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   التسويق الكميني لإنشطة استجابة الزبائن 

 اسياسيل شركة في  زبائنتحليلي لآراء عينة من البحث 

 

 الخفاجيم. م ياسمين قاسم 

 جامعة وارث الانبياء )ع( 

 

 

  : اسياسيل(، المستخلص   )شركة  في   الكميني  التسويق  الزبائن لإنشطة  استجابة  مدى  معرفة  إلى  الحالي  البحث  يهدف 

بالنقاش   الكميني  التسويق  أدبيات  معظم  ارتبطت  اذ  الكميني،  التسويق  لإنشطة  الزبائن  نظرة  حول  قيمة  رؤى  لتوفير 

الأخلاقي والقانوني بين مالكي  الشركات والجهات الرسمية التي استخدمت هذا النوع من التسويق ، وكيفية تجاهل نظرة  

الزبائن إلى ممارسات التسويق الكميني والطريقة التي يتفاعلون معها. لذلك ، تم تصميم هذه البحث لسد فجوة بحثية رئيسية 

اذ شملت وتهدف إلى استكشاف كيفية استجابة الزبائن  لممارسات التسويق الكميني والعوامل التي تؤثر على ردود أفعالهم،  

( من  تكونت  عشوائية  عدة  72عينة  على  بالاعتماد  إحصائياً  البيانات  معالجة  تم  اذ   ، سيل  اسيا  زبائن  شركة  من  فرداً   )

معياري،   الانحراف  الموزون،  الحسابي  )الوسط  بالاتي:  المستخدمة  الإحصائية  الأدوات  )وتمثلت  منها  إحصائية  وسائل 

(.  F، اختبار  Tمعامل الاختلاف ،معامل التفسير، شدة الإجابة، معامل الارتباط البسيط )بيرسون( أثر خطي بسيط، اختبار

 وتوصل البحث الى العديد من الاستنتاجات أبرزها :

 المعلومات التي تقدمها شركة اسيا سيل للزبائن تؤثر بشكل كبير على قراراتهم الشرائية.

فااي اسااتجابة الزبااائن لا نشااطة التسااويق الكمينااي  ، انتهى البحث بجملة من التوصيات أهمهااا ا اهتماااك شااركة اساايا ساايل  

 واعتماد المبدأ الأخلاقي والقانوني في  الشركة ا.

  استجابة الزبائن ،التسويق الكميني. : الكلمات المفتاحية
Abstract: 

The current research aims to know the extent to which customers respond to ambush marketing 

activities in (Asiacell Company), to provide valuable insights about the customers’ view of 

ambush marketing activities. Customers' view of quantitative marketing practices and the way 

they interact with them. Therefore, this study was designed to fill a major research gap and aims 

to explore how customers respond to ambush marketing practices and the factors that affect their 

reactions, as it included a random sample consisting of (72) clients of Asiacell, as the data was 

processed statistically based on several Statistical methods, including (the statistical tools used 

were: (weighted arithmetic mean, standard deviation, coefficient of variation, interpretation 

coefficient, answer intensity, simple correlation coefficient (Pearson) simple linear effect, T-test, 

F-test). The research reached many conclusions, most notably : 

The information that Asiacell provides to customers greatly influences their purchasing decisions. 

The research ended with a set of recommendations, the most important of which are “Asiacell’s 

interest in the response of customers, not the activities of ambush marketing, and the adoption of 

the ethical and legal principle in the company.” 

Key words: Customer response, ambush marketing. 
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 .المنهجية1

 مشكلة البحث 1.1

وان          الجانب،  هذا  في  إنجازها  يتم  التي  والبحوث  السابقة   الدراسات  استعراض  من خلال  تتجسد  البحث  مشكلة  ان 

الغرض الرئيسي من هذه البحث هو التحقق من كيفية استجابة الزبائن لإنشطة التسويق الكميني في شركة اسياسيل ، وتأكيد 

الأخرى   الاتصالات  شركات  اماك  للشركة  الزبائن  تصورات  حقيقة   وتوضيح   ، افعالهم  ردود  على  تؤثر  التي  العوامل 

 المنافسة . 

 اهمية البحث 1.2

 تظهر أهمية البحث من خلال التساؤلات الاتية :        

 ما هو مستوى تطبيق استجابة الزبائن لإ نشطة التسويق الكميني في الشركة المبحوثة؟  •

 هل يوجد توجه لدى الشركة المبحوثة في تبني استجابة الزبائن لإ نشطة التسويق الكميني ؟ •

 تقيم إطار نظري لكل من متغيرات استجابة الزبائن ،والتسويق الكميني.  •

 تحديد نوع العلاقة بين استجابة الزبائن والتسويق الكميني .   •

  اهداف البحث   1.3

يهدف  البحث الى استكشاف كيف ينظر الزبائن إلى كل نوع من أنواع استراتيجية تسويق الكمائن من حيث سلبيتها ،     

 و يتفرع منه اهداف فرعية يمكن تحديدها بالآتي:  لتحديد استراتيجيات التسويق التي يجب أن يركز عليها هذا البحث.

 تشخيص دور استجابة الزبائن في معالجة مشكلات التسويق الكميني في الشركة  المبحوثة. ـ1

العلاقة   ـ2 طبيعة  وتحديد  المبحوثة  الشركة  في  الكميني  الزبائنوالتسويق  استجابة  بين  والتأثير  الارتباط  علاقات  اختبار 

 إيجابية كانت او سلبية . 

 فرضيات البحث    1.4

 من أجل تحقيق أهداف البحث تم صياغة الفرضيات الرئيسة الآتية :      

 الفرضية الرئيسة الأولى ا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة احصائية بين استجابة الزبائن والتسويق الكميني بعواملها

 الفرضية الرئيسة الثانية ا توجد علاقة تأثير ذات دلالة احصائية لا استجابة الزبائن والتسويق الكميني بعواملها

 عينة البحث 1.5

( استمارة استبانة على زبائن الشركة ، وتم استرجاعها جميعها  72تم تطبيق البحث في شركة اسياسيل ، اذ تم توزيع )     

 ( يوضح تلك العينة.1للاستفادة منها في الجانب العملي للبحث والجدول )

 وصف عينة البحث (  1جدول) 

 العينة المنوية التكرار  العينة المستهدفة المتغيرات

 العمر

26-42 

 

 

45-68 

50 

 

 

22 

69.4% 

 

 

30.55% 

 %100 72  المجموع

 الجنس 

 ذكر 

 

 انثى

36 

 

36 

50% 

 

50% 

 %100 72  المجموع

المؤهل 

 العلمي
 %38.89 28 ثانوي 
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 بكالوريوس 

 ماجستير 

 دكتوراه 

40 

3 

1 

55.56% 

4.16% 

1.39% 

 %100 72  المجموع

 المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على استمارة الاستبانة

 الأدوات الإحصائية المستخدمة  1.6 

اعتمدت البحث الحالي على عدد من الأدوات الإحصائية بهدف الحصول على نتائج العلاقات بين المتغيرات فضلاً عاان     

( لإجااراء التحلاايلات الإحصااائية SPSSالتحقق عن مدى صحة الفرضيات وقياسها، إذ تاام اسااتخداك البرنااامج الإحصااائي )

المطلوبة. وتمثلت الأدوات الإحصائية المستخدمة بالاتي: )الوسط الحسابي الموزون، الانحراف معياري، معامل الاختلاف 

 (.F، اختبار  T،معامل التفسير، شدة الإجابة،معامل الارتباط البسيط )بيرسون( أثر خطي بسيط، اختبار

 . الجانب النظري للبحث  2

 استجابة الزبائن     2.1

    مفهوم استجابة الزبائن   2.1.1

كيفية تفاعل الزبائن  مع المعلومات والتفكير وطرح  منتجات جديدة ، و الاختيار من بااين   اتعرف استجابة الزبائن بانه      

العديد من هذه المنتجات ،والعلامة التجارية التي  تنتج وتسوق، وتمكن الشركات من التعاون والتفاعل  مع الزبااائن  بطاارق 

متنوعااة تااؤدي إلااى تجااار. مشااتركة. اذ أصاابحت دعااوة الزبااائن للمشاااركة فااي الانتاااو امااراً مهماااً للتعاااون والتواصاال 

Liljedal & Dahlén, 2018:1) .) ففي ظل المعلومات غير المتماثلة لا يمكن للزبائن التحقق بسهولة من جااودة المنااتج

وتقلل المخاطر المدركة لشااراء   ،شراءقبل شرائه ، اذ توفر الجودة المصداقية ، وتقلل من التأثير المطلو. لاتخاذ أي قرار  

المنتج ،وان الأصل الجغرافي يؤثر على استجابة الزبائن وتفضيلاتهم ، وبشكل مباشر ، من خاالال العاطفااة )مثاال الشااعور 

 &Resano)بالانتماء إلى منطقة الإنتاو( ،و الجوانب المعيارية مثل )وسيلة الامتثال للقواعااد الأخلاقيااة و ساالوا الشااراء

Albisu, 2012:356).  كما تعرف على أنها كيفية إشااراا زبااائن الشااركة فااي اتخاااذ القاارارات، وحاال المشااكلات وبناااء

العلاقات ، وتخصيص عرض الخدمة .وتمثل  الاستجابة بانها بعُداً مركزيًا لجودة الخدمة لتلبية احتياجات الزبائن  وطلباتهم 

ا تسااتخدمها الشااركات لتحسااين  ومساعدتهم ،من خلال معلومات السوق ، و توقع رغباتهم والتي تصبح أداة مركاازة خارجيااً

العلاقات مع الزبائن وتعزيز الخدمة الشاملة و الجودة والأهداف الجوهرية المناسبة لكسب الكفاءة. وتعتبر استجابة الزبااائن 

المتجااددة  مؤشرًا مهمًا على جودة الخدمة ومحرا لرضاء الزبائن وينتج عنها منتج إيجابي يلبااي حاجااات ورغبااات الزبااائن

Lagat&Uyoga,2019:1).)  ا لانماااط المتغياارة لاسااواق والاسااتجابة  الشااركةبأنها قاادرة  كما تعرف علااى العماال وفقااً

 .(Sharma& Taggar,2021:3)لتوقعات الزبائن المتغيرة

قدرة الشركة في الرد على استفسارات الزبائن والخدمة والوفاء بها في   "مما سبق ذكره انفاً تعرف استجابة الزبائن بانها  

 ".التركيز على حل مشاكلهم ، والسرعة في استكمال متطلبات الزبون ، والوقت المناسب

 إنشاء ثقافة استجابة الزبائن 2.1.2

 (Weinstein& Johnson, 2020:30) هنالك عدة اهداف توضح ثقافة استجابة الزبائن وهي :

مهمة لأنها تتحمل كافة المسؤولية، من خلال تحديد الأهداف لاداء و ومدى   : تعد  ضع أهداف أداء الفريق والأداء الفرديو .أ

 السرعة المتوقعة للإجابة على استفسارات الزبائن.

أكثر الطرق فعالية لتحسين الاستجابة، من خلال دمج الأتمتة ، وتتضاامن اسااتجابة فوريااة بغاا  النظاار   : تعداعتماد الأتمتة ..

 .عن وسيط الاتصال

لتقليل أوقات الانتظار و إضافة المزيد من قنوات الدعم للوصول الى الزبااائن   : هي طريقة  إنشاء تجربة دعم متعدد القنوات .ت

 والاستجابة لطلباتهم.

 .استخدك المقتطفات ورموز التخصيص وقوالب البريد الإلكتروني .ث

تتمثاال إحاادى طاارق تقلياال أوقااات الانتظااار وتحسااين معاادلات الاسااتجابة فااي خفاا  عاادد : تااوفير مااوارد الخدمااة الذاتيااة .و

 .استفسارات الخدمة الواردة

تتمثل إحدى طرق تقليل أوقات الانتظار وتحسين معدلات الاستجابة في تقليل عدد استفسااارات :  توفير موارد الخدمة الذاتية .ح

 .الخدمة الواردة

 التسويق الكميني    2.2
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 مفهوم التسويق الكميني   2.2.1

ف التسااويق الكمينااي  بانااه اجهااد مخطااط لااه ماان قباال الشااركة بشااكل غياار مباشاار بحاادث ماان أجاال           عاار 

هاااذا المفهاااوك ((Meenaghan,1998:306الحصاااول علاااى الفوائاااد المرتبطاااة بهاااا بكونهاااا جهاااة مساااؤولةا . طاااور

ا مااا تكااون المنافسااة   ووصااف التسااويق الكمينااي  بأنااه االممارسااة التااي تتطفاال بموجبهااا الشااركات الاخاارى ، غالبااً

علااى انتباااه الزبااائن المحيطااين بالشااركة ، وبالتااالي صاارف الانتباااه تجاااه أنفسااهم وبعيااداً عاان الشااركات التنافسااية 

الاخاارى  يتضاااح مااان هاااذا المفهاااوك  أن الغاارض الرئيساااي مااان نصاااب الكماااائن للتسااويق هاااو التطفااال علاااى انتبااااه 

أن التساااويق الكميناااي  مصااامم لإربااااا الزباااائن بشاااأن مااان (McKelvey&Snyder,2012:3) الزباااائن. اقتااارح

هااي الشااركة التااي تجااذ. انتباااه الزبااائن . تؤكااد بعاا  المفاااهيم  علااى المحاااولات التسااويقية ماان قباال الشااركات 

للاسااتفادة ماان القيمااة والشااهرة ،  والاسااتمرار فااي إضااعاف فعاليااة الشااركة وإحااداث ارتباااا فااي أذهااان الزبااون بشااأن 

هويااة الشااركة الرساامية . وماان ثاام ، لا ياازال بعاا  الباااحثين  يدرجونااه مفهااوك  التسااويق الكمينااي مااع تطااور التسااويق  

ا  مااان الكماااين المباشااار الاااذي يهااادف إلاااى إربااااا الزباااائن فيماااا يتعلاااق بالشاااركة الرسااامية والانتقاااا  منهاااا. وفقاااً

ان الإحساااال الواساااع بالتساااويق الكميناااي إلاااى محاولاااة الشاااركة للاساااتفادة مااان ((Laufer&Meyer,2005:6لاااا

ا جدياااداً يمثااال  (Portlock&Rose,2009:22)الساامعة الحسااانة لحااادث ماااا. تقتااارح دراساااة حديثاااة أجراهاااا  تعريفاااً

تطااور التساااويق الكميناااي هااو شاااكل مااان أشااكال التساااويق الاساااتراتيجي الااذي تااام تصاااميمه للاسااتفادة مااان الاااوعي 

والاهتماااك والنواياااا الحسااانة وغيرهاااا مااان الفوائاااد ، الناتجااة عااان الارتبااااط بحااادث و ممتلكاااات دون اتصاااال رسااامي 

مباشاار بهااذا الحاادث، لا يشاامل هااذا المفهااوك  محاااولات نصااب الكمااائن التااي تقااوك بهااا الشااركات غياار الرساامية باادون 

التسااااويق الكمينااااي   تضاااامن معظاااام  .(Reuter,1994:50)ارتباااااط بالشااااركة الرساااامية، وجهااااود الفريااااق فيهااااا 

الحااالات التااي تهاااجم المنافسااين الرئيسااين بشااكل مباشاار ، وتطااورت ممارسااة نصااب الكمااائن لتشاامل الاسااتفادة ماان 

علاااى الااارغم مااان القياااود القانونياااة والضاااوابط ، حسااان النياااة واهتمااااك وساااائل الإعااالاك والقيماااة الساااوقية المحيطاااة

. أصااابح المنفاااذون للكماااائن (Ross&Patterson,1991:58)الصاااارمة المتزايااادة مااان قبااال الشاااركات الرسااامية 

أكثاار ذكاااءً فااي إيجاااد طاارق فرياادة ومبتكاارة لااربط علاماااتهم التجاريااة دون انتهاااا القااوانين و خرقهااا بساابب العواماال 

الخارجيااااة )الحقااااوق الحصاااارية للشااااركة( والعواماااال الداخليااااة )مهاجمااااة المناااااف  ( ، وان اسااااتمرار التخطاااايط 

والممارسااة للتسااويق الكمينااي يسااعى إلااى تحقيااق مجموعااة متنوعااة ماان الأهااداف ، أي الوصااول إلااى زبااائن اوسااع و  

بتكلفاااة أقااال ، وخلاااق حسااان النياااة ، والتطفااال علاااى انتبااااه الزباااائن ، ومهاجماااة وإضاااعاف الشاااركات الرساااميين ، 

 .(Rossiter,2002:306) واستغلال ارتباا الزبائن ، وزيادة المبيعات

 ً طريقــة جديــدة يســتفيد فيهــا المســوقين  مــن حملــة يعــرف التســويق الكمينــي بانــ  "  ممااا تاام التطاارق اليااه انفااا

 ".علامة تجارية أخرى لتحويل الانتباه عن الشركات الرسمية الى الشركات المنافسة لهالتسويق  

 استراتجيات التسويق الكميني  2.2.2.

)الشااركة الرساامية، والمعرفااة المساابقة ان اسااتراتيجيات التسااويق الكمينااي اسااتخدمت مجموعااة ماان العواماال         

،و المسااؤولية الاجتماعيااة للشااركات المدركااة، والموقااف تجاااه الشااركة، و القاااء اللااوك علااى الزبااون، والموقااف تجاااه 

التساااويق الكميناااي هاااو فاااي الأصااال عملياااة خاااداع الزباااائن   وهاااي  تعاااد طريقاااة  ذكياااة للغاياااة، (الشاااركة الرسااامية

لااذلك  يجااب  .ومهاااجمتهم  ماان خاالال الاسااتجابة و الاسااتفادة ماان حملاتهاام الحاليااة للتاارويج للعلامااة التجاريااة نفسااها

يمكاان لكاال أداة ماان الخاادع  أن تكااون أنشااطتهم التااي يااتم أخااذها ضاامن حماالات التسااويق الكمينااي الغياار اخلاقيااة

البصاارية تااؤدي الااى التلاعااب بالألفاااظ البارعااة أن تجعاال الاسااتراتيجية الكليااة أكثاار ذكاااءً. هااذا هااو الساابب فااي أن 

ا ماااا يجلباااون الضاااحك الكميناااي حمااالات التساااويق  تعتبااار مسااالية وملحوظاااة أكثااار مااان الحمااالات العادياااة، وغالباااً

والمناقشاااة المفتوحاااة علاااى قناااوات التواصااال الاجتمااااعي ، مماااا يجعااال اساااتراتيجيات التساااويق الكميناااي لا تنُساااى 

Hill,2016:198)).أن تكااون مرنااة للغايااة مااع الإبااداع لااذلك ، يمكاان أن تنااتج  الااى تمياال حماالات التسااويق الكمينااي

بشااكل عاااك  تعااد معظاام حماالات التسااويق الكمينااي اسااتجابة مباشاارة و محاولااة  ،بعاا  النتااائج المرحااة والفكاهيااة 

يااتم التعبياار عاان الإبااداع فااي .للاسااتفادة ماان حملااة تسااويقية حاليااة لأحااد المنافسااين، وبساابب ذلااك تكااون مبدعااة للغايااة

ا وذكاااءً ماان  شااكل خااداع بصااري رائااع و التلاعااب بالألفاااظ، هااذا يجعاال حماالات التسااويق الكمينااي  أكثاار إمتاعااً

تسااااويق الكمينااااي هااااي النكااااات الخبيثااااة والمراجااااع الالإعلانااااات العاديااااة  وهااااو جاااازء لا يتجاااازأ ماااان نجاااااح 

وتتمثااال مزاياااا اساااتراتجيات  التساااويق الكميناااي فاااي الفعالياااة مااان  (Chadwick&Burton,2011:702).الدقيقاااة

حياااث التكلفاااة ،وتحساااين حقاااوق ملكياااة العلاماااة التجارياااة ، والمروناااة ،و فرصاااة للشاااركات الناشااا ة لبااادء أعماااالهم 

تتمثاال بانااه  ماان الصااعب حسااا. عائااد امااا الساالبيات .،ومنافسااة أعلااى تااؤدي إلااى انخفاااض الأسااعار علااى الزبااائن 
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الاساااتثمار ،ويتطلاااب اساااتجابة ساااريعة وتخطااايط مفصااال ، والاعتمااااد علاااى الزماااان والمكاااان ،و انتهااااا حقاااوق 

 .(Macintosh& Legg, 2012:2)الشركات الرسمية والتصدي  لها

 الجانب العملي للبحث   .3

 أولاً: وصف وتشخيص عينة البحث حول استجابة الزبائن   3.1

( إجابااات 2يااتم فااي هااذه الفقاارة وصااف وتشااخيص عينااة البحااث حااول متغياار اسااتجابة الزبااائن ، إذ يبااين الجاادول )  

 . أفراد عينة البحث لهذا المتغير

 وصف وتشخيص عينة البحث لمتغير استجابة الزبائن (2جدول )

 

 استجابة الزبائن 

 

 

 

 الفقرات 

 

الوسط 

الحسابي  

 الموزون

 

الانحراف 

 المعياري 

 

معامل 

 %الاختلاف

 

 شدة الإجابة

% 

اهتماك الشركة بحل مشاكل 

 الزبائن.
3.91 1.19 0.30 78.33 

بذل الشركة جهد مضاعف لخدمة 

 الزبائن.
4.37 0.84 0.19 87.5 

الزبائن يقدرون اهتماك الشركة  

 بمتطلباتهم. 
3.95 1.19 0.30 79.16 

الزبائن يؤثرون في قرارات  

 الشركة. 
4.18 0.99 0.23 83.61 

الشركة تستمع لطلبات الزبائن  

 وتعمل على تلبيتها. 
4 1.02 0.25 80 

 81.72 0.22 0.91 4.08 الوسط الحسابي الموزون العام 

                                                                                                                                                      

                                                                 

( وهااو 4.08إذ بلاا) ) عاكنسبي في الوسط الحسابي الموزون ال ارتفاع( أن  هنالك 2الجدول )يتضح من النتائج الواردة في   

( وهااذا ياادل علااى أن (0.22( ومعاماال اخااتلاف0.91( وبااانحراف معياااري )3اكبر من الوسط الحسابي الفرضااي البااال) )

 البيانات متجانسة نسبياً.وفيما يلي توضيح تفصيلي لآراء عينة البحث حول فقرات استجابة الزبائن وهي كما يأتي :

( 3( وهو اكبر من الوسط الفرضي البااال) )3.93( )  اهتماك الشركة بحل مشاكل الزبائنبل) الوسط الحسابي للفقرة الأولى ) .أ

( ،وهذا يدل على ان شدة الإجابة لهذه الفقاارة 78.33( ، وشدة إجابة )0.30( ومعامل اختلاف )1.19وبانحراف معياري )

 كانت جيدة.

( وهو اكبر من الوسط الفرضي البااال) 4.37( )بذل الشركة جهد مضاعف لخدمة الزبائنبل) الوسط الحسابي للفقرة الثانية ) ..

( وهذا ياادل علااى ان شاادة الإجابااة لهااذه 87.05( ، وشدة إجابة )0.19( ومعامل اختلاف )0.84( وبانحراف معياري )3)

 الفقرة كانت جيدة جداً.

( وهو اكبر من الوسط الفرضي البااال) 3.95بل) الوسط الحسابي للفقرة الثالثة )الزبائن يقدرون اهتماك الشركة بمتطلباتهم( ) .ت

( وهااذا ياادل علااى ان شاادة الإجابااة لهااذه 79.16( ، وشدة إجابااة )0.30( ومعامل اختلاف )1.19( وبانحراف معياري )3)

 الفقرة كانت جيدة.

( 3( وهو اكبر من الوسط الفرضي البال) )4.18( )الزبائن يؤثرون في قرارات الشركةبل) الوسط الحسابي للفقرة الرابعة ) .ث

( وهذا يدل على ان شدة الإجابة لهااذه الفقاارة 83.61( ، وشدة إجابة )0.23( ومعامل اختلاف )0.99وبانحراف معياري )

 كانت جيدة جداً.

N=72 المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج الحاسبة الإلكترونية 
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( وهو اكبر من الوسط الفرضااي 4( )الشركة تستمع لطلبات الزبائن وتعمل على تلبيتهابل) الوسط الحسابي للفقرة الخامسة ) .و

( وهذا يدل على ان شاادة الإجابااة لهااذه 80( ، وشدة إجابة )0.25( ومعامل اختلاف )1.02( وبانحراف معياري )3البال) )

 الفقرة كانت جيدة جداً.

 : وصف وتشخيص عينة البحث متغير التسويق الكميني 3.2 

( 3ساايتم فااي هااذه الفقاارة وصااف وتشااخيص عينااة البحااث حااول متغياار التسااويق الكمينااي . ويوضااح الجاادول )      

         إجابات افراد العينة لهذا المتغير .

 وصف وتشخيص عينة البحث لمتغير التسويق الكميني (3جدول )

 

التسويق  

 الكميني

 

 

 

 الفقرات 

 

الوسط الحسابي  

 الموزون

 

الانحراف 

 المعياري 

 

معامل 

 %الاختلاف

 

شدة 

 الإجابة

% 

معرفة الزبائن من خلال استخدمهم 

 شعار شركة اسياسيل الرسمي.
3.11 1.19 0.38 62.22 

يمكن عرض الإعلانات التجارية 

لشركة اسياسيل خلال البث 

 التلفزيوني . 

2.93 1.47 0.50 58.61 

تقدك شركة اسياسيل للزبائن مستوى 

أعلى من الدعم من الشركات الأخرى 

 المنافسة.

2.80 1.27 0.45 56.11 

بع  الشركات تخدع الزبائن  

 باستخداك شعار شركة اسياسيل. 
2.69 1.54 0.57 53.88 

 57.70 0.47 1.36 2.88 الوسط الحسابي الموزون العام 

                                                                                                                                                      

                                                                      

  ( الجدول  في  الواردة  النتائج  ) 3يتضح من  بل)  اذ  العاك  الموزون  الحسابي  الوسط  في  انخفاضاً  هنالك  أن   ( وهو 2.88( 

( وهذا يدل على ان  0.47( ومعامل اختلاف )1.36( وبانحراف معياري )3أصغر من الوسط الحسابي الفرضي البال) )

( وهي تشير الى نسبة الاتفاق في إجابات افراد العينة حول 57.70البيانات متجانسة و بلغت النسبة الم وية لشدة الإجابة )

 وفيما يلي توضيح تفصيلي لآراء عينة البحث حول فقرات التسويق الكميني وهي كما يأتي :  هذا المتغير كانت مقبوله.

( وهو اكبر  3.11بل) الوسط الحسابي للفقرة الأولى )معرفة الزبائن من خلال استخدمهم شعار شركة اسياسيل الرسمي( ) .أ

 ( . 62.22( ، وشدة إجابة )0.38( ومعامل اختلاف )1.19( وبانحراف معياري )3من الوسط الفرضي البال) )

( وهو  2.93بل) الوسط الحسابي للفقرة الثانية )يمكن عرض الإعلانات التجارية لشركة اسياسيل خلال البث التلفزيوني( ) ..

 ( .58.61( ، وشدة إجابة )0.50( ومعامل اختلاف )1.47( وبانحراف معياري )3اصغر من الوسط الفرضي البال) )

المنافسة(   .ت الأخرى  الشركات  الدعم من  أعلى من  مستوى  للزبائن  اسياسيل  )تقدك شركة  الثالثة  للفقرة  الحسابي  الوسط  بل) 

( ، وشدة إجابة 0.45( ومعامل اختلاف )1.27( وبانحراف معياري )3( وهو اصغر من الوسط الفرضي البال) )2.80)

(56.11 . ) 

( وهو اصغر من  2.69بل) الوسط الحسابي للفقرة الرابعة )بع  الشركات تخدع الزبائن باستخداك شعار شركة اسياسيل( ) .ث

 ( .53.88( ، وشدة إجابة )0.57( ومعامل اختلاف )1.54( وبانحراف معياري )3الوسط الفرضي البال) )

 اختبار فرضيات البحث  3.3

 اختبار فرضيات الارتباط بين متغيرات البحث  3.3.1

( المستقل  المتغير  بين  الارتباط  علاقة  قيال  الفقرة  هذه  في  الزبائنيتم  (  استجابة  الكميني  )التسويق  المعتمد  والمتغير   )

( الاختبار  باستخداك  الارتباط  معاملات  معنوية  اختبار  ثم  ومن  )بيرسون(  البسيط  الارتباط  معامل  توجد   (Tباستخداك  إذ 

N=72 اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج الحاسبة الإلكترونية المصدر : 
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 ( قيمة  كانت  إذا  معنوية  القيمة  Tعلاقة  كانت  اذا  العلاقة  تلك  توجد  ولا  الجدولية،  لقيمتها  مساوية  او  أكبر  المحسوبة   )

الجدولية عند مستوى معنوية ) قيمتها  إمكانية  0.01المحسوبة أصغر من  التحقق من مدى  الهدف لابد من  ( ولتحقيق هذا 

  قبول الفرضية الرئيسة الأولى .

 اختبار الفرضيّة الرئيسة الأولى          

 )توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين استجابة الزبائن  ،والتسويق الكميني بعوامل (

لاً اختبار الفرضي تين الإحصائي تين الآتيتيَن:   ة الفرضي ة الرئيسة من نفيِها سيتم  أو   لغرض إثبات صح 

 (: لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين استجابة الزبائن ،والتسويق الكميني بعوامله. 0Hفرضي ة العدك ) •

 (: توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين استجابة الزبائن ،والتسويق الكميني بعوامله . H1فرضي ة الوجود) •

اختبار)   باستعمال  البسيط   الارتباط  مُعامِلات  اختبار  تم   عدمه  من  الإحصائي ة  الفرضي ة  قبول  أجل  على  tمن  للوقوف   )

( من جهة،  Y( والمتغي ر الرئي  المعتمد التسويق الكميني ) Xمعنوي ة العلاقة بين المتغي ر الرئي  المستقل  استجابة الزبائن )

وعلاقتها بعواملها )الشركة الرسمية،والمعرفة المسبقة،و المسؤولية الاجتماعية للشركات المدركة،والموقف تجاه الشركة،و 

 (. 4من جهة أخرى، وكما موض ح في الجدول ) ( ،والموقف تجاه الشركة الرسمية القاء اللوك على الزبون

 ( المحسوبةTنتائج علاقات الارتباط بين استجابة الزبائن والتسويق الكميني بعوامل  مع قيمة )  (4جدول )

 المتغير المعتمد

 

 

 

 

 

 

 

 

 المتغير المستقل

التسويق  

 ( Yالكميني    )

 عوامل التسويق الكميني

الشركة  

 الرسمية 

المعرفة  

 المسبقة 

 

المسؤولية  

الاجتماعية  

للشركات  

 المدركة 

الموقف  

تجاه  

 الشركة 

القاء اللوم  

 على الزبون 

الموقف تجاه  

 الشركة الرسمية 

( Tقيمة )

ا

ل

ج

د

و

ل

ي

 ة

استجابة الزبائن  

(X ) 
0.43 0.78 0.76 0.78 0.74 0.77 0.80 2.39 

( Tقيمة )

 المحسوبة
4.08 

 درجة الثقة  4.17 4.77 5.97 5.17 6.77 4.97

0.99 

  % 1توجد علاقة ارتباط موجبة وذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  نوع العلاقة 

 

 

  -( ما يأتي:4يت ضح من النتائج الواردة في الجدول )

والتسااويق الكمينااي  (X) بين استجابة الزبائن ، %(1)وجود علاقة ارتباط ايجابية ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -أ

ا ياادعم   (0.43)، إذ بَلغَتَ قيمة مُعامِل الارتباط البسيط بينهما     (Y)بعوامله   ة العلاقااة بينهمااا، ومماا  وتشير هذه القيمة إلى قو 

ت tهذه العلاقة، أن  قيمة ) ة البالغااة ) (4.08)( المحسااوبة بَلغَااَ ة 2.39وهااي أكباار ماان قيمتهااا الجدولياا  ( عنااد مسااتوى معنوياا 

( وهااذا يعنااي 1H( وقبااول فرضااي ة الوجااود )0Hيستدل  من ذلك على رفاا  فرضااي ة العاادك )  (0.99)  وبدرجة ثقة%(  1)

مما يشير الى ان اسااتجابة وجود علاقة ارتباط ايجابية  ذات دلالة إحصائية بين استجابة الزبائن،والتسويق الكميني بعوامله  

 الزبائن  وبشكل عاك لها علاقة بالتسويق الكميني .

ً ) -ب (، وكل ٍّ من )الشركة الرساامية،والمعرفة Xبَلغَتَ قيمة مُعامِلات الارتباط بين استجابة الزبائن بوصفه متغي راً رئيساً مستقلا 

،والموقف تجاه  المسبقة،و المسؤولية الاجتماعية للشركات المدركة،والموقف تجاه الشركة،و القاء اللوك على الزبون

ا   (0.78،0.74،0.77،0.80،  0.78،0.76)  بوصفها عوامل للمتغير المعتمد كالآتي(الشركة الرسمية على التوالي، مماا 

ة )  %(1يدل  على وجود علاقة ارتباط ايجابية ذات دلالة إحصائية بين استجابة الزبائن وهذه العواماال عنااد مسااتوى معنوياا 

 عداد الباحث بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونية إالمصدر : 
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(.علاااااى 4.77،4.17، 4.97،6.77،5.17،5.97 ،4.08( المحسوبة بَلغَتَ  )tومما يدعم هذه العلاقة أن قيمة )

( وقبااول فرضااي ة الوجااود 0H( وهذا يعني رف  فرضي ة العاادك )2.39التوالي، وجميعها أكبر من قيمتها  الجدولي ة البالغة )

(1H  ر الاارئي  المسااتقل وابعاااد المتغياار  (X)( مما يشير إلى وجود علاقة ارتباط إيجابيااة ذات دلالااة إحصااائية بااين المتغياا 

 (.0.99وبدرجة ثقة )  (Y)المعتمد  

مما تقدم انفاً يتضح وجود علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بين استجابة الزبــائن والتســويق الكمينــي بعواملــ  ،  

وهذا يعني قبول الفرضية الرئيسية الأولى التي تنص " توجــد علاقــة ارتبــاط ذات دلالــة إحصــائية بــين اســتجابة الزبــائن 

 والتسويق الكميني بعوامل ".

 اختبار الفرضية الرئيسة الثانية3.3.2

للتحقق من معنوية تأثير استجابة الزبائن وفق الفرضية الرئيسة الثانية والتي تنص ا توجد علاقة تأثير ذات دلالااة معنويااة   

( لتحلياال Fلاستجابة الزبائن  في التسويق الكميني بعوامله ا ولأجل قبول هذه الفرضية من عدك قبولها تاام اسااتخداك اختبااار)

 ( وفق الصيغة الآتية :5هو موضح بالجدول ) معنوية أنموذو الانحدار الخطي البسيط وكما

* X         0.416 + 1.681=Y 

 ( تمثل المتغير التابع ) استجابة الزبائن (.Yإذ إن  : )

         (X. ) ( تمثل المتغير المستقل ) التسويق الكميني 

 تقدير معلمات أنموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير استجابة الزبائن في التسويق الكميني  (5جدول )

 المتغير المستقل

X 

 

 التابع  المتغير

Constant  قيمة  استجابة الزبائن(F) 
معامل 

التفسير  

2R 

Α β 1الجدولية  المحسوبة% 

 Y 1.681 0.41 16.70 6.85 0.139التسويق الكميني 

 

 

 ( يتضح ما يأتي :5من النتائج الواردة في الجدول )

( وهي اكبر من قيمتها الجدوليااة X()16.70( المحسوبة لأنموذو الانحدار الخطي البسيط لا استجابة الزبائن  )Fبل) قيمة ) -أ

( أي ان تغياار مقااداره b=0.41( , مما يدل على ثبااوت معنويااة معاماال الانحاادار )%1( عند مستوى  معنوية)6.85البالغة )

%( في التسويق الكميني ،وهذا يعني ثبااوت معنويااة أنمااوذو 41.6وحدة واحدة في استجابة الزبائن يؤدي الى تغير مقداره )

 الانحدار الخطي البسيط ، مما يعني ان لإستجابة الزبائن تأثير ذو دلالة معنوية في التسويق الكميني .

( ماان التغياارات الكليااة %13.9( تفسر ما نساابته )X( مما يعني ان استجابة الزبائن )2R( )0.139بل) قيمة معامل التفسير ) -.

( فتعود الى متغيرات أخرى غير موجودة في مخطط %87.1التي تطرأ على التسويق الكميني، اما النسبة المتبقية والبالغة )

البحث الحالي .وهذا يؤدي الى قبول الفرضية الرئيسة الثانية التي تنص ا توجد علاقااة تااأثير ذات دلالااة معنويااة لإسااتجابة 

 الزبائن في التسويق الكميني بعواملها

 .الاستنتاجات والتوصيات 4

 الاستنتاجات   4.1

ان المشاركة والموقف تجاه الشركة الرسمية لهما تأثير قوي على درجة اللوك الذي ينسبه الزبائن إلى ممارسة نصب الكمين   .أ

 .للشركة

المسؤولية الاجتماعية لشركة اسياسيل يمكن أن تؤثر على لوك الزبون إذا عزا الزبائن الدوافع الجوهرية إلى ممارسة نصب   ..

 الكمائن. 

 المعلومات التي تقدمها شركة اسيا سيل للزبائن تؤثر بشكل كبير على قراراتهم الشرائية. .ت

 بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونية  ثعداد الباحإالمصدر : 
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قبول فرضيات البحث الرئيسية الأولى والثانية  و التي تنص على وجود علاقة ارتباط  وتأثير ذات دلالة إحصائية ومعنوية    .ث

 بين استجابة الزبائن والتسويق الكميني بعوامله.

كلما ارتفع مستوى المعرفة السابقة بالعلامة التجارية لدى الزبائن ، زاد احتمال أن ينسبوا دوافع خارجية لممارسات نصب   .و

 الكمائن للشركة أكثر من الدوافع الجوهرية.

 التوصيات 4.2

لإ نشطة التسويق الكميني،  واعتماد المبدأ الأخلاقي والقااانوني  اهتماك  شركة اسياسيل  في خدمة الزبائن وتحقيق الاستجابة .أ

 .بين الجهات الرسمية للحدث التسويقي الخا  بشركة اسيا سيل عن الشركات المنافسة لها

، وعدك انتهاا القوانين وخرقها بالنسبة خلق نية حسنة من خلال انتباه الزبائن ، وعدك  ارتباكهم ، وزيادة المبيعات ..

 للتسويق الكميني والحفاظ على العلامة التجارية التابعة للشركة.

في استجابة الزبائن لا نشطة التسويق الكميني  انتهى البحث بجملة من التوصيات أهمها ا اهتماك شركة اسيا سيل    .ت

 ، واعتماد المبدأ الأخلاقي والقانوني في  الشركة.
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 الملاحق

 

 

 السلام عليكم ورحمة الله وبركات   

الاسااتبانة التااي بااين أيااديكم تهاادف إلااى دراسااة )اسااتجابة الزبااائن لا نشااطة التسااويق الكمينااي( بحااث تحليلااي لآراء 

 عينة من زبائن  شركة اسياسيل.

راجااين تفضاالكم بقااراءة جميااع فقاارات الاسااتبانة بعنايااة ووضااوح، ونظااراً لمااا نعهااده فاايكم ماان خباارة وقاادرة علميااة 

( تحاات الإجابااة التااي تختارونهااا، وكااونكم الأقاادر علااى التعاماال مااع فقاارات الاسااتبانة، لااذا نرجااو الإشااارة بعلامااة )

ونااود أعلامكاام بااأن المعلومااات التااي سااتدلون بهااا تسااتخدك لأغااراض البحااث فقااط، لااذا لا ضاارورة لااذكر الاساام أو 

 التوقيع على الاستمارة، وأخيراً نثمن جهودكم وتعاونكم معنا.  

 مع خالص شكرنا وتقديرنا..   
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 موافق جدا  موافق  محايد   غير موافق  غير موافق جداً  الفقرات ت

      اهتماك الشركة بحل مشاكل الزبائن.  .1

      بذل الشركة جهد مضاعف لخدمة الزبائن.  .2

 شركة اسياسل

 المحور الأول:ـــ  معلومات عامة 

 

  (Bustamante & Rubio,2017): استجابة الزبائن  المحور الثاني
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      الزبائن يقدرون اهتماك الشركة بمتطلباتهم.  .3

      الزبائن يؤثرون في قرارات الشركة.  .4

الشركة تسااتمع لطلبااات الزبااائن وتعماال علااى   .5

 تلبيتها.

     

 

 

  

 

 

 الفقرات ت

غير 

موافق 

 جداً 

غير 

 موافق
 موافق محايد

موافق 

 جدا 

1. 
معرفة الزبائن من خلال استخدمهم شعار شركة 

 اسياسيل الرسمي
     

2. 
يمكن عرض الإعلانات التجارية لشركة اسياسيل 

 خلال البث التلفزيوني
     

3. 
تقدك شركة اسياسيل للزبائن مستوى أعلى من الدعم  

 من الشركات الأخرى المنافسة. 
     

4. 
بع  الشركات تخدع الزبائن باستخداك شعار شركة 

 اسياسيل.
     

 ((Liu, 2012:297 التسويق الكميني حور الثالث:الم

 


