
مجلــــــــة كليــة أحمــد بـن محمـد العسكريــة للعلــــوم ا�داريـــــة والقانونيــــــة
Ahmed Bin Mohammed Military College Journal for Administrative Sciences and Law (ABMMCJ)

مجلــــــــة كليــة أحمــد بـن محمـد العسكريــة للعلــــوم ا�داريـــــة والقانونيــــــة
Ahmed Bin Mohammed Military College Journal for Administrative Sciences and Law (ABMMCJ) 88

العوامل المؤثرة على الولاء للعلامة التجارية
) حالة عملاء شركات مطاحن الغلال بولاية الجزيرة– السودان (

د. الفا�ضل تيمان �إدري�س خبير – معهد الإدارة العامة – الدوحة – قطر
�أ. الأمين عبد الرحمن البوب م�شرف مبيعات – �شركة ويتا للغلال – ال�سودان

ملخ�ص البحث

تتمركز م�شكلة البحث حول كثرة و�سرعة تنقل العملاء بين العلامات التجارية، و ت�أثيرها على بناء 
المقدمة  الخدمات  طبيعة  وكذلك  العملاء،  ولاء  درجة  وعلى  الت�سويقية  الإ�ستراتيجيات  وت�صميم 
لهم من المن��شأة.تهدف هذه الدرا�سة �إلى تو�ضيح �أ�سباب كثرة و�سرعة تنقل العملاء بين العلامات 
العوامل  على  التعرف  وكذلك  التجارية،  للعلامة  الولاء  على  الم�ؤثرة  العوامل  وتحديد  التجارية، 
والمحددات التي يرتكز عليها في بناء وت�صميم �إ�ستراتيجية العلامات التجارية.وقد تم اتباع المنهج 
�أداة الا�ستبيان والمقابلات ومن ثم  الو�صفي التحليلي ودرا�سة الحالة وتم جمع البيانات عن طريق 
معالجتها �إح�صائياً. ك�شفت نتائج البحث �أن هنالك علاقة ارتباطية بين كثرة و�سرعة تنقل العميل 
بين العلامات التجارية وت�صميم الإ�ستراتيجيات الت�سويقية، و�أن للتنقل ت�أثيرا �سلبيا على درجة ولاء 
�إنه على المن��شآت  �أهمها:  العملاء، وعلى طبيعة الخدمات المقدمة من المن��شأة. واختتمت بتو�صيات 
�إ�ستراتيجيات بناء العلامة التجارية ورعايتها وتطويرها والاحتفاظ بالعملاء ل�ضمان البقاء  تبني 
والا�ستمراروالازدهار؛ �إ�ضافة �إلى �ضرورة القيام بدرا�سة �سلوك الم�ستهلك وعاداته وتقاليده ودخله 
ورغبات  لاحتياجات  مواكبتها  ل�ضمان  دورية  ب�صورة  الت�سويقية  الإ�ستراتيجية  وت�صميم  بناء  قبل 
بح�سب  للعملاء  تق�سيماً  تت�ضمن  معلومات  قاعدة  وبناء  ت�صميم  المن��شآت  على  وكذلك  الم�ستهلكين، 

ولائهم.
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Abstract

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

Te research problem centers around the customers frequent and rapid 
shifing from a trademark to another, and the impact of that on formulating 
marketing strategies, as well as its impact on customer’s loyalty and the nature 
of services provided to such customers. Te research aims to explain the causes 
of frequent and rapid shifing of customers between trademarks, and to explore 
factors that afecting customer’s loyalty. Also to explain the essential factors 
that playing a signifcant role in the formulation of trademark strategy. Te 
research followed the descriptive, analytical and case study methods. Data were 
collected via questionnaires and interviews, and then statistical techniques were 
used for the analysis. Te study explored that the frequent and rapid shifing of 
customers between trademarks has a negative impact on strategy formulation, 
and the degree of customers’ loyalty, as well as in the nature of services provided 
by the company to its clients. Te study explained results and concluded with 
recommendations of which the most important are that, frms must emphasize 
on building, developing and sustaining strategies to their business; researches 
on consumer behavior including habits, traditions and income levels must 
be carried out before formulating marketing strategy; and then frms have to 
design and build data base including customers’ information.
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1/المقدمة:
ال�سلعي  المزيج  �أو  المنتج  �سيا�سة  تحديد  في  �أ�سا�سياً  عن�صراً  يعتبر  التجارية  العلامة  اختيار  �إن 
لارتباطه بمفهوم ر�ضا العميل �أو الارتياح. والمظهر الفعلي لدرجة الارتياح يختلف من �شخ�ص لآخر، 
ومن منتج/خدمة �إلى منتج/خدمة. �إن حالة الارتياح هذه تعتمد على عدد من المتغيرات النف�سية 
والج�سدية على حد �سواء، والتي ترتبط مع �سلوكيات الارتياح، مثل العودة ومعدل التو�صية، م�ستوى 
الر�ضا يمكن �أن يختلف تبعاً لخيارات �أخرى لدى الزبون، وتبعاً للمنتجات الأخرى التي يمكن للعميل 
�أي م�شروع، والوظائف  مقارنتها بمنتجات المن��شأة. وبرغم الدور الكبير للعلامة التجارية في حياة 
الدعائية والت�سويقية الهامة التي تلعبها، ف�إنها نادراً ما ت�أخذ ذلك القدر اللازم من الاهتمام من 
قبل الإدارة العليا في ال�شركات. وعادة ما يتولى عملية متابعة �أمر العلامة التجارية عدد من الموظفين 
العاديين �أو الم�ست�شارين القانونيين لل�شركة، غير �أن الأمر في الحقيقة يجب �أن يكون مختلفاً. فكما �أن 
هناك �أق�ساماً خا�صة ب�إدارة الأ�صول الهامة في كل �شركة )ك�إدارة الموارد الب�شرية، والإدارة المالية، 
و�إدارة الإنتاج(، ف�إن العلامةالتجارية �أي�ضاً لا بد من �إدارتها وفق �أ�س�س وقواعد علمية و�أ�صول فنية 

�سليمة لأجل ا�ستغلالها وا�ستثمارها بال�شكل الأمثل، ولتحقيق �أف�ضل النتائج المرجوة منها.
 تقع هذه الدرا�سة في خم�سة �أجزاء، �أولًا المقدمة، ثم الإطار النظري و�أدبيات الدرا�سة.�أما الجزء 
الثالث فيخت�ص با�ستعرا�ض المنهجية التي تحتوي على الم�شكلة و�أهداف البحث وفر�ضياتها والأهمية 
ومجتمع وعينة الدرا�سة بالإ�ضافة �إلى الأ�ساليب الإح�صائية المتبعة في تحليل البيانات لهذه الدرا�سة. 

بينما الجزء الرابع ي�ستعر�ض النتائج وتحليلها ومناق�شتها. و�أخيراً ت�أتي الخاتمة والتو�صيات. 

2/ لاإطار النظري للدرا�سة:
بمو�ضوع  ال�صلة  ذات  للأدبيات  التطرق  �سيتم  الدرا�سة  النظري  بالإطار  المتعلق  الجزء  هذا  في 

الدرا�سة.
1/2 ت�صميم لاإ�ستراتيجية الت�سويقية:

�إن �إ�ستراتيجية الت�سويق هي المنهج الذي ت�ستخدمه المن��شأة لتحقيق �أهدافها، وتت�ألف الإ�ستراتيجية 
من القرارات الخا�صة بتق�سيم ال�سوق لتحديد الأ�سواق وال�شرائح الم�ستهدفة وتحديد المزيج الت�سويقي 
وتوجيهه �إلى ال�شرائح الم�ستهدفة مع الأخذ في الاعتبار عوامل المناف�سة ومدى ملاءمتها مع عوامل 

البيئة الخارجية.  تيمان و�آخرون، )2011(.
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يحتاج و�ضع الا�ستراتيجية الت�سويقية �إلى توافر الكثير من المعلومات عن الأ�سواق التي تتعامل فيها 
وعلى  ن�شاطه،  فيه  الذي يمار�س  المكان  على  بالتعرف  البداية  الت�سويق في  رجل  يُعنَى  لذا  المن��شأة، 
الأنواع المختلفة من المتعاملين في ال�سوق، حتى يتمكن من توجيه جهوده الت�سويقية �إلى مختلف هذه 

الفئات، وتعني كلمة �سوق الكثير من المفاهيم وفقاً لوجهات النظر المختلفة. حافظ، )2009(.
ويت�ضح �أن ال�سوق هو مجموعة من الم�شترين، �سواء كانوا �أ�شخا�صاً �أم من��شآت و�سيطة )ال�صناعيين 
والحكومة(، والمن��شآت الأخرى في المجتمع، ويعتبر ه�ؤلاء هدف كل المجهودات الت�سويقية للمن��شأة، �إذ 
تبحث عن الرغبات غير الم�شبعة والحاجات التي تمثل فر�صاً ت�سويقية جيدة. وال�سوق لا يقت�صر على 
الم�شترين الحاليين فقط، و�إنما يمتد �إلى الم�شترين المرتقبين باعتبار �أن الجهود الت�سويقية تنفذ في 
الفترة الم�ستقبلة، ولكن العملية ال�شرائية لا يمكن �أن تتم �إلا �إذا توافرت مجموعة من ال�شروط هي 
توفر الرغبة والمقدرة المالية لإتمام العملية ال�شرائية، وكذلك توفر ال�سلطة لاتخاذ القرار ال�شرائي 

لدى كلٍ من البائع والم�شتري.�أ�سعد، )1989(.
حيث  الحالي  الوقت  في  انت�شارا  الطرق  �أكثر  الولاء،  درجة  ح�سب  ال�سوق  تجزئة  �أ�صبحت  كما 
ت�ستخدمها العديد من ال�شركات، فبمجرد تحديد مجموعة الم�ستهلكين بدرجة عالية من الولاء تقوم 
المنظمة ب�إن�شاء قاعدة بيانات لهم، ومداومة �إر�سال المواد الترويجية �إليهم، �أو منحهم هدايا عينية 

�أو مزايا �سعريه معينة. ال�صحن وعبا�س، )2004(. 
2/2 �سلوك الم�ستهلك وكثرة و�سرعة تنقله بين العلامات التجارية:

يعتبر �سلوك الم�ستهلك من �أ�صعب العنا�صر التي تدخل في العملية الت�سويقية، فال�سلوك الا�ستهلاكي 
للفرد، يرتبط مبا�شرة بال�سلوك الإن�ساني الكلي، وهذا ال�سلوك الإن�ساني دائم التغير والحركة؛ مما 
يجعل من ال�صعب و�ضع قوانين عملية دقيقة للتنب�ؤ بال�سلوك الاقت�صادي للفرد، ولكن هذا التعقيد 
لا يعني �إطلاقاً �إهمال �سلوك الم�ستهلك، ف�إدارة الت�سويق في حاجة �إلى فهم هذا ال�سلوك فهماً عميقاً 

ودقيقاً عند ر�سم �سيا�ساته الت�سويقية. حافظ، )2009(.
ويمتد نطاق بحوث �سلوك الم�ستهلك �إلى كل المراحل التي ت�سبق عملية الإنتاج نف�سها، و�إلى ما بعد عملية 
�شراء �أو ا�ستخدام/ا�ستهلاك ال�سلعة �أو الخدمة التي تم �إنتاجها �أو تقديمها؛ ذلك �أنه وح�سب المفهوم 
ترجمة هذه الحاجات  ثم  �أولًا،  والإمكانيات  والأذواق  لابد من تحديد الحاجات  للت�سويق  الحديث 
والأذواق والإمكانيات �إلى �سلع �أو خدمات من قبل الم�ستهلكين الم�ستهدفين، وتعريفهم ب�أهمية ما تم 
�إنتاجه لإ�شباع رغباتهم و�أذواقهم كخطوة ثالثة، و�صولًا �إلى تحديد درجة الر�ضا �أو عدم الر�ضا التي 
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قد تتحقق بعد عملية الا�ستهلاك �أو الا�ستخدام الفعلي كخطوة رابعة وهكذا. عبيدات،)2004(
فيما يتعلق بكثرة و�سرعة تنقل العملاء بين العلامات التجارية وت�أثير ذلك على الإ�ستراتيجية فقد 
التي  المتحركة،  الم�ؤثرات  يتجاوب مع مجموعة كبيرة من  الم�ستهلك  ب�أن  الفتاح )1986(  �أورد عبد 
الأ�سباب الحقيقية  اكت�شاف  لي�س  الت�سويق  �إدارة  الأوقات. وهدف  �أي وقت من  تثبيتها في  ي�ستحيل 
ل�سلوك الم�ستهلك فح�سب، ولكن محاولة الاقتراب منها بقدر الم�ستطاع. ولقد �أعد الكثير من الخبراء 
في مجال الت�سويق ا�ستراتيجيتهم عن الت�صرفات الر�شيدة للم�ستهلكين، ولكن هذا لا يكفي؛ �إذ لابد 
من التطلع �إلى بع�ض الت�صرفات غير الر�شيدة التي ت�صدر عنه. ويجب �أن تنظر �إدارة الت�سويق �إلى 
ال�سوق على �أنه متغير ومتقلب، ويخطئ الكثيرون �إذا و�ضعوا �إ�ستراتيجيتهم الت�سويقية على �أ�سا�س 

ثبات ال�سوق �أو المتغيرات المحددة له.

3/2 مفهوم الولاء للعلامة التجارية:
للولاء �أثر �إيجابي في ا�ستمرارية عمل ال�شركات ؛ لأنه يحقق العديد من الفوائد، منها الإقلال من 
نفقات الإعلان، تحقيق ربح �أعلى لتلك ال�شركات، فالم�ستهلك الذي لديه ولاء تجاه منتجات ال�شركة 
ولاء  �أن  كما  ولاء.  لديه  يوجد  لا  الذي  الم�ستهلك  من  مرات  ع�شرة  �إلى  بخم�سة  �أعلى  ربحاً  يحقق 
الم�ستهلك مفهوم يت�صف بالتحيز نحو علامة تجارية محددة، وينطوي على ا�ستجابات �سلوكية من 

خلال القيام ب�شراء تلك العلامة التجارية تحديداً.عبا�س، )2009(.
ذكر الخ�ضر)2005( في درا�سته التي تناول فيها العوامل الم�ؤثرة على ولاء طلاب الجامعات للعلامات 
التجارية ل�سلع الت�سوق غير المعمرة، وهدف من خلالها �إلى تحديد العوامل الم�ؤثرة على الولاء للعلامة 
التجارية، وترتيب العوامل الم�ؤثرة على الولاء وفقاً لقوة ت�أثيرها. وتو�صل فيها �إلى �أنه ت�ؤثر كل من 
المنافع الوظيفية والعاطفية والرمزية والقيمة والجودة المدركتين للعلامة التجارية على ولاء طلاب 

الجامعات للعلامة التجارية.
يرى م�ؤيد )2010( �أن للولاء �أبعادا تتمثل في البعد ال�سلوكي الذي يعني قيام الم�ستهلك ب�شراء العلامة 
التجارية نف�سها رغم توفر البدائل الأخرى. وقد �أقر بع�ض الباحثين بندرة حالة الولاء التام بالن�سبة 
�شراء  ولاء ح�صري من خلال  الولاء:  من  نوعين  معينة، ويمكن ملاحظة  �سلعة  الم�شتري تجاه  �إلى 
العلامة التجارية نف�سها، وولاء متنقل الذي يتج�سد من خلال �شراء العلامة نف�سها بن�سبة �أعلى عند 
�أ�سا�س قوة اتجاهات  الولاء على  يف�سر  بعد الاتجاهات؛ حيث  المنتج. وكذلك هناك  الحاجة لذلك 
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المعرفي؛  البعد  هناك  و�أخيراً  التجارية.  للعلامة  التف�ضيل  عدم  �أو  التف�ضيل  حيث  من  الم�ستهلك، 
�إذ يرى بع�ض الباحثين �أن الولاء يمكن �أن يف�سر على �أ�سا�س المعلومات المتوفرة لدى الم�ستهلك عن 
العلامة التجارية للمنتج مثل ال�سعر، ال�ضمان وخدمات ما بعد البيع؛ مما يوفر القناعة التامة لديه 

بما لهذه الخ�صائ�ص من منافع وقيمة تنفرد بها تلك العلامة التجارية عن �سواها.
الولاء  ي�أتي  �إذ  مراحل؛  ب�أربعة  التجارية  للعلامة  الولاء  يمر   )2005( الخ�ضر  �أورده  ما  وبح�سب   
المعرفي في المرحلة الأولى. وت�شير معلومات الم�ستهلك عن �صفات وخ�صائ�ص العلامات التجارية �إلى 
المعرفة  لهذه  ويمكن  البديلة  التجارية  العلامات  من  غيرها  عن  مف�ضلة  واحدة  تجارية  علامة  �أن 
�أن تكون قائمة على معلومات �سابقة �أو مقدمة من الآخرين، �أو معلومات تعتمد على تجربة حديثة 
�أداء العلامة التجارية،  للعلامة. والولاء في هذه المرحلة هو نتيجة المعلومات المتاحة عن م�ستويات 
�أو قائمة على التكلفة، وحالة الم�ستهلك في هذه المرحلة ذات طبيعة  �أو جمالية  �سواء كانت وظيفية 

�سطحية.
الولاء العاطفي ي�أتي في المرحلة الثانية وفيها تتطور ميول واتجاهات الم�ستهلك نحو العلامة التجارية؛ 
وذلك على �أ�سا�س ا�ستعمالاتها المتراكمة والمر�ضية، وبينما تكون المعرفة عر�ضة للآراء الم�ضادة ف�إن 

العاطفة لا ت�سهل �إزالتها، وب�شكل م�شابه للولاء المعرفي يبقى هذا النوع من الولاء عر�ضة للتغير.
المرحلة التالية هي المرحلة الإرادية )النية ال�سلوكية(؛ حيث يرغب الم�ستهلك ب�إعادة �شراء العلامة 
الحاجة  تن��شأ  وهنا  م�ؤكد.  غير  حدث  ولكنها  متوقعة  الرغبة  هذه  تكون  �أن  يمكن  ولكن  التجارية 
التي لها كبير الأثر في تذكير الم�ستهلك بتجربته الموجبة مع  للر�سائل الإعلانية الق�صيرة والمكررة 
العلامة التجارية وحثه على تكرار ال�شراء؛ ذلك مما يدعم �سرعة انتقال العميل �إلى مرحلة الولاء 

الفعلي. تيمان و�آخرون، )2011(.
و�أخيراً مرحلة الولاء الفعلي وفيها يتولد لدى الم�ستهلك رغبة قوية لإعادة �شراء العلامة التجارية، 
وينخرط  المناف�سة،  الر�سائل  من   - روتيني  -وب�شكل  يتخل�ص  �أن  المتوقع  ومن  العلامة.  تلك  وفقط 
ببحث جاد وم�ضني عن علامته التجارية المف�ضلة، وقد يتجنب عرو�ض العلامات التجارية المناف�سة. 
ومن ناحية ثانية ف�إن عدم توفر العلامة التجارية هو فقط الذي �سي�سبب تجريب الم�ستهلك لعلامة 

تجارية �أخرى. الخ�ضر، )2005(.
يتفق كلٍ من م�ؤيد )2010(، وعبا�س )2009(، والخ�ضر )2005(، �أن �أنماط الولاء للعلامة التجارية 
تتمثل في عدم الولاء للعلامة التجارية؛ �إذ لا ي�شتري الم�ستهلك العلامة التجارية ولا يرتبط بها نهائياً 
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ولا توجد م�ؤثرات اجتماعية تجعله موالياً لها. وكذلك الموالي الذي يتوق لامتلاك العلامة التجارية 
�إيجابية قوية نحو  �إلى ميول م�سبقة  بالإ�ضافة  الذي يظهر درجة من الارتباط،  الم�ستهلك  هو ذلك 
ارتباطه  ويزداد  العلامة  هذه  يحب  فهو  الاجتماعي،  المحيط  خلال  من  تطورت  التجارية  العلامة 
العاطفي بها، وت�صبح امتدادا لإدراكه لنف�سه و�شخ�صيته ويثق بها، ويرغب بالتو�صية بها لآخرين، 
ولأ�سباب خارجة عن �سيطرته قد لا يحدث ال�شراء �أبداً، وفي هذه الحالة يكون ممنوعاً من الولاء 

للعلامة التجارية ب�سبب الم�ؤثرات الاجتماعية.
بينما في الولاء بحكم العادة ف�إن الم�ستهلك برغم �شرائه للعلامة التجارية، ف�إنه يفعل ذلك ب�سبب 
�أو  التجارية،  بالعلامة  العاطفي  للارتباط  نتيجةً  لي�س  ولكن  �أخرى،  لأ�سباب  �أو  القرب،  �أو  العادة 
ب�سبب دافع اجتماعي حقيقي، فهي علاقة �ضعيفة جداً بحيث يمكن �إنها�ؤها ب�سهولة، بوا�سطة علامة 

تجارية �أخرى قادرة على قطع �سل�سلة ال�سلوك الاعتيادي للم�ستهلك.
�أما الولاء الأمثل ففيه يظهر الم�ستهلك درجه عالية من الارتباط الن�سبي بالعلامة التجارية، وقدر 
كبير من تكرار �شرائها. وهذا النمط من الولاء يت�سم بالدرجة الأكبر من الارتباط بالعلامة التجارية، 

ويحاول الم�ستهلك عن عمد �شراءها والتغلب على العقبات التي تحول دون ذلك.
4/2 الوعي بالعلامة التجارية:

�أن يكون  �إن الوعي بالعلامة التجارية عن�صر هام جداً في عملية بناء علامة تجارية قوية؛ فيجب 
لديه  كان  �إذا  المعروفة  التجارية  العلامة  فقط  �سيختار  لأنه  التجارية؛  بالعلامة  واعياً  الم�ستهلك 
خياران �أو �أكثر للاختيار من بينها. وي�شير الوعي �إلى قوة وجود العلامة التجارية في ذهن الم�ستهلك. 
ويتكون الوعي بالعلامة التجارية من خلال التعرف على العلامة التجارية وهي تعك�س قدرة الم�ستهلك 
على الت�أكد من تعر�ضه الم�سبق للعلامة التجارية بالإ�ضافة �إلى تذكر العلامة التجارية والذي يعبر 
الحاجة  �أو  المنتج  ب�صنف  له  الإيحاء  يتم  عندما  التجارية  العلامة  تذكر  على  الم�ستهلك  قدرة  عن 
�أو �أي نوع �آخر من الإيحاءات. كما �أن هنالك م�ستويين للوعي بالعلامة  التي ي�شبعها هذا ال�صنف 
للوعي؛  منخف�ض  م�ستوى  وهما  ما  تجارية  لعلامة  الم�ستهلك  تذكر  �سهولة  على  يعتمدان  التجارية 
الأنواع من  بوا�سطة بع�ض  �إلا  التجارية،  العلامة  يتذكر  �أن  الم�ستهلك في هذه الحالة  ي�ستطيع  �إذ لا 
الذي  للوعي  المرتفع  الم�ستوى  ي�أتي  ثم  الترويج.  �أو  ال�شفوية  والات�صالات  الإعلان،  مثل  الإيحاءات، 
�إيحاءات معينة.م�ؤيد،  �أو تقديم  التجارية بدون م�ساعدة  العلامة  �أن يتذكر  الم�ستهلك  ي�ستطيع فيه 

)2010(، والخ�ضر، )2005(.
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ويتفق كل من م�ؤيد )2010(، والخ�ضر )2005(، وعبا�س وال�صحن )2004( على �أن الوعي بالعلامة 
التجارية يمكن �أن يخلق القيمة من خلال �أربع طرق. وهي القاعدة التي يمكن للارتباطات الذهنية 
للعلامة التجارية �أن تت�صل بها، �إذ �إن التعرف على العلامة التجارية هو الخطوة الأ�سا�سية الأولى في 
مهمة الات�صالات الت�سويقية. ومن غير المجدي عادةً �أن يتم �إي�صال خ�صائ�ص العلامة التجارية �إلى 

الم�ستهلكين قبل �أن يكون ا�سمها را�سخاً؛ حيث يتم ربط الخ�صائ�ص بهذا الا�سم.
الطريقة الثانية هي مجموعة العلامات التجارية التي �سيتم �أخذها بعين الاعتبار عند ال�شراء فعند 
اختيار منتج ما ف�إن ثلاثة �أو �أربعة بدائل �سيتم �أخذها بعين الاعتبار؛ ولأن الم�شتري قد لا يتعر�ض 
للكثير من العلامات التجارية خلال عملية ال�شراء ف�إن تذكر العلامة التجارية يمكن �أن يكون هاماً 

جداً لدخول العلامة التجارية �ضمن مجموعة الاعتبار.
القوة / الالتزام ت�أتي ثالثاً؛ حيث يمكن �أن يكون الوعي بالعلامة التجارية دلالة على وجود والتزام 
وقوة العلامة التجارية، ويمكن �أن تكون هذه ال�صفات هامة جداً حتى بالن�سبة للم�شتري ال�صناعي، 

وم�شتريّ ال�سلع المعمرة.
و�أخيراً الدراية / المحبة؛ �إذ �إن التعرف على العلامة التجارية يمنح الم�ستهلك الإح�سا�س ب�أنه على 
وخا�صة  عليها،  �إطلاع  وح�سن  بها  دراية  على  ب�أنه  ي�شعر  التي  الأ�شياء  الم�ستهلك  ويحب  بها،  دراية 
بالن�سبة للمنتجات منخف�ضة الأهمية؛ حيث �إن الدراية وح�سن الاطلاع ي�ستطيعان �أحياناً قيادة قرار 

ال�شراء.
5/2 موقع العلامة التجارية في المزيج الت�سويقي:

�إنه  حيث  المزيج؛  هذا  قلب  يعتبر  �إنه  بل  الت�سويقي،  المزيج  في  الأربعة  المتغيرات  �أحد  المنتج  يمثل 
ف�شل  يعني  ذلك  ف�إن  ورغباتهم،  الم�ستهلكين  حاجات  تلبي  ولا  توافق  لا  المن��شأة  منتجات  كانت  �إذا 
المن�شاة. ويمكن تع�ضيد ذلك بتعريف �ستانتون للمنتج على �أنه "مجموعة من ال�صفات الملمو�سة وغير 
ملمو�سة يت�ضمنها الغلاف، اللون، ال�سعر، �شهرة المنتج )العلامة التجارية( وتاجر التجزئة )العلامة 
�أنها ت�شبع  التجارية لتاجر التجزئة(، خدمات المنتج، وتاجر التجزئة، والتي يقبلها الم�ستهلك على 

حاجاته ورغبته.حافظ، )2009(.
حث  الإعلان  طريق  عن  فيمكن  الحديث،  الت�سويق  �ضروريات  �إحدى  المنتجات  تمييز  �أ�صبح  كما 
�إن الإعلان  �إليها )�إذ  الم�ستهلكين على �شراء �سلعة معينة، وتوجيههم �إلى طلبها عند قيام الحاجة 
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يعتبر الم�صدر الرئي�س للمعلومات التي يحتاج �إليها الم�ستهلك في اتخاذ قراره الا�ستهلاكي(. تيمان 
و�آخرون، )2011(. 

�أما �إذا لم يكن هناك علامة مميزه تر�شد الم�ستهلكين �إلى ال�سلعة، ف�إن الجهود الإعلانية التي بذلت 
في دفع الم�ستهلكين �إلى طلبها تذهب هباءً منثوراً، بل قد تكون هذه الجهود �سبباً في بيع �سلع مناف�سه، 
�إذا باعها تاجر التجزئة على �أنها �سلعة المعلن، وقد ينتج من ذلك �أن ي�صرف الم�ستهلكون النظر عن 
�سلعة المعلن �إذا كانت ال�سلعة المباعة لهم رديئة؛ لذلك �أ�صبح لزاماً على المعلن �أن يحمي نف�سه بو�ضع 

علامة على �سلعته تميزها عن غيرها. توفيق ومعلا، )2008(.
ي�ستخدمه  والذي  كلمات،  في  يو�ضح  �أن  يمكن  الذي  العلامة  من  الجزء  ذلك  هو  المميز،  والا�سم 
وي�ستعمله الم�ستهلكون والو�سطاء والمنتجون عندما ي�شيرون �إلى ال�سلعة. والعلامة التجارية هي عبارة 
عن ا�سم �أو �شكل مميز يتمتع بالحماية القانونية، وثقة الم�ستهلكين في علامة معينة تدعو �إلى رواج 
ال�سلعة وتبني �شهرة لا تقدر بمال بالن�سبة للمنتج. وتجدر الإ�شارة �إلى اختلاف تمييز المنتجات من 
حيث �أهميته من منتج �إلى �آخر ح�سب ظروف كل منهم، كما تختلف �أهميتها ح�سب نوع ال�سلعة نف�سها 
انتقائي  طلب  بناء  في  �صغيرة  فر�صة  عنده  ال�سلع  فتمييز  التمييز،  قرار  على  ال�سلعة  طبيعة  وت�ؤثر 
بطاقات  حالة  في  كما  ال�شراء،  نقطة  عند  ال�سلع  جودة  على  الحكم  من  الم�ستهلكون  يتمكن  عندما 
المعايدة مثلًا، كما �أن تمييز ال�سلع لا ي�ساعد كثيرا �إذا كان الت�صميم وال�شكل من الخ�صائ�ص المهمة 
التي يُعنى بها الم�ستهلك، كما في حالة كثير من المن�سوجات، وفي حالات كثيرة يف�ضل بع�ض المنتجين 
عدم تمييز منتجاتهم �إذا كان من ال�صعب الرقابة على جودتها، �أو �أن جودتها تقل كثيراً عن �سلع 

المناف�سين. خير الدين، )1989(.
6/2 الجودة المدركة وقيمتها الم�ضافة للعلامة التجارية:

�أورد كلٍ من عبيدات )2004(، وتوفيق ومعلا )2008( �أن الجودة المدركة هي الإدراك الكلي لتفوق 
وجودة المنتج فيما يخ�ص الوظيفة المطلوبة منه؛ وذلك بالمقارنة مع البدائل الأخرى. كما �أن الجودة 
المدركة �شيء غير ملمو�س، فهي �شعور �أو �إح�سا�س عام حول العلامة التجارية. وبالرغم من ذلك فهي 
تعتمد على �أبعاد �أ�سا�سية تت�ضمن �سمات المنتج الذي تنتمي �إليه العلامة التجارية. ويمكن للجودة 
المدركة �أن ت�ضيف القيمة للعلامة التجارية بعدة طرق مثل ال�سبب الجوهري لل�شراء، والتميز والمكانة 
المدركة و�إمكانية زيادة ال�سعر ب�سبب الجودة ف�ضلًا عن اهتمام �أع�ضاء قنوات التوزيع وتو�سع العلامة 

التجارية.
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�أو�ضح م�ؤيد )2010( عند درا�سته لأثر موا�صفات المنتج والعوامل ال�شخ�صية والاجتماعية للم�ستهلك 
الهاتف  موا�صفات جهاز  بين  الارتباط  تتفاوت علاقة  �أنه  �إلى  التجارية خل�ص  للعلامة  الولاء  نحو 
المحمول والولاء نحو علامته التجارية، فالعلاقة عك�سية من ناحية ال�سعر ومقبولة لجودة الموا�صفات 
و�سهولة الا�ستخدام، كما تتفاوت العوامل ال�شخ�صية للم�شتري والولاء نحو علامته التجارية. كذلك 
تو�صلت الدرا�سة �إلى عدم وجود ارتباط بين ر�أي الجماعات المرجعية كعوامل اجتماعية والولاء نحو 

علامة تجارية محددة.
7/2 انخفا�ض الولاء و�إنهاء العلاقة مع العلامة التجارية:

�إن �أ�سباب انخفا�ض الولاء للعلامة التجارية و�إنهاء العلاقة مع العلامة التجارية يمكن ذكرها فيما 
يلي:

�أ- ال�شعور بالملل نتيجة ال�شراء المتكرر: لأن طبيعة النف�س الب�شرية جبلت على التغيير، ف�إن ا�ستخدام 
الم�ستهلك لعلامة تجارية واحدة لفترة طويلة و�شراءها بكثرة قد يولد لديه نوعا من الملل تجاهها؛ 
وبما �أن الإعلان وبما ينقله من مواقف عن الحياة الع�صرية ي�ساعد على تطوير الأنماط الحياتية 
�سواها.  واختيار  ال�سابقة  بالعلامة  �إنهاء علاقته  �إلى  بالعميل  ي�ؤدي  قد  ف�إن ذلك  للم�ستهلكين، 

تيمان و�آخرون، )2011(.
�أو معلومات  التجارية على مكونات �ضارة مثلًا،  العلامة  احتواء  تبين  ب- وجود معلومات جديدة: 
عن علامة تجارية جديدة تبين �أنها �أف�ضل �صحياً؛ مما ي�ؤدي �إلى انخفا�ض الولاء تجاه العلامة 

التجارية الأولى والتحول �إلى الأخرى.
ج- ال�شعور بالإ�شباع: عندما ي�صل الم�ستهلك �إلى درجة الإ�شباع من ا�ستعمال علامة تجارية ما، ف�إنه 

في الغالب �سيحاول البحث عن بديل �أف�ضل.
العلامة  نحو  الم�ستهلك  ولاء  تقليل  �إلى  المناف�سة  العلامات  �أ�سعار  انخفا�ض  يدفع  قد  ال�سعر:  د- 

التجارية الحالية، والتحول �إلى �أخريات �أقل �سعراً. الخ�ضر، )2005(.
8/2 �إ�ستراتيجيات خدمة العملاء والزبائن:

ت�أخذ بعين الاعتبار وجهي  الت�سويقية الفعالة هي تلك التي  �أن الإ�ستراتيجيات  ذكر بدوي)2010( 
قيمة العميل، ويعني ذلك �أن توفر ال�شركة قيمة للعميل من خلال منتجاتها وخدماتها، على �أن يوفر 
العميل قيمة لل�شركة من حيث تدفق الأرباح مع مرور الوقت؛ حيث تكون العلاقة متوازنة ومت�ساوية 



مجلــــــــة كليــة أحمــد بـن محمـد العسكريــة للعلــــوم ا�داريـــــة والقانونيــــــة
Ahmed Bin Mohammed Military College Journal for Administrative Sciences and Law (ABMMCJ)

مجلــــــــة كليــة أحمــد بـن محمـد العسكريــة للعلــــوم ا�داريـــــة والقانونيــــــة
Ahmed Bin Mohammed Military College Journal for Administrative Sciences and Law (ABMMCJ) 98

�إلى حد بعيد وتعود بالربح على الجميع، فالعملاء يح�صلون على قيمة عالية، وتك�سب ال�شركة ولاءهم 
و�أرباحاً مرتفعة متولدة عنهم.

ذكر العمر)2003( �أن م�ساهمة الخدمات في الا�ستهلاك �أ�صبحت حالياً �أكثر �أهمية، و�أن الم�ستهلك 
�أكثر تطلباً لهذه الخدمات، �سواء من خلال مرافقتها لل�سلعة �أو ب�شكل م�ستقل عنها )خدمات البنوك، 
�أو  )�سلعة  المنتجين طرح عر�ض  على  يجب  وبالتالي  الخ(،  ال�صيانة....  النقل،  ال�سياحة،  الت�أمين، 

خدمة( يتوافق مع ما ينتظره الم�ستهلكون، �سواء كان مادياً )منتج( �أو غير مادي )خدمات(.
لابد من  �أنه  التجارية  العلامة  لإدارة  متكامل  منهج  لو�ضع  �سعيه  �إطار  مهران )2002( في  �أو�ضح 
التجارية  العلامة  عن  الم�سئولة  الإدارة  وتنظيم  التجارية  للعلامة  الإ�ستراتيجي  التخطيط  ت�ضمين 
والرقابة على �أداء العلامة التجارية. كما �أ�شار �إلى وجود علاقة قوية بين الجودة المدركة والولاء نحو 
العلامة التجارية. بالإ�ضافة �إلى ت�أثير الأداء المتميز للمنتج، كذلك ا�شار �إلى وجود علاقة قوية بين 

ال�صورة الذهنية للعلامة التجارية والولاء نحوها.
قال بدوي )2010(: �إنه لي�س كل العملاء مت�ساوين في توليد الأرباح"مربحين بالت�ساوي" حيث يتفاوت 
الا�ستثمار في العملاء تبعاً للأرباح المحتملة التي �ستتولد عنهم. وقد بين �أربعة �سيناريوهات للعميل 
وهي )عملاء النجمة(،)عملاء الق�ضية الخا�سرة(، )العملاء الم�ست�ضعفون(، )الراكبون بالمجان(؛ 
حيث يح�صل عملاء النجمة على �أعلى قيمة من منتجات ال�شركة وخدماتها، كما يوفر ه�ؤلاء العملاء 
قيمة مرتفعة لل�شركة من خلال هوام�ش الأرباح الكبيرة المتولدة عنهم، وفترة احتفاظها الطويلة بهم، 
ومن الحكمة �أن تعتمد المن��شآت على هذا النوع من العملاء، وعلى العك�س من ذلك لا يح�صل عملاء 
الق�ضية الخا�سرة على قيمة مرتفعة من منتجات ال�شركة وخدماتها، وعادة ما يكون ه�ؤلاء العملاء 
هام�شيين بالن�سبة �إلى ال�شركة، وينبغي على ال�شركة �إذا لم يكن في مقدورها الانتقال �إلى م�ستويات 
�أعلى من الربحية، �أن تخف�ض ا�ستثماراتها في ه�ؤلاء العملاء. ويوفر العملاء الم�ست�ضعفون قيمة عالية 
المكت�سبين  العملاء  ال�شركة، مثل  القيمة من خدمات  الكثير من  ولكنهم لا يح�صلون على  لل�شركة، 
حديثاً ب�أعداد كبيرة، الذين لا يت�سمون بخبرة طويلة، والراكبون بالمجان هم الذين يح�صلون على 

قيمة فائقة من ا�ستخدام منتجات ال�شركة وخدماتها، ولكنهم لا يمثلون قيمة كبيره بالن�سبة �إليها.
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3/ منهجية البحث:
�سيتم  الجزء  هذا  في  الحالة  ودرا�سة  التحليلي  الو�صفي  المنهج  هو  الدرا�سة  هذه  في  المتبع  المنهج 
تناول م�شكلة البحث، والفرو�ض، والأهداف والأهمية؛ ف�ضلا عن مجتمع وعينة البحث والأ�ساليب 

الإح�صائية الم�ستخدمة للتحليل.
1/3 م�شكلةالبحث:

التناف�سية، وعلى نحو  ال�سوق  التميز خا�صة في  �أهم عوامل  العميل من  �أن ر�ضا  اتفاق على  هنالك 
العملاء على  ا�ستقرار  المن��شآت. ولكن عدم  �أعمال  ا�ستراتيجية  �أ�سا�سياً في  متزايد ي�صبح عن�صراً 
علامة تجارية واحدة، وكثرة و�سرعة التنقل بين العلامات التجارية ي�ؤثر في مقدرة رجال الت�سويق 
على بناء وت�صميم �إ�ستراتيجيات ت�سويقية فعالة؛ ت�سهم في تحقيق ر�ضا العميل بهدف ك�سبه كزبون 
فر�ص  يعزز  مما  لآخرين  التجارية  العلامة  مع  تجربته  عن  �إيجابية  �صورة  نقل  في  ي�سهم  موالي، 
المن��شأة في زيادة ن�صيبها من ال�سوق. كما ي�ؤثر�سلباًعلى م�ستوى ونوعية الخدمات المقدمة من المن��شأة 

للعملاء. وعليه يمكن �صياغة م�شكلة البحث كالآتي:
ما مدى ت�أثير كثرة و�سرعة تنقل العملاء بين العلامات التجارية على بناء وت�صميم الإ�ستراتيجيات 

الت�سويقية، ودرجة ولاء العملاء، وطبيعة الخدمات المقٌدمة لهم من المن��شأة؟
وقد تم طرح الأ�سئلة التالية:

1- هل لكثرة و�سرعة تنقل العملاء بين العلامات التجارية ت�أثير على بناء وت�صميم الإ�ستراتيجيات 
الت�سويقية؟

2-هل لكثرة و�سرعة تنقل العملاء بين العلامات التجارية ت�أثير على درجة الولاء؟
المقدمة  الخدمات  طبيعة  ت�أثيرعلى  التجارية  العلامات  بين  العملاء  تنقل  و�سرعة  لكثرة  هل   -3

للعملاء من المن��شأة؟
2/3 فرو�ض البحث:

تركز الدرا�سة على اختبار الفرو�ض التالية:
الإ�ستراتيجيات  وت�صميم  بناء  على  ي�ؤثر  التجارية  العلامات  بين  العملاء  تنقل  و�سرعة  كثرة    -1

الت�سويقية.
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2-  كثرة و�سرعة تنقل العملاء بين العلامات التجارية ي�ؤثر على درجة ولاء العملاء.
3- كثرة و�سرعة تنقل العملاء بين العلامات التجارية ي�ؤثر على طبيعة الخدمات المقدمة للعملاء 

من قبل المن��شأة.
3/3 �أهداف البحث:

1/ معرفة �أ�سباب كثرة و�سرعة تنقل العملاء بين العلامات التجارية.
2/ تحديد وترتيب العوامل الم�ؤثرةعلى الولاء للعلامة التجارية.

العلامة  �إ�ستراتيجية  وت�صميم  بناء  في  عليها  يرتكز  التي  والمحددات  العوامل  على  التعرف   /3
التجارية.

4/3 �أهمية البحث:
ت�شكل تكلفة الت�سويق ن�سبة عالية من �إجمالي تكلفة ال�سلعة �أو الخدمة؛ حيث تبلغ ن�سبة العاملين في 
وخطوط  الآلات  في  العاملين  ن�سبة  تمثل  بينما   ،%11 ال�سودان(  العاملين)في  �إجمالي  �إلى  الت�سويق 
)دي�سمبر، 2010(، بالإ�ضافة �إلى �أن العلامة  التجميع 3%"الجهاز المركزي للإح�صاء،ال�سودان"، 
�أو خدمي، فالعلامة التجارية  �أهمية لأيِّ م�شروع تجاري  التجارية تعتبر واحدةً من الأ�صول الأكثر 

قوقل مثلًا، وهي العلامة الأ�شهر في العالم، تبلغ قيمتها ح�سب �آخر تقدير )44 مليون دولار( ،
)com.interbrand.www/best-global-brands-2010( 

الإطلاق، وعليه  وقيمةً على  �أهميةً  الأ�صول  �أكثر  الأحيان  التجارية هي في كثيٍر من  العلامة  �إن  بل 
يتفرد هذا البحث لكونه تطرق �إلى مو�ضوع الولاء للعلامة التجارية�إ حيث لم يتم تناوله بهذا المنظور 
من قبل على حد علم الباحثين، ولذلك يمكن �أن يقدم هذا البحث �أفكاراً �إ�ضافية حول هذا المو�ضوع 

مما ي�سهل من �إمكانية �إجراء درا�سات �إ�ضافية م�ستقبلًا.
5/3 مجتمع الدرا�سة:

يتكون مجتمع البحث من عملاء �شركات مطاحن الغلال بولاية الجزيرة، والذين بلغ عددهم 651 
)2011(، وبهدف التو�صل �إلى الأهداف  عميلا "وزارة المالية والاقت�صاد الوطني ولاية الجزيرة"، 
الخا�صة بالبحث تم ت�صميم ا�ستبانة خا�صة بالمو�ضوع محل الدرا�سة، وتوزيعها على ه�ؤلاء العملاء. 
ومن خلال هذا المجتمع تم اختيار مجموعة من المخابز، تمثل عدد عملاء �شركات مطاحن الغلال 

بولاية الجزيرة.
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6/3 عينة الدرا�سة:
ولاختيار حجم العينة تم تطبيق المعادلة �أدناه لاختيار عينة ع�شوائية ب�سيطة.

حيث:
n  تمثل حجم العينة, N حجم المجتمع و D ال�ضبط الاجتماعي.

651= N حجم المجتمع
0.05 = D ال�ضبط الاح�صائي

بتطبيق المعادلة �أعلاه وعند D = 0.05 ، ف�إن حجم العينة n = 250 تقريباً.
7/3 �أداة البحث:

�أما فيما يخت�ص ب�أداة البحث المتمثلة في الا�ستبانة وكيفية ت�صميمها، فقد تم الت�شاور مع الخبراء 
في هذا المجال من الأ�ساتذة والباحثين ذوي الخبرة والكفاءة المهنية والمخت�صين في علم الإح�صاء 
والعلوم الإدارية بجامعة الجزيرة؛ حيث تم �أخذ عدد )30( مبحوث )م�سح تمهيدي( لمعرفة مدى 
قيا�س  بغر�ض  ك�أداة  اختبار)�ألفاكورنباخ(  ا�ستخدام  ثم  ومن  البحث،  فر�ضيات  مع  النتائج  تطابق 
الات�ساق الداخلي لأ�سئلة الا�ستبيان والتعرف على درجة ثبات �إجابات المبحوثين، وقد بلغت قيمة �ألفا 

كورنباخ  في الم�سح التمهيدي )0.82(مما ي�شير �إلى دقة الأ�سئلة في اختبار �إجابات العينة.
8/3 لاأ�ساليب لاإح�صائية:

هذه  تحويل  تم  الا�ستبيان،  �أداة  طريق  عن  الدرا�سة  لهذه  الأ�سا�سية  البيانات  على  الح�صول  بعد 
الحزمة  برنامج  با�ستخدام  ومعالجتها  الآلي،  الحا�سب  في  و�إدخالها  رقمية  رموز  �إلى  البيانات 
�صحة  التحقق من  نتائج يمكن من خلالها  على  للح�صول   )SPSS( الاجتماعية للعلوم  الإح�صائية 
البيانات، ولدرا�سة  الفر�ضيات المختلفة، ودعم العديد من النقاط التي وردت في الجزء الأول من 
ا�ستخداماختبار  تم  بينها  معنوية  علاقة  وجود  لتحديد  البحث  متغيرات  بين  الارتباطية  العلاقات 

.)Odds Ratio( واختبار )Chi-square(
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( تح�سب من خلال المعادلة: * �إح�صائية كا تربيع )

بحيث:    
 Orc=c  والعمود r  التكرار الم�شاهد في ال�صف

Erc = c والعمود r التكرار المتوقع في ال�صف
 05.0Sig ونرف�ض فر�ض العدم القائل بعدم وجود علاقة بين المتغيرات �إذا كان م�ستوى المعنوية �أقل من

.<

* �أما �إح�صائية )Odds Ratio( ت�ستخدم مع جداول الاقتران وتح�سب كالآتي:

x المتغيرyالمتغير
BA
DC

4/ عر�ض النتائج وتحليلها ومناق�شتها:
للعلامة  الولاء  ت�ؤثر على  التي  العوامل  التعرف على  بغر�ض  البحث على ثلاثة فر�ضيات  يقوم هذا 
التجارية بالن�سبة لعملاء �شركات مطاحن الغلال بولاية الجزيرة. ولكن قبل ذلك �سيتم �إجراء تحليل 

و�صفي للمتغيرات والأ�سئلة الأولية الواردة في ا�ستمارةالا�ستبيان.
1/4 نوع العلامة التجارية الم�ستخدمة:

التجارية  العلامة  ي�ستخدمون   )%42.8( العملاء  من  ن�سبة  �أكبر  �أن  يت�ضح   )1( الجدول  من 
)ويتا(، ون�سبة )37.1%( منهم ي�ستخدمون العلامة التجارية )�سيقا(، بينما �أقل ن�سبة )%20.1( 

ي�ستخدمون العلامة التجارية �سين.
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جدول )1( التوزيع التكراري والن�سبي لإجابات المبحوثين ح�سب نوع العلامة التجارية الم�ستخدمة
الن�سبةالتكرارالنوع

12142.8ويتا

10537.1�سيقا

5720.1�سين

283100المجموع

الم�صدر: الدرا�سة الميدانية،)2013م(.
�أما فيما يتعلق با�ستخدام علامات تجارية �أخرى في ال�سابق، فقد ذكر العمر )2003( �أنه ومنذ بداية 
�أ�صابت الاقت�صاد العالمي ب�شكل عام، فقد حدثت  �أثر الأزمات الاقت�صادية التي  الت�سعينات وتحت 
الت�سويقي، ومن  ن�شاطها  فيها  ال�شركات  التي تمار�س  الداخلية والخارجية  البيئة  تغيرات هامة في 
�أهمها التغيرات ال�سريعة في عقلية و�سلوك ورغبات الم�ستهلك؛ حيث �أ�صبح �أكثر طلباً و�أكثر انتقاداً 
للمنتجات المعرو�ضة له، ويدعم ذلك القول ما يلاحظ من الجدول �أدناه ؛ حيث �إن �أغلبية العملاء 
)73.5%( ذكروا �أنهم قد ا�ستخدموا علامة تجارية مختلفة في ال�سابق، بينما ن�سبة �أقل)%26.5( 

لم ي�ستخدموا �سوى علامة تجارية واحدة.
لعلامة تجارية  ا�ستخدامهم  المبحوثين ح�سب  لإجابات  والن�سبي  التكراري  التوزيع   )2( جدول 

�أخرى في ال�سابق
الن�سبةالتكرارلاإجابة

20873.5نعم

7526.5لا

283100المجموع

الم�صدر: الدرا�سة الميدانية، )2013م(.
2/4 �أ�سباب تغيير العلامة التجارية:

�إلى تق�صي دوافع المبحوثين لتغيير العلامة التجارية وقد  �أداة الا�ستبيان   هدف البحث من خلال 
جاءت �إجاباتهم مو�ضحة بالجدول )3(.
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تغيير  �أ�سباب  حول  �إجاباتهم  ح�سب  للمبحوثين  والن�سبي  التكراري  التوزيع   )3( رقم  جدول 
العلامة التجارية

الن�سبةالتكرارال�سبب
12042.8الجودة

4114.5ال�سعر

279.5الوفرة

207.1الخدمات

7526.1لا ينطبق

283100المجموع

الم�صدر: الدرا�سة الميدانية، )2013م(.
وبتحليل الجدول �أعلاه نجد �أن )42.8%( من المبحوثين الذين قاموا بتغيير العلامة التجارية �أفادوا 
ب�أن ال�سبب الرئي�س في تغييرهم للعلامة هو جودة العلامة التجارية الجديدة، بينما )14.5%( منهم 
ذكروا ب�أن �سبب تغيير العلامة هو ال�سعر، ون�سبة )9.5%( قد ذكروا �أن ال�سبب هو الوفرة، و�أفاد 
)7.1%( ب�أن �سبب تغييرهم للعلامة التجارية هو الخدمات، بينما )26.1%( من المبحوثين كانت 
دوافعهم كامنة، وتدل هذه النتائج على �أن عامل الجودة له ت�أثير كبير مقارنة بالعوامل الأخرى، في 

حث الم�ستهلك على تغييره للعلامة التجارية.
وت�صميم  وبناء  التجارية  العلامات  بين  العملاء  تنقل  و�سرعة  كثرة  بين  العلاقة   3/4

لاإ�ستراتيجيات الت�سويقية:
�إن الإ�ستراتيجيات الفعالة هي تلك التي ت�أخذ بعين الاعتبار وجهي قيمة العميل وعند توجيه ��سؤال 
لعينة البحث بخ�صو�ص ت�أثير تنقل العملاء بين العلامات التجارية على بناء وت�صميم الإ�ستراتيجيات 

الت�سويقية.�أظهرت النتائج ما يلي:
جدول )4( التوزيع التكراري والن�سبي لإجابات المبحوثين فيما يتعلق بت�أثير كثرة و�سرعة تنقل 

العملاء على ت�صميم لاإ�ستراتيجيات الت�سويقية
الن�سبةالتكرارلاإجابة
28098.9�أوافق

31.1لا �أوافق

283100المجموع

الم�صدر: الدرا�سة الميدانية، )2013م(.
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�أنهم  من خلال الجدول )4( نجد �أن الغالبية العظمى )98.9%( من العملاء في الدرا�سة ذكروا 
الت�سويقية،  الإ�ستراتيجيات  وت�صميــم  بناء  على  ي�ؤثر  التجارية  العلامة  تغيير  �أن  على  يوافقون 
وللتحقق مـــن �صحة الفر�ض لابد من درا�سة العلاقة الارتباطيــــة بين متغيـــرات الدرا�ســـة با�ستخدام 

( ، ويت�ضح ذلك بالنظر للجدول )5(. اختبـــار)
(  للعلاقة بين تغيير العلامة التجارية وبناء وت�صميم الا�ستراتيجيات  جدول رقم )5( اختبار)

الت�سويقية
) ن�سبة لاأف�ضليةم�ستوى المعنويةدرجة الحريةقيمة )

8.9510.0035.25

الم�صدر: الدرا�سة الميدانية، )2013م(.
وجود  �إلى  ي�شير  مما  من)0.05(  �أقل  هي)0.003(    ) ( معنوية  �أن  نجد  �أعلاه  الجدول  من 
علاقة ذات دلالة �إح�صائية بين كثرة و�سرعة تنقل العملاء بين العلامات التجارية وبناء وت�صميم 

الإ�ستراتيجيات الت�سويقية.
قيمة ن�سبة الأف�ضلية ت�شير �إلى �أن المبحوثين الذين لا يقومون بتغيير العلامة التجارية احتمال ت�أثيرهم 
على بناء وت�صميم الإ�ستراتيجيات الت�سويقية)5.25( مرة �أكثر من المبحوثين الذين يقومون بتغيير 

العلامة التجارية.
للعلامة  الولاء  ودرجة  التجارية  العلامات  بين  العملاء  تنقل  و�سرعة  كثرة  بين  العلاقة   4/4

التجارية:
ورغبات  وحاجات  منتجاتها  بين  المطابقة  من  درجة  خلق  من  للمن��شآت  لابد  �أنه  ذكره  يجدر  مما 

الم�ستهلكين؛ لأن ذلك �سي�سهم �إيجاباً في بناء الولاء لل�سلعة لدى عدد مقدر من الم�ستهلكين. 
جدول رقم )6( التوزيع التكراري والن�سبي للمبحوثين ح�سب �إجاباتهم حول ت�أثير �سرعة وكثرة 

تنقل العملاء بين العلامات التجارية على الولاء للعلامة التجارية
الن�سبةالتكرارلاإجابة
27898.2�أوافق

51.8لا �أوافق

283100المجموع

الم�صدر: الدرا�سة الميدانية، )2013م(.
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�إجاباتهم حول  وبقراءة الجدول رقم )6( الذي يبين التوزيع التكراري والن�سبي للمبحوثين ح�سب 
يلاحظ  التجارية،  للعلامة  الولاء  على  التجارية  العلامات  بين  العملاء  تنقل  وكثرة  �سرعة  ت�أثير 
�أن كثرة و�سرعة تنقل العملاء بين العلامات  �أي ن�سبة )98.2%( يوافقون على  �أن معظم العملاء 

التجارية ي�ؤثر �سلباً على درجة الولاء للعلامة التجارية.
(  للعلاقة بين كثرة و�سرعة تنقل العميل بين العلامات التجارية ودرجة  جدول )7( اختبار)

ولائه للعلامة التجارية
) ن�سبة لاأف�ضليةم�ستوى المعنويةدرجة الحريةقيمة )

3.1110.0783.13

الم�صدر: الدرا�سة الميدانية، )2013م(.
( �أعلاه نلاحظ �أن م�ستوى المعنوية المح�سوبة)0.078( وعلى الرغم من �أنها  من نتائج اختبار)
�أكبر من )0.05( �إلا �أنه يمكن رف�ض فر�ض العدم عند م�ستوى الدلالة )10%(، وذلك لأنه من واقع 
الدرا�سة الميدانية والنقا�شات المركزة مع بع�ض المعنّني في ال�صناعة يمكن اعتبار النتيجة معنوية؛ �أي 

�إن هناك علاقة �إيجابية بين المتغيرين.
قيمة ن�سبة الأف�ضلية ت�شير �إلى �أن المبحوثين الذين لا يقومون بتغيير العلامة التجارية تكون درجة 

ولائهم �أكبر)3.13( مرة �أكثر من المبحوثين الذين يقومون بتغيير العلامة التجارية.
5/4 العلاقة بين كثرة و�سرعة تنقل العملاء بين العلامات التجارية وطبيعة الخدمات المقدمة 

للعملاء من المن��شأة:
�إن م�ساهمة الخدمات المقدمة لعملاء المن�شاة �أ�صبحت م��سألة غاية في الأهمية ولها مدلولاتها على 
الولاء للعلامة التجارية. لذلك عند ��سؤال عينة البحث عن مدى ارتباط كثرة و�سرعة تنقل العميل 
بين العلامات وطبيعة الخدمات التي يح�صل عليها من المن��شأة، تبين الموقف الذي يمكن النظر �إليه 

من خلال الجدول )8(.



مجلــــــــة كليــة أحمــد بـن محمـد العسكريــة للعلــــوم ا�داريـــــة والقانونيــــــة
Ahmed Bin Mohammed Military College Journal for Administrative Sciences and Law (ABMMCJ)

مجلــــــــة كليــة أحمــد بـن محمـد العسكريــة للعلــــوم ا�داريـــــة والقانونيــــــة
Ahmed Bin Mohammed Military College Journal for Administrative Sciences and Law (ABMMCJ)107

جدول )8( التوزيع التكراري والن�سبي للمبحوثين ح�سب �إجاباتهم حول ت�أثير تنقل العملاء على 
طبيعة الخدمات المقدمة لهم من المن��شأة

الن�سبةالتكرارلاإجابة
27496.8�أوافق

93.2لا �أوافق

283100المجموع

الم�صدر: الدرا�سة الميدانية، )2013م(.
بقراءة الجدول �أعلاه يت�ضح �أن الن�سبة الغالبة من العملاء )96.8%( ي�ؤكدون �أن كثرة و�سرعة تنقل 

العملاء له ت�أثير �سلبي على طبيعة الخدمات المقدمة لهم من المن��شأة.
 ) تحقيق الفر�ض �أعلاه ي�ؤكد من خلال اختبار )

التجارية  العلامات  بين  العملاء  تنقل  و�سرعة  كثرة  بين  للعلاقة    ) ( اختبار   )9( جدول 
وطبيعة الخدمات المقدمة من المن��شأة

) ن�سبة لاأف�ضليةم�ستوى المعنويةدرجة الحريةقيمة )
3.6210.054.21

الم�صدر: الدرا�سة الميدانية، )2013م(.
معنوية الاختبار �أعلاه )0.05( ت�شير �إلى وجود علاقة ذات دلالة �إح�صائية بين كثرة و�سرعة تنقل 

العملاء بين العلامات التجارية وطبيعة الخدمات المقدمة لهم من المن��شأة.
ي�ؤكدون  التجارية  العلامة  بتغيير  يقومون  لا  الذين  المبحوثين  �أن  �إلى  ت�شير  الأف�ضلية  ن�سبة  قيمة 
باحتمال )4.21( مرة �أن الخدمات المقدمة �إليهم من المن��شأة �أف�ضل من تلك المقدمة �إلى المبحوثين 

الذين يقومون بتغيير العلامة التجارية.
5/ا�ستنتاجات البحث:

1. توقعات الم�ستهلك عن منافع العلامة التجارية تعتبر ال�سبب الرئي�س لتغيير العلامة. 
2. ت�أتي الجودة في مقدمة �أ�سباب تغيير العلامة ثم يليها ال�سعر، الوفرة، الخدمات.

3. هنالك علاقة ارتباطية موجبة بين �سرعة وكثرة تنقل العميل بين العلامات التجارية وبين بناء 
وت�صميم الإ�ستراتيجيات الت�سويقية.
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4. هنالك علاقة ارتباطية موجبة بين �سرعة وكثرة تنقل العميل بين العلامات التجارية وبين درجة 
ولاء العملاء.

5. هنالك علاقة ارتباطية موجبة بين �سرعة وكثرة تنقل العميل بين العلامات التجارية وبين طبيعة 
الخدمات المقدمة من المن��شأة. 

بناءً على الا�ستنتاجات ال�سابقة خل�ص البحث �إلى التو�صيات التالية:
وتطويرها  ورعايتها  التجارية  العلامة  بناء  �إ�ستراتيجيات  تبني  على  التركيز  المن��شآت  على   .1
والاحتفاظ بالعملاء، ل�ضمان البقاء والا�ستمراروالازدهار في دنيا الأعمال بنجاح مع بناء قاعدة 

معلومات تت�ضمن تق�سيماً للعملاء بح�سب ولائهم.
2. على المن��شآت الاهتمام بجودة المنتجات من خلال ا�ستخدام المواد الأولية المنا�سبة التي تتلاءم مع 

م�ستوى الجودة المطلوب.
3. على المن��شآت وعبر قنواتها الت�سويقية القيام بدور المر�شد للعملاء، وذلك ببناء علاقات ذات طابع 
�شخ�صي مع العملاء، بحيث تتمكن من التعرف على احتياجات العميل واهتماماته ال�شخ�صية 

والمادية
4. العمل على بناء نظام للحوافز يتنا�سب وتق�سيمات العملاء، وذلك بموجب المعلومات التي توفرها 

قاعدة البيانات، وذلك من ��شأنه خلق قيمة �إ�ضافية للعلامة التجارية.
5. زيادة الا�ستثمار في العملاء المكت�سبين حديثاً والتركيز عليهم بهدف ك�سب ولاء الغالبية منهم.

6. �ضرورة الت�أكد من �صدق المعلومات التي تحتويها الر�سالة الإعلانية حتى لا تقدم معلومات غير 
�صادقة عن ال�سلعة �أو الخدمة؛ الأمر الذي ي�ؤدي �إلى تقليل ا�ستهلاك العلامة التجارية.

الإ�ستراتيجية  وت�صميم  بناء  قبل  ودخله،  وتقاليده  وعاداته  الم�ستهلك  �سلوك  بدرا�سة  القيام   .7
الت�سويقية، وفي �أثناء ذلك، وبعد تنفيذ الإ�ستراتيجية، ب�صورة دورية ل�ضمان مواكبتها لاحتياجات 

ورغبات الم�ستهلكين.
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