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 الاتصالات التسويقية وعلاقتها بولاء العملاء للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية
 بمحافظة الدقهلية 

 د. حسام الدين السيد المرسى مبارك 
 مصر  -جامعة المنصورة  -أستاذ مساعد بكلية التربية الرياضية 

 السعودية -جامعة الملك سعود  -أستاذ مساعد بكلية علوم الرياضة والنشاط البدني 
 مقدمة: 

يعتبر التسويق مجال واسع ومعقد ويتداخل مع الكثير من الأنشطة والأعمال الأخرى حيث أشارت الجمعية  
السلع   وتوزيع  وترويج  تسعير  عملية  يشمل  الذي  النشاط  هو  التسويقي  النشاط  بأن  للتسويق  الأمريكية 

 ( 18، 4 ) والخدمات والأفكار التي تسعى الى اشباع احتياجات الأفراد والمنشأت.
المستمر   الاتصال  وكذلك  وتوزيعها  وتسعيرها  الخدمة  أو  المنتج  بتطوير  الأولى  بالدرجة  يهتم  فالتسويق 
ذلك،  مع  يتناسب  بما  الخدمات  لتطوير  ورغباتهم  احتياجاتهم  على  للتعرف  وذلك  والمستهلكين  بالعملاء 

تهلكين والعملاء الحاليين  فالهيئة أو المؤسسة تبذل الكثير من الجهود التسويقية حتى تصل الى رضا المس
 . وكذلك السعي لجذب مستهلكين جدد، وللوصول الى ذلك يتم استخدام الكثير من الجهود التسويقية

 ( 7  ،55 ) 
يتفق معظم مفكري الإدارة والتسويق على أن النشاط الترويجي ما هو الا عملية اتصال موجه من طرف 

معروض سواء كان المعروض منتج أو خدمة أو فكرة وبالتالي  الى أخر بهدف التعريف أو الاقناع لما هو  
يمكن الإشارة الى الترويج بأنه مجموعة من الأنشطة الاتصالية التي يجريها المنتج أو عارض الخدمة نحو  
العملاء الحاليين أو المرتقبين بغرض تعريفهم واقناعهم بالسلع والخدمات المعروضة وتحفيزهم على شرائها،  

عد الاتصالات التسويقية المؤسسة في التعرف على أراء العملاء ورسم سياستها التسويقية بما  وبذلك تسا
 ( 64، 12يتماشى مع رغبات واحتياجات المستفيدين )

هناك عدة عناصر لتنفيذ الاتصال التسويقي منها: الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات 
لأحداث الخاصة، والمواقع الالكترونية على الانترنت، وخدمات العملاء  العامة والتسويق المباشر، رعاية ا

(. فالترويج وعمليات الاتصالات  54،  7وبرامج الخدمة المجتمعية وهي ما تعرف بعناصر المزيج الترويجي ) 
التسويقية تهدف الى التعريف بالمنتج أو الخدمة لدى العملاء وخلق ألفة بينهم والسعي الى تعميق درجة  

لاء المستهلك نحو العلامة التجارية للمنتج، كما يهدف الترويج الى خلق الاعجاب والتفضيل لدى العملاء و 
نحو هذه العلامة التجارية عن طريق العمل على تغيير المواقف والاتجاهات السلبية عن الهيئة أو المؤسسة  

(، كما أن التطور التكنولوجي الكبير  ودعم الأراء والمواقف الإيجابية عنها ونشرها بين العملاء )الجمهور
في مجال الاتصالات ونقل المعلومات جعل من الاتصالات التسويقية أمرا ميسرا لتقصير المسافة بين مقدم  
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الخدمة والمستفيد منها وهو ما يجعل هناك نوع من التواصل المستمر وتبادل المعلومات بين الطرفين وهو  
 (.353، 14ء بين المؤسسة وعملائها وجذب عملاء جدد )ما ينعكس على تعزيز الثقة والولا

اتجه معظم المتخصصين في الإدارة والتسويق الى تسمية الترويج وعناصره بمسمى الاتصالات التسويقية  
حيث أن الترويج كان غالبا ما يتم من جانب واحد وهو من الهيئات والمؤسسات تجاه عملائها ولكن ومع  

تسويق ووظائفه تطورت النظرة للترويج كأحد عناصر التسويق الأساسية ليكون  التطور الهائل في فهم ال
الأساس في عملية الاتصال والذى يشمل تبادل المعلومات والأفكار مع الجمهور )العملاء( وخاصة في 
العالم والانتشار الواسع للأنترنت وتطبيقاته المتعددة لمعرفة   ظل التطور التكنولوجي الكبير الذى يشهده 

 (.44، 3 رغباتهم واحتياجاتهم )
التسويقية فالإعلان يعتبر نشاط غير شخصي   يعتبر الإعلان هو أول عنصر من عناصر الاتصالات 
مدفوع القيمة ويهدف الى توصيل قدر معين من المعلومات الى أطراف مختلفة باستخدام وسيلة إعلامية  

هم بفكرة أو خدمة أو منتج معين. والاعلان  محددة للوصول الى أكبر قدر من المستهلكين بهدف اقناع
وعلامته   خدماته  أو  منتجاته  شهرة  من  الإعلان  يزيد  للمنتج  فبالنسبة  والمستهلك،  المنتج  من  كلا  يخدم 
التجارية وهو ما يساعد على زيادة الأرباح والاستمرار في السوق ومواجهة تحديات المنافسين، أما بالنسبة  

اة معرفية له تساعده في اختيار أفضل ما في السوق من سلع وخدمات والتي للمستهلك فيشكل الإعلان أد 
 (.30،   8 كان يبحث عنها كجزء من احتياجاته الشرائية )

الإعلان كجزء من عملية الترويج أو الاتصالات التسويقية هو مجال واسع وكبير جدا فهناك أنواع عديدة  
ل والاعلام سواء كانت مقروءة، مسموعة أو إلكترونية  من الإعلانات ويستخدم في ذلك كل وسائل الاتصا

وذلك كله بهدف الوصول الى المستهلك )العميل(، فالإعلان يساعد المؤسسة في زيادة حصتها السوقية  
 . وزيادة مبيعاتها حيث أنه غالبا ما يعمل على زيادة الطلب نحو المنتج أو الخدمة المعلن عنها

 ( 6  ،214 .) 
ثاني العناصر الأساسية للمزيج الترويجي والاتصالات التسويقية ويعرف بأنه عملية    البيع الشخصي وهو

الاتصال المباشر بين البائع أو المندوب البيعى مع المشترى أو المستهلك بهدف اقناع المستهلك المرتقب  
ن يحدد بشراء المنتج أو الخدمة ولكى تتم هذه العملية بنجاح يجب على المسئول عن البيع الشخصي أ

العملاء المرتقبين )الفئة المستهدفة( ودراسة خصائصهم وقدراتهم الشرائية والاتصال بالعملاء والتعرف على 
ميولهم ورغباتهم الشرائية وكذلك عرض المنتج أو الخدمة على العميل وإظهار مزاياها وخصائصها وخلق  

على عدة عوامل منها مدى ثقة المستهلك  (. يعتمد نجاح البيع الشخصي  78،  12 الرغبة لدية لاقتنائها )
)العميل( برجل المبيعات، قدرة رجل المبيعات على الاقناع، مدى صدق العلاقة بين البائع والعميل ومدى  

 ( 78، 11 ) . قدرة البائع على توفير اتجاهات إيجابية للمستهلك نحو المنتج أو الخدمة المعروضة
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الأساسية للاتصالات التسويقية وتعرف بأنها النشاط التي تقوم به  العلاقات العامة تعتبر احدى المكونات  
هيئة أو مؤسسة لإقامة وتدعيم علاقات طيبة مع الجمهور والعملاء، فالعلاقات العامة تعبر عن عملية  
الاتصال الدائم والمستمر بين المؤسسة والجمهور وتهدف العلاقات العامة الى تحقيق الأهداف الاتصالية  

من خلال عدة خطوات وهى بناء الادراك عن طريق نشر المعلومات والأخبار المتعلقة بالمؤسسة  للمؤسسة  
للجمهور لجذب انتباههم نحو المنتج أو الخدمة التي تقدمها المؤسسة ويتطلب ذلك أن تكون إدارة العلاقات 

ومات والقصص المتنوعة  العامة على قدر كبير من المصداقية لدى الجمهور )العملاء(، فنشر الأخبار والمعل
تقوم بها   عن المنتجات أو الخدمات تساعد رجال البيع على القيام بمهامهم بسهولة نتيجة للجهود التي 

 (. 42، 2 العلاقات العامة )
تعتبر خدمة العملاء من المكونات الأساسية للاتصالات التسويقية، فهي تعتبر من أهم الأمور التي يبحث  
عنها العميل حيث أصبحت جزءا مكملا للمنتج أو الخدمة المقدمة، كما أصبحت مجالا للتنافس والتمايز  

، فخدمة العملاء تشير بين الهيئات والشركات وخاصة تلك التي تقدم منتجات أو خدمات من نفس النوع
الى الأنشطة والخدمات التي يترتب عليها منافع للعميل ويفضل أن تلبى احتياجات وتطلعات وتوقعات 
العملاء المستهدفين حتى يحظى مقدم الخدمة بأعلى درجات الرضا والارتياح من العميل، ان تقديم خدمة  

غبات عملائها بشكل جيد ودقيق مع التأكيد على  العملاء بطريقة متميزة يتطلب تفهم المؤسسة لمتطلبات ور 
ضرورة التواصل المستمر مع العملاء لضمان استمرار تقديم الخدمة بطريقة مميزة عما يقدمه المنافسين.  
وهناك العديد من الأسباب التي جعلت المؤسسات تحرص على تقديم خدمة العملاء بشكل مميز منها ازدياد  

الخ مقدمي  بين  المنافسة  حماية  حدة  وهيئات  حركات  ظهور  والتشريعات،  الحكومية  الضغوط  دمات، 
توقعات   ارتفاع  منها،  هاما  جزءا  العملاء  خدمة  تعتبر  والتي  للتسويق  الحديثة  الفلسفة  تبنى  المستهلك، 
وطموحات العملاء، النظرة الى خدمة العملاء وتحسين العلاقة بهم كميزة تنافسية، السعي الدائم الى الفوز  

 (.8،  1 لعملاء وتعزيز ولائهم للمؤسسة وعلامتها التجارية )برضا ا
العلامة التجارية هي واحدة من المصطلحات التي تحمل العديد من التعريفات فالبعض ينظر اليها باعتبارها  
رمز أو صورة والبعض يراها هوية بينما يرى آخرون بأنها منتج. فالعلامة التجارية تشير الى تجربة عاطفية  

الى تصورات الفرد حول منتج أو خدمة معينة وهذه التصورات تحمل مضمون معين وهو ما يجعل    تشير
ذلك المنتج أو تلك الخدمة لها مكانة فريدة عند العميل وهو ما يفسر بأن الفرد يحمل مشاعر أو عواطف 

ر المنتج أو  (. تقوم العلامات التجارية بوظائف هامة فهي تحدد مصد 18،   9 معينة نحو هذا المنتج )
الخدمة كما أنها تستحوذ على مضمون معين بالنسبة للمستهلك حيث أنه اكتشف العلامة التجارية التي  
القرار   اتخاذ  لها أهمية كبيرة في  التجارية  العلامة  فان  لذلك  السابقة،  خلال تجاربه  من  احتياجاته  تشبع 

له   بالنسبة  الوقت  من  الكثير  توفير  وكذلك  للمستهلك  تلبى  الشرائي  التي  الخدمة  أو  المنتج  عن  للبحث 
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احتياجاته، فهي تعبر عن مستوى معين من الجودة والتي يسعى العميل للحصول عليها وهو ما يشير الى  
 .(9- 6، 10ولاء المستهلك لهذه العلامة التجارية )

ية الشراء،  ان ولاء المستهلك الى منتج أو خدمة معينة يشير الى سلوك تكرار عمل  Philip Kotlerيشير  
بمعنى أن المستهلك لديه ولاء لعلامة تجارية معينة ويقوم بشراء المنتجات التي تحمل هذه العلامة التجارية، 
حيث أشار كوتلر الى ولاء المستهلك بأنه )التزام عميق من قبل المستهلك بإعادة شراء منتج معين مفضل  

ه لعدم التحول عن هذه العلامة التجارية حتى في  لديه كما يوصى الأخرين بشرائه مع وجود اتجاه قوى لدي 
حالة وجود مؤثرات ترويجية تستهدف اثنائه وابعاده عن هذه العلامة )المنتج أو الخدمة( لصالح علامة  

 (. 924، 25تجارية أخرى( )
نحو العلامة  تشير الدراسات التسويقية والتي تناولت الولاء للعلامة التجارية بالدراسة بأنه يوجد بعدان للولاء  

 التجارية وهما الولاء السلوكي والولاء الاتجاهي )الموقف(.
الولاء السلوكي هو ما يشير الى عملية إعادة الشراء والتي تصبح عادة متكررة لدى المستهلك نحو منتج  

نظر  معين، لذا فالجانب السلوكي للولاء في هذا البعد يركز على عملية إعادة الشراء كمقياس للولاء بغض ال
عن العوامل الأخرى التي قد تؤثر على قرار الشراء لذا يعرف الولاء السلوكي بأنه عملية إعادة الشراء التي  
تجذب العميل وتخلق عنده ولاء لعلامة تجارية معينة. أما الولاء الاتجاهي )الموقف( فيشير الى أن الولاء  

فقط،   الشراء  عملية  تكرار  عند  يتوقف  لا  التجارية  النفسية  للعلامة  المتغيرات  نتاج مجموعة من  هو  بل 
والعاطفية التي تجعل هناك نوع من الارتباط بين المستهلك والعلامة التجارية وبعد ذلك تتكرر عملية الشراء، 

 ( 123،  5)ميل والعلامة التجارية. وهنا يصنع البعد النفسي أو العاطفي قوة التصاق بين الع
ولاء هنا لا يتوقف على تكرار عملية الشراء ولكن يمتد الى الأخرين حيث  ومن أهمية الولاء الاتجاهى أن ال

يساهم العملاء فى عملية الترويج للعلامة التجارية المفضلة لديهم من خلال الحديث عنها مع الخرين وهو  
ما يساهم فى عمل صورة ايجابية عن العلامة التجارية وهو ما يحقق مردود تسويقى ايجابى للغاية لتلك 

 .( 15، 16العلامة التجارية )
 مشكلة البحث:

مثل   السابقة  الدراسات  على  الاطلاع  خلال  (، 20)  2018وأخرون    Jeronimo Fernandezمن 
Mirjana Nedovic  ،2017  (24  ،)Livia Suwono & Sabrina Sihombing   2016  (21  ،)و

Ha Nam Giao  ،2018  (18  حيث أشاروا الى العوامل المؤثرة في الولاء للعلامة التجارية وكان منها ،)
الأبحاث   ندرة فى  هناك  أن  وجد  الباحث  خلال قراءات  ومن  الترويجي ،  والنشاط  التسويقية  الاتصالات 

بدنية وخاصة فى  والدراسات التى تناولت دور الاتصالات التسويقية فى تعزيز ولاء العملاء لمراكز اللياقة ال
 المكتبة العربية. 
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مع زيادة عدد مراكز اللياقة البدنية ازدادت المنافسة بينها بشكل كبير وهو ما جعل هذه المراكز تسعى الى 
حصول على عملاء جدد وذلك باستخدام كافة الأساليب والطرق الالحفاظ على عملائها الحالين والسعى الى  

ويقية والتى تعتمد على عناصر الترويج مثل الاعلان، البيع الشخصى،  التسويقية ومنها الاتصالات التس
العلاقات العامة وخدمة العملاء لذا يسعى هذا البحث الى التعرف على علاقة هذه الاتصالات التسويقة  

 التى تقوم بها مراكز اللياقة البدنية لتعزيز ولاء العملاء للعلامة التجارية لمركز اللياقة البدنية.  
 ية البحث: أهم

أولا: الأهمية الأكاديمية: يسعى هذا البحث الى التعرف على أهمية الاتصالات التسويقية والأنشطة الترويجية  
اللياقة البدنية، وبذلك يسعى هذا البحث الى شغل هذه الفجوة   فى تحقيق الولاء لدى العملاء فى مراكز 

 ية.البحثية والتى وضحت بشكل كبير وخاصة فى الأبحاث العرب
ثانيا: الأهمية التطبيقية: نتائج هذا البحث قد تساعد بشكل كبير مراكز اللياقة البدنية فى كيفية استخدام  
الاتصالات التسويقية )الأنشطة الترويجية( كأدوات لدعم العلامة التجارية لمركز اللياقة ومدى ارتباط ذلك  

ة وعلامته التجارية، وهو ما تسعى اليه ادارة هذه بزيادة ولاء العملاء )المشتركين الحاليين( لمركز اللياق
 المراكز من حيث الاحتفاظ بالعملاء الحالين وجذب المزيد من العملاء الجدد.  

 الدراسات السابقة:
( بعنوان تأثير جودة خدمة العملاء على 17، )Ersin Eskiler& Furkan Safak  ،2022 دراسة    -

البدنية. سعت هذه الدراسة الى اختبار نموذج يشرح الأثار المرتبطة    الولاء بالنسبة لمقدمى خدمات اللياقة
المنهج   على  الدراسة  هذه  اعتمدت  البدنية،  اللياقة  مراكز  مجال  فى  العملاء  خدمة  جودة  على  والمترتبة 

من   البيانات  لجمع  كأداة  الاستبيان  استخدام  تم  حيث  )  287الوصفى  من    71ذكور،    216فرد  اناث( 
مراكز اللياقة البدنية. وأشارت أهم النتائج الى أن جودة الخدمات المقدمة، جودة التعامل بين   المستفيدين من

الموظفين والعملاء كذلك التعامل بين العملاء بعضهم البعض يؤثر على جودة خدمة العملاء، وهو ما  
التفا عل بين العملاء يؤثر بدوره على ولاء العملاء لمقدم الخدمة، كلما تحسنت جودة الخدمات وتحسن 

وبعضهم البعض ومع الموظفين كلما تحول هؤلاء العملاء الى أعلى درجة للولاء )عملاء مخلصين( لمراكز  
 اللياقة البدنية التي يتدربون بها.

( بعنوان تأثير التسويق الحسى على ولاء العملاء 23، )2021وأخرون،  Majid Soleimaniودراسة    -
استبيانات،   ثلاث  استخدام  تم   ، وسيط  المدركة كمتغير  القيمة  واستخدام  الخاصة،  الرياضية  الأندية  في 
البيانات من عينة   التسويق الحسى، استبيان القيمة المدركة، استبيان الولاء السلوكي والموقفى، تم جمع 

اللياقة البدنية بمدينة طهران ايران.    65- 18فرد من )   385ة من  مكون سنه( من المترددين على أندية 
السلوكي  للولاء  بالنسبة  فعالا  يكون  المدركة  القيمة  خلال  من  الحسي  التسويق  أن  الى  النتائج  وأشارت 
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نية قياس رضا العملاء وجودة والموقفى لعملاء أندية اللياقة البدنية الخاصة، لذا يجب على أندية اللياقة البد 
 الخدمات المقدمة لأنها هي التي ستقود الى ولاء العملاء سواء كان ولاء سلوكي أو موقفي.

اللياقة  Martina Vocacova  ،2021( ،22ودراسة    - لمركز  بعنوان مشروع حملة تسويقية  وكانت   )
 Box-Fitلمركز اللياقة البدنية    واستهدفت الدراسة بناء حملة تسويقية متكاملة  Box-Fit Gymالبدنية  
Gym    فرد   75اعتمدت الدراسة على الكمي والكيفي معا، حيث تم تطبيق استبيان على عينة مكونة من

التحليل   اسلوب  استخدام  تم  كما  بالمركز،  المشتركين  الحالية    SOWTمن  التسويقية  الخطط  لتحليل 
لجزء التحليلي بأن هناك قصور في بعض الجوانب المستخدمة في مركز اللياقة. أشارت النتائج الخاصة با

التسويقية وأكدت على ضرورة استخدام الاتصالات التسويقية للوصول الى مرحلة الولاء بالنسبة للعملاء  
حيث  جدد،  عملاء  اكتساب  على  والعمل  البدنية  اللياقة  لمركز  التجارية  بالعلامة  الوعي  وزيادة  الحاليين 

الاستخ الى  النتائج  خاصة  أوضحت  الاجتماعي  التواصل  لوسائل  اللياقة  مراكز  من  المنخفض  دام 
(Facebook ،Instagram.) 

( بعمل دراسة بعنوان: استكشاف ولاء المستهلك 20، )2018وآخرون،    Jeronimo Fernandezوقام    -
في اسبانيا،    في مراكز اللياقة البدنية، الاختلافات في نماذج الأعمال غير الهادفة للربح ومنخفضة التكاليف

واستهدفت هذه الدراسة تحليل العلاقة بين الجودة والقيمة المدركة والرضا والنوايا المستقبلية لعملاء مراكز  
اللياقة البدنية العامة والخاصة منخفضة التكلفة وتوضيح الاختلافات بينهم. تم استخدام الاستبيان كأداة 

ملاء مراكز اللياقة البدنية وأشارت النتائج الى أهمية  فرد من ع  805لجمع البيانات من عينة مكونة من  
المرافق والأجهزة والموظفين كجزء من الجودة المدركة فى مراكز اللياقة البدنية الخاصة منخفضة التكاليف  
بينما كانت الأهمية لذلك أكبر وأكثر تأثيرا فى مراكز اللياقة البدنية العامة، علاوة على ذلك كان للعلاقة 

لجودة الاجمالية للمتغيرات القيمة المدركة والرضا تأثير أكبر من مراكز اللياقة البدنية الخاصة منخفضة  بين ا
 التكاليف مقارنة بالمراكز العامة وذلك بالنسبة للنوايا المستقبلية والولاء لمراكز اللياقة البدنية. 

المؤثرة على ولاء العملاء  ( بعمل دراسة بعنوان العوامل  18، )2018(،  Ha Nam Giaoكما قام )  -
فى فيتنام، استهفت هذه الدراسة   KIMللخدمات المقدمة من مراكز اللياقة البدنية، دراسة حالة على مركز  

 للياقة البدنية. KIMتحديد وقياس العوامل التى تؤثر فى ولاء العملاء للخدمات المقدمة من مركز 
للياقة البدنية ، وأظهرت   KIMفرد من عملاء مركز  640البيانات من  تم استخدام الاستبيان كأداة لجمع  

النتائج الى أن أكثر العوامل تأثيرا فى ولاء العملاء نحو مركز اللياقة البدنية كانت التسويق بالعلاقات، 
الملموسة   الملموسة والجودة  الجودة غير  الخدمات. كما أن  العملاء عن  الخدمة، ورضا  تكلفة  العادات، 

دمات لها تأثير على رضا العملاء، كما تم التحقق من تأثير التسويق بالعلاقات على الجودة الملموسة للخ
الناتج عن الجودة الملموسة وغير  النتائج الى أن رضا العملاء  وغير الملموسة للخدمات، كما خلصت 

 الملموسة له التأثير الأكبر على ولاء العملاء لمركز اللياقة البدنية.  
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( بعنوان ادارة الاتصالات التسويقية لزيادة الجاذبية والأرباح  24، )Mirjana Nedovic  ،2017اسة  ودر   -
لمراكز اللياقة البدنية، استهدفت هذه الدراسة معرفة الطرق الأكثر ملاءمة لتحقيق التواصل المستمر بين  

ح  المستقبل،  فى  المحتملين  العملاء  من  المستهدفة  والمجموعات  اللياقة  تفضيلات  مركز  تحديد  تم  يث 
الأعضاء الحاليين فيما يتعلق بجودة التدريب والتحسينات الممكنة وأفضل وسائل الإعلان بالإضافة الى  
معرفة المبلغ الذى يرغبون فى دفعه مقابل هذه الخدمات المحسنة. تم استخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات  

دة مراكز للياقة البدنية ، وأشارت النتائج الى أن غالبية  فرد، من المشتركين بع  400من عينة مكونة من  
عينة البحث أكدوا على ضرورة أن يكون هناك فريق عمل متخصص فى الترويج والاتصالات التسويقية  
لمراكز اللياقة البدنية، وكذلك ضرورة استخدام الأنشطة التسويقية اللازمة لترويج الأنشطة والخدمات التى  

 لياقة البدنية لترسيخ مكانتها فى السوق. تقدمها مراكز ال
( بعمل دراسة بعنوان تسويق العلامة التجارية من  15، ) 2017وأخرون،    Bebjamin Wrightوقام    -

خلال الفيس بوك، بحث فى دور المزيج التسويقى وقيمة العلامة التجارية واعادة نية الشراء بالنسبة لمراكز  
فرد من المشتركين بعدة مراكز للياقة    393تبيان كأداة لجمع البيانات من  اللياقة البدنية. تم استخدام الاس

البدنية بعد التأكد من تعرضهم لرسائل تسويقية وترويجية للعلامة التجارية لمركز اللياقة وذلك من خلال 
Facebook  صل وأشارت النتائج الى وجود علاقة ايجابية لاستخدام المزيج التسويقى من خلال وسائل التوا

( وقيمة العلامة التجارية لمركز اللياقة البدنية وكذلك بالنسبة لنية اعادة  Facebookالاجتماعى وخاصة )
 الشراء.

( بعمل دراسة بعنوان العوامل المؤثرة  21،)Livia Suwono& Sabrina Sihombing  ،2016قام    -
رف على العوامل التي تؤثر على ولاء  على ولاء العملاء لمراكز اللياقة البدنية، استهدفت هذه الدراسة التع

العميل لمركز اللياقة وكانت هذه العوامل هي التكلفة، البيئة المادية، رضا العميل. تم استخدام الاستبيان  
 طالب من طلاب جامعة تانجرانج في اندونيسيا.   250كأداة لجمع البيانات من عينة مكونة من 

تم اثبات صحتها وهي العلاقة بين تبديل التكلفة المادية وتقدير أظهرت أهم النتائج أن هناك ثلاثة فرضيات  
العمل، والعلاقة بين تقدير ورضا العميل، والعلاقة بين رضا العميل وولائه لمركز اللياقة، كما ثبت عدم  

 وجود علاقة بين البيئة المادية ورضا العميل. 
 هدف البحث: 

العملاء للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية، وذلك من   التعرف على الاتصالات التسويقية وعلاقتها بولاء
 الأهداف الفرعية التالية: خلال 

 . التعرف على الاتصالات التسويقية )أنشطة الترويج( التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية؟ 1
بها وفقا لمتغيرات  . التعرف على مدى ولاء العملاء للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية المشتركين 2

 الدراسة )النوع، المؤهل، السن(؟ 
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. التعرف على علاقة الاتصالات التسويقية بولاء العملاء للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية  3
 المشتركين بها؟ 

. التعرف على نسب مساهمة الاتصالات التسويقية التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية في درجة ولاء  4
 لاء للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية المشتركين بها؟ العم

 تساؤلات البحث:
 . ما الاتصالات التسويقية )أنشطة الترويج( التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية؟ 1
. ما مدى ولاء العملاء للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية المشتركين بها وفقا لمتغيرات الدراسة   2
 لنوع، المؤهل، السن(؟)ا
 . ما علاقة الاتصالات التسويقية بولاء العملاء للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية المشتركين بها؟ 3
. ما نسب مساهمة الاتصالات التسويقية التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية في درجة ولاء العملاء 4

 المشتركين بها؟ للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية 
 مصطلحات البحث:

الوظيفة الترويجية للتسويق وتسعى الى اقناع شريحة معينة من الناس  هى الاتصالات التسويقية: -
 ( 61، 7 وتوجيه سلوكهم نحو شراء منتج معين أو الاستمرار فى شرائه فى ظل وجود منافسين. )

هو عبارة عن استجابة واتزام ثابت من قبل العميل تجاه علامة تجارية معينة    الولاء للعلامة التجارية: -
مة( وينعكس هذا الالتزام عادة على تكرار عملية الشراء وينقسم الى نوعين )الولاء السلوكى، )منتج أو خد 

 (.54، 19الولاء الاتجاهى(. )
هى عبارة عن أماكن مجهزة بالأدوات والأجهزة الرياضية ويقدم خدمات للارتقاء   مراكز اللياقة البدنية: -

 ( 13،  13 بالناحية البدنية والصحية. )
 :الإجراءات

 .البحث  تم استخدام المنهج الوصفي نظرا لمناسبته لطبيعةمنهج البحث: 
 المشتركين بمراكز اللياقة البدنية بمحافظة الدقهلية.مجتمع البحث: 

فرد من المشتركين بمراكز اللياقة البدنية المختارة وهى سبعة مراكز    222عينة عشوائية بلغت    عينة البحث:
فرد للعينة   185فرد للعينة الاستطلاعية(، و)  37بمدينة المنصورة )محافظة الدقهلية(، موزعة كالتالي )

 م. 2022تصف مارس الأساسية(. حيث تم تطبيق البحث فى الفترة الزمنية من بداية شهر فبراير الى من
 (1جدول )

 توصيف عينة البحث 
 المجموع اناث ذكور مركز اللياقة البدنية م
 37 15 22 استيلوديفيدا  1
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 18 - 18 باور هاوس جيم 2
 35 15 20 تيتانيوم  3
 32 14 18 الغامرى  4
 15 - 15 دايموند  5
 34 17 17 مستر فت / مس فت 6
 14 - 14 ماى جيم 7

 185 61 124 المجموع

 أداة جمع البيانات:
استمارة استبيان من تصميم الباحث، الأول: استبيان الاتصالات التسويقية لمراكز    2استخدم الباحث عدد  

اللياقة البدنية، والثاني: استبيان الولاء للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية، وقد اتبع الخطوات التالية في  
 اعدادهما.

الباحث بعمل عدة مقابلات شخصية مع عدد من المسئولين في بعض مراكز اللياقة البدنية وكذلك قام    -
 بعض المشتركين في هذه المراكز لمناقشتهم في بعض الأبعاد والنقاط المقترحة والمتعلقة بالاستبيان. 

وأخرون،   Bebjamin Wrightمن خلال اطلاع الباحث على عدد من المراجع والدراسات السابقة مثل )  -
2017( ،)Mirjana Nedovic  ،2017( ،)Majid Soleimani    ،والمتعلقة بالتسويق  2021وأخرون )

(،  Furkan Safak & Ersin Eskiler  ،2022والترويج لمراكز اللياقة البدنية، وكذلك دراسات مثل )
(Jeronimo Fernandez    ،2018وآخرون( ،)Sabrina Sihombing & Livia Suwono  ،2016 )  

والمتعلقة بالولاء للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية والعوامل المؤثرة فيها، حيث تم التعرف على أبعاد  
 هذه الدراسات والنتائج التي أظهرتها.

محاور وهم )الإعلان، البيع الشخصي،    4بالنسبة للاستبيان الأول )الاتصالات التسويقية( تم تحديد    -
العملاء( وتم صياغة عدة عبارات تعبر عن كل محور من هذه المحاور. وبالنسبة    العلاقات العامة وخدمة

للاستبيان الثاني )الولاء للعلامة التجارية( تم تحديد محوران )الولاء السلوكى، الولاء الموقفى(. وبذلك يكون  
 ت لهما كما يلي.تم الانتهاء من الصورة المبدئية لكلا الاستبيانان. حيث تم عمل إجراءات الصدق والثبا
 أولا: صدق الاتساق الداخلي لاستبيان الاتصالات التسويقية لمراكز اللياقة البدنية: 

للتحقق من صدددددددددق اسددددددددتبيان الاتصددددددددالات التسددددددددويقية لمراكز اللياقة البدنية، قام الباحث بتطبيق  
(  37الاسدددددددتبيان على عينة اسدددددددتطلاعية من داخل مجتمع البحث وخارج العينة الأسددددددداسدددددددية وبلغ قوامها )

كما هو   مفرده، واسدددددتخدم الباحث صددددددق الاتسددددداق الداخلي لحسددددداب صددددددق عبارات ومحاور الاسدددددتبيان،
 موضح بالجداول الأتية:  
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 (2جدول )
 معاملات الارتباط بين العبارات والابعاد والدرجة الكلية لاستبيان الاتصالات  

 التسويقية لمراكز اللياقة البدنية  
 ( 37)ن= 

 العبارات
 معامل الارتباط

 العبارات
 معامل الارتباط

 الاستبيان المحور الاستبيان المحور
 العلاقات العامة الاعلان

1 0.757 0.52 1 0.527 0.526 
2 0.535 0.562 2 0.77 0.494 
3 0.503 0.491 3 0.68 0.554 
4 0.564 0.554 4 0.862 0.595 
5 0.621 0.511 5 0.766 0.676 
6 0.089 0.056 6 0.819 0.525 
7 0.481 0.595 

 خدمة العملاء 
   

 0.075 0.088 1 البيع الشخصي
1 0.756 0.568 2 0.604 0.763 
2 0.503 0.671 3 0.509 0.694 
3 0.646 0.477 4 0.680 0.554 
4 0.929 0.673 5 0.461 0.525 
5 0.713 0.49 6 0.637 0.597 
6 0.902 0.673 7 0.745 0.624 
7 0.094 0.124    

   0.273=   0.05قيمة "ر" الجدولية عند مستوي معنوية                  
                                                           دال إحصائيا  بين العبارات والمحاور والدرجة الكلية لاستبيان    وجود إرتباط  (،2يتضح من جدول )

الاتصددددالات التسددددويقية لمراكز اللياقة البدنية، حيث أن قيمة )ر( المحسددددوبة أكبر من قيمتها الجدولية عند  
                                                                          (، مما يشدير الي صددق هذة العبارات، كما يتضدح انه لاتوجد إرتباط دال إحصدائيا   0.05مسدتوى معنوية )

( محور خددمدة العملاء والمحداور 1( محور البيع الشددددددددددددددخصددددددددددددددي، )7( محور الإعلان، )6بدارات )بين الع
والدرجة الكلية لأسددتبيان الاتصددالات التسددويقية لمراكز اللياقة البدنية حيث أن قيمة )ر( المحسددوبة أقل من  

 (، مما يشير الي عدم صدق هذه العبارات.0.05قيمتها الجدولية عند مستوى معنوية )
 

http://jsbsh.journals.ekb.eg/
mailto:sjournalpess@gmail.com


 

 كلية التربية الرياضية للبنين بالهرم جامعة حلوان المجلة العلمية ل                     

        Web : jsbsh.journals.ekb.eg       E-mail :  sjournalpess@gmail.com   

 

 ( 2(  الجزء )98)  العدد                        المجلة العلمية للتربية البدنية وعلوم الرياضة   
 

 م2023يناير 

189 

 (3ل)جدو 
 معاملات الارتباط بين محاور استبيان الاتصالات التسويقية لمراكز اللياقة البدنية   

 وبعضها والدرجة الكلية للاستبيان  
 (  37)ن= 

 الدرجة الكلية خدمة العملاء  العلاقات العامة البيع الشخصي الاعلان المتغيرات 
 0.684 0.643 0.634 0.567  الإعلان

 0.71 0.586 0.537   البيع الشخصي
 0.681 0.782    العلاقات العامة
 0.702     خدمة العملاء 
      الدرجة الكلية

   0.273=  0.05قيمة "ر" الجدولية عند مستوي معنوية 
                                                                 (، وجود ارتباط دال إحصدددددائيا  بين محاور اسدددددتبيان الاتصدددددالات التسدددددويقية  3يتضدددددح من جدول )

بعضددددها كما يوجد ارتباط بين محاور الاسددددتبيان والدرجة الكلية للاسددددتبيان، حيث  لمراكز اللياقة البدنية مع  
 (.0.05أن قيمة )ر( المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية عند مستوى معنوية )

                                                                    ثانيا : حساب ثبات استبيان الاتصالات التسويقية لمراكز اللياقة البدنية:
للتحقق من ثبات الاسدتبيان، قام الباحث بتطبيق الاسدتبيان على عينة اسدتطلاعية من داخل مجتمع  

( مفرده، وقد اسددتعان الباحث بمعامل ألفا كرونباو ومعمل 37البحث وخارج العينة الأسدداسددية وبلغ قوامها )
 جتمان وسبيرمان برون لحساب معامل ثبات الاستبيان.

 (4جدول)
 لاستبيان الاتصالات التسويقية لمراكز اللياقة البدنية  ر والدرجة الكلية معامل ثبات المحاو 

 ( 37)ن= 
 الفا كرونباخ معامل ثبات جتمان  براون  سبيرمان التجزئة النصفية المتغيرات  م
 0.886 0.846 0.925 0.861 الإعلان 1
 0.875 0.860 0.890 0.802 البيع الشخصي 2
 0.865 0.838 0.892 0.805 العلاقات العامة 3
 0.881 0.840 0.922 0.856 خدمة العملاء  4
 0.916 0.910 0.923 0.857 الدرجة الكلية للاستبيان  5

   0.273=    0.05قيمة "ر" الجدولية عند مستوي معنوية              
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(، وقد بلغ  0.916ان معامل ثبات الاسددددددتبيان بطريقة ألفا كرونباو بلغ )(، 4يتضححححح من جدول )
(، وكدان معدامدل  0.923( وبطريقدة سددددددددددددددبيرمدان برون )0.910معدامدل ثبدات الاسددددددددددددددتبيدان بطريقدة جتمدان )

 الاتساق الداخلي لكل المحاور دال مما يشير لارتفاع معامل ثبات الاستبيان قيد البحث.
 ثالثا: صدق الاتساق الداخلي لاستبيان الولاء للعلامة التجارية: 

للتحقق من صددددددددددق اسدددددددددتبيان الولاء للعلامة التجارية، قام الباحث بتطبيق الاسدددددددددتبيان على عينة  
( مفرده، واسددددتخدم الباحث  37اسددددتطلاعية من داخل مجتمع البحث وخارج العينة الأسدددداسددددية وبلغ قوامها )

 كما هو موضح بالجداول الأتية:  لحساب صدق عبارات ومحاور الاستبيان، صدق الاتساق الداخلي
 (5جدول)

 معاملات الارتباط بين العبارات والابعاد والدرجة الكلية لاستبيان الولاء للعلامة التجارية 
 ( 37)ن= 

 العبارات
 

 العبارات معامل الارتباط
 

 معامل الارتباط
 الاستبيان المحور الاستبيان المحور

 الولاء الموقفى )الاتجاهي( الولاء السلوكي
1 0.352 0.342 1 0.469 0.404 
2 0.441 0.391 2 0.472 0.352 
3 0.561 0.416 3 0.421 0.389 
4 0.558 0.456 4 0.453 0.480 
5 0.451 0.401 5 0.263 0.468 
6 0.579 0.498 6 0.652 0.511 
7 0.567 0.551 7 0.472 0.355 
8 0.660 0.603 8 0.604 0.463 

   0.273=  0.05قيمة "ر" الجدولية عند مستوي معنوية 
                                                                      وجود ارتباط دال إحصددائيا  بين العبارات والابعاد والدرجة الكلية لاسددتبيان   (،5يتضحح من جدول )

الولاء للعلامدة التجداريدة، حيدث أن قيمدة )ر( المحسددددددددددددددوبدة أكبر من قيمتهدا الجددوليدة عندد مسددددددددددددددتوى معنويدة  
 (، مما يشير الي صدق هذه العبارات.0.05)

 (6جدول)
 لعلامة التجارية وبعضها والدرجة الكلية للاستبيان معاملات الارتباط بين محاور استبيان الولاء ل 

 (  37)ن=  
 الدرجة الكلية الولاء الموقفي )الاتجاهي( الولاء السلوكي المتغيرات 

 0.661 0.544  الولاء السلوكي
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 0.687   الولاء الموقفى )الاتجاهي(
    الدرجة الكلية للاستبيان 

   0.273=   0.05قيمة "ر" الجدولية عند مستوي معنوية         
                                                                     وجود ارتباط دال إحصائيا  بين محاور استبيان الولاء للعلامة التجارية مع   (،6يتضح من جدول )

بعضددددها كما يوجد ارتباط بين محاور الاسددددتبيان والدرجة الكلية للاسددددتبيان، حيث أن قيمة )ر( المحسددددوبة  
 (.0.05أكبر من قيمتها الجدولية عند مستوى معنوية )
 جارية:رابعا: حساب ثبات استبيان الولاء للعلامة الت

للتحقق من ثبات الاسدتبيان، قام الباحث بتطبيق الاسدتبيان على عينة اسدتطلاعية من داخل مجتمع  
( مفرده، وقد اسددتعان الباحث بمعامل ألفا كرونباو ومعمل 37البحث وخارج العينة الأسدداسددية وبلغ قوامها )

 جتمان وسبيرمان برون لحساب معامل ثبات الاستبيان.
 ( 7جدول )

 ( 37معامل ثبات المحاور والدرجة الكلية استبيان الولاء للعلامة التجارية قيد البحث)ن=

 الفا كرونباخ معامل ثبات جتمان  براون  سبيرمان التجزئة النصفية المتغيرات  م

 0.856 0.873 0.839 0.722 الولاء السلوكي 1
 0.599 0.701 0.749 0.599 الولاء الموقفى )الاتجاهي( 2
 0.855 0.823 0.886 0.795 الدرجة الكلية للاستبيان  3

   0.273=  0.05قيمة "ر" الجدولية عند مستوي معنوية 
(، وقد بلغ  0.855بلغ )  ان معامل ثبات الاسددددددتبيان بطريقة ألفا كرونباو(، 7يتضححححح من جدول )

(، وكدان معدامدل  0.886( وبطريقدة سددددددددددددددبيرمدان برون )0.823معدامدل ثبدات الاسددددددددددددددتبيدان بطريقدة جتمدان )
 الاتساق الداخلي لكل المحاور دال مما يشير لارتفاع معامل ثبات الاستبيان قيد البحث.

 عرض ومناقشة النتائج
التسويقية )أنشطة الترويج( التي تقوم بها  . عرض ومناقشة النتائج التساؤل الأول: ما الاتصالات1

 مراكز اللياقة البدنية؟ 
 ( 8جدول )

 )أنشطة الترويج(  ترتيب محاور استبيان الاتصالات التسويقية لمراكز اللياقة البدنية 
 التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية 

 ( 185)ن=   
 الترتيب التقديري المستوي  الوزن النسبي المتوسط الحسابي المحاور 
 3 مرتفع %79.94 2.40 الإعلان
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 4 متوسط %74.41 2.23 البيع الشخصي
 2 مرتفع %87.27 2.62 العلاقات العامة
 1 مرتفع %89.88 2.70 خدمة العملاء 
 مرتفع %82.88 2.49 الدرجة الكلية

(، أن ترتيب محاور اسددددددتبيان الاتصددددددالات التسددددددويقية لمراكز اللياقة البدنية  8يتضددددددح من جدول )
)أنشدددددددطة الترويج( التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية جاءت بمسدددددددتوي تقدير مرتفع لمحور خدمة العلاماء 

مسدددددددتوي تقدير  ( ب%87.27(، ثم جاء محور العلاقات العامة وبلغ ) %89.88حيث بلغ الوزن النسدددددددبي )  
( بمسددددددتوي تقدير مرتفع، ثم جاء محور البيع الشددددددخصدددددي  %79.94مرتفع، ثم جاء محور الاعلان وبلغ ) 

( بمسدتوي تقدير متوسدط، كما بلغ الوزن النسدبي للاسدتبيان الاتصدالات التسدويقية )أنشدطة  %74.41وبلغ )  
 دير مرتفع لدي عينة البحث. ( بمستوي تق%82.88الترويج( التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية ) 

كما أظهرت النتائج بأن محور خدمة العملاء جاء فى المرتبة الأولى كأكثر الاتصدالات التسدويقية  
التى تهتم بها مراكز اللياقة البدنية عينة البحث وخدمة العملاء تشدددددددددمل السدددددددددعى لارضددددددددداء العملاء وتفهم  

هم، وفى المرتبة الثانية وبفارق ضددددددددئيل جدا يأتى  رغباتهم وتطلعاتهم ، وكذلك حل المشددددددددكلات التي تواجه
محور العلاقات العامة والتى تركز على توطيد العلاقات مع العملاء وتحقيق التواصدددددددددددل المسدددددددددددتمر معهم  
وتزويدهم باستمرار بأحدث الأخبار والمعلومات المتعلقة بالمركز وبالخدمات المقدمة به وتستخدم العلاقات 

د من وسددددائل الاتصددددال والاعلام وخاصددددة وسددددائل التواصددددل الاجتماعى. فاهتمام  العامة لتحقيق ذلك العدي
مراكز اللياقة البدنية بخدمة العملاء يعبر عن وعى كبير من إدارة هذه المراكز كخطوة هامه للوصددول الى 

دراسددددة    رضددددا العملاء وهو الغاية التى تسددددعى اليها كافة مراكز اللياقة البدنية، وتتفق هذه النتائج مع نتائج
(Furkan Safak & Ersin Eskiler  ،)2022  والتى أكددت على أهميدة جودة خددمدة العملاء وتدأثيرهدا

 الكبير فى زيادة ولاء العملاء لمراكز اللياقة البدنية الموجودين بها.
تسددددددددددتخدمها مراكز اللياقة    وفى المرتبة الثالثة يأتى محور الاعلان ويشددددددددددمل أنواع الاعلانات التى

البدنية والطرق المسددددددتخدمه فى ذلك ومدى تأثيرها فى دعم وشددددددهرة علامتها التجارية، وفى المرتبة الأخيرة  
يأتى محور البيع الشدخصدى ويشدير الى الاتصدال الشدخصدى من مسدئولى المبيعات مع العملاء الحاليين أو  

ج أن الاعلانات التى تقوم بها مراكز اللياقة البدنية ربما  المسدددتهدفين لمراكز اللياقة، ويتضدددح من هذه النتائ
تسددددددددتهدف جذب العملاء المحتملين خارج مركز اللياقة البدنية فهى توجه لعدد كبير وواسددددددددع من الجمهور  
وتسدددتخدم فى ذلك وسدددائل الاتصدددال والوسدددائل الاعلانية المختلفة والتى من خلالها تسدددعى الى دعم وزيادة  

جارية، وهو ما يجعل العملاء الحاليين يشدددددددددعرون بالفخر لرةية العلامة التجارية لمركز شدددددددددهرة علامتها الت
اللياقة الذى يتدربون به فى الاعلانات، أما البيع أو الاتصددال الشددخصددى فهو فهى يسددتهدف الاتصددال مع  

هور كبير.  أفراد سددددددددددددواء مع العملاء الحاليين أو المحتملين ولكنه يتم مع عدد محدود من الأفراد وليس جم
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ومن تلك النتائج يتضدددددح أنه يمكن دعم وزيادة شدددددهرة العلامة التجارية لمركز اللياقة عن طريق الاعلانات  
وهو ما يساعد على جذب المزيد من العملاء للاشتراك بمركز اللياقة البدنية، ومن جهة أخرى يساعد على  

لتجداريدة، وتتفق تلدك النتدائج مع نتدائج دراسددددددددددددددة  زيدادة ارتبداط وولاء العملاء الحداليين بهدذا المركز وعلامتده ا
(Bebjamin Wright    ،)ودراسدددددددددددددة 2017وأخرون ،(Mirjana Nedovic  ،)2017،    حيث أكدوا على

 أهمية استخدام الترويج بعناصره وخاصة الاعلان عن طريق وسائل التواصل الاجتماعى .
ين للعلامة التجارية لمراكز اللياقة  . عرض ومناقشة النتائج التساؤل الثاني: ما مدى ولاء المشترك2

 البدنية المشتركين بها وفقا لمتغيرات الدراسة )النوع ، المؤهل ، السن( ؟
 (9جدول )

 دلالة الفروق بين عينة البحث في ولاء العملاء للعلامة التجارية لمراكز اللياقة 
 البدنية المشتركين بها وفقا لمتغير )النوع(   

 ( 185) ن =  

 المتغيرات 
 (124ذكور ) ن= (61اناث ) ن=

فرق  
المتوسط  قيمة "ت"  المتوسطين

 الحسابي 
الانحراف  
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

 *4.540 2.486 4.147 18.629 1.462 21.115 الولاء السلوكي
 *6.147 3.874 4.744 18.815 1.840 22.689 الولاء الموقفى )الاتجاهي(

  1.960( =0.05قيمة)ت( الجدولية عند مستوى معنوية )
الذكور( في  –  انه توجد فروق دالة احصدددددائية بين عينة البحث ) الاناث (، 9يتضحححح من جدول )

اسددددتبيان ولاء المشددددتركين للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية ، حيث أن قيمة )ت( المحسددددوبة أكبر من  
  ( لصالح الاناث.0.05قيمتها الجدولية عند مستوى معنوية )

ويتضددددددددددددددح من هدذه النتدائج أن هنداك درجدة كبيرة من ولاء العملاء للعلامدة التجداريدة لمراكز الليداقدة 
لبدنية التى يتدرب بها الأفراد عينة البحث سددددددددددددواء من الاناث أو الذكور، ولكن تظهر النتائج ان نسددددددددددددب ا

الولاء أعلى بالنسدددددددبة لهناث منها عند الذكور من عينة البحث. كما تشدددددددير النتائج من الجدول بأعلى بأن  
لبحث، وذلك يشدددددددير الى أن  نسدددددددب الولاء الموقفى )الاتجاهى( أعلى من الولاء السدددددددلوكى لدى أفراد عينة ا

الارتباط العاطفى والوجدانى بمركز اللياقة والترويج له، وتشددددددددجيع الأخرين على الاشددددددددتراك به والدفاع عن  
علامته التجارية وليس مجرد الاقتصددددددار على تكرار عملية الشددددددراء )الاشددددددتراك( وهو ما يشددددددير الى الولاء 

، والتى أكدت على  2021وأخرون(،   Majid Soleimaniالسدددلوكى. وتتفق هذه النتائج مع نتائج دراسدددة )
التدأثير الكبير للأنشددددددددددددددطدة التسددددددددددددددويقيدة على ولاء العملاء لمراكز الليداقدة البددنيدة وذلدك بنوعيده )السددددددددددددددلوكى 

 والموقفى(.
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 (10جدول )
 دلالة الفروق بين عينة البحث في ولاء العملاء للعلامة التجارية لمراكز اللياقة  

 وفقا لمتغير الدراسة )المؤهل( المشتركين بهاالبدنية 
 ( 185) ن =   

 المتغيرات 
 ( 119عالي ) ن= (66متوسط ) ن=

فرق  
المتوسط  قيمة "ت"  المتوسطين

 الحسابي 
الانحراف  
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

 *5.659 2.959- 2.473 20.504 4.645 17.545 الولاء السلوكي
 *6.132 3.794- 2.939 21.445 5.484 17.652 الولاء الموقفى )الاتجاهي(

  1.960( =0.05قيمة)ت( الجدولية عند مستوى معنوية )
انه توجد فروق دالة احصدددددددائية بين عينة البحث وفقا لمتغير الدراسدددددددة (، 10يتضحححححح من جدول )

)المؤهدل( في اسددددددددددددددتبيدان ولاء المشددددددددددددددتركين للعلامدة التجداريدة لمراكز الليداقدة البددنيدة ، حيدث أن قيمدة )ت( 
  ( لصالح المؤهل العالي.0.05المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية عند مستوى معنوية )

الجدول بأن جميع أفراد عينة البحث لديهم درجة كبيرة من الولاء للعلامة وتظهر النتائج من خلال 
التجارية لمراكز اللياقة البدنية المشدتركين بها سدواء كان مسدتوى تعليمهم )متوسدط أو عالى( ، ولكن توضدح  

ء النتائج أن درجة الولاء الأعلى لصددددددددددددددالح المؤهل العالى، كما تشددددددددددددددير النتائج من الجدول بأن درجة الولا
الموقفى )الاتجاهى( أعلى من الولاء السدلوكى لدى أفراد عينة البحث مع اختلاف المؤهل. ومن خلال تلك 
النتائج يرى الباحث بأن جودة الخدمات وجودة الاتصددددالات التسددددويقية تنعكس على رضددددا العملاء وهو ما  

 Haيتفق ذلك مع نتائج دراسدددة )يرتبط  بشدددكل مباشدددر بولاء العملاء لمركز اللياقة البدنية المشدددتركين به و 
Nam Giao  ،)2018 والذى أكدت على ضددددددددددددرورة الاهتمام بجودة الخدمات لأنه يترتب عليها رضددددددددددددا ،

 العملاء وبالتالى ولائهم للعلامة التجارية لمركز اللياقة البدنية المشتركين.  
 (11جدول )

 العملاء للعلامة التجارية  دلالة الفروق بين المتوسطات لاعمار عينة البحث و ولاء
 (LSD)                                                           لمراكز اللياقة البدنية المشتركين بها وفقا  لمستوى التحكيم  

المتوسط   ن العمر  المتغيرات 
 الحسابي 

 فروق المتوسطات لمستوي العمر 
 60 – 50من  49 – 40من  39 – 30من  29 – 20من  20أقل من 

الولاء  
 السلوكي 

 1.264- 4.089- 3.373- 1.889-  17.069 29 20أقل من 
 0.625 2.200- 1.484-   18.958 72 29 – 20من 
 2.109 0.716-    20.442 43 39 – 30من 
 2.825     21.158 38 49 – 40من 
      18.333 3 60 – 50من 
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الولاء  
الموقفى  

 )الاتجاهي(

 0.782- 4.264- 3.588- 2.101-  17.552 29 20أقل من 
 1.319 2.163- 1.487-   19.653 72 29 – 20من 
 2.806 0.676-    21.140 43 39 – 30من 
 3.482     21.816 38 49 – 40من 
      18.333 3 60 – 50من 

جميع محاور اسددددددتبيان ولاء المشددددددتركين   ( وجود فروق دالة احصددددددائيا فى11يتضددددددح من جدول )
للعلامدة التجداريدة لمراكز الليداقدة البددنيدة وفق )العمر( كمتغير لعيندة البحدث، لصددددددددددددددالح المرحلدة العمريدة من  

 الولاء الموقفى )الاتجاهي(. -سنة في الولاء السلوكي 40-49
الولاء للعلامدة   توضددددددددددددددح هدذه النتدائج بدأن جميع الفئدات العمريدة من عيندة البحدث لدديهدا درجده من

سدددددددددددنة كانت الأعلى فى   49-40التجارية لمراكز اللياقة البدنية التى يتدربون بها، ولكن الفئة العمرية من  
نسددبة الولاء لهذه المراكز ، ويرجع الباحث ذلك الى أنه غالبا فى هذه المرحلة العمرية يتصددف الفرد بدرجة  

ة، والأسدددددرية، لذا عندما يشدددددعر الفرد بالارتياح  فى مركز كبيرة من الاسدددددتقرار من الناحية المادية والنفسدددددي
اللياقة مع جودة الخدمات المقدمة فانه يفضددددددل الاسددددددتقرار والاسددددددتمرار فى نفس مركز اللياقة ويكون عنده  
نسددبة مرتفعة من الولاء لهذا المركز وهذا الولاء يكون بنوعيه الولاء السددلوكى الذى يقتصددر على الاسددتمرار  

واعادة الشدددددراء وكذلك الولاء الموقفى )الاتجاهى( والذى يمتد الى الارتباط العاطفى والترويج    فى الاشدددددتراك
 للمركز والدفاع عن علامته التجارية أمام الأخرين. 

. عرض ومناقشة النتائج التساؤل الثالث: ما علاقة الاتصالات التسويقية التي تقوم بها مراكز اللياقة  3
 لعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية المشتركين بها ؟ البدنية بولاء العملاء ل

 (12جدول )
 علاقة الاتصالات التسويقية التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية بولاء  

 المشتركين للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية المشتركين بها 
 ( 185)ن=   

 )الاتجاهي( الولاء الموقفى الولاء السلوكي 
 *0.546 *0.542 الإعلان

 *0.249 *0.333 البيع الشخصي
 *0.605 *0.659 العلاقات العامة
 *0.663 *0.738 خدمة العملاء 
 *0.623 *0.686 الدرجة الكلية

  0.135( =0.05قيمة)ر( الجدولية عند مستوى معنوية )                      
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                                                                  انه توجد علاقة ارتباطية طردية دالة احصدائيا  بين الاتصدالات التسدويقية  (، 12تضحح من جدول )
التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية و ولاء المشددتركين للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية المشددتركين بها  

  (.0.05، حيث أن قيمة )ر( المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية عند مستوى معنوية )
النتائج تشدددددددير الى وجود ارتباط قوى بين الاتصدددددددالات التسدددددددويقية التى تقوم بها مراكز اللياقة  هذه 

البدنية بكل أبعادها التى تم تناولها بالدراسددددددددة وهى )الاعلان، البيع الشددددددددخصددددددددى، العلاقات العامة، خدمة 
وكى والموقفى( من جانب  العملاء( من جانب والولاء للعلامة التجارية لمركز اللياقة البدنية بنوعيه )السدددددددددددددل

أخر. ومن هذه النتائج يتضددح أن كل أنشددطة الاتصددالات التسددويقية التى تقوم بها مراكز اللياقة البدنية لها 
أهدداف متعدددة ومنهدا زيدادة ولاء العملاء للعلامدة التجداريدة لمراكز الليداقدة البددنيدة التى يتددربون بهدا. وتتفق  

(، والتى Mirjana Nedovic،2017( ،)Martina Vocacova،2021هدذه النتدائج مع نتدائج أبحداث )
أكدت نتائج أبحاثهم على التأثير الكبير للاتصددددددددددددددالات التسددددددددددددددويقية على زيادة ولاء العملاء لمراكز اللياقة 

 المشتركين بها داخليا وكذلك ترسيخ مكانتها فى السوق بين المنافسين.
سحححاهمة الاتصحححالات التسحححويقية التي تقوم بها  . عرض ومناقشحححة النتائج التسحححاؤل الرابع: ما نسحححب م4

 مراكز اللياقة البدنية في درجة ولاء العملاء للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية المشتركين بها ؟
 (13جدول رقم )

 معامل الانحدار للتنبؤ بالولاء السلوكي للعملاء نحو العلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية 
 المشتركين بها في ضوء الاتصالات التسويقية التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية  

 ( 185)ن =   

 المتغيرات 
معامل  
 الارتباط 

نسب  
 الإسهام 

معامل  
 الانحدار 

الخطأ  
 قيمة "ت"  Beta المعياري 

مستوى  
 قيمة "ف"  الدلالة 

مستوى  
 الدلالة 

 الثابت 
0.686 68.6% 

0.438 1.504  3.292 0.011 162.657 
 0.000 

 0.000 12.754 0.686 0.025 0.319 الولاء السلوكي 

( أن الاتصالات التسويقية التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية ساهمت في  بالولاء 13يتضح من الجدول ) 
، كما يتضح أن هناك    %67.6السلوكي للعملاء نحو العلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية بنسبة بلغت  

ز اللياقة البدنية والولاء السلوكي للعملاء  علاقة إرتباطية طردية بين الاتصالات التسويقية التي تقوم بها مراك
(  0.686نحو العلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية المشتركين بها حيث بلغت قيمة معامل الارتباط  )

ارتباط طردي قوي أي أنه كلما ذادت الاتصالات التسويقية التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية ذاد الولاء  
، ومما سبق تكون معادلة خط الإنحدار التنبؤية    للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنيةالسلوكي المشتركين  

 هى :  
  × الاتصالات 0.319+ ) 0.438=  الولاء السلوكي للعملاء نحو العلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية -

                                                                                          التسويقية(
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y   = a +( b1  × x1   ( 
  (y الولاء السلوكي المشتركين للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية = ) 
  (a المقدار الثابت = ) 
  (b1معامل الإنحدار الأول = ) 
  (X1=)  متوسط المؤشر المساهم 
ويتضح من هذه النتائج مدى أهمية الاتصالات التسويقية بأبعادها الأربعة محل الدراسة وهى )الاعلان    -

، البيع الشخصى، العلاقات العامة ، خدمة العملاء( والتأثير والمساهمة الفعالة لها بالنسبة لولاء العملاء 
البدنية )الولاء السلوكى( وهو الذى يعنى بالدرجة الأولى بتكرار   للعلامة التجارية الخاصة بمراكز اللياقة 

عملية الشراء أى تجديد اشتراك العملاء بمراكز اللياقة البدنية. وهو أحد أهم الأهداف التى تسعى لها مراكز  
فى    اللياقة البدنية وهو الاحتفاظ بالعملاء الحاليين وكسب ولائهم وخاصة فى ظل التنافس الكبير الموجود 

سوق اللياقة البدنية، فكل مراكز اللياقة البدنية تتنافس فيما بينها وتحاول زيادة عدد عملائها وتستخدم فى  
 & Furkan Safak)ذلك كافة الاتصالات التسويقية والأنشطة الترويجية، ويتفق ذلك مع نتائج دراسة  

Ersin Eskiler،2022،)  للوصل الى مرحلة ولاء العملاء   والتى أكدت على أهمية الاتصالات التسويقية
 لمركز اللياقة البدنية الذى يتدربون به ولعلامته التجارية. 
 (14جدول رقم )

)الاتجاهي( للعملاء نحو العلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية   معامل الانحدار للتنبؤ بالولاء الموقفى
 المشتركين بها في ضوء الاتصالات التسويقية التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية  

 ( 185)ن =  

معامل   المتغيرات 
 الارتباط 

نسب  
 الإسهام 

معامل  
 الانحدار 

الخطأ  
مستوى   قيمة "ت"  Beta المعياري 

مستوى   "ف" قيمة  الدلالة 
 الدلالة 

 الثابت 
0.623 62.3% 

-0.606 1.937  3.313 0.000 
بالولاء الموقفى   0.000 116.163

 )الاتجاهي(
0.347 0.032 0.623 10.778 0.000 

( أن الاتصالات التسويقية التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية ساهمت في   14يتضح من الجدول )
، كما    % 62.3الولاء الموقفى )الاتجاهي( المشتركين للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية بنسبة بلغت  

بها مراكز اللياقة البدنية والولاء  يتضح أن هناك علاقة إرتباطية طردية بين الاتصالات التسويقية التي تقوم  
الموقفى )الاتجاهى( للعملاء نحو العلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية حيث بلغت قيمة معامل الارتباط   

( ارتباط طردي قوي أي أنه كلما ذادت الاتصالات التسويقية التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية  0.623)
جاهي( المشتركين للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية ، ومما سبق تكون معادلة ذاد الولاء الموقفى )الات

 خط الإنحدار التنبؤية هى :  
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×  0.347+ )0.606- )الاتجاهي( المشتركين للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية =    الولاء الموقفى  -
                                                                                              الاتصالات التسويقية(

y   = a + ( b1  × x1  (  
    (yالولاء الموقفى = )  الاتجاهي( المشتركين للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية( 
    (a المقدار الثابت = ) 
   (b1معامل الإنحدار الأول = ) 
   (X1 متوسط المؤشر المساهم =) 

ويتضح من هذه النتائج مدى أهمية الاتصالات التسويقية بأبعادها الأربعة محل الدراسة وهى )الاعلان    -
ى، العلاقات العامة ، خدمة العملاء( والتأثير والمساهمة الفعالة لها بالنسبة لولاء العملاء ، البيع الشخص

للعلامة التجارية الخاصة بمراكز اللياقة البدنية لتحقيق الولاء الموقفى )الاتجاهى( وهذا النوع من الولاء لا  
ء السلوكى، ولكنه يمتد الى أكثر يقتصر على مجرد تكرار عملية الشراء أو تجديد الاشتراك كما فى الولا

من ذلك فالولاء الموقفى يستهدف احداث نوع من الارتباط النفسى أو العاطفى بين العملاء ومراكز اللياقة 
البدنية بل أن هؤلاء العملاء يعملون على الترويج للعلامة التجارية لمركز اللياقة ويدافعون عنها وينصحون  

راكز، لذا فان هذه الدرجة من ولاء العملاء للمراكز المشتركين بها يهتبر من  الأخرين بالاشتراك فى هذه الم
أهداف الرئيسية التى تسعى الى تحقيقها مراكز اللياقة البدنية فى ظل التنافس الكبير الموجود فى صناعة  

كدت على  ( والتى أ2021وأخرون،   Majid Soleimani) اللياقة البدنية. وتتفق هذه النتائج مع نتائج دراسة  
أهمية الاتصالات التسويقية للوصول الى مرحلة الولاء للعملاء وخاصة مرحلة الولاء الموقفى، حيث أطلق  

 على العملاء اللذين يصلوا الى هذه المرحلة بالعملاء المخلصين. 
 الاستنتاجات:

 تعتبر خدمة العملاء والعلاقات العامة أهم الأنشطة التسويقية التى تقوم بها مراكز اللياقة البدنية .  -
هناك درجة كبيرة من ولاء العملاء للعلامة التجارية لمركز اللياقة البدنيةالتى يتدربون بها سواء من الإناث    -

 أو الذكور ولكن نسبة الولاء كانت أعلى بالنسبة لهناث.
جميع أفراد عينة البحث لديهم درجة كبيرة من الولاء للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية المشتركين    -

 بها سواء كان مستوى تعليمهم )متوسط أو عالى( ولكن نسبة الولاء كانت أعلى لأصحاب المؤهلات العليا. 
مة التجارية لمراكز اللياقة البدنية التى جميع الفئات العمرية من عينة البحث لديها درجه من الولاء للعلا -

 سنة كانت الأعلى فى نسبة الولاء لهذه المراكز. 49- 40يتدربون بها، ولكن الفئة العمرية من  
يوجود ارتباط قوى بين الاتصالات التسويقية التى تقوم بها مراكز اللياقة البدنية و ولاء العملاء للعلامة    -

 التجارية لهذة المراكز.
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أكيد على أهمية الاتصالات التسويقية بأبعادها الأربعة محل الدراسة وهى )الاعلان ، البيع الشخصى، الت  -
العلاقات العامة ، خدمة العملاء( والتأثير والمساهمة الفعالة لها بالنسبة للولاء السلوكى للعملاء نحو العلامة  

 التجارية الخاصة بمراكز اللياقة البدنية. 
التسو   - الموقفى الاتصالات  الولاء  في   ساهمت  البحث  عينة  البدنية  اللياقة  مراكز  بها  تقوم  التي  يقية 

 . )الاتجاهي( للعملاء نحو للعلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية
 التوصيات:

يجب أن تهتم مراكز اللياقة البدنية بعمل الاتصالات التسويقية وأن يكون لديهم فريق متخصص للقيام    -
 بذلك. 

ب أن تهتم مراكز اللياقة البدنية بجودة الخدمات المقدمة بها للوصول الى رضا العملاء والذى يرتبط  يج -
 بشكل كبير بوصول العملاء لمرحلة الولاء لمركز اللياقة.

يجب أن تهتم مراكز اللياقة البدنية بالتواصل المستمر مع العملاء وتزويدهم بالأخبار والمعلومات المتعلقة   -
 المقدمة بمركز اللياقة. بالخدمات 

يجب على مراكز اللياقة البدنية استخدام الإعلانات المختلفة وخاصة التى تصل الى قطاع عريض من   -
 الجمهور مثل وسائل التواصل الاجتماعى لجذب واقناع أكبر عدد من الأفراد للاشتراك بالمركز.

يز على العلامة التجارية لمراكز اللياقة البدنية  يجب على الباحثين فى الدراسات الأكاديمية القادمة الترك -
 لعوامل المؤثرة فى زيادة شهرتها.وا
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 ملخص البحث
 الاتصالات التسويقية وعلاقتها بولاء العملاء للعلامة التجارية

 بمحافظة الدقهلية لمراكز اللياقة البدنية
 د. حسام الدين السيد المرسى مبارك 

على   التعرف  الى  البحث  هذا  للعلامة يهدف  العملاء  وولاء  التسويقية  الاتصالات  بين  العلاقة 
التجارية لمراكز اللياقة البدنية التي يتدربون بها، تم الاعتماد على المنهج الوصفي حيث استخدم الباحث  

فرد من المشتركين بمراكز اللياقة   222الاستبيان كأداة للقياس وجمع البيانات من عينة عشوائية بلغت  
فرد للعينة الأساسية للبحث(، وأظهرت أهم النتائج أن خدمة    185فرد للعينة الاستطلاعية،    37البدنية ) 

العملاء والعلاقات العامة كانتا أهم الاتصالات التسويقية التي تقوم بها مراكز اللياقة البدنية محل الدراسة، 
لياقة البدنية التي يتدربون بها كما  كذلك وجود نسبة عالية من ولاء العملاء نحو العلامة التجارية لمراكز ال

أظهرت النتائج بأن نسبة الولاء كانت عند الاناث أعلى من الذكور، وكانت عند أصحاب المؤهلات الدراسية 
العليا أعلى من أصحاب المؤهلات المتوسطة ، كما أكدت النتائج على وجود علاقة ارتباطية قوية بين  

 مراكز اللياقة البدنية و ولاء عملائها نحو علامتها التجارية. الاتصالات التسويقية التي تقوم بها 
 .  مراكز اللياقة البدنية،  ء للعلامة التجاريةالولا ، الاتصالات التسويقية الكلمات المفتاحية:
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Abstract 

The relationship between Marketing communications and customer 

 loyalty to the brand of fitness centers in Dakahlia Governorate 

Dr. Hosam eldin Elsayed Elmorsy Mubarak 
This research aims to identify the relationship between marketing communications and 

customer loyalty to the brand of fitness centers in which they train. Descriptive approach was 

relied on, as the researcher used questionnaire as a tool for measuring and collecting data from 

a random sample of 222 participants in fitness centers (37 for the pilot study, 185 for the main 

sample of the research). The most important results showed that customer service and public 

relations were the most important marketing communications carried out by the fitness centers 

under study, as well as a high percentage of customer loyalty towards the brand of fitness 

centers in which they train. Results also showed that the percentage of loyalty was higher for 

females than males, and it was higher for those with higher educational qualifications than for 

those with intermediate qualifications. Results also confirmed that there is a strong correlation 

between the marketing communications carried out by fitness centers and the loyalty of 

customers towards their brand. 

Key words:Marketing communication, Brand loyalty, Fitness Centers. 
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