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Abstract: The current research seeks to identify how to achieve customers' 

loyalty by making organizations employ responsive marketing activities as an 

important activity. In other words, it tries to show the extent to which these 

organization respond to the needs and desires of their consumers to achieve 

their satisfaction and thus to achieve loyalty; such as, home furniture that has 

kept pace with developments in the field of design, innovation, and creativity. So 

the aim of the research lies on identifying the concepts of responsive marketing 

and customers' loyalty and the relationship between them. This is because of its 

great importance in the light of modern marketing trends, including the search 

for the latent needs and the desires of consumers to achieving them.  To achieve 

this goal, a number of hypotheses were formulated, such as there is a significant 

correlation between responsive marketing in its dimensions and customers' 

loyalty, as well as a significant effect of responsive marketing in achieving 

customers' loyalty. An analytical descriptive approach was used through the use 

of a questionnaire tool, and the five-point Likert scale was used and distributed 

to the individuals surveyed in the Fana Home and Office Furniture Company in 

both the cities of Mosul and Erbil respectively. A number of statistical methods 

were then used to extract the results from arithmetic means, frequencies and 

percentages, as well as using the measurement of correlation and influence 

relationships by extracting the values of the simple and ordinal correlation 

coefficient, regression and the values of the coefficient of determination (R2), 

the value of (f) and (t) degrees of freedom. In light of the conclusions, a number 

of proposals were formulated; the most important of which were: the producing 

and marketing companies should identify the needs and desires of consumers by 

studying the market and competitors and collecting the necessary data that 

would enhance the position of the researched companies in the market and gain 

the largest possible number of consumers.  
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 ولاء الزبون مدخل إلى التسويق الاستجابي 
 دراسة استطلاعية في شركة فانا للأثاث في العراق
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 كمية الادارة والاقتصاد كمية الادارة والاقتصاد
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لأنشطة شركات ق ولاء لمزبون عبر توظيف اليسعى البحث الى التعرف عمى كيفية تحقي :المستخمص

ورغباتيم، لتحقيق زبائن لحاجات ال استجابتيامدى ، أي بوصفيا نشاطاً تسويقياً ميماً  الاستجابي قالتسوي
ورية لاسيما السمع التعرف عمى الحاجات الضر  يق الولاء، فيذا يتطمبومن ثم تحقزبائن لدى ال الإشباع

ي مجال التصميم، المعمرة منيا والمتمثمة في بحثنا بسمع الأثاث المنزلي التي واكبت التطورات ف
بذلك فإن ىدف البحث يكمن في التعرف عمى مفاىيم التسويق الاستجابي وولاء  والابتكار، والابداع،

، لما لو من أىمية كبيرة في ظل التوجيات التسويقية الحديثة ومنيا البحث عن والعلاقة بينيما الزبون
وتحقيقيا عبر تمبيتيا. ولتحقيق اليدف تم صياغة عدد من زبائن الحاجات والرغبات الكامنة لدى ال

الفرضيات منيا انو توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين التسويق الاستجابي بأبعاده وولاء الزبون، 
المنيج وكذلك ىناك تأثير ذو دلالة معنوية لمتسويق الاستجابي في تحقيق ولاء الزبون. وتم استخدام 

م مقياس ليكرت الخماسي في ذلك، وتم عبر الاستعانة بأداة استمارة الاستبانة، واستخد الوصفي التحميمي
اربيل، ي في مدينتي الموصل و توزيعيا عمى الأفراد المبحوثين في شركة فانا للأثاث المنزلي والمكتب

مئوية، واستخدمت عدد من الأساليب الاحصائية في استخراج النتائج من أوساط حسابية وتكرارات ونسب 
فضلا عن قياس علاقات الارتباط والتأثير عبر استخراج قيم معامل الارتباط البسيط والرتبي والانحدار 

درجات الحرية، وخمص البحث الى استعراض اىم الاستنتاجات  t و fوقيمة  R2وقيم معامل التحديد 
مكين، فضلا عن التسابق يحقق الحاجات والرغبات الكامنة لدى المستيومنيا: ان التسويق الاستجابي 

كانت أىميا:  مقترحاتالتنافسي وتحقيق الميزة التنافسية، وفي ظل الاستنتاجات تم صياغة عدد من ال
ورغباتيم عبر دراسة السوق والمنافسين زبائن عمى الشركات المنتجة والمسوقة التعرف عمى احتياجات ال
الشركات المبحوثة في السوق وكسب اكبر عدد وجمع البيانات اللازمة التي من شأنيا ان تعزز مكانة 

 ممكن من المستيمكين.
  : التسويق الاستجابي، ولاء الزبونالمفتاحية الكممات
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 المحور الاول: منيجية البحث
عمى  المنتجة والمسوّقةشركات يسة لمبحث في دراسة قدرة التكمن المشكمة الرئ:  : مشكمة البحث أولاا 

ن المنتجات التي يحتاجيا ، فيناك العديد مالتي تدور في ذىن الزبائن الكامنة تمبية الحاجات والرغبات
شركات وبالتالي فإن الالسوق في ظل الظروف المتغيرة، ولاسيما الظروف الاقتصادية والصحية والتقنية، 

ان تعمل جاىدة من أجل مواكبة تمك التغيرات والعمل عمى تقديم تشكيمة من المنتجات التي من شأنيا 
 الآتي:وك تمبي حاجة السوق، وعميو فإن التساؤلات الآتية تعكس مشكمة البحث الحالية

 ؟لمفيوم التسويق الاستجابي المبحوثة شركةال ما مدى ادراك .1
 ؟الكامنة  رغباتالحاجات و لعمى تمبية ا المبحوثة شركةال قدرةما مدى  .2
 ولاء الزبائن ؟ تعزيز التسويق الاستجابي في كيف يسيم .3
 التسويق الاستجابي عمى ولاء الزبون ؟ما تأثير  .4

تكمن اىمية البحث في عرض المفاىيم التسويقية الحديثة والمعاصرة في مجال :  اىمية البحثثانياا: 
شركات تسويق المنتجات لمزبائن عبر التعرف عمى حاجاتيم ورغباتيم الكامنة، إذ يلاحظ اليوم ان ال

لكامنة لدى الزبائن وامكانية توفير المنتجات في السوق ولاسيما تمك تبحث عن تمك الحاجات والرغبات ا
غيرت من طبيعة شركات المتعمقة بالتطور التقني والابتكار والابداع  في صناعتيا، فيناك الكثير من ال

أنشطتيا التقميدية في ظل التغير في البيئة الخارجية، وتعدد الحاجات والرغبات، والبحث عن الحاجات 
وىذا عبر نة التي يحتاج ليا الزبون، من أجل ارضائو وكسب ولائو لمنتجاتيا وعلامتيا التجارية، الكام

تحديث أنشطتيا  التسويقية ومزيجيا التسويقي واعتمادىا عمى التقنيات والوسائل الحديثة في الترويج 
فولاء الي في الأسواق، والتسويق، ووضع برامج تدريبية لأفرادىا العاممين وعمى نحو يتناسب والتطور الح

الزبون ركن أساسي لنجاح العممية التسويقية، والحصول عمى مركز تنافسي متميز في السوق مع تعدد 
 المنتجة والمسوقة المنافسة.   شركات ال

 وكالآتي:في ظل اىمية البحث، يمكن بيان عدد من الأىداف :  ثالثاا: أىداف البحث
 الاستجابي وأىميتو.التعرف عمى مفاىيم التسويق  .1
 في السوق.شركة الالتعرف عمى أىمية ولاء الزبون في تعزيز مكانة  .2
 المبحوثة. افر التسويق الاستجابي في الشركةالتعرف عمى مدى تو  .3
 عبر تمبية حاجاتيم ورغباتيم.زبائن بيان قدرة الشركات المبحوثة في كسب ال .4
 الاستجابي وولاء الزبون. التعرف عمى علاقات الارتباط والتأثير بين التسويق .5

العاممين في شركة فانا لصناعة الاثاث تمثل مجتمع البحث بعدد من :  رابعاا: مجتمع البحث وعينتو
الذين تم  العاممينا عينة البحث فتمثمت بام( موظف وموظفة، 250بفروعيا في نينوى واربيل وعددىم )



 

62 
 

NTU JOURNAL FOR ADMINISTRATIVE AND HUMAN SCIENCES ARTICLE EISSN: 2789 - 1259                                                                                                                           

Research Open Access 

NTU JOURNAL FOR ADMINISTRATIVE AND HUMAN SCIENCES   ISSN 2789 – 1259    Year 2022  Vol 2    No 1  P 59 - 77 

 

يعممون في مجال  موظف وموظفة( 48)لغ عددىم اختيارىم، وتم توزيع استمارة الاستبانة عمييم، والبا
 .تسويق المنتج والترويج عنو وتقديم الخدمات

متغيري البحث الرئيس والمتمثل بالمستقل  يعرض المخطط الفرضي:  : مخطط البحث الفرضي خامساا 
 وكالآتي:)التسويق الاستجابي بأبعاده( والمعتمد )ولاء الزبون( وبيان علاقات الارتباط والتأثير 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مخطط البحث الفرضي :(1الشكل )
صياغة عدد من  تمكن الباحثان وبعد تصميم المخطط الفرضي من:  : فرضيات البحث سادساا 

 الفرضيات وكالآتي:
الفرضية الرئيسة الاولى: ىناك علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين التسويق الاستجابي وولاء الزبون  .1

وعمى المستوى الكمي، ويتفرع منيا من الفرضية الآتية: ىناك علاقة  0.05عند مستوى معنوية 
تسويق الاستجابي وولاء الزبون عند مستوى معنوية ارتباط ذات دلالة معنوية بين كل بعد من أبعاد ال

 وعمى المستوى الجزئي. 0.05
الفرضية الرئيسة الثانية: ىناك تأثير ذو دلالة معنوية لمتسويق الاستجابي في ولاء الزبون عند مستوى  .2

 0.05معنوية 
الكتب والأبحاث تم جمع البيانات الثانوية من مصادر :  : أساليب جمع البيانات والمعمومات سابعاا 

المنشورة في حقل التسويق والعموم الانسانية، فضلًا عن بعض الأبحاث المنشورة عبر مواقع المجلات 
الرصينة الالكترونية، اما فيما يخص البيانات الأولية، فقد تم الاعتماد عمى استمارة استبانة صممت لجمع 

، وتمثمت بثلاث محاور، ( موظف وموظفة48والبالغ عددىم ) البيانات من أفراد العينة المبحوثين
 وبالاعتماد عمى المصادر المثبتة أزاء كل منيا، وكما في الجدول الآتي:

 
 

الاستجابيالتسويق   

 

 

 ولاء الزبون
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 تصميم محاور استمارة الاستبانو :(1الجدول )
 المصدر الرمز المتغيرات المحور ت

البيانات  1
 الشخصية

لمي، الجنس، العمر، المؤهل الع
 الباحثانمن اعداد  X1-X4 سنوات الخبرة.

التسويق  2
 الاستجابي

 عرض فكرة المنتج
 بيانات الزبائن
 رد فعل الزبون

 الاتصالات ثنائية الاتجاه

X5-X8 

X9-X12 

X13-X16 

X17-X20 

 (2113 )جندب،
 (2114 )باسكي،

(Armstrong, 

2014) 

 (2113ي، ه و ي)ز 

 X21-X30 ولاء الزبون 3

)الأسدي، وجار الله، 
2121) 

 (2114)البكري، 
 

 المصدر: من اعداد الباحثان بالاعتماد عمى المصادر المثبتة في الجدول
لا اتفق  ، لا اتفق ، محايد ، اتفق ، اتفق تماماً  إذ تم تصميم الاستمارة وفق مقياس ليكرت الخماسي )
 ( استمارة.48(، وعددىا )%100)تماماً(، وتم توزيعيا عمى العينة المبحوثة وجمعيا بنسبة 

نتائج المرجوة، فقد تم الاعتماد لغرض اتمام الجانب التطبيقي والخروج بال:  الأساليب الاحصائيةثامناا: 
 ، واستخدام المقاييس والأدوات الاحصائية الآتية:SPSS VER.24برنامج عمى 

 لتكرارات والنسب المئوية.ا .1
 معاملات الارتباط البسيط والمتعدد بين متغيري البحث المستقل والمعتمد. .2
 المتغير المستقل في المتغير المعتمد.الانحدار البسيط لبيان تأثير  .3
 لبيان قوة تأثير المتغير المستقل في المتغير المعتمد. R2معامل التحديد  .4
 في تحميل علاقات الارتباط والانحدار لمتغيري البحث. 0.05تم الاعتماد عمى مستوى معنوية  .5

 
 النظري المحور الثاني: الجانب

 عمى الشركات دعت واجتماعيا وتقنياً  اقتصادياً  السوق تطورات إن:  مفيوم التسويق الاستجابيأولاا: 

 الميمة العناصر من تعدّ  كونيا المستيمكين، لمتطمبات التسويقية الاستجابة  نحو التوجو الى عام نحو

 تتولى إذ والتسويق، الانتاج في والتميز الابتكار ىو لتحقيقيا المقومات ابرز وأحد نجاحيا، تحقيق في

 عن والبحث السوق، توجيات مراقبة ذلك في بما ومراقبتيا الخارجية البيئة متابعة عممية الشركات

 التنبؤ عمى والعمل .(Garrett, et al., 2009, 788) )المستقبمية( لكامنةا ورغباتيم زبائنال حاجات
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 واستثمارىا الفرص عن البحث الى وديق وىذا الحالية، المنتجات طمب في تحصل قد التي بالتغييرات

 حاجة وايجاد السوق الى متميزة منتجات بتقديم اىتماميا عبر الريادة الشركات فيو تحقق نحو عمى

 بعد زبونال ولاء تحقيق الى النياية في يؤدي وىذا جديدة، ابتكارية تقنيات تطوير عن فضلاً  ليا، فعمية

التسويق  ىذا السياق، يعدّ ففي .. .(Pride & Ferrell, 2016, 4) عنيا ورضاه ورغباتو حاجاتو عاشبا
المباشرة لمنتج زبون الاستجابي نوع من أنواع التسويق الذي ينتج عنو استجابة محددة نتيجة استجابة ال

المسوقة، وفي التسويق الاستجابي يسيل البحث عن المعمومات المرتبطة بتصميم منتج ما شركة ال
زبائن المباشر أو عبر المباشر لمحصول عمى ردود فعل واستجابة فورية من الوتصنيعو عبر التفاعل 

(Erfani & Kheiry, 2013, 577)  فكلاىمايختمف التسويق الاستجابي عن التسويق المباشرلا و ، 
 . المحتممين مباشرةزبائن تج بالاو المسوق المعمن عن المنشركة عمى اتصال ال نيعملا

(Basquai, 2014, 190)  
يجاد الحل المناسب "بأنو الاستجابي يعرف التسويق و  عممية اكتشاف الاحتياجات والنواقص وتمبيتيا وا 

يعرف ، ويمكن ملاحظتو في السمع الميسرة وسمع التسوق.كما (Kotler and Keller, 2015, 360)"ليا
 . عمى نحو يرضي المستيمكين وتمبيتيا أو الكامنة محاولة العثور عمى الاحتياجات الخفيةبأنو "

(Palma, 2015, 115) 
وتدخل إلى السوق في وقت غير  يعد أكثر خطورة؛ لأن الشركات قد تخطأ التسويق وىذا المستوى من 

 شركةال قدرةوأيضا يعرف التسويق الاستجابي عمى إنو "،  (Kaewmungkoon, 2016, 176) مناسب

 الكامنة الاحتياجات عمى التعرف لغرض المستيمكين، عن الجديدة والمعرفة المعمومات عن البحث في

 والاستشعار التعمم، مداخل تبني عبر ليا مدركين يكونون التي الاضافية ياجاتالاحت واكتشاف لدييم،

 الابداع مداخل عمى بالاعتماد وقيةالس التغيرات قيادة من يمكنيا وبما ،السوقية والاتصالات ، السوقية

وبناءً عمى ما تقدم، يضع الباحثان تعريفاً اجرائياً لمتسويق ... ، . (Basquai, 2014, 192) "والابتكار
في البحث عن البيانات والمعمومات وانشاء قاعدة معمومات شركات الاستجابي مفاده " امكانية ال

تغيير ورغباتيم الظاىرة والكامنة، وبما يمكنيا من زبائن لممستيمكين، لغرض التعرف عمى حاجات ال
 . وضعيا في السوق عبر التطوير والابتكار والابداع

 :  لتسويق الاستجابي وللأغراض الآتيةيمكن استخدام التسويق المباشر في أنشطة ابيذا و 
 .(113، 2119)خزعل، 

أوامر البيع المباشرة، أي بمعنى امكانية تسميم المنتجات، أو إرساليا عبر البريد الالكتروني إلى  .1
 كما في اشتراكات المجلات والصحف والتطبيقات الحاسوبية وغيرىا.زبائن ال

 الرد عمى الاستفسارات والمقترحات حول منتج ما ومميزاتو. .2
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والوسطاء لمحصول عمى شركات باختيار المواعيد المناسبة في التواصل مع الزبائن لم عند السماح .3
 لحاجاتيم ورغباتيم. عروض المنتجات المجانية وفقا لطبيعتيا وخصائصيا وملائمتيا

الذين قاموا بالتواصل مسبقاً معيم، فيو يساعد عمى الحفاظ عمى زبائن متابعة رجال المبيعات ال .4
 والواصل معيم عمى نحو مستمر.زبائن ال

وتعمل التطبيقات التقنية مثل شبكات الاتصال عن بعد، والعروض التجارية التي توفر معمومات تفصيمية 
يق المباشر للاستجابة لمحملات الترويجية، فالتسويق الاستجابي يعمل عمى الجمع عن المنتج عبر التسو 

 . بين فوائد الإعلان التقميدي والقياس الفعال لمعدلات الاستجابة
 (Buysse, and Verbeke, 2013, 455) 

الى  التسويقية تيدفشركات ويعد التسويق الاستجابي اولى مستويات الأداء التسويقي، إذ ان معظم ال
عبر التعرف عمييا وايجاد الحمول المناسبة ليا، مثل معرفة حاجة أو رغبة ربات زبائن تمبية حاجات ال

البيوت في تقميل الجيد المبذول في غسيل الملابس، فيتم صناعة الغسالات والمكانس الكيربائية 
 (.79، 2113ي، ه و )زي الاتوماتيكية، فيو يعطي أقل  مستوى من الخطورة، وأقل جيد ووقت

 

 وأىدافيا نحو التسويق الاستجابيشركات ثانياا: اىمية توجو ال
شركات إلى ان ال (Ngatno, 2021, 201)و (Armstrong, 2014, 266-267) كل من شارأو 

وفي ظل التطورات الراىنة في مجال تقديم السمع والخدمات تسعى الى التعرف عمى الحاجات الكامنة 
 توجوالمنافسة، مشيرين الى اىمية شركات و العمى تمبيتيا بشكل تسبق في لدى المستيمكين، والعمل

 الآتي:نحو الاستجابة لمتطمبات السوق تكمن في شركات ال
 التعرف عمى الحاجات والرغبات الكامنة لدى المستيمكين. .1
 جمع المعمومات عن المنتجات غير المشبعة والمعروضة في السوق. .2
 المناسبة وتحضيرىا عمى نحو مسبق.توفير البدائل والخيارات  .3
 التوجو نحو الانتاج والتسويق قبل دخول المنافسين. .4
 تعظيم المكانة السوقية لممنتجات. .5
 عمى نحو منتظم ومنسق.زبائن اعداد قاعدة بيانات ال .6
 تي:ق الى الآمن توجييا نحو الاستجابة لمتطمبات السو شركات تيدف الو 

(Kandemir, 2012, 181) 
 موقفيا امام المنافسين.تعزيز  .1
 خلال فترة زمنية وجيزة.زبائن كسب اكبر عدد ممكن من ال .2
 تدفق المنتجات الجديدة عمى نحو اسرع من المنافسين. .3
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 التعرف عمى الحاجات والرغبات الجديدة في السوق. .4
 تعظيم الارباح عمى نحو مبكر. .5
 والموردين(.زبائن كسب علاقات جديدة مع السوق )المتاجر وال .6

التي سوقية الحصة الواكتساب  ،ان ىدف التسويق الاستجابي يكمن في الدخول الى السوق ويرى الباحثان
ى اشباعيا وضعيا الحالي، وتدعميا مستقبلًا، فضلًا عن تمبية الحاجات والرغبات والعمل عم تعزز من

 ىدافيا التنظيمية والتسويقية.لأشركة العمى نحو تحقيق 
ن والكتاّب اربعة أبعاد رئيسة لمتسويق الاستجابي، وبناء تناول الباحثا:  الاستجابي بعاد التسويقثالثاا: أ

عمى توجياتيم العممية واتفاقيم في اختيار الابعاد، فقد اعتمد الباحثان عمييما في البحث الحالي 
، و  (Burnnett, 2015, 113)، و (Kotler & Keller, 2015, 356-357) وكالآتي: 

(Robertson, 2019, 60-61) . 

ومنذ عقود، أن مفتاح النجاح القدرة عمى البقاء والاستمرار في شركات أدركت ال: عرض فكرة المنتج .1
التي فكرة الالسوق يكمن في تسويق  المنتجات الجديدة، أو تحسين المنتجات الحالية، لذا أصبحت 

ر منتجاتيا وفق يتطو عمى من الشركات  العديد اً في أنشطتيا، إذ عممتميم جزءً  تنتج فيما بعد
 والرغبات في السوق. عن الحاجات بيانات شاممة ودقيقةقاعدة ، وبالاعتماد عمى ومنسقةشركة آليات 

بداعية، شركات إن امتلاك ال لأفكار جديدة لإنتاج المنتج او تحسينو، ىي بحد ذاتيا ميمة ابتكارية وا 
مما يتطمب التفكير بطرائق مختمفة، ووضع الخطط الناجحة في تصنيعيا ومن ثم تسويقيا، إذ قد 

كار العديد من الأفكار وأن طرحيا كتابياً أو بيانياً أمرًا سيلًا، إلا أن عممية الخروج بأفشركة التمتمك 
 . مفيدة يعدّ أمراً شاقاً  في اكتشافيا وتحديدىا ولاسيما وأن الأفكار تكون مصدرىا داخمياً وخارجياً 

 (Burnett, 2015, 113)  ،شركة الو زبون وىنا يتم النظر الى الفكرة المطروحة من زاويتين ىما: ال
منيا مدى الحاجة إلى تغيير تكمن في أن المنتج جديد ومن جوانب متعددة، زبون ، فزاوية الةمنتجال

في التعامل مع المنتج، بذلك فإن اعطاء تسمية المنتج بالمنتج زبون نمط الاستيلاك، ومدى خبرة ال
لمتعمّم والثقافة، أو تغيير نمط سموكياتو حتى يتمكّن من زبون الجديد يعتمد عمى مدى حاجة ال

 لممنتجات تبعاً لتأثيرىائات الثلاثة . والشكل يوضح الف(Robertson, 2019, 60)استخدام المنتج 
 .ستيلاكالا عمى نمط
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 تسمية المنتجات الجديدة (2)الشكل 
Source: (Robert, Kober, (2019), “The new product in the Market”, 1

st
 edition, 

McGraw-Hill, (U.S.A.) 

تمتمك  ا، إذ قداستخداماتيممماً ب المنتج، إلا أنو ليسلديو معمومات عن زبون قد يكون البذلك نلاحظ أنو 
عداد وجبات الغداء فقط،  بعض ربات المنازل فرن المايكروويف، إلا أنين تستخدمنو لتسخين الطعام، وا 

ات، وىو استخدام جديد في تحضير المعجن لدييا أن تستخدمو وقد تضطر إذا ما تعطل الفرن التقميدي
الأساليب التي تستخدميا الشركات عند تسمية يناك عدد من فالمنتجة، شركة الأما من زاوية  ن.بالنسبة لي

،  في المزيج التسويقي نتاج، أو في الإوتعديلات من تغييرات  يحتاجو المنتجما يا بالجديدة ووفقاً لاتمنتج
 .(Kotler, 2018, 367)  اً أو كمييما مع

فعمياً عبر الاىتمام زبون البحث عن ما يطمبو الالشركات المنتجة والمسوّقة يقع عمى عاتق بذلك 
بالحاجات والرغبات الضرورية أولًا، ومن ثم التوجو نحو الحاجات والرغبات الثانوية، إذ تقوم الشركات 

، لغرض وفق الامكانات المتاحة تنفيذهالافكار واختيار الممكن  بتعيين أفراد ذوي ميارة وخبرة في انتقاء
وىذا يتطمب  ،(Aaker, 2014, 145)، أو تحسين وتعديل المنتج الحالي تحويل الفكرة الى منتج جديد

لموقوف عمى احتياجات السوق الحالية زبائن الجيود كبيرة عبر جمع المعمومات من السوق والمنافسين و 
 (.124، 2112)كوتمر وآخرون،  والمستقبمية

الحاجات والرغبات المتجانسة من خلال التقسيم السوقي يمكن التعرف عمى ان : المستيمكين بيانات .2
أو المتشابية، ومن ثم توجيو الجيود التسويقية نحو اشباعيا وارضائيا، وىذا يكون بعد توظيف عدد 

الديوه جي،  في السوق )زبائن لمعمومات من المن رجال التسويق لمقيام بعممية جمع البيانات وا
التجاري يعمل عمى تحقيق النمو ئن زباإن توافر الكم الكبير من بيانات الكما  . (48، 2111

لبيان مستقبل الحملات الترويجية، إذ تقدر  Demosشركة ، وىذا ما جاء في تقرير  والاقتصادي
من  Koin Trillion byte 2.5 ىناك ما يقارب الأمريكية أنلممعموماتية والبرمجيات  IBMشركة 

كون وتتت المختمفة العاممة في السوق، البيانات يتم إنتاجيا يومياً عبر جمعيا من قطاعات الشركا
الأسرة، حجم مثل: الجنس، والعمر، والمؤىل العممي، و زبون ىذه البيانات من الصفات الأساسية لم

 (.87، 2114)البكري، زبون في نمط حياة الدقيقة التفاصيل وصولًا إلى ال
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الترويجية، ومندوبي عبر الوسطاء المحميون، والحملات زبائن بيانات الويمكن الحصول عمى 
في السوق، شركة الالبيع ومستشارو  رجالاقع الانترنت والتواصل الاجتماعي، و مو المبيعات، و 
 (64، 2114، الزملاء في العمل )ابو جميل وآخرونوالأصدقاء و 

، ينبغي لمزبائن من التعامل مع ردود الفعل الايجابية والسمبيةشركة لكي تتمكن ال: الزبون فعلرد  .3
أن يكون التجاوب مع تمك الردود عمى نحو مخطط ومدروس، وبإظيار الانفتاح والتحاور لتقبل ردة 

إذ غالباً ما يكون  تصحيحو وتقديم أفضل خدمة لمزبائن،للأخذه بنظر الاعتبار او الفعل سعياً 
أيا  ل السمبيةلردة الفعلأن التعرض تنفيذه،  التحدث عنو، لكن من الصعب جداً عند  سيلاً ر الأم

لالو من خشركة عمى نحو تعزز الشركة انشطة العمل عمى تحفيز سموك الدفاع عن ا، تكان نوعي
 (Ferrell & Hartline, 2012, 127) موقفيا تجاه ردة فعل ىذه

وذلك عبر طرائق مثل الرقم المجاني أو البريد الإلكتروني أو مواقع  :اتصالات ثنائية الاتجاه .4
اليوم تستخدم وسائل الاتصال الحديثة في ديمومة علاقتيا مع شركات فالالتواصل الاجتماعي، 

 الزبائن عمى نحو يمنح الزبون الثقة والمشاركة والتعاون وابداء الرأي.
الولاء ظير في الادبيات الانسانية قبل ظيوره في الادبيات إن مفيوم :  خامساا: مفيوم ولاء الزبون

والتي تمتاز بالاستمرارية، شركة التسويقية ليصف العلاقة القائمة بين الزبائن والعلامة التجارية أو ال
عرف ولاء و ،  (Christian, 2010, 73) وتكرار  الشراء، أي تكرار الاستخدام لمعلامة التجارية لمنتج ما

ما نتيجة تكرار السموك شركة الزبون بأنو "الموقف الايجابي لمزبون تجاه منتج ما أو علامة تجارية، أو 
"سموك ايجابي من الزبون تجاه علامة تجارية ما  (، وأيضاً ىو38، 2112معراج وريان، شرائي" )ال

واصمة التعامل مع ىذه العلامة نتيجة استخداميا او الخبرة المكتسبة في استيلاكيا تصاحبو نية في م
(، كما جاء عمى أنو "توقع شراء المنتج الذي يحمل علامة Armstrong, 2014, 147) التجارية"

تجارية ما نتيجة خبرات سابقة"، فولاء الزبون ىو "التزام معمق من الزبون نحو شراء منتج معين مفضل 
" التجارية لممنتجلكبير في الحفاظ عمى العلامة ، مع التزامو اوقيامو بجذب زبائن آخرين لشرائو لديو،

وتكامميا مع شركة ان ولاء الزبون يعد الركيزة الأساسية لنجاح أي ،  (311، 2113)الزعبي والبطاينة، 
العناصر أو الانشطة الاخرى، إذ أن عممية الاحتفاظ بالزبون تعد من الأمور الميمة والصعبة نتيجة 

ئن، وتغير نمط حياتيم وتصرفاتيم، لذا، فإن ولاء الزبون يأتي كإشارة الى التغيرات السيكولوجية لمزبا
يتبين أن مفيوم ولاء و (. 56، 2115ما دون غيرىا )معلا، شركة تفضيل الزبون لمنتجات أو علامة تجارية ل

الزبون يبحث لخدمية منيا، كون التسويقية ولاسيما اشركات الزبون من المفاىيم الميمة في دعم استراتيجيات ال
استراتيجية شركة وىذا يتحقق عمى نحو متكامل عند توفير الالمنتجات.  واستيلاك عن اشباع حاجاتو ورغباتو عبر

 (.225، 2114المكممة لمسمع المعروضة في السوق )السيد وعباس، دعم الخدمات 
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في أدائيا يأتي من خلال الانتاجية والتسويقية شركات لا يخفى ان نجاح ال:  : أىمية ولاء الزبونسادساا 
تعمل عمى تمبية حاجات ورغبات الزبائن بعد فيميا شركات قوة العلاقة بينيا وبين الزبائن واستمرارىا، فال

وتحميل ما يدور في أذىانيم من توقعات وتطمعات حالية ومستقبمية، وىذا ينعكس عمى تعزيز العلاقة 
ومن جية أخرى، نلاحظ ان الزبائن يتمتعون ويتميزون  والزبائن، ىذا من جية،شركة التبادلية ما بين ال

من سمع مصحوبة بخدمات وصولًا الى اشباع حاجاتيم شركات بقوة الادراك والتمييز بين ما تقدمو ليم ال
، (Soliman, 2011, 180)شركات دون غيرىا من الشركة الورغباتيم، ومن ثمّ بناء علاقات ثابتة مع 

والتي يمكنيا بالتالي من كسب ولاء الزبائن مثل الجودة، شركات ي تتمتع بيا الىناك جممة من المزايا التو 
 .(Jakpar, et al., 2012, 160)والتسعير، وحسن المعاممة، والرد عمى الشكاوي والاستفسارات

شركة حدد عدد من الباحثين أنواعاً لولاء الزبون وحسب طبيعة أنشطة ال:  : أنواع ولاء الزبونسابعاا 
 (.261، 2121الأسدي وجار الله، )والمسوقين لممنتجات والعلامة التجارية، وكالآتي: 

الولاء المطمق والولاء النسبي: يرى الباحثون ان الذي يبحثون عنو في زبائنيم يعدّ ولاءً مطمقاً، كما  .1
مدة  التي تعمل وفق آلية الاشتراك، أي ان الزبون المخمص يقوم بتجديد اشتراكو فيشركات في ال

ومنتجاتيا، الا ان ىذا الولاء المطمق شركة محددة، والزبون لا يجدد اشتراكو يعدّ زبوناً غير مخمصاً لم
لا نجده في تسوق المنتجات كافة، فالمنتجات الغذائية مثلًا او الميسرة لا يمكن تحقيق الولاء 

يارات واسعة أمام تشكيمة يقع بين اختزبون المطمق، بل نلاحظ وجود الولاء النسبي، كون الزبون ال
كبيرة من المنتجات الميسرة ذات العلامات التجارية المتنوعة، بذلك فالمسوقين لا يبحثون عن ولاء 

 او العلامة التجارية.شركة تام أو مطمق، بل زياد الولاء لمنتجات ال
الانسانية في مجال تعزيز الولاء الموضوعي والولاء الذاتي: ان الولاء الموضوعي يعود الى الأدبيات  .2

العلاقات، وىذا من خلال العودة الى السموكيات الفعمية، وىناك الولاء الذاتي الذي يتولد بناءً عمى 
التوجيات العقمية والارتباطية والتفضيل، وغالباً ما ييتم المسوقين بالولاء الموضوعي، كونو يعزز من 

 ىا.واستمرار شركة العلاقة القائمة بين الزبون وال
 المحور الثالث: الجانب التطبيقي
المبحوثة شركة النبذة عن عرض ب ةيتم في ىذا المحور عرض الجانب التطبيقي من البحث، والمتمثم

 ئجيا،فرادىا العاممين وتشخيص نتالأ اً تحميمياً وصف)شركة فانا للأثاث(، وتقديم  وأنشطتيا القائمة
ى النتائج المرجوة لتحديد طبيعة العلاقة والأثر بين واختبار فرضيات البحث الموضوعة، والتوصل ال

 المتغيرين )التسويق الاستجابي( بوصفو متغيراً مستقلًا، و)ولاء الزبون( بوصفو متغيراً معتمداً. 
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من الشركات  Vana Furnitureشركة فانا للأثاث :  : نبذة عن شركة فانا للأثاث في العراق أولاا 
وفريق من  ،مقدادعماد عاما من جيود عائمة  80يو تراث ف ،والإبداع الابتكارالرائدة في مجال 

وانطلاقا من الموظفين المخمصين الذين يسيرون نحو الأمام بشكل ىادف أكثر من أي وقت مضى. 
يلاحظ أن ىدفيا الأساس يكمن  ."تحقيق الأفضل ىو إيماننا الذي استثمرنا من أجمو بجدية والتزامرؤيتيا "

عة مميزة من أفضل الأثاث المكتبي والمنزلي، مجمو  وتوفير ،ل حمول لممساحات الداخميةإيجاد أفضفي 
اربيل(، ولدييا قدرة وامكانية عمى توفير متطمبات  -بغداد -في محافظات )نينوىشركة الوتنتشر فروع 

تنافسية، ففريق السوق من الأثاث المطور والمنتج وفق المواصفات العالمية والجودة العالية، وبأسعار 
ات المفقودة من السوق العمل يعمل جاىداً في البحث عن الفرص واستثمارىا عبر تمبية الحاجات والرغب

 .)www.vana.com,2022,1(أو الكامنة 
في مقرات ولمشركة مجالات عدل متعددة، منيا في صناعة الاثاث المكتبي والمنزلي، ويعمل 

موظف وعامل خدمة، يقومون بأنشطتيم عمى مدار اليوم  251الرئيسة وفروعيا ما يقارب من شركة ال
 عمى مواقع التواصل الاجتماعي.شركة العبر التواصل المباشر والالكتروني عبر صفحة 

 

 vana شركةالعلامة التجارية ل :(3الشكل )
( إلى وصف افراد عينة البحث وتشخيصيم، 2الجدول )يشير  : وصف أفراد العينة المبحوثين ثانياا:

إذ تم استخراج الاعتماد عمى التكرارات المحسوبة احصائياً، ونسبيا المئوية، لكل متغير من المتغيرات 
 الوصفية، وكالآتي:

 
 وصف وتشخيص متغيرات البحث الوصفية :(2الجدول )

 الجنس
 المجموع انثى ذكر

 % العدد % العدد % العدد
32 67% 16 33% 48 100 

  العنوان الوظيفي 

 المجموع زبائن مسؤول خدمة ال مسؤول مبيعات

 % العدد % العدد % العدد
36 75% 12 25% 48 100 

http://www.vana.com,2022,1/
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 المؤهل العلمي
 المجموع ماجستير أو دكتوراه دبلوم عالي بكالوريوس

 % العدد % العدد % العدد % العدد
38 79% 7 15% 3 6% 48 100 

الخدمة مدة  
 المجموع فاكثر-21 16-20 11-15 6-10 1-5

 % العدد % العدد % العدد % العدد % العدد % العدد
11 23% 22 46% 7 15% 5 10% 3 6% 48 100 

 بالاعتماد عمى بيانات استمارة الاستبانة ومخرجات التحميل. : من اعداد الباحثانالمصدر
ناث، وىذا دلالة من الإ %33من أفراد عينة البحث ىم من فئة الذكور مقابل  %67( ان 2يتضح من الجدول )

منيم   %75تضم كلا الجنسين في أنشطتيا وأعماليا الانتاجية والتسويقية، كما أن ىناك حوثة المبشركة عمى ال
نظيميا في يعممون في مجال خدمة المستيمكين، دلالة عمى تنوع الميام وت %25يعممون في مجال المبيعات، و

 ىم من حممة شيادة البكالوريوس الجامعي.شركة ممن يعممون في ال %79المبحوثة، وان ىناك شركة ال
البحث  الارتباط والتأثير بين متغيري علاقات لغرض اختبار :  والتأثير : اختبار علاقات الارتباطثالثاا 
بعض الادوات والاساليب الاحصائية لغرض التعرف عمى  اختيار ، تمالاستناد إلى فرضيات البحث عبر

 وكما يأتي:المحددة الفرضيات  اختبار علاقات الارتباط والتأثير، ومدى توافقيا مع
:  عمى المستويين الكمي والجزئي بين التسويق الاستجابي وولاء الزبون تحميل علاقات الارتباط .1

( وبين المتغير التسويق الاستجابيبين المتغير المستقل )علاقات الارتباط البسيط ( 3الجدول )يبين 
 وكالآتي: 0.05( وعمى المستوى الكمي وعند مستوى معنوية ولاء الزبونالمعتمد )

 التسويق الاستجابي وولاء الزبونعلاقات الارتباط بين متغيري  :( 3الجدول )
المتغير المستقل             

الاستجابيالتسويق  المتغير المعتمد  

 **0.742 ولاء الزبون

n=48                                                * p   0.05 
 SPSS VER.24 عمى نتائج البرمجية الاحصائية من اعداد الباحثان بالاستناد صدر:الم      

 ولاء الزبونو  الاستجابيالتسويق  ان ىناك علاقة ارتباط معنوية بين متغير( 3)نرى من نتائج الجدول 
( وىي علاقة **0.742، إذ يلاحظ أن قيمة معامل الارتباط جاءت بواقع ) (0.05عند مستوى معنوية )

الحاليين ارتباط قوية جيدة، دلالة عمى أن التسويق الاستجابي لو دور كبير في تعزيز ولاء الزبون 
قبول الفرضية الرئيسة الاولى  وىذه يعني منتجاتيم،المبحوثة، ومستمرين في شراء شركة الالمتعاممين مع 
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ىناك علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين التسويق الاستجابي وولاء الزبون عند  التي تنص عمى الاتي: "
 ."وعمى المستوى الكمي 0.05مستوى معنوية 
بين أبعاد التسويق الاستجابي وولاء  الارتباط الرتبيفيشير إلى نتائج علاقات ( 4الجدول )أما ما يخص 

 تي:ما يأ، وك0.05عند مستوى معنوية وعمى المستوى الجزئي، ، الزبون
 التسويق الاستجابي وولاء الزبونبين كل من أبعاد  الرتبينتائج علاقات الارتباط :(4الجدول)

 المتغير المستقل                          
 

 المتغير المعتمد

 التسويق الاستجابياد أبع

عرض فكرة 
 المنتج

بيانات 
الاتصالات  رد فعل الزبون المستهلكين

 ثنائية الاتجاه
 **0.614 **0.631 **0.785 **0.882 ولاء الزبون

n=48                                          * p   0.05 
 SPSS VER.24عمى نتائج البرمجية الاحصائية  : من اعداد الباحثان بالاستنادصدرالم  

( يلاحظ أن ىناك علاقات ارتباط معنوية بين كل بعد من أبعاد التسويق 4عند النظر الى الجدول )
الاستجابي وولاء الزبون، وأظيرت نتائج التحميل تبايناً واضحاً في قوة الارتباط بينيم، إذ تبين ان بعد فكرة 

المبحوثة شركة التفكير ( دلالة عمى ان **0.882باط عالية بمغت قيمتيا )عرض المنتج جاء بقوة ارت
بتقديم منتجات جديدة تمبي الحاجات والرغبات الكامنة من شأنيا ان تعزز من ولاء الزبون ليا ولمنتجاتيا 

عبر جمعيا وتنظيميا وفرزىا وتحميميا في زبائن المصنعة والمعروضة في السوق، كما تسيم بيانات ال
المبحوثة تجاه زبائنيا، فيي تتطمع دوماً لمتغيير في شركة الزيادة ولاء الزبون، أي ىناك اىتمام من 

حاجاتيم ورغباتيم والعمل عمى تمبيتيا في ظل المنافسة القائمة في السوق، وبمغت قيمة معامل الارتباط 
ىناك علاقة ارتباط معنوية بين رد فعل الزبون وتعزيز ولاءه، وىذا  (، وكذلك نلاحظ**0.785بينيما )

المبحوثة تأخذ بنظر الاعتبار ردود الفعل أياً كانت ايجابية أم سمبية، فتعزز الأولى شركة الدلالة عمى ان 
(، وأخيراً ظيرت علاقة ارتباط **0.631وتعالج الثانية، فظيرت قيمة معامل الارتباط بينيما بواقع )

المبحوثة وعبر فروعيا المنتشرة شركة العنوية بين الاتصالات ثنائية الاتجاه وولاء الزبون، دلالة عمى ان م
تعمل بنظام اتصالات فاعمة ومطورة لمتواصل الداخمي والخارجي، فكانت قيمة معامل الارتباط بينيما 

ىناك  لتي تنص عمى أن "وىذا يعني قبول فرضية البحث الرئيسة الاولى الفرعية ا (.0.641بواقع )
 0.05علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الاستجابي وولاء الزبون عند مستوى معنوية 

 ".وعمى المستوى الجزئي
التسويق الاستجابي ( تأثير 5الجدول ) يوضح:  تحميل تأثير التسويق الاستجابي عمى ولاء الزبون. 2

 وكالآتي: ولاء الزبونبأبعاده الأربعة مجتمعة عمى 
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 التسويق الاستجابي عمى ولاء الزبونتأثير :( 5الجدول )
المتغير           

 المعتمد
 

 المستقلالمتغير 

  ولاء الزبون

R² 

F 

0β 1β الجدولية المحسوبة 

 0.792 التسويق الاستجابي
0.824 

(14.77) 
0.551 89.20 3.96 

(1,47) df n=48                                         * p   0.05 
 SPSS VER.24 عمى نتائج البرمجية الاحصائية من اعداد الباحثان بالاستنادصدر: الم

التسويق الاستجابي بأبعاده مجتمعة ليا تأثير قوي  ( إلى أن5الجدول )التحميل في نتائج  توضح 
( وىي اكبر من 14.77( المحسوبة )Tوبدلالة قيمة )( 0.824وبمعامل انحدار )عمى ولاء الزبون، 

كما  (،47 ,1وعند درجتي الحرية ) (،0.05( عند مستوى معنوية )1.671قيمتيا الجدولية البالغة )
( 3.96(، وىي اكبر من قيمتيا الجدولية )89.20) والبالغة ( المحسوبةFقيمة ) التأثير المعنوي ويعزز

الذي  (R2) معامل التحديد(، كما تمّ احتساب قيمة 0.05معنوية ) ( عند مستوى1.47وبدرجتي حرية )
ىذا يؤكد %( و 82.6)بواقع يعبر عن قدرة المتغير التفسيري عمى تفسير البعد المستجيب، وجاءت قيمتو 

عمى  قوة التأثير لممتغير المستقل )التسويق الاستجابي( في المتغير المعتمد )ولاء الزبون(، دلالة عمى
المبحوثة، شركة تسويق الاستجابي بمجموعيا ليا تأثير واضح في دعم ولاء الزبون لمنتجات الأبعاد ال

ورغباتيم زبائن من أجل توفير احتياجات الشركة وىذا يأتي من خلال الجيد الذي يبذلو العاممين في ال
"ىناك  قبول فرضية البحث الرئيسة الثانية التي تنص عمى أن عمى المدى القصير والبعيد، وىذا يعني

 ".0.05عند مستوى معنوية  لمتسويق الاستجابي في ولاء الزبون  ةمعنويذو دلالة تأثير 
 

 : الاستنتاجات والمقترحاتالمحور الرابع
البحث، توصل  بعد قراءة الجانب النظري والوقوف عمى نتائج الجانب التطبيقي من:  أولاا: الاستنتاجات

 الباحثان الى جممة من الاستنتاجات وكالآتي:
الحاجات والرغبات الكامنة لدى الزبائن، والتي تعدّ من في تمبية  إن التسويق الاستجابي يركز .1

من أجل اشباع شركات الموضوعات الميمة في الوقت الذي تشيد الأسواق منافسة قوية بين ال
 الحاجات والرغبات.

متطمبات السوق وجمع البيانات عن الزبائن عبر اجراء البحوث يعني الاخذ ب الاستجابيتسويق الإن  .2
 التسويقية، وتصميم المزيج التسويقي المناسب.
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التسويقية الاخرى، شركات لمخطط التسويقية لتسويق المنتجات من أجل منافسة الشركات ان اعداد ال .3
حاجات ورغبات الزبائن، والعمل عمى كسب وتحقيق أقصى الأرباح الممكنة، تتطمب التعرف عمى 

 مة.المنظالمقدمة من منتجات مولائيم للتعزيز رضاىم وصولًا 
يشير ولاء الزبون الى ذلك الموقف الايجابي لمزبون تجاه منتج ما أو علامة تجارية نتيجة تكرار  .4

محدد، أو علامة سموك الشراء، وىذا يأتي عبر مستويات الرضا المتحققة طوال فترات التسوق لمنتج 
 تجارية محددة.

أبعاد التسويق الاستجابي وولاء  معنوية بينالرتباط الاعلاقات  نتائج التحميل الاحصائيأظيرت  .5
الدور الذي يمعبو التسويق انما يدل عمى  ،وىذا ان دلّ الزبون وعمى المستويين الكمي والجزئي، 

شركة والكامنة وانعكاسيا عمى تعزيز ولاءه لمالظاىرة زبائن الاستجابي بأبعاده في تمبية حاجات ال
 المبحوثة ومنتجاتيا.

تسويق الاستجابي عمى ولاء يجابي لمالإمعنوي التأثير يرت نتائج التحميل الاحصائي درجة الأظ .6
لحاجات ورغبات السوق شركات مما يدّل عمى أن استجابة ال الزبون عبر ما عرض من مؤشرات،

نتجاتيا وعلامتيا التجارية، وىذا يعني استمرار تكرار الشراء لمنتجات يعزز من ولاء الزبائن تجاه م
 كونو حقق اشباع ورضا الزبون أثناء وبعد الاستيلاك أو الاستخدام. شركة ال

بناءً عمى الاستنتاجات التي توصل ليا البحث، نورد عدد من المقترحات التي من :  ثانياا: المقترحات
 المبحوثة عمى نحو خاص وكالآتي:شركة المى نحو عام و شأنيا ان تعزز عمل الشركات ع

ورغباتيم عبر دراسة زبائن التعرف عمى احتياجات العمى الشركات عامة والشركة المبحوثة خاصة،  .1
السوق والمنافسين وجمع البيانات اللازمة التي من شأنيا ان تعزز مكانة الشركات المبحوثة في 

 المستيمكين.السوق وكسب اكبر عدد ممكن من 
الاىمية في ادارة علاقات الزبون ولاسيما ان اعطاء  عامة والشركة المبحوثة خاصة اعطاء الشركات .2

 اليوم الزبون يشارك في العممية الانتاجية والتسويقية عبر طرح الآراء والمقترحات.
 ر.اختيار وسائل الاتصال والتواصل الحديثة ومتابعة ردود أفعال الزبائن عمى نحو مستم .3
العمل وفق مفيوم التسويق الاستجابي عبر البحث عن الحاجات والرغبات  عمى الشركة المبحوثة .4

 الحالية والكامنة لدى الزبائن.
تقسيم أسواقيا وبما يتناسب وامكاناتيا المادية والبشرية، وتحديد ب عمى الشركة المبحوثة الاىتمام .5

 اليدف السوقي لاشباعو.
بالدراسات والأبحاث السوقية في وضع الخطط والاستراتيجيات التسويقية  الأخذ ة المبحوثةعمى الشرك .6

 ولاسيما بحوث السوق ومعرفة المنافسين والزبائن.
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 المصادر
 أولا: الرسائل والأطاريح الجامعية

 أبعاد تحقيق في الريادي التسويق عناصر من عدد (، "دور2114عثمان، ) حسني باسكي، ىموفان .1
 في العاممة الإنشائيةشركات ال من عينة في المديرين لآراء استطلاعية دراسة -التسويقية الإستباقية
 العراق. ، دىوك ،جامعة والادارة القانون كمية ماجستير، دىوك"، رسالة محافظة

(،"اثر التوجيات الابداعية والاستباقية في تطوير المنتجات 2113جندب، عبد الوىاب أحمد، ) .2
دراسة تطبيقية عمى شركات صناعة الاغذية في اليمن" ، رسالة ماجستير  -التسويقيالجديدة والاداء 

 منشورة، كمية الأعمال، جامعة الشرق الاوسط، الاردن.
 التوجو ابعاد تحقيق في المعموماتي الرصد نظم (، "دور2113) ياسين، مجيد ي، يوسف زيوه .3

 المعدنية المياه لإنتاج المصانع من عدد ديريم من عينة لآراء دراسة استطلاعية التسويقية، بالريادة
 دىوك، العراق. والإدارة، جامعة القانون دىوك"، رسالة ماجستير، كمية محافظة في

 ثانياا: البحوث العممية
(، "تأثير جودة الخدمات المصرفية في 2121الأسدي، موعد كاظم، وجار الله، محمد عوض، ) .1

 (.1(، العدد )37المجمد )تحقيق ولاء الزبون"، مجمة الباحث، 
(، "الاستجابات التنظيمية الخضراء وأثرىا في تعزيز الابتكار 2119بصير خمف، ) خزعل، .2

 (.16العدد ) (،1المجمد ) مجمة دنانير، الأخضر"، الجامعة العراقية،
 -(، "تأثير الجماعات المرجعية عمى قرار شراء السيارات2113الزعبي، محمد، والبطاينة، محمد، ) .3

الاردني في مدينة اربد، مجمة الجامعة الاسلامية لمدراسات الاقتصادية المستيمك راسة ميدانية عن د
 (.1(، العدد )21والادارية، المجمد )

(، "سموك المستيمك الالكتروني"، مجمة البحوث التسويقية، الجامعة العربية، 2112)معراج وريان،  .4
 (. 4(، العدد )3المجمد )
 ثالثاا: الكتب

(، "ادارة التسويق"، الطبعة الثانية، دار وائل لمطباعة والنشر والتوزيع، 2114البكري، ثامر ياسر، ) .1
 عمان، الاردن.

 والطراونة، خالد عطا الله، د عقيل،يابو جميل، محمد منصور، و ىيكل، كمال، وابراىيم، سع .2
مدخل متكامل"، الطبعة الاولى، دار الحامد  -(، "سموك المستيمك وتخاذ القرارات الشرائية2114)

 لمنشر والتوزيع، عمان، الاردن.
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ادارة التسويق"، الطبعة الاولى، دار الحامد لمنشر والتوزيع، (، "2111الديوه جي، أبي سعيد، ) .3
 عمان، الاردن.

 طبعة الثانية، دار الرضا لمنشر والتوزيع، مصر، القاىرة.(، "التسويق"، ال2114السيد، وعباس، ) .4
(، "التسويق: السمع 2112كوتمر، فيميب، سوندرز، جون، ارمسترونج، جاري، وبونغ، فيرونيكا، ) .5

والأسعار"، ترجمة :مازن نفاع، الجزء الرابع، الطبعة الاولى، دار رسلان لمطباعة والنشر والتوزيع، 
 مصر، القاىرة.

(، "التسويق الحديث"، الطبعة الثانية، دار اليازوري لمنشر والتوزيع، 2115توفيق، ) ناجيمعلا،  .6
 عمان، الاردن.
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(1الممحق )  
 جدول بأسماء المحكمين لاستمارة الاستبانة

 موقع العمل اللقب العلمي الاسم ت
 ة الإدارة والاقتصاد/جامعة دهوككلي استاذ الدكتور درمان سليمان صادق 1
 كلية الإدارة والاقتصاد/جامعة الموصل استاذ الدكتور علاء عبد السلام اليماني 2
 كلية الإدارة والاقتصاد/جامعة الموصل استاذ مساعد الدكتورة نجلة يونس ال مراد 3
 كلية الإدارة والاقتصاد/جامعة الموصل استاذ مساعد الدكتور جرجيس عمير عباس 4
 كلية الإدارة والاقتصاد/جامعة الموصل استاذ مساعد الدكتورة ندى عبد الباسط كشمولة 5
 كلية الإدارة والاقتصاد/جامعة الموصل استاذ مساعد الدكتورة ليلى جار الله الدليمي 6
 كلية الإدارة والاقتصاد/جامعة الموصل استاذ مساعد محمود حامدالدكتور محمد  7
 كلية الإدارة والاقتصاد/جامعة دهوك استاذ مساعد الدكتور آري اسماعيل محمد 8
 كلية الإدارة والاقتصاد/جامعة الموصل مدرس الدكتور يونس احمد النعيمي 9

 


