقالات العلمية المنشورة في المجلات ذات الصلة. 

التي تجرى الدراسة عليها،  بيانات المتوفرة على موقع الشركةكما تم الاطلاع على المعلومات وال

 بهدف فهم السياق والخلفية التنظيمية والتشغيلية للموضوع قيد الدراسة. 

 المراجع عدد الفقرات أبعاده المتغير

(. دور 2022تواسة، ن.، & بوعافية، ن. )  6 تكرار الشراء ولا العملاء
 التسويق بالعلاقات في تحقيق ولاء الزبون

(. مدى مساهمة 2020-2019عماري، ع. ) 
التسويق بالعلاقات في بناء وتحقيق ولاء 

 الزبائن

 3 المرونة السعرية

 4 سلوك الشكوى

 الباحثةه المصدر ل المقياس المستخدم لقياس المتغير المتابع )ولاء العملاء(: 2 الجدول



 76من  40الصفحة 
 

قوي يدعم  ك، جرى تحليل وتفسير البيانات الثانوية بشكل منهجي لبناء إطار نظريبالإضافة إلى ذل

 الدراسة الميدانية ويعمل على ربط النتائج بالأدبيات السابقة.

 إجراءات التحليل الإحصائي 3.7
ذات  عد جمع البيانات، يصبح من الضروري تحليل المعلومات المستخلصة للوصول إلى استنتاجات

  (SPSS) من الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية 28ذلك، تم استخدام الإصدار  دلالة. ولتحقيق

ة على لتحليل البيانات المجمعة. وتم إجراء تحليل وصفي لتوصيف العينة، مما يتيح نظرة عميق

ت الأفراد خصائص مجتمع الدراسة. يساعد هذا التحليل الباحثين في فهم التركيبة السكانية وتفضيلا

 والمعلومات الأخرى المتعلقة بالمشاركين في الدراسة.

تخدم التحليل تعد اختبارات الصلاحية والموثوقية ضرورية لضمان دقة البيانات المجمعة واتساقها. يس

هداف العاملي الاستكشافي في اختبارات الصدق للتحقق من مدى قدرة أدوات البحث على قياس الأ

النتائج مع مرور  ، مثل اختبار كرونباخ ألفا، فتعمل على تقييم استقرارالمقصودة. أما اختبارات الثبات

 الوقت.

ئص أجُري اختبار توصيف العينة باستخدام التحليل الوصفي بهدف الحصول على فهم معمق لخصا

ية، وتفضيلات مجتمع الدراسة. يسهم هذا الاختبار في مساعدة الباحثين على استيعاب التركيبة السكان

 ن، والمعلومات الأخرى ذات الصلة بالأفراد المشمولين في الدراسة.المشاركي

 الخاتمة 3.8
يث يساهم في بناء حيعتبر التسويق عنصرًا أساسيًا لتحقيق النجاح والاستدامة في بيئة الأعمال الحديثة. 

مة. لقيالثقة، وا العلاقات القوية بين الشركات والعملاء من خلال التركيز على أبعاد الرضا، الالتزام،

 لاء العملاء.وهذه الأبعاد ليست فقط أدوات لتعزيز تجربة العميل، بل تلعب دورًا محوريًا في زيادة 

عزز من لقد أظهرت الدراسة أن تحسين مستوى الرضا لدى العملاء يؤدي إلى تكرار الشراء، مما ي

يساهم في بناء  يل والشركةاستمرارية العلاقة بين العميل والشركة. كما أن الالتزام الثنائي بين العم

 الثقة، والتي تعتبر عاملًا حاسمًا في اتخاذ قرارات الشراء.

لمقدمة تساهم اعلاوة على ذلك، فإن القيمة المضافة التي يشعر بها العميل نتيجة للمنتجات والخدمات 

العميل  عرفي تعزيز ولاء العملاء، حيث تؤثر أيضًا على مرونة الأسعار وسلوك الشكوى. فعندما يش

جارية، حتى في ظل بقيمة حقيقية لما يحصل عليه، يصبح أكثر استعدادًا للتفاعل الإيجابي مع العلامة الت

 التحديات.

ية فعّالة ختامًا، إن تسليط الضوء على هذه الأبعاد سيمكن الشركات من تصميم استراتيجيات تسويق

 مستدام في السوق.تعزز ولاء العملاء، مما يسهم في تحقيق النجاح والنمو ال
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 ئجالتحليل الإحصائي ومناقشة النتا: الرابعالفصل  
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 الإحصائي ومناقشة النتائج الرابع: التحليلالفصل  

 المقدمة 4.1
بر استبيانات عيقدم هذا الفصل عرضًا مفصلًا لنتائج الدراسة الميدانية، التي تم جمع بياناتها 

. يبدأ الفصل 28الإصدار  SPSSموجهة إلى عينة الدراسة. تم تحليل البيانات إحصائيًا باستخدام برنامج 

لعينة، ابتحليل البيانات باستخدام الإحصاء الوصفي، بهدف تقديم صورة شاملة ودقيقة عن خصائص 

ختبارات الصدق ابما في ذلك المقاييس الأساسية مثل المتوسطات والانحرافات المعيارية. كما تم إجراء 

اس المتغيرات لأدوات البحثية وملاءمتها لقيوالثبات على الاستبيانات المستخدمة للتحقق من كفاءة ا

بما في ذلك  المستهدفة. تم تطبيق اختبارات إحصائية ملائمة لتحقيق هذا الهدف باستخدام البرنامج،

لتأكد من تحليل الاتساق الداخلي والاستقرار الزمني. علاوة على ذلك، لاختبار فرضيات البحث وا

، 28دار الإص SPSSيل الانحدار الخطي البسيط عبر برنامج ملاءمة نموذج الدراسة، تم استخدام تحل

علومات قيمة حول حيث يساعد هذا التحليل في تحديد العلاقة بين المتغيرات المستقلة والتابعة، ويوفر م

م نتائج دقيقة تأثير المتغيرات على بعضها البعض، مما يعزز من فهم الظواهر المدروسة ويسهم في تقدي

 حث.تدعم فرضيات الب

 عينة الدراسة خصائص 4.2
 

، والمؤهل رمتم توزيع أفراد عينة الدراسة بناءً على المتغيرات الديموغرافية التالية: الجنس، الع 

 .التعليمي، الحالة المهنية الدخل الشهري مدة التعامل مع شركة بندة

موغرافية على الدي تم حساب التكرارات والنسب المئوية لتوزيع أفراد العينة، وجاءت المعلومات العامة 

 النحو التالي:

 أنثى( -: )ذكر ويشمل الجنس 

 سنة فما فوق(50سنة، من  50إلى  30سنة، من  30: )أقل من العمر 

  (جامعي)ابتدائي، متوسط، ثانوي،  :يالتعليمالمؤهل 

 )الحالة المهنية:)طالب، موظف، أعمال حرة، عاطل، متقاعد 

 ريال إلى 40000من  ريال،40000ريال إلى 20000ريال، من 20000أقل من ) :الدخل الشهري

 فما فوق(60000 نريال، م60000

 ات( )أقل من سنتين، من ستنين إلى خمس سنوات، أكثر من خمس سنو ةمدة التعامل مع شركة بند 

 لجداول والرسومات والفقرات التالية توضح تصنيف عينة الدراسة كما يلي:ا
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 من إجمالي العينة النسبة العدد فئات المتغير المتغير

 النوع

 %23.5 12 ذكر

 %79.5 39 أنثى

 %100 51 الإجمالي

 الفئة العمرية

 %45.1 23 سنة30أقل من 

 %45.1 23 سنة 50سنة إلى30من 

 %9.8 5 سنة فما فوق 50من 

 %100 51 الإجمالي

 الحالة المهنية

 %15.7 8 طالب

 %43.1 22 موظف

 %25.5 13 أعمال حرة

 %15.7 8 عاطل

 %100 51 الإجمالي

 المؤهل التعليمي

 %2.0 1 ابتدائي

 %17.6 9 ثانوي

 %80.4 41 جامعي

 %100 51 الإجمالي

 خل الشهريدال

 %78.4 40 ريال20000أقل من 

 ريال20000من 

 ريال40000إلى 
4 7.8% 

 ريال40000من 

 ريال60000إلى 
1 2.0% 

 %11.8 5 ريال فما فوق60000من

 %100 51 الإجمالي

 مدة التعامل مع شركة بندة

 %45.1 23 أقل من سنتين

 من سنتين إلى

 خمس سنوات
5 9.8% 

 %45.1 23 أكثر من خمس سنوات

 %100 51 الإجمالي

 : وصف عينة البحث المصدر له الباحثة3الجدول 
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ذكر

أنثى

الجنس

 التالية:(، تم استخلاص النتائج 3ناءً على بيانات الجدول رقم )ب

في  لذكورايفوق عدد  الإناثأظهرت التحليلات الإحصائية أن عدد  بالنسبة لتوزيع العينة حسب الجنس، 

من إجمالي العينة، بينما بلغ عدد  %79.5مشكّلين بذلك نسبة  أنثى،39 الإناثالعينة. فقد بلغ عدد 

 :الشكل التاليلعينة، كما يظهر في من ا %23.5، وهو ما يمثل نسبة كرذ 12الذكور

 

 

 

 

 

 

أفراد  من فرد23نالإحصائية أ تفقد أظهرت التحليلا ما بالنسبة لتوزيع العينة حسب العمر،أ 

أن أفرد العينة تتراوح  العينة، بالمقابلمن إجمالي  %45.1سنة بنسبة 30العينة أقل من 

من أفراد  أفراد 5أن وأخيرا العينة، من إجمالي  %45.1سنة بنسبة 50وسنة 30أعمارهم بين 

 من إجمالي العينة كما يظهر في الشكل التالي:%9.8سنة بنسبة 50العينة أعمارهم فوق 

 

 

 

 

 

 

 

أفراد 8الإحصائية أن  تفقد أظهرت التحليلا ،الحالة المهنيةما بالنسبة لتوزيع العينة حسب أ 

من أفرد  فرد22من إجمالي العينة، بالمقابل أن %15.7نسب نهم طلاب ويشكلومن أفراد العينة 

من أفراد فرد  13من إجمالي العينة، بالإضافة أن %43.1ويشكلون نسبة    نهم موظفوالعينة 

أفراد من  8أن  اوأخيرإجمالي العينة من  %25.5ويشكلون نسبةالعينة من يعملون أعمال حرة 

 كما يظهر في الشكل التالي:%15.7 ويشكلون نسبةأفرد العينة عاطلون عن العمل 

 

 

 

 

 

 

 : تصنيف العينة وفق الجنس المصدر له الباحثة3الشكل 

أقل من
سنة30من سنة30

سنة50إلى 

سنة فما فوق50من 
العمر

 : تصنيف العينة وفق العمر المصدر له الباحثة4الشكل 

طالب

موظف
أعمال حرة

عاطل

الحالة المهنية

 المصدر له الباحثة المهنية ةالحال تصنيف العينة وفق :5الشكل 
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صائية أن فرد الإح تفقد أظهرت التحليلا ما بالنسبة لتوزيع العينة حسب المؤهل التعليمي،أ 

إجمالي العينة،  من %2.0واحداً من أفراد العينة مؤهلة التعليمي المرحلة الابتدائية ويشكل نسبة 

سبة   نالمرحلة الثانوية ويشكلون  يالتعليم مأفراد من أفرد العينة مؤهله 9بالمقابل أن

كلون المرحلة الجامعية ويش يفرد مؤهلهم التعليم 41أن  وأخيراالعينة من إجمالي 17.6%

 من إجمالي العينة كما يظهر في الشكل التالي: %80.4نسبة

 

 

 

 

 

 

فرد  40الإحصائية أن تفقد أظهرت التحليلا ،الدخل الشهريما بالنسبة لتوزيع العينة حسب أ 

من إجمالي العينة، %78.4ريال ويشكلون نسبة 20000من أفراد العينة دخلهم الشهري أقل من 

 نسبة   ويشكلونريال 40000و ريال20000 بيندخلهم الشهري أفراد من أفرد العينة  4بالمقابل أن

 ريال60000و ريال40000بين الشهري  دخلهأن فرد واحد من إجمالي العينة، بالإضافة 7.8%

ريال 60000أفرد دخلهم الشهر فوق  5واخير أن هناك من إجمالي العينة %2.0نسبة ويشكل

 كما يظهر في الشكل التالي: %11.8نسبة  نويشكلو

 

فرد من  23الإحصائية أن تفقد أظهرت التحليلا الشركة،مدة التعامل مع ما بالنسبة لتوزيع العينة أ 

من إجمالي العينة، بالمقابل %45.1نسبة  ويشكلونيتعاملون مع الشركة أقل من سنتين أفراد العينة 

يتعاملون مع الشركة في مدة بين سنتين أفراد من أفرد العينة  5أن

وأخيرا من إجمالي العينة، %9.8نسبة    ويشكلونوخمس سنوات 

من خمس سنوات  أكثرفرد من أفراد العينة يتعاملون مع الشركة  23أن

 من إجمالي العينة كما يظهر في الشكل التالي:%45.1ويشكلون نسبة

 

 

ابتدائي
ثانوي

جامعي

المؤهل التعلمي

 : تصنيف العينة وفق المؤهل التعليمي المصدر له الباحثة6الشكل 

ريال20000أقل من 

ريال  20000من 
ريال40000إلى 

ريال إلى 40000من 
ريال60000

ريال فما فوق60000من 

الدخل الشهري

 المصدر له الباحثة الدخل الشهري: تصنيف العينة وفق 7الشكل 

أقل من 
سنتين

من سنتين إلى خمس سنوات

أكثر من خمس 
سنوات

مدة التعامل مع الشركة

 المصدر له الباحثة مدة التعامل مع الشركة: تصنيف العينة وفق 8الشكل 



 76من  46الصفحة 
 

 قياس الصدق والثبات لأدوات البحث 4.3
 

ستبيانات ستخدمة في الدراسة، تم اختبار صدق الاتساق الداخلي للاضمان مصداقية وثبات المقاييس المل

ساب المستخدمة لقياس متغيرات الدراسة. بالإضافة إلى ذلك، تم قياس الصدق التقاربي من خلال ح

أما بالنسبة لقياس الثبات، فقد . ((Average Variance Extracted - AVE متوسط التباين المستخرج

، الثبات المركب (Cronbach's Alpha)تم استخدام عدة مؤشرات، منها حساب ألفا كرونباخ 

Composite Reliability) ( الثبات، بالإضافة إلى معامل (.(ho م إجراء جميع هذه التحليلات ت

خلال برنامج  من (Structural Equation Modeling - SEM)باستخدام نموذج المعادلة البنائية 

 تحليلات.. الفقرات والجداول التالية تقدم شرحًا مفصلًا لهذه ال28الإصدار  SPSSالتحليل الإحصائي 

 صدق المقاييس المستخدمة في الدراسة 4.3.1
 

 راسة.تم قياس صدق الاتساق الداخلي والصدق التقاربي لضمان جودة المقاييس المستخدمة في الد 

ع المتغير صدق الاتساق الداخلي: يعُنى هذا النوع من الصدق بمدى اتساق كل عبارة في الاستبانة م 

ارة والدرجة الذي تنتمي إليه. ولتحقيق ذلك، قامت الباحثة بحساب معاملات الارتباط بين درجة كل عب

عامل ارتباطها قل قيمة م، تم استبعاد العبارات التي تKaiser (1974)الكلية للمتغير. بناءً على معايير 

 لضمان الاتساق الداخلي. 0.5عن 

تي يقيس هذا النوع من الصدق مدى تقارب العبارات ال :(Convergent Validity)الصدق التقاربي  

وفقًا  0.5، حيث يجب أن تتجاوز قيمته (AVE)تقيس نفس المقياس. تم حساب متوسط التباين المستخرج 

 لضمان أن العبارات تعكس المتغير المستهدف بدقة. ،Hair et al. (2006)لمعايير 

 Tياري، قيمة تظُهر الجداول التالية النتائج الإحصائية المتعلقة بمعاملات الارتباط، الانحراف المع 

ق الداخلي بين درجات كل عبارة والدرجة الكلية للمتغير، بهدف قياس صدق الاتسا Pالمحسوبة، وقيمة 

الصدق  لقياس (AVE)للاستبيانات. بالإضافة إلى ذلك، تتضمن الجداول قيم متوسط التباين المستخرج 

 التقاربي.

يل الإحصائي من خلال برنامج التحل (SEM)تم تنفيذ هذه التحليلات باستخدام نموذج المعادلة البنائية  

SPSS  كما هو موضح أدناه.28الإصدار ، 

 

 

 

 



 76من  47الصفحة 
 

 

 بالأعلى: 4يتضح بالجدول 

، الثقة لجميع العبارات المتعلقة بالتسويق، الرضا والالتزام معاملات الارتباط مقياس تطبيق التسويق: 

بالإضافة إلى ذلك كانت جميع قيم  0.5حيث كانت القيم أكبر  تغيرات التابعة لهاوالقيمة تباطا قويًا بالم

بناءً على هذه النتائج، يمكن القول  0.001دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية أقل من  طمعاملات الارتبا

ستخرج بمتوسط التباين الم ةإنه تم تحقيق صدق الاتساق الداخلي للمقاييس، كما توضح النتائج المتعقل

(AVE) أنن قيمةAVE  بناءً  0.5وهي قيمة أكبر من  0.722941لمتغير تطبيق الإدارة الاستراتيجية هي

 على ذك ،يمكن التأكيد على أن الصدق التقاربي للاستبانة قد تحقق أيضًا.

 KMO العبارات المتغير

Factor 

loadings 

 معامل الارتباط

Standard deviation 

 الانحراف المعياري

P 

Values 

Average variance 

extracted 

 متوسط التباين المستخرج

 التسويق

 الرضا

A1 

0.825 

0.729 0.842 0.00 

0.70375 

0.722941 

A2 0.730 0.913 0.00 

A3 0.608 0.944 0.00 

A4 0.748 0.761 0.00 

 الالتزام

B1 0.759 0.720 0.00 0.7115 

B2 0.670 0.871 0.00 

B3 0.608 0.775 0.00 

B4 0.809 0.781 0.00 

 الثقة

C1 0.706 0.958 0.00 0.73075 

C2 0.712 0.781 0.00 

C3 0.672 0.841 0.00 

C4 0.833 0.792 0.00 

 القيمة

D1 0.735 1.006 0.00 

D2 0.752 0.916 0.00 0.7412 

D3 0.632 0.832 0.00 

D4 0.828 0.759 0.00 

D5 0.759 0.879 0.00 

 الميدانية ةنات الدراسالبحاثة بناء على تناج التحيل الإحصائي لبيا هالمستخدمة في الدراسة للمتغير المستقل المصدر ل سالمقايي ق: صد4الجدول 
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 بالأعلى:5يتضح بالجدول 

المرونة ، تكرار الشراءلجميع العبارات المتعلقة  معاملات الارتباط :ولاء العملاءمقياس تطبيق  

بالإضافة إلى  0.5حيث كانت القيم أكبر  قويًا بالمتغيرات التابعة لها اارتباطو سلوك الشكوى  السعرية

بناءً على هذه  0.001دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية أقل من  طذلك كانت جميع قيم معاملات الارتبا

بمتوسط  ةالنتائج، يمكن القول إنه تم تحقيق صدق الاتساق الداخلي للمقاييس، كما توضح النتائج المتعقل

وهي قيمة  0.679615لمتغير تطبيق الإدارة الاستراتيجية هي  AVE( أنن قيمةAVE)التباين المستخرج 

 بناءً على ذك ،يمكن التأكيد على أن الصدق التقاربي للاستبانة قد تحقق أيضًا. 0.5أكبر من 

 

 

 KMO العبارات المتغير

Factor 

loadings 

 معامل الارتباط

Standard deviation 

 الانحراف المعياري

P 

Values 

Average variance 

extracted 

 متوسط التباين المستخرج

ولاء 

 العملاء

تكرار 

 الشراء

BA1 

0.820 

0.856 1.097 0.00 

0.810833 

0.679615 

BA2 0.866 1.007 0.00 

BA3 0.725 1044 0.00 

BA4 0.648 0.925 0.00 

BA5 0.895 0.987 0.00 

BA6 0.875 1.102 0.00 

المرونة 

 السعرية

BB1 0.741 1.208 0.00 0.765 

BB2 0.859 0.940 0.00 

BB3 0.695 1.121 0.00 

سلوك 

 الشكوى

BC1 0.559 0.793 0.00 0.41875 

BC2 0.227 0.879 0.00 

BC3 0.086 0.759 0.00 

BC4 0.803 0.845 0.00 

 الميدانية ةات الدراسالبحاثة بناء على تناج التحيل الإحصائي لبيان هالمستخدمة في الدراسة للمتغير التابع المصدر ل سالمقايي ق: صد5الجدول 
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 ثبات أداة الدراسة 4.3.2
 

فس العينة تغيرها بشكل كبير عند إعادة توزيعه على نيعبر ثبات الاستبيان عن مدى استقرار نتائجه وعدم 

بيقه على في فترات زمنية مختلفة. بمعنى آخر، يشير إلى قدرة الاستبيان على تحقيق نتائج متسقة عند تط

 العينة ذاتها في أوقات متعددة. لقياس ذلك، يتم استخدام عدة مؤشرات إحصائية.

رات رئيسية: ت المستخدمة لدراسة المتغيرات من خلال ثلاثة مؤشفي هذه الدراسة، تم قياس ثبات الاستبيانا

لمؤشرات اتم حساب هذه  .A-rho، وقيمة (Composite Reliabilityألفا كرونباخ، الثبات المركب )

لعلاقات بين المتغيرات ا، وهو نموذج إحصائي يهدف إلى تحليل PLS-SEMباستخدام نموذج المعادلة البنائية 

 يرات الظاهرة.الكامنة والمتغ

عكس مدى الاتساق ألفا كرونباخ: يعُد أحد أشهر المقاييس المستخدمة لتقييم الثبات الداخلي للمقاييس، حيث ي 

 ثبات.، ارتفع مستوى ال1بين العناصر التي تقيس نفس المفهوم أو المتغير. كلما اقتربت قيمته من 

الثبات العام للمقياس، مع الأخذ بعين يعكس مستوى  :(Composite Reliabilityالثبات المركب ) 

لفا كرونباخ في الاعتبار العوامل المشتركة بين العناصر المختلفة. يتميز هذا المؤشر بكونه أكثر دقة من أ

 بعض الحالات، لأنه يعطي وزناً مختلفاً لكل عنصر في المقياس.

ا كرونباخ والثبات لة لقيم ألفتسُتخدم كمؤشر إضافي لقياس الثبات الداخلي، وتعُد مكم :A-rhoقيمة  

 المركب.

، وهو 0.7ثة ، يعتبر المقياس ثابتاً إذا تجاوزت قيم هذه المؤشرات الثلاHair et al. (2010)وفقاً لدراسة  

 الحد الأدنى المقبول عادةً في الأبحاث العلمية.

في ذلك قيم ألفا كرونباخ  ، بماPLS-SEMالجدول التالي يقدم القيم المستخرجة من نموذج المعادلة البنائية  

 والثبات المركب، مما يعكس مستوى الثبات العام للأدوات المستخدمة في الدراسة.
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 الذي بالأعلى ان قيم معاملات الثبات لمقاييس الدراسة كما يلي: 6 بالجدوليتضح 

   )Composite Reliability( قيمة ألفا كرونباخ والثبات المركب أنالتسويق  أظهرت النتائج لمقياس تطبيق 

فقد كانت قيم ألفا كرونباخ والثبات المركب على النحو  التسويق،أما بالنسبة لأبعاد  0.927للمقياس ككل كانت    

وفقًا  0.7تتجاوز  القيم جيعبما أن ، 0.893القيمة  ،0.912 الثقة، 0.900الالتزام ، 0.915الرضا : التالي

  .سفقد تحقق ثبات المقايي، Hair et al (2010)لدراسة 

   )Composite Reliability( قيمة ألفا كرونباخ والثبات المركب أن ولاء العملاءأظهرت النتائج لمقياس تطبيق  

فقد كانت قيم ألفا كرونباخ والثبات المركب على  العملاء،ولا أما بالنسبة لأبعاد  0.690للمقياس ككل كانت    

لم القيم  بعضبما أن ، 0.848 سلوك الشكوى،  0.249 المرونة السعرية، 0.346: تكرار الشراء النحو التالي

  .لم يتحقق ثبات المقاييس، Hair et al (2010)وفقًا لدراسة  0.7تتجاوز 

 التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة 4.4

 ، وفقًا لما يلي:خماسيقد تم قياس استجابات أفراد العينة لفقرات المقياس، طبقًا لمقياس ليكرت 

 بشدة قغير مواف غير موافق محايد موافق موافق بشدة

5 4 3 2 1 

 

 وقد تم حساب مستوى الأهمية وفقا للمعادلة التالية:

100 الحسابي في تم حساب الوزن النسبي المقابل لكل فئة عن طريق ضرب المتوسط ÷ 5 = 20 

 

 Cronbach's alpha عدد العبارات المتغير

 التسويق

 0.915 4 الرضا

0.927 
 0.900 4 الالتزام

 0.912 4 الثقة

 0.883 5 القيمة

 ولاء العملاء

 346 .0 6 تكرار الشراء

 0.294 3 المرونة السعرية 0.690

 0.848 4 سلوك الشكوى

 الميدانية ةالبحاثة بناء على تناج التحيل الإحصائي لبيانات الدراس ه: قياس الثبات لأداة الدراسة المصدر ل6الجدول 
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 :يلي دلالة المتوسطات الحسابية كما7يوضح الجدول 

 

 

يبُيّن الجدول التالي التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة، حيث يشمل الأوساط الحسابية والانحرافات 

. يعتمد هذا التحليل على تفسير دلالات الخماسيالمعيارية لكل متغير باستخدام مقياس ليكرت 

، إلى جانب وأبعاده تسويقمستوى تطبيق الوذلك لتحديد المتوسطات الحسابية المدرجة في الجدول، 

، وفقًا لآراء المشاركين في عينة الدراسة. التفاصيل موضحة على النحو وأبعاده ولاء العملاءمستوى 

 التالي:

   

 

 

 

 الوزن النسبي% النتيجة )الاتجاه العام ( قيمة المتوسط الحسابي
 مستوى )درجة(
 الممارسة/الأهمية

 منخفض جدا %36الى أقل من %20من  غير موافق بشدة 1.80الى أقل من 1من 

 منخفض %52الى أقل من %36من  غير موافق 2.60الى أقل من 1.80من 

 متوسط %68الى أقل من %52من  محايد 3.40الى أقل من 2.60من 

 مرتقع %84الى أقل من %68من  موافق 4.20الى أقل من 3.40من 

 مرتفع جدا %100الى أقل من %84من  موافق بشدة 5الى أقل من 4.20من 

 المتوسط الحسابي المتغير
الانحراف 

 المعياري
 مستوى الأهمية الاتجاه العام

 التسويق

 2.20 الرضا

2.27 

0.704 

0.608 

  غير موافق

غير 

  موافق

 منخفض

 منخفض
 منخفض  غير موافق 0.649 2.25 الالتزام

 منخفض  غير موافق 0.686 2.35 الثقة

 منخفض  غير موافق 0.649 2.28 القيمة

 ولاء العملاء

 2.46 تكرار الشراء

2.44 

0.886 

0.089 

 محايد

 محايد

 متوسط

 متوسط
المرونة 

 السعرية
 متوسط محايد 0.941 2.84

 منخفض  غير موافق 0.515 2.11 سلوك الشكوى

 دلالة المتوسطات الحسابية ل: جدو7الجدول 

 الميدانية ةبيانات الدراسالبحاثة بناء على تناج التحيل الإحصائي ل ه: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة المصدر ل8الجدول 

 



 76من  52الصفحة 
 

عام لمفردات العينة أن الاتجاه ال التسويق المستقلتوصيف عينة الدراسة بالنسبة للمتغير تظهر نتائج  

مكة المكرمة  شركة بندة ،منطقةفي  ممارسات التسويق عدم تحقيق مما يشير إلى الموافقة،ى عدم يميل إل

 انحرافو %52مع نسبة موافقة بلغت  ،2.27حيث بلغ المتوسط الحسابي للمتغير ككل  ،فرع الإسكان .

العام لجميع  أن الاتجاه التسويق  كما أظهرت النتائج الإحصائية الوصفية لأبعاد  .0.608قدره معياري 

ن الموافقة، مما م منخفضمن قبل مفردات العينة هو مستوى  الرضا، الالتزام ،الثقة، القيمة الخمسالأبعاد 

ا بالنسبة مأشركة بندة بمنطقة مكة المكرمة فرع الإسكان في  للتسويقتطبيق مرتفع   ممستوى عديعكس 

مع نسبة  2،20الحسابي بلغ المتوسط الرضا فقد كانت النتائج على النحو التالي: بعد  التسوق لأبعاد 

فقة مع نسبة موا 2.25بلغ المتوسط الحسابي   مالالتزا، بعد  0,704وانحراف معياري%52موافقة

 %52بة موافقة مع نس 2.35بلغ المتوسط الحسابي  الثقة، بعد  0.649وانحراف معياري  52%

اف وانحر %52مع نسبة موافقة  2.28بلغ المتوسط الحسابي  ، وبعد القيمة0,686وانحراف معياري

لتسويق في ا. تظهر هذه النتائج موافقة منخفضة من قبل عينة الدارسة على جميع أبعاد  0.608معياري 

 الشركة.

 

العام لمفردات العينة  الاتجاه أنالعملاء التابع ولاء توصيف عينة الدراسة بالنسبة للمتغير تظهر نتائج  

منطقة مكة شركة بندة ،في  ولاء العملاءممارسات  جزءتحقيق  مما يشير إلى ،موافقة متوسطةى يميل إل

 %68لغت مع نسبة موافقة ب ،2.44حيث بلغ المتوسط الحسابي للمتغير ككل  المكرمة ،فرع الإسكان .

أن الاتجاه  ولاء العملاءكما أظهرت النتائج الإحصائية الوصفية لأبعاد  .0.634قدره معياري  وانحراف

لعينة هو اقبل مفردات  تكرار الشراء، المرونة السعرية، سلوك الشكوى  الثالثالعام لجميع الأبعاد 

نطقة مكة شركة بندة بمفي  للولاء العملاء متوسط تطبيقمستوى من الموافقة، مما يعكس  متوسطمستوى 

تكرار لتالي: بعد فقد كانت النتائج على النحو ا  ولاء العملاءأما بالنسبة لأبعاد المكرمة فرع الإسكان 

 المرونة، بعد  0,866وانحراف معياري%68مع نسبة موافقة 2,46الحسابي بلغ المتوسط  الشراء

وك سل، بعد  0.941انحراف معياري و %68مع نسبة موافقة  2.48بلغ المتوسط الحسابي   السعرية

، تظهر هذه 0,072وانحراف معياري %68مع نسبة موافقة  2.11بلغ المتوسط الحسابي  الشكوى

 في الشركة. ولاء العملاءمن قبل عينة الدارسة على جميع أبعاد  متوسطةالنتائج موافقة 
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 الخطي بين متغيرات الدراسة طمعاملات الارتبا 4.5

م قياسها تيعرض الجدول التالي معاملات الارتباط الخطى )لبيرسون( بين متغيرات الدراسة، والتي 

 :وذلك على النحو التالي SPSSV 28 باستخدام

 

 

 

 القيمة الثقة الالتزام الرضا المتغير
 تكرار

 الشراء

 المرونة

 السعرية

سلوك 

 الشكوى

ولاء 

 العملاء

 الرضا

Pearson Correlation 1 **755. **684. **786. **616. **416. *329. **612. 

Sig. (2-tailed)  <.001 <.001 <.001 <.001 .002 .019 <.001 

N 51 51 51 51 51 51 51 51 

 الالتزام

Pearson Correlation 
.755** 1 **774. **789. **657. **506. **446. **699. 

Sig. (2-tailed) <.001  <.001 <.001 <.001 <.001 .001 <.001 

N 51 51 51 51 51 51 51 51 

 الثقة

Pearson Correlation **684. **774. 1 **787. **722. **502. *337. **711. 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001  <.001 <.001 <.001 .015 <.001 

N 51 51 51 51 51 51 51 51 

 القيمة

Pearson Correlation **786. **789. **787. 1 **730. **586. **417. **765. 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001  <.001 <.001 .002 <.001 

N 51 51 51 51 51 51 51 51 

تكرار 

 الشراء

Pearson Correlation **616. **657. **722. **730. 1 **739. .196 **932. 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001  <.001 .169 <.001 

N 51 51 51 51 51 51 51 51 

المرونة 

 السعرية

Pearson Correlation **416. **506. **502. **586. **739. 1 .249 **870. 

Sig. (2-tailed) .002 <.001 <.001 <.001 <.001  .079 <.001 

N 51 51 51 51 51 51 51 51 

سلوك 

 الشكوى

Pearson Correlation *329. **446. *337. **417. .196 .249 1 **459. 

Sig. (2-tailed) .019 .001 .015 .002 .169 .079  <.001 

N 51 51 51 51 51 51 51 51 

ولاء 

 العملاء

Pearson Correlation **612. **699. **711. **765. **932. **870. **459. 1 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001  

N 51 51 51 51 51 51 51 51 

 : معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة9الجدول 
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 :(ابعوولاء العملاء )كمتغير ت (مستقل التسويق وأبعاده )كمتغيرالارتباط الخطى بين 

لاء كمتغير العموولاء كمتغير مستقل ه وأبعادالتسويق ( بين 0,890وجود ارتباط معنوي متوسط موجب )تبين  

 (.0.01عند مستوى دلالة أقل من ) تابع

عند  ،القيمة( ) الرضا،الالتزام،الثقة التسويقتبين وجود ارتباط معنوي متوسط موجب بين كل بعد من ابعاد  

من  على الترتيب كمتغيرات مستقلة عند مستوى دلالة أقل(0,786()0,786()0,755()1) معامل ارتباط

 كمتغير تابع. العملاءولاء ( وبين 0.01)

 ذا الارتباط.هيلاحظ مما سبق أن قيم معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة مرتفعة، ومما يدل على قوة  

 

 ا البعض:ككل، وبين بعضهات التسويق وبين متغير التسويقالارتباط الخطى بين أبعاد الإدارة 

 ادهوبين أبع ولاء العملاءين الإدارة تضح من نتائج الجدول السابق وجود ارتباط موجب معنوي بي 

 (.0.01عند مستوى دلالة ) الشكوى سلوك ،السعرية المرونة، الشراءتكرار  

 نتائج اختبار فرضيات الدراسة 4.6

عرض  يتعلق هذا الجزء باختبار صحة الفرض الرئيسي للدراسة وما يتبعه من فروض فرعية، ويتم

 SEM-PLS, SPSS.28باستخدام كلا من الحزمة الإحصائية النتائج الإحصائية التي تم التوصل إليها 

V, :على النحو التالي 

 للدراسة: ةالفرضية الرئيس

شركة بندة  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استراتيجيات التسويق المستخدمة وولاء العملاء في 

 .في المملكة العربية السعودية

 كمايلي:ويتفرع من الفرضية الرئيسة فروضا فرعية 

 لتجارية.اتوجد علاقة إيجابية بين رضا العملاء عن خدمات شركة بندة ودرجة التزامهم تجاه العلامة  

 لمقدمة.توجد علاقة مباشرة بين مستوى الثقة في شركة بندة والقيمة المدركة للمنتجات والخدمات ا 

 لتجارية.اء تجاه العلامة توجد علاقة مباشرة بين مستوى المرونة السعرية لشركة بندة وولاء العملا 

 توجد علاقة إيجابية بين التزام العملاء تجاه شركة بندة وتكرار الشراء منهم. 

 للدراسة: ةنتائج اختبار الفرضية الرئيسي

ولاء بين و قالتسوي بينعلى انه " توجد علاقة معنوية إيجابية ذات دلالة إحصائية  يةنص هذا الفرضت

 "العملاء
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 Analysis Simple Linear Regression  ، تم استخدام أسلوب تحليل الانحدار الخطي البسيطةالفرضلاختبار هذا 

والذي يعد أحد الأساليب الإحصائية الشائعة المستخدمة لاختبار العلاقة بين متغيرين. في هذا السياق، تم تطبيق   

، التي تعتبر المتغير  ولاء العملاء، التي تمثل المتغير المستقل في الدراسة، لتسويق هذا الأسلوب لدراسة العلاقة بين ا

الشركة وبين  يالتسويق فكانت هناك علاقة معنوية بين تطبيق ممارسات  التابع. ويهدف التحليل إلى تحديد ما إذا

، وكذلك قياس قوة ولاء العملاءعلى  قالتسوي تأثير. من خلال هذا التحليل، يتم اختبار مدى ولاء العملاءمستوى 

 واتجاه هذه العلاقة باستخدام المعاملات الإحصائية المستخلصة من نموذج الانحدار الخطي البسيط

 

 

 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 11.941 1 11.941 71.678 <.001b 

Residual 8.163 49 .167   

Total 20.105 50    

a. Dependent Variable: العملاء_ولاء_التابع_المتغير 

b. Predictors: (Constant), التسويق_المستقل_المتغير 

 

 

 

 

 

  

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .771a .594 .586 .408 

a. Predictors: (Constant),  المتغير المستقل التسويق 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval for B 

B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound 

1 (Constant) .620 .223  2.782 .008 .172 1.067 

 994. 613. 001.> 8.466 771. 095. 803. التسويق_المستقل_المتغير

a. Dependent Variable: العملاء_ولاء_التابع_المتغير 

 ولاء العملاء التسويق

𝑹 = 𝟎. 𝟕𝟕𝟏 

𝑹𝟐 = 𝟎. 𝟓𝟗𝟒 
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 يتضح من الجدول بالأعلى ما يلي:

ذج أن نمو (، مما يدل على0.01أقل من ) (sig) يساوي  والذي (F) لاختبار شير مستوى المعنوية  

 0.01الانحدار الخطي البسيط ذو دلالة معنوية عند مستوى 

𝑅) تشير قيمة معامل الارتباط  = التسويق  بشكل عام وولاء وجود ارتباط إيجابي قوي بين  ( إلى0.771

 العملاء .

يمكن تفسيره ولاء العملاء % من التباين الحاصل في 59.4أن حوالي (𝑅2) يوضح معامل التحديد المعدل 

 .التسويقمن خلال التباين في مستوى 

 ستوى الدلالة المحسوبم، حيث أن (B)إلى معنوية معامل الانحدار بيتا (  (T-Valueتشير قيمة )ت(  

 (.0.02لاختبار )ت( أقل من )

ات دلالة إحصائية الذي ينص على وجود علاقة إيجابية ذ ةالرئيسي يةبناءً على هذه النتائج، يتم قبول الفرض

 بين التسويق )إجمالاً( كمتغير مستقل وولاء العملاء كمتغير تابع.

 والرابعة للدراسة: ةوالثانية والثالثنتائج اختبار الفرضيات الفرعية الأولى 

ت شركة بندة العملاء عن خدماتوجد علاقة إيجابية بين رضا لا تنص الفرضية الفرعية الأولى على أنه " 

العملاء  التزامورضا تختبر هذه الفرضية العلاقات المباشرة بين  "ودرجة التزامهم تجاه العلامة التجارية

 محل الدراسة كمتغير مستقل وولاء العملاء كمتغير تابع.

ة والقيمة بندتوجد علاقة مباشرة بين مستوى الثقة في شركة تنص الفرضية الفرعية الثانية على أنه"  

القيمة محل وتختبر هذه الفرضية العلاقات المباشرة بين الثقة  "المدركة للمنتجات والخدمات المقدمة

 الدراسة كمتغير وولاء العملاء كمتغير تابع.

شركة بندة لتوجد علاقة مباشرة بين مستوى المرونة السعرية  تنص الفرضية الفرعية الثالثة على أنه" 

 محلالسعرية نة المروهذه الفرضية العلاقات المباشرة بين  ر"تختب التجاريةوولاء العملاء تجاه العلامة 

 .الدراسة كمتغير وولاء العملاء كمتغير تابع

ة وتكرار الشراء عملاء تجاه شركة بندتوجد علاقة إيجابية بين التزام ال تنص الفرعية الرابعة على أنه " 

متغير وولاء كمحل الدراسة  الالتزام وتكرار الشراءتختبر هذه الفرضية العلاقات المباشرة بين  "منهم

 العملاء كمتغير تابع.

 Simple Linearالبسيط تم استخدام أسلوب تحليل الانحدار الخطي  ه الفرضيات الفرعية،لاختبار هذ

Regression Analysid 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval for B 

B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound 

1 (Constant) .580 .222  2.617 .012 .134 1.026 

 214. -351.- 628. -487.- -076.- 141. -068.- الرضا

 516. -148.- 271. 1.113 188. 165. 184. الالتزام

 504. -090.- 167. 1.406 224. 148. 207. الثقة

 846. 132. 008. 2.756 500. 177. 489. القيمة

a. Dependent Variable: العملاء_ولاء_التابع_المتغير 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .792a .627 .595 .404 

a. Predictors: (Constant), الالتزام ,الثقة ,الرضا ,القيمة 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 12.605 4 3.151 19.327 <.001b 

Residual 7.500 46 .163   

Total 20.105 50    

a. Dependent Variable: العملاء_ولاء_التابع_المتغير 

b. Predictors: (Constant), الالتزام ,الثقة ,الرضا ,القيمة 

 الرضا

 الالتزام

 الثقة

 القيمة

 ولاء العملاء

Ha 

Hb 

Hc 

Hd 

𝑅 = 0.792،𝑅2 = 0.627 
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نحدار نموذج الا ، مما يدل على أن0.01أقل من (sigإلى أن قيمة ) (F)شير مستوى المعنوية لاختبار  

 0.01الخطي البسيط ذو دلالة معنوية عند مستوى 

𝑅) تشير قيمة معامل الارتباط  = إلى وجود ارتباط إيجابي قوي بين أبعاد  (0.792

 .ولاء العملاءوبين  الرضا،الالتزام،الثقة،القيمة 

يمكن تفسيره من ولاء العملاء من التباين الحاصل في  %62.7إلى أن  (𝑅2)يشير معامل التحديد المعدل  

 .التسويقخلال التباين في مستوى أبعاد ا

توى الدلالة المحسوب ، حيث أن مس(B)إلى معنوية معامل الانحدار بيتا  (T-Value)تشير قيمة )ت(  

 0.02لاختبار )ت( أقل من 

 هذه النتائج:بناءً على 

ات دلالة يتم رفض الفرضيتين الأولى والرابعة، حيث لم يتم إثبات وجود علاقة ارتباط إيجابية ذ

 إحصائية بين كل من الرضا والالتزام كمتغيرات مستقلة وولاء العملاء كمتغير تابع.

ط إيجابية ذات دلالة باتم قبول الفرضيتين الفرعيتين الثانية والثالثة، حيث أثبتت النتائج وجود علاقة ارت

 تابع. إحصائية بين القيمة والثقة والمرونة السعرية كمتغيرات مستقلة وولاء العملاء كمتغير

 الخاتمة: 4.7

لإحصائية يعُد الفصل الرابع أحد المحاور الأساسية في الدراسة، حيث ركز على تحليل البيانات ا

حصائي وجود انية. أظهرت نتائج التحليل الإومناقشة النتائج المستخلصة من استبيانات العينة الميد

ندة. وقد تبين أن علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين استراتيجيات التسويق وولاء العملاء في شركة ب

ا حاسمة في التأثير أبعاد التسويق الرئيسية، مثل الرضا، الالتزام، الثقة، والقيمة المضافة، تلعب أدوارً 

 ء.على مستوى ولاء العملا

ؤدي إلى تحسين أولاً: أثبتت الدراسة أن زيادة مستوى رضا العملاء يعزز من ارتباطهم بالشركة، مما ي

ملاء، معدلات تكرار الشراء. ومع ذلك، كشفت النتائج عن وجود تحديات في تحقيق رضا شامل للع

 لأمد.اطويل حيث أظهرت المؤشرات أن مستوى الرضا ما زال دون التوقعات المطلوبة لتحقيق ولاء 

لهامة، إلا أن تأثيره اثانيًا: أظهرت النتائج أن الالتزام المتبادل بين الشركة والعملاء يعُد من العوامل 

ى ضرورة تحسين على ولاء العملاء كان محدودًا مقارنةً بعوامل أخرى مثل الثقة والقيمة. هذا يشير إل

ام الشركة بادرات طويلة الأمد تبُرز اهتمقنوات التواصل مع العملاء وتعزيز التزامهم من خلال م

 بمصالح العملاء.
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قة في جودة المنتجات ثالثاً: كان للثقة دورٌ بارز في زيادة ولاء العملاء، حيث تبين أن العملاء الأكثر ث

د تغييرات والخدمات المقدمة من شركة بندة يميلون إلى التفاعل الإيجابي معها، حتى في حالة وجو

 مليات.يمُكن تعزيز الثقة من خلال تحسين جودة الخدمة والاهتمام بشفافية الع سعرية. وبهذا،

حديد مستوى ولائهم، ترابعًا: أثبتت القيمة المدركة من قبل العملاء أنها أحد العوامل الأكثر تأثيرًا في 

بندة يبدون ركة حيث أظهرت النتائج أن العملاء الذين يشعرون بقيمة مضافة حقيقية نتيجة للتعامل مع ش

 استعدادًا أكبر للالتزام بها والتفاعل الإيجابي مع علامتها التجارية.

شكوى. إلى جانب ذلك، كشفت الدراسة عن تأثير متغيرات إضافية مثل المرونة السعرية وسلوك ال

جود تغييرات وفالعملاء الذين يظهرون مرونة سعرية كانوا أكثر استعدادًا للاستمرار مع الشركة رغم 

ر. أما ي الأسعار، ما يدل على ضرورة تقديم عروض وخدمات تشُعر العملاء بالقيمة مقابل السعف

تهم داخل بالنسبة لسلوك الشكوى، فقد أوضحت النتائج أن العملاء المخلصين يميلون إلى حل مشكلا

الشكاوى بال الشركة بدلاً من التوجه إلى المنافسين، مما يعزز من أهمية تطوير قنوات فعالة لاستق

 ومعالجتها بسرعة.

صر استراتيجي بناءً على هذه النتائج، يمُكن استنتاج أن التسويق ليس مجرد عملية ترويجية بل هو عن

ذه الاستنتاجات من يمكنه تحقيق استدامة العلاقة مع العملاء إذا ما تم تصميمه وتنفيذه بعناية. تتطلب ه

يمة مضافة قالأربعة، مع الاهتمام بشكل خاص بتقديم شركة بندة التركيز على تعزيز أبعاد التسويق 

 وخدمات عالية الجودة، مما ينعكس إيجابيًا على مستوى ولاء العملاء.

شاملة لتحقيق التميز في الختام، تعُد نتائج هذا الفصل دليلاً على أهمية اتباع منهجية تسويقية متكاملة و

ر استراتيجيات ائج قاعدة قوية لتقديم توصيات وتطويفي سوق تنافسية. ومن هنا، يمكن اعتبار هذه النت

 .تدامتسويقية تعُزز من العلاقة بين شركة بندة وعملائها، مما يساهم في تحقيق النجاح المس
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 حدود البحث: الخامسالفصل 

 والتوصيات والاستنتاجات 
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 الفصل الخامس: حدود البحث والتوصيات والاستنتاجات  

 حدود الدراسة والدراسات المستقبلية  5.1

 توصيات الدراسة: 5.2

 الخاتمة: 5.3
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 :الخاتمة 5.4
ث يلعب تعتبر العلاقات المستدامة مع العملاء أحد الأعمدة الأساسية لنجاح أي منظمة، حي

م لمنتجات أو التسويق دورًا محوريًا في تعزيز ولاء العملاء. إن ولاء العملاء لا يعكس فقط تفضيله

راجعة ممعينة، بل يرتبط أيضًا بمدى ارتباطهم العاطفي مع العلامة التجارية. من خلال خدمات 

هم بشكل كبير في بناء الأدبيات والدراسات السابقة، يمكننا استنتاج أن استراتيجيات التسويق الفعّالة تسُا

 ء.الثقة والارتباط بين العملاء والعلامة التجارية، مما يؤدي إلى زيادة مستوى الولا

نتجات تشير الدراسات إلى أن التفاعل الإيجابي مع العملاء، وتقديم قيمة مضافة من خلال الم

 ,Oliverوالخدمات، وكذلك استخدام تقنيات التسويق الشخصي، تعزز من إحساس العميل بالولاء )

حيث  (. إن تسويق التجارب هو أحد الأساليب الناجحة في هذا السياق،Dick & Basu, 1994؛ 1999

اها يمُكن للشركات أن تبني تجارب مميزة تلبي توقعات العملاء وتفوقها. وفقًا لدراسة أجر

[Reichheld & Schefter(2000)فإن العملاء الذين يتمتعون بتجربة إيجابية يميلون إلى أ ،] ن

 ق.يصبحوا أكثر ولاءً، مما يظُهر أهمية تحسين تجربة العميل كجزء من استراتيجية التسوي

يحُسن من  وة على ذلك، يظُهر البحث أن الفهم العميق لاحتياجات العملاء وتفضيلاتهم يمكن أنعلا

هذا الفهم إجراء  التجربة العامة للعميل، مما ينعكس بشكل إيجابي على ولائهم للعلامة التجارية. يتطلب

 & Kumarالسوق )بحوث مستمرة للسوق وتحليل البيانات لفهم سلوك العملاء والتوجهات الجديدة في 

Shah,2004 ول ح(. على سبيل المثال، استخدام تحليل البيانات الضخمة يمكن أن يوفر رؤى قيمة

ق بشكل سلوكيات الشراء واحتياجات العملاء، مما يمكّن الشركات من تخصيص استراتيجيات التسوي

ال مع العملاء. إن واصل الفعّ وبالإضافة إلى ذلك، يجب على الشركات الانتباه إلى أهمية الت أكثر فعالية.

هم. الأبحاث توفير قنوات متعددة للتواصل واستجابة سريعة لملاحظات العملاء يمكن أن يعزز من ولائ

التجارية  تؤكد أن العملاء الذين يشعرون بأن أصواتهم مسموعة يتمتعون بارتباط أقوى مع العلامة

(Prahalad & Ramaswamy,2004.) 

ار سلوك العملاء هذا البحث أن تطوير استراتيجيات تسويق متكاملة تأخذ بعين الاعتبفي النهاية، يظُهر 

لمنظمات. يجب لوتفضيلاتهم يمكن أن يؤدي إلى تحسين ولاء العملاء، وبالتالي تعزيز النجاح المستدام 

هم حتياجاتعلى الشركات أن تستمر في البحث عن طرق مبتكرة وفعّالة للتفاعل مع عملائها وتلبية ا

ات تسويق مرنة لضمان ولائهم في المستقبل. إن الاستمرار في تحليل بيانات العملاء واتباع استراتيجي

تعزيز وتتكيف مع التغيرات السريعة في السوق ستسُاعد الشركات على الحفاظ على ولاء العملاء 

 سمعتهم في السوق.
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 الملاحق:

 استبيان

 تحية طيبة وبعد،

لى بناء إتتجاوز أهمية التسويق كونه مجرد أداة لجذب العملاء إلى كونه فلسفة شاملة تهدف 

لتزام، حيث يعمل علاقات دائمة بين الشركة والعميل. التسويق يمثل تفاعلًا معقدًا بين الثقة والا

ندما يتم المعاملات التجارية التقليدية. ععلى بناء روابط متينة مع العملاء تتجاوز حدود 

ة تعتمد على استغلال التسويق بحكمة، يصبح أداة قوية لتعزيز ولاء العملاء وخلق روابط متبادل

 الاحترام والقيمة.

ء العملاء، يركز هذا الاستبيان على دراسة تأثير استراتيجيات التسويق المختلفة في تعزيز ولا

تبيان عدة شركة بندة في المملكة العربية السعودية. يتناول الاس مع تسليط الضوء على تجربة

ة تأثير هذه أبعاد هامة مثل رضا العملاء، الثقة، الالتزام، وتكرار الشراء، بهدف تحليل كيفي

 العوامل على ولاء العملاء وعلاقتهم طويلة الأمد مع الشركة.

ام النتائج الدراسة، حيث سيتم استخد إن مشاركتك في هذا الاستبيان ستشكل إضافة كبيرة لنجاح

م مع الشركة. لفهم أعمق لكيفية تأثير استراتيجيات التسويق على اختيار العملاء وتكرار تعامله

 ى العملاء.هذا التحليل سيساعد في تطوير فهم أفضل للعلاقات التسويقية التي تبني الولاء لد

لبحث ها، حيث ستستخدم فقط لأغراض اأخيرًا، نؤكد على سرية جميع المعلومات التي ستقدم

 .العلمي. نشكرك على وقتك ومساهمتك القيمة في هذه الدراسة
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 الجزء الأول: البيانات الشخصية

 : الجنس1

 ☐أنـثى   ☐ذكر  

 ر: العم2

 ☐سنة فما فوق  50من   ☐سنة  50إلى  30من  ☐سنة  30أقل من 

 : المؤهلات التعلمية3

 ☐جامعي  ☐ثانوي  ☐متوسط  ☐ابتدائي 

 المهنية ة: الحال4

 ☐متقاعد  ☐عاطل  ☐أعمال حرة  ☐موظف  ☐طالب 

 : الدخل الشهري5

 ☐ 20000أقل من 

  

 20000من 

 ☐ 4000إلى

  40000من 

 ☐ 60000إلى 

 فما فوق60000من 

☐ 

 

 التعامل مع شركة "بندة" ة: مد5

 ☐سنوات  5أكثر من  ☐سنوات  5من سنتين إلى  ☐أقل من سنتين 
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 الجزء الثاني محاور الاستبيان:

 ، القيمة"ة، الثقالالتزام"الرضا،  التسويق المتغير المستقل المحور الأول:

 

 

 

 

 

 

 

 

 درجة الموافقة العبارات الرقم البعد

 الرضا

 اتهتساؤلاته وطلبتيسير تعاملات العملاء مع الشركة فيما يخص  1
موافق 
 بشدة

 محايد موافق
 لا
 أوفق

 لا
 أوفق بشدة

2 
 الإصغاء إلى شكاوى العملاء والحرص 

 على إيجاد حلول مناسبة لها
     

      أنا راض عن مختلف الخدمات التي أتلقها من الشركة 3

4 
 توفر الشركة لخدمات ومنتجات تتوافق

 مع توقعات واحتياجات العملاء 
     

        

 مالالتزا

      تلتزم الشركة بجميع وعدها لي كعميل 5

      اتضع الشركة أفضل رغباتي واحتياجاتي جوهر اهتمامه 6

7 
 يبذل موظفو الشرمة جهودا للحفاظ على

 علاقتهم مع العملاء وإدامتها 
     

      تستمر الشركة بتحسين جودة خدماتها التزاما بتعهداتها 8

        

 الثقة

      أستطيع الائتمان على معلوماتي الشخصية لدى الشركة 9

      العمل على تقديم منتجات وخدمات بكفاءة وفعالية 10

      معاملة موظفو الشركة بشفافية ودون تحيز وتحايل 11

      سياسات وممارسات الشركة جديرة بالثقة 12

        

 القيمة

      الشركة تعبرني كشريك لها وليس كعميل فقطاشعر ان  13

14 
 تعمل الشركة على تقديم عروض وخدمات

 خاصة بالمناسبات الاجتماعية 
     

      دائما ما أحصل على اهتمام ومعاملة جيدة من طرف الشركة 15

      تسعى دائما الشركة لتحقيق الأفضل لعملائها 16

      البيع دبعتقدم الشركة خدمات ما  17



 76من  76الصفحة 
 

 "سلوك الشكوى، ةالمرونة السعري، تكرار الشراء" ولاء العميل التتابعالمتغير  :الثانيالمحور 

 

 درجة الموافقة العبارات الرقم البعد

 تكرار
 الشراء 

 سأبقى وفيا للشركة وهي تمثل الخيار الأول بالنسبة لي 1
موافق 
 بشدة

 محايد موافق
 لا
 أوفق

 لا
أوفق 
 بشدة

      اتيأداوم التعامل مع الشركة لأنني معجب بها وتليق بمتطلب 2

 لن أغير رأيي بما تقدمة الشركة من مختلف خدمات 3
 حتى لو كان رأي الاخرين مخالف 

     

      أترقب عروض جديدة بفارغ الصبر 4

      مع الشركة لاعمل على جذب أصدقائي، أقاربي للتعام 5

      استعمل خدمات الشركة بشكل متكرر 6

        

المرونة 
 السعرية

المستوى العالي من الخدمة يعلني أدفع أي سعر مقابل  7
 اقتناءها

     

      عدم الاقدام على تغيير الشركة التي اعمل معها 8

      لا اتخلى عن خدمات الشركة بسبب تذبذبات أسعارها 9

        

 سلوك 
 الشكوى

      اأشتكي إلى موظفي الشركة إذا واجهتني مشكلة لإيجاد حله 10

 نقل إحالة سلبية وسط العائلة والمعارف إذا  11
 واجهتك مشاكل في خدمات الشركة

     

 تكرار الأخطاء واجهتك سابقا مع الشركة يقلل من تعاملك 12
 معها

     

      لشركات أخرىاغير الشركة في حال وجود بدائل أفضل  13
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