
   2022آب,                                                                          (            3) العدد  ثالث المجلد ال –مجلة الريادة للمال والأعمال  

 

144 

 حالة في الشركة العامة للصناعات القطنية العراقية   دراسة الزبون:اثر التوجه التسويقي على سلوك ولاء 
 

The effect of marketing orientation on customer loyalty behavior: a case study at 

the General Company of Iraqi Cotton Industries 
 

 معلومات البحث: 

 27/04/2022تاريخ الاستلام:  •

 16/05/2022 :تاريخ ارسال  •

 التعديلات 

 29/05/2022 :تاريخ قبول •

 النشر       

 سمار مهدي صالح  :الباحثة

 كلية الإدارة ,الجامعة المستنصرية 

 ,العراق بغداد ,والاقتصاد

Sumar Mehdi Salih 

College of Administration and 

Economics ,Al-Mustansiriya 

University, Baghdad, Iraq 

Sumarmehdi128@gmail.com 

 أ.م.د. سرمد حمزة الشمري 

كلية الإدارة  ,الجامعة المستنصرية 

 ,العراق بغداد, والاقتصاد

Assist. Prof. Dr. Sarmad H. 

Jassim AlShammari              

College of Administration and 

Economics ,Al-Mustansiriya 

University, Baghdad, Iraq  

dr.sarmad08@gmail.com 

 
 

 المستخلص
توجد علاقة تأثير بين  تناول البحث تحليل اثر التوجه التسويقي على سلوك ولاء الزبون. من خلال تحقيق الفرضية )     

القطنية للصناعات  العامة  الشركة  في  الزبون  التسويقي وولاء  في  التوجه  البحث  العينة مجتمع  وتمثل  للصناعات (  العامة  الشركة 

ستبانة لغرض جمع البيانات الأولية ووزعت على مدير المصنع ومعاون مدير مصنع ورؤساء وقد اعتمد البحث على الا  .القطنية

القطنية وقد بلغ عددهم ) العامة للصناعات  ( شخص وقد استخدم  110الاقسام ومعاونيهم ومسؤولي الشعب ومعاونيهم في الشركة 

(، وهذه الأساليب الإحصائية تتمثل  SPSSدام برنامج )في البحث مجموعة من الادوات الإحصائية لمعالجة وتحليل البيانات باستخ

المعياري،   والانحراف  الحسابي  البحث Stepwise)الوسط  فرضيات  واختبار  وتشخيصها  البحث  متغيرات  قياس  على  وبناءاً   )

في العمل   طنيةالشركة العامة للصناعات القعدم قناعة الادارة في  توصلت الدراسة إلى مجموعة من الاستنتاجات كان من أبرزها  

 . منتوجات الشركة الحالية والجديدة والتعرف على مواصفاتها ومميزاتهابالنشاطات التي تسعى الى خلق الوعي للزبائن لمعرفة  

 

 . المنتجات الصناعية –ولاء الزبون  –التوجه التسويقي : الكلمات المفتاحية 
 

Abstract 

     This study examined the reality of marketing orientation in achieving customer loyalty. It is 

(There is a Significant effect relationship between the marketing orientation and customer loyalty in 

the General Company for Cotton Industries) and it represents the research community in the 

General Cotton Industries, where the sample consisting (of 110) persons was chosen. The study 

used several statistical methods to process and analyze data using the program (SPSS), these 

statistical methods are (arithmetic mean and standard deviation, stepwise). Based on the 

measurement and diagnosis of the study variables and the testing of the study hypotheses, the study 

reached a set of conclusions, most notably, the management of the General Company for Cotton 

Industries viewed marketing as a secondary function limited to promotion, advertising and lack of 

knowledge of the realities of marketing as activities to recognize the market's needs for industrial 

products and how to provide them. 

 

Keywords: Marketing orientation, customer loyalty, industrial products 

 

 المقدمة 
ن التطور العلمي والتكنولوجي الذي شهده العالم فرض بعض التغيرات وخاصة على بيئة العمل وهذا ما دفع الشركات الكبرى ا     

الأسواق إلى اتباع منهجية في التسويق لتلبية احتياجات الزبائن ولمعرفة رغباتهم فاشتدت المنافسة بين الشركات في السيطرة على  

انفتحت  المجتمعات حيث  في  بقوة  نفسها  التي تفرض  الظواهر  التي اصبحت من  العولمة  انتشار  الى  أدى  المحلية والعالمية وهذا 

وفي   والثقافية  والاجتماعية  والاقتصادية  السياسية  الامور  في  واضح  تداخل  هناك  واصبح  الخارجي  العالم  على  الاقليمية  البيئات 

موضوع التسويق الى قسم قائم بحد ذاته يصدر عنه مجموعة من البحوث والدراسات التي على أساسها تقوم   الآونة الأخيرة تحول

الشركة بتعديل خطة إنتاجها واستراتيجياتها ولأهمية وضرورة وضع استراتيجية التنمية الاقتصادية الشاملة والمستدامة في العـراق 
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حق بها من الممارسات الضارة مـن سياسات الاغراق السلعية التـي تـؤدي الـى بهدف بناء صناعـة وطنية وتفادي حدوث ضـرر يل

فـقـدان شـروط المنافسة العادلة ولتعزيز توجـه الحكومة نحو تشجيع المنتوج الوطني للقطاعين العام والخـاص ومـن اجـل الارتقاء 

التنافسية وتوسيع مصادر الدخـل ورفع  بجـودة الصناعـات المحليـة فـي مواجهة المستورد وتنميتها والعمـل عل ـى زيـادة مقدرتها 

معدل النمو الاقتصادي بمـا يحقـق الاكتفاء الذاتـي ويساهم في تشجيع المنتوج وانعاش الاقتصاد العراقي لذلك لابد من الاعتماد على 

م البحث إلى اربعة مباحث حيث تناول المبحث المعايير التي تتضمن تحقيق الربحية وجودة المنتوج.. وبناءً على ما تقدم فقد تم تقسي

الجانب  الثالث  والمبحث  الزبون،  ولاء  وتحقيق  التسويقي  التوجه  تضمن  النظري  الجانب  الثاني  والمبحث  البحث،  منهجية  الأول 

 العملي وأما المبحث الرابع فيشمل الاستنتاجات والتوصيات. 

 

 المبحث الأول: منهجية البحث
تكمن المشكلة في ضعف ولاء الزبائن اولاً: مشكلة البحث: 

تجاه منتجات الشركة العامة للصناعات القطنية وذلك لعدة 

اسباب كثرة المنافسين في السوق المحلي للقطاع الخاص  

والدولي وغالباً ما تكون المنتجات المستوردة رديئة النوعية 

ويمكن تحديد مشكلة البحث  وبسعر أقل لعدم وجود ضرائب. 

 ئلة التالية: من خلال الأس

الشركة   -1 تنظر  القطنية  كيف  للصناعات  إدارة    /العامة 

 توجه التسويقي؟الشركة الى الوسائل المتبعة باستخدام ال

تحقيق   -2 في  التسويقي  التوجه  انواع  تأثير  مستوى  هو  ما 

 العامة للصناعات القطنية؟ولاء الزبون في الشركة 

البحث:   أهمية  الشركة  ثانياً:  إدارة  الإدارة وخاصة  مساعدة 

والاحترافيين   المهنيين  لاختيار  القطنية  للصناعات  العامة 

الإنتاج   لتنفيذ خطة  اللازمة  المختلفة  الإمدادات  لتوفير  وذلك 

 المعتمدة في الشركة.

دور   -1 بين  العلاقة  التسويقيدراسة  تأثيره    التوجه  ومدى 

 في تعزيز ولاء الزبون. 

 ث:  ثالثاً: أهداف البح

الشركة   -1 إدارة  معرفة  القطنية مدى  للصناعات  العامة 

للأسواق  الموجهة  التسويقية  والتقانة  بالأساليب 

 الصناعية. 

التوصل إلى مجموعة من الاستنتاجات والتوصيات التي   -2

 . العامة للصناعات القطنيةتنفع إدارة الشركة 

الفرضي   المخطط  للبحثرابعاً: 

 

 ( المخطط الفرضي للبحث 1الشكل رقم )

البحث:   البحث من فرضية رئيسية خامساً: فرضيات  يتكون 

 واربعة فرضيات فرعية وكما هو موضح ادناه: 

الرئيسة: التسويقي    الفرضية  التوجه  بين  تأثير  علاقة  توجد 

 للصناعات القطنية. وولاء الزبون في الشركة العامة  

 وتتكون منها الفرضيات الفرعية التالية: 

بين التوجه نحو    تأثيرالفرضية الفرعية الاولى: توجد علاقة  

في   الزبون  وتحقيق ولاء  للصناعات  المنتوج  العامة  الشركة 

 .القطنية

الثانية: توجد علاقة   الفرعية  التوجه نحو    تأثيرالفرضية  بين 

العامة للصناعات  ن في  الزبون وتحقيق وولاء الزبو الشركة 

 .القطنية
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الثالثة: توجد علاقة   الفرعية  التوجه نحو    تأثيرالفرضية  بين 

الشركة العامة للصناعات  المنافس وتحقيق وولاء الزبون في  

 .القطنية

بين التوجه نحو   تأثيرالفرضية الفرعية الرابعة: توجد علاقة  

مة للصناعات  الشركة العاالمجتمع وتحقيق وولاء الزبون في  

 .القطنية

البحث:   مجتمع  بالشركة  سادساً:  المتمثل  البحث  مجتمع  ان 

المهمة المجالات  من  تعتبر  التي  القطنية  للصناعات   العامة 

 .الصناعات القطنية في العراق بمجال

البحث:   عينة  منسابعاُ:  البحث  عينة  الشركة    تتكون  مدير 

ومسؤولي    ومعاون مدير الشركة ورؤساء الاقسام ومعاونيهم

الشعب ومعاونيهم في الشركة العامة للصناعات القطنية، وقد 

( العينة  لأفراد  الموزعة  الاستبانات  عدد  استبانة  110بلغ   )

 وكانت جميعها صالحة للتحليل. 

 

 المبحث الثاني: التوجه التسويقي 
 مفهوم التوجه التسويقي  أولا:

من       كثيراً  اهتماماً  التسويقي  التوجه  موضوع  حظي 

اضافة جديدة للفكر والذي يعد  الأكاديميين وشركات الاعمال  

اساليبها   في  المتطورة  الشركات  وظفتها  وقد  التسويقي 

الادارية، وأكدت التجربة أن الشركات ذات التوجه التسويقي  

ا والميزة  الاداء  من  عالية  ومستويات  الابداع  لتنافسية حققت 

الرئيسة  البحوث  تيارات  من  التسويقي  التوجه  ويعد 

الاستراتيجي   التسويق  في   ,Winer)والمعاصرة 

)صادق  .(2020:407 ص2008،  وذكر  التوجه 105،   )

بانه   الاساسية لاي التسويقي  المهمة  على  يقوم  إداري  تفكير 

شركة يتمثل في تحديد حاجات الزبائن في السوق وإشباعها، 

اوض وبكفاءة  وتكييف  والرغبات  الحاجات  هذه  لتلبية  اعها 

( وعرفه  المنافسون.  يقدمه  مما   ,Kurtinaitieneأكبر 

بوجو2005:104 يتعلق  (  فيما  مختلفة  فكرية  مدارس  د 

وتركز المدرسة الفكرية الأولى على   بمفهوم التوجه التسويقي

وتقيس   السوق  حول  التنظيم  على  للشركة  التكيفية  القدرة 

وتوفير  درجة   الزبائن  مراقبة  خلال  من  التسويقي  التوجه 

ونشر   التنظيمي  التعلم  وإمكانية  التنافسية  المعلومات 

 ( وذكره  للبيانات.   Carr and,  2007:113والاستجابة 

Lopez توجه من  يتألف  الذي  الكلية  الأعمال  مفهوم  بانه   )

المنتجات وتوجه  المنافسين  وتوجه  وعرفه   .الزبائن 

Kobylanski and Szulc, 2011:49)  التوجه مفهوم   )

وتنظيم   الزبائن  فلسفة  مثل  سمات  خمس  باستخدام  التسويقي 

الاستراتيجي   التسويق والتوجه  المتكامل ومعلومات  التسويق 

التشغيلية.   )والكفاءة    ( Jogaratnam, 2017:211وعرفه 

بانه يكمن في جوهر نظرية التسويق تتمثل اهميته في تحديد 

ال ومتطلبات  بفاعلية  حاجات  الحاجات  هذه  وإرضاء  زبائن 

المنافسين. من  أفضل  وبصورة  )المعلا  وكفاءة  ، وعرفه 

هو فلسفة العمل حيث ينصب التركيز على  (  19ص،  2020

معظم   وتتجه  الزبائن،  احتياجات  وتلبية  رغبات  تحديد 

الزبائن   لأن  السوق  نحو  توجهاً  أكثر  نهج  نحو  الأسواق 

مزيد من التنوع وجودة    أصبحوا أكثر معرفة ويحتاجون إلى

اعلى من المنافسين، ويجب أن تكون الشركات أكثر حساسية  

ضد  مبيعاتها  ستخسر  فإنها  وإلا  زبائنها  لاحتياجات 

 المنافسين.

   ثانياُ: انواع التوجه التسويقي

أن الزبون وهذا التوجه يفترض ب  التوجه نحو المنتوج: -1

والتصميم  الجودة  حيث  من  الأفضل  المنتوج  سيشتري 

والمميزات والمتانة، ويتمثل هذا التوجه بانه حالة وصل  

تكون   وفيه  البيعي،  والتوجه  الإنتاجي  التوجه  بين 

استجابات الزبائن على نحو أكبر صوب المنتجات التي 

الجيدة   بالنوعية  والأداء (sharma, 2020:28)تتسم   ،

والأفاق المستقبلية للتجدد والابتكار، وأن توجه   المناسب

الإنتاجية  الطاقة  على  ينصب  الشركات  لهذه  المديرين 

مدار   على  وتطويرها  المنتجات  من  المزيد  تقديم  باتجاه 

بأن  يفترضون  الشركات  هذه  مديري  أن  كما  الوقت، 

المنتجات   مع  وتجاوباً  أعجابا  أكثر  سيكونون  الزبائن 

تقويمهم للمنتوج سوف يكون على المصنوعة جيدا وأن  

بعض   أطلق  وقد  فيه،  المتحقق  والأداء  النوعية  أساس 

والذي   السلعي،  التوجه  تسمية  الفلسفة  هذه  على  الكتاب 

ولكن   السلعة  نفسها  من  عدة  أصناف  بتوفير  يهتم 

الحاجات  لإشباع  وذلك  مختلفة  جودة  بمستويات 

 والرغبات والأذواق المختلفة للزبائن.

الزبون: -2 نحو  منظور    التوجه  أصبح  التسويقي  فالتوجه 

الشركة   عمليات  محور  الزبون  يجعل  الذي  الاعمال 

الاجمالية، اذ ان الشركات الموجهة للسوق هي تلك التي 

اعلى  قيمة  بناء  في  تماماً  وملتزمة  منهجية  ثقافة  تمتلك 

المتفوقة في فهم  التنظيمية  المهارات  للزبائن، واستخدام 

 (Templer, 2020:303زبائن. وقد تطرقوارضاء ال

( على ان العديد من الشركات تكتسب الخبرة من خلال  

الجديدة   المنتجات  تطوير  عند  الزبون  مع  التعامل 

عمل   على  الشركات  يساعد  مما  السوق،  في  وطرحها 

العلاقات تسهل   الأمد، وهذه  استراتيجية طويلة  علاقات 

تزام في العلاقة  مشاركة المعلومات والمعرفة وتعزز الال

بالشركة   محددة  تكون  قوية  علاقة  وهكذا  الزبون.  مع 

يمكن  لا  التي  القيمة  ذات  الموجودات  من  وتصبح 

هو   الزبون  نحو  توجه  ويعتبر  تقليدها  للمنافس 

يؤدي  سوف  وهذا  بالزبائن  للاحتفاظ  مهمة  استراتيجية 

البعيد  الأمد  على  الشركات  ربحية  تحقيق  الى 

.(Donkor, et al., 2019:103)  

المنافس: -3 التوجه نحو  Porter (ويرى  التوجه نحو  أن 

الحاليين  المنافسين  في معرفة  الشركات  يساعد  المنافس 

وضعفهم،   قوتهم  نقاط  على  والتعرف  والمحتملين، 

المنافسون   يقدمها  التي  المنتجات  كانت  إذا  ما  ومعرفة 

تمثل بديلاً مرغوبا من وجهة نظر الزبائن المستهدفين(. 

نحو   ( Kaldeen, 2019:88) ر  ويذك التوجه  ان  على 

الشركة، المنافس   استراتيجية  في  أساسي  عنصر  هو 

عن   التحليل  تجري  لا  الشركات  معظم  أن  حيث 

المنافسين في السوق بشكل كافي، وانما تعمل العديد من  

المكتسب   والحدس  بالتخمينات  يسمى  ما  على  الشركات 

المنافسين المعلومات حول  التي يتلقاها    من خلال توفير 

باستمرار.   ان   لذاالمدير  يمكن  المنافس  نحو  فالتوجه 

العديد في  تتمثل:  يسهم  والتي  للشركة  المزايا  من 

(Wisdom and Augustina, 2019:7) 
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الردود  ❖ وتطوير  وتحديد  المنافسين  انشطة  توقع 

اجراءات  استباق  من  تمكن  قد  والتي  المناسبة 

 المنافسين.

فال ❖ والابتكار،  فرصاً  التعلم  يوفر  الخارجي  تركيز 

منتجات   عن  المعلومات  لأن  وذلك  للتعلم،  أكبر 

في   تسهم  قيمة  معلومات  بمثابة  تكون  المنافسين 

وابتكار   بالشركة  الخاصة  المنتجات  تحسين 

 وتطوير منتجات جديدة. 

المعرفة،   ❖ على  للحصول  اوسع  فرص  توفير 

العمل  وتشجيع  الشركة  داخل  الاتصالات  وتعزيز 

 الجماعي. 

المجتمع: -4 النظر   التوجه نحو  المبدأ على عدم  يقوم هذا 

القصي الامـد  علـى  الزبـون  حاجات  اشباع  بل  رالى   ،

تعمـل الشركات علـى ارضـاء الزبون واشـباع حاجاتـه 

البعيـد. الأمـد  علـى  لذا    علـى  يقـوم  المفهـوم  هـذا  فـأن 

الـزبـون   تخـدم  منتجات  تقديم  في  تسويقية  اسـتراتيجية 

من والم البيئة  على  والمحافظة  الوقت  بـذات  جتمع 

التلوث الكبير الحاصل جراء العديد من المنتجات الغير  

متوافقة معها فضلا عـن الافـراط الحاصـل في استهلاك 

للنفـاد.   القابلـة  او  منهـا  والمحـدودة  الطبيعيـة  المـوارد 

مـا   الى  وهـذا  يتمثـل أدى  معاصـر  مفهـوم  ظهـور 

ا بأن  ق  لتسويبـاسـتدامة  مختصر  بشكل  يعني  والذي 

المجتمع والبيئة تصبح جزء من مسؤولية إدارة التسويق  

عليها   والمحافظة  البيئة  مع  متوافقة  المنتجات  تقديم  في 

جانب   واسعادهم من  الزبائن  وتلبية حاجات  جانب،  من 

لذلك   الربحية،  الشركة  اهـداف  تحقيق  عن  فضلا  آخر، 

ث اعتبارات في تحديد على الشركات ان توازن بين ثلا

التسويق: أرباح الشركة، رغبات الزبائن،   استراتيجيات 

 (.45، ص2022مصالح المجتمع )البكري، 

 

 المبحث الثالث: ولاء الزبون
  مفهوم ولاء الزبونأولا: 

والموجهة            للشركات  العديدة  النشاطات  برغم  أنه 

من   جداً  القليل  أن  إلا  أفضل،  بشكل  الزبائن  لخدمة  بالأصل 

وقابلة  وواقعية  ملموسة  نجاحات  حقق  قد  الشركات  هذه 

هذه   اتفاق  برغم  أنه  ويبدو  الزبون.  ولاء  مجال  في  للقياس 

يل الشركات على حقيقة أن ولاء الزبون شيء جيد، إلا أن القل

بالولاء   الاحتفاظ  إجراءات  لجعل  استعداد  على  منها  جداً 

، 2019  ،الطائي والعلاق)جزءاً لا يتجزأ من إستراتيجياتها  

الى  Rai and Medha, 2013:139)  يرويش (.  165ص  )

ان ولاء الزبـون مفهـوم سلوكي ينطـوي على تكرار الشراء  

تجربة   عن  ينتج  ما  وهو  الخدمة،  أو  المنتوج  من 

الخدمات   للزبائن إيجابية أو  المنتجات  وقيمة  الزبائن  ورضا 

السلوكي  التصور  ان  الى  ويشير  الزبون  عليها  يحصل  التي 

وأن  الـوهمي  مـن  الحقيقـي  الولاء  لتمييز  كـافي  للـولاء 

السلوكية.  المواقف  خـلال  مـن  تقييمـه  يـتم  أن  يجـب  الـولاء 

ـه ( ولاء الزبـون بأن,.Nguyen, et al  2013:96ويصف )

مرارا وتكرارا لنفس العلامة التجارية، حيـث    زبونشـراء ال

سلوك   خـلال  مـن  فقـط  قياسـه  يمكن  لا  الزبـون  ولاء  ان 

مثـل  أخـرى  بمتغيـرات  يتـأثر  قـد  شـراء  قـرار  لأن  الشراء 

ولاء  يزال  ولا  الظرفية.   والعوامل  الاجتماعيـة  المعايير 

لأه نظراً  العلماء  انتباه  يجتذب  الواضحةالزبائن  -El)ميته 

Adly and Eid, 2016: 217) و الزبون  ،  ولاء  يتمثل 

وجود  با ورغم  باستمرار،  فقط  واحدة  شركة  منتجات  ختيار 

لهذه   مخلص  فيها  الزبون  يكون  اذ  السوق،  في  لها  منافسين 

الشركة ولا يتأثر بعروض الشركات الأخرى وأسعارها، مما  

مع طيبة  وسمعة  مرتفعة  أرباحًا  الشركة  الأشخاص    يكسب 

الشركة  منتجات  في  الزبائن  يثق  اذ  واسع،  نطاق  على 

 .(Sundstrom, 2020:30)وجودتها مهما كان السعر 

 ثانياً: ابعاد ولاء الزبون  

للعلامة: -1 باحثين    الولاء  تطرق   ,.Kerin, et al)وقد 

أنه    (2022:100 على  للعلامة  الولاء  تعريف  الى 

بصفة  واستخدامها  الشركة  لمنتجات  الزبون  "اقتناء 

لرغبات   الشركة  لتلبية  نتيجة  وذلك  منتظمة،  دورية 

الوقت   في  جدد  زبائن  لجذب  والسعي  الحاليين،  زبائنها 

عالية   أسعار  لدفع  استعداد  على  الزبائن  أن  أي  ذاته"، 

عة المنتجات. لذلك لعلامة تجارية معينة في نفس مجمو

الولاء  لخلق  الأساليب  من  العديد  الشركات  تستخدم 

على  الإعلانية  ميزانيتها  وتنفق  عليه،  والحفاظ  للعلامة 

ومن   المخلصين  الزبائن  إلى  الموجهة  الرسائل 

للعلامة   الولاء  مفهوم  فان  لذا  التفكير.  ذات  يشاركونهم 

 :(Zia et al., 2021:1091)يشمل عدة جوانب وهي 

الدرجة  الو -أ بأنه  المواقف  الموقف ويعرف ولاء  لاء 

 التي تم فيها اقتناء الفرد للعلامة التجارية.

شراء  -ب لإعادة  استعدادها  إلى  يشير  السلوكي  الولاء 

 العلامة نفسها. 

العلامة   لنجاح  رئيسة  أداة  هو  الزبائن  ولاء  فان  لذا 

التجارية، وخصوصا في مجال تجارة التجزئة، إذ هناك 

للحصول على ميزة تنافسية على المنافسين، لذلك  حاجة  

فان الولاء العلامة التجارية يعتبر ولاء مهم لعدة أسباب  

  أهمها:

التسويق وزيادة ايرادات العلامة  ❖ يقلل من تكاليف 

 التجارية. 

خفض التكلفة لاكتساب زبائن جدد من خلال ولاء   ❖

تكلفة  تقليل  يمكن  التجارية  للعلامة  الزبائن 

 ت التسويقية.  الاتصالا

العلامة   ❖ عن  المدافعون  الأوفياء  الزبائن  يؤدي  قد 

التجارية دوراً قوياً في عملية صنع القرار للزبائن 

 الجدد.  

من   ❖ صادقة  فعل  ردود  للعلامة  الولاء  يوفر 

 الزبائن.

إن هناك علاقة قوية بين برامج تسويق    ولاء للشركة:ال -2

عن   الزبائن  تحول  درجة  وبين  الشركات الولاء 

بالسوق المنافسين  إلى  ليس ,   وانصرافهم  الولاء  إن 

الهيكل   على  إدارية  وحدة  أو  ترفع  شعارات  مجرد 

جوائز   تقديم  مجرد  ليس  أنه  كما  للشركة  التنظيمي 

للشركة   عامة  فلسفة  هو  وإنما  الحاليين  للزبائن 

والسعي   الزبون  واحترام  قيمة  على  تقوم  ومنسوبيها 

الصادق في الحصول على رضاه عن الشركة والأمانة 

التعا في  بعض  والمصداقية  تفكر  كما  وليس  معه  مل 
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الشركات الفاشلة تسويقياً والمتبعة لسياسة ما يطلق عليه 

واركض والمنتشرة   Catch And Run " "اخطف 

قد   ما  الثالث وهو  العالم  كثير من شركات  في  وللأسف 

على   قدرتها  عدم  وراء  الرئيسية  الأسباب  من  يكون 

المنافسين  مقاومة  على  حتى  بل  العالمية  المنافسة 

المحلي سوقها  على  الخارج  من  هذه   الوافدين  ومثل 

النوعية من الشركات الفاشلة لا تتحرك نحو الزبون إلا 

صورة   في  بالسوق  تنافسي  خطر  باقتراب  شعرت  إذا 

موجود   لمنافس  جديدة  برامج  أو  جديد  -Abu)منافس 

Alhaija, et al., 2018:106). 

للمنتوج: -3 تكون   الولاء  أن  يجب  والخدمات  السلع   إن 

ل مقنعِة  الأولى  أن  زبائنبالدرجة  ينبغي  آخر  وبمعنى   ،

والفاعلية   المزايا  ناحية  من  حاجتهم  وتسد  رغبتهم  تلبي 

فيها، لذلك يجب اختيار نوع ومواصفات المنتوج بعناية، 

نطاق  يندرج ضمن  ومما  هنا،  المنتوج  نجاح  يكمن  فقد 

والتعبئة،  والتصميم،  التنوع،  مراعاة  المنتوج،  دراسة 

المنتوج،  والجود بها  ينفرد  التي  التنافسية  والمميزات  ة، 

انتقادات  معرفة  وإمكانية  الأسواق  تعقيدات  تزايد  فمع 

ابتكار  سبيل  في  الضغوطات  تتزايد  للمنتوج،  الزبائن 

على   والزبائن،  المنافسين  توقعات  تستبق  فعالة،  حلول 

يجب   والتحسين  التطوير  فعملية  النشاط  هذا  يتوقف  ألا 

مستمر تكون  وخدموية  أن  المقدمة،  السلعة  ما    اتشمل 

والاسم   المنتوج،  وخصائص  والنوعية  البيع،  بعد 

والتغليف   والضمان،   ,Kakar)التجاري، 

2018:135). 

 

 المبحث الرابع: الجانب العملي
)توجد       على  تنص  التي  الرئيسية:  الفرضية  من  للتحقق 

علاقة التأثير بين التوجه التسويقي وولاء الزبون في الشركة 

العامة للصناعات القطنية( ولإثبات صحة علاقة ا التأثير في  

سيتم  الفرضية الرئيسية والفرضيات الفرعية المتفرعة منها،

انحدا نموذج  معلومات  تقديرات  جدول  التوجه  عمل  انواع  ر 

 التسويقي على ولاء الزبون وكما يلي:

 

 ( تقديرات معلومات نموذج انحدار انواع التوجه التسويقي على ولاء الزبون 1جدول )

 الدلالة المعنوية المعنوية tاختبار  الانحراف المعياري لتقدير المعلمات تقدير المعلمات  المعلمات المتغيرات المستقلة

 غير معنوية 0B .0420 .1680 .2530 .8010 الحد الثابت 

 معنوية  1B .3550 .0740 4.792 .0000 التوجه نحو المنتوج 

 غير معنوية 2B .0450 .0860 .5190 .6050 التوجه نحو الزبون 

 معنوية  3B .3250 .0780 4.152 .0000 التوجه نحو المنافس 

 معنوية  4B .2790 .0610 4.534 .0000 المجتمع التوجه نحو 

( الجدول  المتغيرات  1ومن  معلمات  كل  ليس  ان  يتضح   )

ان   يعني  وهذا  معنوية  المتعدد  الانحدار  نموذج  في  المستقلة 

المستقلة  المتغيرات  بين  المعنوية  تأثير  العلاقة  وجود 

والمتغير التابع لم تتواجد بوجد اثر المتغيرات المستقلة وانما  

للدراسة يستدعي  ذاته  بحد  وهذا  فقط  لبعضها  احصائياً   كان 

لتحديد المتغيرات المستقلة في النموذج المؤثر فعلا واستبعاد 

غير المؤثرة ويكون باستعمال تحليل للتباين لكل فرضية بعد  

للفرضية   التباين  وتحليل  المتسلسلة  الخطوات  طريقة  إجراء 

 الفرعية الأولى على النحو التالي: 

 

 Stepwiseتحليل التباين وتقديرات النموذج الاول )الخطوة الاولى( من خطوات( 2الجدول )

 تحليل التباين )الخطوة الأولى( النموذج الأول 

 الدلالة المعنوية Fقيمة  متوسط مربعات درجات الحرية  مجموع المربعات مصدر التباين 

 30.242 1 30.242 الانحدار

183.357 

.000 

 1650. 108 17.813 البواقي
 العلاقة معنوية

  109 48.055 الكلي

 الخطوة الأولى( النموذج الأول تقديرات )

المتغيرات 

 المستقلة
 تقدير المعلمات  المعلمات

الانحراف المعياري  

 لتقدير المعلمات 
 الدلالة المعنوية المعنوية tاختبار 

 معنوي 0B .756 .161 4.691 .000 الحد الثابت 

التوجه نحو  

 المنافس 
1B .715 .053 13.541 .000 معنوي 

( رقم  الجدول  من  ترشيح  2ويلاحظ  تم  قد  انه  نحو  (  التوجه 

النموذج    المنافس وكان  الزبون  ولاء  متغير  على  التأثير  في 

ارتباط )معنوي   التحديد )7930.بمعامل  (  6290.( ومعامل 

واستمر اسلوب الخطوات للحصول على النموذج الثاني لعدم 

بقية  اختبار  يستوجب  وهذا  المقاربة  القيم  الى  الوصول 

لها والتي  الجديد  النموذج  الى  واضافتها  المستقلة    المتغيرات 

المتغير   على  وكالاتيتأثير  .التابع 

 

 

 



   2022آب,                                                                          (            3) العدد  ثالث المجلد ال –مجلة الريادة للمال والأعمال  

 

149 

 Stepwise( يبين تحليل التباين وتقديرات النموذج الثاني )الخطوة الثانية( من خطوات3يوضح الجدول )

 تحليل التباين )الخطوة الثانية( النموذج الثاني

 المعنويةالدلالة  Fقيمة  متوسط مربعات درجات الحرية  مجموع المربعات مصدر التباين 

 16.911 2 33.822 الانحدار

127.131 

.000 

 133. 107 14.233 البواقي
 العلاقة معنوية

  109 48.055 الكلي

 الخطوة الثانية( النموذج الثانيتقديرات )

 المعلمات المتغيرات المستقلة
تقدير  

 المعلمات

الانحراف المعياري لتقدير  

 المعلمات

اختبار  

t 
 الدلالة المعنوية المعنوية

 غير معنوي  0B .208 .179 1.159 .249 الحد الثابت 

 معنوي 1B .517 .061 8.512 .000 التوجه نحو المنافس 

 معنوي 2B .407 .078 5.188 .000 التوجه نحو المنتوج 

( الجدول  من  والمعلمات  (  3ويلاحظ  الثاني  النموذج  معنوية 

ترشيح   تم  وقد  المنافسفيه  نحو  نحو  مع    التوجه  التوجه 

معامل   المنتوج وقيم  الزبون  ولاء  متغير  على  التأثير  في 

)8390.)  الارتباط التحديد  ومعامل  ولعدم   (7040.( 

لمعاملي الارتباط والتحديد  المقاربة  القيم  الى  الوصول ايضاً 

الاست تم  على  الاصليتين  للحصول  الثالثة  الخطوة  في  مرار 

 النموذج الثالث وكالاتي:

 

 

 Stepwise( يبين تحليل التباين وتقديرات النموذج الثالث )الخطوة الثالثة( من خطوات 4جدول )

 تحليل التباين )الخطوة الثالثة( النموذج الثالث 

 الدلالة المعنوية Fقيمة  متوسط مربعات درجات الحرية  المربعاتمجموع  مصدر التباين 

 12.143 3 36.429 الانحدار

110.712 

.000 

 110. 106 11.626 البواقي
 العلاقة معنوية

  109 48.055 الكلي

 الخطوة الثالثة( النموذج الثالث تقديرات )

 المعلمات المتغيرات المستقلة
تقدير  

 المعلمات

الانحراف المعياري لتقدير  

 المعلمات

اختبار  

t 
 الدلالة المعنوية المعنوية

 غير معنوي  0B .055 .166 .330 .742 الحد الثابت 

 معنوي 1B .348 .065 5.328 .000 التوجه نحو المنافس 

 معنوي 2B .364 .072 5.070 .000 التوجه نحو المنتوج 

 معنوي 3B .287 .059 4.875 .000 التوجه نحو المجتمع 

 

( الجدول  والمعلمات  (  4ويلاحظ من  الثالث  النموذج  معنوية 

( معنويتين  لمستوى  الجدول  0.01و  0.05فيه  فان  وعليه   )

التوجه  انواع  وان  الدراسة  هذه  في  المعتمد  هو  الاخير 

المنتوج، التوجه التسويقي )التوجه نحو المنافس، التوجه نحو  

نحو المجتمع( فقط هي المؤثرة فعلا بمتغير ولاء الزبون لذا 

 يتم الاهتمام بها لغرض تحسين من ولاء الزبون.

 

 الاستنتاجات والتوصيات المبحث الخامس:
 اولاً: الاستنتاجات 

ادارة   -1 الدراسة عدم مراعاة  نتائج  الشركة  تبين من خلال 

باتباع الوسائل الحديثة لأعلام    العامة للصناعات القطنية

 الزبائن بالمنتجات الحالية أو الجديدة لدى الشركة. 

ادارة   -2 اهتمام  عدم  الدراسة  نتائج  خلال  من  الشركة  تبين 

العامة للصناعات القطنية من معرفة توجهات المنافسين  

 واستراتيجيتهم المستقبلية.

أنواع  -3 كل  ليس  ان  الدراسة  نتائج  خلال  من  أيضاً  تبين 

الزبون حيث   تأثير في تحقيق ولاء  له  التسويقي  التوجه 

في  محدود  بشكل  يؤثر  الزبون  نحو  التوجه  ان  اتضح 

 .الولاء للشركة

الزبون   -4 نحو  )التوجه  ان  الدراسة  نتائج  خلال  من  تبين 

متغير   في  مباشر  بشكل  يؤثران  المنافس(  نحو  والتوجه 

 لصناعات القطنية.الولاء للعلامة في ا

ان انواع التوجه التسويقي  -5 واظهرت نتائج الدراسة ايضاً 

تأثير   لها  المجتمع(  نحو  والتوجه  المنافس  نحو  )التوجه 

 في ولاء الزبون لشركة الصناعات القطنية. 

 ثانياً: التوصيات 

ادارة   -1 من  قوية   الشركةيتطلب  علاقة  بناء  على  العمل 

 زبائن او الموردين. ومستمرة مع ال

ادارة   -2 في   الشركةعلى  المناسبة  والطرق  الاساليب  اتباع 

منتجاتها   لتسويق  التنويع  استراتيجية  استخدام 

 وتخصيص ميزانية مالية خاصة للتسويق. 

في   -3 الزبون  نحو  التوجه  تفعيل  الشركة  ادارة  من  يتطلب 

التوجه التسويقي من اجل رفع مستوى التأثير الخاص به 

 ولاء الزبون. في تحقيق

الدور   -4 استمرار  على  المحافظة  الشركة  ادارة  من  يتطلب 

المنتوج   نحو  )التوجه  التسويقي  التوجه  لأنواع  الفعال 
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والتوجه نحو المنافس والتوجه نحو المجتمع( التـي كـان  

 لهـا التأثير الكبير في تحقيق ولاء الزبون.

نحو   -5 والتوجه  المنتوج  نحو  )التوجه  جعل  على  العمل 

ولاء  الم لتحقيق  الفرعية  المتغيرات  جميع  على  نافس( 

 الزبون وليس الولاء للعلامة فقط.
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