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: الممخص
 
 

      تيدف ىذه الدراسة  إلى دراسة العوامل المؤثرة عمى ولاء ورضا الزبون لمعلامة التجارية والمتمثمة 
في الجودة والقيمة المدركة لمعلامة التجارية، ولمقيام بذلك قسمنا ىذه الدراسة إلى ثلاث أقسام،خلال القسم 
الأول قمنا بالتعرف عمى مختمف المفاىيم المتعمقة بالعلامة التجارية والعوامل المؤثرة عمى الرضا الولاء 
ليا ويتعمق الأمر بكل من الجودة المدركة والقيمة المدركة، ثم بعد ذلك خصصنا جزءا ثانيا نظير من 
خلالو العلاقات الموجودة بين تمك العوامل لكي نبين تأثير كل متغير عمى رضا وولاء الزبون لمعلامة 
التجارية ، وفي الأخير أدرجنا جزءا ثالثا نتحقق من خلالو ميدانيا من النموذج النظري الموضوع في 

و تحميل النتائج المتحصل  جازي الدراسة،و يكون ذلك بتوزيع استبيان عمى مستيمكي العلامة التجارية
 SPSSعمييا بواسطة البرنامج الإحصائي

. الجودة المدركة، القيمة المدركة، الرضا، الولاء، العلامة التجارية: الكممات المفتاحية 
 

     Abstract: 

 
       The objective of this study is to study the factors affecting the customer's loyalty and 

satisfaction of the brand represented in the quality and perceived value of the brand. To do 

this, we divided this study into three sections. During the first section, we learned about the 

various concepts related to the brand and the factors influencing its loyalty. Of perceived 

quality and perceived value, and then we assigned a second part to show the relationships 

between these factors in order to show the impact of each variable on the satisfaction and 

loyalty of the customer to the brand, and finally we included a third part to verify the field of 

The theoretical model subject in the study, and will be distributing a questionnaire to the 

consumers of the brand jazzy and analysis of the results obtained by the statistical program 

SPSS 

 Keywords: perceived quality, perceived value, satisfaction, loyalty, brand. 
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 المقدمة
ان ىدف أي مؤسسة ىو ايجاد زبائن و لكي تقوم بكسبيم لابد ليا من معرفة رغباتيم و فيم حاجاتيم من 

أجل الاستجابة ليا بتقديم منتج ذو قيمة يحقق نوع من التميّز لممؤسسة، لذا أصبحت إدارة الجودة تترقب رضا 
الزبائن و تسيير قيمتيم المدركة  التي باتت ىدفا أساسيا لممؤسسة تعبّر عن حكم تقييمي عمى أداء المنتج يتولد 
عنو شعور نفسي بالارتياح و الرضا، إلا أن ظروف المنافسة الشديدة صعّبت من ميمة البحث عن زبائن جدد 
و إرضائيم إن لم نقل أنّ اكتساب زبون جديد أمرا مستحيلا في بعض القطاعات التي تتميّز بالإشباع التام، في 
إطار البحث عن مجال لمتكيف مع الوضع الجديد أصبح الحل الأمثل الذي من شأنو أن يضمن بقاء المؤسسة 
ىو الإستراتجية الدفاعية لمحفاظ  عمى رصيدىا  من الزبائن الحاليين و بناء ولائيم لمعلامة التجارية ، وذلك من 

. خلال بناء علاقة قوية و طويمة بين الزبون و المؤسسة
        فعمى المؤسسة استمالة الزبون و بناء علاقة تفاعمية متينة معو، و العمل عمى تمديدىا مستعينة في ذلك 
عمى التميز من خلال عرض منتجات و خدمات مفصمة حسب ما يرغب فيو الزبون، و بناءا عمى شروطو، بل 

و التفوق عمييا من خلال تقديم المزيد من القيم في منتجاتيا، و إعلامو بيا بشكل واضح  و مستمر، يدعم 
. إدراكو ليا، و يثير إعجابو، فيزيد رضاه و يعزز ولائو ليذه المؤسسة، لمنتجاتيا و خدماتيا

   و ذلك باعتماد عمى مجموعة من الأدوات و الإستراتجيات لبناء ولاء زبائنيا و من ىنا تطورت فكرة تحويل 
الزبون الراضي إلى زبون وفيّ،  فمم يعد الرضا غاية في حد ذاتو بل أصبح وسيمة تسعى من خلاليا المؤسسة 

. لبناء ولاء زبونيا
: و من خلال ما سبق يمكننا طرح الاشكالية التالية

:‌إشكالية‌البحث .‌أ
؟‌‌جازيما‌مدى‌‌تأثير‌الجودة‌المدركة‌و‌القيمة‌المدركة‌عمى‌رضا‌الزبون‌و‌ولائه‌لمعلامة‌-‌

 :و لمعالجة ىذه الإشكالية نقوم بطرح الأسئمة الفرعية التالية
 الزبون لعلامة جازي ؟ما ىي علاقة الجودة المدركة برضا - 
 ؟ جازيولاء الزبون لمعلامة ما ىي علاقة الجودة المدركة ب- 
  لعلامة جازي ؟ما ىي علاقة القيمة المدركة برضا- 
  ؟جازيولاء الزبون لعلامة ما علاقة القيمة المدركة ب- 
 ؟  جازيما ىي علاقة رضا الزبون بولائو لعلامة - 

 :‌‌فرضيات‌البحث .‌ب
 :      بيدف الوصول إلى الإجابة عمى الإشكالية اعتمدنا عمى الفرضيات التالية

 . لمجودة المدركة عمى رضا الزبونإحصائيةيوجد تاثير ذو دلالة  -
 . لمقيمة المدركة عمى رضا الزبونإحصائيةيوجد تاثير ذو دلالة  -
‌. لمجودة المدركة عمى ولاء الزبونإحصائيةيوجد تأثير ذو دلالة  -
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 .ن لمقيمة المدركة عمى ولاء الزبوإحصائيةيوجد تأثير ذو دلالة  -
:‌‌مبررات‌اختيار‌الموضوع .‌ت

.‌تنوعت‌أسباب‌اختيار‌الموضوع‌بين‌ما‌هو‌ذاتي‌وما‌هو‌موضوعي
 أسبـاب‌ذاتيـة‌‌:
  أصبح موضوع القيمة المدركة و الجودة المدركة، ورضا و ولاء الزبون لمعلامة التجارية واقعا معاشا

دفعنا إلى التعرف أكثر عمى أبعاد ىذا الموضوع، و الذي يعتبر أقوى أسباب نجاح المؤسسات و ريادتيا، حيث 
. يشير إلى كيفية استمالة وامتلاك الزبون لضمان النمو والبقاء في ظل المنافسة الشرسة

  ميمنا الشخصي إلى توضيح العلاقة الكبيرة بين الرضا الزبون وولائو لمعلامة التجارية جيزي ، بما يدركو من
 .قيم محققة في منتجاتيا و خدماتيا

 رغبتنا في البحث في مواضيع  التي ليا علاقة بتخصصنا. 
 أىمية الموضوع و نقص الأبحاث فيو عمى مستوى المكتبات الجامعية التي تمكننا من الإطلاع عمييا. 

 أسبـاب‌موضـوعيـة‌:
  لأنو لم يعد بإمكان المؤسسة الصمود في واقع تشتد فيو المنافسة يوما بعد يوم، بنفس الطريقة والأفكار

التقميدية، كان عمييا تبني توجيات جديدة، من بينيا استيداف ولاء الزبائن من خلال جذبيم بقيم تخمقيا في 
 .منتجاتيا وخدماتيا

  معرفة مدى ولاء الزبون اتجاه علامة جيزي و مدى تواجدىا في سوق و الخدمات التي تقدميا حيث ان
الزبون الجزائري في حاجة ماسة الى ىاتو الخدمات لنجده يحاول الحصول عمى افضل الخدمات التي 

 .تساعده في حياتو اليومية و ترضيو و تخمق لو الثقة و الولاء ليذه العلامة
:‌‌أهداف‌الدراسة .‌ث

:  نسعى من خلال ىذا البحث إلى تحقيق جممة من الأىداف منيا
 إثراء المجال المعرفي و رصيد المكتبة الجامعية بمثل ىذه المواضيع الحساسة. 
 إظيار مدى أىمية رضا الزبون و ولائو في نجاح المؤسسة و استمرارىا. 
 ابراز دور القيمة المدركة و الجودة المدركة في تاثير عمى رضا الزبون و ولائو لمعلامة التجارية. 
:‌‌أهمية‌الدراسة .‌ج

تظير اىمية الدراسة في كونيا توضح مدى تاثير الجودة المدركة و القيمة المدركة عمى رضا و ولاء الزبون - 
. اتجاه العلامة التجارية

. رفع الغموض عن القيمة المدركة و الجودة المدركة لمزبون، و الرضا، و الولاء- 
:‌‌منهج‌البحث‌و‌الادوات‌المستخدمة .‌ح

     من أجل دراسة الموضوع اعتمدنا عمى المنيج الوصفي لضبط مختمف المفاىيم كمفيوم الجودة المدركة و 
القيمة المدركة و  الرضا  والولاء بالاعتماد عمى جمع و معالجة المعمومات المتوفرة في المراجع و الدراسات 
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السابقة، إلا أن البحث لم يكن مجرد سرد لممعمومات فقد اعتمدنا فيو المنيج التحميمي من خلال تحميل 
المعمومات النظرية في شكل دراسة حالة، استعممنا فييا الاستبيان لمحصول عمى معمومات ومعطيات تساعدنا 

 في عرض و تحميل نتائج الدراسة spss vفي الخروج بنتائج وتقديم اقتراحات، إلى جانب اعتمادنا عمى برنامج 
. التطبيقية
:‌صعوبات‌الــدراســة .‌خ

: من أىم النقاط التي صعبت السير الحسن لمعمل في الموضوع ما يمي
  طبيعة الموضوع ذاتو، التي تتسم بقدر كبير من التعقد، والتداخل مع مواضيع أخرى، ىذا ما جعل الخروج

. بمعمومات تفيد الموضوع أمرا صعبا لمغاية
  ندرة المراجع التي ليا علاقة مباشرة بالموضوع، حيث أن المراجع المستعممة كانت تدور حول مواضيع

 .أخرى مختمفة، حاولنا أن نقتبس منيا بعض الأفكار لإنجاز عممنا
:‌الدراسات‌السابقة .‌د

      اثناء قيامنا بالبحث عن المراجع التي قد تساعدنا في اثراء موضوع و جمع المعمومات وجدنا بعض 
: الدراسات و التي سوف نذكر البعض منيا

تحميل علاقة جودة الخدمة بالرضا و أثر كل منيما عمى ولاء "د مقدم عبيرات .عبد الحميد نعيجات، أ .1
جامعة الأغواط   " الزبائن

  حاول الباحث من خلال ىذه الورقة البحثية وصف المشكمة المفيومية لكل من جودة الخدمة و الرضا و    
الولاء، ثم إلى دراسة نقاط ترابط و الاختلاف و تحميل العلاقات بينيما و في الأخير تطرق لدراسة أُر كل منيما 

. عمى ولاء الزبون
 دور القيمة المدركة، جودة الخدمة، السعر والصورة الذىنية في تعزيز ولاء"رونق كاظم حسينُ شبَّر . م .2

كمية / دراسة تطبيقية في المصارف الاىمية التجارية العاممة في محافظة الديوانية قسم إدارة الأعمال(" الزبون
. جامعة القادسية / الإدارة والإقتصاد 

   تيدف ىذه الدراسة إلى بيان الدور التي تمعبو كل من القيمة المدركة و الجودة المدركة، و القدرة الذىني في 
تعزيز ولاء الزبون في المصارف الأىمية التجارية بالإضافة إلى تحديد العلاقة و ارتباط و الأثر بين ىذه 

. المتغيرات و ولاء الزبون
فاعمية القيمة المدركة في تحقيق ولاء العميل في سوق خدمة الياتف " د زيدان محمد .محمودي أحمد، أ.أ .3

. GSM DJEZZ حالة مؤسسة أوراسكوم تميكوم الجزائر-النقال 
تيدف ىذه الدراسة إلى تحميل معادلة سموك المستيمك باعتباره عاملا ميما في الحفاظ عمى موقع المنظمة     

في سوق الخدمات و لذلك اصبح ولاء المستيمك اتجاه المنظمة ىدفا اساسيا تسعى المنظمة دائما الى تحقيقو و 
من بين مداخل الأساسية لموصول إلى ولاء مستيمك القيمة المدركة و قام الباحث بدراسة حالة مؤسسة اوراسكوم 

.  تميكوم الجزائر



 المقدمة

 

 ث‌

 

، مذكرة الماجستير ، 2006نجود حاتم من كمية العموم الاقتصادي ة وعموم التسيير بجامعة الجزائر سـنة  .4
تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي " والتي عالجت موضوع الولاء ربطا برضا الزبون وعنونت بحثيا ب ـ 

 لبناء ولائو
هيكل‌الدراسة‌ .‌ذ

:  لمعالجة الإشكالية المطروحة قمنا بتقسيم البحث إلى جانبين
والذي قسمناه بدوره إلى فصمين، فصل أول و فصل ثاني، ينقسم كل منيما إلى ثلاث : الجانب‌النظري .1

مباحث وكل مبحث ينقسم إلى ثلاث مطالب ، حيث تطرقان في الفصل الأول إلى العلامة التجارية و 
. الجودة المدركة و القيمة المدركة

. في الفصل الثاني إلى رضا و ولاء الزبون و علاقة كل منيما بالجودة المدركة و القيمة المدركة 
وىو الفصل الثالث والذي تطرقان من خلالو إلي دراسة مدى تأثير الجودة المدركة و :  الجانب‌التطبيقي .2

. القيمة المدركة عمى رضا و ولاء الزبائن لعلامة جيزي في ولاية سعيدة
:‌‌نموذج‌الدراسة .‌ر

    من اجل الوصول إلى ىدف الدراسة و اختبار فرضياتو،تم اعتماد منيجية شممت النموذج إفتراضي لمدراسة 
 ".جازي" الذي يمثل اثر الجودة المدركة و القيمة المدركة عمى رضا وولاء الزبون لمعلامة التجارية 

. أسموب جمع البيانات و تحميميا و نم ثم عرض ابرز النتائج التي توصلان إلييا 
 
‌
‌
‌
‌    
 
‌
‌
‌    
 
 

كما ىو موضح في الشكل تيدف ىذه الدراسة إلى مدى تأثير كل من الجودة و القيمة المدركة عمى رضا الزبون 
. و كذا تأثير كل منيما عمى ولاء الزبون لمعلامة التجارية

 

 ‌المدركةالجودة القيمة‌المدركة

 ولاء‌الزبون

 القيمة‌المدركة

 رضا‌الزبون

 ‌المدركةالجودة



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :الفصل الأول 
الجودة المدركة و القيمة المدركة 

 لمعلامة التجارية
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 تمييد

     تعتبر العلامة التجارية دليل ميم لممستيمك يمكنو من التعرف عمى مصدر المنتجات وتمييزىا و بالتالي 
بالمستيمكين ،و المستيمك لا يمكن أن  تسييل العممية التسويقية عميو،و تعد العنصر الرئيسي في علاقة المؤسسة

متطمباتو و رغباتو و تصوراتو من حيث الجودة و القيمة  يكون راضي عن العلامة التجارية إلا إذا كانت توافق
 .المدركة ليا

     يعد مفيوم الولاء لمعلامة التجارية من المفاىيم الميمة من وجية نظر المؤسسة،و خاصة في
الأجنبية التي أصبحت  الأسواق الحالية التي تتميز بالمنافسة الشديدة ، و خاصة مع ظيور العديد من العلامات

تنافس العلامات الوطنية في مختمف القطاعات ،لذلك أصبح كسب ولاء المستيمكين لمعلامة التجارية ىو ىدف 
لكي تحقق الربحية ، و ىذا لا يتحقق إلا إذا كان المستيمك راض عمي جودة و قيمة  العديد من المؤسسات

 .التجارية لكي يصبح وفيا ليا و يزيد ولاؤه ليذه العلامة التجارية العلامة
: و قد قسمنا ىذا الفصل  إلى ثلاثة مباحث كالتالي

 العلامة التجارية: المبحث الأول .
 الجودة المدركة: المبحث الثاني. 
 القيمة المدركة: المبحث الثالث .
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العلامة التجارية : المبحث الأول
تعد العلامة التجارية وسيمة الضمان لممنتج و المستيمك في ان واحد فيي تمنع اختلاط منتجات معينة      

 وسيمة الضمان لممنتج والمستيمك في آن واحد فيي تمنع اختلاط منتجات بمنتجات مماثمة تحمل علامة اخرى،و
معينة بمنتجات مماثمة تحمل علامة أخرى كما تعتبر العلامة التجارية الحيل الواصل بين المؤسسة وزبائنيا و 

. نظرا لما تقدمو من وظائف متعددة لممؤسسة و لممثمييا ، تعددت تعاريفيا من قبل رجال التسويق
 :مفاىيم عامة حول العلامة التجارية: المطمب الأول

. في ىذا المطمب سنتطرق إلى تعريف العلامة التجارية، وأىميتيا
 :تعريف العلامة التجارية .1

, اسم:      تنوعت و تعددت المفاىيم الخاصة بالعلامة التجارية فتعرف الجمعية الأمريكية العلامة التجارية بأنيا
و التي تيدف إلى تعريف و تحديد المنتجات لبائع واحد أو مجموعة من البائعين , !رمزا, تصميم, مصطمح

إثارة تيدف :  وعرفت المنظمة العالمية لمممكية الصناعية العلامة أنيا1بيدف تمييزىم عن غيرىم من المنافسين
. إلى تميز المؤسسة عن مؤسسات المماثمة

و تعرف الحكومة الولايات المتحدة الأمريكية العلامة التجارية بأنيا  يمكن ان تكون العلامة التجارية كممة أو 
عبارة أو رمز أو تصميم أو مجموعة من الكممات أو التعابير أو الرموز أو التصاميم التي تحدد ىوية و تمييز 

 2مصادر بصناعة أو خدمات طرف معين مقارنة بالأطراف الاخرى 
و تحمي كل من العميل و المنافسين الذين , و من ثم فان العلامة التجارية توضح لمعميل مصدر المنتوج

. يحاولون تقديم منتوجات تبدو متطابقة
رسم أو تفاعل كل ىذه العناصر ,رمز,إشارة,لفظ,    و في تعريف آخر تعرف العلامة التجارية بأنيا  اسم 

العاممة في تحديد السمع و الخدمات لبائع او مجموعة من الباعة التي تميز عن المنافسين  
وسيمة لتمييز بعض المنتجات سمع الخدمات عن المنتجات : وعميو يمكن أن تعرف العلامة التجارية بأنيا

. الأخرى
 :أىمية العلامة التجارية .2

 بين لمتميز جيدة إعطاء المستيمك فرصة إلى تيدف التي الميمة الأمور من المنتجات تمييز عممية    تعتبر
 منتج لأي التجارية وجود العلامة فإن لذلك الاستعمالية، منافعيا في أو المادية صفاتيا في المتشابية المنتجات

 نذكر الفوائد بين أىم من حيث المستيمك عمى وكذلك العلامة وضعت التي المؤسسة عمى بالفائدة يعود خدمة أو
 3 : الاتي

 .وصفو من بدلا بإسمو المنتج يطمب فالمستيمك مريحة المنتجات تحديد عممية جعل -

                                                             
 .266،267ص . ،2003.الإسكندرية.الدار الجامعية.، التسويقمجد فريد الصحن و آخرون  1
 .392 ص. 2005، عمان الأردند، الحام دار. الالكتروني التسويق. نصير رھطا  2
 .41-40  ص ، 2009 العالمية، الزرقاء الصفحات : الجزائر ، البويرة،يمھومفا أساسيات التسويق ،حداد سمية 3



 الجىدة و القيمة المدركة للعلامة التجارية                                                       الفصل الأول
 

4 
 

ويعرف  يعرفو الذي سونفن ىو سيكو المنتج لأن يريد الذي المنتج طمب عند المستيمك لدى الطمأنينة بعث -
  .قبل من الاسم بنفس لبوط وأن سبق حيث دتوجو مستوى

 بأسعارىا، بينيا المقارنة من بدلا التجارية بعلامتيا المنتجات بين المقارنة فرصة يعزز تجارية بعلامة تميز -
 .رىاأسعا مستوى عمى الحفاظ في المؤسسات مما يساعد

 بما التجارية العلامة لأنيا تربط منتجاتيا، عن الفعالة الإعلانات عمل في المنتجة المؤسسة التمييز يساعد -
 .الإعلانية رسالتيا في ستيمكيرغبو الم

عمى  بالاعتماد وذلك لمسوق جديدة منتجات إدخال عند المؤسسة يساعد مميزة تجارية بعلامة المنتجات تمييز -
 .الجديد المنتج في الثقة يبعث مما المؤسسة لنفس المعروفة التجارية العلامة

 :خصائص العلامة التجارية .3
     ينبغي عمى كل من يرغب في إمتلاك علامة تجارية أن يتحرى بدقة في إختيار علامتو بما يتناسب مع 

نشاطو الاقتصادي، حتى تكون عون لو في تحقيق طموحو أيا كان النشاط الذي يزاولو و ينبغي أن تتصف بما 
  1:يمي

 .أن تكون سيمة النطق .1
 .أن تكون سيمة التذكر .2
 .أن تكون سيمة الكتابة .3
 .أن تكون بسيطة التصميم .4
 .أن تكون بسيطة الشكل .5
 .أن تكون صغيرة الحجم .6
 .أن تكون جذابة المنظر .7
 .أن تكون قابمة لمتثبيت عمى المنتجات .8
 .أن تكون مبتكرة .9
 .أن تكون مختمفة عن العلامات الآخرين في مجمميا و أجزائيا .10
 .أن تكون قابمة لمتسجيل قانونا خالية من العناصر المحضور تسجيميا .11

  لا شك أن اجتماع ىذه السمات في العلامة المختارة يجعميا علامة تجارية نموذجية كاممة الأوصاف و تحقق 
 . النجاح  المأمول كونيا تحظى بقبول جميور و تسيم في ترويج المنتجات

 :أنواع و أسس اختيار العلامة التجارية: المطمب الثاني
  :أسس اختيار العلامة التجارية .1

 2:يمكن رد الأسس الى ينبغي أخذىا في الاعتبار لدى اختيار العلامة التجارية إلى ما يمي

                                                             
 12ص ,2013, الأردن ,دار كنوز المعرفة لمنشر و التوزيع,العلامة التجارية الماىية و الأىمية,ىواري معراج وآخرون  1
 69-67ص ٠2001، دار الثقافة لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، العلامات الجارية وطنيا ودولياصلاح زين الدين،   2
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: ضرورة مشاركة المسؤولين عن بيع السمعة وتسويقيا في اختيار العلامة التجارية  1 .1
 ٠بعني ىذا أىمية ىذه المشاركة سواءا كانت تمك السمعة صناعية، تجارية، أو خدماتية 

: ضرورة تحديد ماىية السمعة  2 .1
إذ يتعذر اختيار العلامة التجارية اختيارا سميما، دون إلمام سابق بماىية السمعة المنوي اختيار علامة مميزة ليا، 
وكمما ازدادت المعرفة بالسمعة، تيسر اختيار علامة تجارية أكثر ملائمة ليا، إذ بتبغي اختلاف العلامة التجارية 

. التي قد يتم اختيارىا لتمييز المواد الغذائية عن تمك الى قد يتم اختيارىا لممنظفات الكيماوية و ىكذا
 :ضرورة مراعاة طريقة وضع العلامة عمى السمعة 3 .1

 ثمة وسائل متعددة لوضع العلامة التجارية عمى السمعة، فعمى سبيل المثال قد يتم وضع العلامة التجارية      
عمى سمعة ذاتيا بواسطة ختم الأولى عمى الثانية كما قد تستعمل العلامة التجارية عى أغمفة أو رباطات أو 

 .بطاقات الساعة
 : ضرورة الإىتمام بالوسيمة الإعلامية عن العلامة اتجارية 4 .1

تراوح وسائل الإعلان عن العلامة التجارية، بين الوسائل المقروءة كالصحف والمجلات والوسائل 
المسموعة،كالراديو والإذاعة، والوسائل المرئية كالسينما والتمفزيون، أوخميط من ذلك، ينبغي الاخذ في الإعتبار 

 ٠ىذه الوسائل للإعلان عن العلامة التجارية والرعاية ليا 
- مثلا– ىذه الوسائل علامة تجارية معيتة دون أخرى، فالعلامة التجارية مكونة من الرمز  إذ قذ يتناسب بعض

 .أفضل من الإعلان عنيا بالوسيمة المرئية أو المسموعة (المطبوعة  )يكون الإعلان عنيا بالوسيمة المقروئة 
 :  ضرورة الملائمة بين العلامة التجارية المقترحة والعلامة التجارية المستخدمة بالفعل في السوق5 .1

والعلامات  (المقترحة  )     ينبغي عمى الصانع أو التاجر أو مقدم الخدمة الملائمة بين العلامة الموي اختيارىا 
الأخرى المستعممة في النشاط الإقتصادي ككل، سواء كانت تمك العلامات عائدة لو بالذات، أو عائدة إلى غيره 
من الناس، فينبغي، ألا تكون العلامة التجارية المقترحة، مشابية إلى حر كبير يمفت النظر مع علامة تجارية 
مستعممة من قبل ذات الجية صاحبة العلامة المقترحة أو غيرىا من الجيات وذلك حتى لا يتم التأثير السمبي 

 .بين العلامات التجارية يخمق منافسة بينيا وبالتالي إنقاص إنتشارىا
 : ضرورة الأخذ في الإعتبار نوعية السمع التي سوف تستعمل عمييا العلامة التجارية المختارة 6 .1

 لدى إختيار علامة تجارية ما، ينبغي معرفة السمعة التي سوف تستعمل العلامة التجارية لتمييزىا،
فيما إذ كانت سمعة جديدة أو سمعة قديمة أو ىل ىي سمعة معدلة أو محسنة لسمعة قديمة أو ىل ىي مخصصة 

 لأسوق جديدة عمى مستوى المحمي أو الدولي ؟
 : ضرورة أخذ المشورة من ذوي الإختصاص بشؤون البيع أو التسوق، محميا ودوليا7 .1

لدى اختيار العلامة التجارية، يمزم استشارة المختصين الدوليين بشؤون البيع او التسويق إضافة إلى      
المختصين المحميين، وذلك يساعد في تجنب مصاعب ومشاكل استعماليا ي البمدان الاخرى، بسبب ما قد 
 .تسببو من إعاقة لعلامات الغير أو بسبب صعوبة نقميا من مكان إلى أخر،أو كثرة تكاليف ذلك عمى الاقل
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 :ضرورة وضع قائمة بمختمف المغات الاخرى التى يحتمل ترجمة العلامة إلييا 8 .1
ينبغي معرفة مرادفات العلامة التجارية المقترحة في المغات العالمية الرئيسية عمى الاقل وذلك بمعرفة أحد 
خبراء المغة ذات العلاقة، ولا يخفى أن ذلك يفيد في تلاقي إعتماد كممة قد تكون ليا مدلول غير مناسب أو 

 ٠بذيء  في لغة معينة 
الترخيص باستعمال : ضرورة الأخذ في الإعتبار إمكانية الترخيص لمغير باستعمال العلامة التجارية  9 .1

 العلامة معناه أن يخول صاحب العلامة لغيره استعماليا خلال مدة معينة في مقابل
لا ينشا لممرخص لو سوى حق شخصي في - أي الترخيص– أجر معموم، مع بقائو محتفظا بممكيتيا وىو 

 ٠استعمال العلامة كونو لايرد عمى حق المكية فييا، بل بريد عمى حق المنفعة فييا 
 :ضرورة البحث عن العلامات التجارية المسجمة  10 .1

ينبغي لمتاجر أو مقدم الخدمة، البحث والتحري، محميا ودوليا، ليتبين فييا إذا كانت العلامة المنوي اتخاذىا 
واعتمادىا، مشابو لعلامة لجارية مسجمة في الداخل أو الخارح، أو عمى الأقل في الاسواق الرئيسية التي يحتمل 

 ٠أن تكون مسرحا لتسويق الصناعات أو البضائع أو الخدمات الى قد تستعمل العلامة المختارة لتميزىا 
 العلامة التجارية  أبعاد .2

 1:سمسمة أبعاد لمعلامة ىي" kotler"     لقد حدد 
بالثمن الباىظ، " Mercedes"ترتبط أية علامة لجارية بصفات محددة، فمثلا ترتبط : الصفات 1 .2

. خ...المتانة، والسرعة
العلامة التجارية ىي أكثر من مجموعة صفات فيي تتضمن مجموعة فوائد  : (المنافع  )الفوائد  2 .2

 يبحث عنيا الزبائن، وتقسم الفوائد إلى فوائد وظيفية، مثلا صفة المتانة والتي ينظر ليا من زاوية 
. المنافع، وفوائد عاطفية، وىي التي ترتبط بالتكمفة

ترتبط بالأداء المرتفع، الأمان، و "Mercedes"تبدي العلامة شيئا معينا عن قيم مالكيا مثلا: القيم3  .2
 .المكانة، وىكذا

الجودة العالية،  )الثقافة الألمانية " Mercedes"ربما تمثل العلامة ثقافة معينة فمثلا نثل : الثقافة4  .2
 ٠(والكفاءة 

وسط برجال الاعمال و " Mercedes: "قد تعكس العلامة، شخصية معينة مثلا : الشخصية5  .2
 (1).المسؤولين والأغنياء

العلامة نوع الزبون الذي يشتري أو يستعمل المنتوج فمستخدم المنتوج ىو ذلك  تقرر: المستعمل6  .2
 .الزبون الذي يعتقد بقيم وثقافة المنتوج

 
                                                             

مؤسسة الوراق لمنشر والتوزيع، الطبعة الاولى عمان، ، التسوق وفق متظور فمسفي ومعرق معاصر، إحسان دىش جلاب، ىاشم فوزي دباس العبادي  1
 .599، ص 2009
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 علامة التجاريةأبعاد ال: (01)الشكل 
 

 
التسوق وفق متظور فمسفي ومعرق معاصر، إحسان دىش جلاب، ىاشم فوزي دباس العبادي، : المصدر

. 600، ص 2009 والتوزيع، الطبعة الاولى، عمان، نشرمؤسسة الورانى ل
وظائف العلامة التجارية  ومكونات :  المطمب الثالث

 :مكونات العلامة التجارية .1
      تعتبر مكونات العلامة التجارية مجموعة من الاشارات و الرموز التي تسمح بمعرفة العلامة و التي تشرح 

 1:كيفية الاحساس بيا حيث تسيل عمى الزبائن عممة تميزىا وتعيينيا و يمكن تقسيم ىذه الاشرات الى 
ىي تمك الاشارات التي تكون اما عمى شكل حروف او ارقام مكتوبة او منطوقة ويطمق : اشارات شفيية 1-2

 : عمييا اسم الرموز الاسمية وتنقسم الى
 يسمح القانون لاي شخص ممارسة التجارة تحت اسمو الخاص شرط ان يكون الواضع الاولي : اسم المالك

 ....بيجو: ليذه العلامة مثل
 يمكن لأي شخص يمارس التجارة ان يستعمل اسما مستعارا او معدل لمتعريف : اسم مستعار او معدل

 بمنتجاتو
 يمكن ان يكون اسم بمد او مكان او منطقة ما، ولقد سمح القانون باستعمالو في شكل : الاسم الجغرافي

 .علامة شرط ان لا تكون مظمة لممستيمك في اتجاه قرار الشراء

                                                             
1 ، ، رسالة ماستر منشورة، ـ كمية ثر العلامة التجارية عمى سموك المستيمك دراسة حالة شركة نقاوس لممشروبات الغازية و المصبراتي، تا محمد حسونات

.19العموم الاقتصادية و التجارية وعموم التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة ،ص  
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 ىي تمك العلامة التي لا يرتبط معناىا الاولي بالمنتوج و لا تكون ليا علاقة بأية صفة : اسم مبتكر من جزء
 .لمحواسب و اليواتف appelمن صفاتو، و مثال عمى ذلك علامة 

  اسم محول من معنى آخر مثل علامةtresor لمعطور. 
 ىو عبارة عن حممة اشيارية تتميز بقوة المعنى تستعمل لترسيخ فكرة ايجابية  اتجاه المنتوج معين : الشعار

 .في اذىان الجماىير
  الحرف و الإشارة مثل قناة الجزائرية الثالثةA3 . 
 ىي تمك الاشارات التي ترى بالعين اي في تمثيل المرئي لاسم العلامة يتميز :(مرئية )اشارات مصورة  1-2

يتذكر المستيمك  بكيفية طباعتيا، شكل، الخط، الالوان المستخدمة بالإضافة الى الاشكال اليندسية، فعادة لا
 .العلامة التجارية في الوىمة الاولى ويتذكر المون قبل الخصائص الاخرى

و يعتبر المون العنصر الاساسي الاول الذي تيتم بو المؤسسات عندما تقوم بتقديم العلامات التجارية لأنو يؤدي 
. دورا ىاما في تمييز المنتجات وتقييميا في اماكن البيع

 1:و تنقسم الاشارات المصورة الى
. milkaويختمف عن باقي الاشكال الاخرى بطريقة الكتابة او الخط والطباعة مثل العلامة التجارية : البسيط
 (...مربع، معين، دائرة)اسم مؤسسة بالكامل مكتوب داخل شكل ىندسي يحيط : المعقد

ىي تمك الاشارات التي تتضمن رموز مكتوبة ومصورة ويجب ان تكون سيمة التذكر و : اشارة مركبة 1-3
 .الفيم

ىي عبارة عم لازمة موسيقية اعلانية مكونة من اصوات و جمل موسيقية و ايقاعية مثل : اشارة صوتية 1-4
 .NOKIAرنة 

 نقصد بو تصميم المنتوج الذي ىو عبارة عن مجموعة من التقنيات التي تسمح :شكل المنتوج و غلافو 1-5
 .لمزبون بالتعرف عمى شكل المنتوج ويسمح لممؤسسة بالتميز عن المنافسين

 .وظائف العلامة التجارية  .2
 :تمعب العلامة وظائف استراتيجية كثيرة نمخصيا في التالي

 2:العلامة تخمق قيمة لممستيمك 1- 2
 تمثل العلامة الضمان لضمان جودة المنتج وأصالتو كما تضمن لممستيمك ايضا : العلامة عقد معنوي

الاداء الجيد و التميز ميما كان مكان الشراء او نوع الموزع و التوزيع، فالعلامة تنقص و تخفف خطر 
 .(العلامة محفز و مثبت لقرار الشراء )شراء منتجات جديدة وخاصة منتجات باىضة الثمن 

 بالنسبة لعرض قوي ومع منتجات المنتجات المتقاربة و التي : العلامة تمد أحسن المعمومات عن المنتج
فالعلامات مع صيغتيا التعريفية .... عادة لايستطيع المستيمك التمييز بينيا مثل المشروبات، اجيزة التمفاز

                                                             
 .20 محمد حسونات، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .175، ص 2002، 1، دار وائل لمنشر، طاستراتيجيات التسويق المفاىيم نزار عبد المجيد البراوي، احمد محمد فيمي البرزنجي، 2
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تسيل برسوماتيا الإدراك لدى المستيمك، فيذا يسيل التقاط المستيمكين خاصة بالنسبة لممنتجات التي 
 .يرتفع معدل تكرار الشراء فييا

 في حالات شراء العادية مثل الألبسة و المشروبات ، كل قيمتيا تنشا من اىمية : العلامة تمييز المستيمك
العلامة و يرى المسوقون انيا الباب لكسب ولاء المستيمك، فالمستيمكون في بعض الاحيان يخرجون عن 

 .الاشباع عمى تحقيق الذات بالتباىي و التفاخر بعلامات عالمية مميزة و مميزة ليم
 في التسمية 106 تشترك مع سيتروان 106مثل شركة بيجو : العلامة تميز المنتجات و تعطي ليا معنى 

و لكن وقعيا عمى المستيمك مختمف تماما، فأي منتج يحتوي عمى ذاكرة قديمة في ذىن المستيمك يعمل 
 .عل تنميتيا

 وضع العلامة عمى المنتج تجعمو اكثر قبولا من قبل الزبون مقارنة م المنتجات : العلامة تضع القبول
 1.المنافسة

 2: العلامة تخمق قيمة لممؤسسة 2-2
 :      مثل ما تؤدي العلامات وظائف لممستيمك تؤدي ادوارا اكثر اىمية بالنسبة لممؤسسات ابرزىا

 منتج كان أو موزع أو  )تمثل العلامة التجارية رؤوس اموال ضخمة بالنسبة لمؤسساتيا : العلامة قيمة مالية
 .(مسوق

 العلامة تمل النشاط الاكثر اىمية في اعمب الاحيان وىذا يظير من خلال نشاطات : العلامة قيمة تجارية
 :العلامة

 .العلامة تمثل ايضا راس مال تجاري فالمستيمك يشتري المنتجات الاصمية وذات العلامة -
الإعلان : العلامة القوية تمعب دورا في الرفع من فعالية الخطوات و الانشطة السوقية في حالات  -

الترويج، التنشيط و ىي ايضا تغطي مشكل ندرة التجديد و ابقاء ىوامش الربح مرتفعة بين المنتج و 
 .الوسطاء

العلامة التجارية القوية تسمح ببيع منتجات مرتفعة الثمن، فالمستيمك يدفع اكثر لمجودة و التي تحققيا  -
 .العلامات لشييرة

 سمعة العلامة تسيل اختراق الاسواق الخارجية و العالمية: 
     تساعد العلامات العريقة عمى تسويقيا في الاسواق الدولية و ذلك لتحقيق النمو و قد تسيم ىذه 

 :السمعة في تعزيز النقاط التالية
العلامة الجيدة تمثل مؤشر ميم عمى الوظائف الاتصالية و المالية و ىو ما يشكل الاتحاد بين العلامة  -

و السمعة القوية ولذا تمجا المؤسسات المتوسطة و الضعيفة الى تغيير أسماء علاماتيا عل سبيل المثال 
dastun  أصبحت nissan.  

                                                             
 .20-18، ص 2013 دار كنوز المعرفة العممية لمنشر و التوزيع، عمان، الأردن العلامة التجارية الماىية و الأىمية،  ىواري معراج و اخرون، 1
 .26-25 ، ص ، مرجع سبق ذكره محمد حسونات، محمد حسونات2
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الجودة المدركة : المبحث الثاني
    قد جذب مفيوم الجودة المدركة اىتمام العديد من الباحثين و يبقى موضوع الجودة المدركة من أىم الأبحاث 

الحيوية في البيئة الاقتصادية، فأصبح اىتمام رجال التسويق بيا كبيرا، من أجل الوصول بالمنتوج أو الخدمة 
مع تزيد الاىتمام بالجودة و التطورات اليائمة في تكنولوجيا تصنيع . المقدمة إلى المستوى الذي يرغبو الزبون

المنتوجات و الخدمات، ظيرت الحاجة إلى إعطاء صورة واضحة عن الجودة و محاولة تقديم مفاىيميا المختمفة 
إلا أن ىناك اختلافات في تعريف الجودة المدركة وفقا لاختلاف وجيات نظر رواد الكتابات في ىذا الموضوع، 

عمى ىذا الأساس سنقوم بعرض بعض تعريفيا و أىميتيا 
. مفاىيم عامة حول الجودة: المطمب الأول

 :الجودة مفيوم .1
 من أكثر بأعمال القيام تتطمب الّتي القصور وأوجو الخطأ أو العيوب من التحرر" :أنّيا عمى الجودة      تعرّف

 أي التكاليف، لتخفيض موجو المعنى وىذا المستيمك، استياء يسبب الذي الميداني إلى الفشل وتؤدي واحدة، مرة
 1."أقل وتكمفة أكبر رضا أقل، خطأ أعمى، جودة

 عمى القدرة تحمل خدمة أو لمنتج والخصائص السمات مجمل" :بأنيا الجودة لمراقبة الأمريكية الجمعية وتعرفيا
  "الضمنية أو المعمنة احتياجات العميل تمبية

 أو بالنظام أو بالمنتج، المتعمقة الخصائص من مجموعة:   (Iso)لمعايير الجودة العالمية و تعرفيا المنظمة
 ."الأخرى الخاصة والأطراف العملاء رغبات تمبي والتي الإنتاجية بالعممية

وتعرف ايضا عمى انيا مجموعة الصفات والخصائص لمسمعة أم الخدمة التي تؤدى إلى قدرتيا عمى تحقيق 
 2الرغبات

 :أىمية الجودة .2
    لمجودة أىمية كبيرة بالنسبة لممؤسسات أو المستيمكين إذ ، تعتبر الجودة أحد العوامل التي تحدد حجم الطمب 

 3:عمى منتجات المؤسسة وتكون الأىمية كما يمي
تستمد المؤسسة شيرتيا من مستوى جودة منتجاتيا ، ويتضح ذلك من خلال العلاقات  :بالنسبة لممؤسسة     

 ، ومحاولة تقديم منتجات تمبي رغبات وحاجات اتيمالتي تربط المؤسسة مع الموردين وخبرة العاممين وميار
عملاء المؤسسة ، فإذا كانت منتجاتيا ذات جودة منخفضة فيمكن تحسينيا لكي تحقق الشيرة والسمعة الواسعة 

 .والتي تمكنيا من التنافس مع المؤسسات المماثمة في نفس النشاط

                                                             
 مجمة للاتصالات، الجزائر، لموطنية النّقال الياتف خدمات حالة دراسة ،المستيمك ولاء تحقيق في الخدمات جودة أىميةحمودي،  حواس، رابح مولود  1

 .147 ، ص 2013، 30، العدد الجزائرية، المؤسسات أداء
 18، ص1995، دار غريب لمطباعة والنشر والتوزيع، 9000إدارة الجودة الشاممة ومتطمبات التأىل للإيزو عمي السممي ،  2
 97، ص  2009اصدار الثاني، 1دار الثقافة لمنشر والتوزيع ط  ، ادارة الجودة الشاممة ،قاسم نايف عموان  .د   3
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 تزايد وباستمرار عدد المحاكم التي تتولى النظر في قضايا مؤسسات تقوم  :المسؤولية القانونية لمجودة 
بتصميم منتجات أو تقديم خدمات غير جيدة في إنتاجيا أو توزيعيا لذا فإن كل مؤسسة إنتاجية أو 

 .خدمية تكون مسؤولة قانونا عن كل ضرر يصيب العميل من جراء استخدامو ليذه المنتجات
إن التغيرات السياسية والاقتصادية ستؤثر في كيفية وتوقيت تبادل المنتجات إلى :المنافسة العالمية .2

درجة كبيرة في سوق دولي تنافسي ، وفي عصر المعمومات والعولمة ، تكتسب الجودة أىمية متميزة إذ 
ف التمكن من تحقيق المنافسة العالمية وتحسين بيد تسعى كل من المؤسسة والمجتمع إلى تحقيقيا

الاقتصاد بشكل عام و التوغل في الأسواق العالمية، فكمما انخفض مستوى الجودة في منتجات المؤسسة 
 .أدى ذلك إلى إلحاق الضرر بأرباحيا

تطبق الجودة في أنشطة المؤسسة ووضع مواصفات قياسية محددة تساىم في حماية  :حماية المستيمك .3
عندما يكون مستوى الجودة منخفضا  .المستيمك من الغش التجاري وتعزيز الثقة في منتجات المؤسسة

يؤدي ذلك إلى إحجام المستيمك عن شراء منتجات المؤسسة، وعدم رضا المستيمك ىو فشل المنتوج 
 .الذي يقوم بشرائو من القيام بالوظيفة التي يتوقعيا المستيمك منو

تنفيذ الجودة المطموبة لجميع عمميات ومراحل الإنتاج من شأنو أن يتيح  :التكاليف وحصة السوق .4
الفرص لاكتشاف الأخطاء وتلافييا لتجنب تحمل تكمفة إضافية إلى الاستفادة القصوى من زمن المكائن 

 .والآلات عن طريق تقميل الزمن العاطل عن الإنتاج، وبالتالي الكمفة وزيادة ربح الشركة
 مفاىيم عامة حول الخدمة: المطمب الثاني

: تعريف الخدمة .1
النشاطات او المنافع التي تعرض لمبيع او التعرض : "      عرفت الجمعية الامريكية لمتسويق الخدمة عمى انيا

 1".لارتباطيا بسمعة معينة
. ومنو  فان الخدمة ىي عبارة عن نشاط اومنفعة تقدم لمبيع بشكل مستقل او تكون مصاحبة لبيع سمعة مادية

أنشطة أو فعاليات غير ممموسة ونسبيا سريعة الزوال وىي تمثل نشاطا أو " و يمكن تعريف الخدمة عمى انيا 
رضائيم إلا أنيما عند عممية الاستيلاك  أداء يحدث من خلال عممية تفاعل ىادفة إلى تمبية توقعات العملاء وا 

". الفعمي ليس بالضرورة أن ينتج عنيا نقل لمممكية
الخصائص الرئيسية لمخدمات  .2

     قد أظيرت العديد من الدراسات والأبحاث الخصائص المميزة لمخدمات والتحديات الناتجة عنيا وبعض 
.  التطبيقات التسويقية وفي مايمي استعراض لأىم ىذه الخصائص

 :عدم الممموسية 2-1

                                                             
 . 18ص ، 2005، الأردن، لثالثةطبعة اال، ر لمنشلدار ًائ، تسويق الخدمات  ىاني حامد الضمور،   1
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الخدمة ليس ليا كيان مادي وبالتالي يفقد العميل القدرة عمى إصدار قرارات : "تعني ىذه الخاصية أن
 1". وأحكام بناءا عمى تقييم محسوس، من خلال لمسيا، تذوقيا، شميا أو رؤيتيا قبل شرائو ليا

إن ىذه الخاصية تجعل عامل المخاطرة ملازما لمخدمة، فقد لا يحصل العميل عمى الخدمة المطموبة وفقا 
. لموعد بتوفيرىا حسب خصائص محددة من طرف المورد

      لذالك ومن اجل التقميل من حدة المخاطرة وعدم التأكد، يمجأ العميل إلى البحث عن العلاقة المميزة لمخدمة 
والتي تعكس طبيعتيا وخصائصيا وترتكز عمى المكان، عممية التقديم، المستخدمين وكذالك السعر كعامل 

  2.  منافسة وتشجيع، إضافة إلى السرعة والفعالية وغيرىا
 : عدم الانفصالية  2-2

  3".درجة الارتباط بين الخدمة ذاتيا والشخص الذي يتولي تقديميا :" وتعني 
   تشير ىذه الخاصية إلى وجود علاقة مباشرة بين مورد الخدمة والعميل وعدم انفصاليا عن مقدميا في أغمب 

" بظاىرة تزامن الإنتاج والاستيلاك" الأحيان، كذالك قد يتطمب تقديميا حضور وتواجد العميل وىذا ما يسمى 
. وىذا يتطمب أيضا مشاركة فعالة لمعميل في عممية إنتاج الخدمة

 4. ، ىناك من يرى أن إنتاج الخدمة يتأثر بمستويات ثلاثة(تزامن الإنتاج والاستيلاك )وضمن ىذه الفكرة 
حيث كمما زادت عدم ممموسية الخدمة،  : البيئة المادية التي تحدث فييا عممية الإنتاج والاستيلاك -

... كالموقع، التسييلات : تزداد أىمية الجوانب المادية 
حيث أن أداء الخدمة يتأثر بسموك العاممين ومدى إدراكيم لحاجات العميل : الأفراد مقدموا الخدمة -

. ورغباتو
حيث يعتبر مزاجو وطبيعة حاجاتو ورغباتو عوامل ميمة لضمان التفاعل  السميم عند أداء  : العميل -

الخدمة، كما أن دور العميل ومشاركتو يتأثران بمستوى البيئة المادية المحيطة وطبيعة وسموك الأفراد 
. العاممين 

:  عدم التجانس  2-3
صعوبة تنميط وتوحيد المخرجات، إذ أن كل وحدة من الخدمة تختمف عن باقي :       والمقصود بذالك
 5. وحدات نفس الخدمة

      وىذا سواء كان بالنسبة لممورد الواحد خلال فترات مختمفة من الزمن، أو بالنسبة لمجموعة من 
الموردين لنفس الخدمة بطبيعة الحال وىذا راجع لاعتماد الخدمة عمى ميارة وسموك وكفاءة مقدميا إضافة 

. إلى زمان ومكان تقديميا ودرجة مشاركة العميل ووفقا لظروف معينة
                                                             

. 217، ص2002:  1، مكتبة دار الثقافة، الأردن، طمبادئ التسويقمحمد صالح المؤذن،   1
 .46، ص1:2003، دار المناىج، الأردن، طتسويق الخدمات وتطبيقاتو زكي خميل المساعد،  2
. 223: محمد صالح المؤذن، مرجع سبق ذكره،  3
 . 29، ص 2005 ،3،دار وائل لمنشر والتوزيع، الأردن،طتسويق الخدماتىاني حامد الضمور،  4
 .   400،ص2002 :1، دار المناىج، الأردن، طأساسيات التسويق الشامل والمتكامل  محمود  جاسم الصميدعي وبشير العلاق،  5
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 :   صعوبة تخزينيا2-4
      بما أن الخدمة تستيمك في وقت إنتاجيا، فيي تتعرض لمزوال والاستيلاك عند استخداميا وبالتالي 

.  عدم إمكانية تخزينيا والاحتفاظ بيا أو تأجيل الاستفادة منيا إلى وقت لاحق
المقعد الخالي في طائرة ما خلال رحمة معينة، لايمكن تخزينو إلى رحمة قادمة  : ومثال ذالك

فوظيفة التخزين التي تسمح بتحقيق التوازن بين العرض والطمب، يقتصر أداؤىا عمى السمع فقط دون 
الخدمات وعميو فإن مشكمة التوفيق بين الطمب عمي الخدمة والمعروض منيا، لايمكن التوصل إليو و 

الاحتفاظ بالبطاقات الإنتاجية في بعض أنواع : تحقيقو من خلال عممية التخزين و إنما بطرق أخرى مثل 
الخدمة وليس بالإنتاج الفعمي إتباع إستراتيجيات سعريو متناسبة مع حالات انخفاض الطمب، تقديم خدمات 

. تكميمية 
: الممكية 5- 2

     إضافة إلي العناصر السابقة المُميزة لمخدمة، فإن عممية بيع الخدمة، لا تتوفر عمى عنصر نقل 
ويعتمد العميل عمى مٌقدم الخدمة خلال عممية الاستفادة . الممكية، كما ىو الحال عند بيع المنتجات المادية

. منيا، حيث لا يكون مستقلا عنو، حتى يتم انتفاعو من الخدمة واستعماليا
     وبتعبير آخر، فإن العميل لو حق المنفعة المباشرة التي تحصل عمييا من الخدمة التي قدمت لو ولا يمكن 

 .الحيازة عمييا أو امتلاكيا
: دة الخدمةمفاىيم حول جو: المطمب الثالث

المميزة  العامة الخصائص إلى راجع  وذلك الخدمة، لجودة ودقيق واحد تعريف إعطاء السّيل من    ليس
 الأداء تطابق لدرجة معيار" أنيا  إلى لمجودة الحديثة التعاريف أغمب المادية، وتميل بالسمع قياسا لمخدمات
 1" المستيمكين توقعات مع لمخدمة الفعمي
 يتوقع التي أي المدركة أو المتوقعة كانت سواء جودة الخدمات المقدمة" أنيا  عمى الخدمات جودة تعّرف وأيضا
 الوقت في يعتبر حيث رضاه، عدم أو العميل لرضا الرئيسي المحدد وىي الفعمي، الواقع في يدركونيا أو العملاء
 2".خدماتيا في الجودة مستوى تعزيز تريد التي لممؤسسة الرئيسية الأولويات من نفسو

 جودة الخدمات المقدمة سواء كانت المتوقعة أو المدركة،أي التي يتوقعيا"   كما يقصد بجودة الخدمة 
 العملاء أو التي يدركونيا في الواقع العممي، وىي المحدد الرئيسي لرضا المستيمك أو عدم رضاه وتعتبر في

 ويشير ىذا3" الوقت نفسو من الأولويات الرئيسة لممنظمات التي تريد تعزيز مستوى النوعية في خدماتيا
 :التعريف، إلى ثلاث نقاط رئيسية ىي

 :  ترتب مستويات جودة المنتج الخدمي إلى ثلاث مراتب، ىي
                                                             

 90 ص  ،1الأردن،ط والتوزيع، لمنشر الثقافة ، دار2000، 9001 الإيزو ومتطمبات الشاممة الجودة إدارةالمحياوي،  عموان نايف قاسم  1
 . 143 ص، 2001، 1، والتوزيع ، عمان، ط لمنشر صفاء دار  ،الشاممة الجودة ، إدارةوآخرون الدراركة مأمون  2
ديوان المطبوعات  :إفريقيا، الجزائر. في مجمة اقتصاديات شمال  "جودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية لمبنوك"عبد القادر بريش،   3

 2 .ص2005الجامعية، العدد الثالث، ديسمبر ، 
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 تمثل توقعات العميل لمستوى جودة الخدمة المقدمة، وتعتمد "وتعرف عمى انيا:     جودة الخدمة المتوقعة
احتياجات العميل، وخبراتو، وتجاربو السابقة، وثقافتو، واتصالو بالآخرين :عمى 

 لزبون أثناء بيا اوتتمثل في المستوى الفعمي لأداء الخدمة، فيي الجودة التي يشعر: جودة الخدمة الفعمية
. تجربة حصولو الفعمي عمى الخدمة

 ويمكن . بائن، مركز الصدارة لدى كافة المنظماتزتشكل أىمية الجودة في خدمة ال : أىمية جودة الخدمة
 1:توضيح أىمية جودة الخدمة في أربعة أسباب رئيسية ىي

نمو مجال الخدمة   -
ازدياد حدة المنافسة   -
الفيم الأكبر لمعملاء   -
 . والمدلول الاقتصادي لجودة خدمة العميل  -

إنّ أحد أبرز التحولات التي شيدىا الاقتصاد العالمي ىو تنامي الاىتمام بقطاع الخدمات،  :نمو مجال الخدمة -
وعلاوة عمى ذلك، أصبح . حيث أضحى يحتل مكانة ىامة في النشاط الاقتصادي، وموردا ىاما لمداخيل الدولة

تمع، ففي ظلّ ارتفاع مستويات لمجمعيشة أفراد ا الاىتمام المتنامي بصناعة الخدمات يرتبط أساسا بمستوى
. المعيشة تضاعفت حاجة الأفراد إلى مختمف أنواع الخدمات من سياحة، وتعميم، وبنوك، و تأمينات، وغيرىا و

الذي تمعبو الخدمات، خاصة فيما يتعمق بمدى دور لا، ووللذلك ازداد عمى مستوى الاقتصاد الكمي لمد
 .مساىمتيا في إجمالي الناتج الداخمي الخام وفي عدد الأفراد العاممين في ىذا القطاع

دة الخدمة من بين أىم المؤشرات التنافسية، التي تعتمد عمييا المؤسسات في جى تعد  :ازدياد حدة المنافسة -
 . تدعيم مركزىا التنافسي من أجل ضمان البقاء والاستمرارية في وسط المحيط التنافسي الذي تنشط فيو

ت معظم المنظمات الناجحة، بالعمل عمى معرفة ما ىو الشيء الذي يريده العملاء ماىت :الفيم الأكبر لمعملاء -
حتى تضمن استمرار التفوق والنجاح، فلا يكفي تقديم خدمات ذات جودة وسعر معقول بدون توفر المعاممة 

. الجيدة والفيم الأكبر لمعملاء
يجب أن لا تسعى المؤسسات إلى جذب زبائن جدد فقط، ولكن  :المدلول الاقتصادي لجودة خدمة العميل -

في ىذا الصدد، تشير الدراسات إلى أنّ . يجب عمييا أيضا أن تحافظ عمى العملاء الحاليين وتكسب ولاءىم و
 2.عميل واحد تكمفة جذب عميل جديد تعادل في المتوسط خمسة أضعاف تكمفة الحفاظ عمى ولاء

: جودة المدركةمفاىيم عامة حول : المطمب الرابع 
 :تعريف الجودة المدركة .1

                                                             
 194 .، ص 2006دار الصفاء لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى ، : ، عمانإدارة الجودة الشاممة وخدمة العملاءالدراركة، مأمون سميمان،   1

2  Octave Jokung- Nguéna et autres, Introduction au Management de la Valeur, Paris: Dunod, 2001, P. 40. 
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 .المجربة  وىي الجودة التي يدركيا الزبون عند قيامو بالمقارنة بين الجودة المتوقعة والجودة         
 تعتبر جودة الخدمة المقدمة من أىم العوامل المؤثرة عمى درجة رضا الزبون وتعد، جودة الخدمة المقدمة   

 1.مؤشرا تنافسيا ميما تعتمد عميو المنظمات في تدعيم مركزىا التنافسي
  و تعد الجودة المدركة أحد أبعاد القيمة المعنوية لمعلامة التجارية، ويعد خمق صورة لعلامة تجارية ذات جودة 

لأن الشركة بحاجة إلى إشباع حاجات مستيمكييا وتمبية الوعود التي قدمت من خلال . عالية ىدف كل مدير
فيي بمنزلة تحد يوجب عمى الشركات التعاون والعمل الفعال مع باقي الأقسام والشركاء في . علامتيا التجارية

قد أشارت العديد من الدراسات إلى تأثير الجودة المدركة في عوائد الشركة، لذا يعد تطوير الجودة . العمل
. المدركة عبر النشاطات التسويقية تحديا آخر أمام مديري العلامة التجارية

. وقد جذب مفيوم الجودة المدركة اىتمام العديد من الباحثين لاعتقادىم بوجود تأثير ميم ليا في الأداء التسويقي
ليذا . فالاعتقاد بأن الإدراك المرتفع لمجودة الذي يقود إلى تكرار عممية الشراء يعد الركيزة الأساسية لأي عمل

يعد من الضروري فيم العلاقة ما بين الجودة المدركة ومستوى الرضا الذي يصل بالنياية إلى اتخاذ قرار الشراء 
وتكرار ىذا الشراء، لأن ذلك قد يساعد فى تطوير تموذج جديد لعممية صنع القرار، ويزود الممارسين لمنشاطات 

دارة مواردىم النادرة  .التسويقية بمؤشرات تساعد عمى تعميق اىتماماتيم التسويقية وا 
نتيجة عممية تقييم يقارن فييا الزبون توقعاتو بالخدمة المقدمة لو "    وقد عرفت لجودة المدركة لمخدمة بانيا 

حكم او تقدير شخصي لمزبون، بمعنى انو اذا توافقت ادراكات "، كما تعرف ايضا بانيا "بالتي قدمت لو فعلا
الزبون لمناتج مع توقعاتيم لو، فانو سيكون راضي عن الخدمة، اما اذا فاق الناتج التوقعات او تجاوزىا فان 

الخدمة تعتبر متميزة، اما اذا تحقق العكس و ىو الناتج لم يرق الى مستوى التوقعات فان الخدمة تصبح رديئة، 
". و من ثم فان الزبون سيكون غير راضي عن الخدمة

 2محددات الجودة المدركة .2
الصعوبات الكبيرة التي يواجييا المستفيد من الخدمة ىو عممية تقييميا، فيناك الكثير من الادبيات التي      من

 ,Berryتناولت وأخذت محّل التحميل والدراسة لبعض الباحثين محّددات جودة الخدمة، حيث يرى كل من 
Zeithamal, Parasuraman"  أن المعايير الوحيدة التي يعتمد عمييا في التقييم ىي تمك التي حددىا

، ومن جيتيم قالوا عن الابعاد بأنيا تمثل الميزة التي تكتسبيا الخدمات، والتي بإمكانيا تحقيق الغرض 3"الزبون
ولقد انتيى الباحثون بأنو لا يمكن وضع محّددات ثابتة لقياس جودة الخدمة وتعميميا . الاساسي من عرضيا

عمى جميع المنظمات الخدمية، بل أن ىناك حاجة ىامة إلى ضرورة أن يقوم كل قطاع من القطاعات الخدمية 
بتطوير المقاييس المناسبة لقياس جودة ما يقدمو من خدمات عمى ضوء الظروف المحيطة، عمى أن تتضمن 

                                                             
 32رسالة ماجيستير منشورة،جامعة الحاج لخضر ، باتنة ،كمية العموم الاقتصادية ، "تقيم جودة الخدمة من وجية نظر الزبون ، ، " صميبة رقاد  1
 2008/2007ص

  119، 118 ، الجزائر، ص 2، جامعة البميدة الجودة المدركة لمخدمة و رضا الزبونبوعمرة فتحي،  1
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، الا ان 8ىذه المقاييس تحقيق نوع من التوازن بين أىداف الزبون مقدم الخدمة والمنظمة الخدمية في الوقت نفسو
: ذلك لا يمنع من وجود معايير مشتركة يمكن تطبيقيا عمى بعض المنظمات الخدمية المتشابية، والمتمثمة في

 بأّ ن الاعتمادية تعني قدرة مقدم الخدمة عمى أداء الخدمة التي وعد بيا بشكل Croninيرى : الاعتمادية .1
 بأّ ن الاعتماديّة تشير إلى قدرة مقدم Lovelock وأوضح 1يمكن الاعتماد عمييا، وبدرجة عالية من الدقة،

الخدمة عمى الايفاء والالتزام بتقديم الخدمة باعتماد الدقة والثبات، كما تعني القدرة عمى الاداء في إنجاز ما 
. تّم تحديده مسبقا وبشكل دقيق

وىي تتعمق بمدى قدرة ورغبة واستعداد مقدمي الخدمة في أن يكونوا بشكل دائم في خدمة : الاستجابة .2
الزبائن، وقدرتيم عمى أداء الخدمة ليم عند احتياجيم ليا، وتعني كذلك قدرة مقدم الخدمة وسرعة استجابتو 
بالرد عمى طمبات المستفيدين واستفساراتيم، فيي تعكس الرغبة أو الرضا بمساعدة الزبون وتقديم الخدمة 

. بشكل أسرع
 ويقصد بو معمومات القائمين عمى تقديم الخدمة وكياستيم، وقدراتيم عمى إجابة أسئمة :(الضمان)التأّكيد  .3

. الزبائن بكل ثقة، كما أنو يشمل أيضا ثقة الزبائن بمقدمي الخدمة، والثقة بمؤىالتيم وقدراتيم
 تشير الممومسية إلى التسييلات المادية المتاحة لدى المنظمة المقدمة لمخدمة والمعدات المادية :الممموسية .4

والبشرية، والمظير الخارجي لمعمال، والمباني والتكنولوجيا المستخدمة، والتسييلات الداخمية لممباني 
. والتجييزات اللازمة لتقديم الخدمة، والاجيزة المستعممة بغرض تقديم الخدمة

 والذي نعني بو اىتمام العاممين في المنظمة بالزبائن اىتماما شخصيّا، وتفيميم لحاجاتيم، وىو :التعاطف .5
شعاره بأىميّتو والرغبة في تقديم الخدمة حسب حاجاتو، والاىتمام  إبداء روح الصداقة والحرص عمى الزبون وا 

 .بمشاكمو والعمل عمى إيجاد حمول ليا بطرق إنسانية راقية وبكل ممنونيّة
نموذج الفجوات  .3

، ظير خلال سنوات الثمانينات، نتيجة الدراسات التي قام بيا كل من (servqual ): يسمى نموذج الفجوة     
 "PARASURAMAN Et TEITHMAL Et BERRY  ."

دراكاتيم  إن تقييم الجودة حسب ىذا النموذج يعني تحديد الفجوة بين توقعات العملاء حول مستوى الخدمة وا 
 1. للأداء الفعمي ليا

معرفة أو تحديد مدى التطابق بين الخدمة المتوقعة والخدمة المدركة ويعبر عن ذلك :  بتعبير آخر
:  بالعلاقة

 2 " التوقعات– الإدراكات  = (الفجوة)جودة الخدمة " 
 1985عام " PARASURAMAN ET TEITHMAL ET BERRY" توصمت الدراسات التي أجراىا 

الفجوة بين ادراكات العملاء لمستوى الأداء : إلى أن المحور الأساسي في تقييم الجودة وفق ىذا النموذج ىو

                                                             
  .363: ص1998جوان /2،   عدد25:، المجمدقياس جودة الخدمة المصرفية، مجمة العموم الإداريةناجي معلا، 1
 .34،ص1999، 1: ، البيان،مصر، ط"تسويق الخدمات المصرفية" ،عوض بدير الحداد2
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ن ىذه الفجوة تعتمد عمى طبيعة الفجوات المرتبطة بتصميم الخدمة وتسويقيا  الفعمي لمخدمة وتوقعاتيم بشأنيا وا 
وتقديميا أي بالإضافة إلى فجوة الإدراكات والتوقعات الخاصة بالعملاء ىناك أربعة فجوات أخرى يمكن 

 ( 2)توضيحيا حسب الشكل رقم
 نموذج الفجوات: (2)الشكل رقم 

 
Source: Parasuraman A., Zeithaml V. A., Berry L. L., (1985). A conceptual model of service quality and 

its implication for future research. Journal of Marketing, 49, pp. 41-50. 
وتنتج عن اختلاف بين توقعات العملاء لمستوى الخدمة وادراكات الإدارة في الشركات : الفجوة الأولى .1

 .الخدمية ليذه التوقعات، أي عجز الإدارة عن معرفة احتجاجات العميل ورغباتو وتوقعاتو 
 وتشير إلى عدم تطابق المواصفات الخاصة بالخدمة مع ادراكات الإدارة لتوقعات العملاء، :الفجوة الثانية .2

بمعنى انو عمى الرغم من إدراك الإدارة لحاجات وتوقعات العملاء، فانو لا يمكن ترجمتيا إلى مواصفات 
محددة في الخدمة المقدمة، بسبب قيود تتعمق بموارد الشركة أو التنظيم أو عدم القدرة عمى تطبيق مفاىيم 

 .الجودة وذلك راجع لعدم تكيف اليام وعدم احترام الأىداف الموضوعة 
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 وتكون بين مواصفات الخدمة الموضوعة أو المصممة والأداء الفعمي ليا، فإذا تمكنت :الفجوة الثالثة .3
الشركة من وضع مواصفات لمخدمة وفقا لممتطمبات، فان ىناك إمكانية حدوث انحراف عن ىذه المواصفات 

عند التقديم وذلك بسبب مستوى ميارة القائمين عمى أدائيا وعدم اقتناعيا بالمواصفات المحددة، أو نتيجة 
لتعقد ىذه المواصفات وعدم مرونتيا وقد يرجع السبب إلى انعدام الوعي بأىمية جودة الخدمة بالنسبة لمعميل 

 .وضعف الحافز لدييم
 وتمثل الفرق بين الخدمة المروجة والتي تتعيد الشركة بتقديميا والخدمة المقدمة فعلا أي :الفجوة الرابعة .4

 .وجود خمل في مصداقية الشركة
دراكو لمخدمة المقدمة بالفعل وتكون محصمة لجميع : الفجوة الخامسة .5 وتتعمق بالفرق بين توقعات العميل وا 

 .الفجوات السابقة بحيث يتم عمى أساسيا الحكم عمى جودة أداء الشركة ككل
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القيمة المدركة   : المبحث الثالث
 .ماىية القيمة المدركة: المطمب الأول

 .تعريف القيمة المدركة .1
     ان المستيمك بعد شرائو و استخدامو لمنتج او علامة تجارية معينة ، تنشأ لديو نظرة وحكم عمى مدى 
ملائمة و نجاح المنتج في تمبية حاجاتو و تحقيق رغباتو،و ىذا الحكم مبني عمى تقييم شخصي بناءا عمى 

حاجات و رغبات الفرد و القيمة التي كان يتوقعيا و حجم ونوع المنافع التي حصل عمييا من جراء استخدامو 
لممنتج،فبناءا عمى ىذه الامور الثلاث تتحدد القيمة المدركة لممستيمك اي القيمة المحصل عمييا من جراء 

. استخدام المنتج
و شكّل موضوع القيمة المدركة محل بحث ودراسة لدى الكثير من المختصين وفي ىذا الصدد يمكن أن ندرج 

.  بعض التعاريف
ذلك الفرق بين القيم والكمية و التكمفة الكمية، حيث تتعمق القيم الكمية بالمنافع التي " القيمة ىي Kotlerحسب  

يحصل عمييا الزبون من المنتج، أما التكمفة الكمية فتتعمق بمجموع التكاليف المالية والوظيفية والنفسية التي 
" يبذليا الزبون

أىداف الزبون وحاجاتو الشخصية والمنافع التي يسعى "   القيمة عمى أنيا Arichy و  Carman يعرف 
، "لمحصول عمييا ، تمثل كميا عوامل و أسباب ىامة تكمن وراء تحديد القيمة التي تتحدد لو من شراء المنتج

يبيّن التعريف أن مستوى القيمة التي  يتوقع الزبون الحصول عمييا من شراء منتج ما يجب أن تستجيب لأىدافو 
وتطمعاتو وحجم المنافع التي يريد الحصول عمييا،لكن التعريف لم يشر إلى تكمفة كل ىذا وىي ما يمكن أن يؤثر 

.  سمبا عمى القيمة المدركة
، "متغير يـزداد بتمبـية حاجـات الزبون أو انخفاض تكمفة المنتج"  في كتابو عمى أنيا  Gug Audigierيعرفيا 
 في تعريفو عنصر ىام لو تأثير عمى مستوى القيمة المقدمة لمزبون وىو التكمفة التي يتحمميا  Gug يضيف

. لمحصول عمى المنتج
تقييم المستيمك الشامل لمنفعة المنتج أو الخدمة عمى "  القيمة المدركة بأنيا 1988 (  Zeithaml)و عرف

يعكس ىذا التعريف تقييم المنتج من حيث المقارنة بين العناصر ". أساس ادراكاتو لما تحصل عميو وما قدمو
المتحصل عمييا والعناصر المقدمة لممنتج أو الخدمة، ويعتبر الاكثر شيوعا أو استعمالا لتعريف القيمة من 

 1.خلال المفاضمة بين السعر والجودة
من مضمون التعاريف السابقة يمكن أن نعرف القيمة عمى أنيا قدرة المنتج عمى تمبية حاجات الزبون في حدود 

 .إمكانياتو

                                                             
، samsung وCONDOR، دراسى مقارنة بين علامتي اثر الصورة الذىنية لمعلامة التجارية عمى القيمة المدركة ليا ميادي سممى، مجاىدي فتحي،  1

. 80، ص 2018، 01، العدد08مجمة رؤى اقتصادية، جامعة الشييد حمة لخضر، الوادي، الجزائر، المجمد 
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ومن  يمكن الوصول إلى خلاصة مفادىا أن الزبون يدرك القيمة عندما تكون المنافع التي يحصل عمييا من 
السمع و الخدمات و التي تمثل النتائج الإيجابية أعمى من التكاليف التي يتحمميا لكسبيا أو استعماليا، و التي 

. تمثل النتائج السمبية
  :أو الخدمة من طرف المستيمك/مسار القيمة المدركة لممنتوج و .2

أو الخدمة، ىذا /خلال مراحل الشراء، يقوم المستيمك بإعطاء تقييم لمسعر والجودة التي يكتسييا المنتوج و     
طرق إلى الآلية التي تحكم المعايير التي تتدخل في ومنو سنت". القيمة المدركة" التقييم يتجسد فيما نسميو بـ 

 :تشكيميا، عمى غرار السعر المدرك؛ والجودة المدركة، وعمى أىم المراحل والتبعات التي تنجم عنيا
عممية يتم من خلاليا التحصل عمى مجموع المعالم، أو "يعرف السعر المدرك عمى أنو : السعر المدرك 1 .2

السعر  "التقدير الذىني عن الفرق الموجود بين التي في نفس الوقت ىي ذاتية وموضوعية: " أنو يعبر عن
الموجود في ذىن  )وبين السعر المرجعي الداخمي  (السعر الذي يباع بو المنتوج )المرجعي الخارجي 

 (".المستيمك
ندما يأخذ المستيمك حكم عمى منتوج بأنو غال أو رخيص ؛ ىذا يعني بأنو يقيم ىذا العرض بمعيار    ع

ىذا الأخير " Monroé" عرف. مرجعي يعتمد عميو في تقييم السعر، ىذا المعيار نسميو بالسعر المرجعي
 أو الخدمة حسب/السعر الذي يستعممو المشتري كعنصر مقارنة، لتقييم سعر المنتوج و: "عمى أنو

"Hamelin "والسعر المرجعي  ."السعر المرجعي الداخمي  المعروضة: أن السعر المرجعي ينقسم إلى قسمان
 .الخارجي

 ىو السعر المنتظر من طرف المستيمك، ويتشكل من معتقداتو الذىنية، ومن : السعر المرجعي الداخمي
 .لسوقاتجاربو السابقة، وفي غالب الأحيان يضعو المستيمك متعمدا، كيدف يريد إيجاده في 

 ىو السعر الذي يتحصل عميو من المعمومات الموجودة في البيئة: السعر المرجعي الخارجي. 
فنتيجة المقارنة بين ىذين السعرين ىي التي تحدد أىمية السعر المدرك الذي يعتبر من طرف المستيمك     

لا تقتصر ىذه التضحية فقط عمى المال بل ىناك أيضا . عمى أنو التضحية المادية الضرورية لمقيام بالمبادلة
 والتي عرفيا. ىودات البدنية والنفسية، كل ىذا يشكل ما نسميو بالتضحية المدركة من طرف المستيمكالمج

"Zeithaml "أو /كمية النقود، والجيود المبذولة من طرف المستيمك في سبيل اقتناء المنتوج و»:نهاعمى أ
ويممح الكاتب في ىذه النقطة . التعب؛ الوقت المستغرق؛ التنقل لمبحث عن المنتوج: ، تتمثل الجيود في«الخدمة

عممية إدراك القيمة من طرف المستيمك، وذلك  بقولو أن الأسعار النقدية ليا تأثير سمبي عمى التضحية المدركة
 .الأخيرة نظرا لمخطر المدرك الذي يمكن أن ينتج من ىذه 

جممة " نهابأ ANSI) )الجودة من طرف المعيد الأمريكي لممعاييرفت  عر1993في سنة : الجودة المدركة 2 .2
من " Jauran"أما   ."السمات والخصائص لممنتوج أو الخدمة التي تجعميا قادرة عمى الوفاء باحتياجات معينة

ويتبين مما سبق تعدد واختلاف مفيوم الجودة، الذي ". ملائمة المنتوج لممستيمك " نهاجيتو عرف الجودة بأ
يعود إلى اختلاف وجيات نظر مستخدمي الجودة ، فيي بالنسبة لممنتج تمثل مدى مطابقة المنتوج 
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لممواصفات الموضوعة، بينما لممستيمك فيي تمثل مدى تمبية حاجاتو في أما الجودة المدركة تعبر عن الرأي 
خلال مقارنتو بين الجودة التي تحصل  .أو الخدمة من  المنتوج/الذي يبدي بو المستيمك اتجاه المنتوج و

فإذا كانت الجودة التي حصل عمييا المستيمك أكبر مما كان يتوقع، . عمييا وبين الجودة التي كان يتوقعيا
أو الخدمة تكون /، أما إذا كان ولذلك إن إدراك قيمة المنتوج و(إيجابية)تكون الجودة المدركة ىنا مرتفعة 

بالفارق الموجود بين الجودة المنتظرة و الجودة  . العكس فتكون سمبية17عمى حسب نتيجة مقارنتيا 
 تعبر عن البعد التقني نهاالمدركة كو 18في ىذه الحالة يكون ىناك مقارنة لممنافع . المتحصل عمييا

 .لممنتوج
  :آلية إدراك القيمة من طرف المستيمك 3. 2

مجموع "السعر من وجية نظر المستيمك عمى أنو  " Zeithaml " خلال تناولو لمقيمة المدركة عرف    
التقييم الشامل لقدرات المنتوج عمى إشباع  "نهاوعرف أيضا القيمة عمى أ" التضحيات التي يتحمميا المستيمك

في ىذه الحالة يؤكد  رغباتو من خلال إدراكو لمفارق بين ما يعطي من تضحيات وما يتحصل عميو من
ىذه الأخيرة تعبر  Get و Give الكاتب بأنو خلال عممية إدراك القيمة، يحاول المستيمك التوفيق بين فوائد

: عن جممة الفوائد وتشمل المواصفات الداخمية والخارجية لممنتوج المتعمقة بالجودة، وعناصر أخرى مثل
تشمل  Give أما مكونات التضحية..،(كتقدير الفرد من طرف الآخرين)الراحة، ربح الوقت، الفوائد النفسية 

فنتيجة المقارنة بين ىاذين المعيارين ىو الذي يحدد ، (..لمجهىد الوقت، ا )الأسعار النقدية والغير نقدية 
حسب الكاتب إن المواصفات الخارجية لممنتوج ىي عبارة عن مؤشرات تساعده عمى . أىمية القيمة المدركة

عممية إدراك القيمة، وتمكن المستيمك من المقارنة بين التضحيات المبذولة في سبيل التحصل عمى المنتوج 
 (.القيمة المدركة الاستعمالية)والفوائد المكتسبة  (القيمة المدركة التبادلية)

 أدخل خاصية إزدواجية السعر وذلك باعتماده عمى أبحاث " Monroé " إن تعريف السعر الذي أتى بو
"Thaler) "1983-1990، ( ىذا الباحث بين بأن المستيمك عندما يكون أمام عرض معين؛ أول شيء يقوم

بو ىو الحكم عمى قيمة ىذا العرض لكي يقوم بعد ذلك بعممية الشراء، من خلال ىذه العممية يتم التعبير عن 
 .القيمة المدركة الاستعمالية والقيمة المدركة التبادلية: القيمة في شكل مكونتين ىما

إدراك الإشباع السيكولوجي، أو الرغبة في القيام بصفقة رابحة  "نهاتعرف عمى أ: القيمة المدركة التبادلية -
، عندما يكون ىناك تبادل بين البائع والمستيمك، في ىذه الحالة "من الناحية المالية خلال عممية المبادلة

و السعر المرجعي  (الموجود في ذىن المستيمك )يقوم ىذا الأخير بالمقارنة بين السعر المرجعي الداخمي 
إن تفاعل ىاذين السعرين بعد أن يتم مقارنتو مع المنافع المكتسبة،  ىو . (الذي يباع بو المنتوج)الخارجي 

الذي يحدد إمكانية استعمال ىذا المنتوج أو عدمو إذا كانت نتيجة ىذه المقارنة موجبة تؤثر إيجابيا عمى 
 .القيمة الاستعمالية، أما إذا كانت سمبية تؤثر سمبا عمييا

 مجموع المنافع المدركة التي يتحصل عمييا المستيمك من "نهاتعرف بأ: القيمة المدركة الاستعمالية -
استعمالو  " جراء استعمالو لممنتوج21وتتوقف ىذه القيمة عمى المنافع التي يجنييا المستيمك من جراء 
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الأرباح الصافية من جراء  لممنتوج، وتتوقف أيضا عمى قدرة المنتوج عمى إشباع حاجة الفرد، وعمى إدراك
وعمى ىذا الأساس إن التوفيق بين الفوائد المدركة من المنافع والتضحية المدركة ىو الذي . استعمال لو

أنو عندما تكون القيمة الاستعمالية  " Parissier" حسب .يحدد إن كانت ىذه القيمة إيجابية أو سمبية
 تؤثر سمبا عمى رغبة الشراء وذلك نهاموجبة تؤثر إيجابيا أيضا عمى رغبة الشراء، أما إذا كان العكس فإ

إن لجوء المستيمك إلى ىذه الأخيرة يكون . ىو السبب الذي يدفع بو إلى البحث عن المعمومات المكممة
نتيجة حالة عدم التأكد التي ىي في خاطره اتجاه الشيء المدرك، فكمما كانت المعمومات إيجابية ومقنعة 

 .كمما زاد ذلك من احتمال شراءه ليذا الشيء والعكس صحيح
:  أىمية القيمة المدركة .3

    عمى المؤسسة أن تركز عمى قيمة منتجاتيا لكي تكون أكثر مرونة و أكثر استمرارية،و أكثر
: نجاح من كل المؤسسات الأخرى،و ذلك لان القيمة المدركة ليا أىمية كبيرة تتمثل فيما يمي

 .الازدياد في تفضيل الزبون*
 .القيمة المدركة تظير الاختلافات و توضح قادة الصناعة *
 .تساعد في تبرير تسعير القيمة *
 .الالتزام بالمعايير الصناعية *
المسؤولية البيئية،و الاستمرارية  *

. محددات القيمة المدركة: المطمب الثاني
:  تاليكما يوضح الشكل ال
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 محددات القيمة: (03)الشكل رقم 

 
 
 

:  محددين أساسين لمقيمة المدركة أو المقدمة لمزبون ىما (03)يوضح الشكل رقم 
  :  1تتمخص القيم التي يحصل عمييا الزبون في العناصر الآتية : القيم الكمية- أ

ىي الخصائص والمواصفات التي يجب أن تتوفر في المنتج ، مثل الصلابة  مستوى الأداء،  : قيمة المنتج- 
... الاقتصادية في التشغيل الاعتمادية ، القدرة عمى الأداء لفترة طويمة 

ىي مجموع المنافع غير الممموسة التي يحصل عمييا الزبون مثل خدمات ما بعد البيع، طريقة  : قيمة الخدمة- 
. التسميم ، الصيانة ، توفر قطع الغيار في مجال أجيزة والمجال الميكانيكي

تكمن في الخبرات وميارات العاممين في المؤسسة ، وما يمارسونو من تأثير عمى سموك الزبون  : قيمة الأفراد- 
مكانية استمرار التعامل  وتقييمو لممنتج ، فوجود أفراد عمى درجة عالية  من الأداء يسيل من العممية البيعية  وا 

بين المؤسسة والزبون وبناء علاقة طويمة المدى  
تشكل صورة العلامة و المؤسسة جزء كبير من القيمة التي يحصل عمييا الزبون و  : قيمة التصور الذىني-

التي تتضمن  إضافة إلى الأبعاد الحقيقية للأداء البعد النفسي و البعد الاجتماعي الذي يحققو الزبون من اقتناء 
 .  (...المتعة ، التفاخر )المنتج 

: تتمثل التكاليف التي يتحمميا الزبون من أجل الحصول عمى المنتج فيما يمي: مجموع التكاليف- ب
                                                             

 .67، ص 2002، الدار الجامعية لمطبع و النشر، الإسكندرية، "إدارة التسويق"فريد الصحن،  محمد- 1

 القيمة المدركة

كليةالقيمة ال  

ةكليالتكاليف ال  

 قيمة المنتوج

 قيمة الخدمة

 قيمة الأفراد

تصور الذهنيقيمة ال  

 تكلفة الوقت

 تكلفة الطاقة و الجهد المبذول

 التكلفة النفسية

 التكلفة النقدية و المالية

Source : P. Kotler, B. Dubois, op-cit, p67. 
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.  تتمثل في سعر المنتج ومختمف المصاريف المتعمقة بعممية الشراء : التكمفة المالية- 
.  تستغرق عممية الشراء وقتا محددا يسعى الزبون دائما لتقميصو : تكمفة الوقت- 
.  من اجل الحصول عمى المنتج يبذل الزبون عدة مجيودات في عمميـة البحث أو التنقل : تكمفة الطاقة- 
.  تعتبر التكمفة النفسية عن تقبل الآخرين و انتقاداتيم لقرار الشراء : التكمفة النفسية- 

 :أنواع القيمة المدركة و طرق خمقيا: المطمب الثالث
 :أنواع القيمة المدركة .1

ومنافع معينة يراىا الزبون       يرتبط مفيوم القيمة ارتباطا وثيقا بارتفاع جودة المنتوج بوجود خصائص ومزايا
وعدد آخر من المفاىيم، كالجمال، الكفاءة،  في ذلك المنتوج، فيناك علاقة قوية بين مفيوم القيمة من جية

التي يتمنى الزبون أن يحظى بيا لذلك اقترح ىولبروك  السعادة، وغير ذلك من الخصائص والنقاط
"Holbrook1:لتطبيق القيمة المتحققة تبعا لثلاثة أبعاد ىي حديثا نظرية جديدة 

 :كون القيمة داخمية أو خارجية -
يصبح الاستيلاك في       فعندما تكون القيمة التي يرجو الزبون الحصول عمىيا من شراء المنتوج خارجية

أما إذا كانت داخمية  (تحقيق التنقل+ لمتباىي سيارة)الحالة وسيمة لتحقيق غاية أخرى كالمنفعة الوظيفية لممنتج 
. الشراء فإن التجربة الاستيلاكية تصبح اليدف من

 :كون القيمة موجية لمذات أو موجية للأخرين -
ييتم بالمنتج أو بالتجربة  إذا كان الزبون )الزبون نفسو)    تكون القيمة المحققة لمزبون موجية نحو الذات 

 ولأنو اختاره لأجمو من (أكل+ استعمال عطر )معينة  الاستيلاكية من أجل نفسو ولأنيا تؤثر فيو كثيرا أو بطريقة
 كالأسرة، الجيران(للأخرين إذا كان الزبون ييتم ويقدر المنتوج من أجل الأخرين  جية أخرى تكون القيمة موجية

ىذه الحالة يكون لممنتوج  وفي )الوطن الكوكب الدين، العالم(أو من أجل مبادئ معينة  )الأصدقاء، زملاء العمل
 .قيمة يرجو الفرد أن يوجييا للأخرىن

ممموس أو  "لنفسو من وراء شيء ما  فالفرد يسعى لتحقيق قيمة:اكون قيمة يسعى ليا الفرد أو يستجيب لو -
بطريقة مادية أو غير مادية، وعمى العكس من ذلك تنتج  عندما يحاول أن يؤثر في الشيء" غير ممموس 

عندما ترتبط بأشياء تم أداؤىا لمفرد دون أي جيد مبذول يذكر من جانبو  القيمة المستجاب ليا لدى الفرد
 ىو ليا بصورة ايجابية، فييا تقدير كبير واذا ما أخذنا بيذه الأبعاد الثلاثة معا فإننا بحيث يستجيب

 :سنتحصل عمى ثمانية تصنيفات لمقيمة التي يدركيا الزبون وىي موضحة كما يمي
 
 
 

                                                             
 13.، صطريقة لزيادة المبيعات100البيع من الألف إلى الياء، بشير شريف البرغوثي،  1
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 . يوضح أنواع القيمة المدركة من طرف الزبون(01)الجدول رقم 
 داخمية خارجية

 )المرح والسرور)الميو الكفاءة والملائمة يسعى إلييا الفرد موجية ذاتيا
 الجوانب الجمالية التفوق والجودة يسعى ليا الفرد

 

 يسعى إلييا الفرد موجية للأخرين
نجاح )المركز الاجتماعي

 انطباع
 )ايجابي يكونو الآخرون

 عدل،خمق،حسن)الخلاق 
 )فضيمة

 يسعى ليا الفرد
التفكير والاحترام،السمعة 

 الجيدة
 الروحانية، الإيمان التدين

 
طرق خمق القيمة لدى الزبون  .2

 تتحقق القيمة لدى الزبون عندما تفوق المزايا والمنافع التي يتحصل عمييا التضحيات التي يتكبدىا
 لمحصول عمى منتج معين، لذلك فان المنظمة يمكنيا خمق القيمة لمزبون من خلال خفض التكاليف

 1.المختمفة أو تعظيم وتقوية المنافع والمزايا التي يتمقاىا من المنتوج
 :خفض التكاليف -

 يعتبر السعر أىم الأمور التي يضعيا الزبائن في الاعتبار، فعمى الرغم من تفاوت قدراتيم
 .الشرائية إلا أن القاسم المشترك بينيم يبقى دائما الرغبة في الحصول عمى منتج يستحق ما دفع لأجمو
 وبما أن السعر يمثل عنصرا أساسيا من التكمفة التي يتحمميا الزبون، فان المنظمات تحاول تخفيض

 السعر عن طريق تخفيض مختمف التكاليف، مثلا تسييل الوصول إلى المنتجات عن طريق سياسة توزيع
موسعة أو تسييل استعمال المنتجات بوضع تصميم جديد ،كما يمكن لممنظمة تخفيض السعر عن طريق 

 التجاوز عن بعض الخدمات التي تكون عادة مضمنة في السعر، كالتوصيل المجاني أو التركيب
 ...المجاني

ذو أداء  إلا أن السعر المنخفض لا يكفي وحده لجذب الزبائن وتحقيق القيمة، حيث لا يتقبل أحد شراء منتج
 سيء ومزايا قميمة رغم سعره المنخفض، لذلك عمى المنظمة السعي الدائم لتقديم منتجات ذات أداء جيد ومزايا

 .أفضل من المنافسين، واقناع الزبائن بأنيا تتناسب مع أسعارىا
 :زيادة المنافع و المزايا -

    يمكن لممنظمة خمق القيمة لمزبائن عن طريق تقديم مزايا ومنافع أكثر في منتجاتيا مقارنة
 بالمنافسين، فالزبون يكون حساسا أكثر لزيادة المزايا وتعظيم المنافع المحصل عمييا مقارنة بالتكاليف التي

                                                             
،مذكرة تدخل ضمن متطمبات نيل شيادة "مؤسسة اتـصــالات الجـــزائــر"التسـويــق الابتكــاري و أثــره عمى بنــاء ولاء الزبــائن دراســـة حـالـــة خمـوط زىوة،   1

. 79، ص 2014/2013تـســـــويــــق، جــامعـة أمحمد بوقــرة بومــــرداس، :الـعــموم التجــــاريـــة ،تخـصص :الماجستير شعبـة



 الجىدة و القيمة المدركة للعلامة التجارية                                                       الفصل الأول
 

26 
 

 ويمكن لممنظمة زيادة المزايا بعدة. يتحمميا، فكمما زادت المزايا زادت قيمة المنتجات وزاد الإقبال عمييا
 :طرق منيا

 صميم المنتجات والخدمات وفق متطمبات الزبائن عن طريق تحديد انتظاراتيم وتوقعاتيم ومستوى .1
 الأداء الذي يتمنونو ويرغبون بو، وبفضل التصنيع المرن وقاعدة بيانات الكمبيوتر تستطيع

 المنظمات تقديم منتجات فريدة من نوعيا وترضي عدد كبير من زبائنيا في آن واحد
 توفير راحة أكثر لمزبون عن طريق تسييل الوصول إلى المنتجات وتقديم الطمبات، وعميو تقوم .2

 المنظمة بتغطية مكثفة لمسوق واقامة المعارض وتوزيع الكتالوجات وفتح صفحات خاصة عمى
 .الانترنت وكذا تخصيص ساعات أكثر لاتصالات الزبائن بالمنظمة

 يمكن لممنظمة أن تميز نفسيا عن طريق تقديم خدمات أسرع، فمثلا: تقديم خدمات أسرع .3
وتعني بذلك أنيا تودع في " دقائق7دولارات أو 7" لافتة في فروعيا تقول Well Fargoوضعت بنوك 
 .دقائق واقفا في صف الانتظار7دولارات إذا استغرق أكثر من 7حساب زبونيا 

تدريب الزبائن و إرشادىم حول استعمال المنتجات، فالمنظمات الذكية تساعد زبائنيا في الحصول عمى  .4
واستخدام المواد  زبائنيا عمى كيفية شراءStaplesأقصى قيمة وفائدة مما يقدمون ليم، فمثلا تدرب شركة 

 .المكتبية بطريقة أفضل كما تركب ليم نظاما الكترونيا لتقديم طمباتيم بواسطتو
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 خلاصة 
 

        تطرقنا في ىذا الفصل الى مفيوم العلامة التجارية التي تمعب دورا أساسيا في اختيار بين عروض 
المنافسين فيي تعتبر حاسمة لنجاح المؤسسات بالإضافة إلى مفيوم الجودة المدركة حيث أصبح يأخذ حيزا كبيرا 

في كل المؤسسات ميما تعددت أىدافيا و تنوعت أنشطتيا مما ينتج لنا عنيا قيمة مدركة و ىي الفرق بين 
. القيمة المدركة الكمية و تكمفة المستيمك الكمية من جية أخرى، فيولد لنا ثقة اتجاه العلامة التجارية

  



 

 

 

 :الفصل الثاني

علاقة الجودة المدركة و القيمة المدركة 
 برضا وولاء الزبون
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تمييد 

      في ظؿ المنافسة الشديدة، تسعى المؤسسة مجبرة إلى البحث عف طرؽ تكسبيا التميز، مف أجؿ السيطرة 
عمى الأسكاؽ كسلبح لممكاجية ك الدفاع في آف كاحد، ك لعؿ ىذا ىك ما ألزـ العمؿ عمى استمالة الزبكف ك 

. الاستيلبء عميو بالكصكؿ إلى كلائو ليا
  بذلؾ فإف مسألة رضا الزبكف ككلائو لـ تعد مسألة اختيارية، بؿ كاجب يفرض عمى المؤسسة الاستمرار في    

عميو فإذا ك . التطكير ك التحسيف، ذلؾ لأف الزبكف يبحث دائما عف التجديد ك التميز في السمع ك الخدمات
استطاعات المؤسسة الالتزاـ بإنتاج ما يركؽ الزبكف ك يحقؽ تطمعاتو، فإنو سيحرص عمى تقدير ىذا الاىتماـ، 

أعمى  درجات الرضا ك الكلاء، ك ىك الأمر الذم يرشح المؤسسة لتحتؿ الريادة في سكقيا  (المؤسسة)فيمنحيا
. طالما أنيا تصر عمى جعؿ ىذا الزبكف في قمة أكلكياتيا

    إف لرضا الزبكف ككلائو لممؤسسة درجات، تزداد ك تتعزز كمما تمقى ىذا الأخير مزايا كمميزات جديدة في 
. السمع كالخدمات، تسعده كتشجعو عمى مكاصمة التعامؿ معيا

   مف ىنا يظير بكضكح أف لمقيمة المضافة المدركة مف طرؼ الزبكف علبقة طردية قكية مع رضاه ككلائو، ليذا 
: رأينا مف الضركرم إدراج ىذا الفصؿ مقسما إلى ثلبثة مباحث جاءت معنكنة كالتالي

 رضا الزبكف: المبحث الأكؿ. 
 كلاء الزبكف: المبحث الثاني. 
 علبقة الجكدة ك القيمة بالرضا ك الكلاء: المبحث الثالث .
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رضا الزبون : المبحث الأول
طار  أىمية المكضكع دفعت الباحثيف كالمختصيف إلى تكثيؼ كتكسيع الأبحاث كالدراسات لإيجاد مفيكـ كا 

دقيؽ لحالة الرضا ، فظيرت نظريات في مختمؼ عمكـ الاقتصاد كعمـ النفس ك عمـ الاجتماع تحاكؿ إيجاد 
. تفسير كسببا  لرضا الزبكف

 مفاىيم عامة حول رضا الزبون :المطمب الأول
  مفيوم الرضا الزبون .1

  إف تحقيؽ رضا الزبكف، خاصة في الكقت الراىف، أيف يتميز الزبكف بتغيير سريع في اتجاىاتو   ك أذكاقو،     
ك معرفة كبيرة بما يتكفر عميو السكؽ مف سمع ك خدمات مع الإحاطة بالمعمكمات الكافية عنيا ك عف 

 .خصائصيا، أصبح أمرا حتميا، لذلؾ لا بد مف تعريفو ك تحديد أىـ النقاط المترتبة بو
القادر عمى الدفع مف ( المؤسسات) أك معنكم  (داالأفر)ذلؾ الشخص الطبيعي :  الزبون عمى أنوفيعرف      

 .أجؿ الحصكؿ عمى السمع أك الإستفادة مف عدة خدمات مف قبؿ المكرد أك المنتحيف 
الزبكف ىك المستخدـ النيائي لخدمات المنظمة ،كتتأثر قراراتو بعكامؿ داخمية مثؿ الشخصية كالمعتقدات 

كالأساليب كالدكافع كالذاكرة كبعكامؿ خارجية مثؿ المكارد كتأثيرات العائمة كجماعات التفضيؿ كالأصدقاء ، كقد 
 1يككف الزبائف إفرادا أك منظمات سكاء مف مناطؽ الريؼ أك المدينة أك مختمؼ شرائح المجتمع 

 كقد حاكؿ العديد مف المختصيف تحديد المعالـ الدالة عمى الرضا لدل الزبكف كيمكف أف ندرج بعض 
: التعاريؼ لمرضا
الحالة العقمية للئنساف التي يشعر بيا عندما يحصؿ عمى " الرضا عمى انو  Haward ك Shethيعرؼ 

. 2."مقابؿ التضحية بالنقكد كالجيد (ثكاب)مكافئة 
عمى ىذا الأساس فإف الزبكف سيقكـ بمقارنة قيمة المنتج بالسعر كالجيد الذم بذلو لمحصكؿ عميو كليككف 
راضيا يكفػي أف يتساكيػا أك تككف قيمة المنتج اكبر ، مف دكف النظر إلى اثر الخبرات السابقة أك ما كاف الزبكف 
 .يتكقع الحصكؿ عميو ، فيذا التعريؼ لا ينطبؽ إلا عمى الاختراعات الجديدة التي لا يممؾ الزبكف أم فكرة عنيا

إحساس الزبكف بالمتعة أك خيبة الأمؿ الناتجة عف مقارنتو لأداء المنتكج : " رضا الزبكف  Kotlerعرؼ 
 3.المقدـ لو بتكقعاتو السابقة عف ىذا المنتكج 

درجة إدرؾ الزبكف مدل فاعمية المؤسسة في تقديـ : رضا الزبكف عمى أنو  Reed & Hallكعرؼ كؿ مف 
 4.  المنتجات التي تمبي احتياجاتو كرغباتو

                                                 

 .75- 74.ص ص ,2009,عماف , دار صفاء ،(إدارة معرفة الزبون )إدارة المعرفة  ،أميرة الجنابي,علبء فرحاف طالب 1   
. 222، ص 1998 مكتبة عيف الشمس، القاىرة، ،"سموك المستيمك"  عائشة مصطفى المناكم، 2

- 03المجمد - مجمة الريادة لاقتصاديات الأعماؿ أسماء مرايمي ، العلاقة التفاعمية بين أبعاد جودة الخدمة ورضا الزبون بالمؤسسة،.محمد خثير، أ.د  3
 33، ص 2017/04العدد 

  المرجع نفسو 4 
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عمى كجكد مفيكميف لرضا الزبكف أحدىما يرتكز عمى التمييز بيف جكدة الخدمة  Caramanكما يؤكد 
كالآخر عمى الرضا القائـ عمى تبادلات المتمركمة ، إذ يتحقؽ الأكؿ مف عمميات التبادؿ التي ستحدد في ضكء 
مستكل تكقعات الزبكف السابقة مع الناتج النيائي ، أما المفيكـ الثاني يقكـ عمى إجمالي خبرة الإستخداـ لدل 

 1.الزبكف عير مدة زمنية معينة
،  بيذا التعريؼ الثالث 2."الحالة النفسية الناتجة عف عمميات تقييـ مختمفة" بأنو  R. Ladwin كيعرفو    

نستخمص أف الزبكف يقكـ بعممية تقييـ أداء المنتج أك القيمة المدركة كمقارنتيا بالقيمة المتكقعة كالتي تـ عمى 
أساسيا اختيار المنتج أك العلبمة مف بيف البدائؿ، فيصدر حكما بالإيجاب أك السمب عمى نتيجة التقييـ ىذه 

. الأخيرة تكلد لدل الزبكف شعكر معيف سكاء بالرضا أك الاستياء
حصيمة التقييـ الذم يقكـ بو الزبكف لمبديؿ المختار بعد استيلبكو، ك الذم ينتج »3: كقد عرؼ رضا الزبكف بأنو

عنو أف الأداء الفعمي لممنتكج مساكم مع التكقعات المعقكدة عميو أك يتفكؽ عمييا، أما إذا كانت حصيمة تقييـ 
البديؿ المختار تشير إلى أف الأداء الفعمي لممنتكج أقؿ مما كاف متكقعا منو فإف الزبكف سيككف في حالة عدـ 

. «رضا ك استياء
كمف خلبؿ التعارؼ السابقة لرضا الزبكف نلبحظ تقاربا كاضحا في نقاط أساسية تقكدنا إلى القكؿ بأف الرضا ىك 

احد نتائج عممية المقارنة بيف ما يتصكره الزبكف في شكؿ تكقعات، ك ما ىك فعمي، ك ىك الأداء الحقيقي 
: حالة مطابقة أك عدـ مطابقة ك الذم تككف في الحالتيف: لممنتكج، ك تككف النتائج عبارة عف

 إما عدـ مطابقة بسبب تفكؽ التكقعات عمى الأداء الفعمي 
 أك عدـ مطابقة بسبب تفكؽ الأداء الفعمي عمى ما ىك متكقع .

بمثابة  (مطابقة، عدـ مطابقة)يمكف اعتبار العناصر الثلبثة، الأداء المتكقع، الأداء الفعمي، نتيجة المقارنة 
: المحددات الأساسية لرضا الزبكف، ك سيتـ التفصيؿ أكثر فيما يمي

: (لتوقعات)الأداء المتوقع  -

ىي التصكر الذم يطبعو الزبكف فيما يخص المنتكج الذم يريد شرائو، ك الآماؿ التي يرغب تحقيقيا مف     
 4:خلبؿ استعمالو، ك عادة ما يضع الزبكف ثلبثة مستكيات لتكقعاتو المتعمقة بالمنتكج

                                                 
.  نفس المرجع السابؽ 1

2  - Richard Ladwin, "Le comportement de consommateur et de l'acheteur", édition economica, Paris, 2 ème édition, 
2003, p 377. 

، معيد الإدارة العامة، مركز البحوث، الرياض "سموك المستيمك بين النظرية و التطبيق، مع التركيز عمى السوق السعودية" أحمد عمي سميماف،   3 
 .68، ص .2000

، جزء أكؿ أساسي مؤسسة حكرس لدكلية لمنشر كالتكزيع، الإسكندرية، التسويق، المفاىيم والإستراتيجيات، النظرية والتطبيقعصاـ الديف أبك عمفة،   4 
. 511ص ، 2002مصر، 
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 ىك الحد الأدنى مف التكقعات التي ترضي الزبكف، ك عدـ تكفره يعني عدـ تقبؿ : المستوى الأساسي
 .الزبكف لممنتكج ك رفضو التعامؿ مع المؤسسة

 ىك مستكل الجكدة التي يرغب الزبكف في الحصكؿ عمييا مقابؿ القيمة المالية التي :المستوى المرغوب 
 يدفعيا، ك تحققو يعني رضا الزبكف؛

 ىك المستكل الذم يفكؽ التكقعات، ك بمكغو يعني خمؽ قيمة مضافة لمزبكف، ك :المستوى غير المسبق 
 .ميزة تنافسية لممؤسسة، ك ىك ما يساىـ في رفع درجة رضا الزبكف ك تمسكو بمنتج المؤسسة

 :(الحقيقي)الأداء الفعمي  -
. ىك مستكل الأداء الذم يممسو الزبكف ك يدركو فعلب جراء استعمالو لمنتكج المؤسسة

. نتيجة المقارنة -
:     ك ىي تعبر عف مدل تكافؽ الأداء المتكقع مع الأداء الفعمي لممنتكج، ك تككف ىذه النتيجة في ثلبث حالات

 الأداء المتكقع = الأداء الفعمي: حالة المطابقةرضا لمزبكف ك تقبمو المنتكج؛  
  الأداء المتكقع >الأداء الفعمي : (فرؽ مكجب)حالة عدـ المطابقة  يعني تكفر قيمة مضافة في المنتكج 

 ما يجعؿ الزبكف راض تماما بالمنتكج سعيدا بتجربتو ك مستعدا لتكريرىا؛
  الأداء المتكقع<الأداء الفعمي : (فرؽ سالب)حالة عدـ مطابقة  يعني عدـ رضا الزبكف، ك اتخاذه مكقفا 

 .سمبيا عف المنتكج
 :أىمية رضا الزبون .2

    يستحكذ رضا الزبكف عمى أىمية كبيرة في سياسة أم ممؤسسة كيعد مف أكثر المعايير فاعمية لمحكـ عمى 
 et Hoffman baston 1997إذ أكد كؿ مف.أدائيا لاسيما عندما تككف ىذه المؤسسة متكجية نحك الجكدة 

عمى الأمكر الآتية لأنيا الكسيمة المعبرة عف رضا الزبكف بالنسبة لأداء المؤسسة كالأتي 
 إذا كاف الزبكف راضيا عف أداء المؤسسة فانو سيتحدث للآخريف مما يكلد زبائف جدد . 
 إذا كاف الزبكف راضيا عف الخدمة المقدمة إليو مف قبؿ المؤسسة ، فاءف قراره بالعكدة إلييا سيككف سريعا .  
  إف رضا الزبكف عف الخدمة المقدمة إليو مف قبؿ المؤسسة سيقمؿ مف احتماؿ تكجو الزبكف إلى مؤسسات

 . أخرل منافسة
  إف المؤسسة التي تيتـ برضا الزبكف ستككف لدييا القدرة عمى حماية نفسيا مف المنافسيف كلا سيما فيما

 . يخص المنافسة السعرية
   أف رضا الزبكف عف الخدمة المقدمة إليو سيقكده إلى التعامؿ مع المؤسسة في المستقبؿ مرة أخرل
  يمثؿ رضا الزبكف تغذية عكسية لممؤسسة فيما يتعمؽ بالخدمة المقدمة إليو مما يقكد المؤسسة إلى تطكير

 . خدماتيا المقدمة إلى المستيمؾ
 إف المؤسسة التي تسعى إلى قياس رضا الزبكف تتمكف مف تحديد حصتيا السكقية . 
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  يعد رضا الزبكف مقياس لجكدة الخدمة المقدمة
ىذا فضلب عمى أف رضا الزبكف يساعد المؤسسة عمى تقديـ مؤشرات لتقييـ كفاءتيا كتحسينيا نحك الأفضؿ مف   

 : خلبؿ الأتي
 لغاء تمؾ التي تؤثر في رضاه  . تقديـ السياسات المعمكؿ بيا كا 
  يعد دالة لتخطيط المكارد التنظيمية كتسخيرىا لخدمة رغبات الزبكف كطمكحاتو في ضكء آرائو التي تعد تغذية

 . عكسية
 1.الكشؼ عف مستكل أداء العامميف في المؤسسة كمدل حاجتيـ إلى البرامج التدريبية مستقبؿ 

خصائص الرضا  .3
 2: ك تتمثؿ خصائص الرضا في التالي

: الرضا ذاتي - 
طبيعة كمستكل التكقعات الشخصية لمعميؿ مف جية ك الادراؾ : يتعمؽ رضا العميؿ ىنا بعنصريف أساسييف

الذاتي لمخدمات المقدمة مف جية أخرل، فنظرة العميؿ ىي النظرة الكحيدة التي يمكف أخذىا بعيف الاعتبار فيما 
يخص مكضكع الرضا، فالعميؿ لا يحكـ عمى جكدة الخدمة بكاقعية كمكضكعية،فيك يحكـ عمى جكدة الخدمة مف 

خلبؿ ما يتكقعو مف الخدمة، فالعميؿ الذم يرل بأف الخدمة المقدمة بأنيا أحسف مف الخدمات المنافسة، يراىا 
عميؿ آخر بأنيا أقؿ جكدة مف الخدمات المكجكدة في السكؽ كمف ىنا تظير أىمية الانتقاؿ مف النظرة الداخمية 

،  (الرضا – الجكدة   )، إلى النظرة الخارجية التي تعتمد عمى  (المطابقة - الجكدة  )التي تركز عمى 
فالمؤسسة يجب أف لا تقدـ خدمات كفؽ مكاصفات كمعايير محددة ، ك انما تنتج كفؽ ما يتكقعو كيحتاجو 

. العميؿ
 إف الخاصية الذاتية لمرضا ينتج عنيا ضركرة كجكد عناصر مادية خاصة بالانشطة الخدمية، ام جعؿ 

. العناصر المعنكية لمخدمة مممكسة، حتى نجعؿ جكدة الخدمة مرئية، كمف أجؿ إظيار الرضا الخفي لدل العميؿ
 :الرضا نسبي- 

لا يتعمؽ الرضا ىنا بحالة مطمقة انما بتقدير نسبي فكؿ عميؿ يقكـ بالمقارنة مف خلبؿ نظرتو  اك لمعايير 
فبرغـ مف أف الرضا ذاتي إلا أنو يتغير حسب مستكيات التكقع ، ففي حالة عميميف يستعملبف نفس . السكؽ 

الخدمة في نفس الشركط يمكف أف يككف رأييما حكليا مختمؼ تماما لاف تكقعاتيما الاساسية نحك الخدمة مختمفة 
فالميـ ليس أف تككف الاحسف، . ، كىذا ما يفسر لنا بأنو ليست الخدمات الاحسف ىي التي تباع بمعدلات كبيرة 

. كلكف يجب أف تككف الاكثر تكافقا مع تكقعات العملبء 

                                                 
 .224، 223 ص ,2009,عماف,دار الكراؽ  , إدارة علاقات الزبون,ىاشـ فكزم دباس ألعبادم ,يكسؼ حجيـ سمطاف الطائي   1
 ، مذكرة الماجستير، عمكـ اقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير ، جامعة محمد بكضياؼ ، جودة الخدمات و أثرىا عمى رضا الزبون بكعناف نكر الديف،  2

. 115 ، ص 2007المسيمة 



  و ولائو الزبونرضاب  والقيمة المدركة المدركة الجودة علاقة                                        الفصل الثاني

 

34 

 

مف ىنا يمكف أف نفيـ بشكؿ أفضؿ الدكر الميـ لتقسيـ السكؽ في مجاؿ التسكيؽ ، فميس بيدؼ تحديد  
. القطاعات السكقية ك انما لتحديد التكقعات المتجانسة لمعملبء مف أجؿ تقديـ خدمات تتكافؽ مع ىذه التكقعات

:  الرضا تطوري
يتغير رضا العميؿ مف خلبؿ تطكير ىاذيف المعيارييف مستكل التكقع مف جية ، كمستكل الاداء المدرؾ مف جية 

فمع مركر الزمف يمكف لتكقعات العميؿ أف تعرؼ تطكرا نتيجة لظيكر خدمات جديدة أك تطكر المعايير . أخرل 
الخاصة بالخدمات المقدمة كذلؾ بسبب زيادة المنافسة، كنفس الشيء بالنسبة  لادراؾ العميؿ لجكدة الخدمة الذم 

. يمكف أف يعرؼ ىك أيضا تطكرا خلبؿ عممية تقديـ الخدمة
   محددات والعوامل المؤثر عمى رضا الزبون: المطمب الثاني

 .تحميل محددات الرضا .1
، (القيمة المتكقعة )     دراسة سمكؾ الرضا لدل الزبكف تتحدد ضمف مجاؿ بثلبثة أبعاد أساسية ىي التكقعات

 . ، المطابقة أك عدـ المطابقة(القيمة المدركة) الأداء الفعمي
 :  التـوقعـات1-1

    تعبّر التكقعات عف الأداء الذم ينتظر أك يتطمع الزبكف إلى الحصكؿ عميو مف اقتناء منتج أك علبمة  
معينة، كيعبر عنو بالقيمة المتكقعة قبؿ تنفيذ قرار الشراء كيمكف أف تحدد الجكانب الأساسية لمتكقع الذم 

: 1 يككّنو الزبكف عف المنتج فيما يمي
:  (الجودة المتوقعة)توقعات عن خصائص المنتج  -

    تتعمؽ الجكدة بمجمكع الخصائص التي يممكيا المنتج في حد ذاتو كالتي يرل الزبكف أنيا ضركرية كمناسبة ك 
يمكف أف تحقؽ لو مجمكعة مف المنافع بعد استعماؿ المنتج ، بالنسبة لمسمع المعمرة يمكف أف تتمخص جكدتيا 

 :2في الخصائص الآتية
 .سيكلة استعماؿ المنتج- 
 . القدرة عمى الأداء لفترة طكيمة- 
 .الاقتصادية في التشغيؿ- 
. الخدمات المرافقة- 
. مدل تكفر قطع الغيار في حالة المنتجات الإلكتركنية أك الميكانيكية أك إمكانية صيانتيا- 
: توقعات عن المنافع أو التكاليف الاجتماعية -

     تتعمؽ المنافع الاجتماعية التي يمكف لمزبكف تحصيميا مف اقتنائو لممنتج، بصكرة المنتج أك صكرة العلبمة، 
كما يمكف أف يمنحو لمزبكف مف اثر ايجابي اجتماعي، بمعنى ردة فعؿ الآخريف تجاه الزبكف نتيجة اقتنائو ليذا 

.  المنتج سكاء كاف بالاستحساف أك الرفض
                                                 

. 128، ص .1998، مكتبة عيف شمس، القاىرة، "سموك المستيمك" عائشة مصطفى المناكم،  1
. 64، ص .2004، الدار الجامعية لمطبع ك النشر، الإسكندرية، "إدارة التسويق"محمد فريد الصحف،  2
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: توقعات عن تكاليف المنتج -
يككّف الزبكف مجمكعة مف التكقعات في مقابؿ المنافع، ىي تكقعات عف التكاليؼ أك السعر الذم يجد نفسو      

ممزما بدفعو مقابؿ الحصكؿ عمى المنتج بمجمكع المنافع، كالمقصكد بالسعر ليس المبمغ فقط بؿ يتضمف إضافة 
إلى السعر كؿ جيد مادم أك معنكم يبذلو في سبيؿ الحصكؿ عمى المنتج بما في ذلؾ عممية التسكؽ   ك جمع 

 .المعمكمات عف المنتج كمختمؼ الآثار المعنكية كالنفسية التي يتحمّميا
 :1التكقع إلى ثلبثة أنكاع ىي Pitte كWoodside  كقد صنؼ كؿ مف

 يتعمؽ بالمعتقدات عف مستكل أداء معيف ك يقاس بقكة الاعتقاد، يمثؿ التكقع التنبؤم عممية :توقع تنبؤي- أ
. عقمية تركز عمى مستكيات الخصائص التي يتكقع كجكدىا في المنتج أك العلبمة

 يرتكز ىذا التكقع عمى مستكيات مثالية حكؿ ما يجب أف يككف عميػو أداء منتػج أك :التوقع المعياري- ب
  .علبمة، يتـ إعدادىا انطلبقا مف دراسات كأبحاث نظرية قياسية

 يقكـ الزبػكف بتككيػف تكقع عف المنتج أك العلبمة عمى أساس المقارنة بمنتجات أك علبمات :التوقع المقارن- ج
. يتكقع أنيا في نفس المستكل

    ما يجدر الإشارة إليو ىك أف الزبكف يككّف تكقعات عمى أساس الخبرة بالمنتج ك التي تنشأ مف استعمالو 
 ،إضافة إلى المعمكمات التي يحصؿ عمييا "من الفم إلى الأذن"السابؽ لممنتج أك مف خلبؿ الاتصاؿ بالآخريف 

 .مف الكعكد التي تقدميا المؤسسة مف خلبؿ الكسائؿ التركيجية 
في الكاقع نجد العديد مف الممارسات الخاطئة لدل العديد مف المؤسسات ، كالتي تتمخص في رفع مستكل 

التكقعات بشكؿ اكبر مف الكعكد التي يقدميا المنتج، مما يؤدم إلى إصابة الزبكف بحالة مف الإحباط نتيجة عدـ 
.   تحقؽ لتكقعاتو كىذا مف خلبؿ المبالغة في الحملبت الاشيارية أك حتى المجكء إلى المراكغة كالخداع

  :الأداء المـدرك  1-2
    يعبّر الأداء المدرؾ عف مستكل الأداء الذم يحصؿ عميو فعلب الزبكف نتيجة استعمالو كاستيلبكو لممنتج، 

 أف الأىمية الأساسية للؤداء المدرؾ تكمف في ككنو يعتبر مرجعي لتحديد مدل Permant كChurchillكيرل 
تحقؽ التكقعات التي ككّنيا الزبكف بخصكص المنتج الذم كاف محؿ اختيار مف بيف مجمكع البدائؿ ك يعتبر 

الأداء المثالي ك الأداء )الإدراؾ مف بيف المعايير المعتمدة في نظرية مقاييس المقارنة لقياس الرضا المتمثمة في 
 .(...المتكسط 

 :(التثبيت)المطابقة  1-3
كمستكل الأداء الفعمي الذم حصؿ  (الأداء المتكقع) تمثِّؿ المطابقة عممية إيجاد الفرؽ بيف مستكل التكقعات     

درجة الانحراؼ أداء المنتج عف مستكل التكقع الذم "عميو الزبكف بعد شراء المنتج، كتعرّؼ المطابقة عمى أنيا  
 2."يظير قبؿ عممية الشراء 

                                                 
. 126عائشة مصطفى المناكم مرجع سابؽ، ص  1
. 121عائشة مصطفى المناكم، مرجع سابؽ، ص  -2
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: العوامل المؤثرة عمى رضا الزبون .2
      ىي مجمكعة العناصر التي تؤثر عمى رضا الزبكف ك التي تتمثؿ في جكدة المنتج ك القيمة المدركة لدل 

. الزبكف، ك المكاصفات التي المنتج عف غيره مف منتجات المنافسيف، ك محددات الخدمة الجيدة لمزبائف
 يكاجو ام فرد عندما يقرر شراء منتج معيف مجمكعة مف البدائؿ : جودة المنتج و القيمة المدركة لمزبون

المتنازعة التي تبدك لو ك كانيا يمكف اف تمبي احتياجاتو ك تشبع رغباتو ك تحقؽ طمكحاتو ك ىنا يكاجو مشكمة 
الاختيار فيما بينيا، ك التساؤؿ المطركح ىك كيؼ يمكف لنا اف نختار مف بيف البدائؿ ك المنتجات ؟، ك مف 
المحتمؿ باف يتكقؼ ذلؾ عمى جكدة المنتج ك سعره ك غيرىا مف الاعتبارات التي تحدد قرار الشراء، ك لكف 

َـ تختمؼ اراء الافراد بشاف مستكل الجكدة؟ ، ك الحقيقة اف الامر الذم يفسر : التساؤؿ الذم يطفك مرة اخرل ىك لِ
، ك ىذه الاخيرة ىي تحسـ امر المفاضمة ك "القيمة المدركة " ىذه التساؤلات ك يقدـ الاجابة الصحيحة ليا ىك 

 .الاختيار بيف البدائؿ المتنازعة لتمبية احتياجات الزبكف ك اشباع رغباتو ك تحقيؽ تكقعاتو
ك تعتبر ىذه القيمة عف نكع ك مستكل ادراؾ الزبكف لممنفعة الحقيقية التي يحصؿ عمييا مف شراء منتج معيف ك 
ما يتحممو مف تكمفة مقابؿ الحصكؿ عميو ك استخدامو ك مقارنة ذلؾ بشراء المنتجات  الاخرل البديمة ك تكمفة 

الحصكؿ عمييا ك استخداميا ك لابد مف الاشارة اؿ اف الزبكف قد لا يحسف تقييـ جكانب القيـ ك التكاليؼ 
المرتبطة بالمنتج بصكرة مكضكعية دقيقة تمثؿ حقيقة المنافع التي يحققيا، ك مف الامكر التي تظير اىمية ك 

خطكرة القيمة المدركة لمزبكف انيا ىي التي تحدد نكع ك مستكل الرضا الذم يتككف لدل الزبكف بناءا عمى رؤية 
 1.الزبكف لمدل ملبئمة القيمة المدركة في الاستجابة لاحتياجاتو ك تمبية تكقعاتو

 اف السمكؾ المنطقي ك المعتاد الذم يبد ابو الزبكف ىك تحديد ما ىك مطمكب :مواصفات المنتج او الخدمة 
شراؤه قبؿ اف يككف ىناؾ تفكير في عدد الكحدات التي سيشتؤييا اك السعر الذم سيدفعو لمحصكؿ عمييا، 

الشراء، فتتمثؿ المكاصفات في  اك المصدر اك الجية التي سيتصؿ بيا، اك الاكقات التي تتـ فييا تنفيذ قرار 
 .مجمكع الخصائص التي يتصؼ بيا المنتج

 قياس الرضا و نظريات المفسرة لو: المطمب الثالث
 قياس الرضا .1

:  في      كيكجد نكعيف مف أدكات القياس تتمثؿ
  2: إف القياسات الدقيقة متعددة يمكف ذكر البعض منيا بقميؿ مف التفصيؿ:القياسات الدقيقة 1-1
يمكف قياس الحصة السكقية مف خلبؿ عدد العملبء، رقـ الأعماؿ سكاء الإجمالي أك : الحصة السوقية– أ     

. الخاص بكؿ عميؿ، كمية المشتريات

                                                 
. 74، ص 2006، رسالة ماجستير، خصص تسكيؽ، جامعة البميدة، تحقيق رضا العميل من خلال الموارد البشرية كريمة بككش،  1
، دراسة حالة المؤسسة الكطنية لمصناعات الالكتركنية بالبميدة، مذكرة ماجستير، كمية العمكـ الاقتصادية ك عمكـ استراتيجيات رضا العميل ،كشيدة حبيبة  2

. 72 ، 71، ص 2003/2004التسيير سعد دحمب، البميدة، 
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يمكف قياس معدؿ الاحتفاظ بالعملبء مف خلبؿ معدلات نمك : "أقدمية العملاء"معدل الاحتفاظ بالعملاء - ب   
مقدار النشاط المنجز مع العملبء الحالييف، كما قد يككف ىذا القياس بصفة نسبية أك مطمقة كىي تعبر عف 

.         العملبء الذيف احتفظت المنظمة بعلبقات دائمة معيـ
 يقاس بصفة مطمقة أك نسبة كما قد يعبر عنو بعدد العملبء الجدد أك بإجمالي رقـ :جمب عملاء جدد-     ج 

.    الأعماؿ المنجز مع العملبء الجدد
. يمكف حسابيا مف خلبؿ قياس الربح الصافي الناتج عف كؿ عميؿ أك صنؼ مف العملبء:المردودية-     د
 إذا كاف العميؿ يقتني أكثر مف منتج لممنظمة في ظؿ سكؽ :عدد المنتجات المستيمكة من قبل العميل- ىـ  

.   غير احتكارية فيذا خير دليؿ عمى أنو راض عف المنظمة كمنتجاتيا
 يمكف اعتبار تطكر عدد العملبء أداة لمتعبير عف شعكرىـ بالرضا، ىذا الأخير الذم :تطور عدد العملاء-    و

ينقؿ صكرة جيدة عف المنظمة كمنتجاتيا كىذا ما يسمح بجمب عملبء جدد بالإضافة إلى الاحتفاظ بالعملبء 
.   الحالييف

.   يمكف تقسيـ ىذه الأخيرة إلى البحكث الكيفية كالبحكث الكمية:  القياسات التقريبية 1-2
 إف القياسات الدقيقة لا تعبر حقيقة عف شعكر العميؿ بالرضا أك عدـ الرضا لأنيا لا :أدوات كيفية – 1    

تأخذ بعيف الاعتبار تكقعاتو، كىي تنجز بعيدا عنيـ أما القياسات التقريبية فيي تعتمد عمى انطباعات العملبء 
:  مف خلبؿ الاستماع ليـ كىي تتمثؿ في

:  مف ضمف المؤشرات نأخذ ما يمي:مؤشرات الرضا-       أ
 إف كجكد . إذا كانت معالجة الشكاكل متابعة بشكؿ جيد يمكف أف تستعمؿ كمؤشر لمرضا:الشكـاوي

عدد كبير مف الشكاكل كزيادة المتذمرات سكاء كاف عمى المنتج أك أماكف الخدمة ىي مؤشرات عمى رداءة 
الجكدة، كالتي تستدعي التصحيح الفكرم، كيعتبر القياس بكاسطة متابعة الشكاكل غير كافي، لأنو يكجد العديد 
مف العملبء غير الراضيف كلا يظيركف ذلؾ كىذا لأف متابعة التذمرات لا تمكننا مف تككيف فكرة عف رضا جميع 

 .العملبء
 يعتبر تردد العملبء مف أىـ مؤشرات قياس عدـ الرضا، كىك يستعمؿ :معدل أو نسبة تردد العملاء 

في معرفة كمتابعة مدل كلاء العملبء كلكنو يعتبر أحد أعراض عدـ الرضا كالتي لا نستطيع معرفة سببيا لذا 
.     عمى المنظمة أف تقكـ بمتابعة قريبة لعملبئيا مف أجؿ قياس كرفع الرضا

ىي قياس لمنتائج المحصمة  مف قبؿ المنظمة بالقرب مف العملبء كىي كذلؾ : تحقيقات حول الرضا– ب       
. كسائؿ لقياس رضا العملبء كالتي يمكف أف تككف أكثر أك اقؿ دقة

  كىي عبارة عف استمارة تحتكم عمى مجمكعة مف الأسئمة يجيب عمييا العميؿ كلكف يجب معرفة ما إذا      
.  كانت كاممة، كىؿ الأسئمة المطركحة في الاستمارة مناسبة كجيدة

 العميؿ الخفي ىي تقنية أخرل يستعاف بيا في قياس رضا العميؿ بما أف إدراؾ العميؿ :العميل الخفي– ج   
كمنو إرضاؤه مرتبط بجكدة المنتجات، فبحكث العميؿ الخفي تعمؿ عمى مطابقة الشركط  
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المثمى التي ترضي العميؿ مع تمؾ المتكفرة، أم أف الغرض منيا ليس معرفة رضاه أك عدـ رضاه بصفة 
. مباشرة

      في ىذه الحالة تتفؽ المنظمة مع أحد الأشخاص ليمعب دكر العميؿ كيحصؿ عمى ردكد أفعاؿ العملبء عف 
المنتجات المقدمة كيكتب تقارير بذلؾ ترفع إلى إدارة التسكيؽ اعتمادا عمى أف العملبء قد  

 1.لا يرغبكف صراحة في تقديـ الشكاكل كالإجابة بصراحة عمى قائمة الاستقصاء
 تستخدـ مثؿ ىذه البحكث ،أسئمة تتطمب الحصكؿ عمى إيجابات فكرية كمحددة مف : البحوث الكمية1-3 

العملبء، حيث يتـ حساب النتائج في شكؿ خرائط كجداكؿ كلكف لا يجب افتراض صحة جميع ىذه النتائج، فقد 
تحدث أخطاء كما أف الأرقاـ العالية قد تخفي عدـ رضا العملبء مما يككف لو آثار سمبية عمى المبيعات في 
المستقبؿ، لذا يجب أف تككف الأسئمة المستخدمة في البحكث كالدراسات الكمية عمى درجة عالية مف الدقة 

 2.كالكضكح
: ومن أىم أدوات البحوث الكمية نجد  

دراسات الرضا تضـ سمسمة مف القياسات، مختمؼ مككنات الجكدة، اعتمادا عمى :   الدراسات ومقاييس الرضا
أم التي يحصؿ عمييا "إف الدراسات ليا ىدؼ قياس الفركقات مابيف الجكدة الحقيقة . مجمكعة مف المعايير

.  كتمؾ المتكقعة، كالقياـ بيا يستكجب القياـ بقياس كمي بالقرب مف عينات ممثمة لمجميكر المدركس" العميؿ فعلب
 يقكـ بتجميع قياسات المؤشرات الملبئمة لمعرفة الرضا، ىذه المقاييس تكفؿ :مقياس رضا الزبائن 

.  المقارنات مع المنافسيف بعد قياس منافسة المنظمة في السكؽ
 كيتطمب مايمي  :الاستقصاء

. كيجب أف تككف عينة تمثؿ المجتمع المدركس :  تحديد عينة الاستقصاء -
            . تحديد الأسئمة -

: يكجد نكعاف أساسياف مف الأسئمة كىي  : الأنواع المختمفة للأسئمة
.  تفتح المجاؿ أماـ العميؿ لإبداء رأيو بحرية كيككف ثرم المعمكمات:أسئمة مفتوحة - 
 :كالتي تجبر المستكجب عمى الاختيار مابيف مجمكعة مف الاختيارات كيكجد فييا أنكاع : أسئمة مغمقة- 

 الأسئمة ذات التشعبات، الأسئمة التي ليا عدة أجكبة، الأسئمة  ،أسئمة ذات جكاب كاحد
راض جدا، راض ، : التي ترتب الإجابات حسب الأىمية، أسئمة تككف الإجابة عنيا حسب سمـ الكضعية مثؿ

 ... قميؿ الرضا ، غير راض 
 

                                                 
 .77ذكره ، ص  كشيدة حبيبة، مرجع سبؽ  1
 . 30، ص 2001 مكتبة لبناف ناشركف الطبعة الأكلى ، ،"ميارات البيع"سمسمة الإدارة المثمى،   2
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 1نظريات المفسرة لمرضا .2
     لـ يقتصر الاىتماـ بالرضا عمى مجاؿ الأعماؿ، فقد كاف أكؿ الميتميف بحالة الرضا ىـ عمماء النفس كفيما 

 .يمي بعض النظريات التي حاكلت إيجاد تفسير حالة الرضا
: (الجودة المدركة والرضا) نظرية تقييم أداء العرض 2-1

كأساس لمتفرقة بيف الجكدة المدركة كالرضا نلبحظ تكجو قكم نحك تكحيد مفيكـ الرضا الذم يفيـ عمى انو نتيجة 
خبرة استيلبكية جزئية، كتبقى الإشكالية في تعريؼ الجكدة المدركة فأكؿ مفيكـ يرل أف الجكدة المدركة ىي 

التػي تيدؼ إلى  (الاتجاه)ك ينبثؽ مف نماذج المكقػؼ : التقييـ الذم يتـ بصكرة مستقمة عف التجربة الاستيلبكية
كتعطى قكة المكقؼ   ربط علبقػة بيف تقييـ خصائص العػرض كقياس قكة المكقؼ اتجاه المنتػج أك العلبمة

 :بالمعادلة الآتية 

 

 :                                 قكل المكقؼ  

كنتيجة ىذا الاختلبؼ بيف مفيكـ الجكدة المدركة كالرضا، يمكف أف نميز مستكييف لمجكدة المدركة المبينة في 
: الشكؿ المكالي

 الجودة المدركة والرضا: (04)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

Source: - Richard Ladwin, "Le comportment du consommateur et de l'acheteur", 
edition économica, Paris, 2ème edition, 2003., P 379 

                                                 
، رسالة ماجستير في العمكـ التجارية، تخصص تفعيل رضا الزبون كمدخل لبناء ولائو، دراسة حالة المصنع الجزائري الجديد لممصبرات حاتـ نجكد،  11

 .71، 70، 69، ص 2006- 2005تسكيؽ، جامعة الجزائر 

 المستوى الأول 

 المستوى الثاني 

 الخبرة الاستطلاعيت

 جودة مذركت بعذيت

 خصائص العرض

 قوة الموقف
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     ينشأ المستكل الأكؿ مف تقييـ خصائص العرض كقكة المكقؼ الذم يككّنو الزبكف تجاه المنتػج أك العلبمة ك 
يككف مستقؿ  تماما عف الخبرات السابقة لمزبكف، أما المستكل فيك الجكدة المدركة بعديا تككف مرتبطة بتجربة 

. استيلبؾ المنتج أك العلبمة لكنيا لا تعني الرضا 
 إلا أف ىذا الاختلبؼ بيف الجكدة كالرضا يبقى غير كافي لفصؿ المفيكميف، فالخبرة أك التجربة الاستيلبكية 

تعتبر مصدر رد فعؿ عاطفي ليس مرتبط فقط بالمنفعة أك أداء العرض، أيضا الفعؿ العاطفي  
لممتعة كالإثارة كىك ما يساىـ بشػػػدة في إظيار الرضا،  كمف ناحية أخرل ىناؾ متغيرات مستقمة عف الجكدة 

. المدركة يمكف أف تأثر في رضا الزبكف
      فيناؾ أعراض يمكف ملبحظتيا كمراقبتيا، كمتغيرات أخرل لا تمنح المجػاؿ لممؤسسة حتػى لتصحيحيا أك 
تعكيضيا ،ىذا ما يقكدنا إلى التفكير بأف تقييـ الجكدة ليس بالضركرة مرتبطا بالرضا،فيمكف اف يتأثر ىذا الأخير 

 .بحدث عارض أك خاص ناتج عف عكامؿ ظرفية
:   نظرية عدم تثبيت التوقعات أو عدم المطابقة2-2

بالعكدة إلى النظرية السابقة نجد أف الظركؼ التي يمكف أف تأخذ بعيف الاعتبار لتكضيح الاختلبؼ بيف     
   .الجكدة المدركة كالرضا لا تعطينا معمكمات عف محددات الرضا

أكؿ مف اعتبار أف الرضا مرتبط بالجيد الذم يبذلو الزبكف لمحصكؿ عمى المنتج خاصة  Cardozo  كقد كاف
عند مستكل تككف فيو التكقعات عالية، كقد أكضح في دراساتو أف الزبكف الذم تككف تكقعاتو عالية يككف اقؿ 

نتائج  ، في حيف أف أبحاث أخرل أعطت 1رضا مف الذم تككف تكقعاتو متكسطة بالنسبة لممنتج أك خبرة الشراء
، تثبت انو إذا لـ تكف التكقعات عالية لف يككف الزبكف مستعد لتقييـ أداء المنتج Cardozoمناقضة لنتائج 
 .بشكؿ ملبئـ 

 باعتبار أف   La Coherence Cognitive    يفسر ىذا التناقص بالرجكع إلى نظرية التناسؽ الإدراكي
الزبكف يسعى لأف يككف متناسقا في مكاقفو مف أجؿ تجنب أم مشكؿ أك صراع في تقييماتو، فيعمؿ عمى تقميؿ 

 .الاختلبؼ بيف التكقع كالأداء بالبحث عف كؿ ما يمكف أف يؤىؿ الأداء لمستكل تكقعاتو
مبدأ النظرية يأخذ بعيف الاعتبار تكقعات الزبكف بالنسبة لمعرض كمستكل الأداء المحقػؽ فعػلب إذ أف الزبكف يقكـ 
بتقييـ المنتػػج عمى أساس عدد مف الخصائص كالميزات حسػب تكقعػاتو كأيضا عمػى أساس الخبرة الاستيلبكية، 

.  فالرضا يفترض أف يككف نتيجة ترتكز عمى الفرؽ بيف التكقع كالأداء أك نتيجػة عدـ المطابقة
إلا أف تحميؿ عدـ المطابقة يصمح لتفسير الرضا بالنسبة لممنتجات غير المعمرة كلا يفسر الرضا بالنسبة 

لممنتجات المعمرة كالمعقدة، لأف ىذه الأخيرة مرتبط بالضركرة بالخبرة الاستيلبكية خلبؿ فترة الاستعماؿ كيرجع 
ىذا إلى خصكصيات ىذا النكع مف المنتجات، ففي حالة عدـ كجكد خبرة يككف الزبكف تكقعات مرتفعة جدا 

 .كحسب النظرية سيقكد ىذا إلى حالة مف التضاد أك عدـ الرضا

                                                 
. 122 عائشة مصطفى المناكم، مرجع سابؽ، ص 1
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  La théorie de la dissonance cognitive:نظـرية التضـاد الإدراكي 2-3
     يرل أنصار ىذه النظرية أف حالة الرضا تعبّر عف حالة نفسية مف التػضاد تظير عندما يكاجو الزبكف 

كضعية شراء للبختيار بيف بديميف بنفس المستكل التقني، لكف بالنسبة لمعايير مخػتمػفة يتخذ الزبكف القرار احد  
البديميف، ىذا يقكده إلى حالة مف التكتر الداخمي الزبكف  يتساءؿ عما إذا كاف قد قاـ بالاختيار الأفضؿ كبشكؿ 
نيائي ك إف لـ يكف مف الأحسف اختيار العلبمة التي امتنع عف شرائيا، ىذه الحالة مف التكتر لا تستمر طكيلب، 
فسيحاكؿ الزبكف العكدة إلى حالة الاستقرار بالبحث عف حمكؿ ملبئمة تبرر القرار الذم اتخذه  ك لمتخفيض مف 

 :حالة التضاد الإدراكي  يممؾ الزبكف حميف ممكنيف 
. يتعمؽ بتغيير كتخفيض رغبتو الذاتية في الخيارات الأخرل البديمة  :الحل الأول- 
. يتعمؽ باستقباؿ كبشكؿ ايجابي كؿ المعمكمات التي مف شانيا أف تدعـ اختياره: الحل الثاني- 

 أف الزبكف يغير Brehmفي ىذا الإطار أثبتت دراسات أجريت عمى مجمكعة مف المنتجات المعمرة مف طرؼ 
تقيمو لمخيارات بعد اتخاذ قرار الشراء، فيعيد تقيمو لممنتج المختار بطريقة أفضؿ مقارنة مع المنتجات التي لـ يتـ 
اختيارىا مع انو قبؿ اتخاذ قرار الشراء كؿ البدائؿ كاف مرغكب فييا، مف جية أخرل تكضح الخبرة انو ما لـ تكف 
 .ىناؾ حالة مف التضاد مرتفعة لف يتـ إعادة تقييـ البدائؿ كتحسيف تقييـ البديؿ الذم كقع عميو الاختيار بالمقارنة

. يككف الزبكف مستعد دائما لمبحث كاستقباؿ المعمكمات التي تدعـ اختياره كليس العكس
    أثبتت التجربة أف المعمكمات التي يتمقاىا الزبكف عف المنتج بعد عممية الشراء،  يككف ليا انعكاس اكبر عمى 

 .الرضا مف تمؾ التي يتمقاىا قبؿ الشراء 
فإذا اعتبرنا أف نظرية التضاد صالحة فيي تعني أف الزبكف يككف راضي باختياره حتى كاف لـ يستجيب المنتج 
لتكقعاتو، عمى ىذا الأساس فإذا تكرط زبكف في شراء منتج ككاف تقييـ عدـ التثبيت سمبي يعمف رضاه لكف لف 
يكرر الشراء كعمى العكس ففي حالة تقييـ عدـ التثبيت ايجابي ، يككف راضيا كيتكجو نحك تكرار الشراء بشكؿ 

 .منطقي ك الكلاء لمعلبمة
حتى بالنسبة لممنتجات التي تتميز بدرجة مف التعقيد يبقى المنتج حذرا جدا بشاف تفسير قياسات الرضا المحققة 
بالنسبة إلى الزبائف ، ىؤلاء الذيف بإمكانو تطكير كضعية مزدكجة تقكدىـ إلى حالة مف التكافؽ بخصكص تقييـ 

. مستكل الرضا مف دكف أف يترجـ ذلؾ في التفكير في إعادة الشراء
أخيرا يمكف أف نلبحظ باف نظرية التضاد الإدراكي تشرح الأسباب التي جعمت نظرية عدـ تثبيت غير ملبئمة 

لممنتجات المعمرة، فعند بذؿ مجيكد مالي ك نفسي لممكافقة عمى شراء مثػؿ ىذه المنتجات فمف المنطقي ملبحظة 
تقيـ أداء العرض يمكنو أف يفسر بطريقة أحسف الرضا مف نظرية عدـ تثبيت التكقعات التي ستقكد بالضركرة إلى 

. حالة مف التضاد
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ولاء الزبون :  المبحث الثاني
      أصبح مكضكع الكلاء مكضكعا ميما لدل جميع المؤسسات لما لو مف اىمية كبيرة في نجاحيا، بؿ اصبح 

. يعد ركنا أساسيا ك المفتاح لتحقيؽ الأىداؼ ك النمك
مفاىيم عامة حول ولاء الزبون : المطمب الأول

مفيوم ولاء الزبون  .1
مف أىـ مؤشرات نجاح المؤسسة في مجاؿ عمميا ىي قدرتيا عمى جمب ك إرضاء قاعدة لا بأس بيا مف     

الزبائف، لكف استمرار نجاحيا، ك نمكىا ك بالتالي ضماف بقائيا مرىكف بقدرتيا عمى كسب كلائيـ كالمحافظة 
عميو، ك يتـ ليا ذلؾ عف طريؽ إمدادىـ بكؿ ما ىك متميز ك يتكفر عمى قيمة مضافة يتفكؽ بيا عمى ما ىك 

. مكجكد
الزبكف لممؤسسة أثرا أقكل مما يمكف أف تصؿ إليو الحملبت الدعائية ك البرامج التسكيقية عمى زيادة  إف لكلاء

حصص المؤسسة في السكؽ ك استمرارىا؛ مف أجؿ ىذا لا بد مف التعرؼ عمى ىذا الكلاء ك إبراز خصائص 
 .الزبكف صاحب الكلاء، ثـ عرض نمكذج لخطة عمؿ مف أجؿ بمكغ المؤسسة لكلاء حقيقي مف طرؼ زبائنيا

تعددت الأبحاث ك الدراسات في محاكلة ضبط مفيكـ سمكؾ الكلاء الذم يبديو الزبكف اتجاه العلبمة أك 
. المؤسسة أك المحؿ، ك فيما يمي ندرج تعريفيف يمماف بأىـ جكانب الكلاء

مبيا دًن طعمى الحرص ًبيا اً لاحتفاظ ، علبمة معينة في شراء ن ًرغبتو وبزالتمسؾ "  يعرؼ الكلاء عؿ انو
 1"البديمة الشبيية أً مف المنتجات ىا يرغ

درجة اعتقاد ايجابي لمزبكف بالنسبة لمعلبمة ك الالتزاـ اتجاىيا ك النية في مكاصمة : "   كما يعرؼ عمى انو
 2" شرائيا 
تكقع شراء علبمة ما في غالب الأحياف انطلبقا مف خبرة ايجابية  "  كلاء الزبكف عمى انو  Brownيعرؼ 
بمعنى أف الزبكف الذم يتميز بالكلاء ىك الزبكف الذم يشترم نفس العلبمة عدة مرات ك بشكؿ متتالي، ك ." سابقة

منو يمكف تحديد ك قياس الكلاء بطريقة عممية مفادىا أف الزبكف يككف كفيّ إذا قاـ بشراء ثلبث أك أربع مرات 
 3.نفس العلبمة بشكؿ متتالي ك يككّف اعتقاد إيجابي اتجاه ىذه العلبمة

 4"الكلاء مكقؼ ايجابي لمزبكف نحك المنتج أك العلبمة، أك المنظمة يتضح في تكرار السمكؾ الشرائي
معيف مفضؿ لديو ك رعايتو  (خدمة/ سمعة  )كذلؾ الكلاء ىك التزاـ عميؽ مف جانب الزبكف باعادة شراء منتج 

مف خلبؿ اتخاذ مكاقؼ ايجابية نحكه ك التحدث عنو بايجابية ك قيامو بتكصية الاخريف بشرائو مع عدـ كجكد 
                                                 

 .201، ص 2004، الدار الجامعية، مصر، التسويق عبد السلبـ ابك قحؼ،  1
، الممتقى الدكلي الرابع حكؿ تسويق العلاقات من خلال الزبو مصدر لتحقيق المنافسة و اكتساب ميزة تنافسية محمد بف حكحك، حكيـ بف جركة،  2

 3المنافسة ك الاستراتيجيات التنافسية لممؤسسات الصناعية خارج قطاع المحركقات في لدكؿ العربية، ص 
. 116، ص مرجع سبؽ ذكره حاتػػـ نجػكد،  3
، الطبعة الاكلى، دار كنكز المعرفة العممية لمنشر ك التكزيع، سياسات و برامج ولاء الزبون و اثرىا عمى سموك المستيمك معراج ىكارم، رياف امينة،  4

. 38، ص 2012الاردف، 
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نكايا بالتحكؿ الى اصناؼ اخرل في حالة تعرضو لاية حملبت تركيجية تمنعو مف التعامؿ مع المؤسسة الحالية 
 1. ك التحكؿ الى مؤسسة اخرل

حالة مف التفضيؿ المستمر يصؿ بالزبكف إلى حد الدفاع بإصرار عما  "(1): ك عميو يصبح تعريؼ الكلاء كما يمي
". تقدمو المؤسسة، ك ىذا ما يقدمو الزبكف ليا

أم أف الكلاء ىك تمسؾ الزبكف بما تقدمو المؤسسة، ك تفضيمو عف ما تقدمو المؤسسات الأخرل،          ك 
. الإصرار عمى ذلؾ ميما كانت البدائؿ ك المؤثرات

ك لزيادة تقريب مفيكـ الكلاء الذم يكنو الزبكف لممؤسسة ك منتجاتيا، يجب إبراز أكجو الاختلبؼ بينو ك بيف 
 2:مفاىيـ أخرل قريبة منو نكعا ما، ك ىي

 يسبؽ رضا الزبكف كلاءه، لكف لا يؤدم بالضركرة إليو، حيث أنو شرط ضركرم   ك ليس : رضا الزبون
 كافيا لو؛

فعمى الرغـ مف ككف الرضا جزاءا ىاما في تككيف الكلاء إلا أنو لا يعبر عميو في أحياف كثيرة، فقد يرضى أحد 
الزبائف عف منتجات المؤسسة، ثـ يتعامؿ مع منتكج مؤسسة أخرل ك بالتالي الرضا لا يعني الكلاء، ك لا يؤدم 

 دائما إليو؛

 لا تعتبر الاستجابة الفكرية لأحد العركض أك الدكافع كلاءا دائما، : الاستجابة لأحد العروض أو الدوافع
حيث أف الكلاء يكتسب عبر الزمف، فمف الممكف أف تشد إحدل الإعلبنات عف منتكج ما إنتباه ك فضكؿ 
الزبكف فيسرع إلى اقتنائو، لكف سرعاف ما يخيب أممو فيو، أك يتشبع فضكلو، ما يجعمو يتخمى عف فكرة 

 امتلبكو مرة أخرل، ك ىذا عكس الكلاء؛
 امتلبؾ المؤسسة حصة معتبرة مف السكؽ لا تدؿ بالضركرة عمى كجكد كلاء مف :حصة كبيرة من السوق 

طرؼ الزبائف ليا، بؿ قد يحدث ىذا بسبب ضعؼ منافسييا أك لأف أسعارىا أقؿ ك أنسب لمزبائف، ك ىذا 
 .لكحده لا يخمؽ الكلاء

 حيث يقكـ بعض الزبائف بمعاكدة الشراء لنفس المنتكج المقدـ مف طرؼ :التعود فقط عمى الشراء 
المؤسسة نتيجة العادة أك ملبءمة الأسعار، ك ىك ما يؤدم إلى تحكليـ بسرعة باتجاه مؤسسة أخرل 

تعرض منتجا أفضؿ ك بأسعار أحسف، ك ىك ما يتنافى مع مبدأ الكلاء، ك ىك الإصرار برغـ المؤثرات ك 
 .البدائؿ

 3:تركز المؤسسات لحدكث كلاء الزبائف عمى مبدأيف أساسيف ىما
                                                 

. 55، ص2010، زمزـ ناشركف ك مكزعكف، الطبعة الاكلى، عماف، خدمة العملاء، مدخل اتصالي سموكي متكامل ناجي معلب،  1
. 59 كشيدة حبيبة، مرجع سبؽ ذكره، ص  (1)

 .9ص 2004، إعادة طبع الطبعة الأكلى، مكتبة جرير، الرياض، المممكة العربية السعكدية، ، طريقة فعالة للاحتفاظ بعميمك50باكؿ تيـ،   2

مذكرة مقدمة ضمف متطمبات الحصكؿ ، Gsmخمق المؤسسة لمقيمة لدى الزبون لتحقيق ولائو دراسة حالة زبائن مؤسسة جازي  دراج نبيمة صميحة،  3
 .117، ص 2006-2005عمى شيادة الماجستير في إدارة الأعماؿ قسـ عمكـ التسيير، تخصص ادارة اعماؿ، 
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 ك ىك يسمح ليا بالتعرؼ أكثر عميو، عمى آرائو، طمباتو ك حتى أحلبمو فيما :الاستماع الدائم لمزبون 
يخص طرؽ ك كيفيات تمبية حاجاتو، حيث أف تصكراتو تعتبر بمثابة التصميـ الذم تعمؿ المؤسسة كفقو 
في إنتاج سمعيا ك خدماتيا التي تككف مناسبة تماما ليذا الزبكف، حيث أنيا أنتجت انطلبقا مما يريد ك 

 .يرغب
 ذلؾ بالعمؿ كفؽ النقطة الأكلى إضافة إلى الاستعانة بما يستجد مف :التطوير الدائم و المستمر لمعرض 

تكنكلكجيات حديثة ك متطكرة مف أجؿ مكاكبة التطكرات في الأذكاؽ ك الاتجاىات المتباينة مف زبكف 
 لآخر؛

إذف الاستماع إلى الزبكف ك التطكير المستمر لعركض المؤسسة ىما مفتاحا النجاح الرئيسياف لتحقيؽ كلاء 
 :ك الذم يصؿ بالمؤسسة إلى النتيجتيف التاليتيف... الزبكف
 ىـ الزبائف الذيف يتحكلكف إلى التعامؿ مع مؤسسة أخرل؛:   تخفيض معدؿ الزبائف المفقكديف 
 حيث أف كسب زبائف جدد يكمؼ الكثير، كما أنيـ ليسكا دائما ذكم : انخفاض التكاليؼ المتعمقة بالمبيعات

مردكدية لممؤسسة، ليذا فكصكؿ الزبائف إلى اكتساب زبائف ذكم كلاء، يرفع مف مبيعاتيا بزيادة عدد 
، ك ىك ما يساعد عمى تدنية تكاليؼ كسب الزبائف الجدد، بالتالي تنخفض "الفـ الأذف"الزبائف، عف طريؽ 

 .التكاليؼ الإجمالية ك يزيد الربح
اىمية ولاء الزبون  .2

 1:   تتعدد كتتنكع الفكائد المتأتية مف الكلاء، كنكجز أىميا في ما يمي
يفرض الكلاء تمكقع لممنتج سكاء السكؽ بيف المنتجات أك في أذىاف الزبائف، : الولاء يقوي تموقع المنتوج -

فالعلبمات القكية تجد ليا تمكقعا في السكؽ لاف المكزعيف يدرككف أف الزبائف يريدكف ىذه العلبمات ككلاؤىـ 
. ليا يدفعيـ إلى طمبيا كشرائيا

إذا كاف لدل المؤسسة قاعدة جيدة مف الزبائف الاكفياء، فمف السيؿ جدا : الولاء يسمح بجذب زبائن جدد -
جذب زبائف جدد فالاستعماؿ الدائـ مف طرؼ مجمكعة مف الزبائف لعلبمة معينة يعتبر رسالة ضماف لمزبائف 

. المحتمميف
إذا قاـ منافس بإطلبؽ منتكج أحسف، فامتلبؾ قاعدة : الولاء يمنح الوقت والسيولة في الاستجابة لممنافسة -

مف الزبائف الاكفياء يمنح لممؤسسة الكقت للبستجابة، لاف الزبكف الكفي راضي لا يبحث عف التجديد، يفي 
. كؿ الاحكاؿ يمكف أف لا يككف منتبيا حتى لكجكد منتجات جديدة

إف العلبقة طكيمة الامد مع الزبائف تمثؿ رىانا أساسيا لممؤسسات، : الولاء يخفض من التكاليف التسويقية -
كأم انكسار في ىذه العلبقات يمثؿ خسارة مستقبمية إذ أف الاحتفاظ بعلبقة مع الزبكف الحالي أقؿ تكمفة في 

 .الحالة العامة بخمس مرات مف جذب زبائف جدد
                                                 

، مذكرة ماجستير غير منشكرة، كمية العمكـ الاقتصادية ك التجارية ك عمكـ التسيير، لتسويق الابتكاري و اثره عمى بناء ولاء الزبائنا خمكط زىكة،  1
 58، ص 2014تخصص تسكيؽ، بكمرداس، 
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 1:بناء الولاء لمعلامة التجارية .3
 إف بناء الكلاء لدل الزبائف ليس بالأمر السيؿ، لأف الكلاء لا يمكف أف يككف قكيان ما داـ المستيمؾ لا      

 يستطيع أف يقاكـ عركض المنافسيف التي تظير قيمان عالية كتقدـ كؿ ما يحتاجو المستيمؾ بؿ تتجاكز
 ليذا فإف قكة العلبمة تأتي مما تتركو مف أثر في ذىف المستيمؾ، فإذا أدرؾ المستيمؾ. احتياجاتو

 العلبمة إدراكان جيدان، كشكؿ ركابط إيجابية معيا، فإف ذلؾ سيضيؼ قيمة إلى خبرات المستيمؾ
 كما أف العلبمة القكية مف المحتمؿ أف تعطي قيمة لمشركة تتمثؿ بتخفيض. كتجاربو مع ىذه العلبمة

ليذا يجب عمى الشركة القياـ بعدد مف الأمكر لبناء ءىا، إمكانية قياـ المستيمؾ باستبداليا كالمكاظبة عمى شرا
 :الكلاء مع الزبكف

 فعندما تنكم الشركات بناء الكلاء لدل الزبائف يجب أف تقكـ بالتمييز بينيـ،: التمييز بين الزبائن 1. 3
  مف غير المتكقع أف نجد شركةقكالمقصكد بالتمييز ىك بيف الزبكف المربح كغير المربح، إذْ إف

فالشركات الناجحة تقكـ بتحديد أنكاع الزبائف الذيف سيستفيدكف مف . تكلي الدرجة ذاتيا مف الاىتماـ لكؿٍ منيما
عركضيا بشكؿ أكبر، فيـ يمثمكف النسبة الكبرل مف الزبائف الذيف سيبقكف مكاليف لمشركة، كىـ بدكرىـ سيدفعكف 

 لمشركة مقابؿ العركض التي حصمكا عمييا
 يؤدم الاستثمار المتراكـ ك المستمر بالمعرفة المتعمقة بعلبمة تجارية محددة: إدارة معارف الزبون 2. 3 

إلى إعادة المستيمؾ لشراء العلبمة نفسيا ، لأف الشراء سيصبح في ىذه الحالة سمككان اقتصاديان أفضؿ مف القياـ 
بإعادة البحث عف معمكمات متعمقة بمنتج جديد، فالمستيمؾ يفضؿ إعادة شراء العلبمة نفسيا عمى البدء بعلبقة 

. جديدة مع علبمة جديدة
لأف الزبكف الحالي أقؿ تكمفة عمى الشركة مف الزبكف الجديد، يجب عمى : تقوية العلاقة مع الزبون 3. 3

ىذه الصمة العاطفية بيف . الشركة التركيز عمى علبقتيا مع زبائنيا الحالييف، كعمييا بناء علبقات عاطفية معيـ
كنان ميمان مف مككنات القيمة المعنكية لمعلبمة التجارية، كتؤدم إلى أف يتغاضى مؾ المستيمؾ كالعلبمة تعد

المستيمؾ عف الأخطاء التي يقكـ بيا رجؿ التسكيؽ كسينقص احتماؿ تحكلو إلى العلبمات المنافسة أم أنو 
 .سيمتزـ أكثر كسيككف لديو نية أكبر لإعادة الشراء

بشكؿ عاـ، مف النادر أف يقكـ المستيمككف أصحاب الكلاء لمعلبمة التجارية بالقياـ بالشراء نتيجة استجابة 
لممؤثرات التركيجية، فبينما يعزز التركيج السمكؾ الحالي لممستيمؾ، فإف معظـ عمميات تكرار الشراء تتحقؽ بناء 

فعندما يشكؿ المستيمؾ علبقة مع العلبمة التجارية يبدم قدران كبيران مف . عمى اتجاىات ككجيات نظر المستيمؾ
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الثقة مككنان أساسيان مف مككنات الكلاء لمعلبمة، كعمى الشركات السعي لتأكيدىا  الثقة تجاه ىذه العلبمة، كتعد
 .كالحفاظ عمييا

:  يمكف تصنيؼ أنكاع الكلاء إلى ما يمي:أنواع الولاء .4
 : الولاء المطمق و النسبي4-1

يميز الباحثكف في مجاؿ التسكيؽ بيف مستكل معيف مف كلائو يزيد مف استمرار يسمكنو مطمقا ك ذلؾ عندما 
تككف اغمب مشتريات الزبكف اك اغمب تعلبملبتو مع مؤسسة ما، ك العكس ىك الكلاء النسبي اذ ليس مف الممكف 

. في الكاقع تكقع كلاء مطمؽ مف الزبكف 
:   1في ىذا الصدد ندرج حالات الكلاء المطمقة ك النسبية بالنسبة إلى تكرار سمكؾ الشراء

.  شراء مطمؽ لنفس العلبمة A A A A A A :(المثالي)الولاء المطمق - 
. B A B A B Aيتميز بالتنكيع بيف علبمتيف بالتناكب : الولاء المقسم- 
 B B B A A Aتغير المكقؼ بشكؿ غير متتابع : الولاء غير المستقر- 
 .F E D C B A: لا يوجد ولاء- 

 2:  الولاء الموضوعي أو الذاتي4-2
في مجاؿ العلبقات الإنسانية الكفاء يمكف أف يعرؼ بشكؿ مكضكعي ك الذم يستند إلى سمككات فعمية أك بشكؿ 

. ذاتي يستند إلى مكاقؼ ذىنية ك التعمؽ العاطفي كالتفضيؿ، ك ىي نفس الشيء في كلاء الزبكف
، إذ يعتبركف أف ما ىك ميـ بالنسبة (السمككي)أغمب المسئكليف التسكيقييف ييتمكف أساسا بالكلاء المكضكعي 

لممؤسسة ىك ما يفعمو الزبكف ك ليس ما يفكر فيو أك ما يرغب فيو، فمختمؼ طرؽ قياس الكلاء ترتكز عمى 
ملبحظة سمكؾ الشراء، ك يستند الكؿ ضمنيا إلى تعريؼ مكضكعي لمكلاء، إلا أف القياس الجد مكضعي لمكلاء 
ليس دائما كافيا، بمعنى أنو لا يسمح دائما لكحده بتقدير شدة الكلاء كنتيجة مفسرة لسمككو المستقبمي، إذ يمكف 
أف نقيس مستكل عاؿ مف الكلاء لدل زبكف خلبؿ فترة زمنية لسبب الراحة أك غياب العركض البديمة ك الركتيف 

مف دكف أف نسجؿ أم مستكل تعمؽ حقيقي، في ىذه الحالة كلاءه يككف ضعيؼ ك جػد حساس يمكف خسارتو بيف 
يػكـ ك آخػر تحت تأثير تغير ظرفي أك عرض تنافسي  مغرم، عمى عكس زبكف  الذم تككف شدة تعمقو بالعلبمة 

. كبير يككف إحتماؿ فقدانو ضعيؼ
مف ىنا يقر الباحثكف ك أغمبيتيـ  مف مسئكليف تسكيقييف في مؤسسات، أف الكلاء يجب أف يعرؼ كيقاس عمى 
أنو سمكؾ ك مكقؼ ذىني اعتقادم  ، ك يتككف  مكقؼ الكلاء بالنسبة لمعلبمة  مف ثلبث عناصر أساسية يمكف 

: قياسيا بكاسطة الاستقصاءات ك ىي
مجمكعة الاعتقادات ك التكجيات الايجابية بالنػسبة لمعلبمة يترجميا الزبكف : "Cognitive"العنصر الإدراكي - 

. في تفضيؿ منطقي ليا
                                                 

. 108 حاتػػـ نجػكد، المرجع السابؽ، ص  1
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. يقاس لمعرفة العكاطؼ، الكد، المحبة ك التعمؽ بالنسبة لمعلبمة: "Affective"عنصر عاطفي - 
 .معناه ارتفاع أك انخفاض نية شراء علبمة المعينة إف أمكف": "Conativeعنصر معرفي- 
زبون الولاء ة عمى ثرالمؤالعوامل  .5

العلبمة  في ثرات ىذه المؤتتمثؿ أساسا ًالنزًعية ًية، المعرفية ًالشعًرء يتأثر مف خلبؿ المقدمات الًلا  إف 
: الجدكؿ التاليفي ات كما ًستتطرق الى ىذه المؤثر،البائع ًالمتجر،جًدة الخدمة،التجارية

العوامل المؤثرة عمى ولاء الزبون : (02)الجدول رقم 
ء العميؿ لممؤسسة لاالعكامؿ الأساسية لتحقيؽ كالمككنات 

ؿ العميؿ وحصسبيؿ في كؿ ذلمب اتقوبالك نعني الكقت 
سسة ؤلماعمى كيتعيف ,الذم يريدهلمنتج اعمى 

 طريؽ الكفاء نع,فلامكار ادقتقميصو 
كسيكلة ,ض كالترتيب ،رلع انحس,دوعوبال
ك الخدمات في الكقت لسمع  ارفوت,لخ ا...للنقا

. المناسب لحاجة العميؿ
ف،حيث يككف وبزلؼ اطر نكة مردلمالمنتج دة اوجكفاءة المنتج ك تحممو لممسؤكلية 

تعاممو ضا في رلف اوبزلافي اداء المنتج جيدا يبعث 
. سسةؤلمامع 
ادائو لممنتج مع  الحقيقي رلسعاملبئمة ل دم

. الفعمي
سسة ؤلمؼ اطر نمة مدلمقت الضماناتحقيقيا التي االثقة ك الاماف 

. ط البيعنقادة وج نكعية ككلذكلمعميؿ ك
يرغب فيو مع ما تقدمو ابقة ما طسسة مفعمى المؤالرغبات ك التكقعات 

لمصاحبة ت اماد بالخكلذعمى العميؿ كالزيادة 
 التاثير عمى المعارؼ ك كلذبك,تقعاولتؽ اولتي تفا

. الخبرات السابقة عف المنتج بالإيجاب
استراتيجيات بناء الولاء : نيالمطمب الثا

   ندرج فيما يمي بعض الاستراتيجيات عمى سبيؿ المثاؿ لا الحصر، ىي استراتيجيات أثبتت فعاليتيا تجارب 
:  1المؤسسات الرائدة
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: استراتيجيات منتجات الولاء .1
: ترتكز ىذه الإستراتيجية عمى الخطكات الآتية 

   متابعة الزبكف خلبؿ دكرة حياتو ك مف إطلبؽ المنتج إلى تدىكره، تقدـ لو لتمبية نفس الحاجة منتجات مكيفة 
مع مختمؼ التقييمات التي يجرييا ك تتناسب مع سِنِّو ك مع الجيؿ الذم ينتمي إليو، بيدؼ خمؽ علبقة طكيمة 

. المدل مع الزبكف
 :إستراتيجية الزبون السفير .2

 عندما يتحكؿ أفضؿ الزبائف إلى قكة بيعية نشيطة ك محفزة يسمح ىذا الزبكف بزيادة الثقة لدل الزبائف 
المحتمميف الذيف يبحثكف عف إجابة لتساؤلاتيـ حكؿ المنتج أك العلبمة، ىذا الزبكف السفير ك الذم بإمكانو أف 

. يقنع زبكف محتمؿ أف يتعامؿ مع المؤسسة أك العلبمة يكافئ مف قبؿ المؤسسة
: Anti Attraction إستراتيجية ضد التخمي  .3

     تعتمد الإستراتيجية الدفاعية في حالة الانتقاؿ مف محيط مستقر إلى محيط أكثر تنافسية، خاصة مع انفتاح 
. السكؽ، فالمؤسسة الكطنية تكاجو خطر فقداف زبائنيا بدافع التغيير

:  إستراتيجية بناء الولاء بالأحداث .4
 في فرنسا مع 1998 في المعرض الدكلي لمسيػارات لسنة General Motors     ىك ما قامت بو مؤسسة 

. 4×4 مالؾ لمجيؿ الأكؿ 14000 التي تـ عرضيا في مقابؿ Opel 4×4إطلبؽ الجيؿ الثاني 
 سا، ك لدل كؿ ككلبئيا 24 سا عمى 24 دعكة عامة لكؿ زبائنيا لمتكجو نحك أبكابيا المفتكحة G.Mقدمت 

 أياـ ك قد 08لتجريب السيارة الجديدة، ك ذلؾ عمى أساس مسابقة تـ إجراؤىا، الفائز يتمتع بتجريب السيارة لمدة 
. أسفرت ىذه العممية عف تدعيـ مستكل الكلاء لدل بعض الزبائف الذيف بادركا بشراء السيارة الجديدة

: إستراتيجية بناء الولاء بالخدمات .5
    تطكرت ىذه الإستراتيجية بشكؿ كاسع في مجاؿ الخدمات المصرفية ك التأميف، تتطمب ىذه العممية تكسيع ك 
تحسيف خدمات إضافية تككف متناسقة مع رسالة المؤسسة، مثؿ ما تقدمو بعض شركات الطيراف كالحجز في 

. الفنادؽ، تكفير النقؿ مف المطار إلى الفندؽ
:  إستراتيجية الولاء المتعدي .6

    سمّيت ىذه الإستراتيجية بالكلاء المتعدم لأنيا لا تستيدؼ كلاء الزبكف النيائي مباشرة بؿ بالاعتماد عمى 
: كسائط ك تنقسـ إلى قسميف

تسعى المؤسسة لخمؽ حكاجز لمنع الزبكف مف التخمي عف المؤسسة كالعلبمة ك تتمثؿ : خمق حواجز الخروج- أ
في خمؽ تكمفة التغيير، ك ترتكز فكرة خمؽ تكاليؼ التغيير عمى تقديـ حؿ لمشاكؿ الزبكف، حلب يتميز في 

العلبمة أك في مجمكعة الخدمات التي تقدميا المؤسسة،  
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    إضافة إلى أف نظاـ النقاط ك المكافئات المؤجمة المعتمد في برامج بناء الكلاء يخمؽ حاجز جد قكم يحكؿ 
دكف فقداف الزبائف،ككف أف النقاط لا تحكؿ مف مؤسسة لأخرل في حالة تغيير المؤسسة، لكف إذا لـ يكف مجمكع 

. النقاط المتراكـ كبير لف يككف ىناؾ احتماؿ لبقاء الزبكف
تستيدؼ ىذه الإستراتجية بالدرجة الأكلى شبكة التكزيع مف أجؿ : خمق ولاء القوة البيعية لبناء ولاء الزبون- ب

زيادة مبيعات العلبمة في نقطة البيع ك الحصكؿ عمى المكاقع في رفكؼ المحؿ التجارم بشكؿ جذاب، حيث 
. يقدـ لمبائعيف نفس نظاـ النقاط ك المكافئات الذم يقدـ لمزبكف النيائي

(:  Co-Branding)إستراتجية بناء الولاء بتعاون علامتين . 7
       يعني اشتراؾ علبمتيف غير متنافسيف في تقديـ سمع ك خدمات تستيدؼ نفس القطاع السكقي، في نفس 
المجمكعة تشكؿ بديؿ مكجو كميـ، شرط أف التكامؿ يككف مستغؿ تماما، بحيث يحصؿ الزبكف عمى مكافئتو 

. بكلائو لمعلبمة الأكلى أك بكلائو لمعلبمة الثانية
كجكد تكامؿ كبير بيف العلبمتيف يؤدم دكر فعاؿ في نجاح مثؿ ىذه الإستراتجية، مثؿ التكامؿ بيف خدمات 

. مؤسسة الطيراف ك شركات سيارات الأجرة
: إستراتجية بناء الولاء بالرضا .8

. أثبتت الأبحاث ك الدراسات أف تحقيؽ مستكيات عالية مف الرضا يشكؿ ضماف كافي لبناء كلاء الزبكف    
 قياس الولاء: المطمب الثالث

 ببسبء الزبكف ك لاس ك قيافيستعمالا  الماولع اركثت المؤسسة مف أماشراء لمنتجات كخدل       تكرار كحجـ ا
ماتو دمقاس  قيب قياسو كما يصعبفانو يصعار رلاستقـ ادع ك د بالتعقيزتميلمؾ الانساني اوبالسمء لاولط اتباار

 في خاصة مختلفة بناو جنمء لاولس ايقا، ك(اءرلشبتكرار اكا وه سمرعتباا حالة فيلا إ )اـ زلالتك اضا رلكاكالثقة 
 1:لاستيلبكيةالسمعية ت انتجالماحالة 

 في نبائزبالظ لاحتفاؿ اد معسيقيالزبكف ك ضا ت رسا درافي ركثس أقيالما اذ ىليستعم: الاحتفاظ بالزبائن .1
ىا ددتحمنية ة زتر فدبعل رخة أر ممىددعس يقاك معينة ة تر ففي نبائزلد ادعس  يقاثحي، معينةة ترف
 .ظلاحتفاؿ ادمعب  حسام يتثمسسة ؤلما

ة ترفؿ ه خلبرطوتتبع تب الزبكف ك  حساطسو متديدلتحباتيا  حساترفدسسة عمى ؤلم ادتعتم: النقديةلحصة ا .2
أف لا ، إسعاولؾ الاستيلبت ذات انتجالمؿ اامج في خاصة نبائزلاميع لج بالنسبة ب صعكلأف ذلا إمعينة 

يفو رمصاف عف وبزلء ابالنسبة لاستقصا، كلائو كنعكرة ر بالضبرلا يعف وبزلب ا حساطسو متديازت
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 يرغت لإجابااقة فتصبح دلبيذه ايفو رصالمه ركذ تبلصع انمف وما يككب رعية مثلب عمى مشولأسبا
 ؽ بياوثوم

، منتجاتيا، سسةؤلمف اوبزلرف ا يقاثحي: موقع العلامة في ذىن الزبون مقارنة بالعلامات المنافسة .3
ياس لقا ادنتائج ى ، كينلممنافسل رلأخأك بالبدائؿ انافسة لمت اسساؤلمبافييا مة دلختيا اك مقدـ اعلبما

 .يننافسلم الئادلبف وبزل التقبل و مستوى كليلتاس القياالنتائج را وينا تصطتع

 تيل الماولع اظل فيسسة ؤلمباف وبزل اقتعمل وفة مسترعلمس لقياا اذىؼ ديي : مستوى تقبل الزبون لمبدائل .4
ف ويك أف نكيمكف ك بزل امفير يعنيذلاع ك اطلق اس نففيسسة ؤ لمميننافسلم اديد بتحكلعنيا ك ذميو تخربرت
زاد كمما اس ك قيلم افيلثقة زادت اكمما ة بيـ ديلجافة رعلماعمى ؿ دتبة لإجا اتكمما كان معيـ ك ل تعامدق
 تيلكؿ التح اقئاوسسة ىي عؤلم انميو عتخـ دعر بر تتيل الماولعاما ، أيننافسلم الئادلبف وبزل التقؿ حتماا
. ء الحقيقيلاولؿ ادبو بظ لاحتفا افيسببا ف وتك أف نكيم

 ديعتم، علبمتيا، منتجاتيا أك حتى مقدـ الخدمة فييا ، سسةؤلم افيف وبزلاثقة ل ومستأم : لثقةى اومست .5
 غالب فيد رفف وبزلا) غيرىما ن مركثالكبيريف أيع زولتؾ ك الاستيلبفي مجالات السابقة ت القياسااعمى 

 .(الأحياف

 تككف ىذه البرامج مكجية لمزبائف الذيف يشتركف باستمرار مف المؤسسة أم أنيـ ذكم مردكدية : برامج الولاء
ىي كسيمة لتحديد ك تطكير النشاطات المتعمقة بالزبائف " :مرتفعة كيمكف تعريؼ ىذه البرامج كما يمي

كمف أجؿ اعداد برامج  . 1"كتككف مؤثرة كخالقة لمقيمة الجيديف ك الممتازيف مف خلبؿ العلبقات طكيمة المدل
 :أكثر فعالية يجب تكجيييا بمجمكعة أىداؼ تتمثؿ فيما يمي

 .تطكير قيمة الزبكف ك بالتالي زيادة العائد عمى قطاع أفضؿ الزبائف -
تحسيف قيمة ك رضا الزبكف، لأف الرضا يعتبر مف المؤشرات الأكثر دلالة التي يتـ تقييميا عند الإستثمار في   -

 .العالقة مع الزبكف
 .رفع مستكل كلاء الزبائف ك الذم بدكره يقمؿ مف مستكل دكراف الزبائف ك معدؿ الفقداف  -
 .تسيطر خطكة جدية لتطكير جكدة خدمات ما بعد البيع  -
 .تركيز الجيكد عمى المكزعيف مف أجؿ تسيطر برامج كلاء مشتركة  -

                                                 
 .134حاتـ نجكد،، مرجع السابؽ، ص  1
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كقد تأخذ ىذه البرامج عدة أشكاؿ ك .تسميط الضكء عمى محفزات الكلاء كالرضا كدكافع عدـ الكلاء ك عدـ الرضا -
 :أكثرىا إستعمالا

ىي بطاقات تمنحيا المؤسسة لزبائنيا ذكم الكلاء، تمكنيـ مف :" بطاقات الكلاء ك نكادم الكلاء فبطاقات الكلاء -
عف نكادم تنشئيا لكي : "ك نكادم الكلاء ىي عبارة ."الخ...كاليدايا، تخفيضات: الحصكؿ عمى مزايا متنكعة

تخمؽ فضاءا تجمع فيو الزبائف ذكم الكلاء ك ىذه النكادم قد تككف افتراضية أك حقيقية تمنح فييا المؤسسة 
 .شيادات ك تقدير ك عرفاف لزبائنيا ك تؤكد عمى استمرار العلبقات
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. علاقة الجودة المدركة و القيمة المدركة برضا و ولاء الزبون: المبحث الثالث
. علاقة الجودة المدركة برضا الزبون و ولائو: المطمب الأول

علاقة بين الجودة المدركة و رضا الزبون  .1
ليذا يعد مف .     قد جذب مفيكـ الجكدة المدركة اىتماـ العديد مف الباحثيف لتأثيرييا الميـ في الأداء التسكيقي

الضركرم فيـ العلبقة مابيف الجكدة المدركة كمستكل الرضا الذم يصؿ بالنياية إلى اتخاذ قرار الشراء كتكرار 
ىذا الشراء،لأف ذلؾ قد يساعد في تطكير نمكذج جديد لعممية صنع القرار،كيزكد الممارسيف لمنشاطات التسكيقية 

دارة مكاردىـ النادرة  .بمؤشرات تساعد عمى تعميؽ اىتماماتيـ التسكيقية كا 
في الكاقع ىناؾ فرؽ بيف المصطمحيف فالرضا يمثؿ مفيكـ أكسع مف الجكدة المدركة، إذ يمثؿ تقييـ العميؿ لمنتج 

الرضا،  Zeithaml et Bitner  2000قد عرؼ  ،. أك الخدمة مف خلبؿ قدرتيا عمى تمبية حاجاتو كتكقعاتو
بأنو تقييـ العملبء لممنتج أك الخدمة في تمبية حاجاتيـ كتكقعاتيـ كمف ثـ فعدـ الرضا ناتج عف فشؿ المنتج في 

تحقيؽ ذلؾ؛ أما جكدة الخدمة فترتكز عمى أبعاد محددة في المنتج أك الخدمة، كىي تعد تقييـ مركز يعكس إدراؾ 
، كمف ثـ فإف جكدة الخدمة ...العميؿ لأبعاد محددة في الخدمة مثؿ التكنكلكجيا، سيكلة الاستعماؿ، الضماف 

المدركة ىي أحد مككنات رضا العميؿ، لأف رضا العميؿ يتأثر بإدراؾ العميؿ بجكدة المنتج أك الخدمة ك قيمة 
 .المنتج كالسعر

ما بيف جكدة الخدمة كرضا الزبكف حيث ذكر أف الجكدة ىي مكقؼ يككنو الزبكف مف خلبؿ BATESONميز 
تقييمو لعرض المنتج أك الخدمة كأكد أف ىذا المكقؼ يككف مبنيا عمى سمسمة مف خبرات تقيمية سػابقة، لذلؾ فإف 

أف إدراؾ Woodside 1989 كما يرل .الجكدة أقؿ دينامكية قياسا إلى الرضا الذی ىك الناتج النيائي لمتقييـ
.  الجكدة مف طرؼ الزبكف سيؤدم إلى الرضا

الإدراؾ الايجابي لمقيمة مف طرؼ العميؿ سيؤدم إلى سمكؾ  أف  (Gronin et al  2000(مف جانبو أكد
 1.الرضا

 علاقة الجودة المدركة بولاء الزبون .2
ماـ المؤسسات الكبير بكلاء الزبائف إلى الفكائد المرجكة منو كدكره الكبير كتأثيره المباشر في ىتكيعكد إ       

زيادة ربحية المؤسسة، خصكصا كأف الدراسات التسكيقية تشير إلى أف تكمفة الحصكؿ عمى زبكف جديد ىي 
 كنظرا لكجكد علبقات ترابطية بيف جكدة الخدمة المدركة 24.خمسة أضعاؼ تكمفة الحفاظ عمى الزبكف الحالي

كبيف الرضا تأثيرات كبيرة كميمة عمى السمككيات الشرائية لمزبائف كبناء المكاقؼ القرارية كالشاممة عف المؤسسة 
الخدمية كخدماتيا كبالخصكص عمى كلائيـ؛ ذلؾ أف الزبكف حينما يدرؾ كجكد مستكل عاؿ في الخدمات المقدمة 
إليو كيككف أيضا راضيا عف تعاممو مع المؤسسة، فمف المنطقي أف يستمر تعاممو معيا، كقد يذىب إلى طمب 

كالزبائف المكالكف عادة ما . (ىذا بشكؿ نسبي)خدمات أخرل، كمنو كعبر الزمف يككف الزبكف مكاليا لممؤسسة 
                                                 

. 313، صمؤسسة كوندور الجزائر-الابتكار التسويقي و اثره عمى تعزيز رضى الزبون دراسة حالة زيدم،  بف المطيؼ عبد  1
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يككنكف مصدرا رئيسيا لأرباح المؤسسة بشكؿ مباشر أك غير مباشر، كذلؾ مف خلبؿ إسياماتيـ تجسدت عبر 
سمككيات إعادة الشراء لنفس المؤسسة أك المنتج أك العلبمة؛ أك مف خلبؿ تقميؿ التكاليؼ باعتبارىـ مدركيف أك 
عارفيف بمكاصفات العلبمة كبكيفيات التعامؿ مع المؤسسة كفعاليتيـ الكبيرة في استخداـ مكارد المؤسسة أك مف 
خلبؿ عدـ ترددىـ في التأثير عمى الزبائف القائميف المحتمميف لدل المؤسسة عبر اتصالات الكممة المنطكقة 
الايجابية أك مف خلبؿ إيمانيـ بالعلبمة التجارية ممما يجعميـ يتقدمكف بشككل لممؤسسة عند مكاجية مشاكؿ 

مف خلبؿ ما سبؽ يمكف ٓمعينة لحميا، كغير ذلؾ مف الأشكاؿ التي تخدـ المؤسسة كالزبائف مف زاكية الكلاء
تحميؿ الآثار السمككية لمجكدة المدركة كالرضا عمى كلاء الزبائف مف خلبؿ أىـ المؤشرات التي ينبني عمييا الكلاء 

سمكؾ الزبكف مف خلبؿ إعادة الشراء، التأثر تجاه تغير السعر، اتصالات الكممة : كالتي تتمثؿ في الآتي
 1.المنطكقة، كشكاكل الزبائف

. علاقة القيمة المدركة برضا الزبون و ولائو: المطمب الثاني
. 2علاقة القيمة المدركة برضا الزبون .1

، دكر المكجو لرضا المستيمؾ، حيث تؤثر الجكدة المدركة عمى Fornellتمعب القيمة المدركة حسب         
القيمة المدركة بحيث انو كمما كانت الجكدة المدركة قكية كمما كانت القيمة المدركة ىي الأخرل قكية، ك يؤكد 

عؿ رضا الزبكف بحيث تككف نتيجة التأثير عمى  (الجكدة ك القيمة المدركة  )الكاتب عمى تاثير ىاذيف المتغيريف 
. حسب طبيعتيا إيجابية أك سمبية

      تعد القيمة بالنسب لمبعض بأنيا مف العكامؿ المساىمة في الػاثير عمى الإحساس بالرضا، مف جية يمكنو 
مف )أف ينتج مباشرة مف خلبؿ المقارنة بيف القيمة المدركة ك القيمة المتكقعة ك مف جية أخرل، القيمة المدركة 

 بكجكب تكاجد تأثيرىا Swan  كOliverبصفتيا مككنة أساسية لحكـ الإنصاؼ، يرل الكاتب  (تكاليؼ/منافع 
. المباشر عمى مستكل رضا الفرد

تقييـ نتائج خبرة الاستيلبؾ أك الاستعماؿ ك ذلؾ مف خلبؿ مجمكعة "  عف OLiverيعبر الرضى حسب       
 "مف المعايير ك الأىداؼ، التي تستخمص ما إذا كانت نتيجة الأداء سيئة، رائعة، أك فائقة الركعة

ك زملبؤه أف الجكدة ك القيمة المدركة تعد خلبؿ خبرة الاستيلبؾ، مف أىـ العكامؿ Fornell       يعتبر 
حسب الكاتب أف الجكدة المدركة تتأثر إجابيا بالمكاصفات التي يتمتع بيا المنتكج أك . المكجية لرضى الزبكف

الخدمة ك بالسعر المتعمؽ بيا،ك تؤثر بدكرىا عمى القيمة المدركة بحيث انو كمما كانت الجكدة المدركة قكية كمما 
الكتاب في ىذا  يؤكد كانت القيمة المدركة ىي الأخرل قكية، لكف بشرط أف تككف التضحية المدركة منخفضة

                                                 
، مجمة الدراسات الاقتصادية كالمالية، عالقة جودة الخدمة بالرضا وأثر كل منيما عمى ولاء الزبائن تحميل عبيرات، ـمقد. د.عبد الحميد نعيجات، أ. أ  1

 .120، 119جامعة الكادم،العدد الثامف، المجمد الثالث، 
ص ، مقاؿ، "نجمة"السوابق المؤثرة عل رضا المستيمك، دراسة إمبريقية لمستيمكي خدمات الياتف النقال قصاص زكية، .بف أشنيك سيدم احمد، أ.  د 2

240 ،241 .
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نتيجة التأثير عمى  عمى رضى الزبكف بحيث تككف) الجكدة ك القيمة المدركة(السياؽ عمى تأثير ىاذيف المتغيريف 
 .حسب طبيعتيا الإيجابية أك السمبية

ت معاطلتامع  (كةردتضحية م/ كة ردمنافع م)كة رلمدالقيمة  اقفاوتتف بأ   يفترض الرضا بأف تتكافؽ 
منافع ؿ  خلبنم)مكافئتو ؿ  الزبكف الذم لـ يتـ الحابيعة طفبالمبادلة التجارية ، عممية ؿ خلبلمزبكف ئية ادلابتا
ضي عمى ف راولا يكخلبؿ المبادلة التجارية، ( نقدية أك غير نقدية)حسب التضحية التي تحمميا عمى  (دةلجوا
. ؽ بالعلبمة التجاريةلبطلإا

    ك يتـ التعبير عف القيمة المدركة بالنظر إلى المنافع المدركة ك التضحيات المدركة، بينما الرضى
يستند إلى نتيجة تأكيد أك إبطاؿ التطمعات الأكلية لمفرد ،عمى ىذا الأساس لإرضاء حاجة الزبائف ينصح بأف 
تقكـ المؤسسة قبؿ كؿ شيء باستكشاؼ أك بالأحرل التنبؤ بتطمعاتيـ المتعمقة بالمنتكج أك الخدمة المرجكة، ك 

يتـ إدراكيا بصكرة جيدة مما يؤثر تجد نفسيا مجبرة عمى تحسيف أداء منتكجاتيا أك خدماتيا لكي  لمقياـ بذلؾ 
. إيجابيان عمى قيمتيا المدركة

علاقة القيمة المدركة بولاء الزبون  .2
    أصبح إبيار الزبكف لمكصكؿ إلى إسعاده ك كلائو، سلبحا تشيره المؤسسة في كجو المنافسة مف أجؿ كسب 

. أك الدفاع عف حصصيا في السكؽ/ك 
     ك بما أف الكلاء عبارة عف علبقة تفاعمية تجمع الزبكف بالمؤسسة، ك باعتبار أف أية علبقة بما فييا الكلاء لا 
يمكف أف تبقى عمى نفس الكتيرة بحيث يجب أف تؤكؿ إما إلى الفتكر ك الزكاؿ، ك إما إلى النمك ك البقاء، فإنو 
يجدر بالمؤسسة اكتشاؼ الشيء الذم يمثؿ أعمى مستكل إشباع لمزبكف لتقكية كلائو، ك أىـ ما يحقؽ ذلؾ ىك 

القيمة المضافة ك المزايا المتنكعة التي يدركيا الزبكف في سمع المؤسسة  ك خدماتيا، فتفاجئو ك تزيد مف إعجابو 
حيث تحقؽ لو ما يفكؽ تكقعاتو ك تجعمو يحصؿ عمى أكثر مما يريد، ك تخمؽ فيو حاجات لـ يكف ليشعر بيا 
مف قبؿ، ك ىذا يدفعو إلى الكلاء ك الإخلبص ليذه المؤسسة بحيث يصر ك يتحمس لمتعامؿ معيا في إطار 

. إغراء المؤسسات المنافسةكتدكـ ك تدكـ لتكسبو مناعة ضد جاذبية – كلاء – علبقة 
مدركة مف طرؼ العميؿ في تعزيز كلائو ؿدكر القيمة ا- 

ء مف أىـ القضايا التي تكلييا المؤسسة اىتماما كبيرا، حيث أف ىذه الاخيرة عمى قناعة تامة لا     إف قضية الك
بأف إرضاء الزبكف ك الحصكؿ عمى كلائو يعني تعظيـ حصصيا في السكؽ ك بقائو تنطمؽ استراتيجية الكلاء مف 
التفكير المركز حكؿ العناصر التي يمكف أف تطبقيا المؤسسة بشكؿ كاضح فيما تقدمو لمزبكف، حيث تككف سيمة 

الإدراؾ ك مف الممكف ملبحظة اختلبفيا ك تميزىا بكضكح، ك لتجسيد ذلؾ تضع مؤسسات عديدة شعارات 
الاكلكية الاىـ لدينا، ىي تقديـ ما ىك متميز : "لممكظفيف ساعة التحاقيـ بيا، ترمي مف خلبليا إلى التأكيد بأف

ك عمى المؤسسة أف لا تقؼ عند تحقيؽ كلاء " ك تضيؼ استخداـ أفضؿ رأم لديؾ في كؿ مناسبة... لزبائننا
الزبكف ليا بؿ تبذؿ المزيد مف أجؿ تطكيره ك جعمو ينمك ك يتعزز، ذلؾ لاف لمكلاء، مستكيات مختمفة، تتكقؼ كؿ 

منيا عمى مسببات ك مبررات معنية، ىذه  
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: المستكيات ثلبثة ىي
  المستكيات المنخفضة لمكلاء ك اللبكلاء؛ 
 المستكيات المعتدلة لمكلاء؛ 
 المستكيات العالية لمكلاء. 

ىي المستكيات التي يقكـ فييا الزبكف باستبداؿ المنتج الأكؿ بمنتج : (اللاولاء) المستويات المنخفضة لمولاء 
آخر حالما يجد صعكبة في الحصكؿ عميو، أك لأف سعر المنتج الثاني أقؿ بقميؿ أك أف المحؿ القريب منو لا 

يكفر في كقت حاجتو المنتج الأكؿ، ك لا يعرض إلا منتجات معينة ك أسباب أخرل عديدة تمنع مف حدكث كلاء 
حقيقي لمنتكج أك لمحؿ معيف؛ 

يعكس الكلاء المعتدؿ عدـ كجكد إخلبص تاـ مف الزبكف لممنتج : (الولاء المعتدل)المستويات المعتدلة لمولاء
الأكؿ، حيث يمكف أف يتحكؿ إلى منتجات أخرل في حالات عديدة ، ك ترجع الأسباب في ذلؾ إلى ما تحدثو 
المنافسة الشرسة لممؤسسات التي تتفنف في تنكيع المنتجات ك استخداـ أحدث التكنكلكجيات في تحسينيا ك 

: تجديدىا، إضافة إلى
 الذم يحدث نتيجة الشراء ك الاستعماؿ المتكرر، فالزبكف كإنساف محب لمتغيير كاستخداـ المنتج مرات : الممل

 عديدة ك لفترات متعاقبة، يكلد فيو نكع مف الممؿ ك حب التجديد؛ 
 ىي المعمكمات التي تنتشر حكؿ المنتكج الذم :وجود معمومات جديدة عن منتج نفسو أو عن منتجات أخرى  

يكف لو الزبكف الكلاء، ك التي تظير عيكبا كثيرة فيو، مثؿ أنو يحتكم عمى مكاد مضرة، أك معمكمات تدكر 
حكؿ مدل الملبئمة، الأماف ك السلبمة التي يجنييا الزبكف جراء استعمالو منتجا آخر، ك ىك ما يؤثر عمى 

 كلائو لممنتج  الأكؿ؛
 إف انخفاض سعر منتجات المؤسسات المنافسة بشكؿ ممحكظ، يدفع الزبكف إلى تخميو عف المنتج :السعر 

 .الأكؿ، كلك لفترة قصيرة، ليتعامؿ مع المنتكج المعركض بسعر أقؿ
كما تكجد أسباب أخرل كظيكر منتج جديد ثـ عرضو بشكؿ أكثر إثارة أك إدراؾ الزبكف بأف ىذا المنتكج لا يمبي 
رغباتو بالصكرة المطمكبة، أما السبب الأقكل الذم ينخفظ معو الكلاء بؿ ينتيي، ميما كانت درجة حب الزبكف ك 

. إخلبصو لممنتكج، ك ميما كانت تفضيمو عف سكاه، ىذا السبب ىك نياية دكرة حياة الزبكف ك مكتو
بؿ - يككف فييا كلاء الزبكف مرتفعا، ما يعني صعكبة تحكؿ الزبكف: (الولاء المرتفع) المستويات العميا لمولاء

عف منتكجو المفضؿ، لمدل زمني غير محدكد ك بما أف كلاء الزبكف ناجـ عف التجربة المعززة - استحالتو
بالاقتناع الناشئ عف انيماؾ الزبكف في عمميات عقمية ىدفيا حؿ المشاكؿ ك الحاجات التي تكاجيو، ك التي 
تتضمف عممية الاختيار مف بيف مجمكعة بدائؿ متكفرة، ك لعؿ أىـ ما يبني عميو ىذا الاختيار ك التفضيؿ، ك 
يقكم الرضا ك يعزز الكلاء ك يدعمو، كىك تمؾ المزايا المكجكدة في المنتكج كالقيـ المدركة منو، ك التي يتبايف 
مستكل  إدراكيا مف زبكف آخر، حسب نظرة كؿ كاحد لمقيمة ك كفقا لتكجياتو المختمفة نحكىا ك التي تظير 

: الزبكف في أربعة أصناؼ



  و ولائو الزبونرضاب  والقيمة المدركة المدركة الجودة علاقة                                        الفصل الثاني

 

56 

 

 يرل القيمة في المعاممة الجيدة ك المنتكج المناسب: الزبون المشتري. 
 تتحقؽ القيمة لديو عند بناء علبقة شخصية مع المؤسسة؛:الزبون الراغب في العلاقات  
 تمثؿ المعمكمات عنده قيمة عالية ك أىمية كبيرة:الزبون الراغب في المعمومات . 
 يرغب في أف يصبح شريكا في المؤسسة، في حالات الربح ك الخسارة، منتميا :الزبون الراغب في الشراكة 

 1إلييا
. علاقة الرضا بالولاء: المطمب الثالث

    يعتبر الرضا أحد المقدمات الأساسية لمكلاء، فالكلاء يتكلد عف درجة عالية مف الرضا، إلا أف ىذه
 العلبقة غير محققة دائما فالزبكف الراضي لا يصبح بالضركرة زبكف كفي، كنظرا لأىمية ىذا المكضكع فقد
. قاـ المختصكف كالباحثكف بتكثيؼ كتكسيع الأبحاث كالدراسات لإيجاد مفيكـ ك إطار دقيؽ لحالة الرضا

 ك يعد الكلاء أحد الأىداؼ الأساسية التي يسعى إرضاء الزبكف إلى تحقيقيا، فالكلاء يتكلد عف درجة
  نظريا يفترض أف. عالية مف الرضا أك بالأحرل يمكف القكؿ أف الكلاء ىك درجة متقدمة مف الرضا

 العلبقة بيف الكلاء كالرضا خطية، كدرجة الكلاء تزيد بزيادة درجة الرضا، لكف كاقعيا ىذه العلبقة تككف
كالتي بينت أف (Jones et Sasser 1995)  أكثر تعقيدا كغمكضا، كىك ما بينتو الدراسة التي قاـ بيا 

 2:الشعكر بالرضا لا يكلد بالضركرة الكلاء، كقد تـ تكضيح حالتيف
 فيذه الأسكاؽ تتميز بانعداـ. درجة الرضا ليا تأثير ضئيؿ عمى الكلاء: حالة الأسواق الاحتكارية .1

 المنافسة ككجكد محتكر، مثلب مؤسسة تكزيع الغاز كالكيرباء أك قطاع محمي، ففي ىذه الحالة
 .الزبكف لا يجد أمامو البدائؿ فيك مجبر عمى إظيار سمكؾ الكلاء حتى في ظؿ رضا ضعيؼ

 تككف المنافسة شديدة كالزبكف لديو عدة اختيارات كبدائؿ كلو حرية: حالة الأسواق التنافسية .2
 الاختيار، فالكلاء يتأثر بدرجة الرضا، فإذا كاف الزبكف غير راضي مف علبمة أك منتكج معيف

 يمكنو التغيير كالاختيار مف بيف البدائؿ المتاحة
يجابية بيف رضا العملبء ككلائيـHorstmann (1998)    يذكر  يرتفع احتماؿ رضا . أف ىناؾ علبقة قكية كا 

 .العميؿ بمقدار ستة أضعاؼ عف إعادة شراء منتج كمشاركة تجربتو مع خمسة أك ستة أشخاص آخريف
     العميؿ غير راض يمكف أف يبعد المزيد مف الاعماؿ التجارية عف المنظمة أكثر مما قد يفعمو عشرة

 علبقةet al Tee( 2012)كجدك  . مع زيادة رضا العملبء يزداد مستكل الكلاء. عملبء راضيف جدا
 إيجابية كبيرة بيف رضا العملبء ككلاء العملبء، كما كجدت دراسات عديدة أخرل بالفعؿ أف الرضا

 كقد خمصت ىذه الدراسات إلى أف ىناؾ علبقة ذات دلالة. يككف عاملب رائدا في تحديد الكلاء
يؤكدكف عمى أف مستكل عاؿ مف رضا العملبء سيؤدم إلى زيادة . إحصائية بيف رضا العملبء كالكلاء
                                                 

، حالة مؤسسة اوراسكوم تميكوم– فاعمية القيمة المدركة في تحقيق ولاء العميل في سوق خدمة الياتف النقال زيداف محمد، . محمكدم احمد، د. أ 1
. 59، 58، ص2016جانفي - 15قسـ العمكـ الاقتصادية ك القانكنية، العدد / ، الاكاديمية لمدراسات الاجتماعية ك الانسانية أDJEZZY GSMالجزائر 

 .86-85خمػكط زىكة، مرجع سبؽ ذكره، ص   2
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 عمى أساس. الكلاء لمشركة كيرتبط بشكؿ إيجابي مع نكايا إعادة الشراء كالاتصالات الشفيية كالربحية
 1الآداب التجريبية، يشار إلى رضا العملبء باعتباره أىـ العكامؿ المؤكدة لكلاء العملبء 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 

الإصدار / المجمد السابع / ، مجمة الشريعة كالاقتصاد ( دراسة حالة بنك البركة فرع)أثر جودة الخدمة المصرفية عمى رضا العملاء نجكل فيلبلي،   1 
 .377،378، ص2018الأكؿ لسنة 
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خلاصة 
 

    إف الرفع مف إيرادات المؤسسة ك إضافة المزيد مف القيـ  لصالحيا يتحقؽ مف خلبؿ عرض سمع            
ك خدمات مميزة تجذب الزبكف ك تناؿ إعجابو لمكصكؿ إلى رضاه ثـ كلائو، ذلؾ لأف الزبكف الراضي ك الذم 

يقابؿ المؤسسة بالكلاء، سكؼ يدعـ نجاحاتيا بشكؿ فعاؿ بفضؿ استمرار معيا مف جية، كالمردكدية الناتجة مف 
. زبائف آخريف كاف لو الفضؿ في جذبيـ إلى المؤسسة بفعؿ حديثة الإيجابي عنيا مف جية أخرل

     عميو لـ تعد مسألة رضا الزبكف ككلائو مسألة اختيارية بؿ أمرا لابد منو، تسعى المؤسسة إلى الكصكؿ إليو 
مستعممة أقكل الأفكار ك أحسف الطرؽ ك الأساليب؛ في ىذا الشأف كانت القيمة المضافة ممثمة في أنكاع مختمفة 

مف المزايا تفرضيا المؤسسة في سمعيا ك خدمتيا أحد أنجح الأساليب لرفع درجة إعجاب الزبكف إلى مستكل 
. يصبح فيو متحمسا ك مخمصا لمتعامؿ معيا، ك بالتالي منبع ميـ نمك مداخيميا ك سببا قكيا لبقائيا

     فالقيمة المحققة لمزبكف تؤثر بشكؿ كبير في تحريؾ مشاعر الزبكف ك دفعو إلى قناعة مفادىا أف المؤسسة 
تعمؿ أصلب لأجمو ك لأجؿ خدمتو ك ىك الأمر الذم يحكؿ إعجابو البسيط إلى رغبة جامحة في التمسؾ بيذه 
المؤسسة ك الحديث عنيا في كؿ مكاف ك زماف يرجع عمييا بالفائدة لذلؾ، ك لأىميتيا الكبيرة يبادر الكثير مف 

المؤسسات اليكـ في بذؿ الماؿ ك الأفكار، ك الكقت مف أجؿ تحقيؽ المزيد مف القيمة المضافة المميزة لمنتجاتيا 
 .   ك بالتالي تحقيؽ التفرد ك التميز في سكقيا

 
 
 

 
 



 

 

 

 : الفصل الثالث
 الدراسة الميدانية
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 تمهيد

 
سنتطرق في الجانب التطبيقي إلى محاولة إبراز مدى مطابقة موضوع بحثنا مع الواقع، وذلك من     

، كونيا المتعامل الأكثر جاذبية في مجال الاتصالات، بالياتف النقال، في  خلال التركيز عمى علامة جازي
الجزائر، حيث يتجو الملايين من الزبائن الجزائريين في ىذا المجال إلى الاشتراك في خدماتيا وىذا بفضل 

المجيودات التي بذلتيا، وضمن ىذا السياق سنحاول من خلال ىذا الفصل التعريف بمؤسسة جازي و معرفة 
مدى تأثير الجودة المدركة و القيمة المدركة عمى رضا وولاء زبائن لعلامة جازي بولاية سعيدة من خلال الدراسة 

: ولقد تم تقسيم ىذا الفصل إلى ثلاث مباحث حسب ما يمي. الميدانية

 .تقديم عام لشركة جازي: المبحث الأول
. الإطار المنيجي لمدراسة الميدانية: المبحث الثاني
تحميل نتائج الدراسة : المبحث الثالث
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 .تقديم عام لمؤسسة جازي: المبحث الأول
       يمثل قطاع الاتصالات السمكية واللاسمكية قفزة نوعية في عالم الاتصالات الجزائرية بحيث عرف السوق 

. الجزائري دخول استثمار أجنبي في ىذا المجال وذلك بدخول ثلاثة متعاممين منذ فتح ىذا السوق
لمحة تاريخية عن سوق خدمة الهاتف النقال في الجزائر : المطمب الأول

نشاء مؤسسة اتصالات الجزائر بالنسبة 2000 سنة     في  تم الفصل بين نشاط البريد والمواصلات وا 
 السمكية واللاسمكية وبريد الجزائر، وتأسيس سمطة ضبط البريد والمواصلات السمكية واللاسمكية الاتصالات
ARPT 1 

أوراسكوم للاتصالات " وبعد ىذا الفصل عرف قطاع الياتف النقال الجزائري دخول أول متعامل أجنبي      
 وتم الإستغلال 30/07/2000تحت اسم التجاري جازي حيث حصل عمى رخصة استغلال الشبكة في " الجزائر

 15/02/2002.2الفعمي في 
كفرع من المتعامل اتصالات " موبيميس"    بعد ذلك ظير متعامل وطني اتصالات الجزائر لمنقال تحت اسم 

 3. 03/08/2003.الجزائر في 
حيث حصل عمى " نجمة"تحت اسم التجاري " الوطنية لاتصالات الجزائر" و في الأخير ظير المتعامل   

 25/08/2004.4 وقام باستغلال شبكتو لأول مرة في 20/12/2003رخصة الاستغلال في 
 5.التعريف بمؤسسة جازي: المطمب الثاني
:  المقر الرئيسي

أ والحكومة الجزائرية .ذ.شركة أوبتيموم تيميكوم ش: المالك
.  الدار البيضاء، الجزائر العاصمة الجزائر37/4الطريق الولائي، مجمع رقم : المقر الإجتماعي

دج  00164.002.000.000,: رأس المال
 B13 ,16.00.0991890: رقم التعريف الجبائي

 0770.85.00.00: الياتف
  :مقر و كالة سعيدة

 ، شارع أحمد مدغري، سعيدة  46: العنوان 
   OTA.CDSSaida@Djezzy.dz :البريد الإلكتروني

  وأطمقت شبكتيا 2001 جويمية 30       حصمت جازي عمى رخصة استغلال خدمات الياتف النقال في 
، 2015 مميون مشترك مع نياية 17شركة رائدة في مجال الاتصالات النقالة بأكثر من  .2002فيفري  15في

                                                           
1
  ARPT, www.arpt.dz/  21/05/2019 14 :00  

2
 2 Djezzy, a propos de djezzy, www.djezzy.dz 21/05/2019 14 :08 

3
 Mobilis, a propos d' atm mobilis, www.mobilis.dz 21/05/2019 14 :15 

4
  Ooredoo, à propos, www.ooredoo.dz 21/05/2019 14 :20 

5
 www.djezzy.dz 20/05/2019  21 :00. 

mailto:OTA.CDSSaida@Djezzy.dz
http://www.arpt.dz/
http://www.djezzy.dz/
http://www.mobilis.dz/
http://www.ooredoo.dz/
http://www.djezzy.dz/


 الفصل الثالث                                                                                   دراسة ميدانية
 

62 
 

رنت والخدمات ذات القيمة تتمنح الشركة تشكيمة واسعة من العروض والخدمات مثل الدفع المسبق، الأن
. المضافة
 سنوات 3من رأسمال الشركة بعد  %51 تحصل الصندوق الوطني لاستثمار عمى 2015جانفي  في        

   VEONوتبعا لشروط الاتفاقية، تحتفظ مجموعة.  سنوات من النشاط الجد محدود4من المفاوضات وأكثر من 
(Vimpelcomا سابق) كما يب الوطننرامن السكان عمى كامل ال %95تغطي جازي . ر الشركةييمسؤولية تسب ،

 1 فيجيل الرابع بنجاح لق خدمات الا إطتموقد  .2016ىاية نية منذ لا و48 في  لمجيل الثالث ىاتتوفر خدمات
 برخصة لخاص الشروط اتر دففينصوص عميو لمامج ابرنت تبعا للولايا الفيوىي تتابع توسعيا  2016أكتوبر 

مناطق ل من أجل فك العزلة عن انييل الثالجت عمى الاصات لا العالميةمةدخل كما نشرت جازي الاستغلالا
ر جزائل افيمرجعي لمتعامل الرقمي اللتصبح ا 2015 منذ برنامجا لمتحول عمى المدى الكبيركما أطمقت .النائية
  .م الرقميلمنحيا العاي تيكن ىكذا زبائنيا من الاستفادة من كل الإمكانيات الوتم
ت والواقع مقرىا لاجموعة دولية لاتصام،خامس  (Vimpelcom سابقا ) VEONلمجموعة تنتمي جازي     
سابقا ) VEON تتواجد VIP  رمزتحت بورصة ناسداك فيدولة مج ىولندا، وىي الشركة الأم الفيردام تبأمس

Vimpelcom )  خص الصوتي مميون زبون فيما 200كثر من لأ خدمات  سوق عبر العالم و ىي تقدم12في 
 :ركةتشلمموعة وكل فروعيا نفس القيم اجملتتقاسم ا. خدمات الرقميةلمعطيات والتف الثابت، ااهل، اترنتلأنا

. إرضاء الزبون، الإبتكار، النزاىة، الثقة والشجاعة
 عمى التحضير لمثورة الرقمية من خلال كل (Vimpelcom سابقا ) VEON،ا الرائدة، تعملهبفضل نظرت

موذج الشركة التكنولوجية ن لىت إلاتصالاتعامل ام، لممرور من النموذج التقميدي للم العابرع فروعيا
 2001 جويمية 30: نيجيل الثالمنح رخصة استغلال خدمات ا. 
 2013ر ب ديسم2: جيل الثالثل منح رخصة استغلال خدمات ا. 
 2016ر ب سبتم4: جيل الرابعلنح رخصة استغلال خدمات ام. 

 : و تكمن أىم أسباب اختيار مؤسسة جازي فيما يمي
  و 2001باعتبار مؤسسة جازي، أول متعامل في سوق الياتف النقال في الجزائر، و كان ذلك منذ سنة ،

 .الوتيرة السريعة التي يتميز بيا تطور نشاطاتيا

 حيث استطاعت جذب و كسب أكبر عدد من المشتركين. الريادة التي تحتميا ىذه المؤسسة في سوقيا. 
  خدمات و عروض جازي 

 الرسائل : 

 -SMS 3LIK .
. خدمة البريد الصوتي- 
 -SMS BIP 

 التعبئة : 
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E-Flexy 
 طرانكيمو
فميكسيمي 
:  الفاتورة
تمكنكم من تعبئة المبمغ الذي تريدون لمرقم الذي تريدون . فميكسي لجازي خدمة موجية لكل زبائن جازي: فميكسي

 .متوفرة في جميع نقاط البيع لجازي .(SMSالتأكيد عبر ال)
لفاتورة المفصمة المنتظمة تمكنكم من الحصول عمى سجل مفصّل لكل اتصالاتكم : الفاتورة المفصّمة المنتظمة

يحتوي عمى التاريخ، الساعة والمدة زيادة عمى كل الأرقام المتَّصَل بيا و .  يوم90 و 1عمى مدة تتراوح بين 
 .سعر كل مكالمة

E-Facture : تمكّن خدمة الفاتورة الإلكترونية زبائننا الأفراد في اشتراكات الدفع البعدي من دفع فواتيرىم بكل
. أمان عبر موقع جازي

B2MAIL :خدمة استلام الفواتير عبر البريد الإلكتروني "B2MAIL"  تمكّن زبائننا في اشتراكات الدفع البعدي
 .و كونترول الذين يممكون عنوانا لمبريد الإلكتروني من استلام فواتيرىم مباشرة عمى البريد الإلكتروني

 .تسديد فواتيرعن طريق الإقتطاع البنكي الأوتوماتيكيتمكن الزبائن من : الاقتطاع الأوتوماتيكي
. الدفع عن طريق بطاقة التعبئة

 تسمية و وسائط متعددة : 
. نكتة ، جازي سكوب، رنتي ، و جازي دردشة
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 .الهيكل التنظيمي لمؤسسة جازي: المطمب الثالث
 .الييكل التنظيمي لمؤسسة جازي: (5)الشكل رقم 

 
 وثائق خاصة بشركة جازي: المصدر

: شرح الهيكل التنظيمي
خدمات ليئة نقاط البيع ومراكز اتو والتوظيف ويكتبمدارة بالوسائل العامة من صيانة العتاد اللإىتم ىذه ات: دارةلإا

م الاستشارات القانونية ير الشركة وتقدبمن عالأموارد البشرية ولىتم باتخرى، والأساعدة لإدارات م اليممع تقد
. ختمف الأنظمةمل

 تيصاريف المريات والتشميع المشاريع وجلممويل اتلية واملديرية جميع الوظائف المىتم ىذه ات :المديرية المالية
.  داخل الشركةيردمات والتسيلختنفق عمى ا

 الشركة من الشبكة وحسن فينظمة التقنية الأميع لجسن حر اليسؤولة عن السمديرية اللمىي ا: رية العممياتمدي
 وخاصة مصمحة لحصالمختمف الم يعمومات والدعم التقنمخدمات، وضمان سرية اللت وصيانة مركز ااملكالما

. زمةلار التكنولوجيات اليجية الناجحة، مع توفيوترالتسويق لمقيام بالعمميات ال
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خص ت تيمور التجارية الالأ بكل الأخيرةىتم ىذه تحيوي لمشركة حيث ل ابثل العصتم: ديرية التجاريةالم 
. خدماتلمويل ورعاية اتمبيعات ولخدمات، وتقدير النتجات وعمميات ترويج امالشركة من تسويق ال

 فيزي ىيكل تنظيمي قوي يستطيع التحكم ال الييكل التنظيمي لمشركة نستطيع أن نقول أن شركة جلامن خ
راتيجيات عديدة وىذا لتستطيع تجد أن الشركة تتبع اسن الشركة، لذا فيرامج بختمف المير ي وتسالاتجلمختمف ام

حفاظ عمى لكنيا من اتم تيديدة اللجخدمات ال من ايرتياز، وخمق الكثم السوق وتطبيق سياسة الافيالتحكم 
.  السوق  فيوجودينلم اينمنافسلجزائري مع ال السوق افيمكانتيا 
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 .عرض وتحميل نتائج الدراسة: نيالمبحث الثا
 . و أدوات الدراسةمنهجية الدراسة: المطمب الأول

 مجتمع الدراسة واختيار العينة .1
المجموعة " إلى مجتمع الدراسةيختمف معنى مجتمع الدراسة عن معنى عينة الدراسة، إذ يشير معنى    

". الباحث إلى أن يعمم عمييا النتائج ذات العلاقة بالمشكمة المدروسة الكمية من العناصر التي يسعى
تمك العينة التي تتوزع فييا خصائص المجتمع بنفس النسب الواردة في " إلى عينة الدراسةبينما يشير معنى 

" . المجتمع
:  ــ أنواع العينات

  تتعدد أنواع العينات، وتتوزع إلى أسموبين، الأول، وىو أسموب العينة العشوائية، والثاني، وىو أسموب 
ويتوقف اختيار أسموب العينة المناسب عمى عنوان البحث، وأىدافو، ومنيجو . العينة غير العشوائية

.  المستخدم
 المستيمكين المستفيدين من خدمات وكالة جازي بولاية سعيدة، ونظرا لضيق الوقت تنا يشمل مجتمع الدراسو    

في إختيار المستفيدين من الخدمات " أسموب العينة العشوائية "وكبر حجم مجتمع الدراسة فقد تقرر إستخدام 
 وحدة عشوائيا لغرض جمع المعمومات، 100مة الاستبيان، تم توزيع لابمنطقة سعيدة، وبعد التأكد من صدق وس

و   %100 استبيان كامل، أي بنسبة100وتم إسرتجاعيا بأكمميا، وبذلك تكون الاستبيانات الجاىزة لمتحميل ىي 
 .قد تم إعتماد نتائجيا في التحميل

   .أدوات الدراسة .2
    لتمخيص البيانات المجمعة سيتم الاعتماد عمى حساب التكرارات المطمقة والتكرارات النسبية بالنسبة لمبنود 

. المتعمقة بالاستبيان التي ترتكز عمى تحديد الاختيارات المناسبة بينما البنود التي تعتمد عمى مقياس ليكرت
متغيرات الدراسة : المطمب الثاني
. ويشمل الجودة المدركة و القيمة المدركة: المتغير المستقل
– وكالة سعيدة – يشمل رضا و ولاء الزبائن لعلامة جازي : المتغير التابع

أداة جمع البيانات  -
      بغية التأكد من فرضيات البحث قمنا بتوزيع استبيان كأداة لجمع بيانات الدراسة، حيث يشمل الإستبيان 

: زي عمى جزئين االموجو لزبائن الوكالة ج
و يتضمن الخصائص الدميغرافية لمعينة الجنس، العمر، المستوى التعميمي و المينة، وذلك من : الجزء الأول

 .أجل معرفة خصائص العينة
. خاص بالجودة المدركة و القيمة المدركة و رضا و ولاء الزبون: الجزء الثاني

. الأدوات الإحصائية والقياسية المستخدمة بالدراسة -
. الأدوات الإحصائية .1
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وذلك بتفريغ جميع البيانات فيو وترميز الإجابات  SPSS 24لتحميل بيانات الإستبيانات اعتمدنا عمى برنامج 
 :وتحميميا إحصائيا من خلال الأساليب الإحصائية التالية

 معامل الثبات ألفا لقياس درجة مصداقية الإجابات عمى فقرات الإستبيان   -
 معاملات الإرتباط لمكشف عن العلاقة بين المتغيرات   -
 .معامل الإنحدار البسيط لمعرفة قوة العلاقة بين المتغيرات   -
الأدوات القياسية  .2

تم الإعتماد عمى سمم ليكرت الخماسي في قياس ردود أفعال الزبائن ودرجة موافقتيم عمى عبارات 
 :الإستبيان وذلك كالتالي

درجات سمم ليكرت الخماسي  (03)جدول رقم 
غير موافق التصنيف 

تماما 
موافق تماما موافق محايد غير موافق 

 5 4 3 2 1الدرجة  
من إعداد الطمبة : المصدر

 :طبقا لمجدول أعلاه فإن
 (.أعمى قيمة مطروح منيا أدنى قيمة )4= 1-5= المدى

 0.8 = 5/4عدد الدرجات أي /المدى= طول المدى
من أجل وضع الحد الأعمى وكانت الحدود كما 1إلى أقل درجة في المقياس أي 8.0وتم إضافة العدد 

 :يمي
غير موافق تماما  =1.79 إلى1من 
غير موافق = 2.59ى  ال1.80من 
محايد  = 3.39إلى  2.60من 
 موافق = 4.19 إلى 3.40من 
 موافق تماما = 5إلى  4.20من 

:  الدراسةأداةصدق وثبات : المطمب الثاني
 دراسة صدق وثبات الاستمارة: 
، وىذا يعني (0.781)لمعرفة صدق وثبات الاستمارة اعتمدنا عمى معامل ألفا كرونباخ فوجدناه يساوي     

أن معامل الثبات جيد، ولمعرفة صدق الاستمارة قمنا بإدخال الجذر التربيعي عمى معامل ألفا كرونباخ 
 :،والجدول  التالي يوضح ذلك0.933بحيث وجد أنو يساوي 
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للاستبيان  (ألفا كرونباخ  )معامل الثبات :(04)جدول رقم 
 
 

 
 SPSS V24برنامج : المصدر

الجودة المدركة، القيمة المدركة، : متغيرات أساسية والمتمثمة في (04)اعتمدنا في دراستنا عمى أربعة       
.  الرضا، الولاء

ىذه المقاييس الأربعة صممت جميعيا بالاعتماد عمى مقياس ليكرت الخماسي ، وقد تراوحت قيم ألفا 
وىي مقبولة احصائيا وىذا ما يدل عمى أن تمك المقاييس تتصف بالثبات  (0.836 و0.559)كرونباخ بين 

: يوضح بشكل مفصل ىذه المقاييس (09)والاتساق الداخمي، والجدول التالي 
تعريف مقاييس البحث : (05)جدول رقم 

قيمة ألفا كرونباخ عدد الفقرات المقياس 
 0.836 05الجودة المدركة 
 0.734 04القيمة المدركة 

 0.646 03الرضا 
 0.559 04الولاء 

 SPSS V24برنامج : المصدر
 

: الخصائص الوصفية لعينة الدراسة: المطمب الثالث
تم تحميل خصائص العينة بغية التعرف عمى المتغيرات الديمغرافية وكيفية توزع أفراد عينة الدراسة وفقا لكل 

. متغير
لقد اعتمدنا في دراستنا عمى تقسيم مفردات العينة حسب الجنس الى مجموعتين تمثمت في الذكور : الجنس -

 (:5)والاناث، وىو ما يوضحو الجدول 
 يوضح توزيع أفراد العينة حسب الجنس: (06)جدول رقم 

النسبة المؤكدة % النسبة التكرار البيان الرقم 
 %

% النسبة التراكمية 

 45 45 45 45ذكر  1
 100 55 55 55أنثى  2
  100 100 100المجموع  

 SPSS V24برنامج : المصدر

 عدد الأسئمة ألفا كرونباخ
0.871 16 



 الفصل الثالث                                                                                   دراسة ميدانية
 

69 
 

 توزيع أفراد العينة حسب الجنس(  6)الشكل رقم 

 
 من إعداد الطالبتين: مصدر                            

  إناث% 55ذكور و% 45 زبون يوجد ما نسبتو 100من خلال الجدول أعلاه يتضح أنو من. 
، وكذلك بين ( سنة30 و20)، وبين ( سنة20أقل من ) تم تقسيم الشرائح العمرية لمفردات العينة بين :العمر -
 :() سنة، كما ىو مبين في الجدول 50وأخيرا أكبر من  ( سنة50 و30)
 
 

 
 يوضح توزيع أفراد العينة حسب العمر: (07)جدول رقم 

النسبة التكرار البيان الرقم 
 %

النسبة المؤكدة 
 %

% النسبة التراكمية 

 3.0 3.0 3.0 3 سنة 20أقل من  1
 62.0 59.0 59.0 59 سنة 20-30 2
 93.0 31.0 31.0 31 سنة 30-50 3
 100 7.0 7.0 7 سنة 50أكبر من  4
  100 100 100المجموع  

 SPSS V24برنامج : المصدر
 
 

 

ذكر
45%

أنثى
55%
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 توزيع أفراد العينة حسب العمر( 7)الشكل رقم 

 
 من إعداد الطالبتين: مصدر

  من خلال الجدول أعلاه يلاحظ بأن أكبر الشرائح مساىمة في العينة المدروسة تمك التي يترواح عمرىا بين
، ( سنة50 و30)من اجمالي العينة يتراوح سنيم ما بين % 31، بينما ما نسبتو %59بنسبة  ( سنة30 و20)

من جممة الزبائن المستجوبين أعمارىم % 3سنة، أما 50من اجمالي العينة يفوق عمرىم % 7في حين ما نسبتو 
.  سنة20أقل من 
تم تقسيم عينة الدراسة حسب المستوى التعميمي إلى أربعة مجموعات تمثمت في : المستوى التعميمي -

 .المستوى الجامعي المستوى الابتدائي، المستوى المتوسط، وكذا التعميم الثانوي  وأخيرا
 

 
 يوضح توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي: (08)جدول رقم 

% النسبة التراكمية % النسبة المؤكدة % النسبة التكرار البيان الرقم 
 4.0 4.0 4.0 4ابتدائي   1
 10.0 6.0 6.0 6متوسط  2
 30.0 20.0 20.0 20ثانوي  3
 100 70.0 70.0 70جامعي  4
  100 100 100المجموع  

 SPSS V24برنامج : المصدر
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 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي( 8)الشكل رقم 

 
من إعداد الطالبتين : مصدر

  نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن المستويات العممية لزبائن شركة جيزي كانت حممة الشيادات الجامعية
من اجمالي العينة، في % 70المتمثمة أساسا في الحائزين عمى شيادة الميسانس أو الماستر بحيث بمغت نسبتيم 

حراس، )لدييم مستوى تعميمي ثانوي  والذين يشغرون مناصب دنيا في المديريات  % 20حين ىناك ما نسبتو 
لدييم % 4لدييم مستوى متوسط و% 6، بينما ىناك ما نسبتو (وعمال مينيين من المستوى الأول أو الثاني

 .مستوى ابتدائي
 : الوضعية المهنية -

 يوضح توزيع أفراد العينة حسب الوضعية المهنية: (09)جدول رقم 
النسبة التكرار البيان الرقم 

 %
النسبة المؤكدة 

 %
% النسبة التراكمية 

 46.0 46.0 46.0 46موظف  1
 59.0 13.0 13.0 13تاجر  2
 100 41.0 41.0 41طالب  3
  100 100 100المجموع  

 SPSS V24برنامج : المصدر
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 توزيع أفراد العينة حسب الوضعية المهنية( 9)الشكل رقم 

 
 من إعداد الطالبتين: مصدر

  موظفون ، في حين ىناك % 46 زبون يوجد ما نسبتو 100يتضح من خلال الجدول أعلاه أنو من بين
 .من الزبائن يعممون تجار% 13من الزبائن عبارة عن طمبة جامعيين، في حين توجد نسبة مقدرة ب % 41

تم تقسيم عينة الدراسة حسب مستوى الدخل الى ثلاثة مستويات والمتمثمة في من سنة إلى : مدة التعامل -
 :()سنتين، من سنتين إلى ثلاث سنوات وأخيرا أكثر من ثلاث سنوات سب ما يوضحو الجدول 

 يوضح توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل: (10)جدول رقم 
النسبة % النسبة التكرار البيان الرقم 

% المؤكدة 
النسبة التراكمية 

 %
 28.0 28.0 28.0 28 سنة 2-1من  1
 43.0 15.0 15.0 15 سنوات 3-2من  2
 100 57.0 57.0 57 سنوات 3أكثر من  3
  100 100 620المجموع  
 SPSS V24برنامج : المصدر
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 توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل( 10)الشكل رقم 

 
من إعداد الطالبتين : مصدر

 3يتضح من خلال الجدول أعلاه أن أغمب الزبائن محل الدراسة يتعاممون مع شركة جيزي لمدة أكثر من 
 زبون لدييم مدة تعامل مع الشركة تتراوح من 15 زبون، ويمي ذلك بأن ىناك 57سنوات، حيث بمغ عددىم 

سنة إلى سنتين، بينما الشركة تسعى دوما لاستقطاب زبائن جدد حيث بمغ عدد الزبائن حديثي التعامل مع 
.   زبون28 (لمدة من سنة إلى سنتين)الشركة 
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 تحميل نتائج الدراسة :  المبحث الثالث
 محاور الدراسة: المطمب الأول

من اجل تقييم اتجاىات اجوبة افراد عينة الدراسة تم الاستعانة بيذه الطريقة عن طريق استخدام سمم 
 :ليكارت الخماسي

 (.أعمى قيمة مطروح منيا أدنى قيمة )4= 1-5= المدى
 0.8 = 5/4عدد الدرجات أي /المدى= طول المدى

من أجل وضع الحد الأعمى وكانت الحدود كما 1إلى أقل درجة في المقياس أي 8.0وتم إضافة العدد 
 :يمي
غير موافق تماما  =1.79 إلى1من 
غير موافق = 2.59ى  ال1.80من 
محايد  = 3.39إلى  2.60من 
 موافق = 4.19 إلى 3.40من 
موافق تماما  = 5إلى  4.20من 

 .الجودة المدركة: المحور الأول .أ 
 نتائج محور الجودة المدركة (11)جدول رقم 

 الجودة المدركة: المحور الأول

نحراف الا المتوسط العبارات رقم
 المعياري

 إتجاه العينة

1 
 

 غير موافق تماما 0.469 1.32 بتغطية جيدة ازيتتميز ج

 غير موافق تماما 0.546 1.38 بتنويع خدماتيا جازيتتميز  2

 غير موافق تماما 0.479 1.35 دائما بتطوير خدماتيا جازيتتميز  3

4 

 أول من يطرح الخدمات جازيتعتبر 
 0.627 1.47الجديدة و المبتكرة 

 غير موافق تماما

6 

 حاجات و رغبات جازيدائما ما تتوقع 
 0.556 1.44الزبائن و تقوم بتمبيتيا 

 غير موافق تماما

 غير موافق تماما 0.41 1.39 الجودة المدركة 

 .Spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
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 :  التعميق
 كانت 5، 4، 3، 2، 1المتعمق بالجودة المدركة أن اتجاه الإجابات الأسئمة  (10)    نلاحظ م خلا تحميل رقم 

 عمى التوالي و انحراف المعياري 1.44، 1.47، 1.35، 1.38، 1.32نحو غير موافق تماما بمتوسط حسابي 
 عمى توالي أما الإتجاه العام لمحور الجودة المدركة كان نحو 0.556، 0.627، 0.479، 0.546، 0.469بـ 

ي ان معظم أفراد العينة غيرراضون تماما  أ.0.41868 وانحراف معياري بـ 1.3920ضعيف بمتوسط حسابي 
 1.32 أدنى قيمة لممتوسط الحسابي ب 01عن الخدمات المقدمة من طرف جازي، ، بينما سجمت العبارة رقم 

 مما يعني ان جازي لا توفر  تغطية جيدة و ىذا راجع لشساعة المساحة كما 0.469والانحراف المعياري ب
. 01 مقارنة بالعبارة رقم 0.627 و انحراف معياري 1.47 اعمى قيمة بمتوسط حسابي 04سجمت العبارة رقم 

 القيمة المدركة: المحور الثاني .ب 
 .نتائج محور القيمة المدركة (12)الجدول رقم 

 القيمة المدركة: المحور الثاني

نحراف الا المتوسط العبارات رقم
 المعياري

 إتجاه العينة

1 
 اقل كمفة من بقية المتعاممين ازيتعتبر أسعار ج

 غير موافق تماما 0.587 1.33الآخرين  

2 
 مع نوعية و جودة الخدمات جازيتتناسب أسعار 

 0.461 1.30المقدمة 
 غير موافق تماما

 غير موافق تماما 0.456 1.29 عدة خدمات إضافية مجانا جازيتوفر  3

4 
 بتخفيض أسعار الخدمات خلال ازيتقوم ج

 0.435 1.25الأعياد و المناسبات الدينية 
 غير موافق تماما

 غير موافق تماما 0.364 1.292 القيمة المدركة 

 Spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
 : التعميق

  كانت 4، 3، 2، 1المتعمق بالقيمة المدركة أن اتجاه الإجابات الأسئمة  (11)    نلاحظ م خلا تحميل رقم    
،  عمى التوالي و انحراف المعياري 1.25، 1.29، 1.30، 1.33نحو تقييم غير موافق تماما بمتوسط حسابي 

 عمى توالي أما الإتجاه العام لمحور الجودة المدركة كان نحو ضعيف 0.435، 0.456، 0.461، 0.587بـ 
 ادنى قيمة مقارنة 04حيث سجمت العبارة رقم . 0.36420 وانحراف معياري بـ 1.2925بمتوسط حسابي 

 . حيث سجمت اعمى قيمة01بالعبارة رقم 
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 .الرضا: المحور الثالث .ج 
 نتائج محور الرضا: (13)الجدول رقم 

 رضا: المحور الثالث

نحراف الا المتوسط العبارات رقم
 المعياري

 إتجاه العينة

 غير موافق تماما 0.62 1.47 ازيأنا راض عمى الخدمات التي تقدميا ج 1

 غير موافق تماما 0.46 1.31 قدرا كبيرا من السعادة ازيتمنحني ج 2

 غير موافق تماما 0.50 1.35 ع جازيأنا مرتاح جدا لتعاممي م 3

 غير موافق تماما 0.40 1.37 الرضا 

 Spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
 :التعميق

  كانت نحو 3، 2، 1المتعمق بالرضا أن اتجاه الإجابات الأسئمة  (12)    نلاحظ م خلال تحميل رقم        
 0.500، 0.465، 0.627 عمى التوالي و انحراف المعياري بـ 1.35، 1.31، 1.47غير موافق تماما حسابي 

 وانحراف معياري بـ 1.3767عمى توالي أما الإتجاه العام لمحور الرضا كان نحو ضعيف بمتوسط حسابي 
تمنحني جازي قدرا كبيرا )حيث نلاحظ أدنى قيمة سجمت لممتوسط الحسابي ىي في السؤال الثاني  .0.40988
 مما يظير أن جازي لا تمنح مشتركييا قدرا كبيرا من السعادة مما يدل عمى عدم 1.31 بمقدار (من السعادة

 .ارتياحيم لمتعامل مع جازي
 .الولاء: المحور الرابع .د 

 نتائج محور الولاء: (14)الجدول رقم 
 الولاء: المحور الرابع

نحراف الا المتوسط العبارات رقم
 المعياري

 إتجاه العينة

1 
 

 ازيسأستمر في التعامل مع علامة ج

 
غير موافق  0.518 1.29

 تماما

2 
انصح كل من اعرفيم من أسرتي و 

 0.607 1.43 ازيأصدقائي في التعامل مع ج
غير موافق 

 تماما

3 
غالبا ما أتكمم بشكل ايجابي حول 

 0.500 1.35 ازيعلامة ج
غير موافق 

 تماما
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4 
لا أفكر أبدا في التعامل مع علامة 

 0.575 1.82أخرى 
 غير موافق

 

 الولاء

1.4725 0.36219 

غير موافق 
 تماما

 : التعميق
  كانت نحو 3، 2، 1المتعمق بالولاء أن اتجاه الإجابات الأسئمة  (13)    نلاحظ م خلال تحميل رقم        

، 0.518 عمى التوالي وانحراف المعياري بـ 1.35، 1.43، 1.29اتجاه غير موافق تماما بمتوسط حسابي 
 فكان نحو اتجاه غير موافق،  أما الإتجاه العام لمحور الولاء كان 4 عمى توالي أما السؤال 0.500، 0.607

 .0.36219  وانحراف معياري بـ 1.4725نحو ضعيف بمتوسط حسابي 
 .تقييم مستوى الارتباط بين متغيرات الدراسة: المطمب الثاني

 معاملات الإرتباط (15)الجدول رقم 
  القيمة المدركة الجودة المدركة

الدلالة 
 الاحصائية

الدلالة  قيمة الارتباط
الاحصائية 

قيمة 
الارتباط 

 الرضا 0.448 0.000 0.540 0.000
 الولاء 0.267 0.007 0.398 0.000

 :التعميق
بأن ىناك علاقة ارتباط موجبة بين القيمة المدركة والرضا حيث بمغت قيمة  (10)يتبين لنا من الجدول     

، 0.05 وىي أقل من 0.000 وىو قوي وذو دلالة إحصائية لأن قيمتيا تساوي 0.448معامل الارتباط 
وأيضا نفس الشيء وجود علاقة ارتباط موجبة بالنسبة لعلاقة الجودة المدركة بالرضا إذ بمغ معامل الارتباط 

 وىو ذو دلالة إحصائية، أما بالنسبة لعلاقة القيمة المدركة بالولاء 0.000 بمستوى دلالة 0.540بينيما 
 وبالتالي فيو دال 0.005 وىي أقل من 0.007 بمستوى دلالة 0.267فبمغ معامل الارتباط بينيما 

احصائيا، في حين نجد كذلك وجود علاقة ارتباط موجبة وذات دلالة إحصائية بين الجودة المدركة والولاء 
 .0.05 وىي أقل من 0.000 بمستوى دلالة 0.398حيث بمغت قيمة معامل الارتباط بينيما 

 اختبار فرضيات الدراسة: المطمب الثالث :
 . عمى رضا الزبونجازي لمجودة المدركة لخدمات شركة إحصائية ذو دلالة تأثير يوجد :الفرضية الأولى -1
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 نتائج إختبار الفرضية الأولى: (16)الجدول رقم 
ممخص النموذج  

 الفرضية الأولى
 ذو دلالة تأثيريوجد 

 لمجودة إحصائية
المدركة لخدمات شركة 

Djezzy عمى رضا 
الزبون 

. 
 

معامل معامل الارتباط 
التحديد 

 مستوى الدلالة Fقيمة 

0.540 0.291 40.256 0.000 
تقدير معممات النموذج 

 B  مستوى الدلالة
 0.000 0.641الثابت 
الجودة 
 المدركة

0.528 0.000 

 :التعميق
 لذلك نرفض الفرضية 0.05 و ىو اقل من 0.000مستوى الدلالة يساويفان (11)الجدول رقم  حسب   

يوجد تأثير ذو دلالة احصائية لمجودة المدركة عمى و نقبل الفرضية البديمة التي تنص عمى انو , العدمية 
 نرى ان الجودة R square (معامل التفسير او التحديد )و انطلاقا من قيمة مربع الارتباط , رضا الزبون

و , جازيرضا الزبون عن الخدمات التي تقدمها من التباين الحاصل في %29.1تفسر ما نسبتو   المدركة
 تساوي b0حيث أن قيمة ,  يمكن تفعيل معادلة الانحدار Bمن خلال القيم الواردة في عمود 

بالتعويض في معادلة و( 0.528)يساوي  في الجودة المدركة وقيمة المتغير المستقل و المتمثل(0.641)
 : الخطي البسيط يصبح لدينا المعادلة التالية الانحدار

 0.641+الجودة المدركة. 0.528=رضا الزبون  
 . عمى رضا الزبونجازي يوجد تاثير ذو دلالة احصائية لمقيمة المدركة لخدمات شركة :الفرضية الثانية -2

 .نتائج إختبار الفرضية الثانية: (17)الجدول رقم 
ممخص النموذج  

 الفرضية الثانية
يوجد تاثير ذو دلالة 

احصائية لمقيمة 
المدركة لخدمات شركة 

Djezzy عمى رضا 
الزبون 

. 
 

معامل 
الارتباط 

معامل 
التحديد 

 مستوى الدلالة Fقيمة 

0.448 0.201 24.660 0.000 
تقدير معممات النموذج 

 B  مستوى الدلالة
 0.000 0.724الثابت 

 0.000 0.505 الاعتمادية
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 :    التعميق
 لذلك نرفض الفرضية 0.05 و ىو اقل من 0.000مستوى الدلالة يساويفان (12)الجدول رقم  حسب  

يوجد تأثير ذو دلالة احصائية لمقيمة المدركة عمى و نقبل الفرضية البديمة التي تنص عمى انو , العدمية 
 نرى ان القيمة R square (معامل التفسير او التحديد )و انطلاقا من قيمة مربع الارتباط , رضا الزبون

و , جازيرضا الزبون عن الخدمات التي تقدمها  من التباين الحاصل في %20.1المدركةتفسر ما نسبتو  
و (0.724) تساوي b0حيث أن قيمة ,  يمكن تفعيل معادلة الانحدار Bمن خلال القيم الواردة في عمود 
بالتعويض في معادلة الانحدار و( 0.505)يساوي  في القيمة المدركة قيمة المتغير المستقل و المتمثل

 :المتعدد يصبح لدينا المعادلة التالية 
 0.724+القيمة المدركة.0.505=رضا الزبون  

  عمى ولاء الزبونجازي لمجودة المدركة لخدمات شركة إحصائية ذو دلالة تأثير يوجد :الفرضية الثالثة -1
 .نتائج إختبار الفرضية الثالثة: (18)الجدول رقم 

ممخص النموذج  
 الفرضية الثالثة

يوجد تأثير ذو دلالة 
احصائية لمجودة المدركة 

 عمى ولاء الزبون

معامل 
الارتباط 

معامل 
التحديد 

 مستوى الدلالة Fقيمة 

0.398 0.159 18.468 0.000 
تقدير معممات النموذج 

 B  مستوى الدلالة
 0.000 0.993الثابت 
الجودة 
 المدركة

0.344 0.000 

 :التعميق
 لذلك نرفض الفرضية 0.05 و ىو اقل من 0.000مستوى الدلالة يساويفان (13)الجدول رقم  حسب  

 عمى لمجودة المدركة إحصائيةيوجد تأثير ذو دلالة و نقبل الفرضية البديمة التي تنص عمى انو , العدمية 
 الجودة أن نرى R square (معامل التفسير او التحديد )و انطلاقا من قيمة مربع الارتباط , ولاء الزبون

و , جازيولاء الزبون عن الخدمات التي تقدمها  من التباين الحاصل في %15.9المدركة تفسر ما نسبتو  
و (0.993) تساوي  b0حيث أن قيمة ,  يمكن تفعيل معادلة الانحدار Bمن خلال القيم الواردة في عمود 

بالتعويض في معادلة الانحدار و( 0.344)قيمة المتغير المستقل و المتمثل  في الجودة المدركة يساوي 
 :المتعدد يصبح لدينا المعادلة التالية 

 0.993+الجودة المدركة. 0.344=الزبون   ولاء
  عمى ولاء الزبونجازي لمقيمة المدركة لخدمات شركة إحصائيةيوجد تاثير ذو دلالة :الفرضية الرابعة -2
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 .نتائج إختبار الفرضية الرابعة: (19)الجدول رقم 
ممخص النموذج  
 

 الفرضية الرابعة
يوجد تأثير ذو دلالة 

احصائية لمقيمة المدركة 
 عمى ولاء الزبون

معامل 
الارتباط 

معامل 
التحديد 

 مستوى الدلالة Fقيمة 

0.267 0.071 7.546 0.007 
تقدير معممات النموذج 

 B  مستوى الدلالة
 0.000 1.129الثابت 
القيمة 
 المدركة

0.266 0.007 

 :التعميق
 لذلك نرفض الفرضية 0.05 و ىو اقل من 0.007مستوى الدلالة يساوي فان (14)الجدول رقم  حسب   

 عمى لمقيمة المدركةيوجد تأثير ذو دلالة احصائية و نقبل الفرضية البديمة التي تنص عمى انو , العدمية 
 نرى ان الجودة R square (معامل التفسير او التحديد )و انطلاقا من قيمة مربع الارتباط , ولاء الزبون

ولاء الزبون عن الخدمات التي تقدمها  فقط من التباين الحاصل في %7.1المدركة تفسر ما نسبتو  
Djezzy , و من خلال القيم الواردة في عمودB حيث أن قيمة ,  يمكن تفعيل معادلة الانحدارb0  تساوي 

بالتعويض في معادلة و( 0.266)يساوي  و قيمة المتغير المستقل و المتمثل في القيمة المدركة(1.129)
 :الانحدار المتعدد يصبح لدينا المعادلة التالية 

 1.129+القيمة المدركة. 0.266=الزبون   ولاء
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 خلاصة

    

 من خلال دراستنا التطبيقية التي اندرجت ضمن ىذا الفصل والتي تتمثل في دراسة     
، حيث تم تحت الاسم التجاري جازيومعرفة أىم مؤسسة في اتصالات الياتف النقال في الجزائر 

 . التطرق لمخدمات التي تقدميا المؤسسة إلى عملائيا
 ومدى رضاىم عمييا،  جازيتمت الدراسة بتقييم العملاء لجودة الخدمات المقدمة من طرف مؤسسةو

 .لعينة من العملاء وذلك من خلال جمع المعمومات من المؤسسة وتوجيو استمارة
 .Spssو قد تمت معالجة تمك البيانات عن طريق برنامج الحزم الإحصائية لمعموم الاجتماعية 



 

 

 الخاتمة
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 خاتمة    
 

 أصبح عالم اليوم قرية صغيرة يتميز سوقيا بالمنافسة الحادة؛ و القفزة النوعية في رغبات الزبائن      
وحاجاتيم؛ بفعل زيادة الوعي الإستيلاكي لدييم كنتيجة لتأثير الكم اليائل من المعمومات المنتشرة بصورة كبيرة 

. بفضل التطورات التكنولوجية الحاصمة في مجال الإعلام و الاتصال
        ىذا ما أعطى الزبون حرية المفاضمة و الاختيار من بين البدائل العديدة المتوفرة أمامو لمحصول عمى 
ما يشبع حاجاتو؛ و يحقق لو قيما استيلاكية عميا، فأصبح بذلك يتبوأ مركزا يمنحو سمطة الحكم عمى فشل أو 

. نجاح السمع و الخدمات و بالتالي فشل أو نجاح مؤسسات بأكمميا
لذلك كان من  يعد رضا و ولاء الزبون من أىم ا،لمتغيرات المؤثرة في السموكيات المستقبمية لممستيمكين    و

كان اليدف الأول من ىذا الدراسة ىو إبراز . الميم البحث عن الأسباب التي تؤدي إلى نشوء ىذين المتغيرين 
 المكونات التي تؤثر في رضا و ولاء الزبون لمعلامة تجارية معينة، و ىذه العوامل المتمثمة في أوأىم العوامل 

 .القيمة المدركة والجودة المدركة
أما اليدف الثاني كان القيام بتوضيح العلاقات الموجودة بين الجودة و القيمة المدركة و رضا وولاء        

. الزبون ،اليدف الثالث تعمق بدراسة ميدانية تأكدنا خلاليا من الفرضيات الموضوعة في البحث 
  :ليةالنتائج التا و عموما توصمنا من خلال بحثنا إلى

 نتائج نظرية : 
. وسيمة لتمييز بعض المنتجات سمع الخدمات عن المنتجات الأخرىتعتبر العلامة التجارية  -
 .المجربة الجودة التي يدركيا الزبون عند قيامو بالمقارنة بين الجودة المتوقعة والجودةالجودة المدركة ىي  -
تقييم المستيمك الشامل لمنفعة المنتج أو الخدمة عمى أساس ادراكاتو لما تحصل عميو ىي القيمة المدركة  -

 .وما قدمو
 تعبر القيمة عن مستوى الأداء المدرك الذي يشكل مصدرا لمرضا إذا فاق توقعات الزبون -
حصيمة التقييم الذي يقوم بو الزبون لمبديل المختار بعد استيلاكو، و الذي ينتج عنو أن ىو رضا الزبون إن  -

الأداء الفعمي لممنتوج مساوي مع التوقعات المعقودة عميو أو يتفوق عمييا، أما إذا كانت حصيمة تقييم 
البديل المختار تشير إلى أن الأداء الفعمي لممنتوج أقل مما كان متوقعا منو فإن الزبون سيكون في حالة 

 .عدم رضا و استياء
ىا يرمبيا دًن غطعمى لحرص اًبيا اً لاحتفاظ ، علامة معينة في شراء ًرغبتو ه تمسكالزبون ىو ولاء  -

 .البديمةالشبيية أً  المنتجات من
 نتائج التطبيقية: 

 عمى جازي لمجودة المدركة لخدمات شركة إحصائية ذو دلالة تأثير أي أن ىناك تم قبول الفرضية الأولى -
 .رضا الزبون
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عمى رضا جازي  لمقيمة المدركة لخدمات شركة إحصائية ذو دلالة تأثير تم قبول  الفرضية الثانية أي ىناك -
الزبون 

  عمى ولاء الزبون لخدمات جازي لمجودة المدركةإحصائيةتأثير ذو دلالة تم قبول الفرضية الثالثة أي ىناك  -

  لمقيمة المدركة عمى ولاء الزبونإحصائية تأثير ذو دلالة تم قبول الفرضية الرابعة أي ىناك -

ن كل من الجودة المدركة و القيمة أعمى ضوء النتائج المتحصل عمييا في ىذا البحث ،استنتجنا ب        
 .المدركة تأثر إيجابا عمى رضا و ولاء  الزبائن لمعلامة جازي 

 :  التالية الاقتراحاتإستنادا عمى النتائج المتوصل إلييا يمكن تقديم      
يعتبر تخفيض السعر و توحيده أقصى اىتمامات الزبون مؤسسة جازي ليذا ينبغي عمييا تكييف أسعارىا  .1

مع أسعار منافسييا أقل ما يمكن فعمو لتفادي خطر ضياع زبائنيا؛ بفعل الأسعار المنخفضة التي تعرضيا 
 . و موبيميساوريدوكل من مؤسستي 

ضرورة زيادة الاىتمام بسبل المحافظة عمى علاقة المؤسسة بزبونيا لفترات طويمة، بجعميا علاقة منفعة  .2
 .متبادلة، من خلال إيجاد التوازن بين مصالح الطرفين، الزبون من جية و المؤسسة من جية أخرى

يجدر بالمؤسسة اليوم تعظيم القيم الموجية لمزبون و مساعدتو عمى إدراكو ليا عن طريق الإعلان الكافي و  .3
المستمر كما تقدمو، فالزبون الذي لا يسمع عن المزايا لا يستطيع أن يعمم بيا و بالتالي لا يستغميا و لا 

 .يستشعر أىميتو لدى ىذه المؤسسة، فيبادليا عدم الاىتمام بالتخمي و التحول إلى مؤسسات أخرى
 : آفاق الدراسة

أثناء دراستنا لمموضوع و تحميل جوانبو تبيّن لنا أنو يتضمن مفاىيم جد حساسة،  كل مفيوم يمكن أن يشكل 
 :مجال بحث واسع، و من ىنا نرى في المواضيع آتية الذكر مجال لمدراسة و التوسع في الموضوع

 .أثر صورة العلامة في بناء الولاء -1
 .إدارة برامج بناء الولاء و أثرىا عمى ربحية المؤسسة -2
 .أثر الجودة في تعظيم القيمة المقدمة لمزبون -3
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 :قائمة المصادر و المراجع
 : المراجع بالمغة العربية .1

 :الكتب . أ
مؤسسة ، التسوق وفق متظور فمسفي ومعرق معاصر، إحسان دهش جلاب، هاشم فوزي دباس العبادي .2

 2009الوراق لمنشر والتوزيع، الطبعة الاولى عمان، 
، "سموك المستيمك بين النظرية و التطبيق، مع التركيز عمى السوق السعودية" أحمد عمي سميمان،  .3

. 2000معهد الإدارة العامة، مركز البحوث، الرياض 
، إعادة طبع الطبعة الأولى، مكتبة جرير، الرياض، المممكة  طريقة فعالة للاحتفاظ بعميمك50باول تيم،  .4

 .2004العربية السعودية، ،
. طريقة لزيادة المبيعات100البيع من الألف إلى الياء، بشير شريف البرغوثي،  .5
  . ، الجزائر2، جامعة البميدة الجودة المدركة لمخدمة و رضا الزبونبوعمرة فتحي،  .6
، تفعيل رضا الزبون كمدخل لبناء ولائو، دراسة حالة المصنع الجزائري الجديد لممصبراتحاتم نجود،  .7

 2006- 2005رسالة ماجستير في العموم التجارية، تخصص تسويق، جامعة الجزائر 
  2009اصدار الثاني، 1دار الثقافة لمنشر والتوزيع ط  ، ادارة الجودة الشاممة ،قاسم نايف عموان  .د  .8
 .2003، 1، دار المناهج، الأردن، طتسويق الخدمات وتطبيقاتوزكي خميل المساعد،  .9

 2001، مكتبة لبنان ناشرون الطبعة الأولى ، "ميارات البيع"سمسمة الإدارة المثمى،  .10
  2009 العالمية، الزرقاء الصفحات : الجزائر ، البويرة،يمھومفا أساسيات التسويق ،حداد سمية .11
، دار الثقافة لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، العلامات الجارية وطنيا ودولياصلاح زين الدين،  .12

٠2001 
 . 2005، عمان الأردند، الحام دار. الالكتروني التسويق. نصير رھطا .13
. 1998 مكتبة عين الشمس، القاهرة، ،"سموك المستيمك"عائشة مصطفى المناوي،  .14
 2004، الدار الجامعية، مصر، التسويقعبد السلام ابو قحف،  .15
، جزء أول أساسي التسويق، المفاىيم والإستراتيجيات، النظرية والتطبيقعصام الدين أبو عمفة،  .16

 2002مؤسسة حورس لدولية لمنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، 
 .2009,عمان , دار صفاء ،(إدارة معرفة الزبون )إدارة المعرفة  ،أميرة الجنابي,علاء فرحان طالب  .17
، دار غريب لمطباعة والنشر 9000إدارة الجودة الشاممة ومتطمبات التأىل للإيزو عمي السممي ، .18

 1995والتوزيع، 
 .1999، 1: ، البيان،مصر، ط"تسويق الخدمات المصرفية" ،عوض بدير الحداد .19
 الثقافة ، دار2000، 9001 الإيزو ومتطمبات الشاممة الجودة إدارةالمحياوي،  عموان نايف قاسم .20

  .1الأردن،ط والتوزيع، لمنشر
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،  2001، 1، والتوزيع ، عمان، ط لمنشر صفاء دار  ،الشاممة الجودة ، إدارةوآخرون الدراركة مأمون .21
دار الصفاء لمنشر والتوزيع، : ، عمانإدارة الجودة الشاممة وخدمة العملاءمأمون سميمان الدراركة ،  .22

 2006الطبعة الأولى ، 
 .2003.الإسكندرية.الدار الجامعية.، التسويقمجد فريد الصحن و آخرون .23
. 2002:  1، مكتبة دار الثقافة، الأردن، طمبادئ التسويقمحمد صالح المؤذن،  .24
 .2002، الدار الجامعية لمطبع و النشر، الإسكندرية، "إدارة التسويق"فريد الصحن،  محمد .25
 2004، الدار الجامعية لمطبع و النشر، الإسكندرية، "إدارة التسويق"محمد فريد الصحن،  .26
، دار المناهج، الأردن، أساسيات التسويق الشامل والمتكاملمحمود  جاسم الصميدعي وبشير العلاق،  .27
   2002، 1ط
، الطبعة سياسات و برامج ولاء الزبون و اثرىا عمى سموك المستيمكمعراج هواري، ريان امينة،  .28

 2012الاولى، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر و التوزيع، الاردن، 
، زمزم ناشرون و موزعون، الطبعة الاولى، خدمة العملاء، مدخل اتصالي سموكي متكاملناجي معلا،  .29

 2010عمان، 
، دار وائل استراتيجيات التسويق المفاىيمنزار عبد المجيد البراوي، احمد محمد فهمي البرزنجي،  .30

 .2002، 1لمنشر، ط
. 2005، الأردن، لثالثةطبعة اال، ر لمنشلدار وائ، تسويق الخدماتهاني حامد الضمور،   .31
. 2005 ،3،دار وائل لمنشر والتوزيع، الأردن،طتسويق الخدماتهاني حامد الضمور،  .32
 دار كنوز المعرفة العممية لمنشر و العلامة التجارية الماىية و الأىمية،هواري معراج و اخرون،  .33

 .2013التوزيع، عمان، الأردن 
, الأردن ,دار كنوز المعرفة لمنشر و التوزيع,العلامة التجارية الماىية و الأىمية,هواري معراج وآخرون .34

2013. 
دار الوراق  , إدارة علاقات الزبون,هاشم فوزي دباس ألعبادي ,يوسف حجيم سمطان الطائي  .35

 2009,عمان,
 

 :المذكرات . ب

 ، مذكرة الماجستير، عموم اقتصادية والتجارية جودة الخدمات و أثرىا عمى رضا الزبونبوعنان نور الدين،  .1
 2007وعموم التسيير ، جامعة محمد بوضياف ، المسيمة 
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مؤسسة اتـصــالات "التسـويــق الابتكــاري و أثــره عمى بنــاء ولاء الزبــائن دراســـة حـالـــة خمـوط زهوة،  .2
تـســـــويــــق، :،تخـصص الـعــموم التجــــاريـــة :،مذكرة تدخل ضمن متطمبات نيل شهادة الماجستير شعبـة"الجـــزائــر

. 2014/2013جــامعـة أمحمد بوقــرة بومــــرداس، 
خمق المؤسسة لمقيمة لدى الزبون لتحقيق ولائو دراسة حالة زبائن مؤسسة جازي دراج نبيمة صميحة،  .3

Gsm ، ،مذكرة مقدمة ضمن متطمبات الحصول عمى شهادة الماجستير في إدارة الأعمال قسم عموم التسيير
- 2005تخصص ادارة اعمال، 

رسالة ماجيستير منشورة،جامعة الحاج لخضر  "تقيم جودة الخدمة من وجية نظر الزبون ، ، " صميبة رقاد .4
 2008/2007، باتنة ،كمية العموم الاقتصادية، 

، رسالة ماجستير، خصص تسويق، جامعة تحقيق رضا العميل من خلال الموارد البشريةكريمة بكوش،  .5
، 2006البميدة، 

، دراسة حالة المؤسسة الوطنية لمصناعات الالكترونية بالبميدة، مذكرة استراتيجيات رضا العميلشيدة حبيبة، ك .6
 2003/2004ماجستير، كمية العموم الاقتصادية و عموم التسيير سعد دحمب، البميدة، 

ثر العلامة التجارية عمى سموك المستيمك دراسة حالة شركة نقاوس لممشروبات ي، تامحمد حسونات .7
، ، رسالة ماستر منشورة، ـ كمية العموم الاقتصادية و التجارية وعموم التسيير، جامعة الغازية و المصبرات
 .محمد خيضر، بسكرة

 
 :ممتقيات و مجلات عممية . ت

السوابق المؤثرة عل رضا المستيمك، دراسة إمبريقية لمستيمكي قصاص زكية، . بن أشنهو سيدي احمد، أ .1
، مقال "نجمة"خدمات الياتف النقال 

تحميل عالقة جودة الخدمة بالرضا وأثر كل منيما عمى ولاء مقدم عبيرات، . د.عبد الحميد نعيجات، أ .2
، مجمة الدراسات الاقتصادية والمالية، جامعة الوادي،العدد الثامن، المجمد الثالث الزبائن

في مجمة اقتصاديات  "جودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية لمبنوك"عبد القادر بريش،  .3
 2005ديوان المطبوعات الجامعية، العدد الثالث، ديسمبر ،  :إفريقيا، الجزائر. شمال 

مؤسسة كوندور -الابتكار التسويقي و اثره عمى تعزيز رضى الزبون دراسة حالة زيدي،  بن المطيف عبد .4
الجزائر 

، أثر الفرق المدرك والجودة المدركة عمى ولاء المستيمك لمعلامة تجارية، سميمان عمي. محمد الخشروم ،د .5
 2011العدد الرابع 27-المجمد  – جامعة دمشق لمعموم الاقتصادية والقانونية مجمة
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تسويق العلاقات من خلال الزبو مصدر لتحقيق المنافسة و اكتساب محمد بن حوحو، حكيم بن جروة،  .6
، الممتقى الدولي الرابع حول المنافسة و الاستراتيجيات التنافسية لممؤسسات الصناعية خارج ميزة تنافسية

قطاع المحروقات في لدول العربية 
مجمة  أسماء مرايمي ، العلاقة التفاعمية بين أبعاد جودة الخدمة ورضا الزبون بالمؤسسة،.محمد خثير، أ .7

 .2017/04العدد - 03المجمد - الريادة لاقتصاديات الأعمال
فاعمية القيمة المدركة في تحقيق ولاء العميل في سوق خدمة الياتف زيدان محمد، . محمودي احمد، د .8

، الاكاديمية لمدراسات الاجتماعية و DJEZZY GSM، الجزائر حالة مؤسسة اوراسكوم تميكوم– النقال 
 2016جانفي - 15قسم العموم الاقتصادية و القانونية، العدد / الانسانية أ

، دراسى اثر الصورة الذىنية لمعلامة التجارية عمى القيمة المدركة ليامهادي سممى، مجاهدي فتحي،  .9
، مجمة رؤى اقتصادية، جامعة الشهيد حمة لخضر، الوادي، samsung وCONDORمقارنة بين علامتي 

. 2018، 01، العدد08الجزائر، المجمد 
 خدمات حالة دراسة ،المستيمك ولاء تحقيق في الخدمات جودة أىميةحمودي،  حواس، رابح مولود .10

  2013، 30، العدد الجزائرية، المؤسسات أداء مجمة للاتصالات، الجزائر، لموطنية النّقال الهاتف
 .1998جوان /2،   عدد25:، المجمدقياس جودة الخدمة المصرفية، مجمة العموم الإداريةناجي معلا،  .11
، مجمة ( دراسة حالة بنك البركة فرع)أثر جودة الخدمة المصرفية عمى رضا العملاء نجوى فيلالي،  .12

 2018الإصدار الأول لسنة / المجمد السابع / الشريعة والاقتصاد 
 
 :جنبيةمراجع بالمغة الأ .2
 

1. Octave Jokung- Nguéna et autres, Introduction au Management de la Valeur, 
Paris: Dunod, 2001 .

2. Richard Ladwin, "Le comportement de consommateur et de l'acheteur", édition 
economica, Paris, 2 ème édition, 2003. 
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الإستبيان : 01 الممحق رقم 
الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية 

  جامعة الدكتور مولاي طاهر سعيدة  
كمية العموم الاقتصادية و العموم التجارية و عموم التسيير 

قسم العموم التجارية 
 

 
 

 

 

:  القسم الأول
معمومات شخصية - أ
 : الجنس .1

          ذكر                                                    أنثى         
 :العمر .2

 سنة 30-20 سنة                                من 20اقل من 
 سنة  50 سنة أكثر من 50- 30من 
 : المستوى التعميمي .3

ابتدائي متوسط 
ثانوي جامعي 

 : الوضعية المهنية .4
موظف                                تاجر                                            طالب 

 : مدة التعامل .5
 سنة  3-2 سنة                        من 2 -1من 

 فما فوق 3                                        من 
 
 

- اثر الجودة المدركة و القيمة المدركة عمى ولاء الزبائن " في إطار تحضير مذكرة تخرج تحت عنوان 
نطمب من سيادتكم المحترمة التعاون معنا بالإجابة عمى الأسئمة التالية بكل -" زي ادراسة حالة شركة ج

شفافية و موضوعية عمما بان أرائكم و اقتراحاتكم تساهم في تحقيق أهداف الدراسة و ستستخدم لأغراض 
 البحث العممي فقط، شاكرين لكم جهودكم المباركة و حسن تعاممكم
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غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما الجودة المدركة 

     تتميز جازي بتغطية جيدة 
     تتميز جازي بتنويع خدماتها 

     تتميز جازي دائما بتطوير خدماتها 
     تعتبر جازي أول من يطرح الخدمات الجديدة و المبتكرة 

     دائما ما تتوقع جازي حاجات و رغبات الزبائن و تقوم بتمبيتها 
غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما القيمة المدركة 

     تعتبر أسعار جازي اقل كمفة من بقية المتعاممين الآخرين  
     تتناسب أسعار جازي مع نوعية و جودة الخدمات المقدمة 

     توفر جازي عدة خدمات إضافية مجانا 
تقوم جازي بتخفيض أسعار الخدمات خلال الأعياد و 

المناسبات الدينية 
     

غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما الرضا 
     أنا راض عمى الخدمات التي تقدمها جازي 

     تمنحني جازي قدرا كبيرا من السعادة 
     أنا مرتاح جدا لتعاممي مع جازي 

غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما الولاء 
     سأستمر في التعامل مع علامة جازي 

انصح كل من اعرفهم من أسرتي و أصدقائي في التعامل مع 
جازي 

     

     غالبا ما أتكمم بشكل ايجابي حول علامة جازي 
     لا أفكر أبدا في التعامل مع علامة أخرى 
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