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  شكر وتقديرشكر وتقدير

ه تدومدا بال رسدال بالإشدرا  لمده هدال ال التفضدم  رانيـة المجنـيرانيـة المجنـي ةمددكتور ل الشكر والامتنانم بعظيم أتقد

لدف النيديق  اليداد   والا تراقدات القيمد  والتوجيده  تمن ج د واهتمدام يدف يتدرة الددادهاث قيدث  ددم

 .السديد

اين  ددموا لدف  الد ثومن ثدم أتقددم بلدالل الشدكر والتقددير والامتندان الده أسداتاتف الكدرام دون اسدتثنا  

م م يضد  ددرالكثير من النيح والإرشاد الده جاندا العمدوم والمعدار  التدف أنداروا ب دا اريقدف والداين أ

 .بيورت ا القالي  رسال لمف يف الراج هال ال

  الدراسد  ولمدا تفضدموا بده مدن كما أتقدم بالشكر الجزيل للأساتاة الأياضل الداين  داموا بتقكديم اسدتبان

  .ظات  يم قلام

   ( حيــــان ديــــبحيــــان ديــــب)و الدددددكتور  (خضــــرخضــــرعمــــي عمــــي )الأسددددتاا الدددددكتور  لأسدددداتاة الأياضددددلل الشددددكر الجزيددددل و

تفضموا بالموايق  لمه الاشتراك يف لجن  القكم لمه الرسال  وأتمنده الاين  ( رانية المجنيرانية المجني)والدكتورة 

 .ل م دوام اليق  و النجاح  

وألددل بالدداكر الأسددتاا الألمددال ادارة ولدداممين  لإدارةلممع ددد العددالف  وكددل العريددان والتقدددير والشددكر

 . عطية سويدانعطية سويدان

 ....كل الشكر والتقدير لجميع من سالد يف انجاز هاا البقث وأليراً 
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 :  يقذيح

 

 إدارةميمة  كما يجعل ،نجاح المنظمة والعلامة التجارية في المدى طويل الأجلل اً أساس يعتبر ولاء المستيمك
تتزايد فييا حدة المنافسة عمى المستوى الوطني  أسواقفي  للإدارةالتحدي الكبير ىو الولاء لمعلامة التجارية 

ومرحمة النضج التي وصمت إلييا  ،الأسواق من جية لىإوالعالمي مع سرعة دخول منتجات جديدة ومبتكرة 
 .بعض المنتجات من جية أخرى أسواق

 أساسيمؤشر  ولاء العميل لأنالتجارية في الدراسات التسويقية  الولاء لمعلامةالمتزايد بموضوع  الاىتماموبرز 
 :  Gould ,Graham  (1995) أساسيينيدل عمى الربح من خلال عاممين 

 .لزيادة الأسعار محساسيتيقيام العملاء الحاليين بالشراء بكميات أكبر وانخفاض  .1
 .   بالعملاء الحاليين أقل تكمفة من كسب عملاء جدد الاحتفاظلأن  تخفيض التكاليف .2

 باستخدام وأصدقائيمن يشاركون في الترويج لمعلامة التجارية من خلال توصية أقاربيم يلاكما أن العملاء المو 
اجييم مشكمة يتقدمون بشكوى لمشركة عندما تو فنون بالعلامة التجارية أنيم يؤم بالإضافة إلى ،العلامة التجارية

 .العلامات المنافسة إلىويمتنعون عن التحول  ،وليس رفض المنتج

بصورة الخدمة التي يفضميا  /شراء المنتج بإعادةعميق من العميل  التزامأن الولاء ىو  Oliver (1997)ويرى
عمى الرغم من المؤثرات الظرفية أو الجيود التسويقية التي من المحتمل أن تسبب سموك  ،مستمرة في المستقبل

 ;Oliver 1999)وقد أثبتت الكثير من الدراسات أن الرضا ىو شرط لازم لوصول العميل لحالة الولاء .التحول

;Bolton 1998 fornell et al 1996) 

 (Oliver and Desarboيجابي عمى عمميات الشراءإوبشكل عام فقد تبين أن رضا العملاء لو أثر 

1988;Bolton and Drew1991) لمشركات وعمى الأداء المالي (Fornell et al 1996; Anderson and 

mittal 2000). 

وبيذا  ،الجيدة مع العلامة التجاريةتجربتيم  عنخبار اآخخرين لإأكثر قابمية  نالراضين يصبحو  لعملاءا كما أن
عن يؤدي إلى التحول  عملاءن عدم رضا الإوفي المقابل ف ،يجابياً عن العلامة التجاريةإيشاركون في الحديث 

 .العلامة التجارية أوالعلامة التجارية والقيام بالتحدث سمباً عن المنتج 
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 :  انذراساخ انساتقح: أولا 

ومحددات الرضا ونذكر ء لمعلامة التجارية ورضا العميل التي تناولت موضوع الولاىناك العديد من الدراسات 
 :  منيا

 :Bloemer and Kasper  1995)) دراسح

الرضا الظاىر  :نوعين إلىاكتشاف العلاقة بين الرضا والولاء من خلال تقسيم الرضا  إلىىدفت ىذه الدراسة 
 .الولاء الحقيقي لمعلامة التجاريةودراسة تأثير كل منيما عمى  ،والرضا المستتر

وتوصمت  ألمانيافي  اً مستيمك 1701وعمى عينة شممت  (الكاسيت والشامبو)وطبقت ىذه الدراسة عمى منتجين 
يجابي بين الرضا إلى تأثير ا  و  ،يجابي بين الرضا الظاىر والولاء الحقيقي لمعلامة التجاريةإ ثروجود أ إلى

قل قوة من تأثير الرضا الظاىر عمى الولاء الحقيقي سبة أوالولاء الحقيقي لمعلامة التجارية ولكن بن المستتر
 .لمعلامة التجارية

 :Fornell et al (1996)  دراسح

شكوى  ،الولاء ،رضا العميل ،القيمة المتوقعة ،وقعةلجودة المتا ،ىدفت إلى دراسة العلاقة بين الجودة المدركة
 .العميل

كما توصمت  ،بة ما عدا العلاقة بين رضا العميل وشكواهن العلاقة بين ىذه المتغيرات موجتوصمت إلى أو 
 .وث الرضا يترتب عميو حدوث الولاءإلى إن حد الدراسة

 :Oliver (1999) دراسح

نماذج  ستةوتوصمت ىذه الدراسة إلى  ،ىدفت ىذه الدراسة إلى توضيح الأىمية النسبية لأثر الرضا عمى الولاء
ود متغيرات أخرى تؤثر بوج وتبين أن الأثر النسبي لمرضا عمى ولاء العميل يقل   ،توضح أثر الرضا عمى الولاء

 .عمى الولاء

 
 :Tibei and Cingchioo (2001)  دراسح

العملاء ىدفت إلى دراسة تأثير الجودة المدركة لممنتج والجودة المدركة لمخدمة وعدالة السعر المدركة عمى رضا 
 :  التاليكما ىو ممثل بالشكل   وولائيم
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*source:  Lien-Ti Bei & Yu-Ching Chiao (2001) “An Integrated Model For The Effects Of Perceived Product، Perceived Service 

Quality، And Perceived Price Fairness On Consumer Satisfaction And Loyalty” Journal Of Consumer Satisfaction، 

Dissatisfaction And Comp1JJ.Ining Behavwr،p 13 
 

(  نيسان ،تويوتا ،يوبيشمتس)نة من عملاء مراكز صيانة لثلاث علامات تجارية من السيارات عمى عي   وطبقت
تؤثر بشكل  (ماعدا الجودة المدركة لمخدمة )من المتغيرات السابقة وتوصمت إلى أن كلاً  اً زبون 524وشممت 

  .عمى الولاء( من خلال الرضا)يجابي عمى الرضا وبشكل مباشر وغير مباشر إ

 

 : Tsiotsou(2005)  دراسح

وطبقت ىذه الدراسة عمى منتج  ،ىدفت ىذه الدراسة إلى اكتشاف أثر مستويات الجودة المدركة عمى الرضا
يجابي لمجودة إوجود أثر  إلىوتوصمت ىذه الدراسة  ،ب من جامعة اليونانلاط 475وشممت الأحذية الرياضية 
 .المدركة عمى الرضا

 :Tisotsou (2006)  دراسح

تأثير الجودة المدركة لممنتج والرضا العام عمى الرغبة في الشراء وارتباط الجودة إلى اكتشاف الدراسة ىذه ىدفت 
ن أوتوصمت إلى  اً طالب 120وطبقت ىذه الدراسة عمى منتج الأحذية الرياضية وشممت  ،المدركة بالرضا العام

إلى إن الجودة المدركة ترتبط  وتوصمت أيضاً  ،بين الجودة والرضا عمى الرغبة في الشراء اً ايجابي اً أثر ىناك 
 .بالرضا العام يجابياً إ

 عذالت السعز   

 الوذركت      

 الجىدة الوذركت   

 للخذهت        

 ولاء العويل    رضا العويل     

 الجىدة الوذركت   

 للوٌتج        

أثز انجىدج انًذركح نهًنتج وانخذيح وػذانح انسؼز ػهى  :  (1/1)شكم رقى 

 انزضا وانىلء
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 :Andreas et al  2007))دراسح

تجارية وطبقت ىذه الدراسة عمى خمس علامات  ،ىدفت إلى دراسة تأثير عدالة السعر عمى رضا العميل
لعدالة السعر  اً مباشر  اً وتوصمت إلى أن ىناك تأثير  مشترياً، 452لمسيارات في السوق الألمانية وشممت الدراسة 

 .عمى رضا العميل

 :  Sondoh et al (2007)دراسح

لمصورة الذىنية لمعلامة التجارية عمى الرضا والولاء ومن ثم  لدراسة إلى اختبار تأثير المنافع الخمسىدفت ىذه ا
 :  تحديد أثر الرضا عمى الولاء كما ىو ممثل بالشكل

 
 

 

 

 

 

 

 

*source:  Stephen L. Sondoh Jr.، Maznah Wan Omar، Nabsiah Abdul Wahid، Ishak Ismail and Amran Harun      (2007) “The Effect 

Of Brand Image On Overall Satisfaction And Loyalty Intention In The Context Of Color Cosmetic” Asian Academy of 

Management Journal، Vol. 12، No. 1، 83–107،p3 

 

 عمى اً لأن أربع منافع فقط أثرت إيجابي ن العلاقة بين منافع الصورة الذىنية والرضا مقبولة جزئياً أمت إلى وتوص  
أن ىناك اثنين فقط من تمك المنافع في حين ( تحسين المظير -الوظيفية –التجريبية –المنافع الاجتماعية)الرضا 
 ين المنافع الرمزية ليا تأثير سمبأوتوصمت إلى . يجابي عمى الولاءإذات أثر ( تحسين المظير -الوظيفية) وىي

 .يجابي لمرضا عمى الولاءإكما توصمت الدراسة إلى وجود تأثير  ،عمى الرضا والولاء

 

 

 

 :  هٌافع الصىرة الذهٌيت للعلاهت التجاريت

 الوٌافع الاجتواعيت .1

 التجزيبيت  .2

 الىظيفيت .3

 تحسيي الوظهز .4

 الزهزيت  .5

     

 الىلاء

 

 الزضا العام

 تأثيز ينافغ انصىرج ػهى انىلء :  (1/2)شكم رقى 
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 :  Florian et al (2008) دراسح

( تقييم السعر عاطفياً  ،تقييم السعر ،معرفة السعر)مستويات  ةىدفت إلى دراسة تأثير السعر المدرك عبر ثلاث
إلى دراسة العلاقة بين الجودة المدركة والرضا ودراسة العلاقة  وىدفت أيضاً  ،عمى الولاء والرضا والجودة المدركة

 :  بين الرضا والولاء كما ىو ممثل بالنموذج التالي

 

 

 سمسمة الربح

 

 

 تقييم السعر

 

 

 

 معرفة السعر

 
*Source:  Florian Siems، Sascha Kraus and Christine Mitter(2008) “Customer Satisfaction Models And The Integration Of Price 

Perceptions A New Managerial Approach And An Empirical Demonstration” International Journal Of Business Research، 

Volume 8، Number 1، 2008،p10 

 

السعر المدرك  إن إلىوتوصمت  لاءعم 474حيوان في سويسرا وشممت الحديقة من عملاء قت ىذه الدراسة وطب  
الجودة المدركة تؤثر  إن إلى أيضاً وتوصمت  ،عمى الولاء والرضا والجودة إيجابياً يؤثر ( ةعبر مستوياتو الثلاث)

 .عمى الولاء يجابياً إوالرضا يؤثر بدوره  ،عمى الرضا ياً إيجاب

 

 

الجىدة 

 الوذركت

 الىلاء الزضا

تقيين السعز            

 الصافي 

تقيين السعز 

 الوعياري

 تقيين السعز العاطفي

 هعزفت السعز

 تأثيز انسؼز ػهى انجىدج وانزضا وانىلء :  (1/3) انشكم رقى
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     :ثيشكهح انثح :ثانياا 

ة مات الحاصيكتنفو الكثير من الصعوبات بسبب التغير  أصبح الاستحواذ عمى السوق في الوقت الحاضر عملاً 
بالزبائن ضمان  الاحتفاظما يجعل  ،لا البائعين رحمة الزبائنتحت  تفالسوق أصبح ،في بيئة الأعمال الحالية

حيث لم يعد اجتذاب الزبائن فقط ىو اليدف الذي يمكن أن تقف عنده ، استمرار ونجاح المنظمات في الأسواق
استمرار  ولكن الاحتفاظ بالزبائن وبناء ولائيم ىو العامل الأساسي في ،المؤسسة في سوق تسوده المنافسة

ات تجارية مإلى علا لإعاقة تحول العملاء والولاء سبب أساسي بعيدح أكبر عمى المدى الالمؤسسة وتحقيق أربا
 .منافسة

أي ، لمشركة  عميل موال   إلىوبالتالي لابد من معرفة ما ىي العوامل المؤثرة عمى رضا العميل ومن ثم تحولو 
 :  أننا سنجيب عمى مجوعة من التساؤلات 

 ؟عمى رضا العميل ( الصورة الذىنية، عدالة السعر ، الجودة المدركة)ر يأثتما  .1
 ؟ العميل ولاءعمى   (الصورة الذىنية، عدالة السعر ،الجودة المدركة )ما تأثير  .4
 لمعلامة التجارية؟  ئيمما تأثير رضا العملاء عمى ولا .3

 :حثأهذاف انث:  ثانثاا 

 . تحديد أثر الجودة المدركة عمى الرضا .1
  .عمى الرضاتحديد أثر عدالة السعر  .4
 .تحديد أثر الصورة الذىنية لمعلامة التجارية عمى الرضا .3
 .لتحديد أثر الجودة المدركة عمى ولاء العمي .4

 .تحديد أثر الصورة الذىنية لمعلامة الخارجية عمى ولاء العميل .4
 .تحديد أثر عدالة السعر عمى ولاء العميل .2
 .تحديد أثر الرضا عمى ولاء العميل لمعلامة التجارية .7
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 :أهًيح انثحث :راتؼاا 

  :حالأهًيح اننظزي - أ

مسوقين والأكاديميين عمى حد من اىتمام ال كبيراً  تنبع أىمية البحث من أىمية موضوعو الذي يشغل حيزاً  .1
كما يمكن أن يكون ىذا ، لذلك يمكن إن يقدم ىذا البحث أفكاراً إضافية حول موضوع ولاء العميل . سواء

 .أكثر عمقاً في مجال الولاء مستقبلًا  بحثيةالبحث مقدمة لدراسات 
 .العممي بمثل ىذه الأبحاث الميمة ثراء رصيد المكتبة الجامعية والبحثإ .4
 :  الأهًيح انتطثيقيح - ب

في زيادة ومن الممكن أن تساعد نتائج ىذه البحث  ،والشركة العملاء نأعمق لمعلاقة بي اً دم ىذه الدراسة فيمتق
والذي م طار سعييم للاحتفاظ بعملائيإلتخطيط واتخاذ قرارات أفضل من قبل المديرين في في االشركات رصيد 

 .سواقالأبدوره يشكل أساس استمرارية الشركات في 

 انثحثفزضياخ   : خايساا 

 : التالية الفرضيات البحث يختبر 

  :  الأونىانفزضيح 

 ;Fornell et al 1996; Tibei and Cingchioo 2001; Tsiotsou 2005: )تدعم الكثير من الدراسات

(2006; Florian et al 2008  نفترض  ومنوكة من قبل العميل عمى رضا العميل، لمجودة المدر  يجابيالإالأثر
 عمى الرضاإيجاباً  ؤثرت جودة المنتج المدركة نأ

:H1 العميللمجودة المدركة عمى رضا  إيجابي يوجد تأثير معنوي.  

 :نيحانفزضيح انثا

  Sondoh et al  (2007)ودراسة   Minkiewicz et al  دراسةتدعم 

 الصورة الذىنية لمعلامة نأنفترض  ومنو، عمى رضا العميل مصورة الذىنية لمعلامة التجاريةل الإيجابيالأثر 
 اعمى الرض ثر إيجاباً تؤ  التجارية

:H2  العميللمصورة الذىنية لمعلامة التجارية عمى رضا إيجابي يوجد تأثير معنوي.  
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 :انفزضيح انثانثح

عادة نو إف تسبة من المنتجلأنو أياً كان تقييم الزبون لمقيمة المك ،في تكوين رضا العميل اً ميم السعر عاملاً يعتبر 
  Zeithaml 1988  Anderson  and Sullivan 1993،Anderson et al 1994 ;) يفكر بالسعر

Fornell 1992 ; Cronin et al 2000). 

 Tibei and Cingchioo 2001; Darke and Dahl 2003; Anderas et al) عم الكثير من الدراساتدوت

 ؤثرن عدالة السعر تأنفترض ومنو ، جابي لعدالة السعر من قبل العميل عمى رضا العميليالأثر الإ . 2007)
 .عمى الرضا إيجاباً 

:H3 لعدالة السعر عمى رضا العميل إيجابي د تأثير معنوييوج. 

  :حزاتؼان انفزضيح

 ;Fornell et al 1996 ; lee 1998; Tibei and Cingchioo 2001) تدعم الكثير من الدراسات

Tisotsou 2005).  لزابعتنفترض الفرضية ا وومن ،ولاء العميل جابي لمجودة المدركة عمىالأثر الإي 

:H4  لمجودة المدركة عمى ولاء العميلإيجابي يوجد تأثير معنوي.  

 :نخايسحانفزضيح ا

الأثر الإيجابي لمصورة الذىنية لمعلامة   Sondoh et al  (2007)ودراسة  Minkiewicz et al تدعم دراسة
  :  تالخاهسوهٌه ًفتزض الفزضيت  العميل ولاء التجارية عمى

:H5 عمى ولاء العميللمعلامة التجارية  يوجد تأثير معنوي إيجابي لمصورة الذىنية.  

 :دسحانساانفزضيح 

 (;Lee 1998;Tibei and Cingchioo2001; kinney et al 2007 :عم الكثير من الدراساتتد

hermmann et al 2007.) دسةومنو نفترض الفرضية السا ،ميلالأثر الإيجابي لعدالة السعر عمى ولاء الع:  

:H6  العميل ءلعدالة السعر عمى ولاإيجابي يوجد تأثير معنوي. 
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H4  

H1 

H2 

H3 

H5 

H6 

H7 

 

 :  ساتؼحانفزضيح ان

 ; Bloemer and Kasper 1995 ; Fornell et al 1996 ; Oliver1999) :تدعم الكثير من الدراسات

Sondon et al 2007 ; Florian 2004 ; Tibei and Cingchioo 2001 ;Yang and Peterson 

2008) 

 :السابعةالفرضية ومنو نفترض  ،الأثر الإيجابي لرضا العميل عمى الولاء لمعلامة التجارية
:H7  لرضا العميل عمى ولاء العميل لمعلامة التجاريةإيجابي يوجد تأثير معنوي. 

 

 :ويمكن تمخيص فرضيات البحث في النموذج التالي 

 البحث لفرضياتالنموذج المقترح : (1/4)شكل رقم 

 

 

  

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الجىدة الوذركت

 

 انؼًيم رضا

 

 انؼًيم  ولء

 انصىرج انذهنيح

 نهؼلايح انتجاريح

 

 ػذانح انسؼز
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  :يتغيزاخ انثحث :سادساا 

 :  انًتغيزاخ انًستقهح -

 :انجىدج انًذركح            

 :بأًها  Zeithaml (1988)  هاتعزّف

   "عمى درجة تفوق أو تميز المنتج العام لمزبونحكم ال"            

     :  نهؼلايح انتجاريح انصىرج انذهنيح           

  :بأًها Keller  (1993) عزّفها

    "مجموعة الارتباطات الذىنية المخزنة في ذاكرة العميل عن علامة تجارية ما"              

   :ػذانح انسؼز           

  :بأًها   Xia et al (2004) عزّفها

 ."اً ر أو مبر  مقبولاً  وأ لاً معقو  يمكين حول ما إذا كان سعر البائعتقييمات المست"         

 :  انًتغيزاخ انىسيطح -

 :  رضا انؼًيم           

 :الزضا هى أى Oliver(1999) يزي

 ."تقييم العميل للاختلاف بين التوقعات المسبقة والأداء الفعمي لممنتج"            

 :  انًتغيزاخ انتاتؼح -

   :  انىلء نهؼلايح انتجاريح          

 :أى الىلاء هى Oliver (1997)  يزي

 الخدمة التي يفضميا بصورة مستمرة في المستقبل عمى /يق من العميل بإعادة شراء المنتجالتزام عم"          

 ."المحتمل أن تسبب سموك التحول ود التسويقية التي منيالرغم من المؤثرات الظرفية أو الج         
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  :انثحثينهج : ساتؼاا 

عدالة  –الصورة الذىنية لمعلامة التجارية –الجودة المدركة :وصف مختمف المفاىيممنيج وصفي من أجل 
في المراجع والدراسات  ةبالاعتماد عمى جمع ومعالجة المعمومات المتوفر .  الولاء –رضا المستيمك –السعر
 .السابقة

اعتماد المنيج التحميمي لتحميل جوانب ومضمون مختمف المفاىيم كمحددات الرضا وطرق قياسيا واعتماد  وأيضاً 
 .وتحميل نتائج الدراسة التطبيقية أدوات التحميل الإحصائي في عرض

 :  نىع ويصادر تياناخ انثحث .1

 :عتمد البحث عمى نوعين من البيانات ىماا

تتمثل بالمراجع العربية والأجنبية والأبحاث المنشورة وغير المنشورة المتعمقة بموضوع و  :انثياناخ انثانىيح  -أ
 .والتقارير المتاحة الإحصائيةعمى البيانات  الاعتماد إلى بالإضافةالبحث 

تم جمعيا ميدانياً من خلال قائمة  وىي البيانات المتعمقة بالدراسة الميدانية والتي :انثياناخ الأونيح  -ب
 .  الاستقصاء

  :  وػينح انثحث  يجتًغ انثحث .2

عتمد البحث عمى أسموب المعاينة بدلًا من الحصر ا،بحث من الطلاب الجامعيين في سوريةيتكون مجتمع ال
ينة البحث من أماكن وتم أخذ ع، الشامل وذلك نظراً لكبر وضخامة مجتمع البحث وتباعد مفرداتو جغرافياً 

 فياستبيان  277وقام الباحث بتوزيع . ومراعاة نسبة التمثيلعن أخطاء التحيز  الابتعاد مختمفة من أجل
وقد بمغ عدد الاستبيانات المستردة والصالحة لمتحميل  . دمشق وريفيا مدينةفي  الجامعات الحكومية  والخاصة

 %. 2073أي بنسبة استجابة بمغت  415

 السوريةوري المسجل في الجامعات تتمثل بالطالب السو  :وحذج انًؼاينح. 
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 :  طزيقح جًغ انثياناخ .1

وذلك بعد التقدم بكتب رسمية  ، باستخدام استبيان يتضمن مقاييس الدراسة تم جمع البيانات من مفردات العينة
وقد ) نبالحصول عمى إجابات الطلاب حول أسئمة الاستبيالمجامعات وكمياتيا المختمفة من أجل السماح لمباحث 

 ((. 3)رفاق الكتب الرسمية والموافقات عمييا من قبل عمداء الكميات في الممحق رقم إتم 
 

  :أسانية تحهيم تياناخ انثحث .2

حيث اعتمد البحث عمى  ،(AMOS)وبرنامج  (SPSS)تم التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج الإحصائي  
 :  مجموعة من الأساليب الإحصائية لاختبار صحة فروض البحث وتحقيق أىدافو وذلك عمى النحو التالي

  ألفااختبار ثبات أداة القياس باستخدام أسموب كرونباخ. 
 اد الرئيسية لبعض متغيرات البحثالتحميل العاممي وذلك من أجل اختبار الصدق العاممي للأبع. 
  أساليب التحميل الإحصائي الوصفية وتشمل الجداول التكرارية والنسب المئوية والوسط الحسابي

حيث تم وصف العينة بناءً عمى العلامات التجارية التي يتعامل معيا المستقصى  ،والانحراف المعياري
 .منيم وكذلك خصائصيم الديمغرافية

 ـتحميل الانحدار المتعدد عبر برنامج ال(AMOS )والأساليب الإحصائية المرافقة لو . 
 تحميل التباين واختبارStudent t-test. 

  :ثحذود انثح :ثايناا 

قيود الوقت  مدينة دمشق وريفيا بسببجامعات في سجمين قتصر تطبيق البحث عمى الطلاب الما -
 .الوصول إلى الجامعات في المحافظات الأخرىوالتكمفة والظروف التي لم تسمح لمباحث 

 .( الموبايل) المحمول فتايملت التجارية اقتصر تطبيق البحث عمى العلاما -
 

  :هيكم انثحث: تاسؼاا 

  :  يقع ىذا البحث في خمسة فصول رئيسية تغطي الإطار النظري والدراسة الميدانية عمى النحو التالي
 الإطار العام لمدراسة  :الفصل الأول - أ

وأىدافو والفروض التي يحاول البحث اختبار صحتيا ومن ثم شرح يتضمن ىذا الفصل التعريف بمشكمة البحث 
 .خطة البحث ومنيجو

 العوامل المؤثرة عمى الولاء لمعلامة التجارية  :الفصل الثاني - ب
وما قدمتو الدراسات السابقة من نماذج تشرح  ،يستعرض ىذا الفصل مفيوم رضا العملاء والعوامل التي تقود إليو

وىي الصورة الذىنية  ،دراستيا في ىذا البحث تومن ثم دراسة أىمية محددات الرضا التي تم ،رضا العملاء
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وأخيراً يسمط الضوء  ،لمعلامة التجارية وأبعادىا والجودة المدركة لمعلامة التجارية وأىميتيا والعوامل المؤثرة عمييا
 .عمى مفيوم عدالة السعر وعلاقاتو وردود أفعال العملاء عميو

 ولاء العميل  :الثالث الفصل - ت
والتعرف  ،يعرض ىذا الفصل لمتعاريف التي أوردتيا الدراسات المتاحة عن الولاء وما تعكسو من أبعاد مختمفة

وأخيراً الإشارة إلى برامج الولاء التي يجب عمى و لمعلامة التجارية لائعمى أىم أنماط ولاء العميل وأنماط عدم و 
 .الولاء لمعلامة التجاريةوتبيان أىمية  تباعيااالشركات 

 الدراسة الميدانية  :الفصل الرابع - ث
يتضمن ىذا الفصل اختبارات صدق وثبات المقاييس المستخدمة في البحث ومن ثم نتائج اختبار فروض البحث 

 .ومدى اختلافيا أو انسجاميا مع نتائج الدراسات السابقة في نفس المجال
  النتائج والتوصيات: الفصل الخامس - ج

ومن ثم يستخمص عدداً من التوصيات  ،يحتوي ىذا الفصل عمى مجموعة من النتائج التي توصل إلييا البحث
 .والأبحاث المقترحة
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 :مقدمة

بل أصبح يبحث عن أكثر من ذلك من خلال  ،لم يعد العميل في أيامنا ىذه يبحث عن منتجات

ومن ىنا أصبحت  ،وعن منتجات تصل بو إلى حالة الرضا والسعادة ،بحثو عن حمول لمشكلاتو

بل إيجاد حمول لمشاكل عملائيا والعمل دائماً عمى  ،وظيفة الشركة ليس فقط تقديم منتجات

بياجيم  .إسعادىم وا 

سيكون ذلك عمى حساب فعملائيا  بإرضاءنيا إذا قامت أولا يجب أن تتصور الشركة   

خبار لإين يصبحون أكثر قابمية لمشراء و بل عمى العكس من ذلك لأن العملاء الراض، أرباحيا

إلى علامات كما أن عدم الرضا سيقود إلى التحول  ،عن تجربتيم المحببة مع العلامة الآخرين

 .تجارية أخرى

فما  ،فإن كان الرضا ىو النتيجة الإيجابية من عممية الشراء واليدف الذي تسعى الشركة لتحقيقو 

عدالة  ،ريةالصورة الذىنية لمعلامة التجا) ةىي أبعاد حالة الرضا وما المقصود بكل بعد عمى حد

أىميتو وما ىي أىم النماذج التي تفسر و  وما المقصود برضا العميل (الجودة المدركة ،السعر

 الأساسيةتمخص المحاور  التساؤلاتىذه  ؟عممية الرضا وكيف يمكن لمشركة قياس رضا عملائيا

 .الفصل ذاى الباحث إلى دراستيا من خلال ىالتي يسع
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ً:لعلامتًالتجاريتلًالصورةًالذهنيتً:أولاً

 :العلامة التجارية وتعريف مفهوم .1

وىي تمثل عنصراً أساسياً  ،العملاء من قبلالمنتج  متعرف عمىبر العلامة التجارية وسيمة لتعت
وتتكون العلامة من عدة عناصر ممموسة وغير  ،أىمية بالغة في استراتيجيات الشركة وذا

الذي يجعميا بمثابة بطاقة تعريف لممنتج ويعطي ليا أىمية من الناحية  الاسم من بينيا ،ممموسة
 .القانونية والتسويقية

تقدم العلامة مجموعة  Kotler(2000)فحسب  ،لمعلامة التجارية أىمية كبيرة بالنسبة لمشركات
 :من الفوائد

 .المنتجعمى  التعرفالعلامة التجارية ب اعدتس -
 .أي تقميد منتحمي العلامة التجارية خصائص المنتج  -
مثلًا  ،ن توصميا لمعملاءأتنقل العلامة التجارية فكرة معينة أو عدة أفكار تريد الشركة  -

 .مستوى معين من الجودة مرتبط بالمنتج
 .تسمح باستيداف قطاعات خاصة من السوق -
كذلك إحداث  ويمكن لو ،تجيساىم اسم العلامة التجارية في إعطاء تاريخ وشخصية لممن -

 .فروق في الأسعار

 و أو موزعين اً نيائي اً تمثل العلامة التجارية خط الوصل بين الشركة وزبائنيا سواء كانوا مستيمك
 :تعددت تعاريفيا من قبل رجال التسويق والباحثين

 أو شارة أو رمزإأو مصطمح أو  ،سما: "العلامة التجارية بأنيا لمتسويق ريكيةفت الجمعية الأمعر  
ا يقدمو المنافسون م  و الخدمات المقدمة من بائع ما عىدفيا تمييز السمع أ ،أي تركيبة منيا جميعاً 

 ."الآخرون

 ،أو توليفة من ىذه العناصر ،رمز أو رسم ،ةإشار  ،اسم"عمى أنيا  Kotler(2000) كما عرفيا 
 ."تسمح بتحديد ىوية المنتجات والخدمات لبائع ما وتميزىا عن المنافسين

كشعار أو اسم تجاري أو تصميم )عبارة عن اسم أو رمز مميز "أنيا  Aaker(1991) ويرى 
 ،مقصود بيا تعيين السمع والخدمات التي يقدميا البائع بعينو أو مجموعة من البائعين (غلاف

  .ا يقدمو المنافسونم  عوتميز تمك السمع والخدمات 

 :أن مفيوم العلامة التجارية يدور حول ستة أقطاب وىيإلى  Kotler(2000) يشير 
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العلامة تتكون من مجموعة من الخصائص المحددة التي  :إنيا مجموعة من الخصائص -
 .تحظر إلى ذىن العميل عند ذكر العلامة 

 .عاطفيةو وظيفية  يجب أن تترجم الخصائص إلى منافع  :منافعإنيا مجموعة من ال -
 .المنتجة  قيم الشركةالعلامة تعكس  :مجموعة من القيم -
 .تنتمي وتنتسب إلى ثقافة معينة :ثقافة -
 .مثلًا  مثل الإنسانالعلامة تكون ليا شخصية  :ليا شخصية -
 .كل علامة تجارية ليا عميميا الخاص بيا الذي يستفيد منيا :فائدة لممستعمل -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تحاول الشركات اليوم خمق علامة تجارية قوية تعتمد عمى خصائص مميزة وقيم واضحة تجعميا  
في السوق وبالتالي الحصول  ق الشركة حجم مبيعات كبيريتمتمك ميزة تنافسية من خلاليا تحق

ن في التسويق سواء باحثين أو مدراء تسويق و ، ولم يتجاىل المختصعمى حصة سوقية أكبر
بل أصبحوا يعطون لمعلامة التجارية المكانة التي  ،مكانة العلامة التجارية بالنسبة لمشركة
  .تستحقيا في الدراسات والأنشطة التسويقية

ً

 

 قيم

 العلامة التجارية

 منافع

 ثقافة

 شخصية

 خصائص

فائدة 

 للمستعمل

 الأقطاب التي تتكون منيا العلامة التجارية :(2/1)الشكل رقم 

* *Source: Kotler, P., (2000), “Marketing management: Analysis, planning, implementation, and control ˮ. Upper Saddle River,  

NJ: Prentice-Hall. 
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ً

 :لعلامة التجاريةالذهنية ل صورةالوتعريف  مفهوم .2

 اً كثيرة ىي الدراسات التي تناولت مفيوم الصورة الذىنية لمعلامة التجارية والتي تعتبرىا مكون
ولكن الاتفاق لا زال ضعيفاً حول التعريف الملائم  ،Chi, 2009))لنجاح المنتج  اً يممو  اً أساسي

 (.Cengize et al, 2007) ،لصورة العلامة التجارية

 :أهم التعاريف التي تناولت  مفهىم  الصىرة الذهنية نذكزومن 

مجموعة الاعتقادات والأفكار والانطباعات التي يحمميا " لمصورة بأنيا  Kotler (2001)تعريف
 ".الشخص بخصوص شيء معين

ية مجموعة الارتباطات الذىن"ف الصورة الذىنية لمعلامة التجارية بأنيا فعر   Keller( 1993) أما 
 ."علامة  تجارية ماالمخزنة في ذاكرة العميل عن 

 ."ت المنظمة عادة بطريقة ذات مغزىمجموعة من الارتباطابأنيا "  Aaker( 1991)وعرفيا 

شبكة من المعاني "معلامة التجارية ىيلأن الصورة الذىنية  إلى    Cornelissen (2000)ويشير
 ."التقييم التفصيمي إلىالعامة  الانطباعاتالمخزنة في ذاكرة الفرد والتي تتدرج من 

العميل وتصوراتو لمعلامة  بإدراكصورة العلامة التجارية تتعمق  أننلاحظ من التعاريف السابقة 
ن يعمموا عمى تقوية أو  ،لذلك يجب عمى المسوقين ربط علامتيم التجارية بصورة معينة ،التجارية

من الجيود التسويقية لمتأكيد عمى مكانة العلامة ىذه العلامة بصورة مستمرة عن طريق مجموعة 
وتتأثر مكانة العلامة  .((Nandan, 2005 في ذىن العملاء( brand position)التجارية 

التجارية في السوق وقيمتيا بقدرة الشركة عمى تقييم حقيقة كيف ينظر العملاء لمعلامة التجارية 
العلامة التجارية بشكل يساىم في تحديد مكانة العلامة  إستراتيجيةوأيضاً بقدرة الشركة عمى إدارة 

 وىناك أمثمة تصف كيف ينظر العملاء لمعلامة .(Kotler,2001)في ذىن المستيمك 
مكزس فترتبط لما اأ ،ات الفولفو في أذىان العملاء بخاصية الأمانسيار  ترتبطفمثلًا  ،لمنتجاتياو 
ونالدز فترتبط مثلًا مع رمز الأقواس الذىبية أو بالنسبة كدالما بينما لرفاىية والسيارات الفاخرة،با

 .(Nandan, 2005)المتعة  حيث توجد ،ات السريعة العملاقفإنيا تشير إلى مكان الوجب للأطفال
وىي تشير  (الاختيارية) الانتقائيةعدم إغفالو وىو النظرة  عمى الشركة يجبميم وىناك عنصر 

الفرد لمرسالة التي يرغبيا وكيفية تفسيره الشخصي لممعمومات من أجل خمق  اختياركيفية  إلى
 (Hubanic خر العميل يختار ما يريد ىو أن يسمع أو يرىآي بمعنى أ ،وصورة خاصة ب

,2009). 
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عمى أن صورة العلامة تتجسد بالارتباطات الذىنية  التعاريف اتفقتجميع  وكذلك نلاحظ أن
((Brand associations  يتم تخزين و  ،العميلخصائص معينة في ذىن بين العلامة التجارية و

 & Kotler)الارتباطات الذىنية عن العلامة التجارية عادة في الذاكرة طويمة الأجل لمعميل 

Keller ,2006 ) الذىنية وتنظيميا في الذاكرة عمى تحديد المعمومات التي  الارتباطاتوتعتمد قوة
عن العلامة التي يدركيا العميل  الذىنية الارتباطاتوقد لا تتطابق  ،من الذاكرة استدعاؤىايمكن 

 أوالذىنية التي يحمميا في حال تعارضت  للارتباطاتوفقاً  يتصرف التجارية مع الحقيقة إلا أنو
 .(Dean,2004)الواقع توافقت مع 

نوع الجميور المستيدف  وباختلافالمواقف الشرائية  باختلاف الارتباطاتوتختمف أىمية ىذه 
بتكارية مثلًا في مواقف الشراء التي الا و فتزداد أىمية الصورة الموثوقة ،من قبل العلامة التجارية

ومن  ،Batra & Gurhan-Canli , 2004)) تتسم بدرجة عالية من المخاطرة والمنافسة الشديدة
الميم أن تنسجم سياسات الشركة وممارساتيا الفعمية مع الصورة التي تسعى لترسيخيا في أذىان 

فيجب عمييا تقديم منتجات ذات جودة عالية فإذا تبنت الشركة صورة الجودة المرتفعة  ،العملاء
 .(2002 ،الضمور)وباستمرار لممحافظة عمى ىذه الصورة 

العلامة التجارية تحميل صورة العلامة التجارية كجزء من مكونات لأن  (Gregory,2001)يعتبر 
 Janonis& ) ويرى .ىوية العلامة التجارية إلى العملاء إيصاللمشركة فإنو ينبغي 

Virvilaite,2007  ) ينبغي أن تكون ىذه اليوية واضحة وغنية وتتوافق مع السوق المستيدف أنو
من شأنو أن يمكن العميل في السوق المستيدف من  والذيمعلامة التجارية لوأن تتضمن معنى 

 .ويجب أن تكون مختمفة عن ىوية المنافسين وتقدم وتوضح بطريقة مفيومة لمعملاء ،فك شيفرتيا

 :لصورة العلامة التجارية وىي وظائف أربع Hubanic, 2009))ويقدم  

فالصورة  :مع عملائياكة لمشر  التسويقية الاتصالاتتؤثر عمى صورة العلامة التجارية  .1
لصورة العلامة تجعل من السيل عمى الشركات التواصل بشكل أكثر فعالية مع  الإيجابية
 .العملاء

كانت لدى  فإذا: صورة العلامة التجارية تؤثر عمى تصورات العملاء لأنشطة الشركة .2
تأمين حماية من ردود فعل العملاء  عمىالشركة صورة إيجابية فإن ذلك سوف يساعد 

إذا كانت ىناك بعض الأنشطة التي تقوم بيا الشركة غير إيجابية من وجية نظر 
فعندما تكون الصورة عن العلامة  ،ويمكن أيضاً أن يكون لمصورة تأثير معاكس ،العملاء

 .بين العملاء الاستياءزيادة  إلىالتجارية سمبية فسيؤدي ذلك 
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فإذا كانت خبرة العميل  :تجارية ىي نتيجة لخبرات العملاء وتوقعاتيملاصورة العلامة  .3
حول المنتج تعادل الصورة التي تقدميا الشركة لعملائيا أو تتجاوزىا فإن ذلك سيعزز 

 .الصورة ويحسنيا

فعندما تكون الصورة غير واضحة فإن  :صورة العلامة التجارية تؤثر عمى الشركة داخمياً  .4
ويمكن  ،العاممين تجاه صاحب العمل والعلامة بشكل عام ىاتاتجاذلك سيؤثر عمى 

  .وعلاقتيم مع العملاء والعكس صحيح إنتاجيتيمأيضاً أن يؤثر عمى 

ً:علامتًالتجاريتصورةًالذهنيتًللنماذجًالً-4

 ًنموذج Keller(1993):ًً

لمصورة الذىنية لمعلامة التجارية كأحد المكونات الأساسية لتشكيل  اً شرح Keller (1993)قدم 
وتفضيل وقوة وتفرد الارتباطات الصورة نتيجة لأنواع  نأ حيث نلاحظ من النموذج ،قيمة العلامة

 إلىوىي التي تنقسم  ،من الارتباطات أنواععدة  إلى أيضاً ويشير النموذج  ،الارتباطات
التي ( المنافع)الفوائد  ،(التصورات) الاتجاىات ، تعود لممنتجخصائص تعود لممنتج وخصائص لا

 :إلىتنقسم 

 ،لالحاجات الفسيولوجية والأمان لدى العمي إشباعقدرة العلامة عمى  إلىوتشير  :وظيفيةمنافع  
يمكن أن تقوم بيذه في ىذه الحالة أي علامة ب غازي فإن أراد العميل تذوق مشرو  إذامثلًا 
 .كوكاكولا أو غيرىا أوسي يبىي ىذه العلامة سواء أكانت ب ام  ع النظرة بغض الوظيف

وبشكل عام ترتبط الفوائد  ،الحاجات الرمزية لدى العميل إشباعتسعى الفوائد إلى   :رمزيةمنافع 
 .وحاجات تحقيق العميل لذاتو وتقديره ليا لاجتماعياحاجات القبول  بإشباعالرمزية 

الحاجات التجريبية لدى العميل متمثمة  إشباعيسعى ىذا النوع إلى  :(العاطفية)تجريبية منافع 
العلامة التجارية والمشاعر التجريبية تتعمق بمشاعر حسية  استخدامبالمشاعر الناتجة عن 

ويوضح  ،(Sondoh et al ,2007) الآخرينعن  الاختلافكشعور العميل بالسعادة أو التميز أو 
 .الأبعاد التي يمكن تناوليا عند قياس الصورة الذىنية لمعلامة وفقاً ليذا النموذج النموذج التالي

 

 

 

 



00 
 

 

ًلشزحًالصورةًالذهنيتًللعلامتًالتجاريتKellerًنموذجًً(:2/2)ًرقمًشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تعود 

 للمنتج

 السعر

 التغليف

تصورات 

 المستخدم

تصورات 

 الاستخدام

الصورة 

الذهنية 

 للعلامة

 خصائص

 منافع

 اتجاهات

لا تعود 

 للمنتج

تفضيل 

الارتباطات 

 الذهنية

أنواع 

 الارتباطات

تفرد 

الارتباطات 

الذهنية عن 

 العلامة

 قوة

الارتباطات 

الذهنية عن 

 العلامة

 وظيفية

 تجريبية

 رمزية

*Source: Keller، K. L. (1993). Conceptualizing، Measuring، And Managing Customer-Based Brand Equity. Journal 

Of Marketing، 57(1)، 1–22 
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 ًنموذجkorchia (1999)ً 

 

ن يستخدم ىذا النموذج لدراسة الصورة الذىنية لعلامات المنتجات المادية فقط أ korchiaقترح ا
الأبعاد التي تتشكل تجاىيا الارتباطات الذىنية عن ( 2/3)ويوضح الشكل رقم  ،دون الخدمات

ن عممية تحديد أنواع الارتباطات الذىنية التي تتناول العلامة إحيث  ،العلامة وفق ىذا النموذج
 .يمة جداً وأساسية لقياس الصورة الذىنية لمعلامةممسألة 

ائص التي يجب تناوليا عند قياس الصورة في تعريفو لمخص  Kellerمع  korchiaوقد اتفق 
وقد تناول  .مع بعض الاختلافات في تصنيف الخصائص التي لا تعود لممنتج ،الذىنية لمعلامة

korchia الخصائص كما يمي: 

 :ف ىذه الخصائص إلىوقد صن   :خصائص لا تعود لممنتج - أ

 صنف المنتج -

 السعر  -

 الاتصالات  -

 التوزيع -

 .خصائص تعود لممنتج - ب

 

ن تقدميا العلامة أفي تعريفو وتصنيفو لمفوائد التي يمكن   Kellerمع korchiaتفق اكذلك 
 :حيث تقسم الفوائد إلى ثلاثة أنواع ،لمعميل

 فوائد وظيفية  -

 فوائد تجريبية  -

 فوائد رمزية  -

باعتبارىا  ،كما اتفقوا عمى أىمية تناول الاتجاىات نحو العلامة كأحد أبعاد الصورة الذىنية ليا
  .تمثل نتيجة التقييم الشامل لمعلامة

ً

ً

ً

ً

ً

ً

ً

ً
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ًلشزحًالرتباطاثًالذهنيتًالمشكلتًللصورًالذهنيتKorchiaًًنموذجًً:(2/3)شكلًرقمً

ً

ً 

الارتباطات 

الذهنية عن 

 العلامة

*Source: Korchia،M (1999)،"A New Typology Of Brand Image "،European Advances In Consumer Research، Vol.4 Pp.1-23   

الخصائص 

 المادية

لا تتعلق 

 بالمنتج

تتعلق 

 بالمنتج

 الوظيفية

 التجريبية

 الرمزية

شخصية 

 العلامة

 الشخصيات

 المستخدمون

 ،الاستخدام

 الخبرات 

 الشركة

 المنظمات

الجانب 

 التخيلي 

 الخصائص

 الفوائد

 الاتجاهات

الارتباطات 

الذهنية عن 

 العلامة

صنف 

 المنتج

 الاتصالات

 السعر

 التوزيع
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ً

ً

ً:الصورةًالذهنيتًللعلامتًالتجاريتًأبعادً-5

ً

 Scott ,2001; Bivainien)تناولت العديد من الدراسات أبعاد الصورة الذىنية لمعلامة التجارية 

 :مصورة الذىنية وىيلة يالعوامل الأربعة الرئيسScott (2001) حيث أوضحت دراسة  ،(2007,
تمييز العلامة التجارية  ،توسع العلامة التجارية ،قيمة العلامة التجارية ،الولاء لمعلامة التجارية

 :تي ىذه الأبعادويوضح الشكل الآ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ويتم  ،لمقياسئص قابمة نيا تمثل خصاإ حيث ،وتعتبر ىذه العوامل نتيجة لصورة العلامة التجارية
 Bivainien)تنسيق وتنظيم ىذه العوامل من قبل الشركة لتصل بالشكل المرغوب بو لمعملاء 

,2007). 

 

 

 عوامل الصورة الذهنية للعلامة التجارية :(2/4)الشكل رقم 

 :عوامل تمييز العلامة التجارية

 قوة وضعف العلامة التجارية
 نسبة المنفعة والسعر

 تقييم الجودة
 مكانة العلامة

 مستوى الوعي بالعلامة 

 :عوامل قيمة العلامة التجارية

 فيم السعر
 درجة التوافق بين السعر والقيمة

 مزايا تنافسية
 درجة المرونة السعرية 

 :عوامل توسع العلامة التجارية

 خصائص وفوائد العلامة
 أسواق ومناطق توسع العلامة

 عوامل ضعف العلامة

 :للعلامة التجارية عوامل الولاء

 تكرار الشراءمستوى 
 درجة الولاء

 التجارية مرونة العلامة
 العوامل المحددة لمشراء

عوامل الصورة 

الذهنية للعلامة 

 التجارية

*Source: Scott، M. D. (2001).Brand Asset Management: Driving profitable Growth through Your 

Brands. Journal of Consumer Marketing، 6،p540. 
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 :برضا العملاءعلاقة الصورة الذهنية للعلامة التجارية  -6

 ميمة جداً تعتبر الدراسات التي تناولت تأثير الصورة الذىنية لمعلامة التجارية عمى رضا العميل ق 
 .(Sondoh et.al, 2007) أو تأثير منافع الصورة الذىنية لمعلامة التجارية عمى رضا العميل

أنو عندما تقوم الشركة انطلاقاً من وجية نظر تسويقية بخمق إلى   Royle et al,(1999)يشير 
ن ذلك إف ،معروفة ومدركة من قبل العملاء رجمة ىذه العلامة إلى صورة ذىنيةعلامة تجارية وت

إلى   Park et al,(1986)وتوصل  .سيطور وبشكل كبير رضا العملاء تجاه ىذه العلامة التجارية
نو يجب العمل عمى بناء وتنمية الصورة الذىنية  المناسبة إف ،أنو من أجل تحقيق النجاح لممنتج

والسبب في ذلك أن الصورة الذىنية تؤثر عمى مدى قبول  ،لمعلامة التجارية ليذا المنتج
فشل بعض المنتجات لأسباب ترجع لتدني مستوى  ونو يعز إوبالتالي ف ،تحسان العميل لممنتجواس

وأيد ذلك               ،الصورة الذىنية لمعلامة التي يحمميا المنتج وليس لأسباب ترجع إلى المنتج ذاتو
 Chernatony & Mcwilliam,(1989)  في حيث أشارا إلى أن النجاح المستمر لممنتج يرتبط

الأجل الطويل بمدى ايجابية الصورة الذىنية لمعلامة التجارية أكثر من ارتباطو بخصائص المنتج 
لمصورة الذىنية لمعلامة التجارية عمى رضا العميل  الإيجابيومنو نستنج التأثير  .بحد ذاتو

(Fornell, 2006 ;Gocek et al ,2007;Sondoh et al, 2007). 
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ًعدالةًالسعرًً:ثانياً 

ً:مفهومًعدالةًالسعرًً -1

 ،الشركة إيرادات عمى مباشر بشكل يؤثر فيو التسويقي المزيج عناصر أىم من التسعير يعتبر
 ىذه بعدو  عمق يحدد الذي ،الشيء لعلو  ،مدخلات إلى بحاجة منتجات من الشركة تقدمو فما

 مقارنتو تمت أن قبل لمسعر مفيوم تحديد ستطيعن لاو  ،بيا تتعامل التي الأسعار وى الإيرادات
: وتعرف القيمة .(:600البكري ) البعض ببعضيا مرتبطة مفاىيم نياإ حيث ،المنفعةو  بالقيمة

منتج معين أو الحصول  اقتناءبأنيا القيمة المردودة التي يتوقع العميل الحصول عمييا من جراء "
 .Richard, (2003)" عمى خدمة معينة

 ،دفعو ثمناً لحزمة من الخواص والعروضالسعر من منظور مدير التسويق ىو ما يرغب العملاء 
أما من منظور العميل فإن السعر  ،والذي ينتج من ىذا الدفع تغطى بو الأنشطة الأخرى لمشركة

 .(Campbell ,1999)منفعة معينة من المنتج  أويمثل ما يجب أن يضحي بو لكسب قيمة 

 أودفع مقابل المنتج تي تال يةقيمة المالالالسعر بأنو  Kotler & Armstrong,(2004)ويعرف 
 لاستخداميمعمييا  االخدمة أو مجموعة القيم التي يدفعيا العملاء مقابل المنافع التي حصمو 

فسي ن رد فعلل بل ىو يؤسس ،قدي لمقيمةن رد تبادليعني أكثر من مجوالسعر  .الخدمة أوالمنتج 
من رد الفعل العام عمى سياسة التسعير التي تتبعيا  اً ميم اً والذي يعتبر محدد ،عمى ىذا السعر

 .(Monro, 2003)الشركة وعمى تقييم العميل لمعلامة التجارية بشكل عام 

مدى عدالة أو عدم  يمن أىم العوامل التي تؤثر في رد فعل العملاء عمى السعر ىكما أنو 
حيث ييتم العملاء كثيراً بعدالة الأسعار ويتشاركون فيما بينيم حول ما إذا كانت  ،عدالة السعر

 .(Kahneman et al ,1986 )غير عادلة  أوالأسعار عادلة 

 وتعرف عدالة السعر بأنيا تقييم العميل والعواطف المرتبطة بيذا التقييم بخصوص الاختلاف 
فيما إذا  ،خر في الصفقةبين سعر البائع والسعر المقارن من قبل طرف الآ (عدم الاختلاف أو)

 .( Xia et al ,2004) اً أو منطقي اً أو مبرر  كان سعر البائع مقبولاً 

لسعر مع جد أن الحكم عمى عدالة السعر يتحدد من خلال المقارنة بين ان، بنظرة ليذا التعريف
أو مقارنة  ،خرآمثل السعر المدفوع من قبميم في موقف شراء  ،معايير محددة في ذىن العميل 

أو مع السعر الذي  ،المقدرة من قبميم لممنتجأو مع الكمفة  ،مع أسعار علامات تجارية أخرى
ويجب الملاحظة أنو يمكن أن تكون المقارنة  (.Xia et al, 2004)خر آيكون قد دفعو عميل 



72 
 

أو بين سعر  ،خرآفعندما تكون واضحة يقارن الناس بين سعر محدد وسعر  ،واضحة أو ضمنية
ىذه مقارنة  ،خرآمثلًا قد يدعي العميل بأنو دفع أكثر مما دفع عميل  ،محدد أو مجال الأسعار

ىذه مقارنة تسمى مدى  ،أو يدعي أنو دفع أكثر مما ىو معتاد عمى دفعو ،قطتي سعرن بين
ون مثلًا يحكمون عمى فالمسن   ،وليس بالضرورة أن تكون المقارنة واضحة .الأسعار( مجال)

ورغم ىذه  ،إلى سعر محدد اً ومستند أنو يبدو عادلاً  منالسعر بأنو غير عادل عمى الرغم 
المقارنة الضمنية من قبميم من سعر منخفض غير محدد إلا أنيم يعتقدون أنيم محقون في 

 .(Xia et al, 2004)ن دخميم المحدود والثابت لسبب في ذلك ربما يكو اتقييميم و 

 ،ميم السعريىناك أمثمة عديدة عن الأحكام التفاضمية والمتباينة التي يصدرىا العملاء لدى تقي
أكبر لاستكشاف الأسباب والنتائج المرتبطة بتقييم عدالة أو عدم عدالة  اً والتي تعطينا دافع

حيث طمب من المجيبين تقييم  (Kahneman , 1986) ـومن بين ىذه الأمثمة دراسة ل ،الأسعار
 :عدالة قرار التسعير لشركة ما في السيناريو التالي

وفي الصباح التالي بعد العاصفة الثمجية الكبيرة $ 59مخزن معدات يبيع مجارف الثمج بسعر 
 :ليذا العمل اً وصف رجاء أعط  $ 60رفع السعر إلى 

 ل تماماً غير عاد       غير عادل                       عادل تماماً               مقبول      

فقط من المجيبين عمى الاستبيان وصفوا قرار المخزن بأنو عادل تماماً % 51النتيجة أن  أظيرت
وىذا يعني أن قرار  .أو غير عادل جداً غير عادل اعتبروه % 16وفي المقابل  ،أو مقبول
غير و  ر من قبل العملاء بأنو استغلالس  ف   (ظر اقتصاديةن من وجية اً الذي يعتبر عقلاني)المخزن 

 .عادل

 ،سعارلألدييم مخاوف حول ا دائماً  أن العملاء , Sandeep Bhowmick ((2010 يرى ًوأيضا
وعمى العكس  .ر وصفات الدواء وأسعار الغاز وأجور الشحن والخدمات المختمفة وغيرىاامثل أسع
أكثر من العملاء  يدفعونالعملاء الذين يشترون تذكرة طيران قريبة من يوم المغادرة من ىذا 

بعدم العدالة  بإحساسادراً ما يشعرون ن العملاء ىؤلاء ،فس التذكرة في وقت سابقن اشترواالذين 
أكثر لممقاعد المرغوبة في ملاعب كرة  اً أسعار بالنسبة لمذين يدفعون في الأسعار وكذلك الأمر 

 .القدم

عدالة بشكل عام وعدالة السعر اللتوضيح مفيوم  إلييا الإشارةظريات ميمة لابد من ن عدةونميز 
 :بشكل خاص
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  (:distributive justice) أو عدالة النتائجظرية عدالة التوزيع ن   -5
افع وفوائد تكافئ ن عميو من يحصمونما  إلىلأفراد يحكمون عمى عدالة العلاقة استناداً ا

ن بأأن الأسعار غير عادلة إذا أحسوا العملاء يدركون و . حجم استثمارىم في ىذه العلاقة
التعادل أو المساواة النسبية في الصفقة قد تغيرت أو حرفت من خلال رفع البائع لمستوى 

 .Kukar-Kinney et al, 2007)) رباحو دون مبررأ
 :(Procedural justice) الإجراءاتظرية عدالة ن    -6

وتسند  ،نجاز النتائجا  و  لإتماموالقواعد التي تستخدم  الإجراءات إلىتشير ىذه النظرية 
وكذلك تتعمق بمعاممة العملاء المشتركين في  ،معايير والسموك السائدال إلىالأحكام ىنا 

 .(Kukar-Kinney et al, 2007) (الخ ....اعتذار ،مجاممة ،احترام)الصفقة 
 :(Dual entitlement)ظرية الحق الثنائي أو ما يسمى الفائدة المتبادلة ن   -7

مثلًا عندما تزيد  ،خرتفترض أنو لا يجب أن يستفيد طرف عمى حساب الطرف الآ
بناء عمى زيادة طمب العملاء فإن ذلك سيؤدي إلى شعور لدى العميل  أسعارىاالشركة 

 Herrmann et) بأن الأسعار غير عادلة اً لديو شعور د ما يول   ،للاستغلالبأنو يتعرض 

(al ,2007.  

 :(Equity theory)نصاف ظرية العدالة أو الإن   -8
ن أي أحساس أو شعور بالعدالة للؤسعار ينشأ عن عممية أتتوسع ىذه النظرية لتؤكد 

أو حتى  ،زملاء لو ،خرآمثلًا عميل  ،سعار وبين معيار أو معايير أخرىمقارنة  بين الأ
 .(Xia et al , 2004)خر آفسو في موقف شراء ن الفرد

 
ً:العواملًالمؤثرةًعمىًإدراكًعدالةًالسعرًً -2
ً:عدالةًالسعرًدراكإسبةًالربحًعمىًنًتأثيرًً -1

عندما  لكن ،تيجة عن زيادة في ربح الشركةن غير عادلة أو بأنيازيادة السعر  العملاءيدرك 
فإن ذلك  ،فسيا دون تغييرن سبة الربحن تكون ىذه الزيادة مترافقة مع زيادة في الكمفة مع بقاء

زيادة  إلىفالمستيمكون ينظرون  ،(Kahneman et al,1986) بالعدالة لدى العملاء اً يعطي شعور 
بزيادة   االباعة قامو  ىؤلاءأنيا غير عادلة إذا كان عمى القيوة مثلًا من قبل البائعين  أسعار

 .أن حبات القيوة سيزيد سعرىا سمعواالسعر فقط لأنيم 
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في التأثير عمى  اً دوراً ميم عادلول ربح الشركة مقابل الربح الاستنتاجات العملاء ح تمعب إذاً 
 .Campbell , 1999))دراك العملاء لعدالة السعر إ

ً:تأثيرًاستنتاجًالدوافعًعمىًأدراكًعدالةًالسعرًً -2

وأسباب زيادتيا وغيرىا من الاستنتاجات من العوامل الميمة في  ،تعتبر الدوافع وراء وضع السعر
فبشكل عام عندما يشعر العملاء أن دافع الشركة لتغيير  ،دراك وتقييم العملاء لعدالة السعرإ

 .بعدم العدالة اً السعر ىو استغلال العملاء فإن ذلك سيولد لدييم شعور 

جل تأمين مقاعد أوبالمقابل يفسر العملاء زيادة أجور الباصات والأجور الجوية لممسافرين من 
وكذلك تخفيض سعر  ،قميلاً  اً ومنخفض اً مريحة لجموس العملاء المسنين الذين يكون دخميم ثابت

 .عادلة مون الأسعار بأنياالي يقي  وبالت ،بأنو دافع مبرر ،التذكرة ليؤلاء العملاء

لتي تؤثر عمى استنتاجات العملاء ي يجب عمى المسوقين استعمال الاتصالات التسويقية اوبالتال
من الإيرادات يمكن أن يعطى  اً خبار العملاء بأن جزءإكذلك  ،الشركة وراء زيادة الأسعارلدوافع 

ع سياسات وتجنب تنفيذ أعمال ووض. السعررائيم حول آدراكيم و إىذا يعدل في  .كتبرع خيري
 Campbell) سمبيةوراء ىذه الأسعار أن دوافع الشركة بتسعير تؤدي إلى استنتاج العملاء 

(1999. 

 :تأثيرًالمكونًالعاطفيًوالإدراكيًعمىًعدالةًالسعرًً -3

 ;Schwarz 2000) لمسياسات التسعيرية دعمت أبحاث عديدة تأثير العواطف عمى تقييم العميل

Wyer et al, 1999.)  الدراسات أيضاً أن العملاء لدييم ردود فعل عاطفية مختمفة حسب وتبين
 Loewenstein et)فعميم العاطفية  م الشخصية تؤثر عمى أحكاميم وردود أفعاليمالحالة وتجربتي

(al, 2001 حيث يشعر  ،وىناك العديد من المشاعر والعواطف المرافقة لحكم العميل عمى السعر
العميل مثلًا بالقمق والذنب عندما يكون ىناك عدم مساواة أو اختلاف مفيد لو أو لمصمحتو 

وعادة ما يرافق ذلك  ،وليس في مصمحتو اً كون الاختلاف مضر ويشعر بالغضب والإساءة عندما ي
 ،مشاعر وعواطف سمبية قوية تكون موجية إلى الجية التي تسببت بشعور عدم العدالة والغضب

 .البائعىذه الجية ىي كون وغالباً ما ت
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الدور الثنائي لكل من التأثيرات الإدراكية والعاطفية في تأثيرىا عمى مستوى  وتدعم الأبحاث مؤخراً 
ولكن يعتبرون أن دور ىذه التأثيرات غير  .(Ajzen, 2001; Xia & Monroe, 2005)التقييم 
ىناك  تفإذا كان ،لدى العميل المعمومات المتوفرةسبي يعتمد عمى معالجة ن بل ىو ،متساو  

معمومات متوفرة عن السعر وكيفية تحديده فإن الجانب الإدراكي سيكون تأثيره أكبر عمى ردة فعل 
 .Campbell, 2007)) العميل وأحكامو واختياراتو من الجانب العاطفي والعكس صحيح

 :تأثيرًمصادرًالمعموماتًعمىًإدراكًعدالةًالسعرًً -4

أو غير بشرية ( رجال المبيعات مثلاً )مصدر بشري  :تنقسم مصادر المعمومات إلى قسمين
ويعتبر العديد من الباحثين وحتى المسوقين أن مصادر المعمومات  (اتصالات تسويقية ،صحف)

سواء أكانت بشرية أو غير بشرية متساوية التأثير عمى تقييم عدالة السعر ولكن الأبحاث الفمسفية 
وتعتبر  ،العميل لعدالة السعر دراكا  وع المصدر يمكن أن يكون لو تأثير عمى تقييم و ن تفترض أن

خر أكثر من تناغمو مع الأشياء آفي التفكير مع إنسان  اً سان يكون متناغمىذه الأبحاث أن الإن
ندما يكون مصدر المعمومات ن تكون استجابتو العاطفية أكبر عأومن المحتمل  ،غير الإنسانية

   .(Moon &Conlon , 2002) اً نسانيإ

ً:السعرعدالةًإدراكًعمىًً(درجةًالثقةًبينهما)تأثيرًالعلاقةًبينًالعميلًوالبائعًًً -5

دراك إالزمن تؤثر عمى  العلاقة التي بنيت بين البائع والعميل عبر تكرار المعاملات عمى مر  
ىناك درجة ثقة عالية بينيما أدى ذلك إلى شعور بعدالة  تفإذا كان ،وتقييم العميل لعدالة السعر

منيا مدى  وليذه الثقة عناصر أساسية ،الأسعار بسبب استبعاد فرضية استغلال البائع لمعميل
   خر يريد الخير ليذا الطرف وكذلك مدى المصداقية وتحقيق الوعودالاعتقاد أن الطرف الآ

(Xia et al , 2004). 

ً:عدالةًالسعرًإدراكًتأثيرًالمعاييرًالاجتماعيةًعمىًً -6

 ،تعتبر المعايير الاجتماعية لمتبادل الاقتصادي ىي قواعد لفيم سموك كل من العميل والبائع
املات والتبادلات والمعايير الاجتماعية تستخدم كدليل لمتنبؤ بسموك الأطراف المشتركة في التع

ع العديد من الأحكام عمى عدالة السعر من اعتبارات العملاء لكيفية تحديد بنوت ،الاقتصادية
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               (السعر ليس غالي)السعر من قبل البائع وما إذا كان السعر في متناول الجميع 
     Maxwell 1999) .) يةلانسيما الضروريات مثل المستحضرات الصيدولا

لتحسين أو تنقيح حكميم ( التبادل)وقد يعتمد العملاء أيضاً عمى معتقداتيم حول معايير الصفقة 
وىذه المعتقدات تتطور مع الزمن ويتطور المعيار عندما يتصرف الناس أو  ،عمى عدالة السعر

 .(Wright 2002)يتعاممون بنفس السموك لمدة معينة 

 :ًفعلًالعملاءًعمىًعدمًعدالةًالسعرًردودًً -3

عمى النقيض من النظريات الاقتصادية التي تبرر زيادة السعر أوقات الندرة أو أثناء مقابمة 
بالضرورة بزيادة   تقوميلاحظ مؤخراً أن الشركات لا ،المنتج في الأسواقالطمب الزائد عمى 

يدل عمى أن الشركات يأخذون فإنما وىذا إن دل عمى شيء  ،في مثل ىذه الحالات أسعارىا
 من قبل العميل عدالة الأسعارب عدم الشعورعمى المترتبة بعين الاعتبار النتائج السمبية 

(Campbell 1999.) 

 :مستويات ةردود الفعل إلى ثلاثوتندرج 

  ويعود : (عدم القيام بأي عمل لمشكوى أو التحريض ضد الشركة)عدم القيام بردود فعل
سبة عدم المساواة لا ن سبة الحرمان قميمة أون ، منيا أن تكون مثلاً ذلك لعدة أسباب

مجدي نو من غير الأتستحق أن يقوم المشتري بردة فعل سمبية أو عندما يرى العملاء 
 .القيام بأي رد فعل

 تخفيض المشتريات ،استرداد المال ،ومن أىم أشكاليا الشكوى :الحماية الذاتية.  

 وقد لا يكون  ،كون ىناك عاطفة سمبية قوية مثل الغضب الشديدتويحدث عندما  :الانتقام
العملاء نما يميل إ ،من الكافي مقابمة ىذه العواطف السمبية جداً بترك العلاقة أو الشكوى

الامتناع  ،اني الغاضب مثل التحدث بصورة سمبية عن الشركة للآخرينإلى السموك العدو 
 (.Xia, Monroe and Cox 2004) مقاطعة الشركة ،المدنية الدعاوىرفع  ،عن الشراء
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 :برضاًالعملاءعدالةًالسعرًعلاقةًًً -4

وفي حالة الشراء  ،(Voss et al, 1998)من عناصر المزيج التسويقي  اً ميم اً يعتبر السعر عنصر 
مثلًا مستوى  ،الفعمية ىنالك عدة عوامل تؤثر في قرار الشراء لدى العميل غير جودة المنتج

ن تأثير السعر يبقى كبيراً وخصوصاً عند ألا إ ..وغيرىا ،طريقة التوصيل والضمان ،السعر
تأثير التوقعات   Voss et al,(1998)وناقش ،Kotler ,2003))العملاء الذين يشترون بكثرة 

ن التوقعات تأثيرىا ضعيف عمى رضا العميل أوالأداء والسعر عمى رضا العميل وتوصل إلى 
أن إدراك العميل لمسعر بأنو إلى وتوصموا أيضاً  ،ولكن الأداء وعدالة السعر كان ليما تأثير كبير

 ،Oliver & DeSarbo, 1988 )غير عادل سيكون لو تأثير سمبي جداً  عمى الرضا وىذا ما أيده
;Oliver and Swan ,1989.) .اً برضا يوقد توصمت الدراسات إلى أن عدالة السعر ترتبط إيجاب

 .( .Kukar, et al ,2007 ;Herrmann, et al, 2007; Kuenzel,2009;Hanif 2010)العميل 
ردة فعل عدم عدالة السعر ىو أحد العوامل الفمسفية الميمة في التأثير عمى / دراك عدالةإف

وردة الفعل  ،فالعملاء لا يرغبون بدفع السعر عندما يشعرون بأنو غير عادل ،العميل حول السعر
 ,Huffman & Cain, 2001)ما مقاطعة المنتج أو تخفيض كمية المبيعات إستكون 

Herrmann et al,2007). 

 & Oliver) لتحديد رضا العميل فيؤكد اً دراك السعر مقارنة بالجودة المعيار الأكثر انتشار إويعد 

Swan 1989 )  دراك العدالة يعتمد عمى مدى التزام الشركة بجودة المنتج مقابل السعر إأن
دراك العميل لعدالة السعر مثل قبول السعر إولكن ىناك عوامل أخرى تؤثر عمى  .المدفوع
ويضيف  ،(Kuenzel ,2009)أو المقارنة بين السعر الحقيقي والسعر المعروض  اجتماعياً 

(Kahneman et al , 1986)  ن يستفيد عمى حساب خسارة أطراف العلاقة لا يجب أحد أإن
 ،قوم بزيادة أسعارىا ورفع أرباحيافعندما تستغل الشركة طمب العملاء المتزايد وت ،خرالطرف الآ

وأيضاً عند  .عادلةدراك للؤسعار أنيا غير إفإن العملاء سيشعرون بأنيم يستغمون وسيتولد لدييم 
مقارنة العميل بين المنافع المكتسبة من جراء شراء المنتج مع التضحية النقدية التي تم دفعيا 

 , Spreng et al) ن العميل سيكون غير راض  إف ،تيجة ىذه المقارنة أن التضحية أكبرن وكانت

حيث  ،بعدل معولعميل أن الباعة لا يتعاممون بل عندما يكتشف ا ،وليس ذلك فقط. (1993
د لدييم ن ذلك سيول  إفس المنتج بسعر أقل أو شروط دفع أفضل فن يحصل العملاء الآخرون عمى

 .((Oliver & Swan ,1989 حالة من عدم الرضا

   اقشن حيث ،وخصوصاً الأبحاث المتعمقة بالتسويق العصبي ،ظر أخرىن ولكن ىناك وجية

Melnikas(2009)  &  Dapkevicius نو عندما يدرك العملاء أن المنتج سعره أعمى أحقيقة
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إلى إن العملاء  إلا أنو توصل ،نو غير عادل فمن يقوموا بشرائوإي أ ،مما ىو يستحق
 .يتمتعون أكثر بالمنتج ويشعرون بالسعادة عندما يدفعون أكثر لمحصول عميو
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ًًًللعلامةًالتجاريةًالجودةًالمدركةً:ثالثا ً

ًمفهومًوتعريفًالجودةًالمدركةًًً -1

من تأثير  اكل من الباحثين والمسوقين بسبب إيمانيم بما لي اىتمامجذب موضوع الجودة المدركة 
الجودة المدركة من قبل  يمان كذلك بأنوالإ ،لأداء التسويقي لمشركة بشكل عاما عمى مفيد

الأمر الذي يعتبر حجر أساس في أي عمل  ،ستؤدي إلى تكرار الشراءالعملاء عندما تزداد 
(Tisotou, 2005, 2006). تعرف أو تقاس  يمكن أن ولا ،متعدد الأبعاد اً وتعتبر الجودة مفيوم

 :من عنصرين تصوره لأبعاد جودة المنتج فيرى أنيا تتكون  Kotler,(2000)ويقدم ،بسيولة
سيولة التشغيل  ،الإتقان ،الاعتمادية ،قوة التحمل) مستوى جودة المنتج والذي يتضمن

  .الثبات في مستوى جودة المنتج ،(الخصائص الأخرى المفيدة ،والإصلاح

إلى درجة  " حيث تشير الجودة الفعمية ،ومن الميم التمييز بين الجودة الفعمية والجودة المدركة
 & Monroe) "تحقق منيا بالتجربة والقياسة الفعمية لممنتج والتي يمكن أن يتم الراعالتقنية والب

Krishman ,1985 (، الحكم العم لمزبون لدرجة تفوق أو تميز "ما الجودة المدركة فيي تمثل أ
 Zeithaml, (1988) "ما يخص الوظيفة المطموبة منو مقارنة مع البدائل الأخرىفي المنتج

عمى  ميزات والخصائص في المنتج والتي تؤثرمجموع ال" :الجودة بأنيا Kotler ((2000يعرف 
  ."الحاجات الظاىرة أو الضمنية إشباعقدرتو في 

 ،وخصائص جوىرية ،ظاىرية /قسمين خصائص خارجية إلىوتنقسم ميزات وخصائص المنتج 
اسم  ،السعر)ـفالخصائص الخارجية تتمثل ب وىذه الخصائص بنوعييا تستخدم كمؤشرات لمجودة 

ما الخصائص الجوىرية لممنتج فتتمثل أ (Huang,2009) (الخ ....التغميف ،العلامة التجارية
وتسيطر الخصائص الخارجية  Zeithaml,  (1988)( الخ ...الشكل ،الرائحة ،الطعم ،المكونات)ـب

وبالعكس  ،عمى حكم العميل عمى جودة المنتج عندما لا يتمكن من تقييم الخصائص الجوىرية
مثلًا  ،من ذلك فإن الخصائص الجوىرية تمعب دوراً أكبر عندما يستطيع العميل تقييميا بدقة وثقة

 Shaharudin)يشيركما  (Zeithaml, 1988)رائحتيا أو يتذوقيا أو غير ذلك  يستطيع أن يشم  

et al ,2011 ) ن الخصائص الخارجية لممنتج أكثر أىمية من الخصائص الجوىرية في بيئة إلى أ
 .التنافس الحادة
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ًً:أهميةًالجودةًالمدركةًللعلامةًالتجارية -2

لتي تيدف إلى بناء وا ،التسويق استراتيجياتتعد جودة المنتج قضية ميمة في تطوير وتطبيق 
ولبناء علاقة طويمة الأمد مع العميل  ،لمعلامة التجارية وزيادة في الحصة السوقيةصورة قوية 

كما  ،(Tisotou, 2005) العملاء لجودة منتجاتيم من ين إدراك عال  يجب عمى المسوقين تأم
يجب التركيز عمى الخواص المتعمقة بالجودة والتي تؤثر عمى إدراك العميل لمستوى الجودة مثل 

معمومات و  (Chowdhury, 2007)الضمان والكفالة  ،سم العلامة التجاريةا ،بمد المنشأ ،السعر
وذلك يوجب أن تكون الأنشطة الترويجية والرسائل  ،أكثر تفصيلًا عن الجودة الفعمية لممنتج

ة إلى أن البائعين لممنتج يجب أن يكونوا إضاف ،مصممة لكي تؤكد عمى خواص المنتج الإعلانية
ومن أىم  .(Dodds, 2002) مدركين لخواص المنتج لكي يساىموا بإيصال المعمومة إلى العملاء 

تأثيرىا الإيجابي عمى سمعة  يالجودة المدركة لمشركة والعلامة التجارية ى المنافع التي تقدميا
بقاءفي جعل  تياساعدمو Hoq et al , 2010) )الشركة   اً إيجابي اً كلام ينشرواوأن  ،نالعملاء موالي وا 

 كما ستؤدي إلى تحسين مكانة العلامة التجارية في السوق  ،عن العلامة التجارية ومنتجاتيا
(Shaharudin et al, 2011)،  كما أنيا تستخدم من قبل المسوقين كمعيار لتقسيم السوق لتمييز

 –منخفض)العملاء لدييم تصورات مختمفة لمستويات الجودة المجموعات المتجانسة لأن 
دراك الجودة يساعد في تمييز منتجات العلامة التجارية من الأصناف إكما أن  ،(عال   –متوسط

بمدى قدم وعراقة  اً الجودة المدركة تعطي شعور ف بل أكثر من ذلك ،(Tisotou, 2005)المنافسة 
  .(Cox, 2009)الشركة المنتجة 

 وتطوير منتجات عالية ن تستمر في جيودىا في تقديم وتحسينأوأخيراً يجب عمى الشركة 
مترافقة مع تصميم جيد وأداء متطور وموثوق ومتين  وتطوير للأنشطة الوظيفية  ،الجودة

وذلك سيكون العامل الحاسم في اختيار المنتج الصحيح خصوصاً في بيئة  ،والتسويقية المتكاممة
 .الحالية والتي تتصف بمنافسة حادةالأسواق 
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 :المدركة العوامل المؤثرة عمى الجودة  -3

صورة  ،بمد المنشأ ،المنتج صائصمن أىميا خ ،تتأثر الجودة المدركة بالعديد من العوامل
 .وسندرس تأثير ىذه العوامل عمى الجودة المدركة لدى العميل. السعر ،الشركة

 :تأثير خصائص المنتج .1

التشغيل تعرف خصائص المنتج بأنيا تقييم العملاء وأحكاميم العاطفية المتعمقة بخصائص 
حساس اً فبعض ىذه خصائص تخمق اعتقاد ،الأساسية لممنتج بينما  ،بالتفضيل لدى العميل اً وا 

 .(Barringer et al, 1999)خصائص أخرى يمكن أن تخفض مستوى التفضيل لدى العميل 

فنرى أن بعض  ،ويتم استخدام خصائص المنتج في استراتيجيات التسويق التي تتبعيا الشركات
الشركات تقوم بالتركيز عمى إستراتيجية التميز في خصائص منتجاتيا عن الخصائص التقميدية 

فعمى  ،ويتم استخدام ىذه الإستراتيجية بشكل واسع في المنتجات الغذائية ،لمشركات المنافسة
ة بتقديم أصناف من الأغذية ليا سم Campbell SoupوKellogg سبيل المثال قامت شركة 

وقد تم وضع  ،شائعة واحدة وىي أنيا جميعيا تحتوي القميل من الممح أو لا تحتوي عمى الإطلاق
ىذه الخصائص في مواجية المنتجات التي يتم تصنيفيا عمى أنيا تحتوي عمى كميات تقميدية من 

ي ف( شاشاتيا صديقة لمعينين) فبعض الشركات تتميز مثلًا بأن ،كذلك في شركات التمفاز ،الممح
 .(Carpenter et al ,1994) (الصورة واضحة)مواجية الميزة التقميدية 

 present)فعند اختيار العميل لمعلامة التجارية لا يأخذ بعين الاعتبار فقط القيمة الحالية لممنتج 
value ) بل الأداء المستقبمي أو المخاطر المستقبمية المرتبطة بخواص المنتج(Chowdhury, 

2007.) 

  :بمد المنشأتأثير  .2

 -Gurhan)ن العملاء يستخدمون بمد المنشأ في تقييميم لممنتج أتشير العديد من الدراسات إلى 

Canli and Maheswaran, 2000; Chowdhury ,2007)  ويعتمد الحكم العام لمعملاء عمى بمد
 ،المنشأ عمى تصوراتيم السابقة حول مكانة ومستوى الجودة التي تتميز بيا منتجات ىذا البمد

المنتجات المصنعة في ألمانيا تشير لدى العملاء إلى مستوى متقدم من )فعمى سبيل المثال 
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 نيالأالعملاء أحياناً بشراء المنتجات غالية السعر يقوم  ،علاوة عمى ذلك (المتانة والجودة العالية
الحواسيب المصنعة في  ،الإلكترونيات المصنعة في اليابان)مصنعة في بمد معين مثلًا  فقط 
أنو عندما تتمتع البمد بصورة جيدة سيقوم عمى ىذا يدل  (الملابس المصنعة في ايطاليا ،أمريكا

بالمقابل عندما ترتبط البمد بصورة سيئة فإن  ،الصورةالعملاء بتقييم المنتجات بناء عمى تمك 
 .( Chowdhury, 2007) ئاً انطباع العملاء حول المنتجات المصنعة في تمك البمد سيكون سي

فإن ذلك  ،عمى معرفة جيدة بخواص ىذا الصنف من المنتجات نن العملاء عندما يكونو أكما 
أي بكممة أخرى يستخدم العملاء  ،سيقمل من اعتماد العملاء عمى بمد المنشأ في تقييميم لمجودة

ن يكتشفوا الجودة الحقيقية أ ني تقييم المنتج عندما لا يستطيعو الصورة المعرفة عن بمد المنشأ ف
 (.Chowdhury 2007)و ئلممنتج قبل شرا

 :ة الشركةتأثير صور  .3

فصورة  (Hall ;1993) تستخدم الانطباعات الإدراكية لمعملاء حول الشركة في تقييم المنتجات
فيي تمثل تصورات الشخص  ،خرالشركة تشير إلى مفاىيم عديدة يختمف ارتباطيا من شخص لآ

 .(Barich and Kotler; 1991)و ومواقفو ومشاعره نحو الشركة وتقييم

أن سواء جاءت ىذه المعمومات من الآخرين أو )ويشير الباحثون إلى أن المعمومات حول الشركة 
تؤثر  (العميل نفسو قام باستنتاجيا أو ما يحممو سابقاً من المعتقدات والتصورات حول ىذه الشركة

 Simmons and)عمى ردود العملاء وتقييماتيم لممنتجات المصنعة من قبل تمك الشركة 

Lynch, 1991; Brown and Dacin, 1997.) 

في تقديم معمومات أساسية تذكر العملاء بصورة الشركة  اً كذلك شعار الشركة يمعب دوراً ميم
شعار شركة فورد  :مثلاً  ،ككل ومستوى الخصائص العامة التي تتميز بيا منتجات ىذه الشركة

بمنتجات فورد ذات الطرازات عالية ىذا الشعار يذكر بشكل واضح ( ىالجودة ىي ميمتنا الأول)
يذكر بقدرة الشركة عمى ( ما ىو الجديد من قبل باناسونيك)كذلك شعار باناسونيك  ،الجودة

ىذا الشعار يشير ( ىذه سوني)أيضاً شعار شركة سوني للإلكترونيات  ،تصنيع منتجات جديدة
يع تقديمو في الوقت الحاضر إلى أن شركة سوني معروفة فيما يتعمق بمنتجاتيا السابقة وما تستط

 .(Chowdhury, 2007)من منتجات عالية الجودة 
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غمب أفعندىا في  اً خصوصاً عندما يكون المنتج جديد ،كما تمعب صورة الشركة دوراً ميماً 
فيمجأ إلى تكوين استنتاجات حول ىذه  ،الأحيان يفتقد العميل لمعمومات ميمة حول المنتج

 .(Chowdhury, 2007) شركةالمعمومات بناء عمى صورة ال

 :تأثير السعر المدرك .4

وصممت العديد من  ،جل الحصول عمى المنتجأالسعر ىو ما دفع من  ..من منظور العميل
الدراسات خلال الأربعين سنة الماضية لاختبار العلاقة الإيجابية المفترضة بين الجودة والسعر 

(Zeithaml 1988, Dodds et al, 1991).  أنو عندما يكون عمى ويتفق الباحثون بشكل عام
 .يم عمى تقييم الجودةمفإن ذلك سيكون لو تأثير  المنتجالسعر ىو المعمومة الوحيدة المتوفرة عن 

خر يدرك العملاء السعر عمى أنو مؤشر خارجي ميم لمستوى الجودة آأي بمعنى 
(Chowdhury, 2007.) 

 :الإيجابية بين السعر والجودة نذكرومن أىم الأسباب وراء العلاقة 

 وىذا ما سيزيد التكمفة والأسعار ،تصنيع منتجات عالية الجودة يحتاج إلى آلات متطورة. 
 ن مواد أولية عالية الجودة لإنتاج منتجات عالية الجودةو يستعمل المنتج. 
 من غير المحتمل أن تكمف المنتجات قميمة الجودة أكثر مما تستحق في عالم يتميز 

 (.Chowdhury, 2007)بالتنافسية العالية 

 

 :برضا العملاء علامة التجاريةعلاقة الجودة المدركة لم  -4

والرضا عمى أنيما يشيران لنفس  علامة التجاريةلمصطمح الجودة المدركة لم ينينظر بعض الباحث
المدركة بين الجودة  Rust & oliver(1994)  ميز كل من لكن ،(Tsiotsou, 2005)المفيوم 
ر عن مفيوم محدد يعتمد عمى خواص المنتج أو حيث أشارا إلى أن الجودة المدركة تعب   ،والرضا
بالإضافة إلى  ،بينما الرضا ىو نتيجة لأكثر من متغير مثل التوقعات أو القيمة وغيرىا ،الخدمة

أن الجودة المدركة يمكن التحكم بيا لدرجة معينة من قبل الشركة المصنعة لممنتج ولكن ذلك لا 
 .ينطبق عمى الرضا
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ن تقود أإلى أن الجودة العالية لممنتج من المحتمل جداً  Schellhase et al,(2000)كما يشير 
وتشمل جودة المنتج بالإضافة إلى  .إلى استحسان وقبول لدى العملاء يقود بدوره لحدوث الرضا

ويعتبر التكيف والتأقمم مع  ،المنافع الجوىرية والأساسية التصميم والخواص التقنية والضمان
لإعطاء ميزة تنافسية طويمة الأمد وبالتالي سيعود بالفائدة عمى مجمل العلاقة بين  اً المنتج ميم

ن جودة المنتج تقود إلى التأثير عمى الأداء أكما  ،(Kuenzel, 2009)العلامة التجارية والعميل 
لذلك جودة المنتج مرتبطة  ،وىي واحدة من أدوات بناء المكانة الذىنية لمعلامة بالنسبة لممسوقين

نو كمما كان أوتوصمت دراسات عديدة إلى  .(Kotler et al, 2002)بشكل وثيق برضا العميل 
 ;Fornell, 1996)ي ذلك إلى زيادة في الرضا فسيؤد ،لجودة المنتجات اً تقييم العميل إيجابي

Caruana, 2002;Tsiotsou 2005;Kuenzel, 2009 ).   ولكن رغم ىذا ظيرت بعض
دت إلى نتائج متناقضة فيما أالتناقضات في التعاريف وطرق القياس لمفيومي الجودة والرضا 

فنجد  (Choi & Eboch, 1998; Sousa & Voss, 2002)يتعمق بالعلاقة بين الجودة والرضا 
مجودة عمى لتوصموا إلى عدم وجود تأثير   Gocek et al(2007)و  Llusar et.al(2001)أن 

ليس ذلك فقط بل إن زيادة رضا العميل قد لا يكون نتيجة لمجودة العالية لأن الجودة  .الرضا
 Dapkevicius & Melnikas) ن تتأثر بالمعمومات والأدوات والحملات التسويقيةأممكن 

2009). 
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ًرضاًالعملاءًً:رابعا ً

ً:العملاءرضاًمفهومًوتعريفًً -1

حيث  ،وأكثر المواضيع دراسة في الفكر التسويقي الحديث أىـمف  يعتبر موضوع رضا العملبء
بحصة الشركة في السوؽ وحجـ  أولاً  الاىتماـ الخطأنو مف إلى أ  kotler,(2003)يشير

أف تيتـ برضا العملبء وولائيـ وتجعميـ يقدروف ويعطوف قيمة أكبر  الشركاتبؿ عمى  ،المبيعات
الأرباح سوؼ تزداد  اً حصة الشركة وحجـ المبيعات لأفلاحق تأتيومف ثـ ، لمنتجات الشركة

 Reichheld وفي نفس الوقت يبيف .تمقائياً عند زيادة عدد العملبء الراضيف والمواليف لمشركة
أربع بسبب وذلؾ  ،والعلبمات التجارية زيادة وتطوير رضا عملبئياأنو عمى الشركات  1996))

 :حقائؽ

رضاء تكمفة إف مرات أكثر ع 01 إلى 5 مف تزيد فأفة اكتساب عميؿ جديد يمكف كم :أولاً 
 .العملبء والاحتفاظ بيـ

  .مف عملبئيا سنوياً % 01لىإ %01ما يتراوح بيف  تخسر الشركات :ثانياً 

% 55و% 55الشركة ما بيف  أرباحالعملبء سيزيد  مف نسبة فقداف %5 يعادؿ تخفيض ما: ثالثاً 
 .حسب ظروؼ كؿ صناعة

 .فترة حياتو الزيادة عمى امتداد إلىتميؿ نسبة الربح مف العميؿ الواحد  :رابعاً 

ومتطمبات ورغبات العملبء لتحقيؽ  احتياجاتف رضا العملبء ىو مقابمة أHuber,(2001)  يؤكد 
مع الناتج المرغوب في مجاؿ  يحابيإبشكؿ  ويرتبط رضا العملبء ،الربح الطويؿ الأمد لمشركة

 ,Anderson)الولاء يجابي عمى إأف رضا العملبء لو تأثير  إلىحيث توصمت البحوث  ،الأعماؿ

& Sullivan, 1993)،  عادةو  Reichheled ,1996 ))شراء المنتج بشكؿ متكرر ومنتظـ  ا 
 خريفالآف أكثر قابمية لإخبار ، حيث يصبح العملبء الراضو عف العلبمة التجارية اً يإيجابوالحديث 

 & Bennt) لشراء وتجربة المنتج اً ما يخمؽ لدييـ حافز  ،مع العلبمة التجارية الجيدةعف تجربتيـ 

Runde ,2004)  نفس العلبمة لى تجربة منتجات أخرى مف ف العميؿ الراضي يميؿ إأكما
قؿ أويصبح  ،East, 1997)) توسع العلبمة التجارية إستراتيجيةأي يساعد في نجاح  ،التجارية
والعميؿ الراضي لديو  ،(Bennt & Runde–Thiele, 2004)علبمات بديمة  إلى للبنتقاؿاحتمالًا 

ف إفي المقابؿ فو  .(Fornell, et al, 2010)( الاستيلبؾ) نفاؽرغبة وىو عمى استعداد لزيادة الإ
التحدث  إلى بالإضافة ،يؿ غير الراضي ممكف أف يدمر مستوى الرضا العاـ بشكؿ كامؿمالع

 ىي      ومف أىـ نتائج عدـ الرضا ،(Kuenze , 2009)عف العلبمة التجارية بصورة سمبية 
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 عف عدـ الرضا فصاحالإ دوف التحوؿ لعلبمة أخرى أو كالشكوى للآخريف، ى العميؿشكو 
(Fornell, 1996). 

يسعى إلى تمبية مجموعة مف الحاجات  ،لممنتج أو العلبمة وئخلبؿ انتقامف  العميؿف إف ،إذاً 
وفي  ،شركةيرى أنيا تحقؽ لو مستوى مف الرضا وتضمف في نفس الوقت ربحية الالتي والرغبات 

ومنو فالنزوؿ عمى  ،عميؿالمقابؿ يمكف أف تتحمؿ ىذه الأخيرة خسارة كبيرة نتيجة عدـ رضا ال
، ىذا ما يبرر مدى أىمية شركةيعني بالضرورة النزوؿ عمى سمـ ربحية العميؿ سمـ الرضا لدى ال

 .الشركة الرضا في تحديد مصير

مف تناوليا  وأوؿت ايأوائؿ الستين التي تناولت موضوع رضا العميؿ وقياسو في الأبحاثبدأت  
يعتمد  لمتأكيد عمى أف رضا العملبء لا  Cardozo, 1965))ء ومف ثـ جا ،Mid ,1960))ىو 

ولكنو يتأثر أيضاً بخبرة العميؿ وتجربتو وكذلؾ توقعاتو فرضا  ،فقط عمى جودة المنتج المدركة
 .عممية تقييـ المنتج أوالعميؿ ىو أكثر شمولية مف جودة المنتج 

 ويتمثؿ ،عممية تعامؿ محددة والرضا الكمي محدد عفالرضا ال :ف لمرضانظرتاف ميمتا وىناؾ
 هبعد اختيار العميؿ عمى المنتج تقييـ و  عممية شراء محددة بأنو عممية حكـف الرضا الناتج ع

اطفي عمى ويعتبر ىذا النوع مف الرضا أنو نتيجة رد فعؿ ع .والذي يتعمؽ بقرارات شراء محددة
كف مؤخراً تـ التركيز عمى الرضا الكمي الذي يعتمد عمى لو  .وخواص منتج معيف بعد شرائ

علبمة تجارية لأف الرضا  أوميؿ عف منتج ما الخبرات السابقة والمعمومات المتراكمة لدى الع
أما  ،عادة الشراء مف نفس العلبمة التجاريةإء عمى الكمي ىو مؤشر أفضؿ لمعرفة نوايا العملب

 تعامؿفي النوايا وسموؾ العميؿ لاستقراء  اً جيد اً يعتبر متغير  الرضا عف عممية شراء محددة فلب
 .(Oliver, 1980; Jones & Suh, 2000; Bodet, 2007)مع العلبمة  مستقبلبً 

 :الرضا ومنيا نذكرجتيد الباحثوف في تقديـ العديد مف التعاريؼ لمفيوـ ا

تقييـ العميؿ للبختلبؼ بيف التوقعات المسبقة والأداء الفعمي : "الرضا بأنوOliver,(1999) عرؼ 
شعور الشخص بالسعادة أو " الرضا بأنو ىو   Kotler and Killer,(2006)كما وضح ".لممنتج 

داء أقؿ فإف العميؿ يكوف فإذا كاف الأ ،الخيبة الناتجة مف مقارنة الأداء المدرؾ لممنتج مع توقعاتو
ذا فاؽ الأداء عف التوقعات ف ،غير راض   ( نصؿ إلى حالة إسعاد العميؿ) جداً  ياً نو يكوف راضإوا 

التقييـ العاـ بعد "ىو  Fornell,(1992) الرضا حسبو  ."ياً وفي حاؿ التساوي سيكوف العميؿ راض
 ."الشراء
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ف عممية التقييـ محدد ميـ أنلبحظ مف التعاريؼ السابقة أنيا جميعيا تبنت نقطة مشتركة وىي 
حيث يقوـ العميؿ بتقييـ ومقارنة الأداء المدرؾ مع التوقعات السابقة لمشراء  ،لمعرفة رضا العميؿ

ذا كاف العميؿ والتي لعبت دوراً كبيراً في اختيار العلبمة التجارية ونتيجة ىذا التقييـ ستحدد ما إ
 و وخياراتو الشرائية في المستقبؿوىذا ما سيؤثر عمى سموك ،لا ـعف العلبمة التجارية أ ياً راض

ف الشركات والعلبمات التجارية التي تستحوذ عمى مراكز متقدمة إ Kotler,(2003) ويضيؼ
مف البيجة لديو  يكوف ىدفيا ىو تجاوز توقعات العميؿ وترؾ نوع ،مقارنة مع منافسييا دائماً 

 .ويشدد عمى استمرارىا بذلؾ في المستقبؿ لتضمف استمرارية في رضا العملبء

وىو مكونات أو محددات الرضا والتي تؤثر بشكؿ مباشر  ،ركزت أبحاث الرضا عمى جانب ميـ
( القيمة الفعمية)والأداء الفعمي ( القيمة المتوقعة)التوقع  :رضا لدى العميؿ وىيعمى مستوى ال

 .(التأكيدعدـ  أو التأكيد)عدـ المطابقة /والمطابقة 

عمى  اعتماداً النتائج المستقبمية المنتظرة "التوقع بأنو  Oliver,(1997)عرؼ  :التوقع   -0
ومف ىذا التعريؼ يتضح لنا  ."الخبرة السابقة أو الظروؼ الحالية أو معمومات المصدر

تنشأ مف استعمالو السابؽ لممنتج أو مف التي و  عمى أساس الخبرة بالمنتج التوقع يبنىأف 
إضافة إلى المعمومات التي يحصؿ عمييا مف الوعود التي  ،خلبؿ الاتصاؿ بالآخريف

لذا يجب عمى الشركات عدـ المبالغة  ،مف خلبؿ الوسائؿ الترويجية شركةتقدميا ال
بيف  بالوعود التي تقدميا في رسائميا وحملبتيا الإعلبنية لكي لا يكوف ىناؾ فجوة

 .لأف ذلؾ سوؼ يؤدي  إلى إحباط وعدـ رضا لدى العميؿ ،داءالتوقعات والأ
 Oliver, 1980)) يعتبر التوقع العامؿ الأساسي والجوىري في تقدير قيمة الرضاكما 

ويشمؿ التوقع العديد مف الجوانب كتوقع الجودة والتكاليؼ والمنافع الاجتماعية وغيرىا 
 .ومف خصائص المنتج

 ،ويعرؼ بأنو إدراؾ العميؿ لمستوى الأداء الفعمي الذي يقدمو المنتج بعد الشراء :الأداء   -5
عنصر  بؿ ىو أيضاً  ،مف عناصر تحقؽ أو عدـ تحقؽ التوقعات اً وىو ليس فقط عنصر 

 & Oliver & Desarbo 1988; Anderson)لو علبقة قوية ومباشرة مع الرضا 

Sullivan 1993). 
 ،الكثير مف دراسات وأبحاث الرضا ركزت عمى ىذه النقطة :عدم المطابقة/ لمطابقةا   -0

لأنيا تقارف بيف التوقعات والأداء         ،عتبرىا مساوية لمفيوـ الرضااف بعضيـ إحتى 
(Churchill & Surprenat 1982).  تمثِّؿ المطابقة عممية إيجاد الفرؽ بيف مستوى و

بعد شراء  العميؿومستوى الأداء الفعمي الذي حصؿ عميو ( الأداء المتوقع)التوقعات 
درجة انحراؼ أداء المنتج عف مستوى التوقع الذي " المنتج، وتعرّؼ المطابقة عمى أنيا
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يجابي يحدث عندما لإأف التطابؽ ا Oliver,(1980)ويوضح "  يظير قبؿ عممية الشراء
والتطابؽ السمبي يحدث  ،أي الوصوؿ إلى مرحمة إبياج العميؿ ،داء التوقعاتيتجاوز الأ

أما في حاؿ تساوي التوقع مع الأداء فيحصؿ نوع  ،عندما يكوف الأداء أقؿ مف المتوقع
 .مف الرضا

 :رضا العملاء إلىالعوامل التي تقود    -2

 :تيمف العوامؿ التي تساعد عمى بناء رضا العميؿ كالآ اً عدد Egan,(2001)قدـ 

 :(Core product)المنتج  .0
 يجب عمى الشركة أف تقدـ المنتج المناسب والذي يمبي حاجات ومتطمبات العملبء

 .القوية في ظؿ المنافسة العملبءعمى العلبقة مع  للئبقاء
 (:Support services and systems)الخدمات والأنظمة الداعمة  .5

الداعمة  والأنظمةنظاـ مناسب ومتفوؽ مف الخدمات  إلىالمنتج الجيد والصحيح  يحتاج
 .تكنولوجيا داعمة ،موظفيف أكفاء ،خدمات التوصيؿ :مثؿ

 (:Technical performance) :الأداء التقني والفني .0
الوعود التي تحافظ عمى أف عمييا  ،مف الرضا عمى مستوى عاؿ  الشركة  لكي تحصؿ

فاتورة  إصدار :مثؿ وءاً كف كما يتطمب أف يكوف نظاـ الأداء لدييا ،معملبءقدمتيا ل
 .تسميـ المنتج بالوقت المحدد ،صحيحة

 (:Elements of customer interaction)التفاعؿ مع العملبء   .4
لأف ذلؾ يساىـ بقوة في  ،العميؿينصح بالتفاعؿ والتواصؿ بيف المنتج أو المصنع وبيف 

التواصؿ  :مثلبً حالة رضا  إلىما يؤدي بالتالي  ،لدى العميؿ مشاكؿ أو شكاوى يأحؿ 
 .لوجو اً أو وجي ،عف طريؽ التمفوف

 (:Affective dimensions)العاطفية  الأبعاد .5
الرسالة التي يقدميا أو يحمميا المنتج أو الخدمة ربما يكوف ليا تأثير إيجابي أو سمبي 

وخصوصاً إذا ما كانت ىذه الرسالة متطابقة أو غير  ،عمى مشاعر العميؿ تجاه الشركة
 .متطابقة مع المعتقدات والأفكار التي يحمميا العميؿ
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ً:نماذجًرضاًالعملاءًً -3

 لعميؿ والتي تناولت محددات ونواتجـ العديد مف الباحثيف نماذج لتفسير كيفية تكوف رضا اقدّ 
 :وفيما يمي عرض لبعض ىذه النماذج ،رضا العميؿ

 :Woodruff & Gardial ,(1996)نموذج    -0
 :يتحدد الرضا حسب ىذا النموذج بعدد مف المحددات كالآتي

 درجة  ،الخواص المادية ،المنتج التقني والفني إلى أداءوىو يشير  :المدرؾ الأداء
 .التشابو والتوافؽ بيف المنتج وبيف العميؿ ،تعقيد المنتج

 أووالتي تتكوف في ذىف المستيمؾ نتيجة لعدة مصادر فردية  :معايير المقارنة 
 .جة نوع المنتج وظروؼ الشراءيتتكوف ن أواجتماعية 

 مف معايير المقارنة  أكثر أوالمنتج مع واحد  أداءوتنتج عف مقارنة  :المطابقة
 .(عدـ رضا)سمبية  أو( حالة رضا)يجابية إوتكوف نتيجة المطابقة 

 وتختمؼ  ،عقمية واتجاه يتكوف لدى العميؿ تجاه المنتج وىو حالة :شعور الرضا
 .خرلآمستويات الرضا مف عميؿ 

 أو التحدث عدة نتائج مثؿ الولاء  إلىيؤدي الرضا  فأيمكف  :نتائج الرضا
الشكوى عند عدـ حدوث  أوبصورة إيجابية عف العلبمة التجارية للآخريف 

 . الرضا

 :يوضح العلبقة بيف ىذه المحددات والرضا ونتائجو تيالآوالشكؿ 

 نموذج لمحددات الرضا ونتائجه :(2/5)الشكل رقم 

  

 
 

 

 

*Source: Woodruff، R.B.، & Gardial، S.F. Know Your Customer: New Approaches to Understanding 

Customer Value and Satisfaction. Cambridge، Massachusetts: Blackwell، 1996. 
 

 

 

 الأداءًالمدرك

 معاييرًالمقارنة

 شعورًالرضا نتائجًالرضا المطابقة
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 :Boshoff,(2010) & Terblanche  نموذج   -2

أف الجودة المدركة محدد أساسي وضروري لمرضا مف خلبؿ تأثيرىا ف ىذا النموذج بيّ 
 (.مف خلبؿ تأثيرىا عمى القيمة المدركة)بشكؿ مباشر أو غير مباشر عميو 

ىذه الدراسة لما  تأكيدلمقيمة المدركة عمى الرضا ونلبحظ  الإيجابيوكذلؾ نلبحظ التأثير 
والشكؿ  .رضا عمى تشكؿ الولاءتوصمت لو الكثير مف الدراسات السابقة حوؿ تأثير ال

 :يوضح ىذه العلبقات الآتي
 لمحددات رضا العميل Boshoff &Terblanche نموذج  :(2/6)رقم  الشكل     

 
 

 
 

 

*Source:Terblanche.N.S.& Boshoff.c. (2010) " Quality، value، satisfaction and loyalty amongst race 

groups: A study of customers in the South African fast food industry" S.Afr.J.Bus.Manage، 41(1)،p6. 

 

 

 : Anderson & Sullivan,(1993)نموذج    -3

لكف المفاجئ في  ،بالتوقعات والجودة المدركة اً يإيجابيشير النموذج إلى أف الرضا يتأثر 
عمى  ،تؤثر مباشرة عمى الرضا التوقعات لا فأ إلى توصمواىذه الدراسة أف الباحثيف 

 .الدراسات السابقةإليو  أشارتعكس ما 
ًنموذجًلعمليةًتكوينًالرضاً:(2/7)الشكلًرقمً

ً
ً
ً
ً
ً
ً

ًً
ً
ً
ً
ً

ً

ً

*Source:Anderson، E.A. and Sullivan، M.W. (1993)، “The antecedents and consequences of customer satisfaction 

for firms”، Marketing Science، Vol. 12 Spring، p. 127. 

 الولاء رضاًالعميل القيمةًالمدركة الجودةًالمدركة

سهولةًتقييمً

ًالجودة
ًالتوقعات

 الجودةًالمدركة

المطابقةً

 السلبيةً

لمطابقةًا

 الإيجابية

النيةًلإعادةً رضاال

 الشراء
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 الأداء

 

لذلؾ  .تتأثر طرداً بسيولة تقييـ المنتج( يجابيةإ /سمبية)المطابقة  فأ إلىكما توصمت الدراسة 
 أيدتكما  .عمى الشركات أف تقدـ منتجات تكوف مألوفة ومتوافقة مع العميؿ ولا تكوف معقدة

 .عادة الشراءإالتأثير الإيجابي لمرضا عمى نية الدراسة 
 

 :Kano,(1984)نموذج    -4
العميؿ عمى  رضاالتي تؤثر عمى الات المختمفة و الح لبحظتو  العميؿ رضا ىذا النموذج وضحي

 المنتج مفعلبقة ىذا التغير بما يريده العميؿ و  العميؿ رضار شكؿ منحنيات مختمفة تدرس تغيّ 
 .يتوقعو ما لاو  ما يتوقعوو 
 

 Kano نموذج(: 2/8)الشكل رقم 
 

*Source:Kano، N. et al. (1984) Attractive quality and must-be quality. Hinshitsu: The Journal of the 

Japanese Society for Quality Control (April)، p41. 

 
تمثيؿ  ماصادي يتـ مف خلبليو  سيني :يحتوي عمى محوريف kanoف نموذج أ ومف الشكؿ نلبحظ
 أقصىالمحور السيني يعبر عف متطمبات العميؿ، حيث . توقعات العميؿو  التغير في متطمبات

بينما الطرؼ الأيسر يعبّر عف عدـ تمبية متطمبات  ،اليميف يمثؿ توفير متطمبات العميؿ كاممة
تجاوز و  التاـ الرضاحيث يعبّر عف  ،العميؿ رضافيو يمثّؿ بالنسبة لممحور الصادي ما أ .العميؿ

ويتألؼ النموذج مف  العميؿ رضاالتوقعات في أعمى النموذج، بينما أسفؿ النموذج يعبّر عف عدـ 
 :تيعدة عناصر أساسية كالآ

ًمتطلباتًالعميل

ًتمًتوفيرها

 

ًمتطلباتًالعميل

ًلمًتوفر

 

ًرضاًالعميل

 

رضاًعدمً

 العميل

 

 المفاجآت

 

 الأساسيات
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ليس بالضرورة أف يطمبيا و  لابد مف وجودىا في المنتج ،عميؿالىي متطمبات  :الأساسيات  -0
أمور  االعميؿ بشكؿ كبير لأني برضاغيابيا يضر و  يذكرىا لأنو يفترض وجودىاالعميؿ أو 

 .أساسية
لـ يفكر فييا أو يتوقع وجودىا في و  لـ يطمبيا العميؿ خواصىي عبارة عف  :المفاجآت  -5

نيا تعتبر كالقيمة إعمى إعجابو ف زو حتو  توجد في المنتج عندماو  وجودىا،ب ئتفاجالمنتج بؿ 
 .العميؿ بشكؿ كبير رضاارتفاع تؤدي إلى و  المضافة لمسمعة

مرتبط بمدى تحقيؽ المنتج لمتطمبات العميؿ، فإذا ما  للؤداء لعميؿ بالنسبةا رضا: الأداء  -0
 رضا زيادة ف ذلؾ سيؤدي إلىإفطوؿ مما توقعيا العميؿ، بقي أداء المنتج كما ىو لفترة أ

متطمبات العميؿ  تحقيؽ لـ يتـ إذا ،أما في الحالة المعاكسة ،ممنتجالجيد ل الأداءبسبب  العميؿ
 .سينخفض الرضا فإف

 :  Oliver,(1980) نموذج  -5

عدـ مطابقة  /التوقع ومطابقة ،قاـ الباحث في ىذا النموذج باختبار العلبقة بيف عدة متغيرات
كما ىو  ،وبعد تجربة المنتج ـ فترتيف للبختبار قبؿوقدّ  ،التوقعات والرضا والاتجاه والنية في الشراء

 :تيموضح في الشكؿ الآ

 العميللمقدمات ونتائج رضا   Oliver,(1980)نموذج  :(2/9)شكل رقم 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

*Source:Oliver، Richard L. (1980)، “A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of   

Satisfaction Decision”، Journal of Marketing Research، Vo. XVII، (November)، P. 462.      

 

 (بعد تجربت المنتج) (قبل تجربت المنتج)

 المطابقت

 الرضا

 الاتجاه

 النيت

 توقعال

 الاتجاه

 نيتال

 مطابقتفترة 

 التوقعاث
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عدـ تطابؽ / وتطابؽ( تجربة المنتجقبؿ )الرضا يتشكؿ مف خلبؿ التوقعات  إف إلىوتوصؿ 
وبدوره يؤثر الرضا عمى اتجاىات ومواقؼ العميؿ نحو العلبمة  .(بعد تجربة المنتج) التوقعات
رضا الناتج عف انخفاض الأداء الفعمي عف أما عدـ ال ،ما يقود إلى نية شراء المنتج ،التجارية

  .نو يؤثر مباشرة عمى نية الشراء لدى العميؿفإ مستوى التوقعات

 :لعميلقياس رضا ا   -4

وىو خطوة أساسية لتحميؿ مواطف القوة  ،برز آليات التقييـ والمتابعةأيعد قياس رضا العملبء مف 
ويتضمف الجيود  .ووضع تصورات لمتطوير وتحسيف العمؿ باستمرار ،والضعؼ في الأداء

المنيجية التي تقوـ بيا الشركة لموقوؼ عمى مدى رضا عملبئيا عما تقدمو ليـ مف منتجات 
وبرامج بيدؼ إجراء التعديلبت اللبزمة بحيث تصبح أكثر استجابة لاحتياجات وتطمعات 

 .العملبء

إلا بقياس لا يمكف الإجابة عنيا و  شركةتساؤلات تطرحيا باستمرار أي مجموعة مف ال وىناؾ  
 .محدداتوو  الرضا

 ؟عما نقدمو لو راض   العميؿىؿ   -

  ؟ناشراء منتجات فو الآخر  العملبء رفضلماذا ي  -

  ؟نحو المنافسيف ناؤ عملبلماذا تحوؿ   -

 ؟أكثر ناءعملب ا الذي يمكف أف يرضىم  -

إلى ضرورة  Struebing ,(1996)، فمثلًب أشار ء فتعددت وتنوعتما أساليب قياس رضا العملبأ
الحصة السوقية، )تعتمد عمى  والتيلقياس رضا العميؿ  غير المباشرة لأساليبالمجوء لاستخداـ ا

تعتمد عمى انطباعات  التيأو استخداـ القياسات التقريبية ( الخ. .معدلات الاحتفاظ بالعميؿ،
وفيما يمي  (الخ. .بحوث رضا العميؿ، أخذ الملبحظات، الرأياستطلبعات )العملبء مف خلبؿ 
 .شرح ليذه الأساليب

 القياسات غير المباشرة: 

سمطت الضوء عمى ما ىو و  متغيرات كثيرة، لكف الأبحاث ركّزت تتضمف القياسات غير المباشرة
بمستويات الرضا أو عدـ  تأثُراً و  اً والتي يروف أنيا أكثر ارتباط شركةأكثر أىمية في نشاط ال

 :ىيو  الرضا
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 :الحصة السوقية   -
إذا كانت عممية تجزئة السوؽ فعالة، بمعنى أفّ  وممكناً  قياس الحصة السوقية يعتبر سيلبً 

 شركةفيتـ تحديد الحصة السوقية عمى أساس عدد عملبء ال ،القطاعات السوقية قابمة لمقياس
تتعامؿ  شركةحيث ال ،الصناعي العميؿخاصة في حالة  ،عنيا اً معبر و  اً يحقيق اً الذي يعطي مؤشر 

فميس مف الخطأ أف نعبِّر  ،تربطيـ معيا علبقة تعاقديةو  المعروفيف العملبءمع عدد محدود مف 
بزيادة عدد زبائنيا، كما أف فقداف زبوف بالضرورة يعني فقداف  شركةعف زيادة الحصة السوقية لم
 في حالة المنتجات واسعة الاستيلبؾ، إلا أف الوضع ليس مماثلبً  .جزء مف الحصة السوقية

عدؿ تكرار الشراء ممعرفة  أو تحديد حجـ المبيعات مف تحديد عدد زبائنيا انطلبقاً  تحاوؿ شركةالف
 .بالنسبة لمزبوف

 :بالعميلمعدل الاحتفاظ    -
 تجدف العملبء ىنا موالوف فإأي  ،الشركةاستمرارىـ في التعامؿ مع  عملبءنعني بالاحتفاظ بال 
 اً عمى ارتفاع مستوى الرضا لدييـ، إلا أف ىذا الافتراض يبقى نسبي كافياً  دليلبً  ئيـفي ولا شركةال
ىو ليس  لوفي الذي يستمر في الشراءا عميؿف مجاؿ لآخر، إضافة إلى أف اليختمؼ مو 

 .وسنتناوؿ العلبقة بيف الرضا والولاء بشيء مف التفصيؿ لاحقاً  .اً راضي عميلبً بالضرورة 
 

 الدراسات التقريبية: 
بحوث رضا العميؿ وتعتبر الأداة الأكثر رواجاً  لقياس  الدراسات التقريبية ىيمف أىـ أنواع 
 :( 0111)الواصؿ  ،تمر بحوث رضا العميؿ بعدة مراحؿرضا العميؿ و 

 :عناصره الأولية وتحديد أىداؼ البحث إلىتقسيـ موضوع البحث    -0
عدة نقاط عمى بأف تشتمؿ بحوث قياس رضا العميؿ   Smith and Albaum (2010)يوصي

  :تييتوجب عمى البحث قياسيا كالآ
 ويعكس الرضا العاـ لمعميؿ عف تجربتو مع المنتج :قياس الرضا العاـ. 
 ويشمؿ قياس اتجاىات العميؿ نحو المنتج والتي تكونت نتيجة  :قياس الرضا العاطفي

ف تكوف ىذه الاتجاىات محسوسة أمعمومات عف المنتج أو مف تجربتو الخاصة ويمكف 
مف أفضؿ الطرؽ لقياس منافع ( أكره/ أحب)وتعتبر العواطؼ  ،حقيقية أوومدركة 

 .وخواص المنتج
 اً جات لدى العميؿ ما إذا كاف المنتج مفيداستنتا أوويتمثؿ بتقييـ  :قياس الرضا الذىني 

يتجاوز متطمبات العميؿ  ،مع توجيات العميؿ وأفكاره لا يتوافؽ أويتوافؽ  ،غير مفيد أو
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ويتمثؿ الرضا الذىني عادة باستجابة لموقؼ محدد وحالة معينة أثناء  ،لا يتجاوزىا أو
 .الشراء أو أثناء استخداـ المنتج

 ثؿ بتصورات العميؿ عف تجربتو مع المنتج وارتباطيا برغبتو ويتم :قياس الرضا السموكي
 .بإعادة ىذه التجربة مجدداً 

 قياس الفرؽ بيف توقعات العميؿ حوؿ المنتج والأداء المدرؾ  تضمف يو  :قياس التوقعات
 . بيف التوقعات والأداء لمثغرات والفجوات في مجاؿ الرضا اً وىذا يعد كشف ،ليذا المنتج

 
 .الدراسةتحديد عينة    -5
 .الاستقصاءتحديد طرؽ    -0
 .تصميـ الاستبياف وصياغتو   -4
 .تجميع البيانات   -5
 .عرضياو  استخراج النتائج   -6

 
ًً:بالولاءًالرضاًةعلاقًً -5

فالرضػػػػا عامػػػػؿ أساسػػػػي  ،عنػػػػدما نتحػػػػدث عػػػػف الػػػػولاء لا نسػػػػتطيع أف نغفػػػػؿ تػػػػأثير عامػػػػؿ الرضػػػػا
 وضػػػروري فػػػي تحديػػػد سػػػموؾ واتجاىػػػات العمػػػلبء بػػػاختلبؼ أنػػػواع العمػػػلبء وفػػػي مختمػػػؼ الثقافػػػات

(Mao, 2010.) 

عمػى الػولاء لمعلبمػة التجاريػة  لسابقة أف رضا العميؿ يػؤثر إيجابيػاً العديد مف الدراسات ا وقد أثبتت
((Oliver, 1999; Callarsa Fiol ,2009; Sipteri & Dion, 2004; Sondoh et al, 2007، 

الرضػا لديػو والػذي يعتبػر شػعور نمػو  إلىحيث تؤدي الخبرة الإيجابية لمعميؿ مع العلبمة التجارية 
لتأسيس علبقة عميقة وثابتة بيف العميؿ والعلبمة التجارية تؤدي إلى زيادة الانجذاب إلػى  ضرورياً 

ئيػػػـ والتكيػػػؼ والاسػػػتجابة بسػػػرعة شػػػديدة عرفػػػة عملبموبيػػػذا يسػػػتطيع المػػػدراء  ،العلبمػػػة التجاريػػػة
ة وعاليػػة لممنػػتج تسػػتطيع مقابمػػة توقعػػات يػػوالقػػدرة عمػػى خمػػؽ قيمػػة حقيق ،تفضػػيلبتيـ و لمتطمبػػاتيـ

العمػػػػػلبء المتزايػػػػػدة باسػػػػػتمرار وبالتػػػػػالي تحويػػػػػؿ الرضػػػػػا إلػػػػػى التػػػػػزاـ مسػػػػػتقبمي بػػػػػيف كػػػػػؿ الأطػػػػػراؼ 
((Callarsa Fiol 2009. 

الشراء ونشر كلبـ إيجابي عػف  لإعادة احتماليةف العميؿ الراضي يصبح أكثر إف ،علبوة عمى ذلؾ
كمػا يكػوف أقػؿ احتمػالًا للبنتقػاؿ  ،بالإضافة لقيامػو بنصػيحة زملبئػو بشػراء المنػتجالعلبمة التجارية 
ىذه الصفات التي يحمميا العميؿ الراضي وغيرىا مف الصفات تقود بشكؿ مباشػر  ،لمنتجات بديمة
 .(Bennett & Runle , 2004) شر لتحولو إلى عميؿ وفي لمعلبمة التجاريةأو غير مبا
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 ،مػف جيػة الزائؼوالولاء  يبيف الولاء الحقيقالعلبقة ،  Bloemer & Ksper , (1995) ناقشولقد 
أف الػولاء الحقيقػى يتػأثر  يجػة تعتبػر، وتوصػموا إلػى نتوبيف الرضا المعمػف والكػامف مػف جيػة أخػرى

 الإيجػابيولكػف التػأثير  ،علبمة التجاريػةرضا كامف أو رضا معمف عف ال بجميع أنواع الرضا سواء
فػػػي تقيػػػيـ العلبمػػػة التجاريػػػة مقارنػػػة مػػػع  اً لأف الرضػػػا المعمػػػف يعنػػػي وضػػػوح ،ىلمرضػػػا المعمػػػف أعمػػػ

 . وىذا ما يقود إلى الالتزاـ بالعلبمة ،البدائؿ

أو مػػا  Fornell, (1996)العلبقػػة بػػيف الرضػػا والػػولاء ىػػو نمػػوذج  درسػػتذج التػػي ومػػف أبػػرز النمػػا
بشػكؿ كامػؿ وغطػى أكثػر مػف  للبقتصػاديعرؼ بمؤشر الرضا الأمريكي والذي صمـ ليكوف ممثلًب 

سية ويتكػوف مػف في قطاعات الاقتصاد السبعة الرئيصناعة  41مف  أكثرشركة تتنافس في  511
وينػػتج  (والقيمػػة المدركػػة ،الجػػودة المدركػػة ،توقعػػات العميػػؿ)لمرضػػا  متغيػػرات تشػػكؿ بمجمميػػا ةثلبثػػ

 :تيكما ىو موضح بالشكؿ الآ (العملبء ولاء العملبء وشكاوى)عف الرضا متغيراف 

 

 (ACSI)ا العملاء الأمريكي نموذج مؤشر رض :(2/01)شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 
*Source:Fornell، C.، Johnson، M.، Anderson، E.، Cha، J.، and Bryant، B.، 1996، " The American 

Customer Satisfaction Index: Nature، Purpose، and Findings"، Journal of Marketing، Vol. 60، P. 8 

 
ويساىـ في تخفيض  ،الولاء زيادة الرضا يؤثر بشكؿ إيجابي عمى زيادةأف  وتوصؿ الباحث إلى

كما يساعد في بناء سمعة جيدة لمعلبمة  ،تكمفة جذب عملبء جدد ويقمؿ حساسية العميؿ لمسعر
 .التجارية في السوؽ

الجودةً

 المدركة

توقعاتً

 عميلال

ًالقيمة

 المدركة

رضاًً

 عملاءال

 ولاء

 العملاءً

شكاوىً

 عملاءال
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الذي  Oliver,(1999) ولاء نموذج ومف النماذج الميمة أيضاً في دراسة العلبقة بيف الرضا وال
حيث  ،بيف الرضا والولاء حيث أفترض ست علبقات محتممة ،ليذه العلبقة قدـ فيو تصوره

الرضا لأف وىذا غير صحيح  ،أف الرضا والولاء مفيوـ وكياف واحدلأولى ايفترض في العلبقة 
وفي  ،وتكرار الشراء بشكؿ مستمر الفعميأما الولاء فيو يتعمؽ بالسموؾ  ،عاطفيمجرد رد فعؿ 

وث الولاء ويقع في قمب الحالة وكذلؾ ي لحدالعلبقة الثانية يتضح لنا أف الرضا ىو محدد رئيس
 .فالرضا أيضاً محدد ضروري لبموغ الولاء ولكف بنسبة أقؿ مف الحالة السابقة ،العلبقة الثالثة في

ولكف ىذا غير  ،كلًب مف الرضا والولاء ييحتو  جد مفيوـ الولاء المطمؽ وىون ،وفي العلبقة الرابعة
الولاء المطمؽ لموطف، )صحيح لأنو مف السيؿ شرح حالات يكوف فييا الولاء دوف رضا مثؿ 

 ،بيف الرضا والولاء أما العلبقة الخامسة فتفترض أف ىناؾ تداخلبً  (الديف والمعتقدات ،لممبادئ
عبر ضح لنا كيؼ يتدرج الرضا ويتحوؿ إلى ولاء وأخيراً العلبقة السادسة تو  ،ولكف بنسبة قميمة

 .عدة مراحؿ وخلبؿ فترات معينة

 العلاقة بين الرضا والولاء  Oliver(1999)نموذج (: 2/00)شكل رقم
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الرضا 

والولاء 

 معنى واحد

 

 

 الولاء

 

 الرضا

 

 الولاء

 الولاء

  الرضا

 الولاء المطلق

 الرضا

 الولاء

 

 الولاء

 الرضا
 

 الولاء

 الرضا

 (1)الوضع رقم
 (2)الوضع رقم

 (4)الوضع رقم (3)الوضع رقم

 (5)الوضع رقم
 (6)الوضع رقم

*Rescore:Oliver، R. L. (1999) "Whence Consumer Loyalty?"، Journal Of Marketing،Vol.63،      Special 

Issue، p.34. 
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لمرضا عمى  والضروري الإيجابيعمى التأثير  أكدتالعديد مف الدراسات السابقة  بالرغـ مف أف
 ،عدد مف الباحثيف يتبنوف وجية نظر ثانية ترى أف العلبقة بيف الرضا إلا أنو يوجد ،ولاء العميؿ

العلبمة التجارية لا عف العميؿ  الرضا لدىشعور  فأحيث يعتبروف  ،عادة الشراء علبقة ضعيفةإ
 ;Oliver 1999; Mittal & kamakura 2001)يعني بالضرورة وجود ولاء لدى العميؿ 

Narayandas , 2005) 

 اً موثوق اً ف رضا العميؿ لا يعتبر متنبئأ Neal ,(1999) و Reichheled ,(1996)ويرى كؿ مف 
في ذلؾ أف العلبقة بيف الرضا والولاء غير خطية لأف نسبة  باعتقادىـوالسبب  ،لمولاء اً بو ومؤكد

وتعتمد أيضاً عمى  ،الرضا تعتمد عمى الخصائص الديموغرافية لمعملبء مثؿ العمر والتعميـ
 .(Mittal & kamakura, 2001)الموقؼ لحظة الشراء والحالات المختمفة التي تصاحبو 

 :خلاصة الفصل
د لدى وما يولّ  .عاـ يتصؿ بتفوؽ العلبمة التجارية عف غيرىا يعبر الرضا عف حكـ عاـ أو اتجاه

 .شعور الرضا ىو ناتج مقارنة توقعاتو بالأداء الفعمي لممنتج أو منتجات ىذه العلبمة

ف أنتاج المنتجات و إف سبب وجودىا واستمرارىا ىو إرضاء عملبئيا وليس فقط أأيقنت الشركة 
لصورة الذىنية لمعلبمة التجارية وعدالة السعر والجودة أىـ العوامؿ التي تشكؿ رضا العميؿ ىي ا

سمبية عمى  اً ثار آفيو يترؾ  ،ويجب عمى الشركة عدـ تجاىؿ عدـ رضا العملبء .المدركة ليا
 بؿ يجب أف تقدـ الحموؿ لإرضائو والعمؿ عمى جعمو عميلبً  ،الشركة وعلبمتيا التجارية ككؿ

ومستوى الرضا أو عدمو  ولمعرفة أسباب ،لرضا لديووذلؾ مف خلبؿ معرفة أسباب عدـ ا اً،موالي
وذلؾ كمو لكي تتخذ الإجراءات  ،يجب عمى الشركة القياـ بقياس رضا العميؿ كما شرحنا سابقاً 

 .والنشاطات التسويقية المناسبة لتحسيف وزيادة رضا العميؿ
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 ولاء العمٌل : الفصل الثالث                                   

 

 

  

 مقدمة 

 مفهوم الولاء   :أولاا  

 أبعاد الولاء   :ثانٌاا  

  الولاء للعلامة التجارٌةمراحل   :ثالثاا  

 قٌاس الولاء  :رابعاا  

 أنماط ولاء العمٌل :خامساا  

 أنماط عدم الولاء للعلامة التجارٌة  :سادساا  

 برامج الولاء :  سابعاا  

 أهمٌة الولاء للعلامة التجارٌة: ثامناا 

 الخلاصة  

 هوامش الفصل 
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 :مقدمة

يتضمن مفيوم الولاء مجموعة مختمفة من الأفكار التي تقبل جميعيا فكرة أن الولاء ىو عممية 
ويتفق المسوقون حول العالم بأن اكتساب عملاء جدد وحده  لأطول فترة ممكنة بالعملاء الاحتفاظ

وتطوير  بيؤلاء العملاء بالاحتفاظيجب أن يقابل بل  ،طويل الأمد اً ن يكفي ولن يضمن نجاحل
  .(Duffy, 2003) العلاقة معيم

 عميل اكتسابأقل بكثير من  بالعميل الاحتفاظتكمفة أن  Coyles and Gokey (2005) بينوقد 
 الاحتفاظوازدادت أىمية  ،أصبح الكأس المقدسة لمصناعات بالعميل الاحتفاظوليذا فإن  ،جديد

  ,Fornell) سي في الربحية عمى المدى البعيدرئي في الأعمال التجارية لأنو مساىم بالعملاء

1992; Heskett, 2002; Dick & Basu 1994; Anderson et al.1994).   

الأخيرة  الاتجاىاتوتشير  المركزية والأساسية لمشركات الأىدافمن  أصبحكما أن ولاء العميل 
عمى تعديل توجيات التسويق المعتمد عمى الصفقة  عتمادإلى الافي تطوير استراتيجيات التسويق 

 ;Kotler, 1997) جذب العملاء وبناء ولائيم إلىتسويق العلاقات المستند  إلى عميلمع ال

Pileliene, 2009)  حيث  ،الفوائد الناجمة عنو إلىالكبير بولاء العملاء  الاىتمامويفسر ىذا
وجود عدد ن أتبين ف ،أن ربح الشركة والولاء ىما وجيان لعممة واحدةإلى Bhote,(1996)   شارأ

 لأن العملاء أكثر اً ن لمعلامة التجارية يخفض من التكاليف ويخمق أرباحيالموال كبير من العملاء
 .(Chen Y.-C.  et al, 2009)ن ينفقون أكثر عمى المنتج الموالي

تم دراسة علاقات العملاء تأنو   Brand keysفي الدراسة السنوية التي تقوم بيا مؤسسةنلاحظ و 
 ،وترتيب العلامات التجارية تبعاً لولاء العملاء اً،صنف 75من العلامات التجارية في  505مع 

 :من حيث ولاء العملاء الأعمىويبين الجدول التالي ترتيب العلامات العشر 

 .لها المستهمكين ولاء في الأولى التجارية العلامات بترتيب قائمة :(3/1)الجدول رقم 
    

 التجارية العلامة    

  الأعوام في الترتيب                      

 مجال النشاط
9009 9000 

Apple iPhone 1 1 هاتف خلٌوي 

Samsung 2 2  هاتف خلٌوي 

Wal-Mart 5 3  مخازن بٌع تجزئة 

Grey Goose 6 4 فودكا 

Apple 9 5  ًكمبٌوتر شخص 

Hyundai 24 6  سٌارات 

Amazon.com 11 7  الإنترنتأغانً عبر  /بٌع كتب 
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 التجارية العلامة    

  الأعوام في الترتيب                      

 مجال النشاط

 2119 2111  

J. Crew 
 

 ملابس كتالوج 8 11

Blackberry 4 9 هاتف خلٌوي 

Avis 8 11 تأجٌر سٌارات 

     www.brandkeys.com/awards/cli08.cfm*Source:  

 

أوردتيا الدراسات المتاحة لولاء العميل لمعلامة سنحاول فيما يأتي أن نعرض التعاريف التي 
والتعرف عمى أىم وأحدث النماذج التي درست الولاء وما  ،التجارية وما تعكسو من أبعاد مختمفة

  .والعملاء عمى حد سواء ىي أىمية الولاء لمعلامة التجارية بالنسبة لمشركات

 مفهوم الولاء : أولاا 

 ذلك الباحث إلى أشاروأول من  (Insistence الإصرار)نتج مصطمح الولاء بداية من عبارة 

(Cmpeland 1923)، منتجاتلأخيرة من موقف العميل نحو طمب ىو المرحمة ا والإصرار 

 بدائل أخرى عندما يقرر شراء المنتج يأالعلامة التجارية وفي ىذه المرحمة لن يقبل العميل 

((Oh & Fiorito 2002، حيث ،وقد بدا من الصعب اتفاق الباحثين عمى تعريف مشترك لمولاء 

 .((Yang & Peterson, 2004 جدا اً وصعب اً تعريف الولاء معقد ٌعتبر

ولكن ىذه  (Li & Petrick, 2010) عديدة أفكار إلى للإشارةواستخدم الباحثون كممة الولاء 
لأنو ليس لدينا طريقة ثابتة ( (Hofmery & rice 2000 ما يقولليست مفاجئة حسب الاختلافات

 .المختمفة من العملاء وما يحممونو من سموكيات مختمفة الأنواعكل ىذه  إلى للإشارة

 Jacoby & Kyner,(1973) التي كان أوليا تعريف ،ف الباحثون الولاء بالعديد من التعاريفوعر  

 :مراحل (6)من يتألف الولاء ن أالذي أشار إلى 

     م بيا وحدة اتخاذ القرارتقو  -4تتكرر عبر الزمن  -3استجابة سموكية -2 تحيز-5  
نتيجة لمحفز  -6باختيار علامة أو أكثر من نفس مجوعة العلامات التجارية  تتمثل -5

 .نفسي

فيعرف الولاء  ،ليؤكد عمى عنصر الالتزام كشرط لحصول الولاء Oliver (1999)وجاء بعده 
الخدمة التي يفضميا بصورة مستمرة في  /لعميل بإعادة شراء المنتجالتزام عميق من ا :ونأب

http://www.brandkeys.com/awards/cli08.cfm
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من المحتمل أن تسبب  المستقبل عمى الرغم من المؤثرات الظرفية أو الجيود التسويقية التي
 .سموك التحول

 ارتباط والتزام بين المنتج أو مقدم الخدمة" :الولاء بأنو ففعز   ،Zikmund et al (2003)  أما
 McIlroy ويتفق ."استناداً إلى اتجاىات تفضيمية واستجابة سموكية تتمثل بإعادة الشراء والعميل

& Barnett (2000)  مع تعريف Oliver تعريف وZikmund  عمى أىمية عنصر الالتزام لدى
التزام العميل بالتعامل مع علامة تجارية محددة وشراء سمعيا مراراً " :العميل فيعرف الولاء بأنو

عمى موضوع تكرار  فيؤكدون ,Giering and Menon (2003) Homburg أما ." وتكراراً 
نية العميل مواصمة علاقة الشراء مع العلامة التجارية وتوسيع كمية " بأنوالولاء  واففعر   ،الشراء

 ."وحجم ىذه العلاقة

أن درجة  ااعتبر حيث  ،بين الولاء الحقيقي والمزيف  Blomer  & Kasper (1995)فرق  كما 
دة الشراء ىي محدد ضروري لمولاء الحقيقي االتزام العميل بشكل واضح بالعلامة التجارية عند إع

أما الولاء  ،الحاجة والإصرار عمى شراء نفس العلامة التجارية في المرة القادمة :ه بأنوافوعر  
في المرة القادمة ن العميل قد يشتري العلامة التجارية إف (ي عندما لا يوجد التزامأ)المزور 

ويشير  ،أخرىيشتري علامات تجارية  أنولكن من السيل جداً  ،ويحتاج لشراء المنتج مرة ثانية
لامة مع خواص الع اً لا يحممون ارتباط اً ىم مزيفؤ أن العملاء الذين يكون ولاإلى  أيضاً  انالباحث

علامات تجارية أخرى إذا قدمت ليم عروض ترويجية  إلىا و وىم يمكن أن يتحول ،التجارية
 .منافسة

نيا أجمعت عمى أن التزام الزبون بشراء علامة تجارية محددة أمن التعاريف السابقة نلاحظ 
كما اتفقوا عمى ضرورة وجود الرغبة  ،ىو شرط أساسي لتحقق الولاء الحقيقي بشكل دائم ومتكرر

 .تعامل مع ىذه العلامةفي دفع سعر أعمى وتوصية الآخرين بال

 أبعاد الولاء  :ثانٌاا 

تشير دراسات الولاء إلى وجود مدرستين فكريتين ليما وجيات نظر مختمفة فيما يتعمق بموضوع 
 .(,Bandyopadhyay & Martell 2007) الاتجاىيةوىما النظرة السموكية والنظرة  ،الولاء

 :توضيح وتمييز نقطتين من أجلالسنين  عمى مر   اوفي الحقيقة العديد من الباحثين كافحو 

 .الشراء والولاء لمعلامة التجارية إعادةالتمييز بين  -5

 .(Jacoby & Kyner, 1973) تعريف الولاء عمى أنو تركيب معقد مكون من عدة أبعاد -2
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 :البعد السلوكً -أولاا 

ركزت أغمب الدراسات المبكرة عمى الجانب السموكي لمولاء فقط بغض النظر عما يحدث في 
 الولاء السموكي بأنو عدد المرات التي يقوم بيا المشتري  Neal (1999) فويعر   ،ذىن العميل

 وأيده في ذلك .جمالي مشترياتو من ىذه الفئةإالمنتج في فئة معينة مقارنة مع  باختيار نفس

Terblanche & Boshoff (2010)  ن الولاء السموكي ىو عممية تكرار الشراء أ احيث اعتبر
والتجربة التاريخية لمعميل في شراء علامة تجارية محددة مقارنة مع العلامات المنافسة في نفس 

 .الصنف

 عميلن الولاء السموكي ىو عممية إعادة الشراء التي تجذب وتخمق ولاء عند الأدراسات ال نوتبي  
 ((Ehrenberg et al., 1990; khan et.al,  1986; Ehrenberg,  2000 لعلامة تجارية محددة

وأشار إلى أنيا  ،السموكية فقطالتي تعرف الولاء من الناحية التعرٌفات  Oliver (1999)  وانتقد
حيث  ،وزاد عمى ذلك .لأنيا لم تدخل في المعنى النفسي والسيكولوجي لمولاء ،تعاني من النقص

أشار إلى أن التجربة المرضية لمعميل مع العلامة التجارية والتي يرى المنظور السموكي أنيا 
يناك فلية أما في المراحل التا ،لا تؤثر إلا في المراحل الأولى لمولاء ،عن الولاء تماماً  ولةؤ مس

الناحية الولاء من  Jacoby & Chestnut(1973)كما ناقش  .مؤثرات عديدة تؤثر عمى الولاء
تحاول فيم  ن النظرة السموكية لاأنو قرار ديناميكي ونتيجة ساكنة و أ اهحيث اعتبر  ،السموكية

العوامل التي تقع خمف عممية اتخاذ القرار بالشراء لدى العميل الموالي وغير كافية لتوضيح 
 .تطور الولاء ولماذاية فلكي والمحددةالعوامل المسببة 

أن ىناك العديد من  انالانتقاد ويوضح ىذا Bandyopadhyay& Martell ,(2007) ويؤيد
 ،(عدم توفر المنتج ،نفاذ المخزون)العوامل التي يمكن أن تؤثر عمى الولاء مثل العوامل الموقفية 

عوامل ثقافية  ،(مام حملات المنافسينأالثبات الفردي لمعميل مستوى )ـعوامل جوىرية تتعمق ب
عادة الشراء ،(الالتصاق بالمجتمع)واجتماعية مثل  ما دفع  ،ىذه العوامل تفرق وتميز بين الولاء وا 

 .  الولاء اعتماداً عمى أكثر من البعد السموكي فقط مفيوم الباحثين إلى فيم وتوسع في قياس

 : تجاهًالبعد الا -ثانٌاا 

فيما بعد جاء  ،الاتجاىات في تكوين الولاء بتأثيرمن اعترف  أولىو  Day (1969) يعتبر
Jacoby & Chestnut (1973)    بل ىو عممية نفسية  ،الولاء ىو ليس سموكاً فقط نأ ا إلىوأشار
جل أمن  من قبل العميل لتزامالاالباحثون عنصر  وأضاف ،تقود لشراء علامة تجارية محددة

 فوعر   .(Bandyopadhyay & Martell, 2007) عادة الشراءإسموك و  التمييز بين الولاء
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Mellens.et.al,(1996)  الولاء الاتجاىي بأنو ميل العميل نحو العلامة التجارية كنتيجة لمحفز
 الاتجاىيويظير البعد  .ونية لشراء العلامة التجارية اً والتزام اً تفضيمي اً وىذا يتضمن اتجاى ،نفسي
معظم  لذا فإن ،الالتصاق والارتباط بالعلامة التجاريةمن خلال البعد العاطفي وقوة  جمياً 

 & Terblanche) بسبب العنصر العاطفي اً الشركات تفضل أن يكون ولاء زبائنيا ولاء اتجاىي

Boshoff, 2010). 

مفيوم ولاء العميل يجب أن يتوسع إلى ما بعد القياسات  أنعمى  Dick &Basu (1994)ؤكد وي
حيث تبين  ،سموك العميل يمكن استمالتو من خلال عوامل موقفية لأن ،السموكية لمعملاء

ن قياس إلذلك ف ،من قرارات العملاء الشرائية تعتمد عمى اتجاىاتيم وعواطفيم% 75 أنلمباحثين 
من الاعتماد عمى  أكثر واتجاىاتيمعمى مواقف العملاء  الأولىيعتمد بالدرجة  أنيجب الولاء 

 .((Andreassen & Linderstad, 1998الشراء  إعادة سموكيات

يميمون إلى البقاء موالين  ن جداً يأن العملاء الموال إلىBaldinger & Rubiso (1996)   توصلو 
ن قابمية تحول العملاء أبالإضافة إلى  ،يجابية نحو العلامة التجاريةإيحممون اتجاىات  اإذا كانو 

كما أنيا . يحممون اتجاىات تفضيمية لمعلامة التجارية اإلى عملاء موالين تكون عالية إذا كانو 
 .((Amine,1998 تضمن أن سموك الشراء السابق سيستمر

نو لم يسمم من بعض ج الاتجاىي في دراسة الولاء إلا أعمى الرغم من الثراء النفسي لممني
 :وأىميا الانتقادات

الشراء  يأ ،اتخاذ القرار المنيج النفسي يركز عمى عممية اتخاذ القرار ولا يقيس نتيجة -0
 Ajzen & fishbein) التركيز عمى النية والسموك الماضي إلىالفعمي وتميل ىذه النظرة 

1980, Mellens et al.1996) 

فيي لا تأخذ بالحسبان القيود  ،لاتجاه لا يأخذ المتغيرات الخارجية بعين الاعتبارىذا ا  -9
أو المتغيرات التي تؤثر عمى الزبون أثناء عممية الشراء والتي تقوده إلى شراء علامة 

 .(East, 1997) تجارية بديمة

 أوالولاء  بل تقيس العوامل التي تؤدي إلى ،سوتقيس الولاء نف لا الاتجاىيةالمقاييس  -3
مما تعتمد على مراقبة  أكثرتعتمد على تصرٌح العمٌل نفسه  أنهاكما  ،نتائج الولاء

 .(Odin et al, 2001) العمٌل  السلوك الظاهري
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  :متعدد الأبعادالولاء تركٌب  -ثالثاا 

   ,Hallowell)الولاء من وجية نظر ثنائية تدمج بين بعدي الولاءالعديد من الباحثين  ناقش

بعاد نذكر نو تركيب متعدد الأأالدراسات التي درست الولاء عمى  ونستطيع تمييز بعض ،( 1996
 :منيا

  نموذج Dick & Basu (1994): 

بداية ىناك مجموعة من  ،الولاء ىو مزيج من الاتجاىات والسموك أنىذا النموذج  يفترض
 فإذا ،السوابق المعرفية والحسية والسموكية التي تؤثر عمى اتجاىات العميل تقود إلى السموك

ىذه العلاقة بين الاتجاىات  وتتأثر ،فإنيا ستقود إلى إعادة الشراء ،إيجابية الاتجاىاتىذه  كانت
المحيطة  الاجتماعيةالمحيطة بالفرد خلال موقف الشراء وأثر البيئة  الظرفيةوالسموك بالمؤثرات 

 :والسموك بمصفوفة من أربع خلايا الاتجاهبو وقد عبر الباحثان عن ىذه العلاقة بين 

 .بالسلوك النسبٌة الاتجاهات علاقة (:3/2)الجدول رقم 

 الشرائي التكرار 
 ضعيف قوي

 الاتجاهات

 الإيجابية

 النسبية

ةقوي  
 كامهالالولاء  الولاء

  ضعيفة
زائفالالولاء   عدم الولاء 

  *Source: Dick، A. S. & Basu، K. (1994) " Customer loyalty: toward an integrated conceptual framework "، 

Journal of the Academy of Marketing Science، Vol.22، No.2، Spring، pp.99-113. 

 

عندما يتمتع العملاء بمستوى  إحرازهيتبين لنا أن الولاء الحقيقي يمكن  ،وبحسب ىذا المخطط
لا فإنيم الشرائي  من الموقف الإيجابي تجاه المنتج أو الخدمة مع مستوى عال  من السموك عال   وا 

الذين يظيرون  عملاءيعكسون حالة من الولاء الزائف أو الولاء الكامن، ويرجع الولاء الزائف إلى ال
رجع الولاء بينما ي ،ولا يكون لدييم أي موقف إيجابي تجاه المنتج الداعم لمشراء الشرائي السموك

شرائي الذين يكون لدييم موقف إيجابي تجاه المنتج دون إظيار أي سموك  العملاءالكامن إلى 
 .وفي حالة ضعف السموك والاتجاه معاً يكون لدينا حالة من عدم الولاء ،داعم

 نموذج: Gounaris & Stathakopoulos (2004)  

والسموك  الاتجاىاتيفترض الباحثان في ىذا النموذج أن الولاء تركيبة متعددة الأبعاد تتكون من 
التي تؤثر عمى تطوير ولاء العميل  الاجتماعيةالعوامل المرتبطة بالضغوط  إلى بالإضافة ،معاً 

وضحيا أنواع كما ي ةثويقسم ىذا النموذج العوامل المؤثرة عمى الولاء إلى ثلا ،نحو علامة ما
 :الشكل التالي
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 أبعاد الولاء لمعلامة وأنماطه( 3/1) الشكل رقم                         

 

 

 

 

 

 

 

 

 
*Source: Gounaris، S. & Stathakopoulos، V. (2004) "Antecedents and consequences of brand loyalty: An 

empirical study"، Journal of Brand Management، Vol.11، No. 4، Apr، pp.288.   
 :أنواع مختمفة من الولاء لمعلامة وىي ةوينتج عن ىذه العوامل الثلاث

 أو توجو العميل لمبحث عن علامتو في  ،عدم القيام بالشراء نظراً لعدم توفر العلامة
 .متاجر أخرى

  العميل بالتوصية بيا للآخرين من معارف وأصدقاءشراء العلامة وقيام. 

 قيام العميل بشراء علامة أخرى بديمة نظراً لعدم إمكانية تأجيل الشراء . 

 

 نموذج     : Chen Y.-C. et al(2009) 

تأثير عناصر جودة الخدمة دراسة خلال من  ناقشت ىذه الدراسة نموذج الولاء ثنائي الأبعاد 
ديو وتأثير عمى الولاء ببع رار الإعلانات والعروض الترويجيةوتك( المادية -التفاعمية -الفعمية)

 :والنموذج التالي يوضح فرضيات الدراسة وما توصل إليو الباحثون ،نفاق العميلإذلك عمى 

 

 العوامل المرتبطة بالمستهلك

 تجنب المخاطرة -

 السعً للتنوٌع -

 العوامل الاجتماعٌة

 أثر الجماعات المرجعٌة -

 توصٌة الأصدقاء -

 

 العوامل المرتبطة بالعلامة

 سمعة العلامة -

 البدائل توفر -

 أنماط الولاء

 للعلامة

البحث عن العلامة فً 

 متاجر أخرى

 شراء علامة بدٌلة

 عدم القٌام بالشراء

 الاتصالات الشفوٌة
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 نموذج الولاء ثنائً الأبعاد( 3/2) الشكل رقم

 

 

 

 

  

 

 
 
 

 
   

اً عمى الولاء يأن الجودة الفعمية والجودة المادية تؤثران إيجاب نلاحظ ،السابق شكلمن الو 
كما أن تكرار الإعلانات يؤثر عمى الولاء  ،بينما لا تؤثر الجودة التفاعمية عميو ،الاتجاىي

السموكي والملاحظة الميمة في ىذه الدراسة أنيا توصمت إلى أن الولاء الاتجاىي لا يؤثر مباشرة 
 .نفاقعمى إنفاق العملاء ولكنو يقود إلى الولاء السموكي الذي بدوره يؤثر مباشرة عمى الإ

 نموذج  : Leingpibul et al , (2009)  

 :ىذا النموذج عمى وجود بعدين لمولاء لمعلامة كما يتضح معنا من الشكل التالييعتمد 

 
 العوامل المؤثرة على الولاء للعلامة ونتائجه( 3/3)الشكل رقم 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 إنفاق العمٌل

 عروض تروٌجٌة

 الولاء الاتجاهً

 الولاء السلوكً

 الجودة المادٌة

 التفاعلٌةالجودة 

تكرار عرض 

 الإعلانات

 الجودة الفعلٌة

 مقابلة التوقعات

 الولاء الاتجاهً

الإحساس 

 العاطفً

 إعادة الشراء

 الولاء السلوكً

  *Source: Leingpibul et al. 2009 " Loyalty's Influence On The Consumer Satisfaction And (Re) Purchase 

Behavior Relationship " Journal of Consumer Satisfaction، Dissatisfaction & Complaining Behavior، Volume 

22،p41 

 

*Source: Y.-C. Chen et al. 2009 " An integrated model of customer loyalty: an empirical examination 

in retailing practice " The Service Industries Journal، Vol. 29، No. 3،p274 



56 
 

يؤثر بشكل  (العاطفي الإحساس ،عاتمقابمة التوق)بمظيريو الرضا   إن إلىوتوصمت الدراسة 
 كما ،(تجاىي والسموكيالا)ولاء ببعديو الإعادة الشراء من خلال عمى  وغير مباشر مباشر

   .تجاىي يتنبأ بالولاء السموكين الولاء الاأتوصمت الدراسة إلى 

 :التجارٌة للعلامة الولاء مراحل :ثالثاا 

 :تيمراحل وسوف يتم تناوليا كالآ بأربعالولاء لمعلامة التجارية يمر  أن  Oliver, (1997)يرى

  "Cognitive Loyalty": المعرفً الولاء-1

 إلى التجارية العلامات وخصائص صفات عن المستيمك معمومات تشير لمولاء، الأولى المرحمة في
 المرحمة ىذه وتسمى ،البديمة التجارية العلامات من غيرىا عن مفضمة واحدة تجارية علامة أن

 تكون أن المعرفة ليذه ويمكن ،التجارية العلامة حول عميلال آراء عمى القائم الولاء أو المعرفي بالولاء

 لمعلامة حديثة تجربة عمى تعتمد معمومات أو الآخرين من مقدمة أو سابقة معمومات عمى قائمة

 التجارية، العلامة أداء مستويات عن المتاحة المعمومات نتيجة ىو المرحمة ىذه في الولاء، و التجارية

وغيرىا  وبإدراكاتو لمتكمفة والمنافع والجودة التجارية العلامة أداء مستويات عمى يعتمد فيو وبالتالي
 سطحية طبيعة ذات المرحمة ىذه في العميل حالةتكون و   من المعمومات المتعمقة بالمنتج

(McMullan & Gilmore, 2003) ،  فيذا يعني  ،أنو إذا لم يتم تحقيق رضا العميل يعنيوذلك
 اً ولكن إذا تمت معالجة رضا الزبون فإن ىذا الرضا يصبح جزء ،ولاء إلىأن الرضا لن يتطور 

 .ميل إلى المرحمة الثانية من الولاءمن تجربة العميل مع العلامة التجارية وينتقل الع

 "Affective Loyalty":  الولاء العاطفً -2

نحو العلامة التجارية اعتماداً عمى الخبرات  يجابيةالإفي ىذه المرحمة تتطور السموكيات 
طفي لتفضيل تعزيز الشعور العا إلىوذلك يؤدي  ،ب المستمرة المرضية مع العلامةوالتجار 
وبينما تكون المعرفة التي  (Dick & Basu , 1999). فالعاطفة متنبئ قوي بالسموك ،السمعة

ن العاطفة ليس من السيل إف ،معرضة بشكل مباشر لمتغيير الأولىاكتسبيا العميل في المرحمة 
لضمان الولاء التام والالتزام التام من قبل  ياً العاطفي كافومع ذلك لا يعتبر الولاء  ،تغييرىا
 .العميل

 Conative Loyalty": " الولاء الإرادي-3

وفي ىذه المرحمة يتم حدوث الالتزام  ،(النية السموكية) الإراديةالمرحمة  تدعىإن ىذه المرحمة 
وىذه النية تبقى متوقعة  ،لمعلامة التجارية مرة أخرى راء علامة محددة وتتشكل نية تكرار شراءبش

فقد يتأثر  ،لديو نقاط ضعف ىذا النوع من الولاء قوي ولكن نأومع  اً،مؤكد اً وليست حدث
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التجارية ولم  بالعلامةبالعروض التجارية المنافسة ووسائل تنشيط المبيعات لأن العميل قد التزم 
وتعتبر تكاليف  ،فيو لم يصل بعد لمرحمة مقاومتيا ،يمتزم بتجنب العروض التجارية المنافسة

يل في كبدىا العمفكمما زادت التكاليف التي يت ،التحول من أىم محددات الولاء في ىذه المرحمة
 , Butcher et al) نيتو في التحول وبقي ممتزماً بشراء العلامة حال رغب في التحول كمما قمت

2001). 

 :"Action Loyalty"الولاء الفعلً -4

تفاق أغمب الباحثين عمى المراحل الثلاث الأولى من الولاء عمى أنيا تؤدي إلى اعمى الرغم من 
إلا أن مرحمة الولاء الفعمي  ،تتنبأ الشركة معو أن العميل سيكون وفياً ليا الالتزاممستوى من 

بتجاوز كل المؤثرات الظرفية والتسويقية التي  الالتزامتشكل الرابط المفقود لأنيا تمثل مستوى من 
 (McMullan & Gilmore, 2003) .قد تتدخل لمتأثير عمى قرار  العميل بالشراء

 بإعادةتتولد رغبة قوية لدى العميل  وفييا ،المرحمة الأخيرة من مراحل تطوير الولاء وتعتبر ىذه
ويكون  ،سموك فعمي إلىشراء العلامة التجارية المحددة فقط ويظير ذلك من خلال تحول النية 

العميل في ىذه المرحمة قد حصل عمى الخبرة والميارة المطموبة لمتغمب عمى المعوقات التي 
وسيتجنب تجربة أي علامة بديمة وسيبذل كل الجيد من أجل ، تحقيق ىذا السموكتحول دون 

فقط عند عدم توفر العلامة التجارية في السوق ينتقل ، المفضمة التجارية وشراء علامتوالبحث 
وىي تمثل  ،ولاء في ىذه المرحمةلم اً ميم اً وتعتبر التكاليف الغارقة محدد ،أخرىلتجربة علامات 

النفسية التي بذليا العميل في العلاقة الحالية من وقت وجيد غير قابمين للاستعادة  ستثماراتالا
  (Jones et al, 2002). أخرىفي حال تحول العميل إلى علامة 

 

 قٌاس الولاء -رابعاا 

يتضمن قياس الولاء لمعلامة التجارية قياس السموك الشرائي الفعمي الذي يقوم بو العميل وقياس 
 :كما يتضح مما يمينحو العلامة التجارية ومدى تفضيميا  الاتجاه

 :قٌاس السلوك الشرائً الفعلً وٌتم كما ٌلً .1

 يتم سؤال العملاء من مستخدمي العلامة التجارية عن مدى تمسكيم  :قٌاس مباشر
مهزان ) ىذا التحول وأسباب أخرىومدى الرغبة في التحول لعلامات  التجاريةبالعلامة 

1002). 
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  عمى نفاق يتم سؤال العميل عن النسبة التي يخصصيا للإ وفيو :غٌر مباشرقٌاس
سموك شرائي )نفاقو عمى كل العلامات الأخرى البديمة إعلامة تجارية معينة من إجمالي 

( سموك شرائي مستقبمي)نفاقيا عمى ىذه العلامة مستقبلًا والنسبة التي يخطط لإ (سابق
الذي يستعد تحممو لمحصول عمى العلامة التجارية أو سؤال العميل عن السعر الإضافي 

 .(Yoon &  kim , 2000)المفضمة لديو 

 

 :قٌاس الاتجاه  .2

 :نذكر منيالاتجاىي القياس الولاء من خلال البعد   طرق ىناك عدة    

 القٌمة المتوقعة: 

 متعدد الخواص ويتمثل بالطمب من المجيب الإشارة إلى قوة معتقداتويعتمد عمى مقياس و 
وتبنى العديد من ، ولكل خاصية مستوى معين من الأىمية ،وتقييمو لخواص العلامة التجارية

 .(Keller, 1993) الباحثين ىذا النموذج لقياس اتجاىات العميل نحو العلامة التجارية

 
 
 الروابط العاطفٌة أو الالتزام: 

ر ىذا المقياس عن درجة الارتباط مع الشريك والذي يتمثل ىنا في العلامة التجارية يعب  
 لمشركةدرجة امتلاك روح الانتماء و  راكةبيذه الش الاستمتاعبالإضافة إلى درجة 

(Seyhmus. 2002). 
 
 الرغبة بالشراء: 

         جداً لمتنبؤ بالسموك الشرائي اً ميم اً وتعرف بالنية لشراء المنتج ويعتبرىا الباحثون مؤشر 

((Ajzen & fikhbien , 1980. 
 
 التفضٌل: 

وتفضيل  ويحدد من خلال درجة تفضيل العميل لمعلامة التجارية عمى العلامات المنافسة
 .((Rundle & Mackay,2001; Dick & Basu,1994 .تكرار الشراء الدائم

 

 ثقة العمٌل بالعلامة التجارٌة: 

 :أىمياالموالي تتضمن عدة عناصر من  تتوفر وتقاس لدى العميل أنحالة الثقة التي يجب 
وتعد . الصدق بالوعود التي تقدميا العلامة التجارية ،النزاىة، الإخلاص، القدرة ،المصداقية

 ,Seyhmus. 2002, Morgan & Hunt) .الثقة من المؤشرات الميمة لقياس الولاء الاتجاىي

1994.) 
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 التوصٌة بالعلامة التجارٌة:  

جون جمالي من يرو  إتعتمد عمى حساب  نأيجب  شركاتأن الreichheld ,(2003)  يرى
لمعلامة التجارية كأداة قوية لقياس الولاء لمعلامة التجارية من خلال سؤال العملاء السؤال 

وذلك عمى " ءك بيذه العلامة التجاريةك وأصدقاءن تنصح زملاأكم من المحتمل " :التالي
  :وىذا المقياس يسمح لنا بتقسيم العملاء إلى ثلاث فئات 50إلى  5مقياس من 

 قٌاس الولاء للعلامة التجارٌة ( 3/4)الشكل رقم                      

 

             0   0      9       3      4      5       6       7        8          9        00 

 أرغب بشدة                               محاٌد                          أبداً  رغبألا             

    عداد الباحثإمه  :المصدر

 

 الذامون  -الفئة الأولى(Detractors):  غير  لعملاءوتتمثل با 6إلى  0وىي من
تنشأ بينيم وبين الشركة علاقة سمبية ويقومون بالتحدث بسمبية عن  ذينالسعداء وال

 .الشركة
 السلبٌون  -الفئة الثانٌة(passives):  ن يالراض عملاءوتتمثل بال 8إلى  7وىي من

 .لكن غير المتحمسين ومن السيل جذبيم في حالة المنافسة

 المروجون  -الفئة الثالثة(promoter):  الموالون  العملاءوىم  50إلى  9وىي من
 .والمتحمسون لمحفاظ عمى تكرار الشراء وتشجيع أصدقائيم وزملائيم لشراء المنتج

فينتج لدينا النسبة  ،نقوم بطرح النسبتين ،نيالذامو  لممروجينوية ئوبعد حساب النسبة الم
إلى وتوصل الباحث  ،ن بصدقين أو نسبة العملاء المواليصافي المروجالنيائية التي تمثل 

 .ىم عملاء موالون ،من عملائيا % 20و% 50ن أغمب الشركات حصمت عمى نسبة بين أ

 أنماط ولاء العمٌل :خامساا 

العديد من النماذج  وقدمواعدة مستويات  إلىن العملاء حسب مستوى ولائيم و ف الباحثصن  
 :ومن تمك النماذج نذكر 

 :Rowley,(2005) تصنٌف -1

 :كما يتضح في الجدول التاليأنواع لمعملاء تبعاً لنمط ولائيم  ةقدم الباحث أربع

 

 الذامون السلبٌون المروجون
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 تصنٌف ولاء العملاء تبعاا لخصائصهم السلوكٌة والاتجاهٌة( 3/3)جدول رقم 

 تجاهيلااالولاء  
 قوي ضعيف

الولاء 

 سلوكيال

 ضعيف
قيدونالم  ونالمقتنع 

  قوي       
ن عه الراحةوباحثال  ونملتزمال 

  *Source Rowley،J. 2005 "The four Cs of customer loyalty" Marketing Intelligence & Planning 

Vol. 23 No. 6، pp. 576. 

 

  :المقٌدون .0

وىم العملاء الذين يشترون نفس المنتج والعلامة التجارية مراراً وتكراراً بسبب قمة 
 .الخيارات البديمة

 
  :الباحثون عن الراحة .9

الذين لا يفضمون علامة تجارية بحد ذاتيا ولكن بحثيم عن الراحة ىو ىؤلاء العملاء 
 . الذي يدفعيم لشراء العلامة التجارية المتوفرة

 
  :المقتنعون .3

لى إ وايتحول نأ لا يحاولون لدييم موقف إيجابي من العلامة التجارية ولكنيم
 .الذي يتصف بالالتزام بالشراء المتكرر والدائم الممتاز الاستيلاك

  :الملتزمون .4

نحو المرتفع ىم العملاء الأمثل وىم يجمعون بين الاتجاه الإيجابي والسموك الشرائي 
 .العلامة التجارية

 

 :Bandyopadhyay& Martell,(2007)  تصنٌف -2

 :لنمط ولائيم يوضح الجدول التالي تقسيم العملاء تبعاً     

 لنمط ولائهم تصنٌف ولاء العملاء تبعاا ( 3/4)جدول رقم 

الولاء 
 تجاهًالا

 الولاء السلوكً

لأكثر من  مستعمل  لعلامة واحدةمستعمل 
 علامة

 نٌغٌر المستعمل

 مستخدم محتمل التنوعباحث عن  بإخلاص موال   قوي

 لا مبال   مٌال إلى الصفقة مقٌد ضعٌف

       *Source Bandyopadhyay،S. and. Martell، M (2007) " Does attitudinal loyalty influence behavioral   

loyalty? A theoretical and empirical study" Journal of Retailing and Consumer Services 14، p 38.      
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حسب تندرج تحتيا عدة أنماط من العملاء  مستويات من السموك ةثلاث بالتدقيق بالجدول نلاحظ 
 :كالتاليوىي  كل عميل اتجاىات

 العلامة التجارية  وىم العملاء الذين يشترون (:المشتري الوحٌد)لعلامة واحدة  مستعمل
 :وتضم ىذه الشريحة فئتين أكثر أونفسيا لمدة سنة 

العملاء العلامة  ىؤلاءيزود  نأومن المحتمل جداً  :بإخلاص العملاء الموالون -
التجارية بعوائد ثابتة وسموكيم الشرائي السابق محسوب في المبيعات المستقبمية 

  .تقريباً من مجمل الزبائن% 50يمثمون سوى  لا ىؤلاءولكن لسوء الحظ  ،المتوقعة

 

العملاء نحو العلامة التجارية  ىؤلاءاتجاىات  :المأسورون أوالعملاء المقيدون  -
لأن العلامة  أو خرآ يشترون غيرىا بسبب عدم وجود بديل ضعيفة ولكنيم لا

 .وحسومات بشكل مستمر اً التجارية تقدم عروض

ي إقناعيم أ ،في ىذه المرحمة ىي إستراتيجية الاختراق لإستراتيجية التي ينصح بياوا 
 .بالشراء أكثر لزيادة العوائد

 من علامة تجارية واحدة  أكثر ىم العملاء الذين يشترون :لأكثر من علامة عملونالمست 
المجوعة الأكبر والأكثر شيوعاً وىؤلاء العملاء يتنقمون بين أكثر من  ويوصفون بأنيم

ويشعرون بأنو  ،علامة تجارية وتكون لدييم اتجاىات تفضيمية لأكثر من علامة تجارية
ليس من الضروري تكريس الولاء لعلامة تجارية واحدة طالما أن ىناك علامات أخرى 

وىذا يعكس التشابو الوظيفي بين العلامات  ،تنجز نفس العمل وتعطي نفس الفائدة
الباحثون عن العملاء ) :فئتين أيضاً وىذه الشريحة تضم  ،التجارية في نفس الصنف

العملاء ىي  ىؤلاءمع  تباعيااالمقترح  الإستراتيجيةو  ،(الصفقةن إلى و ميالالو  التنوع
 .المقارنة بين منتجات العلامة التجارية ومنتجات العلامات المنافسة إستراتيجية

 ومن الميم تسميط الضوء  ،ءفي نياية سمم الولا ىذه الشريحة تقع :نعملٌغٌر المست
زبائن موالين وربما  إلىيتحولوا ن العملاء في ىذه المرحمة من المحتمل أن عمييا لأ

ن انطوي تحت ىذه الشريحة فئتتو  ،يكون سبب عدم تحوليم معوقات مالية أو غيرىا
والإستراتيجية الموصى بيا ىنا ىي التجربة المجانية  ،(نواللامبالي العملاء المحتممون )

التي نات والعروض المجانية والمعارض وغيرىا من الأساليب لممنتج من خلال العي  
 .تشجع عملاء ىذه الفئة عمى تجريب المنتج
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  : Pileliene,(2009)  تصنٌف -3

بحسب درجة ولائيم  العملاءىذه المراحل تُصنفُ  ،العملاءيقترح الباحث أربع مراحل لولاء 
وتصميم برامجيا  ،السوق تقسيملمعلامة التجارية؛ وىي ما تفُيدُ الشركات في عممية 

 -بحسب استجابتيم لأسئمة مقياس مراحل الولاء- العملاءيُصنف  ،فقاً لذلكو . التسويقية
 :كالآتي

 وىو الذي قد يعرف العلامة التجارية ولكنوُ لم يشتر   (:المرحلة الأولى)محاٌد ال العمٌل 
 ثلاثة أسئمة Pileliene(2009) وقد وضع. يستيمك قط منتجات ىذه العلامة من قبل أو

 العميليقع في ىذه المرحمة؛ بحيثُ يصنف  عميللتحديد ما إذا كان ال -عميلتُسألُ لم -
 :وىي ،محايداً إذا ما كانت إجاباتوُ سمباً عمى ىذه الأسئمة

  ىل سمعت عن ىذه العلامة التجارية من قبل؟ 

 تعرضُ ىذه العلامة التجارية؟ ىل زرت متاجر 

  ؟من منتجات ىذه العلامة التجارية من قبل اً يأىل اشتريت 

نوُ يصنف إمن زياراتو  أو مشترياتو  لمعلامة التجارية؛ ف أي   العميلفي حالة عدم تذكر  ،أيضاً 
 .محايداً 

 وىو من اشترى لمرة واحدة فقط من منتجات العلامة (: المرحلة الثانٌة)محتمل ال العمٌل
وقد يحممون  ،في ىذه المرحمة لدييم معرفة مسبقة بالعلامة التجارية عملاءال. التجارية
ليذه المرحمة بالسؤال  عملاءيمكن تصنيف ال ىنا. لمواقف أو الاتجاىات نحوىابعض ا
 :التالي

  ي منتجات من مخازن ىذه العلامة التجارية؟أىل اشتريت 

 .(لا أتذكر ،لا ،عادة ما أشترييا ،نعم ولعدة مرات ،نعم ولمرة واحدة: )الاختيارات

 وىو الذي يقوم بشراء منتجات العلامة  :(المرحلة الثالثة)موالً لا شعورٌاا ال العمٌل
ىو أنيم غير مدركين تماماً  ،العملاءولكن ما يميز ىذا النوع من . التجارية أكثر من مرة

في  العملاء ،وفقاً لذلك. أو ليم علاقة بيا( التي تنتج أو تبيع تمك العلامة)بولائيم لمشركة 
بشراء منتجات من تمك ( أصدقائيم مثلاً )الآخرين  ىذه المرحمة لا يمتد ولاؤىم لنصح

في ىذه المرحمة اتجاىات ىؤلاء العملاء تجدرُ الإشارة إلي أن  ،ىنا. العلامة التجارية
بتحويمو )وحتى من قبل المنافسين  ،(لتدعيمو مثلاً )يسيل التأثير عميو من قبل الشركة 

لن يشعر بالندم لشرائو  ،رحمةفي ىذه الم فالعميل؛ (إلي علامة تجارية أخرى منافسة
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بالشراء  نيجيبو ىم من  ،ىذه المرحمة العملاء ضمن .منتجات من علامة منافسة أخرى
ك ءىل تنصح أصدقا"سمباً عمى السؤال  نيجيبو ولكنيم  ،لعدة مرات عمى السؤال السابق
 "بشراء منتجات من ىذه العلامة؟

 ىذه المرحمة بأنوُ اشترى لأكثر  عميليتميز  (:المرحلة الرابعة)بإخلاص  ًموالال العمٌل
ىو  ،وما يميزه عن المرحمة السابقة ،من مرة أو عادةً ما يشتري منتجات العلامة التجارية

 عميو  فإن(. السابق السؤال)و بالشراء من ىذه العلامة ئأنو يوافق بشدة عمى نُصح أصدقا

 ،اتجاىات قوية نحو العلامة التجاريةىذه المرحمة يمكن اعتبارىا في  العملاء اتجاىات
 .ين لمعلامة التجاريةمخمص عملاء موىي ما تُصنفي

لعلاقة بين رضا يعتمد ىذا التصنيف أساساً عمى ا :Jones & sasser ,(1995) تصنٌف -4
 :تيكما يتضح لنا من الجدول الآ ،و كمحدد أساسي لمستوى الولاءالعميل وولائ

 تصنٌف العملاء تبعاا للعلاقة بٌن رضاهم وولائهم( 3/5) جدول رقم                   

 من المؤكد سأفعل           
 
 

 فعلأمن المحتمل أن      

 

 فعلألا من المحتمل أ  

        

 فعلأمن المؤكد لن               

 جداً  راض                                   راض             أبداً                    غٌر راض                                

   *Source: Jones، Thomas O. & Sasser، Earl W. (1995) "Why Satisfied Customers Defect?"، Harvard Business 

Review، November-December، pp.97. 

ولكن ىناك نوعين من العملاء  ،لمعملاء الموالينأنماط  ةأربعفي ىذه الدراسة وقدم الباحث 
 :يمثمون الحالات الشاذة

 :العملاء المخربون -0

 ىؤلاءمستوى الولاء والرضا معاً وبرغم التكاليف الضائعة من جراء خسارة  بانخفاضيتميزون 
 لونو ؤ مسوىم  ،للآخريننيم يقومون بنشر معمومات سمبية عن العلامة التجارية إف ،العملاء
ولا  ،من نسبة الدعاية السمبية التي تتعرض ليا العلامة التجارية% 90 إلى  80عن 

 الأوفٌاءالعملاء  الرهائنالعملاء 

 الطوافونالعملاء  خربونالمالعملاء 

راء
ش
عادة ال

حتمالٌة إ
ا
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وينصح  ،خدمة العملاء تكاليفمن ما يزيد وذلك  ،يتوقفون عن تكرار الشكوى مراراً وتكراراً 
بالتعامل بشكل حسن وىادئ مع ىؤلاء العملاء وتصميم وتنفيذ برامج في ىذه الحالة 
 .السمبية تجاىيا رائيمآالعملاء لمتعامل مع العلامة التجارية وتغيير  ىؤلاء مخصصة لإعادة

  :العملاء الطوافون -9

العملاء  ىؤلاءمثل  ،ولكن ليس لدييم درجة ولاء عالية ،من الرضا لدييم مستوى عال   
علامات تجارية أخرى  يتحولوا إلى أنيتميزون بأن لدييم حساسية عالية لمسعر ويمكن 

تقوم الشركة  نأ مع ىذه الشريحة من العملاءالمقترحة لمتعامل  والإستراتيجية ،بسيولة
عمى قيمة  أنيم حصموا من شأنو أن يظيروىذا  ،بالتركيز عمى المنافع والفوائد من المنتج

  .جراء تعامميم مع العلامة التجارية عالية من
 

 :أنماط عدم الولاء للعلامة التجارٌة :سادساا 

يعتمد عمى تقسيم العملاء الذين  ،لعدم الولاء اً تصنيف Rowley& Dawes(2000) ناقدم الباحث
بشكل متزايد  ةالأربع الأنواعويمكن ترتيب ىذه  ،أنواع ةأربع إلىليس لدييم ولاء لمعلامة التجارية 

 :الأضعف كالتالي إلىمن الأقوى 

 .الولاء المشوش           الولاء المخفف           الولاء المدمر الولاء المحايد 

 ،ين ىما السموكيوسوف نقوم بتوزيع مراحل عدم الولاء في مصفوفة تتضمن بعدين أساس
 :وتحتوي ىذه المصفوفة عمى فئتين لمسموك والاتجاه .والاتجاه
وحالة السكون تعني  ،من السموك والاتجاه غير مؤثرين وتعني أن كلاً  :حالة السكون -5

  .شراءالالقيام ب إلىوقد تؤدي ىذه الحالة أو لا تؤدي  ،عدم التأثير عمى الآخرين

وتعني وجود اتجاىات سمبية قوية لدى الفرد أو توافر تمك السموكيات التي  :حالة السلبٌة -9
  .العلاقةتبحث عن تدمير 

 السلوك لحالات عدم الولاء/مصفوفة الاتجاه( 3/6)جدول رقم 

 الولاء السلوكً الولاء الاتجاهً

 سلبً ساكن
 ولاء محاٌد ساكن

Disengaged 
 ولاء مخفف

Disenchanted 

 ولاء مشوش سلبً
Disturbed 

 ولاء مدمر 
Disruptive 

     * Source: Rowley، J. & Dawes، J. (2000) " Disloyalty: a closer look at non-loyals "،    Journal of Consumer  

        Marketing،Vol.17،No.6،pp.541. 
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  :الولاء المحا يد -1

عملاء من قبل لأي  يكونواولم  ،يتصف الأفراد في ىذه المرحمة بأنيم غير ميتمين بالمنتج      
ليس لدييم : ويتميز العملاء في ىذه المرحمة بالصفات التالية ،من منتجات العلامة التجارية

نو ليس أكما  ،لاحتياجاتيمغير ملائم  بأنويعتبرون المنتج  أنيمكما  ،وعي بالمنتج أومعرفة 
وىنا يجب ملاحظة أن الظروف قد تتغير  .محدودية الدخل بببمقدورىم دفع ثمن المنتج بس

أكثر التزاماً وبالتالي  ليصبحوا ويتحولونفي المستقبل  الأفراد عملاء محتممين ىؤلاءويصبح 
الأفراد يحممون اتجاىات  ىؤلاء أنىنا  الإيجابيةولكن الناحية  ،ظيور الولاء في سموكيم الشرائي

 .بالتأثير عمى سموكيات واتجاىات الآخرين يقوموالن  إنيم أي ،وسموكيات محايدة

  :الولاء المشوش -2

من اضطراب في  يعانونولكنيم  ،حاليين ومستمرين اعتبارىم يمكن  العملاء ،في ىذه الحالة
يم بدتيا تجار قد ول   ،التجاريةمن المشاعر السمبية نحو العلامة  اً كبير  اً ويحممون قدر  ،حالة ولائيم

وجود مشاكل  :مثل أموروتتكون ىذه الحالة عادة بسبب عدة  ،السمبية مع منتجات العلامة
مع علامات تجارية منافسة  بسبب مقارنة العلامة  أو ،جودتيا انخفاض وظيفية في المنتجات مثل

بالخيبة ويشعرون أن  اً شعور  د لدى العملاءوىذا يول   ،ات المنافسةوتكون النتيجة لصالح العلام
كما أن التعرض لمرسائل الترويجية من قبل علامات منافسة قد  ،أو تلاشى الولاء لدييم قد خف  

 . نتجات منافسةيحرضيم عمى تجربة م

 :الولاء المخفف -3

ولكنيم أصبحوا  ،حالة الولاء لمعلامة التجارية لدييمفي ىذه المرحمة اعتادوا عمى وجود  العملاء
وتتمثل سموكياتيم في أنيم لا يقومون بالشراء  ،نحو العلامة ةعد إيجابيتقفيم لم اومو  ،أقل ولاء ليا

ولكن من المحتمل بسبب ما يحممونو في  ،المستقبلفي الوقت الحالي وربما لن يقوموا بو في 
ولاء ينشأ وىذا النوع من ال .اً ذاكرتيم من تجارب إيجابية مع العلامة أن يبقى موقفيم محايد

ر في الانسجام يأو حصول تغي مع العلامة أو تجارب إيجابية مع المنافسين تجربة سمبية :بسبب
 .ىذه العلامةبين متطمبات العميل والمنتج الذي تقدمو 

 :الولاء المدمر -4

العملاء ىنا كانوا مستخدمين سابقين لمنتجات العلامة التجارية ولدييم اتجاىات وسموكيات  
 الآخرين إلىمن الممكن أن يوصموىا  التي يحممونياالسمبية  والآراء ،نحوىاسمبية قوية 
لن يشتروا منتجات ىذه  كما أنيم ،من منتجات العلامة التجارية يأبشدة بعدم شراء  ويوصونيم

وتنشأ ىذه المشاعر السمبية القوية عن تجربة غير مرضية  مع  ،ظرف يأالعلامة التجارية تحت 
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والتقميل  ن تقوم بو ىو التخفيفأيمكن لمشركة  شيء وأفضل ،العلامة التجارية تراكمت مع الزمن
   .الآخرينالسمبي عمى  تأثيرىممن 

 :جيات التسويقية الملائمة لمتعامل مع كل حالةوالجدول التالي يبين الاستراتي

 .حالات عدم الولاءللتعامل مع  قترحةالاستراتٌجٌات التسوٌقٌة الم( 3/7)جدول رقم 

 المقترحة  الاستراتٌجٌات حالة عدم الولاء

العملاء -5
 المحايدون

عادة ربطيم بالعلامة التجارية مرة أخرى من إيجب التركيز عمى 
التي تدعو العملاء الأساليب الترويجية / التسويقيةالاتصالات  :خلال

 .تخفيضات سعرية وتسييلات في الدفع /لتجربة المنتج

ء العملا-2
 المشوشون

/ أساليب ترويجية مكثفة: م من خلالعادة الاستحواذ عمييإيجب 
ء من خلال تقييم الأدا/ منتجات جديدة أسرع من المنافسين تطوير

يمة المضافة عادة التأكيد عمى الجودة والقإ/ المقارنة مع المنافسين
/ والمقترحات تحفيز العملاء عمى تقديم الشكاوى /التي يمتمكيا المنتج
 .خدمات ما بعد البيع

 والعملاء ذو -3
 الولاء المخفف

ىم أكثر حساسية للاستراتيجيات التسويقية التي استخدمت مع ذوي 
 ،والفرق أن الفرصة تكون مواتية لوقوع أحداث طارئة ،الولاء المشوش

رات أو إعادة تحديد المكانة يمة مثل الابتكاميرات يوينصح بإجراء تغ
 .لمعلامة التجارية الذىنية 

العملاء السمبيون  -4
 أو المدمرون

التركيز عمى محاولة تغيير الصورة السمبية عن العلامة التي يحاول 
 .الآخرين العملاء خمقيا وزرعيا في أذىانالعملاء السمبيون 

 .دعاءات السمبية التي يحاولون نشرىاعدم صحة الا ثباتإويجب 

 . 
 .الدار الجامعٍة :الإسكندرٌة" ولاء المستهلك كٍفٍة تحقٍقه والحفاظ علٍه ( " 1002)علاء عباس  ،علً :المصدر
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 :برامج الولاء :سابعاا 

 :تيالعديد من التعاريف لبرامج الولاء نذكر بعضيا في الجدول الآ قدم الباحثون
 أهم تعارٌف برامج الولاء( 3/8) جدول رقم

 التعرٌف السنة اسم الباحث

Sharp & Sharp 0997 1.    سموك المستيمك  تكافئالتسويقية التي  الجيود
وبالتالي تشجعو عميو؛ وذلك بيدف زيادة  ،الموالي

 .الربحية من علاقات مستقرة مع الزبون

 

Leenheer، Bijmolt، 
Van Heerde & Smidts 

 لجعل فييد ،التسويقية الأعمال من متكامل نظام 9009
 .ولاء كثرأ الأعضاء زبائنال

Lacey، Suh &Morgan 9007 عضوية ممنوحة عمى أساس أنشطة تسويقية  :المنسق
مصممة لتعزيز بناء الاتجاىات والسموكيات المترابطة 

أو منظمة أو  ،بين الزبائن نحو علامة تجارية ما
.شركة ما  

Liu 9007  البرنامج الذي يمُكِّن المستيمك من تجميع مكافآت
مجانية عندما يقوم بتكرار الشراء من مؤسسة أو 

من النادر أن يستفيد  ،ىذا البرنامجمثل . شركة ما
منو الزبون عند شرائو لمرة واحدة؛ وذلك لأنو ييدف 

تكرار )إلي تعزيز ولاء المستيمك مع مرور الوقت 
   .(الشراء

Liu & Yang 9009  برنامج بعيد الأمد يسمح لمعملاء بتجميع نقاط من
التي يمكن أن تعوض لاحقاً بجوائز و  ،البرنامج
  .مجانية

* Source: Huijs L.G.J. 2008،" Loyalty in the Automotive Aftermarket Industry " Master of Science in Innovation 

Management، Eindhoven University of Technology. 
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 :امج بناء الولاءأهداف بر 
ة قسواضحة ومتناوعة أىداف تكون أكثر فعالية يجب توجيييا بمجمولاء جل إعداد برامج أمن 

مكانياتياو  علامة التجاريةلموالصورة الذىنية مع الإستراتيجية العامة  تتمثل المحاور الأساسية و  ،ا 
 :(2006)حاتم  ،يمي التي يجب الارتكاز عمييا فيما

 .عميلتطوير قيمة ال -

عند ن الرضا يعتبر من المؤشرات الأكثر دلالة التي يتم تقييميا لأ ،عميلرضا التحسين  -
 .عميلالاستثمار في العلاقة مع ال

 .ومعدل الفقدان لعميلوالذي بدوره يقمل من مستوى دوران ا عميلرفع مستوى ولاء ال -
 .خطوة جدية لتطوير جودة خدمات ما بعد البيع إضافة -
 .برامج بناء ولاء مشتركة حقيقجل تأالجيود عمى الموزعين من تركيز  -
 .ولاء والرضا ودوافع عدم الولاء وعدم الرضاتسميط الضوء عمى محفزات ال -

 :برامج الولاء أساسيات
 2008 ،عمي ،Griffin 1995) ،تباع الخطوات الثمانية الآتيةايستمزم تصميم برامج الولاء 

 :(247ص
 

  :قٌاس وتتبع الولاء .0

من الميم احتساب عدد من المتغيرات بناء عمى الموقف التسويقي وطبيعة الشركة مثل احتساب 
نسبة  ،تكرار الشراء ،متوسط عدد المستيمكين الجدد في الشير ،الاحتفاظ بالعميل)معدلات 

ن الشركة وىذا يمك   ،وتساعد ىذه المعدلات في وضع الأىداف الخاصة بالشركة (وغيرىا ،التآكل
  .أىداف الأداء في الأعوام الخمسة القادمة من وضع

 :توصٌل معنى وأهمٌة الولاء للعاملٌن بالشركة .2

عمى تدريب العاممين عمى كيفية التعامل مع العملاء وكيفية تطوير ولائيم ويتم ذلك في  الاعتماد
مثل  أخرىاتصالية  أدواتتوجد فالشركات الكبيرة  ماأ ،عن طريق المقابلاتالشركات الصغيرة 
ويجب تقييم الأداء الشيري لمعاممين الذين لدييم اتصال مباشر مع  ،بالفيديوالخطابات والتدريب 

 .المستيمك باستخدام عوامل قياس الولاء ومراجعتيا
 :ربط خطط الدفع لمعاممين بالأهداف التي تضعها الشركة لولاء العملاء .3

 ،الولاء الخاصة بالعملاء مسببن وعلاوات لمعاممين بناء عمى مدى تحس   ،مكافآتيجب دفع 
 .المنتجات وتدريب العاممينفي  المزمعةتحديد أطر زمنية لمتحسينات  إلى بالإضافة
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يجب تقييم ىذه النسب في الأماكن التي  :تقٌٌم ومراجعة نسب ولاء العملاء شهرٌاا  .4
تجاه الولاء  الالتزاموىذا يساعد في تدعيم  ،ن بصفة شيريةاحتمالًا لكي يراىا العاممو  أكثرتكون 

 .وتحفيز العاممين
ات يمكن أن تمعب التوصي :وتنمٌتها إشراك العاملٌن فً الحفاظ على برامج الولاء .5

ىنا تباعيا اوأحد الأدوار الممكن  ،ن دوراً كبيراً في نجاح برامج الولاءوالأفكار التي يقدميا العاممو 
 .تنمية روح فرق العمل لتحقيق أىداف محددة لمولاء يى

 :والبٌعة الموجهة إلى تطوٌر ورعاٌة ولاء العمٌل ،تحدٌد تصنٌف للأدوات التسوٌقٌة .6

وذلك في مراحل التطور نحو تحقيق  ،يجب تنمية برنامج أساسي في كل مرحمة يوجد فييا العميل
 .الولاء بإخلاص وصدق لمعلامة التجارية

  :خمس عوامل تمنع تحقٌق ولاء العمٌل فً الشركة كبرأتحدٌد  .7

قد تكون ىذه العوامل عبارة عن تصرفات يقوم بيا الموظف بالشركة توحي بأنو مشغول عن 
وىذا يؤثر  ،ممين من فيموان العيمك   أو تعقيد سياسات العمل بشكل لا ،العميل الذي يقوم بالشراء

 .وتعامميم مع العملاء يمئأداسمباً عمى 

 :التصحٌحٌة لنظام الولاء الإجراءاتجراء التعدٌلات واتخاذ إفً  الاستمرار .8

ي أخطاء في برنامج أمرتدة بغرض الاستمرار في تصحيح ال يجب عمى الشركة جمع المعمومات
   .الولاء وذلك بصورة مستمرة

  

 أهمٌة الولاء للعلامة التجارٌة :ثامناا 

لأن ولاء  ،دارتو بشكل يسمح بتحقيق الأرباحإيمكن لممنظمة  صلاً أالولاء لمعلامة التجارية يقدم 
 :ىذه الفوائد أىمالعميل يقدم العديد من الفوائد سواء لمعلامة التجارية أو المستيمك ومن 

 
 :تخفٌض التكالٌف التسوٌقٌة  -1

 حيث يشير ،إن الحفاظ عمى العملاء الحاليين أقل تكمفة من البحث وجذب عملاء جدد

Reichheld ,(2000)  أضعاف ما ينفقونو  ةالجدد أربعالباعة ينفقون عمى جذب العملاء أن إلى 
ن يعرفون كيف يتعاممون ين العملاء الموالإلذلك ف إضافة ،في المحافظة عمى العملاء الحاليين

 .(Duffy, 2003) كفاءة في استخدام مواردىا أكثروىم  ،وينجزون الصفقات مع المنظمة
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 : جدد عملاءالولاء يساعد عمى جذب    -2

وتفسـير  ،و وزملائـو وجيرانـو بشـراء العلامـة التجاريـة وتجريبيـاأصدقائ بنصيحةالعميل الموالي يقوم 
 أومعــين حــول منــتج  رأين يكــون لــدييم أو  ،أذكيــاء ولــدييم معرفــة ايبــدو  نأذلــك أن النــاس يحبــون 

يم عمـــى الشـــراء وتخفيـــف مســـتوى الخطـــر شـــجيع معـــارففـــي ت يتـــرددوالـــذلك لـــن  ،علامـــة تجاريـــة مـــا
 (.Duffy ,2003;Yang & Peterson, 2004;Mao, 2010) المدرك لدييم

 

 :الشكوى بدلًا من ترك العلامة التجارية   -3

ـــون يعتبـــرون أنفســـيم  ويؤمنـــون ( stake holders)بالعلامةةةة  حصـــص أصـــحابالعمـــلاء الموال
عنــدما تحــدث تجربــة لــذلك  ،تثبيتيــا وتقويتيــابالعلامــة التجاريــة ويعتبرونيــا علامــتيم ويعممــون عمــى 

ســــيئة أثنــــاء تعــــامميم مــــع العلامــــة التجاريــــة يقومــــون بالشــــكوى والاتصــــال بالمــــدير أو الأشــــخاص 
 (.Yang & Peterson, 2004; Duffy, 2003) المعنيين لإبداء شكواىم

 
  :تقلٌل الحساسٌة للسعر   -4

 ،الســعر ارتفــاععنــد كميــة الشــراء  يخفضــوالــن  إنيــمحيــث ، العمــلاء المثــاليون أقــل حساســية لمســعر
فـي ىـذه  ،يمانيم القـوي باختيـارىمن يعتبرون تقييم المنتج ىو نتيجة لإيذلك بأن الزبائن الموال ويبرر

 (Yang & Peterson, 2004; Mao,2010)الحالة سوف يميمون لتقميل التركيز عمى السعر

 
 :الشراء عبر قنوات مختلفة  -5

ـــون لا ـــة العمـــلاء الموال ـــا  ،يجـــدون مشـــكمة فـــي شـــراء العلامـــة التجاريـــة مـــن قنـــوات بديم ونقصـــد ىن
 .(Duffy, 2003) يزيد نسبة الشراء ويخفض التكاليفسوىذا  ،الإنترنتبالتحديد 

 
 :الإضافٌةخلق الوعً للمنافع   -6

ظـــاىرة التـــي تقـــدميا الغيـــر صـــول والفوائـــد المخفيـــة و دراك المنـــافع والأإمـــوالي قـــادر عمـــى العميـــل ال
 .(Duffy, 2003) العلامة التجارية

 

 

 (1998) كمــا قــدم Keller  يا الــولاء لمعلامــة التجاريــة كمــا ىــو موضــح لفوائــد يقــدم  تصــوره
  :بالشكل التالي
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 منافع الولاء (:3/5)الشكل رقم             

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :الخلاصة

نمـــا ىـــو مـــزيج مـــن إ ،مجـــرد تكـــرار الشـــراء لممنـــتجولـــيس ن الـــولاء مفيـــوم معقـــد أنلاحـــظ ممـــا ســـبق 
التسويقية التـي  والإستراتيجياتويعتبر نتيجة متكاممة لمحصمة النشاطات  ،معاً  والاتجاىاتالسموك 

عند وصولو ليذه المرحمة يقـدم قيمـة كبيـرة  لأنوتتبعيا الشركة لكي تصل بالعميل إلى مرحمة الولاء 
بـل أكثـر مـن ذلـك فيـو يعتبـر  ،لمعلامة التجارية وميزة تنافسية تتمتع بيا الشـركة مقارنـة بالمنافسـين

 .لأداء الشركة اً مستقبمي اً مؤشر 
مـدراء التسـويق فـي الشـركات مواصـمة دعـم العميـل وتحفيـزه عمـى الاسـتمرار فـي علاقتـو لذلك عمـى 

 .علامة وتقديم برامج متطورة لبناء ومتابعة ولاء العميل وتطوير العلاقة معومع ال

 
 زيادة ىامش الربح -
 
 زيادة تأثير الاتصالات التسويقية  -
 
 تحسين قيمة العلامة التجارية -
 
 تخفيض قابمية التعرض لمتيديد من الحملات المنافسة -
  
 .المساىمة في نجاح إستراتيجية توسع العلامة -
 
 إيمان العملاء بأن العلامة التجارية ستقابل توقعاتيم -

Source: Keller. (1998)  * 

 

 

 لمعلامةالولاء 
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 الدراسة الميدانية: الفصل الرابع

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مقدمة 

 اختبارات الصدق والثبات : أولاً 

 اختبار ثبات المقياس -1

 اختبار صدق المقياس -2

 التحليل الوصفي : ثانياً 

 وصف العينة -1

 والانحرافات المعيارية لمتغيرات البحث  ةيباسحالمتوسطات ال -2

 اختبار الفروض : ثالثاً 

 اختبار الفرضيات .1

 ومناقشة نتائج الدراسةتحليل  .2

 اختبارات الفروق: رابعاً 

 الخلاصة 
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: مقدمة  

 يتناول ىذا الفصل تحميل البيانات وقد تم التحميل الإحصائي باستخدام البرنامج الإحصائي      
(SPSS)  وبرنامج(AMOS ) , الإحصائيةحيث اعتمد البحث عمى مجموعة من الأساليب 

 :صحة فروض البحث وتحقيق أىدافو وذلك عمى النحو التالي  لاختبار
  ألفاباخ نكرو  طريقةاختبار ثبات أداة القياس باستخدام. 
  التحميل العاممي وذلك من أجل اختبار الصدق العاممي للأبعاد الرئيسية لبعض متغيرات

 .البحث 
 والنسب المئوية والوسط  أساليب التحميل الإحصائي الوصفية وتشمل الجداول التكرارية

حيث تم وصف العينة بناءً عمى العلامات التجارية التي , الحسابي والانحراف المعياري 
 .يتعامل معيا المستقصى منيم وكذلك خصائصيم الديمغرافية 

 تحميل الانحدار المتعدد عبر برنامج ال(AMOS )والأساليب الإحصائية المرافقة لو . 

 : اختبارات الصدق والثبات : أولًا 

من خلال حساب  Reliability & Validityالصدق والثبات  لاختباراتالقياس  أداةخضعت 
 .لقياس تقوم بقياس المتغيرات بدقةأداة ا أنمن  لمتأكدوالتحميل العاممي وذلك  لفاأ معامل

 :تم الاعتماد عمى  أداة القياسولأغراض ىذه الدراسة ولاختبار صدق وثبات 

 والتي تم  فييا مراجعة مجموعة من الدراسات السابقة والاستفادة من بعض أدوات القياس

اشتممت الإستبانة عمى جزأين و  , استبانة الدراسة تصميماختبار صدقيا وثباتيا ل

الأسئمة ذات العلاقة بمتغيرات الدراسة والتي تكونت من  الأول تضمن الجزءرئيسين, 

تضمن الجزء و  (99-1العبارات من ) تسع وعشرون عبارة من عبارات الإستبانة 

, وتكونت بحوثل عمى البيانات التعريفية من الممنيا الأسئمة الخاصة بالحصو  الثاني

لمقياس إلى خمس تم تقسيم درجات ا كما ,(. 36-33رات العبا)  اتعبار أربع من 

مرتبة من الأعمى إلى الأدنى (  Malhotra,2004,285)درجات وفقا لمقياس ليكرت 

 :عمى النحو التالي
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 وليا خمس درجات                تماماً موافق 

 وليا أربع درجات         موافق              

 وليا ثلاث درجات           محايد             

 وليا درجتان           غير موافق         

 وليا درجة واحدة      عمى الإطلاقغير موافق 

 : كما يمي وكانت عبارات المقاييس المستخدمة في قياس متغيرات الدراسة 

  :مقياس الولاء للعلامة التجارية

عتمد البحث عمى مقاييس كل من ابعد مراجعة لممقاييس المستخدمة في الدراسات السابقة  
 .Aaker and Alvarez del   (1995)ودراسة    Yoo et al (2000)دراسة

 :  ويتضمن مجموعة من العبارات
 .أعتبر نفسي وفياً ليذه العلامة .1
 .ستكون ىذه العلامة اختياري الأول عندما أقرر الشراء في المرة القادمة .9
 .إذا لم تتوفر ىذه العلامة فسوف لن أقوم بشراء علامات أخرى .3
 .توقعاتي في آخر مرة اشتريتياىذه العلامة طابقت  .4
 .سوف أشتري ىذه العلامة مرة أخرى .5
 .سوف أقترح عمى أصدقائي وزملائي شراء ىذه العلامة .6
 .سيكون تأثير العلامات الأخرى ضعيفاً عند اختياري ىذه العلامة .7
 .حتى في حالة عدم استخدام ىذه العلامة فإني أفضل شراءىا .8
خرى ليا نفس الخصائ  فإني أفضل شراء ىذه حتى إذا كانت العلامات التجارية الأ .9

 .العلامة
 .إذا كانت ىناك علامة تجارية جيدة مثل ىذه العلامة فسوف أفضل شراء ىذه العلامة .11
إذا كانت العلامات التجارية الأخرى لا تختمف عن ىذه العلامة بأي شكل فيبدو من  .11

 .الأنسب أن أقوم بشراء ىذه العلامة
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   :مقياس الزضا

 Fornell etمراجعة لممقاييس المستخدمة في الدراسات السابقة سوف نعتمد عمى مقياسبعد 

al(1996)   ويتضمن مجموعة من العبارات   :  
 .بشكل عام, أعتقد أني راض عن ىذه العلامة .1
 .المنتجات التي تحمل ىذه العلامة تطابق توقعاتي .9
 .أرى أداء المنتجات من ىذه العلامة التجارية مثالياً  .3

   :مقياس الجودة المدركة

 بعد مراجعة لممقاييس المستخدمة في الدراسات السابقة, سوف يعتمد البحث عمى مقاييس دراسة
Yoo et al (2000) .ويتضمن مجموعة من العبارات: 

 .ىذه العلامة التجارية ذات جودة عالية .1
 .تبدو ىذه العلامة ذات مستوى عالٍ من الجودة .9
 .العلامة وظائفيا بصورة جيدةمن المحتمل أن تؤدي ىذه  .3
 .يمكنني أن أعتمد عمى ىذه العلامة .4
 .لا بد أن تكون ىذه العلامة ذات جودة مرتفعة .5
 .تبدو ىذه العلامة منخفضة الجودة .6

   :مقياس الصورة الذهنية للعلامة التجارية

كل بعد مراجعة لممقاييس المستخدمة في الدراسات السابقة, سوف يعتمد البحث عمى مقاييس  
ويتضمن  . Aaker and Alvarez del   (1995)ودراسة Yoo et al(2000)من دراسة

 :  مجموعة من العبارات

 .بعض خصائ  ىذه العلامة تخطر عمى بالي بسرعة .1
 .أستطيع بسرعة تذكر الرموز أو الشعار الخا  بيذه العلامة التجارية .9
 .التجاريةلدي إعجاب واضح بنوعية الناس التي تستخدم ىذه العلامة  .3
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  :مقياس عدالة لسعز

  kukar -Kinneyبعد مراجعة لممقاييس المستخدمة في الدراسات السابقة سوف نعتمد عمى مقياس   

et al (2007)     ,ويتضمن مجموعة من العبارات  : 

 .أعتقد أن سعر ىذه العلامة عادل .1
 .أعتقد أن سعر ىذه العلامة مقبول .9
 .عادل أعتقد أن سعر ىذه العلامة غير .3
 .أعتقد أن سعر ىذه العلامة مقنع .4

 
  ليكون المنتج الذي ستطبق عميو الدراسة( الموبايل)تم اختيار جياز الياتف المحمول. 

مكانية حصر , وذلك لأىمية ىذه السمعة بالنسبة لطمبة وطالبات الجامعات  ومحدودية وا 
كما إن تشابو ,  أغمب العلامات التجارية لأجيزة الياتف المحمول في السوق السوري

بالنسبة لمخدمات الوظيفية ( من مختمف العلامات التجارية)أجيزة الياتف المحمول 
الأساسية يجعل من المناسب تطبيق ىذه الدراسة عمى العلامات التجارية لأجيزة الياتف 
المحمول لمعرفة ما ىي المتغيرات الأخرى التي تؤثر وتجذب العميل وتحولو إلى عميل 

 .مة تجارية محددة ل لعلاموا
 من طلاب المعيد العالي  مجموعة تتألف من استطلاعيةعينة  ستبانة عمىتم توزيع الا

ائيم حول لمتعرف عمى آر  الأعمال وكانوا من مستخدمي اليواتف المتنقمة وذلك لإدارة
 ستبانة ومدى وضوحيا وسيولة استيعابيا وفيميا من قبميم ,العبارات الواردة في الا

 .ستبانةأسئمة الاعمى  جابةالإوقت الذي تحتاجو عممية وقياس ال

 المعيد العالي في  المختصين في التسويق من الأساتذة ثلاثةستبانة عمى كما عرضت الا
, وذلك لمتأكد من مدى دقة العبارات الواردة فييا ومدى قدرتيا عمى قياس الأعمال لإدارة

 .متغيرات الدراسة

  وأراء وملاحظات الطلاب في  تقدم بيا المحكمون للاستبانةبناء عمى الاقتراحات التي
التي تحمل  لعبارات, تم إجراء التعديل المناسب عمى بعض الأسئمة واالاستطلاعيةالعينة 

 .أو غير واضحة مفاىيم مكررة
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 :ثبات المقياس  اختبار  -1

 معامل حيث تم حساب( Cronbach Alpha)باخ ألفا نتم اختبار ثبات المقياس بطريقة كرو 
حيث تتراوح قيمة معامل الثبات بين , ألفا لكل متغير من متغيرات الدراسة بيدف اختبار ثباتيا 

وكمما اقتربت من الواحد كمما دل ذلك عمى ثبات عالي  (  (Malhotra,2004,268 1 و 1
ويوضح الجدول التالي نتائج , لممقياس وكمما اقتربت من الصفر دل ذلك عمى عدم وجود ثبات 

 :عاملات الثبات م

 معاملات الثبات بطريقة كرومباخ إلفا( 4/1)جدول رقم 

 قيمة معامل كرومباخ إلفا المتغيرات
 1.896 الولاء لمعلامة التجارية

 1.791 رضا العميل
 1.796 الصورة الذىنية لمعلامة التجارية

 1.917 عدالة السعر
 1.876 الجودة المدركة

 

( 1.6)أكبر من  لفاأن جميع قيم معامل أ إلىتشير النتائج المبينة في الجدول السابق 
Malhotra,2004,268) ) المقبول لمعامل ألفا وىذا يشير إلى تمتع مقاييس  الأدنىوىو الحد
 .الدراسة بالثبات الداخمي 

 :اختبار صدق المقياس   -2
المستخدمة في الدراسة وكانت  لممقاييسبعد التأكد من ثبات المقياس تم إجراء التحميل العاممي 

 :نتيجة التحميل العاممي كما يمي 
 

العبارات  وىو عامل واحد يشتمل عمى: ولاء العميل  - أ
(99,98,97,96,95,94,93,99,91,91,19) 

 (18,17,16)وىو عامل يشتمل عمى العبارات : رضا العميل  - ب
 (.8,7,6,5,4,3)وىي عامل واحد يشتمل عمى العبارات : الجودة المدركة  - ت
 (.11,11,9)وىي عامل واحد يشتمل عمى العبارات : الصورة الذىنية لمعلامة التجارية  - ث
 (19,13,14,15)يشتمل عمى العباراتوىي عامل واحد : عدالة السعر - ج
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ونسب التفسير كما  ر الكامنوالجذمن العبارات ات العوامل بعويوضح الجدول التالي مصفوفة تش
 :يمي 

 تباين العوامل والجذر الكامن, ات العوامل من العبارات بعمصفوفة تش( :4/2)جدول رقم 
 عدالة السعر الصورة الذىنية الجودة المدركة الرضا  الولاء العبارات 

94 1.748     
93 1.739     
91 1.739     
97 1.791     
96 1.715     
95 1.654     
91 1.613     
99 1.611     
19 1.599     
98 1.569     
99 1.593     
17  1.799    
18  1.749    
16  1.645    
3   1.761   
5   1.747   
7   1.745   
4   1.745   
6   1.745   
8   1.794   
9    1.817  

11    1.816  
11    1.689  
13     1.888 
19     1.887 
14     1.871 
15     1.898 

 3.198 9.193 3.911 9.151 5.319 الجذر الكامن
 11.846 7.493 14.484 7.966 19.669 نسبة التفسير
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ات كل عامل من العبارات بعن تشفي الجدول السابق نلاحظ أ بالنظر إلى نتائج التحميل العاممي
وأن الجذر الكامن لكل  (Tadesse1 and Endashaw 2001) 1.5تقل عن الخاصة بو لا 

 .((Malhotra,2004,261 "كايزر" عامل من العوامل لا يقل عن الواحد طبقاً لمحك 
 التحميل الوصفي : ثانياً 
 : وصيف العينة   -1

 : وصيف العينة تبعاً لمعوامل الديموغرافية  - أ

 :المؤىل العممي ,السن , الدخل, فيما يمي جدول يمخ  وصف عينة البحث تبعاً لمنوع 

 وصف عينة البحث طبقاً لمعوامل الديموغرافية( : 4/3)جدول رقم

 % النسبة العدد البيان المتغير

 النوع

 44.9 958 ذكر

 55.8 396 أنثى

 %111 584 الإجمالي

 درجة التعميم

 93.4 546 طالب جامعي

 6.6 38 طالب دراسات عميا

 %111 584 الإجمالي

 السن

 49.6 949 سنة91أقل من 

 54.1 316 سنة91-95

 3.3 19 سنة 95أكثر من

 %111 548 الإجمالي

 الدخل

 59.4 316 لا يوجد

 98.4 166 س.آلاف ل11أقل من

11111-91111 86 14.7 

 4.5 96 س. ألف ل91111أكثر من

 %111 584 الإجمالي
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 :لجياز الموبايل الذي يستخدمو العميلسم العلامة التجارية لاوصف العينة تبعاً  - ب
 سم العلامة التجاريةوصف العينة تبعاً لا(: 4/4)جدول رقم

 النسبة العدد  البيان المتغير

 سم العلامة التجاريةا

 71.9 411 نوكيا
 15.9 89 سوني أريكسون
 7.5 44 سامسونج
 1.5 3 سمنس
 6.5 38 أخرى

 %111 584 الإجمالي
 

نلاحظ من الجدول السابق إن النسبة الأكبر من إفراد العينة يستخدمون العلامة التجارية 
وربما يعود ذلك إلى أن نوكيا ىي من العلامات الأولى التي  أريكسوننوكيا تمييا سوني 

دخمت إلى السوق السوري كما أن تطبيقاتيا البرمجية السيمة الاستخدام ساىمت في 
 .لرضا العملاء عنيا فسنختبره في فرضيات البحث لاحقاً  انتشارىا إما بالنسبة

 
 :والانحرافات المعيارية لمتغيرات البحث  حسابيةالمتوسطات ال  -2

و الانحرافات المعيارية لمعبارات المكونة لكل متغير من متغيرات  المتوسطات الحسابية تم حساب
 :البحث وكانت النتائج كما يمي 

 ولاء العميلل المعيارية والانحرافات المتوسطات الحسابية -
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين (:  4/5)جدول رقم 

 مرتبة ترتيباً تنازلياً  عمى العبارات المكونة لمتغير ولاء العميل
المتوسط  عبارات ولاء العميل رقم العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

العلامات التجارية الأخرى لا تختمف عن ىذه العلامة إذا كانت  99
 بأي شكل يبدو من الأنسب أن أقوم بشراء ىذه العلامة

3.68 1.119 

 1.134 3.67 سوف أقترح عمى أصدقائي وزملائي شراء ىذه العلامة 94
 1.119 3.67 ىذه العلامة طابقت توقعاتي في أخر مرة اشتريتيا 99
 1.147 3.65 سوف أشتري ىذه العلامة مرة أخرى  93
 1.995 3.51 ستكون ىذه العلامة اختياري الأول عندما أقرر الشراء  91
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إذا كان ىناك علامة تجارية جيدة مثل ىذه العلامة سوف أفضل  98
 شراء ىذه العلامة 

3.49 1.151 

تجارية الأخرى ليا نفس الخصائ  حتى إذا كانت العلامات ال 97
 نا أفضل شراء ىذه العلامة فأ

3.44 1.199 

 1.998 3.41 أعتبر نفسي وفياً ليذه العلامة  19
سيكون تأثير أسعار العلامات التجارية الأخرى ضعيف عند  95

 اختياري ىذه العلامة
3.35 1.145 

 1.131 3.94 حتى في حالة عدم استخدام ىذه العلامة فاني أفضل شراءىا 96
 1.399 9.95 ىذه العلامة سوف لن أقوم بشراء علامات أخرىإذا لم تتوفر  91

 
وىذا  حة الأصدقاء احتمت المرتبة الثانية أي مركز متقدمنلاحظ من الجدول السابق أن عبارة نصي

أشار  سموك الولاء وكذلك يتفق مع ما قياس في(  word of mouth) وليؤكد أىمية الكلام المنق
من يروجون لمعلامة  إجماليالشركات يجب إن تعتمد عمى حساب  أنreichheld(2003) إليو  

خيرة التي تشير إلى الأ  العبارة نأكما نلاحظ . التجارية كأداة قوية لقياس الولاء لمعلامة التجارية
نلاحظ  و .أمكانية مواصمة العميل البحث عن العلامة حتى إيجادىا كانت في المرتبة الأخيرة 

ولمتأكد قمنا .  ولاء مقبول نسبياً  لدى أفراد العينة إنشير إلى ولاء تمتوسط عبارات الأن أيضاً 
أن المتوسط ( 4/6)جراء اختبار مقارنة المتوسطات الحسابية حيث نلاحظ من الجدول رقم إب

 لدييم ولاء ىذا ما يدل إن أفراد العينة  3وىو أعمى من الدرجة  3.46العملاء ىو ولاء الحسابي ل
 دالة إحصائياً  ولاء العميلبر العبارات المكونة لمتغير تعت كما , التجارية التي يستخدمونيا لمعلامة

                                                   .  1.15 لأن مستوى المعنوية أقل من 
 باستخدام اختبار لولاء العميل مقارنة المتوسطات الحسابية لمعبارات المكونة: (4/6)جدول رقم 

One-sample T-Test 

 T Sigقيمة  الانحراف المعياري المتوسط المتغير

 64666 14454 64.6 3446 الولاء

(Test value =3) 
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 العميل لرضالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ا -
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين (:  4/7)جدول رقم 

 العميل مرتبة ترتيباً تنازلياً  رضاعمى العبارات المكونة لمتغير 
المتوسط  العميلرضا عبارات  رقم العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 1.847 3.99 أعتقد إني راض عن ىذه العلامة,بشكل عام  16

 1.919 3.75 المنتجات التي تحمل ىذه العلامة تطابق توقعاتي 18

 1.961 3.74 أرى أداء المنتجات من ىذه العلامات مثالي 17

 
 

بملاحظة الجدول السابق نلاحظ أن متوسط عبارات الرضا يشير إلى رضا مقبول نسبياً لدى أفراد 
الحسابية حيث نلاحظ من الجدول رقم جراء اختبار مقارنة المتوسطات إولمتأكد قمنا ب .العينة 

ن أىذا ما يدل  3وىو أعمى من الدرجة  3.89ىو  لرضا العملاءن المتوسط الحسابي أ( 4/8)
تعتبر العبارات المكونة لمتغير  كما , لعلامة التجارية التي يستخدمونياا راضون عنراد العينة أف

                                                    .  1.15  لأن مستوى المعنوية أقل من,العميل دالة إحصائياً  رضا
 باستخدام اختبار رضا العميلبية لمعبارات المكونة لمقارنة المتوسطات الحسا: (4/8)جدول رقم 

One-sample T-Test 

 T Sigقيمة  الانحراف المعياري المتوسط المتغير

 64666 .2642 64.6 34.2 الرضا

(Test value =3) 
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 لمجودة المدركة لمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ا -
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين (:  4/9)جدول رقم 

 مرتبة ترتيباً تنازلياً  الجودة المدركةعمى العبارات المكونة لمتغير 
 

المتوسط  الجودة المدركةعبارات  رقم العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 1.776 4.93 ىذه العلامة ذات جودة عالية 3

 1.699 4.16 تبدو ىذه العلامة منخفضة الجودة  8

 1.696 4.15 من المحتمل إن تؤدي ىذه العلامة وظائفيا بصورة جيدة 5

 1.798 4.19 تبدو ىذه العلامة ذات مستوى عالي من الجودة 4

 1.895 4.18 العلامة ذات جودة عاليةلابد أن تكون ىذه  7

 1.858 3.99 يمكنني أن اعتمد عمى ىذه العلامة 6

 
بملاحظة الجدول السابق نلاحظ ارتفاع في المتوسطات وىذا يشير عمى ارتفاع أدراك واىتمام 

مقارنة المتوسطات الحسابية  اختبارولمتأكد قمنا بأجراء أفراد العينة لمجودة التي تقدميا العلامة 
وىو أعمى  4.19أن المتوسط الحسابي لمجودة المدركة ىو( 4/11)حيث نلاحظ من الجدول رقم 

تعتبر العبارات  كما , ايجابيد العينة يدركون الجودة بشكل ار ا ما يدل إن أفىذ 3من الدرجة 
                                                    .  1.15  لأن مستوى المعنوية أقل من,دالة إحصائياً  الجودةالمكونة لمتغير 

مقارنة المتوسطات الحسابية لمعبارات المكونة لمجودة المدركة باستخدام : (4/11)قم جدول ر 
 اختبار

One-sample T-Test 

 T Sigقيمة  الانحراف المعياري المتوسط المتغير

 64666 45423 64661 4412 الجودة

(Test value =3) 
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  صورة الذىنيةلمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لما -
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين (: 4/11)جدول رقم 

 مرتبة ترتيباً تنازلياً  الصورة الذىنيةعمى العبارات المكونة لمتغير 
المتوسط  العميل الصورة الذىنيةعبارات  رقم العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 1.199 3.96 بسرعة تذكر الرموز أو الشعار الخا  بيذه العلامة أستطيع 11

 1.959 3.73 بعض خصائ  ىذه العلامة تخطر عمى بالي بسرعة 9

 1.191 3.96 لدي أعجاب واضح بنوعية الناس التي تستخدم ىذه العلامة 11

 
 

فاع أدراك واىتمام ارتفاع في المتوسطات وىذا يشير عمى ارت بملاحظة الجدول السابق نلاحظ
معلامة ولمتأكد قمنا بأجراء اختبار مقارنة المتوسطات الحسابية حيث ل صورة الذىنيةلباأفراد العينة 

وىو أعمى من  3.65 ىو لمصورة الذىنيةن المتوسط الحسابي أ( 4/19)نلاحظ من الجدول رقم 
تعتبر  كما ,بشكل ايجابي  صورة الذىنية لمعلامةراد العينة يدركون الدل إن أفىذا ما ي 3الدرجة 

                                                   .  1.15لأن مستوى المعنوية أقل من  ,دالة إحصائياً  الصورة الذىنية العبارات المكونة لمتغير 
باستخدام  صورة الذىنيةلمعبارات المكونة لم مقارنة المتوسطات الحسابية(:4/12)جدول رقم

 اختبار
One-sample T-Test 

 T Sigقيمة  الانحراف المعياري المتوسط المتغير

 64666 ..1.4 64.3 3465 الصورة

(Test value =3) 
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 عدالة السعر حرافات المعيارية للمتوسطات الحسابية والانا -
والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين المتوسطات الحسابية (: 4/13)جدول رقم 

 مرتبة ترتيباً تنازلياً  عدالة السعرات المكونة لمتغير عمى العبار 
المتوسط  عبارات الجودة المدركة رقم العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 1.116 3.57 سعر ىذه العلامة مقبول 13

 1.199 3.59 سعر ىذه العلامة مقنع  15

 1.138 3.51 إن سعر ىذه العلامة عادل أعتقد 19

 1.114 3.44 سعر ىذه العلامة غير عادل 14

 
ى أفراد العينة تجاه عدالة لد اىتمامناك نلاحظ من متوسط الإجابات عمى العبارات السابقة أن ى

العلامة حيث أنيم يرغبون بأن تكون أسعار المنتجات التي يشترونيا عادلة السعر الذي تقدمو 
جراء اختبار إولمتأكد قمنا ب .بالمقارنة مع دخميم أو الجودة والقيمة التي تقدميا ىذه المنتجات 

عدالة أن المتوسط الحسابي ل( 4/14)مقارنة المتوسطات الحسابية حيث نلاحظ من الجدول رقم 
 عدالة السعرىذا ما يدل إن أفراد العينة يدركون  3وىو أعمى من الدرجة  3.51ىو  السعر
تعتبر العبارات المكونة لمتغير ولاء العميل دالة  كما ,بشكل ايجابي  التي يستخدمونيا لمعلامة
                                                    .  1.15لأن مستوى المعنوية أقل من  ,إحصائياً 
 باستخدام اختبار عدالة السعرلمعبارات المكونة ل مقارنة المتوسطات الحسابية( : 4/14)رقم جدول 

One-sample T-Test 

 T Sigقيمة  الانحراف المعياري المتوسط المتغير

 64666 13463 6455 3451 عدالة السعر

(Test value =3) 
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 اختبار الفروض: ثالثاً 

 اختبار الفروض   -1

سوف نختبر تحميل الانحدار المتعدد وذلك باستخدام البرنامج الإحصائي لغرض اختبار الفروض 
AMOS 18 ( 4/51)رقم كما ىو مبين في الجدول التالي 

 
 AMOSنتائج أوزان الانحدار للنموذج باستخدام برنامج  ( :4/11)جدول رقم

 الفرضية
معامل 

 (Estimate)بيتا
T .test 

(C.R.) 
 المعنوية

(P) النتيجة 

 يوجد تأثير *** .1165 215.0 رضا        جودة

 يوجد تأثير *** ..10. 0..21 رضا        صورة

 يوجد تأثير *** 51422 21.65 رضا     عدالة سعر

 يوجد تأثير *** 51455 .21.2 جودة               ولاء

 يوجد تأثير ** ..12. 21.05 ولاء    صورة         

 يوجد تأثير * 014.4 21262 عدالة سعر        ولاء

 يوجد تأثير *** ...11 21422 رضا              ولاء 

 .p < .05تدل إن * ,  p < .01تدل إن  **,  p < .001تدل إن  ***: ملاحظة 

 :متغيرات الدراسة العلاقات المباشرة بين ( 4/5)كما يبين الشكل رقم

 (AMOS)نتائج تحميل النموذج باستخدام برنامج  ( :4/1)الشكل رقم 

 

.51 

.20 

.16 

.31 

.13 

.06 

.40 

الجودة 

 المدركة

 الصورة

 الذهنية

عدالة 

 السعر

 الولاء الرضا
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 :كالتالي ( Model Fit)وكانت نتائج اختبار ملائمة النموذج 

 نتائج اختبار ملائمة النموذج( : 4/16)جدول رقم 

 GFI AGFI TLI IFI CFI RMR RMSEA القيم 

0.894 0.872 0.916 0.926 0.925 0.047 0.056 

 0.08 > 0.05 > 0.90 < 0.90 < 0.90 < 0.80 < 0.80 < القيم المقبولة 

  

 .(Kim et al,2004)وىذه النتائج تشير إلى ملائمة نموذج الدراسة 

 :تحميل ومناقشة نتائج الدراسة   -2

 :الفرضية الأولى 

 عميللمجودة المدركة عمى رضا ال ايجابي وييوجد تأثير معن

 ووجود أثر ذ ومعنويتيا إلىT حيث تشير قيمة , لى تحقق الفرضية الأولى  إالسابقة النتائج  تشير
 كما بمغت قيمة  بيتا,  5..0.عند مستوى دلالة  رضاعمى المجودة المدركة لدلالة إحصائية 

الدراسات السابقة من وجود علاقة قوية  إليوتوصمت  وىذا يؤيد ما . وىذه قيمة عالية نسبياً 0150.
 ,Fornell et al, 1996; Tibei and Cingchioo)بين الجودة المدركة ورضا العميل 

2001;Tsiotsou 2005,2006; Florian et al, 2008).إلى  ذلكيعود  ويرى الباحث انو ربما
الموبايل التي يستعمموىا جيزة لأالإدراك الإيجابي من قبل الطلاب لجودة العلامات التجارية 

حس ىذا ما و  , ل الفترة المتوقعة لانتياء عمرىاا لمتمف قبيو عدم تعرضاسيم بجودة المواد الأولية وا 
 .م خبرتو الإيجابية مع العلامة يرضا العميل وتدع ةدازيأدى إلى 
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 :الفرضية الثانية 

 لمصورة الذهنية عمى رضا العميل ايجابي  يوجد تأثير معنوي 

 ور ذأثوجود  ومعنويتيا إلىT حيث تشير قيمة ,   ثانيةالسابقة إلى تحقق الفرضية ال النتائج شيرت
كما ,  5..0.عند مستوى دلالة رضا العميل عمى  صورة الذىنية لمعلامة التجاريةملائية دلالة إحص

 من أن Sondoh et al; 2007 ) )دراسة توصمت إليو  يد ماوىذا يؤ  .  0591. قيمة بيتا بمغت
ويرى الباحث أن ىذه .  رضا العميلتؤثر بشكل إيجابي عمى  صورة الذىنية لمعلامة التجارية ال

النتيجة تؤكد عمى إن الصورة الذىنية تمثل أحد أىم المتغيرات الأساسية التي تؤثر بشكل إيجابي 
معلامة لمحدد  ن مدراء التسويق نجحوا في اختيار مفيوممى رضا العميل ونتائج البحث تدل عمى أع
عن العلامة  رتيا من خلال خمق انطباع ذىني جيدمكانة قوية لمعلامة وتعزيز صو وتعزيز بناء و 

في أذىان العملاء وىذا ما أثر بشكل إيجابي عمى الرضا وخصوصاً  عندما تتلاءم الصورة المقدمة 
 .من العلامة مع توجيات العميل ومتطمباتو 

 :الفرضية الثالثة 

 لعدالة السعر عمى رضا العميلايجابي يوجد تأثير معنوي 

 ور ذأثوجود  ومعنويتيا إلىT حيث تشير قيمة ,   ثالثةالنتائج السابقة إلى تحقق الفرضية ال شيرت
 بيتا قيمة بمغتكما ,  5..0.لالة رضا العميل عند مستوى دعمى  عدالة السعرل دلالة إحصائية

 ;Tibei and Cingchioo,2001)الدراسات السابقة  وىذا يؤيد ما توصمت إليو . 0561.

Darke and Dahl 2003;Anderas et al, 2007)  من إن  عدالة السعر تؤثر إيجاباً عمى
ويرى الباحث أن عدالة السعر عنصر ميم يجب عدم إغفالو لموصول إلى حالة  .رضا العميل 

رضا العميل و نتائج البحث تبين أن الطلاب لدييم حالة من الرضا بناء عمى تقييميم لمسعر بأنو 
عادل وىذه التقييم يمكن أن يكون نتج لدييم من عدة أسباب كعدم وجود استغلال من قبل الشركة 

كان مقبول اجتماعياً خصوصاً مع توفر أصناف عديدة بأسعار مختمفة تتناسب مع ليم وأن السعر 
الشرائح المختمفة لمعملاء كما أن التزام العلامة بمستوى معين من الجودة يتناسب مع السعر المدفوع 

أدت إلى التأثير الايجابي لإدراك العملاء لعدالة السعر عمى رضاىم عن  اكل ىذه الأسباب وغيرى
 .مة التجاريةالعلا
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 :الفرضية الرابعة 

 لمجودة المدركة عمى ولاء العميل ايجابي يوجد تأثير معنوي 

 ور ذأثوجود  ومعنويتيا إلىT حيث تشير قيمة ,  رابعةالنتائج السابقة إلى تحقق الفرضية ال شيرت
 بيتا قيمة بمغتكما ,  5..0.لالة العميل عند مستوى دولاء عمى  مجودة المدركةلدلالة إحصائية 

 ;Fornell et al ,1996;,lee 1998) وىذا يؤيد ما توصمت إليو الدراسات السابقة . 09.9.

Tibei and Cingchioo 2001; tisotsou 2005 ) من أن الجودة المدركة تؤثر إيجاباً عمى ولاء
ر الإيجابي الكبير لمجودة عمى الولاء مرده إلى أن العملاء أدركوا يويرى الباحث أن التأث. العميل 

جودة التي تقدميا العلامات التجارية لأجيزة الموبايل جيدة ويمكنيم الاعتماد عمييا وتقوم الأن 
 .بوظائفيا بصورة جيدة 

 :الفرضية الخامسة 

 عمى ولاء العميل لمصورة الذهنية لمعلامة التجاريةايجابي يوجد تأثير معنوي 

وجود أثر  معنويتيا إلى وT حيث تشير قيمة , خامسة السابقة إلى تحقق الفرضية الالنتائج  شيرت
,  0.5.دلالة العميل عند مستوى  عمى ولاءمصورة الذىنية لمعلامة التجارية لدلالة إحصائية  وذ

من أن  Sondoh et al, 2007 )) وىذا يؤيد ما توصمت إليو دراسة . 0501. بيتا قيمة بمغتكما 
الصورة الذىنية لمعلامة التجارية أن ويرى الباحث , الصورة الذىنية تؤثر إيجاباً عمى ولاء العميل 

ىذا ما  وتصوراتو عن العلامة  وأذواقوواحتياجاتو  مع بتلجياز الموبايل الذي يستعممو الطالب تناس
 .وتحويل العميل من عميل راض إلى عميل موالي أدى إلى التأثير عمى النية في إعادة الشراء 

 :الفرضية السادسة 

 عمى ولاء العميللعدالة السعر ايجابي يوجد تأثير معنوي 

وجود أثر  ومعنويتيا إلىT حيث تشير قيمة ,   السادسةالنتائج السابقة إلى تحقق الفرضية  شيرت
 قيمة  بيتا بمغتكما ,  0.1.العميل عند مستوى دلالة  ولاءعمى عدالة السعر لدلالة إحصائية  وذ

 Lee ,1998; Tibei and Cingchioo)وىذا يؤيد ما توصمت إليو الدراسات السابقة . 0.6.

2001;kinney et al 2007;hermmann et al 2007)  من إن عدالة السعر تؤثر إيجاباً عمى
ويرى الباحث أن التأثير الإيجابي أتى من المقارنة التي أجراىا العميل بين المنفعة , ولاء العميل 
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والتي كانت نتيجتيا أن المنفعة المكتسبة كانت  تم دفعياالتي  ين التضحية النقديةالتي اكتسبيا وب
أكبر وكذلك جاءت من المقارنة بين السعر الحقيقي والسعر المعروض وعدم وجود اختلاف كبير 

 .بينيما 

 الفرضية السابعة 

 ولاء العميل لمعلامة التجاريةايجابي لرضا العميل عمى  يوجد تأثير معنوي

 ووجود أثر ذ ومعنويتيا إلىT حيث تشير قيمة ,   ابعةتشير النتائج السابقة إلى تحقق الفرضية الس
  .04.  قيمة بيتا بمغتكما ,  5..0.عند مستوى دلالة  هولاءعمى  رضا العميلل دلالة إحصائية 

 Bloemer and Kasper 1995 ;Fornell et al) وىذا يؤيد ما توصمت إليو الدراسات السابقة

1996, Oliver1999; Tibei and Cingchioo 2001; Yang and Peterson 2004; 

Sondoh et al 2007; Florian2008 (  ويرى . ء العميل لرضا يؤثر إيجاباً عمى ولاامن أن
 والذي لديو الرضا شعور نمو إلىتؤدي  التجارية العلامة مع لمعميل الإيجابية الخبرة أنالباحث 
 زيادة إلى تؤدي التجارية والعلامة العميل بين وثابتة عميقة علاقة لتأسيس  ضروري يعتبر

 عن إيجابي كلام ونشر ءاالشر  لإعادة احتمالية أكثر العميل يصبحو  التجارية العلامة إلى الانجذاب
 للانتقال احتمالاً  أقل يكون كما المنتج ءار شب زملائو بنصيحة لقيامو بالإضافة التجارية العلامة
ل العميل ىذه الصفات وغيرىا تؤدي إلى حصول التزام بين العميل والعلامة وتحو  بديمة لمنتجات

ن المتغيرات إن الرضا يمعب دوراً وسيطاً في العلاقة بيكما أننا نلاحظ . الراضي إلى عميل موالي 
الجودة _عدالة السعر_الصورة الذىنية)المستقمة والتابعة حيث نلاحظ أن تأثير المتغيرات المستقمة 

تأثير غير ) ( الرضا)عندما تمر ىذه العلاقة عبر يكون أكبر  (الولاء) عمى المتغير التابع(المدركة 
 & Baron ) مقارنة مع التأثير المباشر ليذه المتغيرات المستقمة عمى المتغير التابع (مباشر

Kenny, 1986 ),  الميم لمرضا في تكوين ولاء العميل وزيادتوو وىذا ما يؤكد عمى الدور الايجابي. 
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 :اختبارات الفروق : رابعاً 

باستجابتيم لمولاء لمعلامة التجارية وجود فروق جوىرية بين العملاء فيما يتعمق تم اختبار مدى 
وذلك , الجنس والمستوى التعميمي لمطلاب والعوامل المؤثرة عميو تبعاً لأسم الشركة والعمر والدخل و 

 .ANOVAوتحميل  T-Testباستخدام تحميل 

 وفقاً للنوع الاجتماعي    -1

 الاجتماعيمدى وجود اختلافات جوهرية بين الطلاب وذلك تبعاً لمنوع : ( 4/17)جدول 

 T-Testاختبارات  إناث ذكور المتغيرات
الانحراف  المتوسط

 المعياري
الانحراف  المتوسط

 المعياري
مستوى    Tقيمة

 الدلالة 
 01299 1104 0160 4110 0160 4115 الجودة المدركة
 01312 1101 0182 3161 0183 3169 الصورة الذىنية
 01023 -2127 0189 3159 1101 3141 عدالة السعر
 01154 -1142 0173 3186 0179 3177 رضا العميل
 01400 -0184 0172 3148 0181 3142 ولاء العميل

 

بالنسبة  الاجتماعيلمعرفة الفروق الجوىرية فيما يتعمق بالنوع  T.Test اختبار باستخدامقمنا 
وبالنظر إلى ( ولاء العميل,رضا العميل,عدالة السعر,الصورة الذىنية , الجودة المدركة )لممتغيرات 

بالنسبة لمتغيرات  0.1.غير دالة عند مستوى دلالة Tفي الجدول السابق نلاحظ أن  قيم Tقيم 
يوجد فروق جوىرية بين وبالتالي لا ( ولاء العميل, رضا العملاء,الصورة الذىنية ,الجودة المدركة )

كما نلاحظ أن ىناك فروق جوىرية , ليذه المتغيرات بإدراكيمفيما يتعمق  والإناثالطلاب الذكور 
اك أكبر ة السعر حيث أن الإناث لديين أدر لعدال لإدراكيمبالنسبة  والإناثبين الطلاب الذكور 

 .لعدالة السعر من الذكور 
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 وفقاً للمستوى التعليمي للطلاب    -2

 مستوى التعميميمدى وجود اختلافات جوهرية بين الطلاب وذلك تبعاً لم :(4/18)جدول 

 T-Testاختبارات  طالب دراسات عميا طالب جامعي  المتغيرات
الانحراف  المتوسط

 المعياري
الانحراف  المتوسط

 المعياري
مستوى    Tقيمة

 الدلالة 
 01950 -0106 0170 4112 0158 4112 الجودة المدركة
 01348 -0193 0173 3177 0184 3164 الصورة الذىنية
 01948 -0106 0192 3152 0195 3151 عدالة السعر
 01604 -0151 0165 3188 0176 3182 رضا العميل
 01104 -1162 0183 3166 0175 3144 ولاء العميل

 

بالنسبة بالمستوى التعميمي لمعرفة الفروق الجوىرية فيما يتعمق  T.Testقمنا باستخدام اختبار 
وبالنظر إلى ( ولاء العميل,رضا العميل,عدالة السعر,الصورة الذىنية , الجودة المدركة )لممتغيرات 

وبالتالي لا يوجد  0.1.غير دالة عند مستوى دلالة Tقيم  كلفي الجدول السابق نلاحظ أن Tقيم 
 .فيما يتعمق بإدراكيم ليذه المتغيرات ياجوىرية بين الطلاب الجامعيين وطلاب الدراسات العمفروق 
 الدخل الشهري وفقاً    -3

 مدخل الشهري مدى وجود اختلافات جوهرية بين الطلاب وذلك تبعاً ل: ( 4/19)جدول 

آلاف 10أقل من  يوجد لا المتغيرات
 س.ل

10000- 
 س.ل20000

ألف  20000أكثر من 
 ANOVA س .ل

الانحراف  المتوسط
 المعياري

الانحراف  المتوسط
 المعياري

 الانحراف المتوسط
 المعياري

 الانحراف المتوسط
  المعياري

مستوى    Fقيمة
 الدلالة 

الجودة 
 المدركة

4108 31271 4114 31304 4125 21569 4106 31328 11914 01126 

الصورة 
 الذهنية

3168 11945 3161 11950 3164 21021 3147 21083 01716 01543 

عدالة 
 السعر

3146 31235 3161 21849 3145 31430 3159 31518 01977 01403 

رضا 
 العميل

3179 11810 3189 11901 3189 11587 3188 21096 01705 01549 

ولاء 
 العميل

3140 71788 3154 81126 3145 71933 3154 71899 11255 01289 



010 
 

بالنسبة  الدخل الشيري بمستوىلمعرفة الفروق الجوىرية فيما يتعمق  ANOVAقمنا باستخدام اختبار 
وبالنظر إلى ( ولاء العميل,رضا العميل,عدالة السعر,الصورة الذىنية , الجودة المدركة )لممتغيرات 

وبالتالي لا يوجد  0.1.غير دالة عند مستوى دلالة  Fفي الجدول السابق نلاحظ أن كل قيم  Fقيم 
 .راتفروق جوىرية بين الطلاب فيما يتعمق بإدراكيم ليذه المتغي

 وفقاً لمتغير العمر   -4
 متغير العمرمدى وجود اختلافات جوهرية بين الطلاب وذلك تبعاً ل :(4/20)جدول 

 T-Testاختبارات  سنة 25-20 سنة20اقل من  المتغيرات
الانحراف  المتوسط

 المعياري
الانحراف  المتوسط

 المعياري
مستوى    Tقيمة

 الدلالة 
الجودة 
 المدركة

4113 0157 4111 0163 01256 01798 

الصورة 
 الذهنية

3163 0182 3163 0184 01397- 01692 

 01072 11801 0191 3145 0191 3159 عدالة السعر

 01066 11893 0176 3177 0176 3189 رضا العميل

 01171 11369 0184 3141 0166 3150 ولاء العميل

 

بالنسبة لممتغيرات بمتغير العمر لمعرفة الفروق الجوىرية فيما يتعمق  T .Testقمنا باستخدام اختبار 
وتم استبعاد فئة ,  (ولاء العميل,رضا العميل,عدالة السعر,الصورة الذىنية , الجودة المدركة )

من وذلك مفردة  01سنة لأن عدد الطلاب في ىذه الفئة أقل من  01الطلاب التي أعمارىم تتجاوز 
في الجدول السابق نلاحظ أن كل  Tوبالنظر إلى قيم  .ة ودقة المخرجات  اجل الحفاظ عمى صح

وبالتالي لا يوجد فروق جوىرية بين الطلاب فيما يتعمق  0.1.غير دالة عند مستوى دلالة  Tقيم 
 .بإدراكيم ليذه المتغيرات
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 :وفقاً لأسم العلامة التجارية لجهاز الموبايل الذي يستخدمه العميل    -5
ن الطلاب وذلك تبعاً لأسم العلامة مدى وجود اختلافات جوهرية بي :( 4/21)جدول 

 التجارية لجهاز الموبايل الذي يستخدمه العميل

 ANOVA أخرى سوني أريكسون سامسونج نوكيا المتغيرات

الانحراف  المتوسط
 المعياري

الانحراف  المتوسط
 المعياري

الانحراف  المتوسط
 المعياري 

الانحراف  المتوسط
 المعياري

مستوى    Fقيمة
 الدلالة 

الجودة 
 المدركة

4116 01516 3139 01943 4123 01465 4125 01700 27137 01000 

الصورة 
 الذهنية

3168 01781 3138 11049 3165 01916 3160 01879 1173 01159 

 01593 0163 01986 3151 01920 3139 11121 3149 01629 3153 عدالة السعر

 01001 5153 01887 3188 01741 3179 01915 3139 01722 3187 رضا العميل

 01000 17105 01925 3144 01750 3139 01831 2172 01702 3155 ولاء العميل

 
تبعاً لأسم العلامة التجارية لجياز الموبايل الجوىرية لمعرفة الفروق ANOVA قمنا باستخدام اختبار 

رضا ,عدالة السعر,الصورة الذىنية , الجودة المدركة )بالنسبة لممتغيرات  الذي يستخدمو الطلاب
الذين يستخدمون لأن عدد الطلاب  (سمنس)العلامة التجارية وتم استبعاد ,  (ولاء العميل,العميل

وبالنظر إلى قيم  من اجل الحفاظ عمى صحة ودقة المخرجاتوذلك مفردة  01أقل من  ىذه العلامة
F قيم  سابق نلاحظ أنفي الجدول الF  لأدراك الطلاب بالنسبة  0.1.غير دالة عند مستوى دلالة

أما بالنسبة لمجودة المدركة ورضا العملاء والولاء لمعلامة التجارية .لمصورة الذىنية وعدالة السعر 
ولمعرفة مصدر التباين بخصوص المتغيرات . 0.1.عند مستوى معنوية  إحصائياً فيناك فروق دالة 

البعدية بالنسبة لعملاء العلامات التجارية المختمفة تم أجراء الاختبارات التي وجد بيا فروق جوىرية 
ممحق حيث نلاحظ من ال( LSD Least Significance Difference( بطريقة أقل فرق معنوي

لم تتضح أية  و ,ن عملاء باقي العلامات ة مأقل إدراكاً لمجود(سامسونج)أن عملاء ( أ/4/9)رقم 
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كما  .بالنسبة لإدراكيم لمجودة  ( سوني أيكسون )و( نوكيا) بين عملاء اختلافات دالة إحصائياً 
يتمتعون بمستوى رضا أقل من عملاء ( سامسونج)أن عملاء ( ب/4/9)من الممحق رقم نلاحظ 

إحصائياً بين عملاء باقي العلامات ولم تتضح أية اختلافات  ,( سوني اريكسون)وعملاء( نوكيا)
 ولاء أقل (سامسونج)عملاء  أن( ت/4/9)من الممحق رقمكما نلاحظ .  بالنسبة لمستوى الرضا لدييم
سوني )و( نوكيا) و لم تتضح أية اختلافات دالة إحصائياً بين عملاء ,من عملاء باقي العلامات 

 . لولاء لدييم  لمستوى ابالنسبة  ( أيكسون 

 :الخلاصة 
في ىذا الفصل اختبار الصدق والثبات لممقياس وتم التأكد من ثبات أداة الدراسة وصدقيا من  تم

كما تم دراسة الإحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة وكذلك اختبار , خلال اختبار الصدق العاممي 
مستوى جوىرية الفروق بالنسبة لأفراد العينة تبعاً لمتغير العمر والجنس والدخل واسم العلامة وال

كما تم اختبار فرضيات الدراسة وأشارت النتائج إلى قبول فرضيات الدراسة جميعيا وذلك , العممي 
 AMOS.باستخدام البرنامج الإحصائي 
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 النتائج والتوصيات :الفصل الخامس

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نتائج البحث  :أولا 

 

 

 التوصيات  :ثانياا 

 

 

 الأبحاث المقترحة  :ثالثاا 
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 :النتائج :أولا 

  :نتائج اختبار الفروض - أ
 .يوجد تأثير معنوي إيجابي لمجودة المدركة عمى رضا العميل عن العلامة التجارية .1
إيجابي لمصورة الذىنية لمعلامة التجارية عمى رضا العميل عن يوجد تأثير معنوي  .2

 .العلامة التجارية
 .عمى رضا العميل عن العلامة التجارية عدالة السعرأثير معنوي إيجابي ليوجد ت .3
 .يوجد تأثير معنوي إيجابي لمجودة المدركة عمى ولاء العميل لمعلامة التجارية .4
نية لمعلامة التجارية عمى ولاء العميل لمعلامة يوجد تأثير معنوي إيجابي لمصورة الذى .5

 .التجارية
 .معلامة التجاريةلالعميل  ولاء يوجد تأثير معنوي إيجابي لعدالة السعر عمى .6
مى ولاء العميل يوجد تأثير معنوي إيجابي لرضا العميل عن العلامة التجارية ع .7

  .لمعلامة التجارية
 :نتائج عامة للبحث - ب

الصورة  ،بالجودة المدركة)ـب جوىرية بين الطلاب فيما يتعمقات لا يوجد اختلاف .1
 .تبعاً لمتغير العمر (ولاء العملاء ،الرضا ،عدالة السعر ،الذىنية

الصورة  ،بالجودة المدركة)ـب ات جوىرية بين الطلاب فيما يتعمقلا يوجد اختلاف .2
 .التعميمي لمطلابممستوى تبعاً ل (ولاء العملاء ،الرضا ،عدالة السعر ،الذىنية

الصورة  ،بالجودة المدركة)بـ الطلاب فيما يتعمق لا يوجد اختلافات جوىرية بين .3
 .مدخل الشيريتبعاً ل (ولاء العملاء ،الرضا ،عدالة السعر ،الذىنية

الصورة  ،بالجودة المدركة)ـب الطلاب فيما يتعمق لا يوجد اختلافات جوىرية بين .4
ن بينما ىناك اختلافات جوىرية بي ،منوع الاجتماعيتبعاً ل (الولاء، الرضا ،الذىنية

 .تبعاً لمنوع الاجتماعي (عدالة السعر)الطلاب فيما يتعمق بـ
( عدالة السعر ،الصورة الذىنية)بـ الطلاب فيما يتعمق لا يوجد اختلافات جوىرية بين .5

بينما ىناك  ،سم العلامة التجارية لجياز الموبايل الذي يستخدمو العميلتبعاً لا
سم لاتبعاً  (الجودة المدركة ،الرضا ،الولاء)جوىرية بين الطلاب فيما يتعمق بـ اختلافات

 .العلامة التجارية لجياز الموبايل الذي يستخدمو العميل
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 .ناث أكثر ولاء من الطلاب الذكورالطلاب الإ .6
  .م الأكثر رضاى (نوكيا)الطلاب الذين يستخدمون أجيزة موبايل تحمل العلامة التجارية  .7
 .ولاء ىم الأكثر (نوكيا)الطلاب الذين يستخدمون أجيزة موبايل تحمل العلامة التجارية  .8
قل ىم الأ (سامسونج)الطلاب الذين يستخدمون أجيزة موبايل تحمل العلامة التجارية  .9

   .ولاء
 .لعدالة السعر من الطلاب الذكور الطلاب الإناث أكثر إدراكاً  .11

 

 التوصيات :ثانياا 

وخصوصاً مع تقدم  ،متطمبات العملاء ورغباتيم التي تتطور بسرعة الأستمرار في مقابمة .1
 .لأن ذلك سيساىم في زيادة رضا العملاء عن العلامة ومنتجاتيا ،التكنولوجيا

  .تفعيميا وتوجيييا لرفع مستوى الولاء لدى العملاء الاىتمام أكثر ببرامج الولاء و .2
معالجتيا  و  الاىتمام بشكوى الزبونب ننصح المسوقينو  قيام بدراسات قياس الرضاال .3

 .لمتقميل من حالات عدم الرضا
إدراك العملاء لجودة المنتجات التي تقدميا العلامة  من تأمين مستوى عال  العمل عمى  .4

وذلك لبناء علاقة طويمة الأمد مع  التجارية والعمل عمى الإبقاء عمى ىذا المستوى العالي
أن الجودة المدركة تمعب الدور الأكبر في التأثير إلى نتائج البحث أشارت حيث .العملاء

لذا ننصح أن تصمم  ،و وفي صنع القرار الشرائي لدى العميللعميل وولائعمى رضا ا
مثل النشاطات الترويجية والرسائل )إستراتيجية الاتصالات التسويقية التي تتبعيا الشركة 

 .المدركة لمعلامة التجارية وتعززىا  لكي تؤكد عمى خصائص الجودة (الإعلانية
تشير نتائج البحث إلى أن الصورة الذىنية لمعلامة التجارية تقدم قيمة مضافة تسويقية  .5

أىمية الصورة الذىنية لمعلامة التجارية والمنافع أن يدركوا المسوقين  لذلك عمى ،ومالية
 .ة فعالةتسويقي استراتيجياتتأسيس التي تقدميا لأن ذلك سيساعدىم عمى 

تدعيم الصورة الذىنية لمعلامة التجارية من خلال إبراز المنافع التجريبية التي تمنحيا  .6
التأكيد عمى المنافع الرمزية  ،العلامة لمعميل عند استخدامو جياز الموبايل الذي تنتجو

في السوق المستيدف وقدرتيا عمى متيا لأسموب حياة العملاء ءظيار ملاإمن خلال 
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عطاالتعبير عن شخصية العميل  ويمكن لشركات الموبايل  ،المكانة الرفيعة والراقية وئوا 
الطابع الشخصي لكل عميل عمى جيازه  بإضافةتزويد اليواتف النقالة ببرامج تسمح 

واق الشرائح المختمفة من تقدم تصاميم متنوعة ومميزة تتناسب وأذ نأكما يمكن  ،النقال
 .العملاء

ن تكون موجية نحو العميل بحيث تجعمو أيم رسالة مخططة بعناية و الاىتمام بتصم .7
يدرك العلامة التجارية بالصورة المرغوبة وتولد الرغبة في إعادة شراء العلامة مرة 

 .أخرى
دراك العملاء إلأن نتائج البحث تؤكد أن ضرورة اىتمام المسوقين بالسياسات السعرية  .8

وننصح في ىذا المجال أن يقوم  ،وئوولالعدالة الأسعار يؤثر عمى رضا العميل 
لأن ذلك  ،ن بالتواصل مع العملاء لكي يوضحوا ليم سبب زيادة الأسعار مثلاً و المسوق

كما ننصح الشركات ببناء نوع من الثقة بينيا  ،سيخفف من ردة الفعل السمبية لدييم
 ،السعرتساعد عمى تخفيض النظرة السمبية لتناقضات وبين العملاء لأن ىذه الثقة 

كما أن الاىتمام بالعملاء الموالين يساىم في إدراك العميل لمسعر الباىظ بأنو عادل 
كما ننصح المسوقين بتمبية الحاجات المختمفة لمعملاء  ،بسبب اىتمام الشركة بيم

يعرضوا منتجات مميزة ومتنوعة تتناسب أن واستخدام برامج الاتصال المختمفة و 
وذلك لتقميل مقارنات  ،ائح العملاء المتنوعة من العملاءأسعارىا مع كل شريحة من شر 

بين الأسعار التي تقدم ليم والأسعار التي تقدم  (النظرة السمبية)مفضمة الالسعر غير 
 . لمشرائح الأخرى

 ،ضرورة السيطرة أو التخفيف من الضرر الناتج عن شعور العميل بعدم عدالة السعر .9
نقدية أو )المبمغ مثلًا أو تقديم ىدايا إضافية  وننصح المسوقين ىنا بإعادة جزء من

ذا كانت العواطف  ،خر من أشكال التعويض عمى العميلآأو أي شكل  (عينية وا 
السمبية المصاحبة لعدم الرضا عن عدالة السعر قوية ننصح بتخصيص منفذ لمعميل 

أو  من خلال تخصيص صندوق لمشكاوىسواء كان ذلك  ،لمتخفيف من ىذه العواطف
صيص أيام معينة يتقابل فييا العملاء الغاضبون أو الذين لدييم شكوى معينة مع تخ

المدراء للاستماع لشكواىم لأن التفاعل بين العملاء الغاضبين والمدراء ىو المفتاح 
  .لمعالجة التجربة السيئة التي مر بيا العميل مع العلامة
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  :الأبحاث المقترحة :ثالثاا 

 .اجتماعية أخرى غير الطلاب تطبيق العينة عمى شرائح .1
 .توسيع نطاق البحث ليشمل محافظات أخرى غير العاصمة دمشق .2
 المسؤولية مفيوم ،الثقة  )و مثلتغيرات أخرى عمى رضا العميل وولائاختبار أثر م .3

  .(وغيرىا .... الزبائن ولاء عمى أثرهو  لمشركات الاجتماعية
 .الزبائن ولاءو  رضا عمى البيع بعد ما خدمة أثراختبار  .4
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 الملاحق

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .ستبانة الدراسة ا:  (1)ممحق

 

 .قائمة بأسماء الأساتذة الذين قاموا بتحكيم الإستبانة:  (2)ممحق

 

قبل عمداء الكميات عمى  الكتب الرسمية والموافقات عميها من: (3)ممحق

 .ستبانةتوزيع الا

 . الإحصائية  ممحق النتائج: (4)ممحق
 نتائج اختبار الفرضيات باستخدام برنامج (: 4/1)ممحقAMOS. 
  نتائج اختبار الثبات والصدق العاممي باستخدام برنامج (: 4/2)ممحقSPSS. 
 نتائج اختبار :( 4/3)ممحق رقم(LSD) لممقارنات البعدية. 

لممقارنات البعدية لمستوى الجودة بالنسبة لمعلامات  LSD))نتائج اختبار ( :أ/4/3)ممحق رقم  - أ
 .التجارية لأجهزة الموبايل

لممقارنات البعدية لمستوى الرضا بالنسبة لمعلامات  LSD))نتائج اختبار( : ب/4/3)ممحق رقم  - ب
 .التجارية لأجهزة الموبايل

عميل بالنسبة لممقارنات البعدية لمستوى ولاء ال LSD))نتائج اختبار( : ت/4/3)ممحق رقم  - ت
 .لمعلامات التجارية لأجهزة الموبايل
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 الذين قاموا بتحكيم الإستبانة الأفاضل قائمة بأسماء الأساتذة(  2)ممحق 

  

حيان ديب الدكتور   

 الدكتورة نريمان عمار 

البمخي الدكتور راتب   
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(3)ممحق   

.الكتب الرسمية والموافقات عميها من قبل عمداء الكميات عمى توزيع الإستبانة  
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(4)ممحق   

 النتائج الإحصائية
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(4/1)ممحق  

AMOS نتائج أختبار الفرضيات باستخدام برنامج ال 

 
Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   

Estimate S.E. C.R. P Label 

satisfaction <--- quality .512 .067 7.651 *** 
 

satisfaction <--- image .198 .052 3.831 *** 
 

satisfaction <--- pricefarness .165 .031 5.400 *** 
 

loyalty <--- quality .309 .057 5.455 *** 
 

loyalty <--- image .125 .041 3.093 .002 
 

loyalty <--- satisfaction .400 .055 7.319 *** 
 

loyalty <--- pricefarness .060 .024 2.494 .013 
 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

pricefarness <--> image .105 .032 3.291 *** 
 

quality <--> image .119 .020 5.963 *** 
 

quality <--> pricefarness .061 .022 2.755 .006 
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Minimization History (Default model) 

Iterati

on  

Negative 

eigenval

ues 

Conditi

on # 

Smallest 

eigenval

ue 

Diamet

er 
F 

NTri

es 
Ratio 

0 e 10 
 

-1.126 
9999.0

00 

7728.5

92 
0 

9999.0

00 

1 e 10 
 

-.180 2.872 
4354.5

29 
19 .332 

2 
e

* 
1 

 
-.083 2.172 

1814.6

70 
5 .750 

3 e 0 
135.07

5  
1.017 

1171.2

68 
5 .913 

4 e 0 58.358 
 

.807 
988.42

5 
2 .000 

5 e 0 85.748 
 

.625 
898.79

7 
1 1.167 

6 e 0 
180.77

2  
.359 

886.38

5 
1 1.136 

7 e 0 
271.99

8  
.160 

885.39

0 
1 1.092 

8 e 0 
300.53

9  
.032 

885.36

2 
1 1.026 

9 e 0 
311.59

9  
.001 

885.36

2 
1 1.001 

10 e 0 
311.59

3  
.000 

885.36

2 
1 1.000 

Model  Fit Summary  

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 64 885.362 314 .000 2.820 

Saturated model 378 .000 0 
  

Independence model 27 7995.809 351 .000 22.780 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .047 .894 .872 .743 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model .309 .280 .224 .260 
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Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .889 .876 .926 .916 .925 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .895 .796 .828 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 571.362 486.360 663.998 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 7644.809 7357.089 7938.903 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 1.519 .980 .834 1.139 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 13.715 13.113 12.619 13.617 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .056 .052 .060 .013 

Independence model .193 .190 .197 .000 

 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 1013.362 1019.820 1293.036 1357.036 
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Model AIC BCC BIC CAIC 

Saturated model 756.000 794.141 2407.823 2785.823 

Independence model 8049.809 8052.533 8167.796 8194.796 

 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 1.738 1.592 1.897 1.749 

Saturated model 1.297 1.297 1.297 1.362 

Independence model 13.808 13.314 14.312 13.812 

 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 235 248 

Independence model 29 31 
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(4/2)ممحق  

SPSS باستخدام برنامج ال  نتائج اختبار الثبات والصدق العاممي المقياس  

 الجودة المدركة -1

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 584 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 584 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.867 6 

 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

q3 20.5188 9.139 .715 .835 

q4 20.6336 9.210 .658 .845 

q5 20.6079 9.635 .675 .843 

q6 20.7620 8.875 .669 .844 

q7 20.6747 9.160 .640 .849 

q8 20.5959 9.751 .640 .849 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

24.7586 13.038 3.61077 6 
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 الصورة الذهنية  -2

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 584 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 584 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.726 3 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

q9 7.2209 3.342 .573 .614 

q10 6.9914 3.048 .594 .580 

q11 7.6918 3.078 .486 .722 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

10.9521 6.245 2.49894 3 
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 عدالة السعر  -3

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 584 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 584 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.907 4 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

q12 10.5411 7.892 .830 .866 

q13 10.4812 8.648 .805 .876 

q14 10.6062 8.236 .785 .882 

q15 10.5308 8.857 .748 .895 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

14.0531 14.500 3.80785 4 
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 الرضا  -4

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 584 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 584 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.790 3 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

q16 7.4966 2.786 .606 .744 

q17 7.7414 2.281 .695 .644 

q18 7.7312 2.619 .602 .747 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

11.4846 5.218 2.28421 3 
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 الولاء  -5

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 584 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 584 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.896 11 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

q19 34.6644 61.088 .579 .889 

q20 34.5702 56.122 .735 .879 

q21 35.1250 58.734 .521 .894 

q22 34.4024 60.279 .632 .886 

q23 34.4298 58.053 .750 .879 

q24 34.4024 58.193 .751 .879 

q25 34.7226 60.218 .604 .887 

q26 34.8322 59.066 .620 .887 

q27 34.6370 58.527 .655 .884 

q28 34.5856 61.379 .524 .892 

q29 34.3990 61.619 .533 .891 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

38.0771 71.118 8.43312 11 
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 المقياس ككل  -6

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 584 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 584 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.910 27 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

q19 95.9127 203.370 .543 .906 

q20 95.8185 195.099 .678 .903 

q21 96.3733 201.178 .448 .909 

q22 95.6507 200.979 .628 .905 

q23 95.6781 197.718 .714 .903 

q24 95.6507 198.217 .705 .903 

q25 95.9709 202.025 .562 .906 

q26 96.0805 201.144 .543 .906 

q27 95.8853 199.649 .592 .905 

q28 95.8339 203.408 .511 .907 

q29 95.6473 203.244 .539 .906 

q3 95.0856 207.382 .537 .907 

q4 95.2003 209.265 .430 .908 

q5 95.1747 210.083 .459 .908 

q6 95.3288 207.353 .475 .907 

q7 95.2414 209.099 .421 .908 

q8 95.1627 210.191 .451 .908 

q9 95.5942 209.356 .347 .910 

q10 95.3647 207.440 .382 .909 
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q11 96.0651 206.407 .378 .909 

q12 95.8134 205.195 .409 .909 

q13 95.7534 207.901 .372 .909 

q14 95.8784 206.762 .369 .910 

q15 95.8031 206.131 .428 .908 

q16 95.3373 205.119 .576 .906 

q17 95.5822 204.010 .543 .906 

q18 95.5719 205.240 .528 .907 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

99.3253 219.832 14.82674 27 

 

 

 لممقياس  أختبار الصدق العاممي 

Factor Analysis 
 

 

 

Communalities 

 Initial Extraction 

q3 1.000 .668 

q4 1.000 .594 

q5 1.000 .602 

q6 1.000 .612 

q7 1.000 .581 

q8 1.000 .569 

q9 1.000 .686 

q10 1.000 .705 

q11 1.000 .558 

q12 1.000 .819 

q13 1.000 .803 

q14 1.000 .777 

q15 1.000 .732 

q16 1.000 .615 

q17 1.000 .758 

q18 1.000 .684 
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q19 1.000 .473 

q20 1.000 .649 

q21 1.000 .404 

q22 1.000 .553 

q23 1.000 .691 

q24 1.000 .672 

q25 1.000 .491 

q26 1.000 .532 

q27 1.000 .565 

q28 1.000 .420 

q29 1.000 .379 

Extraction Method: Principal 

Component Analysis. 

 

Total Variance Explained 

Compon

ent Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 

% of 

Variance 

Cumulativ

e % Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulativ

e % 

 

1 8.541 31.632 31.632 8.541 31.632 31.632 5.309 19.662 19.662 

2 2.940 10.887 42.519 2.940 10.887 42.519 3.911 14.484 34.146 

3 2.240 8.295 50.814 2.240 8.295 50.814 3.198 11.846 45.992 

4 1.613 5.976 56.790 1.613 5.976 56.790 2.151 7.966 53.958 

5 1.259 4.662 61.451 1.259 4.662 61.451 2.023 7.493 61.451 

6 .979 3.627 65.078       

7 .844 3.127 68.205       

8 .720 2.667 70.872       

9 .653 2.420 73.292       

10 .614 2.274 75.566       

11 .605 2.239 77.805       

12 .565 2.092 79.897       

13 .529 1.961 81.858       

14 .506 1.874 83.732       

15 .485 1.795 85.527       

16 .442 1.635 87.162       

17 .433 1.605 88.768       

18 .398 1.474 90.242       

19 .386 1.429 91.671       

20 .350 1.298 92.969       



145 
 

 

 

Component Matrix
a
 

 
Component 

1 2 3 4 5 

q23 .779         

q24 .764         

q20 .738         

q22 .692         

q27 .645         

q16 .629       -.457- 

q3 .623         

q25 .612         

q29 .592         

q26 .590         

q18 .588       -.577- 

q19 .587         

q6 .555   .414     

q28 .555         

q5 .540   .410     

q8 .533   .405     

q4 .516   .424     

q21 .501         

q7 .498   .485     

q12   .764       

q13   .752       

q14   .734       

q15 .411 .697       

q9       .737   

q10 .411     .725   

q11 .411     .605   

q17 .600       -.629- 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

21 .341 1.264 94.232       

22 .338 1.250 95.483       

23 .303 1.121 96.603       

24 .290 1.073 97.677       

25 .249 .923 98.600       

26 .210 .779 99.378       

27 .168 .622 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Component Matrix
a
 

 
Component 

1 2 3 4 5 

q23 .779         

q24 .764         

q20 .738         

q22 .692         

q27 .645         

q16 .629       -.457- 

q3 .623         

q25 .612         

q29 .592         

q26 .590         

q18 .588       -.577- 

q19 .587         

q6 .555   .414     

q28 .555         

q5 .540   .410     

q8 .533   .405     

q4 .516   .424     

q21 .501         

q7 .498   .485     

q12   .764       

q13   .752       

q14   .734       

q15 .411 .697       

q9       .737   

q10 .411     .725   

q11 .411     .605   

q17 .600       -.629- 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 5 components extracted. 
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Rotated Component Matrix
a
 

 
Component 

1 2 3 4 5 

q24 .748         

q23 .732         

q20 .732         

q27 .720         

q26 .715         

q25 .654         

q21 .613         

q22 .600         

q19 .592         

q28 .569         

q29 .523         

q3   .760       

q5   .747       

q7   .745       

q4   .745       

q6   .745       

q8   .724       

q13     .888     

q12     .887     

q14     .871     

q15     .828     

q17       .799   

q18       .749   

q16       .645   

q9         .807 

q10         .806 

q11         .689 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 5 iterations. 
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Component Transformation Matrix 

Component 1 2 3 4 5 

dimension0 

1 .711 .492 .267 .349 .242 

2 .027 -.502- .863 .023 -.044- 

3 -.596- .685 .416 -.044- -.036- 

4 -.215- -.128- -.017- -.039- .967 

5 .303 .145 .102 -.935- .051 

Extraction Method: Principal Component Analysis.   

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.  
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 ( 4/3)ممحق رقم
 لممقارنات البعدية ( LSD)نتائج اختبار 

 (أ/4/3)ملحق رقم 

 للمقارنات البعدية لمستوى الجودة بالنسبة للعلامات التجارية لأجهزة الموبايل LSD))نتائج اختبار

 

 

 

 

Multiple Comparisons 

quailty 

LSD 

(I) العلامة (J) العلامة Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

77977. سامسونغ نوكيا
*
 .08975 .000 .6035 .9560 

 0658. -1941.- 333. 06616. -06416.- سوني اريكسون

 1040. -2729.- 379. 09594. -08447.- أخرى

-77977.- نوكيا سامسونغ
*
 .08975 .000 -.9560- -.6035- 

-84393.- سوني اريكسون
*
 .10426 .000 -1.0487- -.6391- 

-86423.- أخرى
*
 .12529 .000 -1.1103- -.6182- 

 1941. -0658.- 333. 06616. 06416. نوكيا سوني اريكسون

84393. سامسونغ
*
 .10426 .000 .6391 1.0487 

 1950. -2356.- 853. 10963. -02030.- أخرى

 2729. -1040.- 379. 09594. 08447. نوكيا أخرى

86423. سامسونغ
*
 .12529 .000 .6182 1.1103 

 2356. -1950.- 853. 10963. 02030. سوني اريكسون

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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 (ب/4/3)ملحق رقم 

 لمستوى الرضا بالنسبة للعلامات التجارية لأجهزة الموبايل للمقارنات البعدية LSD))نتائج اختبار

 

 

Multiple Comparisons 

satisfaction 

LSD 

(I) العلامة (J) العلامة Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

48167. سامسونغ نوكيا
*
 .11949 .000 .2470 .7164 

 2509. -0951.- 377. 08808. 07786. سوني اريكسون

 2405. -2612.- 935. 12773. -01036.- أخرى

-48167.- نوكيا سامسونغ
*
 .11949 .000 -.7164- -.2470- 

-40381.- سوني اريكسون
*
 .13881 .004 -.6765- -.1312- 

-49203.- أخرى
*
 .16681 .003 -.8196- -.1644- 

اريكسونسوني   0951. -2509.- 377. 08808. -07786.- نوكيا 

40381. سامسونغ
*
 .13881 .004 .1312 .6765 

 1985. -3749.- 546. 14596. -08821.- أخرى

 2612. -2405.- 935. 12773. 01036. نوكيا أخرى

49203. سامسونغ
*
 .16681 .003 .1644 .8196 

 3749. -1985.- 546. 14596. 08821. سوني اريكسون

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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 ( ت/4/3)ملحق رقم

 بالنسبة للعلامات التجارية لأجهزة الموبايلالعميل للمقارنات البعدية لمستوى ولاء  LSD))نتائج اختبار

 

 

 

Multiple Comparisons 

loyalty 

LSD 

(I) العلامة (J) العلامة Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

82985. سامسونغ نوكيا
*
 .11687 .000 .6003 1.0594 

 3228. -0156.- 075. 08615. 15361. سوني اريكسون

 3486. -1421.- 409. 12492. 10323. أخرى

-82985.- نوكيا سامسونغ
*
 .11687 .000 -1.0594- -.6003- 

-67625.- سوني اريكسون
*
 .13576 .000 -.9429- -.4096- 

-72662.- أخرى
*
 .16314 .000 -1.0470- -.4062- 

 0156. -3228.- 075. 08615. -15361.- نوكيا سوني اريكسون

67625. سامسونغ
*
 .13576 .000 .4096 .9429 

 2300. -3308.- 724. 14276. -05037.- أخرى

 1421. -3486.- 409. 12492. -10323.- نوكيا أخرى

72662. سامسونغ
*
 .16314 .000 .4062 1.0470 

 3308. -2300.- 724. 14276. 05037. سوني اريكسون

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 

 



ABSTRACT 

 

introduction 

Become a takeover on the market in accordance with the present time 

beset by many difficulties due to changes in the current business 

environment, the market has become at the mercy of customers do not 

sellers, which makes customer retention and ensure the continued success 

of organizations in the markets. 

And therefore must know what are the factors affecting customer 

satisfaction and then transforming it to a customer loyal to the company. 

The study was application of the brands mobile phones has also been 

collecting data from a sample of university students in  Damascus. 

 

Research hypothesis: 

• There is a positive significant effect of perceived quality on customer 

satisfaction for the brand. 

• There is a positive significant effect of the brand image on the customer 

satisfaction for the brand. 

• There is a positive significant effect of price fairness on customer 

satisfaction for the brand. 

• There is a positive significant effect on the perceived quality and 

customer loyalty for the brand. 

• There is a positive significant effect of the brand image on the loyalty of 

the customer for the brand. 

• There is a positive significant effect on the fairness of price and 

customer loyalty for the brand. 

• There is a positive significant effect of customer satisfaction for the 

brand and customer loyalty for the brand. 

 



 

 

The results of the research : 

 There is a positive effect between perceived quality and customer  

satisfaction . 

 There is a positive effect between brand image and customer  

satisfaction.  

 There is a positive effect between price fairness and customer  

satisfaction.  

 There is a positive effect between perceived quality and customer 

loyalty. 

 There is a positive effect between brand image and customer 

loyalty. 

 There is a positive effect between price fairness and customer 

loyalty. 

 There is a positive effect between customer satisfaction and 

customer loyalty. 

  

 

  

 

 

 

 




