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 المستخلص:

هدف البحث الى اختبار تأثير استغراق الزبون في استراتيجيات الاثراء التسويقي من خلال الدور 

من الشركات التجارية الخضراء في شركة بغداد للمشروبات الغازية والتي تعد  الوسيط للعلامة

تمثلت مشكلة البحث بعدد من العراقي، اذ  الماليةوراق المدرجة في سوق الأ الرصينة الصناعية

التساؤلات بهدف التعرف على الأطر الفكرية والتطبيقية لمتغيراتها فضلاً عن الاهتمام بتطبيق 

ث في واحدة من اهم الشركات الصناعية العاملة في القطاع الصناعي العراقي متغيرات البح

الشركة وبعض من مراكز مبيعاتها المنتشرة في محافظة بغداد ميداناً  تم اختياراذ  الخاص.

افراد الشركة ومراكز من  شخص( 215من ) المكونة العشوائيةة البحث عينً  رتاختيو ،للتطبيق

عدادها ا   على البيانات التي تمحصول ال كأداة أداة الاستبانة اعتماد وتم ،المبيعات التابعة لها

الصدق  الى اختبارات اخضاعها من قبل الباحثينزة بعد الجاهْ  بعض من المقايْيس الى اسٍتناداً 

( في ادخال SPSS v22الإحصائي الجاهز ) ، كما تضمن البحث استخدام البرنامجوالثبات

، البحث مسارات إنحدار العلاقة بين أبعاد( لتحديد AMOS V.23) ووتحليل بيانات البحث، 

توصل البحث الى مجموعة استنتاجات اكدتها صحة الفرضيات وكان أهمها وجود علاقة و

طردية وتأثير ذا دلالة معنوية لاستغراق الزبون في استراتيجيات الاثراء التسويقي يزداد بشكل 

  .ة الخضراءملحوظ من خلال توسط العلامة التجاري

ثراء العلامة التجارية الخضراء، استراتيجيات الا استغراق الزبون،الكلمات المفتاحية: 

 التسويقي.

Abstract: 

The aim of the research is to test the effect of customer engagement in 

marketing enrichment strategies through the mediating role of the green 

brand in the Baghdad Soft Drinks Company, which is one of the discreet 
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industrial companies listed on the Iraqi stock market. As well as the 

interest in applying the research variables in one of the most important 

industrial companies operating in the Iraqi private industrial sector. As 

the company and some of its sales centers spread across the Baghdad 

governorate were selected as a field of application, and a random sample 

consisting of (215) people from the company and its sales centers was 

chosen, and the questionnaire tool was adopted as a data acquisition tool 

that was prepared based on some of the ready-made measures After being 

subjected by the researcher to validity and reliability tests, the research 

also included the use of the ready-made statistical program (SPSS v22) in 

entering and analyzing research data, and (AMOS V.23) to determine the 

paths of regression of the relationship between the dimensions of the 

research. The research reached a set of conclusions confirmed by the 

validity of the hypotheses. The most important of which was the presence 

of a positive relationship and a significant effect of the customer's 

involvement in marketing enrichment strategies, which increases 

significantly through the mediation of the green brand. 

Keywords: customer engagement, green brand, marketing enrichment 

strategies 

 المقدمة .1

فزي  لعزالم، بمزاامشكلة مقلقة للغاية في أجززاء مختلفزة مزن  الحديثة،من النظم البيئية  يولد الحرامان

 الإيجابيززة كلمززا كززان البلززد أكثززر حداثززة وتطززوراً، كلمززا أخززأ فززي الاعتبززار التززأثيراتالعززراق، فذلزز  

ً ية المشار الفأن التغيرات المناخ أخر، جانبمن و. هأا من جانب والسلبية على البيئة اد تزد يها انفا

 سوءًا من عام إلى آخر. 

في بيئة الأعمال التنافسية اليوم، يبحث المستهلكون عن العلامات التجارية المعروفزة ذات الجزودة 

بالرضا عن التجربة التي يعيشونها مع الشركة، فزننهم  الزبائنعندما يشعر ، فالتي تلبي احتياجاتهم

ادة الشراء من المنتجات الخضراء والترويج لها بين الأصدقاء والعائلة يصبحون أكثر ميلًا إلى إع
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بعزض فزي تزدريجياً وبمزا أن الزوعي البيئزي يززداد  .والمعارف، مما يعزز النمزو والربحيزة للشزركة

المجتمعات المختلفة، فنن العلامزة التجاريزة الخضزراء تعزد أحزد العوامزل الحاسزمة فزي بنزاء الزولاء 

 على المدى الطويل.للشركة وتعزيز النمو والربحية للعلامة التجارية 

تسززعى  اذتشززكل العلامززة التجاريززة الخضززراء أحززد المفززاهيم الحديثززة فززي عززالم التسززويق، لززأا      

تسززم ، مزن خزلال تقززديم منتجزات وخزدمات تالزبزائنالشزركات إلزى إقامزة علاقززات طويلزة الأمزد مززع 

خضزراء وبالخصزوص ال تهزدف العلامزةاذ  لطبيعيزة.بالحفاظ على البيئة والمحافظة على المزوارد ا

لاثزراء اتتضزمن اسزتراتيجيات  .الزبزائنإلى تحسين سمعة الشركة وتعزيز الوعي البيئي بزين  منها

ربزة تسزتخدمها الشزركات لتحسزين تجاسزتراتيجيات عزدة كزالاختراق والتوسزع والتحزال  التسويقي 

ذ تسزاعد إالتجاريزة الخضزراء  علامتهزا اد الزىبالاسزتن وجزأبهم وإبقزائهم متصزلين بالشزركة الزبائن

نفزس القزيم  بمن يشاركونها الزبائنوتوسيع قاعدة  الزبائنفي الحفاظ على  ة التجاريةالشركعلامة 

اق الزبزون، في تحسين اسزتغرتكمن العلامة التجارية الخضراء ان الغاية من  .الاجتماعية والبيئية

 ا. تي تولي اهتمامًا للبيئة وتسعى للحفاظ عليهبالارتباط بالشركة ال الزبائنحيث يشعر 

مة الززأي يمثززل التزززام الشززركة بالاسززتدا الخضززراء،أصززبم مفهززوم العلامززة التجاريززة وممززا سززبق 

بحوا أكثززر نظززرًا لأن المسززتهلكين أصزز ذا أهميززة متزايززدة فززي السززنوات الأخيززرة البيئيززةوالمسززلولية 

ع تي تتوافق ميبحثون عن المنتجات والخدمات الصبحوا لأنهم أوعياً بتأثير اختياراتهم على البيئة 

 طريقة لتمييزك التسويقية،تقوم الشركات بدمج الاستدامة في استراتيجياتها  ذل ،رداً على و .قيمهم

يء مزن المهتمزين بالبيئزة. يمكزن أن يشزمل ذلز  كزل شز الزبزائننفسها عن المنافسين والتواصل مزع 

إلزى  ريزد،التوإلزى تقليزل انبعاثزات الكربزون فزي سلسزلة  منتجزات،الاستخدام مواد صديقة للبيئزة فزي 

داة قويززة أيمكزن أن تكزون العلامزة التجاريزة الخضزراء القويزة كمزا  .الشزراكة مزع المنظمزات البيئيزة

ن من المزرجم أفأن العلامة التجارية مسلولة بيئياً،  الزبائنعندما يرى ف وولائهم الزبائنلمشاركة 

لعلامززة ليمكززن أن يززلدي هززأا إلززى زيززادة الززولاء وبالتززالي،  لثقززة مززع الشززركةيشززعروا بالارتبززاط وا

ون جزدد يمنحز زبزائنيمكزن للعلامزة التجاريزة الخضزراء أيضًزا جزأ   ،عزلاوة علزى ذلز  .التجارية

شزركات الكزن مً ، ي  زبزائن جزددمن خلال جزأ   الأولوية للاستدامة في قرارات الشراء الخاصة بهم

اريززة فززي الختززام، يمكززن أن يكززون للعلامززة التجو .تسززا  ميزززة تنافسززيةسززوق واكالالاسززتفادة مززن 

الالتزام  من خلال إظهارالزبائن الخضراء تأثير كبير على استراتيجيات إثراء التسويق ومشاركة 

ً  زبزائنيمكزن للشزركات جزأ  ، عندها بالاستدامة والتواصل معها بشكل فعال بالبيئزة  أكثزر اهتمامزا

 .ا  ميزة تنافسية، والمساهمة في مستقبل أكثر استدامةوالاحتفاظ بهم، واكتس
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 المنهجية .2

  بحثمشكلة ال 1.2

ى في عصر العولمزة تعمزل ابلزب الشزركات فزي بيئزة ديناميكيزة متسزارعة مزن خزلال احتوائهزا علز

مجموعة متغيزرات تحسزم نجزاو او فشزل الشزركة، ومزن هزأا المنطلزق ومزع تحزول الشزركات نحزو 

دف خلق ميزة تستطيع من خلالها جأ  اكير عدد ممكن من المستهلكين بهالتميز بعلامة تجارية م

ة قة مستدامعبر جميع نقاط الاتصال المتاحة، بغرض بناء علا اوبين زبائنه هاالتفاعل المستمر بين

رة علززى طرفززي البيززع والشززراء، تجعززل الشززركة قززادتتميززز بالثقززة والززولاء والتفاعززل الإيجززابي بززين 

طززرو  التحززال ، ومززن اجززل ادراك المشززكلة وإيجززاد الحلززول الناجعززة لهززا، تززمالتوسززع والاختززراق و

 :التساؤلات عن تأثير المتغير المستقل والتابع والوسيط في الشركة المبحوثة وكما يلي

العلامزة ماهي الجزدليات المفاهيميزة والفلسزفية لمتغيزرات البحزث المتعلقزة باسزتغراق الزبزون و -أ

 ات الاثراء التسويقي؟التجارية الخضراء واستراتيجي

 هل هناك تأثير بين استغراق الزبون والعلامة التجارية الخضراء؟ - 

 هل هناك تأثير بين العلامة التجارية الخضراء واستراتيجيات الاثراء التسويقي؟ -ت

 هل هناك تأثير بين استغراق الزبون واستراتيجيات الاثراء التسويقي؟ -ث

 اتيجيات الاثززراء التسززويقي بتوسززيط العلامززةمززا مسززتوى تززأثير اسززتغراق الزبززون فززي اسززتر -ج

 التجارية الخضراء؟

 بحثاهمية ال 2.2

البعززد الفكززري الفلسززفي والززأي سززيركز علززى  ارتكزززت اهميززة البحززث علززى بعززدين اساسززين همززا

 حزث ومعرفزةاستعراض بعض المنظورات الواقعية المتمثلة بالأفكار الفلسفية لكل بعد من ابعاد الب

تقصزي جسزد فزي القين بأل  الفهم الكافي لمفاهيم البحث. اما البعزد التطبيقزي فقزد تالعلاقة بينهم محق

بتوسزيط  عن اهم ابعاد استغراق الزبون في استراتيجيات الاثزراء التسزويقي فزي الشزركة المبحوثزة

قزدر فزي تبنزي الشزركة المبحوثزة فلسزفة فكريزة  العلامة التجارية الخضراء، والأي سيسزهم بشزكل م 

 سهم في تخطيط افاقها المستقبلية على المدى القريب والبعيد.ومعرفية ت  

 هدف البحث  3.2

مزن  ونابعزاد اسزتغراق الزبز صيابة رؤية تطبيقية حزول كيفيزة دمزج العلاقزة بزين هَدف البحث الى

لنتيجة فان وبااستراتيجيات الاثراء التسويقي،  في خلال الدور الوسيط للعلامة التجارية الخضراء

 الآتي:الهدف يحتاج إلى تحقيق هأا 
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ا تهفي تطبيق متغيرات البحزث مزن خزلال تعزيزز قزدرا الشركة المبحوثةتحديد مستوى توجه  -أ

عاصزر بما ينسجم مزع بنزاء توجزه تسزويقيو العلامة التجارية الخضراءفي تفعيل دور  هزأا ب م 

 الخصوص.

 البحث الثلاثة. تحليل العلاقة الارتباطية بين أبعاد -ب

 الوسيط.والتابع ونوي المباشر وبير المباشر بين أبعاد المتغير المستقل تحديد الأثر المع -ت

 انموذج البحث  4.2

لأبراض البحث الحالي تم اختيار ابعاد استغراق الزبون الثلاثة كمتغير مستقل والأي جزرى      

قيمززة انتقززاء ابعززادف الفرعيززة المتمثلززة بةةززة )قيمززة مشززاركة الزبززون، القيمززة المعرفيززة للزبززون، ال

حين مثل الدور الوسيط والأي  (،Maxi& Christian, 2019المرجعية للزبون( وفقاً لدراسة )

اسزتراتيجيات أمزا . (Hardianti et al, 2023)تمثل بالعلامة التجاريزة الخضزراء وفقزاً لدراسزة 

فزي  ،(2018الاثراء التسويقي والتي مثلت المتغير التابع فقد جرى انتقائه وفقاً لدراسة )محمزود، 

 الحالي. البحث( نموذج 1ويوضم الشكل )
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 فرضيات البحث 5.2

يزة زبون بأبعادف )قيمة مشاركة الزبزون، القيمزة المعرفيلثر متغير استغراق الالفرضية الأولى:  -أ

 ات الاثززراءمعنويززاً ذو دلالززة احصززائياً فززي اسززتراتيجيللزبززون، القيمززة المرجعيززة للزبززون( تززأثيراً 

 التسويقي.

ية ن، القيمة المعرفيلثر متغير استغراق الزبون بأبعادف )قيمة مشاركة الزبوالفرضية الثانية:  - 

 لخضراء.لتجارية اللزبون، القيمة المرجعية للزبون( تأثيراً معنوياً ذو دلالة احصائياً في العلامة ا

يززة فزززي يزززلثر متغيززر العلامززة التجاريززة الخضزززراء تززأثيراً ذو دلالززة معنو لثالثيية:الفرضييية ا-ت

 استراتيجيات الاثراء التسويقي بوجود متغير استغراق الزبون كمتغير رقابي ضابط.

 : تتوسزززط العلامزززة التجاريزززة الخضزززراء العلاقزززة بزززين اسزززتغراق الزبزززونالفرضيييية الرا عييية-ت

 طاً معنوياً ذو دلالة إحصائية. واستراتيجيات الاثراء التسويقي توس

 مجتمع وعينة البحث 6.2

                                    مجتمع البحث: 6.2.1

عراقي الخاص الباحثين شركة بغداد للمشروبات الغازية العاملة في القطاع الصناعي ال ارأخت      

ً لكونهزا مزن الشزركات  ض بعز انسزجام جانزب ت إلزىالقطاعزا بمختلز  بالبيئزة التزي تزولي اهتمامزا

 متغيراتزه ضزمن البحزث متطلبزات مزع الصزناعية والخدميزة الشزركات بعمزل المتعلقزة خصزائصال

 والتأثير. العلاقة حول البحث فرضيات لاختبار بيئة منسجمة المبحوث، وهأا يمثل

 عينة البحث6.2.2

المزالي وقسزم المزوارد  تمثل مجتمع البحزث بعزدد مزن الافزراد العزاملين فزي قسزم التسزويق والقسزم   

البشرية وقسم الانتاج للشزركة المبحوثزة فضزلاً عزن عينزة عشزوائية لعزدد مزن العزاملين فزي مراكزز 

( 215( فزرداً، وعلزى هزأا النحزو تزم توزيزع )215البيع المباشر للشركة، فقد تمثلزت وحزدة العينزة )

( اسزتمارة جميعهزا 215ردة )استمارة استبيان على العينة المأكورة، فيما كانت الاستمارات المسزت

 %(.100كانت صالحة للتحليل، وعليه تكون نسبه الاستجابة )

( فزرداً 307( من أصل )215بلغ حجم العينة الموزعة عليهم استبانة البحث )حجم العينة: 6.2.3 

لشزركة. اموزعين بين الأقسام المأكورة انفاً في الشركة المبحوثة ومجموعزة عشزوائية مزن زبزائن 

 (. 215عدد المستجيبين )وبلغ 

لقززد تعززددت اراء والمختصززين وخصوصززاً الاحصززائيين مززنهم فيمززا يتعلززق بحجززم العينززة، ذهززب     

بعضهم باتجاف اعتماد المعادلات الإحصائية لتحديد الحجم العينزة الامثزل، فزي حزين اعتمزد اخزرون 
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يد حجم العينة يجب ( فأن تحدHair et al,2010:175(، ووفقاً لةةة )Morganمنهم على جدول )

%( امراً فاعلاً، اما فزي أنمزوذج الانحزدار المتعزدد 20ان يراعي في الانحدار البسيط حجم العينة )

 %(.50ومن اجل الحفاظ على قوة البحث الاحصائية يتطلب ان يكون حجم العينة على الاقل )

%𝟕𝟎. 𝟎𝟑 = 𝟏𝟎𝟎 ×
𝟐𝟏𝟓

𝟑𝟎𝟕
=

 حجم العينة

حجم المجتمع 
= نةالمعاي  نسبة 

 

: مزن خزلال إجابززات عينزة البحززث عزن فقززرات الخصياصص الشخصييية لعينية البحييث وصي  6.2.4

  الاستبانة الخاصة بالمعلومات التعريفية، فأنها أظهرت تميزها بالسمات وحسب ما يلي:

 ( خصائص المتغيرات الديموبرافية لعينة البحث1الجدول )

 اركةالنسبة المئوية للمش عدد المشاركين المتغير

  النوع الاجتماعي

 %91.2 196 ذكر

 %8.8 19 انثى 

 %100 215 المجموع

 العمُر

 %50.7 109 سنة 30قل من أ-20

 %35.8 77 سنة 40قل من أ-30

 %13.5 29 سنة فأكثر 40

 %100 215 المجموع

 الخبرة

 %50.7 109 سنة 5-11

 %28.4 61 سنة 12-17

 %20.9 45 سنة 17أكثر من 

 %100 215 المجموع

 

غ عدد الاناث ( مشاركاً، فيما بل196بلغ عدد الأكور المشاركين في المسم ) النوع الاجتماعي: -أ

لشركات ل ا، ولتفسير تل  النتيجة لابد من الإشارة الى طبيعة عممشاركة( 19المشاركات )

 العاملة في القطاع الخاص في العراق، والتي عادة ما يتمثل روادها في الرجال.

سنة( حوالي  30أقل من  – 20بلغت نسبة المشاركين من الفئة العمرية بين ) مر:العُ   - 

سنة  40سنة( و ) 40أقل من  – 30%( فيما بلغت نسبة المشاركين ضمن الفئتين )50.7)

د المستويات العمرية لرواوتوضم تل  النتيجة %( على التوالي 13.5% 35.8)فأكثر( 

ً فالاعمال التجارية العاملة ضمن الق ي طاع الخاص، والتي اتضحت بصورة أكثر عمقا

ة لأنشطاالمستويات العمرية المتقدمة، والتي تتميز بمقدار الخبرة المناسب لإدامة سير 

 التجارية.
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سنة(  11-5فيما يخص الخبرة، فقد كانت نسبة المشاركين ممن لديهم خبرة بين ) الخبرة: -ت

غت حوالي سنة( فقد بل 17- 12خبرة بين ) %(، أما نسبة المشاركين ممن لديهم50.7حوالي )

( 45م )( سنة فقد بلغ عدده17%(. وفيما يخص المشاركين ممن لديهم خبرة أكثر من )28.4)

 %(.20.9مشاركاً، وبنسبة )

 أساليب جمع البيانات والمعلومات  7.2

 وثملت الكتززب والبحززتشززالتززي او والأجنبيززة،اعتمززد البززاحثين فززي الجانززب النظززري علززى المصززادر 

ً  المجلاتفي المنشورة   تمزد البزاحثيناعفقد  العملي أما في الجانب .الرصينة والمحكمة تحكيماً علميا

 :على الآتي

 وميدان بصورة عامة الوصفية البحوثمن  الكثير تلاءم لأنها البحث الرئيسة أداة الاستبيان:-أ

 اسهاقي المراد المتغيراتتشمل وتص   التي الفقراتوالتي تضمنت  ،خاصة بصورة الإدارة

لمراجعة ا ملاحظاتبعضاً من الاخأ بنظر الاعتبار أض  الى ذل   حس مجاله، وكلاً بأجمعها 

 بآرائهم القيمة. للاسترشادمن قبل عدد من الأساتأة المتخصصين 

 البيانزات جمزع فزي اسزتمارة الاسزتبيان دعملز المقابلزة اسزتخدمت المقيا تت الشخصيية:-ب

 قبزل مزن فهمهزا تسزهيللالعبزارات  بعزضمن اجل تفسير  البحث وعلموض اللازمة والمعلومات

 المستجوبين.

 الأساليب الإحصاصية المعتمدة 8.2

(، وقد اعتمد الباحثين الأساليب SPSS, v22تم ادخال البيانات وتحليلها عبر برنامج )

 (2الإحصائية الوارد ذكرها في الجدول )

 ( الأساليب الإحصاصية المعتمدة2الجدول )

 الاستخدام لو الأس ت
1 Measures Statistics Descriptive وص  خصائص عينة البحث، والإجابة عن أسئلتها 

2 
 مقاييس النزعة المركزية

Central Tendency 

الوسط الحسابي والتكرارات والنسب المئوية، لوص  آراء عينة 

البحث حول متغيراته، فضلاً عن أهمية العبارات الواردة في 

 ت عنوكأل  الانحراف المعياري لبيان مدى تشتت الإجاباالاستبانة، 

 وسطها الحسابي

 (Dispersionمقاييس التشتت ) 3
متمثلة بالانحراف المعياري ومعامل الاختلاف، تحديد الدرجة 

 الخاصة بانحراف البيانات وذل  عن القيمة الوسطية.

4 Normal Distribution  اختبار من خلال استخدام(Kolmogorov Smirnov ) 

 الانحدار الخطي المتعدد الأسلوب الاحصاصي لاختبار الفرضيات 5

 SPSS ver24& AMOS ver23 البرامج الإحصاصية 6

 حدود البحث  9.2

 ا يلي:(، وكم3تمثلت حدود البحث الزمانية والمكانية الوارد ذكرها في الجدول )        

 ( الحدود الزمانية والمكانية3الجدول )



Al-Ghary Journal of Economic and Administrative Sciences    Vol. 20 (No.1) 2024 PP. 424-449 

 
 

 

 

 
424 

 التفاصيل دودالح ت

 الزمانية 1
 ةفي الفتر ادهامن توزيع الاستبانة واسترد الميدانيةوالمتطلبات للبحث  الزمانية الحدود انحصرت

 .3/3/2023الى  2/1/2023من  الممتدة

 المكانية 2
ً لموظفي عينة  علىتم أجراء البحث  دد من ع لاً عنفي الشركة المبحوثة فض الأقسام المأكورة انفا

 .الشركة والأي جرى اختيارهم بصورة عشوائيةزبائن 

 البشرية 3
لأكثر ابارهم باعت الشركة عينة البحثفي  موظفي )قسم التسويق والمالية( استقصاء ينتعمد الباحث

 معرفة بمتغيرات وابعاد البحث.

 الإطار النظري .3

 استغراق الز ون 1.3

لتفاعل المستمر بين الشزركة ويعني ا Customer Engagementاستغراق الزبون أو مصطلم  

والزبزون عبززر جميززع نقزاط الاتصززال المتاحززة، بغزرض بنززاء علاقززة مسزتدامة تتميززز بالثقززة والززولاء 

والتفاعل الإيجابي بين طرفي البيزع والشزراء. وتشزمل نقزاط الاتصزال، كافزة قنزوات التسزويق التزي 

الاجتمززاعي أو البريززد تتززيم للشززركة التواصززل مززع الزبززائن، سززواء كانززت عبززر وسززائل التواصززل 

لقزد تعزددت ابعزاد       الإلكتروني أو الرسائل النصية أو الهات  أو اللقاءات الشخصية أو بيرهزا. 

اسززتغراق الزبززون مززن دراسززة لأخززرى فعلززى سززبيل المثززال اسززتندت دراسززات عديززدة ومنهززا دراسززة 

(Preteeksha et al, 2018)   على ثلاثة ابعاد هي )الانتباف بزوعيConscious Attention ،

 Social، التواصزززززل الاجتماعيزززززة enthused participationالمشزززززاركة الحماسزززززية 

Connection امزا دراسةةةةةةةزةة.)(Okel& Ross, 2018) فقزد اعتمزدت علزى ثلاثزة ابعزاد هزي ،

، فقززد اعتمزدت علززى ابعزاد )القززوة (Ochi, 2019))العاطفزة، المعرفزة، السززلوك(، امزا دراسةةةةةززةة 

Vigor ، الإخززلاصDedication  الاسززتيعا ،Absorption فززي حززين اعتمززد البحززث الحززالي ،)

 Customerوهي )قيمة المشاركة  Bergel& Brock, 2019)على الابعاد الواردة في دراسة )

Value القيمة المعرفية ،Knowledge Value القيمزة المرجعيزة للزبزون ،Corresponding 

to customer referral value) 

 قيمة مشاركة الز ون 1.3.1

تعتبززر قيمززة الزبززون مفهومًززا مهمًززا فززي التسززويق وقززد اجتززأ  الكثيززر مززن الاهتمززام مززن العلمززاء 

والممارسين على حد سواء. يشير إلى الفوائزد المتصزورة التزي يتلقاهزا الزبزائن مزن منزتج أو خدمزة 

رورياً للشزركات لإنشزاء وتقزديم فيما يتعلق بالتكالي  التي يتكبدونها. يعد فهم قيمة الزبون أمرًا ض

 :Woodruff, 1997المنتجات والخزدمات التزي تلبزي احتياجزات الزبزائن وتفضزيلاتهم. وفقزًا لزة )

(، فنن قيمة الزبون هي تقييم الزبون العام لفائدة المنتج بنزاءً علزى تصزورات مزا يزتم اسزتلامه 140

مزايزا التزي يتلقاهزا الزبزون والتكزالي  وما يتم تقديمه. بمعنى آخر، قيمزة الزبزون هزي الفزرق بزين ال
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المتكبززدة للحصززول علززى تلزز  المزايززا. يمكززن أن تكززون الفوائززد وظيفيززة أو عاطفيززة أو اجتماعيززة 

وتعد مشاركة الزبزون مفهومًزا   بطبيعتها، في حين أن التكالي  يمكن أن تكون نقدية أو بير نقدية.

ا فبدون هأف المشاركة، لا يمكن أن يكون هناك مهمًا في خلق القيمة المشتركة بين الشركة وزبائنه

(. ان مشاركة الزبون هي حالة نفسية (Lei et al, 2020: 230خلق مشترك للقيمة بين الطرفين 

 ,Huang)تحززدث مززن العمليززة التفاعليززة مززع طززرف او أكثززر مززن خززلال مرحلززة او عززدة مراحززل 

 ,Parasuraman) ت، ومنهزا دراسزة. تم تحديد عدة أبعزاد لقيمزة الزبزون فزي الأدبيزا(52 :2017

والتي جاء فزي مضزمونها ان قيمزة الزبزون تتكزون مزن ثزلاث مكونزات هزي )القيمزة  (155 :1997

الوظيفية والقيمة العاطفية والقيمة الاجتماعية(، اذ تتعلزق القيمزة الوظيفيزة بميززات المنزتج وأدائزه، 

ر بها الزبائن عند استخدام المنتج. تشير بينما تتعلق القيمة العاطفية بالمشاعر والعواط  التي يشع

القيمة الاجتماعية إلى قدرة المنتج على مساعدة الزبزائن علزى بنزاء العلاقزات الاجتماعيزة والحفزاظ 

سزتة أبعززاد لقيمزة الزبززون وهزي ابعززاد  (Holbrook, 1996:139-140)بمقابزل ذلزز  حزدد .عليهزا

مزية(، تشزير القيمزة المعرفيزة إلزى قزدرة )وظيفية، وعاطفية، ومعرفية، وشرطية، واجتماعية، ور

المنتج على توفير المعرفة أو المعلومات، بينما تشير القيمة الشزرطية إلزى قزدرة المنزتج علزى تلبيزة 

  .احتياجات ظرفية محددة. تتعلق القيمة الرمزية بقدرة المنتج على نقل الحالة أو الهوية الاجتماعية

علزى رضززا الزبززائن وولائهزم مززن خززلال تزوفير قيمززة فائقززة أن قيمزة الزبززون مزاهي الا ملشززر هززام  

للزبائن، ان قيمة الزبون ماهي الا بناء متعدد الأبعاد يشمل القيمة الوظيفية والعاطفية والاجتماعية 

والمعرفيززة والمشززروطة والرمزيززة. ويعززد فهززم قيمززة الزبززون أمززرًا بززالغ الأهميززة بالنسززبة للشززركات 

خدمات التي تلبي احتياجات الزبائن وتفضيلاتهم من خلال توفير قيمة لتطوير وتقديم المنتجات وال

فائقة للزبائن يمكزن للشزركات تحقيزق ميززة تنافسزية وولاء الزبزائن. تعتبزر قيمزة الزبزون أمزرًا بزالغ 

الأهمية بالنسبة للشركات لتحقيق الميزة التنافسية وولاء الزبزائن. ولإشزراك الزبزون، اشزار بعزض 

إلى تصميم )منصات تفاعل( بشكل صحيم ومدروس، ووفقزًا لهزأف المنصزات يزتم  الباحثين الحاجة

تعري  جميع المساحات عبر الإنترنت أو بير المتصزلة بالإنترنزت، حيزث يمكزن للجهزات الفاعلزة 

)أفززراد أو شززركات( دمززج مززواردهم لخلززق قيمززة مشززتركة بززين الجهززات ذات العلاقززة، سززواء كانززت 

الرقمية للمنصزة، أو الماديزة فزي إشزارة إلزى التبزادل التجزاري البشزري رقمية، فيما يتعلق بالسمات 

(Hammedi et al, 2019:165)( ان قيمة مشاركة الزبزون .CEV وبنزاء مشزاركته الشزرائية )

. Bergel& Brock, 2019: 255)سزتكون بيزر مكتملزة الوضزوو بزدون تضزمين مشزترياته )

استخدام واستهلاك منتجات الشركة، فمن المتوقزع ونظرًا لأن الزبائن يكتسبون الخبرة من شراء و
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وجود علاقة إيجابية بين تأثير القيمة الحالية للزبون وقيمته السابقة من ذلز  الشزراء، عزلاوة علزى 

ذل ، ونظرًا لأن السلوك السابق مرتبط بالسلوك المستقبلي، فنن هأف العلاقزة هزي مزن المحتمزل أن 

ومززن وجهززة نظززر   .(Kumar et al, 2010: 303)ية تمتزد لتشززمل عمليززات الشززراء المسززتقبل

تسويقية، يركز قياس وإدارة قيمة مشاركة الزبون على اكتسزا  الزبزائن والاحتفزاظ بهزم مزن اجزل 

زيادة إنفاق الزبائن على منتجزات الشزركة بمزرور الوقزت. ويركزز هزأا المنظزور فزي الغالزب علزى 

خزلال الشزراء المتكزرر أو الشزراء المتبزادل،  المعاملات بين الزبون والشركة، سواء كان ذلز  مزن

لزيادة القيمة الدائمزة للزبزون فزي نهايزة المطزاف. ومزع ذلز ، يسزاهم الزبزائن فزي الشزركات بطزرق 

. تزززدرك الشزززركات الآن الحاجزززة (Nataly, 2018:255)عديززدة تتجزززاوز المعزززاملات المباشززرة 

مزع الزبزائن الزأين يعزززون التفزاعلات الوشيكة للتركيز على بناء علاقات شخصية ثنائيزة الاتجزاف 

بززين الطززرفين. يمكززن تعريزز  مثززل هززأف الإجززراءات التفاعليززة النشززطة للزبززون مززع الشززركة، ومززع 

الزبززائن المحتملززين ومززع الزبززائن الآخززرين، علززى أنهززا مشززاركة قيمززة الزبززائن، الهززدف منززه إنشززاء 

ستمر بمرور الوقت يعمل خلق اتصال أعمق وأكثر جدوى بين الشركة والزبون، ورابط تسويقي ي

 (.Lui& Jo, 2022:24تفاعل الزبائن ومشاركتهم )

 القيمة المعرفية للز ون 1.3.2

الزبون  إلى القيمة التي يتلقاها (Customer knowledge value) تشير القيمة المعرفية للزبون

سززبها التزي يكتمزن خزلال تجربزة اسزتخدام المنزتج أو الخدمزة، والتزي تتضزمن المعلومزات والمعرفزة 

سزعى تكات التي الزبون من استخدام المنتج أو الخدمة. ويعتبر هأا النوع من القيمة مهماً جداً للشر

ن قزة الزبزوإلى تقديم تجربة متميزة لزبائنها الحالين والمحتملين، حيث يساعد ذل  على تعزيز علا

 .(Zuleer, 2019:325)بالشركة وبالتالي زيادة ولائه 

عريفها على انها القيمة التي يستمدها الزبائن من اكتسزا  المعرفزة واسزتخدامها أثنزاء ويمكن ت      

تفززاعلهم مززع الشززركة وأصززبحت هززأف القيمززة مفهومًززا أساسززياً فززي أدبيززات التسززويق بسززبب الأهميززة 

 (Ndongko& Wilson, 2019:125) المتزايزدة لإدارة معرفزة الزبزائن. لقزد أجزرى كزل مزن

يمة معرفة الزبائن في صناعة الاتصالات المتنقلة وجدوا من خزلال هزأا التحقيزق تحقيقاً تجريبياً لق

أن إدارة معرفة الزبائن أثرت بشكل إيجابي على قيمة معرفة الزبون علاوة علزى ذلز ، فزنن قيمزة 

 Yu et) (26معرفة الزبائن تنبأت بشكل كبير بولاء الزبائن ورضاهم. في حزين أجزري كزل مزن 

al, 2019: لزى تزأثير قيمزة معرفزة الزبزون علزى ولاء الزبزائن والزدور الوسزيط لمشزاركة فحصاً ع
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الزبائن، وجدوا أن قيمة معرفة الزبائن أثرت بشكل إيجابي على ولاء الزبزائن. عزلاوة علزى ذلز ، 

 أدارت مشاركة الزبائن العلاقة بين قيمة معرفة الزبون وولاء الزبائن. 

 تزأثير قيمزة معرفزة الزبزون علزى ولاء (Yang et al, 2020:250)بمقابزل ذلز ، استكشز      

ء الزبززائن فززي صززناعة الضززيافة، ووجززدوا أن قيمززة معرفززة الزبززائن أثززرت بشززكل إيجززابي علززى ولا

ن قيمزة الزبائن. بالإضافة إلى ذلز ، وجزدت الدراسزة أن رضزا الزبزائن هزو الوسزيط فزي العلاقزة بزي

دراسززات التززي تمززت مراجعتهززا، يمكززن معرفززة الزبززون وولاء الزبززون. وممززا سززبق ومززن خززلال ال

بززائن الإقززرار بوجززود دليززل تجريبززي علززى التززأثير الإيجززابي لقيمززة معرفززة الزبززون علززى ولاء الز

تعزيزز  ورضاهم والاحتفاظ بهم. كما تسلط الدراسات الضوء على أهمية إدارة معرفة الزبزائن فزي

 شزرفين علزىلعديزد مزن السزوابق والمالقيمة المعرفية للزبون. بالإضافة إلى ذل ، تحدد الدراسزات ا

لكزد تقيمة معرفة الزبزون، مثزل مشزاركة الزبزائن وجزودة الخدمزة ومشزاركة الزبزائن. بشزكل عزام، 

ن وتسزلط الأدبيات التي تمت مراجعتها علزى أهميزة قيمزة معرفزة الزبزائن فزي إدارة علاقزات الزبزائ

ائن لتعزيززز قيمززة معرفززة الزبززالضززوء علززى حاجززة الشززركات للاسززتثمار فززي إدارة معرفززة الزبززائن 

(Smith& McKeen, 2005: 16). 

 القيمة المرجعية للز ون 1.3.3

جتماعيززة يعززد مفهززوم القيمززة المرجعيززة نززوع مززن أنززواع التحليززل المقززارن المسززتخدم فززي العلززوم الا 

عتبر يم أخرى ت  والإنسانية لدراسة الظواهر والمفاهيم والأفكار من خلال تحليلها بالمقارنة مع مفاه

 الزى هزأا المفهزوم علزى انزه مزدخل (Gary& Nicolas, 2012:1)مرجعيزة أو مثاليزة وقزد أشزار 

ات ئج مع شركهيكلي استراتيجي تعمل من خلاله الشركة مقارنة جوانبها العملياتية المقرونة بالنتا

هم، لزدي أخرى لتحديد فرص التحسين. فالقيمة المرجعية للزبون لها تزأثير قزوي علزى قزرار الشزراء

ك ي عزززى ذلزز  إلززى تززأثير التواصززل بززين الأشززخاص بشززكل أكبززر بكثيززر فيمززا يتعلززق بمواقزز  وسززلو

 المرجعيزة المستهل  من الإعلانات التقليديزة أو مصزادر الطباعزة المحايزدة. يمكزن أن تشزكل القيمزة

 اصزلل التوللزبون جزءًا كبيرًا من قيمة الزبون الكلية. ومع نمو المنصات على الإنترنت، ووسزائ

. الاجتماعي على وجه الخصوص، يمكن الآن قياس هأف التأثيرات بدقة أكبر مزن أي وقزت مضزى

ن منتزدى مزعلى سبيل المثال، يمكن الاهتمام بقيزاس تزأثيرات الكزلام الشزفهي باسزتخدام المحادثزات 

ظززم المناقشززة عبززر الإنترنززت. تعتمززد الدراسززات فززي كززل مززن أدبيززات علززوم الكمبيززوتر وأدبيززات ن

شخاص علزى لومات على البيانات من الشبكات الاجتماعية عبر الإنترنت لتقييم مدى تأثير الأالمع

 . (Lobel et al, 2017: 3) بعضهم البعض في أماكن مختلفة
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عمزال ون إلزى الأاجمالاً، تشير القيمة المرجعية للزبون إلى القيمة الاقتصزادية التزي يجلبهزا الزبز   

عن  ت الناتجةن جدد إلى النشاط التجاري. يأخأ في الاعتبار الإيراداالتجارية من خلال إحالة زبائ

ون تحليزل ويتضمن حسا  القيمزة المرجعيزة للزبز .الزبائن المحالين وتكلفة اكتسا  هللاء الزبائن

يززرادات البيانززات الخاصززة بالزبززائن الززأين تمززت إحززالتهم إلززى النشززاط التجززاري وتحديززد متوسززط الإ

  هزللاء بزائن بمزرور الوقزت. ثزم تزتم مقارنزة هزأف المعلومزات بتكلفزة اكتسزاالناتجة عن هزللاء الز

حيزل الإيزرادات  بالإضزافة إلزى .الزبائن، بما في ذلز  أي حزوافز أو مكافزآت تزم تقزديمها للزبزون الم 

لمرجعيزة المتولدة وتكالي  الاستحواذ، تشزمل العوامزل الأخزرى التزي يمكزن أن تزلثر علزى القيمزة ا

 .ور الوقزتحالات وجودة الزبائن المحالين ومعدل الاحتفاظ بهللاء الزبزائن بمزرللزبون تكرار الإ

الية تحديد فع تعد القيمة المرجعية للزبون مقياسًا مهمًا لتتبع الشركات، حيث يمكن أن تساعدهم في

فزاظ بهزم برامج الإحالة الخاصة بهم وتحديد الفرص لتحسين استراتيجيات اكتسا  الزبزائن والاحت

(et al, 2014: 86Shi .) 

 العتمة التجارية الخضراء 2.3

يشير مصطلم العلامة التجارية الى شكل او رقم او رمز يستخدم احزداها او مجتمعزة لتعريز       

السززلع والخززدمات وتمييزهززا عززن علامززة سززلع او خززدمات المنافسززين الاخززرين وتتبززاين العلامززات 

ففزي العقزد الماضزي، ظهزر قية لهزا فزي السزوق. التجارية من واحدة الزى أخزرى حسزب القيمزة السزو

مفهوم التسويق الأخضر على مستوى العالم نتيجة للوعي بزين عامزة النزاس، وأظهزر المسزتهلكون 

المعاصزرون اسزتعدادهم لززدفع المزيزد مقابزل المنتجززات والخزدمات الخضزراء، وكانززت هنزاك زيززادة 

 2011خززدمات الخضززراء بززين عززامي ٪ فززي قيمززة السززوق العالميززة مززن المنتجززات / ال 400بنسززبة 

. وبسزبب هزأا التغييزر السزريع، أصزبحت صزورة العلامزة التجاريزة الخضزراء اسزتراتيجية 2015و

 ,Keller(. افتززراض )Bashir et al, 2020:543تفاضززلية للعديززد مززن الأسززواق التجاريززة )

التجارية وهزي ( أن بناء العلامة التجارية الخضراء تتحدد من خلال عناصر العلامة 2014:711

)الأسماء التجاريزة والشزعارات والرمزوز والأرقزام( ومزا إلزى ذلز ، ويجزب أن تطبزق الشزركة تلز  

لقد كشزفت التغييزرات التزي حزدثت فزي منزا  المحددات عبر المنتجات والخدمات الجديدة والحالية. 

راجعزة خطزط العالم، بما في ذل  زيادة التلوث في المدن والمنزاطق الحضزرية، عزن الحاجزة إلزى م

. فزي بضزون ذلز ، (Mohammadian& Bakhshande, 2015: 447)الإنتزاج واسزتهلاكه 

يعتبر إنتاج واستخدام المنتجات الخضراء من وسائل الحفاظ على البيئة وتحسينها للأجيال القادمة 

يزة على مر السنين، ومن هنا يمكن الإشارة الى ان المستهلكون يمكن ان يلعبوا دورًا مهمًا في حما
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 ,Akturan)البيئة من خلال شراء واستخدام المنتجات الخضراء ذات العلامة التجارية الخضراء 

علامزززة التجاريزززة الخضزززراء ت شزززير إلزززى المنتجزززات أو الخزززدمات التزززي تتمتزززع . فال(220 :2020

بخصزائص بيئيزة إيجابيزة، فضززلاً عزن تميزز تلز  المنتجززات او الخزدمات بالاسزتدامة والحفزاظ علززى 

او هزي أسزم أو رمزز أو  .، والتوافق مع المبزاد  البيئيزة والاجتماعيزة والاقتصزادية المسزتدامةالبيئة

 ,Hardianti et al)وعلزى هزأا الأسزاس اشزار كزل مزن  تصزميم مصزمم بيئيزاً بيزر ضزار بالبيئزة.

الززى العلامززة التجاريززة الخضززراء علززى انهززا تصززور صززورة العلامززة التجاريززة  (415 :2023

ها انعكاسًا لارتباطزات العلامزة التجاريزة فزي ذاكزرة المسزتهل  وممزا سزبق يمكزن الخضراء باعتبار

 تحديد الابعاد الفرعية للعلامة التجارية الخضراء وكما يلي:

 صورة العتمة:  2.3.1

تلعب صورة العلامة التجارية دورًا مهمًا في الأسواق التي يصعب فيهزا التمييزز بزين المنتجزات أو 

خصزائص او ميززة الجزودة الملموسزة، تتضزمن صزورة العلامزة التجاريزة كمزا الخدمات بنزاءً علزى 

( معنى رمزياً يرتبط بالعروض المحددة ويمكن تعريفها على أنها Chen, 2010: 309أشار لها )

علامززة تجاريززة مرتبطززة بعززرض مززا تسززتهدف ذهززن المسززتهل . او هززي مجموعززة الخصززائص او 

مززة التجاريزة للشزركة مززن قبزل المسززتهلكين إذا مزا قورنززت السزمات التزي يززتم مزن خلالهززا تقيزيم العلا

( الزى تزأثير العلامزة التجاريزة Voegtlin, 2007: 23بالعلامزات التجاريزة الأخزرى. وقزد أشزار )

على تفضيلات المستهلكين من خلال خلق ثقة في قراراتزه الشزرائية وبالتزالي الرببزة فزي الشزراء. 

ى اجماع حول تصور وقياس صورة العلامة التجارية الى في حين لم تتوصل الدراسات السابقة ال

عقزدة  (Sharm& Nayak, 2019:3)الان وقزد ابززى ذلز  كزل مزن  الزى الطبيعزة الديناميكيزة الم 

لبناء تلز  الصزورة. وعلزى هزأا الأسزاس تتطلزب صزورة العلامزة التجاريزة كمزا أشزار )البرزنجزي، 

الزبززون لتأكيززد قززرار الشززراء وتكززرارف  ( تمززايز حقيقززي تجززاف روحيززة المسززتهل  او650: 2017

مسززتقبلاً. بالإضززافة إلزززى ذلزز ، يعززرف البزززاحثين صززورة العلامززة التجاريزززة بأنهززا مجموعززة مزززن 

التصورات حول علامة تجاريزة مزا تزنعكس هزأف التصزورات فزي ارتباطزات العلامزة التجاريزة فزي 

 اذهان المستهلكين والتي ترتبط بالالتزامات والاهتمامات البيئية.

 

 

 الثقة  العتمة: 2.3.2
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مجموعة الوعزود الملززم تنفيزأها مزن قبزل الشزركة مزن خزلال الحمزلات الترويجيزة بعيزداً عزن كزل  

أساليب الغش والاحتيزال التسزويقي لتكزون العلامزة التجاريزة ذات قيمزة تعكزس التوقعزات الإيجابيزة 

الاجل )عبزد العزيزز ويعقزو ،  لزبائن الشركة الحاليين والمستقبليين على الأمد المتوسط والطويل

بزأن للعلامزة  (Ngoc& Ghantous, 2013: 458)(. وهأا مزا أشزار اليزه كزل مزن 417: 2021

سزاهمة فزي  التجارية دوراً مهماً فزي تعزيزز ثقزة الزبزائن بالشزركة مزن جانزب، ومزن جانزب اخزر الم 

 :Colwell& Hogarth, 2014)تعزيز وبناء علاقات طويلة الاجل مع الزبائن. في حين يرى 

ان التوجززه طويززل الاجززل فززي العلاقززات التززي تززربط الشززركة بزبائنهززا يتركززز علززى عززاملين،  (290

الأول اعتماد الثقة المتبادلة بين الطرفين )الشركة، زبائنهزا(، امزا العامزل الثزاني فيشزير الزى سزمعة 

 الشركة وايمان الزبائن بتل  السمعة.

 الرضا  العتمة 2.3.3

ي فزمة تجاريزة فاعلزة ومميززة للشزركة يمكزن ان تزلدي الزى فشزل حتمزي للمنزتج ان عدم وجود علا

للرضززا  (Paulssen& Birk, 2007: 984). وقززد أشززار (Aaker, 2007: 213) السززوق

 ام منتجزاتبالعلامة التجارية الى المستوى العالي من السعادة الزأي يصزل اليزه الزبزون بعزد اسزتخد

بهجة من التقييم اللاحزق وخدمات الشركة والتي أدت الى تلبي لاسزتهلاك لة ربباته. او هي درجة م 

متعززة مززن الإنجزاز المززرتبط بالاسززتهلاك فضزلاً عززن انهززا تلبيزة احتياجززات الزبزز ائن وفززق أو درجزة م 

مسزتوى (. وبالتزالي يمكزن الإشزارة الزى الرضزا بالعلامزة بChen, 2010: 309المعزايير البيئيزة )

وقعززات تهل  والنززاتج عززن جززودة المنززتج أو الخدمززة التززي لبززت تالمتعززة المتحقززق والززأي يززراف المسزز

 المستهل  ورببات الزبون البيئية، والتوقعات المستدامة، والحفاظ على البيئة.

 استراتيجيات الاثراء التسويقي 3.3

الزولاء استراتيجيات تستخدمها الشركات لتحسين وتعزيز تجربة المستهل  وتحفيزف على الشراء و

لخدمزة، اجارية. ويمكن أن تشمل هأف الاستراتيجيات تطوير المنتجات، وتحسزين جزودة للعلامة الت

ليب. يزتم وتقديم محتوى قيم والتسويق بالعلاقات العامة والحمزلات الترويجيزة، وبيرهزا مزن الأسزا

لزولاء اتنفيأ هأف الاستراتيجيات بغرض تحسين تجربة المسزتهل  وتوسزيع قاعزدة الزبزائن وتعزيزز 

 ها بزثلاث ابعزاداما بالنسبة لأبعزاد اسزتراتيجيات الاثزراء التسزويقي فقزد تزم تحديزد .لتجاريةللعلامة ا

 هي:

 

 الاختراق 3.3.1
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يززادة ( دخزول أي سززوق جديزدة الزى زيزادة الانتزاج، وزPenetrationتتمثزل اسزتراتيجية الاختزراق )

ت ة للمنتجزاالحصزة السزوقيالقدرة التنافسية للمنتجات الحالية في السوق وبالتزالي السزعي إلزى زيزادة 

لى عت الشركة الحالية من خلال زيادة جهود التسويق المتمثلة بزيادة عدد البائعين والترويج لمبيعا

 نطززاق واسززع، اذ ت سززتخدم اسززتراتيجيات اختززراق السززوق علززى نطززاق واسززع كاسززتراتيجيات فرديززة

ات جية علزى زيزادة عمليز(. تتركز هزأف الاسزتراتيTien, 2020:20مرتبطة باستراتيجيات أخرى )

ي، التبززادل لمنتوجززات الشززركة المطروحززة فززي السززوق، ولتطبيززق هززأف الاسززتراتيجية أشززار )البكززر

لون ( الى ضرورة توافر ظروف تسويقية محددة لتطبيقهزا تشزمل الأفزراد الزأين يتعزام355: 2012

د خفضزة الزى حزبالسوق ولديهم حساسية واضحة تجاف الأسعار، فضلاً عن اعتماد سياسزة سزعرية م

اتيجية ما ت حدث عرقلة أمزام حصزول المنافسزين الاخزرين علزى ميززة قيزادة السزعر. لزأا تحتزاج اسزتر

مززود، الاختززراق والتززي تعتبززر معقززدة وصززعبة وتحتززاج لاسززتعدادات فنيززة وإداريززة كفززلة وفاعلززة )مح

ين يسمم الآخر (. يلعب تنفيأ استراتيجية الاختراق من قبل الشركة قبل جميع المنافسين29: 2018

أف للشززركة بجنززي الفوائززد التززي مززن بيززر المززرجم أن يحققهززا المنافسززون الآخززرون، فالهززدف مززن هزز

ن هزأف االإستراتيجية هو خلق مكانة رائدة في السوق يصعب على المنافسين مواكبتهزا، فضزلاً عزن 

لمخاطر، ا)تحمل الاستراتيجية تتطلب متابعة استيفاء الشركات للعديد من المتطلبات الصارمة مثل 

ع  لقوة والضقيادة السوق بدراية وقدرة تامة، توسيع حملات الترويج الإعلاني بأكاء، تقييم نقاط ا

بعنايززززة، الحصززززول علززززى المززززلهلات اللازمززززة للحفززززاظ علززززى مسززززافة بززززين الشززززركة واقززززر  

 .(Tien& Ngoc, 2019: 28)منافسيها

 التوسع 3.3.2

على الشركة مراعزاة مبزدأين أساسزيين همزا )اكتشزاف  (، يجبExpansionعند الشروع بالتوسع )

احتياجات السوق وزبائنه، وتلخيص وفهم قوانين السوق(، وبناءً على هزأين المبزدأين تنقسزم عمليزة 

وضع الخطط برمتهزا إلزى ثزلاث مراحزل هزي )المرحلزة المبكزرة، والمرحلزة المتوسزطة، والمرحلزة 

لزة المبكزرة وتحليزل البيانزات ومعالجتهزا فزي المرحلزة المتقدمة(، يتم إجراء أبحاث السوق فزي المرح

المتوسطة والتنبل والتقييم في المرحلة المتقدمزة. علزى هزأا الأسزاس، ي قتزرو اعزداد صزيابة الوضزع 

المسزتهدف للتوسزع فززي اسزتراتيجية الشززركة فزي السززوق، والزأي يفضززي إلزى مواجهززة طلزب السززوق 

(. وتعتبزر اسزتراتيجية التوسزع Yifan& Xirui, 2020: 258والبيئة التنافسية الخارجية بفعاليزة )

من أهزم اسزتراتيجيات الشزركة التسزويقية المسزتخدمة، مزن خزلال مراقبزة كافزة التكتيكزات التسزويقية 

داخلياً وخارجياً، والحفاظ على المستويات التي تحصلت عليها الشزركة مزن خزلال منتجاهزا وجزودة 
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هززا والحصززة السززوقية والمنافسززة اذا مززا قورنززت بززأقر  منتجاتهززا وأسززعار منتجاتهززا وحالززة منتجات

منافسززيها اضزز  الززى ذلزز  تحديززد نقززاط القززوة والضززع  وردم الفجززوات ومعالجتهززا وعززدم السززماو 

( الى التوسع بقطاعات في السوق يحقق (Barker, 2008: 27للمنافسين النفاذ من خلالها، وأشار 

أقوى للشركة، السزيطرة بالآجزل القصزير والطويزل(. مزايا جمة منها، قدر أكبر من الأرباو، مكانة 

ومن وجهة نظر أخرى قد يلدي التوسع ايضاً الى افتتاو فروع جديدة ذات تكالي  عالية يلدي فزي 

بعض الاحيان إلى تقليل مبيعات الفروع الحالية، ومع ذل ، لا تززال بعزض الشزركات تسزتخدم هزأف 

سزوق مزن اجزل زيزادة ارباحهزا. عزلاوة علزى ذلز ، الاستراتيجية بشكل شائع لاكتسزا  حصزة فزي ال

يلدي احتلال المواقع الجغرافية الرئيسية بشكل استباقي، لكون ان التوسع يحد مزن مقزدار المسزاحة 

 .(Ren et al, 2018: 255)للوافدين اللاحقين ويساعد في منع الدخول التنافسي 

 التحال   3.3.3

طويلززة الامززد بززين شززركتين او أكثززر مززن الشززركات  ( اسززتراتيجيةAllianceويتضززمن التحززال  )   

دي لاقتصاالكسب اجل أية من رلتجاالأنشطة افي ط لتي تنخراية رلتجاات الوحدالمسززززززززززززززززتقلة أو ا

. تتمحززور هززأف الإسززتراتيجية حززول قيززام الشززركة (Wheelen et al, 2015: 406)ك لمشترا

وعها والتي تتحقق من خلال التدائوبية بالتعاون مع بعضها البعض بالموارد والقابليات الفريدة من ن

علززى مسززتوى الوظززائ  ووحززدات الأعمززال الخاصززة بالشززركات المتحالفززة والتززي مززن شززأنها تحقيززق 

 ,Hitt& Hoskisson). وقزد أشزار Das& Tange, 2003: 279)الكفاءة والفاعلية المطلوبزة )

ن التحالفات لأسزبا  مد يدلعال تفش، اذ قعوالافي الى ان كل التحالفات ليست ناجحة  (316 :2012

ينهم أض  الى ذل  بما لا يقل عن خمسزة قضزايا بزاع لنن وافقيوالمتر ابيء کارلشل افشعدة منها، 

أساسززية تواجززه اسززتراتيجية التحززال  هززي الحالززة الأوليززة للعلاقززة بززين الشززركاء، وعمليززة التفززاوض 

الخارجية التي تواجههم. وقضية الثقة  للتوصل إلى اتفاق، وتفاعلات الشركاء فيما بينهم، والأحداث

 التي ربما تتأثر أيضًا بثقافات البلد المعنية بالتحال  أو المشروع المشترك.

 . الجانب التطبيقي4

 الاحصاءات الوصفية1.4

لزت جرى تخصيص الفقرات الاتية لمناقشة عرض النتائج الخاصة بالإحصاء الوصفي والتزي تمث 

توى بنتززائج قيززاس الاوسززاط الحسززابية والانحرافززات المعياريززة ومعززاملات الاخززتلاف ومززن ثززم مسزز

 دنزاف وعلزىالاجابة والاهمية النسبية مع تفسير كزلا منهزا وفقزاً للمعطيزات والتفاصزيل المعروضزة ا

 لي.التوا
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 استغراق الز ون 1.4.1

القيمززة  تجسززد اسززتغراق الزبززون بثلاثززة ابعززاد )قيمززة مشززاركة الزبززون، القيمززة المعرفيززة للزبززون، 

على وفق المرجعية للزبون(، وسيجري توضيحاً لنتائجها الاحصائية الوصفية لكل بعد ومناقشته و

 التالي:

ن ي العائززد لقيمززة مشززاركة الزبززوبينززت نتززائج التحليززل الوصززفقيميية مشيياركة الز ييون: 1.4.1.1

ع يصعب فصيل الجانيب الشخصيي فيي التعاميل مي( أن الفقرة الرابعة )4والمعروضة في الجدول )

 ( حققززت اعلززى وسززط حسززابيمنتجييات الشييركة ذات العتميية الخضييراءعن الواقييع البيئييي الحييالي.

علزى تخفزيض  (، انعكسزت تلز  النتزائج0.97( بانحراف معياري منخفض نسبيا حيث بلغ )4.05)

ما جعلزه ( وهو الاقل من بين باقي الفقرات وبمستوى اجابة مرتفع م0.24قيمة معامل الاختلاف )

شزير رة وبمزا ييحتل الاهمية النسبية الأولى، دل ذل  على الاتفاق العالي لإجابات العينزة حزول الفقز

لثالثزة افزي الفقزرة  (2.74الى التقار  الملموس فيما بيزنهم، أمزا عزن أدنزى وسزط حسزابي فقزد بلزغ )

 اشعر ان الوقت الذي اقضيي  فيي عمليي يجعيل مين التعيرف عليى توجهيات الشيركة البيئيية امير)

مززة ( انعكسززت تلزز  النتززائج الززى رفززع قي1.37( بززالانحراف المعيززاري الاعلززى ).صييعب الييى حييد مييا

ت تلز  دلز( وبمستوى اجابة معتدل وبأهمية نسبية سادسة وهي الأخيرة، لقد 0.50معامل التشتت )

خزص بزاقي يالنتائج الى انقسام عال جدا في اجابات افراد العينة حول مضمون هزأف الفقزرة، وفيمزا 

 تحزدد بزين الفقرات فقد تأرجحت اهميتهزا النسزبية بزين هزاتين الفقزرتين لهزأا البعزد وبمسزتوى اجابزة

  المعتدل والمرتفع.

 قيمة مشاركة الز ون( الاحصاء الوصفي لبعد 4)جدول 

فقرات عرضت من خلالها نتائج التحليل  خمسمثل هأا البعد  للز ون:القيمة المعرفية 1.4.1.2

 المنتجاتتتسم اجراءات تقديم ) الخامسةالفقرة حققت (، حيث 5الوصفي كما في الجدول )

 ت
 الأحصاءات الوصفية

 الفقرات

الوسط 

 الحسا ي

الأنحراف 

 عياريالم

معامل 

 الأختتف
 مستوى الاجا ة

الأهمية 

 النسبية

 2 مرتفع 0.25 0.918 3.60 .يديةالخضراء والتقلان الوقت غيركافي للمقارنة ين منتجات الشركة اعتقد 1

2 
ن اندفاعي نحو المنتجات الصديقية للبيئة جعلت من المحيطين  ي يقدمو

 على شراصها  استمرار.
 4 معتدل 0.33 1.15 3.35

3 
على توجهات  التعرفاشعر ان الوقت الذي اقضي  في عملي يجعل من 

 .الشركة البيئية امر صعب الى حد ما
 6 معتدل 0.50 1.37 2.74

4 
ذات العتمة  يصعب فصل الجانب الشخصي في التعامل مع منتجات الشركة

 عن الواقع البيئي الحالي.الخضراء
 1 مرتفع 0.21 0.97 4.05

 5 معتدل 0.40 1.32 3.25 .الاخضر راق قدر الامكان في المتاجر ذات التوج  البيئياحاول الاستغ 5

 3 مرتفع 0.26 0.99 3.72 .اشعر  السعادة في عند شراء منتجات ذات عتمة تجارية خضراء 6

  مرتفع 0.24 0.83 3.45 المتوسط العام لبعد 
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( انعكست 0.72( بانحراف معياري هو الادنى حيث بلغ )4.43( اعلى وسط حسابي ).لجودة ا

( وبمستوى اجابة مرتفع مما جعله يحتل 0.16قيمة معامل الاختلاف ) تل  النتائج الى خفض

الاهمية النسبية الأولى، واشارت الى الاتفاق العالي لإجابات افراد العينة حول هأف الفقرة وأما 

على   استمرار الرقا ة  الشركةتقوم ) الرابعة( في الفقرة 3.63عن أدنى وسط حسابي فقد بلغ )

( انعكست 1.08المعياري الاعلى ) بالانحراف( .منتجاتها الخضراءيات تقديم مرافقها لتحسين ال

( وبمستوى اجابة مرتفع وبأهمية نسبية أخيرة، 0.29تل  النتائج الى رفع قيمة معامل التشتت )

واما بالنسبة عن  الفقرة،دلت تل  النتائج الى انقسام في اجابات افراد العينة حول ما تحتويه هأف 

ت هأا البعد فقد تحددت اهميتها النسبية بين هاتين الفقرتين لهأا البعد وبمستوى اجابة باقي فقرا

 مرتفع.

 ( الاحصاء الوصفي للقيمة المعرفية للز ون5جدول )

تجسد هأا البعد في خمس فقرات بينت نتائج التحليل الوصفي القيمة المرجعية للز ون: 1.4.1.3

تقوم الشركة  إجراء استطتعات مستمرة للتعرف ( حيث حققت الفقرة الثالثة )6لها بالجدول )

(، وبانحراف 3.90( اعلى وسط حسابي بمقدارف )الخضراء. على حاجات الز اصن من منتجاتها

( 0.18(. ادت تل  النتائج الى خفض قيمة معامل الاختلاف )0.72معياري هو الادنى حيث بلغ )

( في الفقرة 3.14وبمستوى اجابة مرتفع وبأهمية نسبية أولى، وبمقابل تمثل أدنى وسط حسابي )

 مهماتها الهادفة لتنسيقالاتصالات الخارجية والداخلية  المعرفة الكافية  نوع للشركةالرابعة )

ً انعكس ذل  الى 1.01607) البالغ المعياري بالانحراف( .المرتبطة  أعمالها ( والمرتفع نسبيا

( وبمستوى اجابة معتدل وبأهمية نسبية ثامنة واخيرة في 0.3226رفع قيمة معامل الاختلاف )

 الفقرة،ف عال في اجابات افراد العينة حول ما تحتويه هأف دلت هأف النتيجة على اختلا ترتيبها،

 البعد.واما عن بقية فقرات البعد فقد انحصرت اهميتها النسبية بين هاتين الفقرتين لهأا 

 ت
 ةالأحصاءات الوصفي                                  

 الفقرات

الوسط 

 الحسا ي

الأنحراف 

 المعياري

معامل 

 الأختتف

مستوى 

  ةالاجا

الأهمية 

 النسبية

1 
تخضع عمليات تقديم المنتجات الصديقة للبيئة الى 

 .عمليات ضبط وتحسين مستمرين على حد علمي
 3 مرتفع 0.24 0.92 3.79

2 
يم تعتمد الشركة على الوساصل التكنلوجية الحديثة في تقد

 .منتجاتها الخضراء على حد علمي
 4 مرتفع 0.24 0.88 3.64

3 
ث والتطوير في الشركة في جلسات يشارك قسم البح

 .التفكير والعص  الذهني من اجل تطوير منتجات خضراء
 2 مرتفع 0.21 0.89 4.20

4 
تقوم الشركة  الرقا ة  استمرار على مرافقها لتحسين 

 .اليات تقديم منتجاتها الخضراء
 5 مرتفع 0.29 1.08 3.63

 1 مرتفع 0.16 0.72 4.43 .تتسم اجراءات تقديم المنتجات  الجودة 5

  مرتفع 0.13 0.53 3.96 المتوسط العام لبعد 
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 لقيمة المرجعية( الاحصاء الوصفي لبعد ا6جدول )

ضم هأا المتغير اثنى عشر فقرة بصفته متغير احادي البعد، اذ العتمة التجارية الخضراء: 1.4.2

( والأي بينت نتائجه 7اسفرت نتائج الوص  الاحصائي لهأا البعد وكما ع رض في الجدول )

( قد انجذب للمنتجات ذات العتمة التجارية الخضراء) الرابعةحصائية الوصفية ان الفقرة الإ

(، ادت تل  0.98(، وبانحراف معياري هو الادنى )4.09حققت اعلى وسط الحسابي بمتوسط )

( وبمستوى اجابة مرتفع وبأهمية نسبية 0.23النتائج الى خفض قيمة معامل التشتت والتي بلغت )

( في الفقرة 2.71ى في مرتبتها، وفي الجانب الاخر من ذل ، كان أدنى وسط حسابي )هي الاول

تشجع الحكومة العراقية شراء منتجات ذات عتمة تجارية خضراء من ختل الحادية عشر )

( وهو الأعلى من 1.09194( بانحراف معياري قد بلغ )الترويج لها من ختل قنواتها الإعتمية.

ً بأل  على رفع قيمة معامل الاختلاف )بين الانحرافات ال ً منعكسا ( 0.4020معيارية نسبيا

وبمستوى اجابة معتدل وبأهمية نسبية اخيرة في ترتيبها، في حين تأرجحت بأهميتها النسبية بين 

 .هاتين الفقرتين لهأا المتغير

 ( الاحصاء الوصفي لمتغير العتمة التجارية الخضراء7جدول )

 ت
 الأحصاءات الوصفية

 الفقرات

الوسط 

 الحسا ي

الأنحراف 

 المعياري

معامل 

 الأختتف

مستوى 

 الاجا ة

الأهمية 

 النسبية

1 
ة ة  تحويل البيانات والمعلومات  طرق علميتقوم الشرك

 .لتستفادة منها لاحقا  
 2 مرتفع 0.29 1.10 3.75

2 
 تمتلك الشركة مهنيون لديهم القدرة على حل المشكتت

 المرتبطة  أعمالها.
 4 معتدل 0.31 1.07 3.39

3 
على  للتعرفتقوم الشركة  إجراء استطتعات مستمرة 

 الخضراء.حاجات الز اصن من منتجاتها 
 1 مرتفع 0.18 0.72 3.90

4 
للشركة المعرفة الكافية  نوع الاتصالات الخارجية 

 .والداخلية الهادفة لتنسيق مهماتها المرتبطة  أعمالها
 5 معتدل 0.32 1.01 3.14

5 
ر تستخدم الشركة تكنولوجيا معلومات التفكير والا تكا

 .لإيجاد حلول معرفية
 3 مرتفع 0.25 0.89 3.54

  مرتفع 0.14 0.53 3.60 لمتوسط العام لبعدا 

 ت
 الأحصاءات الوصفية                                

 الفقرات

الوسط 

 الحسا ي

الأنحراف 

 المعياري

معامل 

 الأختتف

مستوى 

 الاجا ة

الأهمية 

 النسبية

1 
انا على استعداد لدفع سعر اعلى مقا ل شراء منتجات 

 ذات عتمة تجارية خضراء.
 4 مرتفع 0.23 0.93 3.94

2 
على البيئة  العتمة التجارية الخضراء لها انعكاسات

 الخضراء.
 3 مرتفع 0.23 0.91 3.95

3 
تعمل الشركة على الترويج لمنتجات جديدة ذات عتمات 

 خضراء لإحساسها  المسؤولية الاجتماعية تجاه ز اصنها.
 8 مرتفع 0.28 1.00 3.55

 1 مرتفع 0.23 0.98 4.09 انجذب للمنتجات ذات العتمة التجارية الخضراء 4

5 
ت التي تحمل عتمات تجارية خضراء على تساعد المنتجا

 حل  عض المشاكل البيئية.
 9 مرتفع 0.30 1.11 3.63

6 
تستهدف الشركة شريحة واسعة من الز اصن ذوي 

 التوجهات الخضراء
 11 معتدل 0.35 1.16 3.27
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دي ير احاشمل هأا المتغير على عشرة فقرات بصفته متغاستراتيجيات الاثراء التسويقي: 1.4.3

نت (، والتي بي8البعد أيضا، اذ اسفرت نتائج وصفه الاحصائي والتي ع رضت في الجدول )

ل شام البناء الإستراتيجي للمنظمة  رؤية واضحة وفهم يساهمجه ان الفقرة السابعة )نتائ

ياري بلغ (، وبأدنى انحراف مع3.82( قد حققت اعلى وسط الحسابي ).أجمعللأوضاع العملياتية 

ية نسبية ( وبمستوى اجابة مرتفع وبأهم0.21( مما ادى الى خفض قيمة معامل الاختلاف )0.81)

القدرة فرص العمل و ان( )2.91لمقابل، سجلت الفقرة السادسة أدنى وسط حسابي )الأولى. وبا

هو  (1.40( بانحراف معياري بلغ )الختقةالميزات السوقية  يساهم  استثمارعلى التميز 

( 0.4803)الاعلى من بين باقي الفقرات منعكسة بأل  على رفع قيمة معامل الاختلاف البالغة 

 وبأهمية عاشرة والاخيرة في ترتيبها.وبمستوى اجابة معتدل 

 استراتيجيات الاثراء التسويقي( الاحصاء الوصفي لمتغير 8جدول )

7 
ين تتأثر قرارات الز ون الشراصية  تأثير الافراد المحيط

.   
 6 مرتقع 0.24 0.93 3.75

8 

اء منتجات تحمل عتمة تجارية خضراء يجعل شر

احساس ز اصن الشركة انهم قامو  شيء أختقي تجاه 

 البيئة.

 5 مرتفع 0.20 0.82 3.97

9 
لإعتنات الشركة دور في تقبل فكرة المنتجات ذات 

 العتمة التجارية الخضراء.
 7 مرتفع 0.25 0.93 3.70

10 
متها هناك اقدام ملحوظ من قبل الشركة  طرح عت

 التجارية الخضراء من ختل الترويج التدريجي لها.
 2 مرتفع 0.22 0.85 3.87

11 

تشجع الحكومة العراقية شراء منتجات ذات عتمة 

تجارية خضراء من ختل الترويج لها من ختل قنواتها 

 الإعتمية.

 12 معتدل 0.40 1.09 2.71

12 
حو هناك تحول تدريجي اخضر في استراتيجية الشركة ن

 عتمتها التجارية.
 10 معتدل 0.34 1.06 3.00

  مرتفع 0.16 0.58 3.62 المتوسط العام لبعد 

 ت
 الأحصاءات الوصفية

 الفقرات

الوسط 

 الحسا ي

الأنحراف 

 المعياري

معامل 

 الأختتف

مستوى 

 الاجا ة

الأهمية 

 النسبية

1 
ان وجود سياسة سعرية مخفضة من شأنها أن تحدث 

 قيا  أمام المنافسين.حاجزا  حقي
 8 معتدل 0.37 1.11 2.95

2 

التركيز على قنوات توزيع المنتوجات المباشرة يساعد 

على سرعة الوصول إلى المستهلك المستهدف و فل 

 الكل .

 3 مرتفع 0.30 1.03 3.40

3 
تتباين الخبرات المتراكمة لدى قادة التسويق  اعتماد 

 .لاستعدادات خاصةالاختراق كونها عملية معقدة وتحتاج 
 2 مرتفع 0.22 0.90 3.94

4 
التوسع  قطاع السوق المستهدف والوصول إلى أكبر عدد 

 .ممكن للضيوف لتحقيق قيمهم
 7 معتدل 0.37 1.11 2.98

5 

د اعطاء فرصة أكبر لقادة السوق لمعالجة الفجوات التي ق

تحدث  شكلٍ مفاجئ والمحافظة على الحصة السوقية من 

 .فسين لهااختراق المنا

 4 معتدل 0.32 1.04 3.20

6 
قدرة قادة التسويق السيطرة على جميع الأسواق 

 .المستهدفة  آن واحد و كفاءة عالية
 9 معتدل 0.48 1.40 2.91

7 
يساهم البناء الإستراتيجي للمنظمة  رؤية واضحة وفهم 

 .شامل للأوضاع العملياتية أجمع
 1 مرتقع 0.21 0.81 3.82

 10 معتدل 0.41 1.2 2.89ل والقدرة على التميز يساهم  استثمار ان فرص العم 8
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ً وقبل الشروع في عملية اختبار الفرضيات والموضحة تفاصيلها في الفقرة اللاحقة ثا من هأا  نيا

حة في لموضن ابعاد والمتغيرات الممثلة لهأف الدراسة واالفصل، جرى اعداد مصفوفة ارتباط بي

( بين 0.75(، يكمن الهدف من ذل  هو للتأكد من عدم وجود ارتباطات تفوق نسبة )8الجدول )

يع ن جمابعاد المتغيرات المستقلة خاصة، وعند النظر والتمعن في مصفوفة الارتباط يتضم ا

وبين الوسيط  بين ابعاد المتغير المستقل من ناحية .(71الارتباطات جميعها تحت مستوى الةةةة )

لبحث ات اوالمعتمد من ناحية اخرى، حيث اشارت تل  النتائج الى إمكانية إجراء إختبار فرضي

 لعدم وجود مشكلة الازدواج أو التلازم الخطي.
 

 ( مصفوفة الارتباط  ين ا عاد متغيرات البحث9جدول )

 الا عاد والمتغيرات
قيمة 

مشاركة 

 الز ون

قيمة مشاركة 

 الز ون

قيمة مشاركة 

 الز ون

قيمة مشاركة 

 الز ون

قيمة مشاركة 

 الز ون

 قيمة مشاركة الز ون
 **607. **513. **707. **621. 1 ارتباط  يرسون

 0.000 0.000 0.000 0.000  معنوية المعلمة

 القيمة المعرفية للز ون
 **517. **596. **613. 1 **621. ارتباط  يرسون

 0.000 0.000 0.000  0.000 معنوية المعلمة

 القيمة المرجعية
 **519. **513. 1 **613. **707. ارتباط  يرسون

 0.000 0.000  0.000 0.000 معنوية المعلمة

العتمة التجارية 

 الخضراء

 **511. 1 **513. **596. **531. ارتباط  يرسون

 0.000  0.000 0.000 0.000 معنوية المعلمة

 ا. الاثراء التسويقي
 1 **511. **519. **571. 0.607 ارتباط  يرسون

  0.000 0.000 0.000 0.000 معنوية المعلمة

 

 الفرضيات راختبا1.4.4

بتحديد نوع الاسلو   (Sekaran& Bougie, 2010: 337-338)أشار كل من لقد   

ً طبيعياً الاحصائي المناسب لأي بحث بنوع توزيع بياناته، فاذا كان تو زيع تل  البيانات توزيعا

فأن الاسلو  الاحصائي المناسب للبحث هو الاحصاء المعلمي، اما إذا كان توزيع بياناته بير 

طبيعياً فأن الأسلو  الاحصائي المناسب للبحث هو بواسون او ذي الحدين وبهأا يكون الاسلو  

الفرضيات )نماذج   لية اختبار تحتاج عمالاحصائي المناسب هو الإحصاء اللامعلمي، وعليه 

للتأكد من شرط التوزيعات الطبيعية لبيانات ابعاد ومتغيرات البحث ، الانحدار الخطي المتعدد(

والتي تفرض شرط وجود العلاقة الخطية بين الابعاد  المعملية الاختبارات استعمالوبالتالي يمكن 

 .الميزات السوقية الختقة

9 

ان التغيير في الحصة السوقية نحو التوسع  حجمها 

ومواجهة المنافسة المتنامية يمكن المنظمة من 

 .الاستمرار والبقاء أطول فترة ممكنة

 6 معتدل 0.35 1.05 3.0

10 
 وج الخدمي ومحاولة تطويره وتقديمالتوسع  تقديم المنت

 أنواع جديدة يسهم  تغطية أكبر للسوق.
 5 معتدل 0.34 1.13 3.35

  معتدل 0.13 0.43 3.24 المتوسط العام لبعد 
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فة الى تحقيق صفة التوزيع الطبيعي لها والتي بينت في الفقرة السابقة )مصفوفة الارتباط( واضا

والأي ( Kolmogorov_ Smirnov) لإخبار( ووفقا 10والأي موضحة نتائجه في الجدول )

يحقق الشرط عندما تكون نتائج الاختبار بير معنوية نقبل فرضية التوزيع الطبيعي ونرفض 

 الفرضية البديلة وبالعكس وفق الصيغة التالية للفرضية :

 oH: 0 =)نات تتوزع توزيعاً طبيعياً البيا P : OH( 

1H :  ً0 ≠)البيانات لا تتوزع توزيعاً طبيعيا P: OH( 

 ( نتاصج إختبار التوزيع الطبيعي لمتغيرات البحث وا عاده10الجدول )

 
 

 

 

 

 

 

 

 

( P>0.05( ان جميع بيانات البحث كانت بير معنوية )10خلال الرجوع للجدول ) يتضم من

حث قد الب وبالتالي يمكن قبول فرضية التوزيع الطبيعي، وبعبارة أخرى يمكن القول ان بيانات

ً ورفض الفرضية البديلة، بمعنى  ً طبيعيا صفة  فيها البيانات قد توفرت اخر، انتوزعت توزيعا

رض عالتالي . وعتبر شرط أساسي من شروط استخدام نموذج الانحدار الخطيالتماثل والتي ت

جي رنامب باستعمالتفصيلي لنتائج اختبار الفرضيات والتي وظ  لها نموذج الانحدار المتعدد 

(SPSS24& AMOS23) ، والمعروضة في  أربعوتتضمن هأف العلاقة نص فرضيات رئيسة

 التالي:البحث وعلى النحو  منهجية

 

 

 

 نوع ومعالم الأختبار

 

 المتغيرات وأ عادها

Kolmogorov-Smirnov 

إحصاءة 

 الأختبار

قيمة 

 المعنوية

 ختبارمعنوية الأ

 استغراق الز ون

 غير معنوي *200. 081. قيمة مشاركة الز ون

 غير معنوي *200. 083. القيمة المعرفية للز ون

 غير معنوي *200. 090. القيمة المرجعية

  

 غير معنوي *200. 078. العتمة الخضراء

 غير معنوي *200. 075. استراتيجيات الاثراء التسويقي
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 الأولى( نتاصج إختبار الفرضية 11)لجدول ا

يسة الاولى  يتضم ( والخاص بنتائج اختبار الفرضية الرئ11)يعرض الجدول الفرضية الاولى : 

القيمة ( وبعد P=0.010=β ,36.ذو التاثير الاقوى ) قيمة مشاركة الزبونمعنوية التأثير لبعدي 

استراتيجيات الاثراء ( في متغير P=0.019=β ,29.في ضوء معامل بيتا ) المعرفية للزبون

 ,09.العلاقة )تأثيرا معنويا في هأف  لقيمة المرجعيةولم يكن لبعد ا، كمتغير تابع التسويقي

P>0.05=β لقيمة معامل التحديد بلغت نسبتها ً ( ، اما بخصوص القوة التفسيرية للنموذج وفقا

(43. =2R( وبمعنوية احصائية تامة )P=0.000( بمعنى اخر ان ، )من تباين متغير 43 )%

 عرفية لهقيمة مشاركة الزبون والقيمة المتفسرف كلا من الابعاد  استراتيجيات الاثراء التسويقي

%( والغير مفسرة تخص عوامل اخرى خارج 57وبالتأكيد المتبقي من نسبة معامل التحديد )

( عن العلاقة البيانية المختبرة بموجب هأف 2ويعبر الشكل ). نطاق الحدود البحثية الحالية

والأي يتضم من خلاله مسارات (، AMOS 23الفرضية الرئيسة الأولى باستعمال برنامج )

ر المنسدلة من ابعاد متغير استغراق الزبون )قيمة مشاركة الزبون، القيمة المعرفية الانحدا

للزبون، القيمة المرجعية( نحو متغير استراتيجيات الاثراء التسويقي وقيم معاملات بيتا الواردة 

عليها والتي اثبتت معنويتها في بعد قيمة مشاركة الزبون والقيمة المعرفية للزبون دون القيمة 

 المرجعية وبالتالي صحة هأف الفرضية وقبولها بشكل جزئي على مستوى هأين البعدين.

 
 ( مسارات انحدار العتقة  ين ا عاد استغراق الز ون واستراتيجيات الاثراء التسويقي2شكل )

 المؤشرات الأحصاصية                      

 مسارات

 الأنحدار )الفرضيات(

 معلمة

 الأنحدار

 

Β 

 إحصاءة

 إختبار

 المعلمة

T 

معنوية 

 المعلمة

 

Sig. 

 معامل

 التفسير

 
2R 

 إحصاءة

 إختبار

 النموذج

F 

معنوية 

نموذج 

 الأختبار

P 

ستراتيجيات ا --->قيمة مشاركة الز ون  

 الاثراء

.36 2.658 .010 

.43 17.848 .000 
استراتيجيات  ---> القيمة المعرفية للز ون

 الاثراء

.29 2.409 .019 

استراتيجيات    ---->القيمة المرجعية 

 الاثراء

.09 0.678 .500 
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، والأي يظهر ( والخاص بنتائج اختبار الفرضية الثانية12يتبين من الجدول ) الفرضية الثانية :

ة المعرفية القيم( وبعد P<0.05=β ,19.) قيمة مشاركة الزبونابعاد  ستمرار معنوية تأثيرمنه ا

لتجارية العلامة ا( في متغير P<0.01=β ,40.بتأثير أقوى بدلالة قيمة معامل بيتا ) للزبون

 مرجعيةة الالقيموهي الخطوة الثانية من اختبارات الدور الوسيط في حين لم يكن لبعد  الخضراء

ية لهأا ( ، اما عن القوة التفسيرP>0.05=β ,13. يراً معنوي في نموذج الاختبار هأا )تأث

( P=0.000( وبمعنوية احصائية تامة )2R=.41النموذج وحسب قيمة معامل التحديد فيها )

قيمة اد كان خاضع لتباين ابع العلامة التجارية الخضراء%( من تباين متغير 41،بمعنى ان )

 %(59) وبخصوص ما تبقى من القيمة الغير مفسرةالقيمة المعرفية للزبون، و مشاركة الزبون

وبخصوص  تعزو ايضا الى متغيرات وعوامل اخرى لم تكن ضمن اهتمام البحث الحالي .

خلاله  م منوالأي يتض، التمثيل البياني )( للعلاقة المنصوص عليها في الفرضية الثانية للبحث

ن م المتجهةووقها احادية الاتجاف وقيم معاملات بيتا الظاهرة ف سهمبالأمسارات الانحدار المتمثلة 

 جدول )(وبما يلكد الالعلامة التجارية الخضراء، نحو متغير  استغراق الزبونابعاد متغير 

 رفية له،المع والقيمة قيمة مشاركة الزبونمعنوية مسار الانحدار معاملات بيتا العائدة الى بعد 

 قط. ين ففرضية وقبولها ايضاً بشكل جزئي وعلى مستوى البعدين المأكورمما يلكد صحة هأف ال

 ثانيةالنتاصج إختبار الفرضية ( 12الجدول )

 

 صائيةالمؤشرات الأح                      
 مسارات

 الأنحدار )الفرضيات(

 معلمة
 الأنحدار

 
Β 

 إحصاءة
 إختبار
 المعلمة

t 

معنوية 
 المعلمة

 

Sig. 

 معامل
 التفسير

 
2R 

 إحصاءة
 إختبار

 النموذج

F 

معنوية 
نموذج 

 تبارالأخ

P 

ية العتمة التجار-->قيمة مشاركة الز ون  

 الخضراء

.19 1.978 .048 

ة العتمة التجاري--> القيمة المعرفية للز ون 000. 15.905 41.

 الخضراء

.40 2.909 .002 

العتمة التجارية  -->لقيمة المرجعيةا

 الخضراء

.13 0.678 .135 
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 خضراء( مسارات انحدار العتقة  ين ا عاد استغراق الز ون والعتمة التجارية ال3شكل )

ر ار لمتغيختبأظهرت نتائج اختبار الفرضية الثالثة الخاصة بتضمين نموذج الا الفرضية الثالثة :

يات اتيجتراسفي متغير  وتأثيرهما استغراق الزبونمع ابعاد متغير  العلامة التجارية الخضراء

لتجارية االعلامة ( معنوية تأثير متغير 13والموضحة تفصيلاً في الجدول ) الاثراء التسويقي

ي لنتيجة هإذ تعد هأف ا ستراتيجيات الاثراء التسويقي( في متغير اP=0.045=β ,17.) الخضراء

 ةنويالخطوة او الشرط الثالث المتحقق في اختبارات الدور الوسيط والأي ينص بضرورة مع

ها نسبت وبخصوص القوة التفسيرية فقد بلغت، المتغير الوسيط بوجود ابعاد المتغير المستقل

  .(P=0.000( بمعنوية احصائية تامة )452R.=وحسب قيمة معامل التفسير)

 لثة نتاصج إختبار الفرضية الثا (13الجدول ) 

 

في  لخضراءا( مسارات انحدار العتقة  ين ا عاد استغراق الز ون والعتمة التجارية 4الشكل )

 استراتيجيات الاثراء التسويقي

 المؤشرات الأحصائية                      
 مسارات

 الأنحدار )الفرضيات(

 معلمة
 الأنحدار

 
Β 

 إحصاءة
 إختبار

 مةالمعل

t 

معنوية 
 المعلمة

 

Sig. 

 معامل
 التفسير

 
2R 

 إحصاءة
 إختبار

 النموذج

F 

معنوية 
نموذج 
 الأختبار

P 

الاثراء  --->قيمة مشاركة الز ون  

 التسويقي
.33 2.713 .018 

.45 14.107 .000 
الاثراء  ---> القيمة المعرفية للز ون

 التسويقي
.22 2.182 .034 

 610. 513. 07. اء التسويقيالاثر --->القيمة المرجعية

الاثراء  --->العتمة التجارية الخضراء 

 التسويقي
.17 1.986 .045 
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( 14اسفرت نتائج اختبار هأف الفرضية وفق ماهو معروض في الجدول )الفرضية الرا عة : 

الأي يبين نتائج التاثير المباشر والتأثير الغير المباشر لأبعاد استغراق الزبون كمتغير مستقل عبر 

 العلامة التجارية الخضراء كمتغير وسيط في المتغير المعتمد المتمثل استراتيجيات الاثراء

التسويقي، والأي ينتج عن هأين التأثيرين المباشر والغير مباشر عند الدمج بينهما بما يعرف 

بالتأثير الكلي، تتحدد الية التشخيص لطبيعة العلاقة للدور الوسيط ممثلة بالمعنوية لنتائج الاختبار 

المتغير الوسيط للتأثيرين المأكورين، فعندما يكون كلا التأثيرين معنويان دل ذل  على ان توسط 

للعلاقة بين المتغيرين المستقل والمعتمد توسط جزئي، أما في حالة معنوية التاثير تقتصر فقط 

 على الغير المباشر دل ذل  على ان المتغير الوسيط يتوسط العلاقة بشكل تام أو كلي.

لمباشر في ( نتائج أختبار هأف الفرضية والأي تظهر منه معنوية التأثير ا14ويعرض الجدول )  

بعدين قيمة مشاركة الزبون والقيمة المعرفية له كبعدين مستقلين في استراتيجيات الاثراء 

 ً (، اما P=0.018)=β).22, P=0.034)=β ,33.التسويقي كمتغير تابع وكانت النتائج تواليا

(، بمعنوية احصائية 2R=.45بخصوص القوة التفسيرية فقد بلغت في ضوء معامل التفسير )

(P=0.000 اما مايتعلق بنتائج اختبار التأثير الغير مباشر ثبت ايضاً معنوية مساري بعد قيمة ،)

( P=0.002)=β ,40.( وP=0.048)=β ,19.مشاركة الزبون والقيمة المعرفية له كأبعاد مستقلة

دون بعد القيمة المرجعية، وفيما يتعلق بمسار تأثير متغير العلامة التجارية الخضراء في متغير 

 استراتيجيات الأثراء التسويقي، فقد ثبتت معنويته المسار الخاص بتل  العلاقة عند 

P=0.026)=β .( كتمثيل بياني 5ويعبر الشكل )(  مما يلكد الدور الوسيط وبشكله الجزئي

للمسارات التأثير المباشر والغير المباشر والموصوفة ضمن الفرضية الرابعة الخاصة باختبارات 

العلامة التجارية الخضراء في العلاقة بين ابعاد متغير استغراق الزبون ومتغير  الدور الوسيط

استراتيجيات الاثراء التسويقي والتي اثبتت ان لمتغير استغراق الزبون تاثير مباشر في 

استراتيجيات الاثراء التسويقي عبر بعديه قيمة مشاركة الزبون والقيمة المعرفية للزبون وتأثير 

بر متغير العلامة التجارية الخضراء في استراتيجيات الاثراء التسويقي وبما يشير بير مباشر ع

  الى بيا  الدور التام للوسيط ويلكد الى الدور الجزئي له.

 راتيجيات( مسار انحدار الدور الوسيط للعتمة الخضراء في العتقة  ين استغراق الز ون واست5الشكل )

 الاثراء التسويقي
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 ( نتاصج اختبار الفرضية الرا عة14الجدول )

 . النتاصج والتوصيات 5

 النتاصج 1.5

ركة ن قبل الشركة المبحوثة بتصميم علامة تجارية خضراء تناسب توجهات الشهناك توجه م -1

سعى الى تلتي افاظ على البيئة لأهمية ذل  في تحقيق أهدافها واستراتيجياتها في الاستدامة والح

 تحقيقها بهأا الشأن.

سويقي الاثراء الت من نتائج التحليل الاحصائي بأن الشركة المبحوثة تعزز من عملياتيستدل  -2

 لأهمية ذل  في عمليات التوسع والاختراق.

للزبون،  قيمة مشاركة الزبون، القيمة المعرفيةزبون )ابعاد متغير استغراق اللوحظ من خلال  -3

والتي  دة عليهالوارالقيمة المعرفية( نحو متغير استراتيجيات الاثراء التسويقي وقيم معاملات بيتا ا

 رجعية.الم اثبتت معنويتها في بعد قيمة مشاركة الزبون والقيمة المعرفية للزبون دون القيمة

 المؤشرات الأحصاصية                

 

 مسارات الأنحدار)الفرضيات(

معلمة
 

لأ
ا

ر
حدا

ن
 

Β
صاءة 

ح
إ

 

ر
ختبا

إ
المعلمة 
 

T
 

معنوية 

المعلمة
 

Sig.
ل 

معام
ر 

سي
التف

 
2

R
معنوية  

نموذج 

 pرالأختبا

 018. 2.713 33. ا. الاثراء التسويقي ->قيمة مشاركة الز ون  

.45 

.000 

 034. 2.182 22. التسويقي ا. الاثراء->القيمة المعرفية للز ون

 610. 513. 07. ا. الاثراء التسويقي ---->القيمة المرجعية

 048. 1.978 19. التجارية الخضراءالعتمة->الز ون مشاركةةقيم

41. 

العتمة التجارية -->القيمة المعرفية للز ون 

 الخضراء

.40 2.909 .002 

 135. 0.678 13. العتمة الخضراء ---->القيمة المرجعية

 026. 2.373 17. ا. الاثراء التسويقي->العتمة التجارية الخضراء
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ة التحول ابعاد استغراق الزبون ت ساهم بشكل مباشر في تعزيز أهمي اكدت نتائج التحليل بأن -4

 تراقالأخضر في الشركة المبحوثة من خلال تصميم علامة خضراء تساعدها في التوسع والاخ

 والتحال  وكتسا  ميزة تنافسية جديدة في البيئة العراقية.

بون تغراق الزر مباشراً لأبعاد اسكدت نتائج اختبار الفرضيات وجود تأثيراً كلياً مباشراً وبيا -5

ل متمثكمتغير مستقل عبر العلامة التجارية الخضراء كمتغير وسيط في المتغير المعتمد ال

 استراتيجيات الاثراء التسويقي.

راء ات الاثاثبتت نتائج الاختبار ان لمتغير استغراق الزبون تاثير مباشر في استراتيجي -6

 بر متغيرعاشر ة الزبون والقيمة المعرفية للزبون وتأثير بير مبالتسويقي عبر بعديه قيمة مشارك

 ور التامالد العلامة التجارية الخضراء في استراتيجيات الاثراء التسويقي وبما يشير الى بيا 

  للوسيط ويلكد الى الدور الجزئي له.

ء الاثرا جياتوجود علاقة طردية وتأثير ذا دلالة معنوية لاستغراق الزبون في استراتي -7

 التسويقي يزداد بشكل ملحوظ من خلال توسط العلامة التجارية الخضراء.

 التوصيات

 لأخضراعلى شركة بغداد للمشروبات الغازية تعزيز دورها البيئي من خلال تفعيل دورها  -1

 والتحول تدريجياً في تبني الممارسات التسويقية الخضراء.

أكبر  مواقع التواصل الاجتماعي لاستهدافتكثي  الحملات الاعلانية وخصوصاً عن طريق  -2

جل شريحة ممكنة من المستهلكين للتعري  بالتسويق الأخضر والمنتجات الخضراء من ا

 ل .التحاوتبني واعتماد علامة تجارية خضراء تلائم توجهات الشركة في التوسع والاختراق 

نها جسدوا الزبائن ويبناء ثقافة الشركة على فلسفة عناصر التسويق الاخضر بحيث يلمن به -3

قد لال عخفي سلوكهم حتى يصبم رضا الزبون شعاراً يتردد في الشركة، ويتم هأا الامر من 

 برامج تدريبية مكثفة تهدف لتطوير هأف الثقافة.

جات (، ضرورة انشاء قسم ي عنى ببحوث السوق للتعرف على حا3اعتماداً على الفقرة ) -4

 ورببات الزبائن بهأا الخصوص.
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ً مع نتائج علاقات التأثير بين متغيرات البحث المبحوثة سواء كانت اانسجا  -5 ة لرئيسما

على  توصيةوالفرعية ونظراً لوجود معنوية العلاقات الاحصائية يوصي الباحثين ويشددون ال

عمه درئيس واعضاء مجلس إدارة الشركة بضرورة الاهتمام بالتوجه الاخضر والعمل على 

ق ويق الاخضر بهدف تعزيز قدرة الشركة في تحقيق التفومن خلال تطبيق مباد  التس

 التنافسي.
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