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 شكر وعرفان
 

 وَالِدَيَّ وَأَنِ ٰ  رَبِّ أَوِزِعِنِي أَنِ أَشِكُرَ نِعِمَتَكَ الَّتِي أَنِعَمِتَ عَمَيَّ وَعَمَى "

"     صَالِحّا تَرِضَاهُ وَأَدِخِمِنِي بِرَحِمَتِكَ فِي عِبَادِكَ الصَّالِحِيَن  أَعِمَنَ

 [.19الآية ]سىرة النمن صدق الله العظيم 

الحمد لله والشكر أولا وأخيرا على فضله وكرمه وبركته 

. لولاه أدركنا شيئا كنا الذي وفقنا لهذا وما

ونصلي ونسلم على سيد الخلق أجمعين إمام المتقين 

وصاحب الرسالة الجليلة سيدنا 

محمد عليه أزكى الصلوات والتسليم وعلى أله وصحبه 

. أجمعين 

'' طارق بلحاج''نتقدم بالشكر الجزيل إلى الدكتور المشرف

قدمه لنا من اجل إنجاز هذا العمل والذي لم  على كل ما

يدخر جهدا في توجيهنا ومساعدتنا 

كم نتقدم بالشكر لكافة الأساتذة الكرام لمعهد العلوم 

. رـــالتسييالاقتصادية  والتجارية وعلوم 

 



 :ملخص الدراسة 

مؤسسات )لقد كان هدف هذه الدراسة هو معرفة المحددات التي تحكم ولاء الزبون لممؤسسات الخدمية 
 استبيان عمى 150، وكذا معرفة تأثير كل محدد ومن أجل تحقيق هذا الهدف قمنابتوزيع (الاتصال

 العينة الملائمة، وقد استطعنا تجميع وتفريغ باستخدام طريقة  مستخدمي الهاتف النقال في مدينة فرجيوة
غير مكتممة ولا يمكن الاستفادة   إستبانات8كانت   استبانة فيما12 استبيان حيث لم يتم استرجاع 130

منها، وبعد تحميل البيانات باستخدام الطرق الاحصائية المناسبة جاءت النتائج لتؤكد العلاقة الايجابية بين 
المحددات المفترضة في هذه الدراسة و هي جودة الخدمة، الرضا، صورة الشركة، تكاليف التحويل و بين 
الولاء، كما توصمنا الى أن هذه المحددات ليست عمى نفس الدرجة من التأثير حيث يعتبر الرضا و جودة 

 .الخدمة أهم هذه المحددات

Study Summary : 

The aim of this study is to know the determinants loyalty of customer for 
institutions of service control (contact institutions), as well as knowledge of the 
impact of each specific and in order to achieve this goal, we have distributed 
150 questionnaires to mobile phone users in the city Ferdjioua using the 
appropriate sample method, we were able to collect and dump 130 
questionnaire where not retrieve 12 questionnaire while the 8 questionnaires 
are incomplete and can not be utilized, and after analyzing the data using 
appropriate statistical methods. the results obtained confirm the positive 
relationship between the default settings which are : the quality of service, 
satisfaction, company image, transformation costs And for the loyalty, as we 
have reached that these determinants have not the same degree of influence, 
while the most important are the satisfaction and the quality of service. 
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  :ةــــمقدم 

 عمى تعظيم افي ظل التغيرات الاقتصادية الحاصمة لم يعد اىتمام المؤسسة الخدمية محصور          
نما الاىتمام بكيفية الاحتفاظ بالزبون واكتساب المكانة التي تسمح ليا بالبقاء والاستمرار في السوق  الربح وا 

في غضون الصراع والتنافس الجديد، حيث أصبح ولاء الزبون مميزا رئيسيا وأقوى سلاح تنافسي تسعى 
 التي تقدم الخدمة إلى امتلاكو، وشركات الاتصالات كغيرىا من المؤسسات الخدمية، لمؤسساتجميع ا

كما أنو خطوة نحو مواجية التحديات ىم مفتاح نجاحيا ى ولاءتعد زبائنيا من أصوليا الأكثر أىمية وتر
 .المختمفة

ومن ىنا وجب عمى المؤسسة إدراك قيمة الزبون ومحاولة بناء ولائو نحوىا وكسبو والمحافظة 
عميو قدر الإمكان لما لذلك من دور في تحقيق الأمان والاستقرار لممؤسسة الامر الذي يؤىميا نحو 

. الصمود داخل أسواقيا

ولموصول إلى ىذا الولاء، يجب عمى المؤسسة أن تركز كل جيودىا عمى بنائو من خلال تطوير 
نفسيا واستراتيجياتيا لمعرفة متطمبات وحاجات الزبائن وذلك من خلال تطوير جودة الخدمة المقدمة 

لمزبون الذي بدوره يكون لديو تصور عمى ىذه الخدمة، ومحاولة كسب رضاه وتوطيد العلاقة معو، فمن 
خلال تحسين وتطوير الجودة وتحقيق توقعات الزبائن ستتمكن المؤسسة من الوصول إلى غايتيا ألا وىي 

إرضاء زبائنيا، كما أنيا تعمل عمى بناء وترسيخ صورة إيجابية لممؤسسة وىذا لدعم استمرار الميزة 
. التنافسية لدييا وكبح زبائنيا عن التحويل إلى المؤسسات المنافسة

 :  الإشكالية1
 محددات ولاء الزبون لمؤسسات الاتصال بالجزائر؟   ما ىي

 : الأسئمة الفرعية 2
 ما ىو اتجاه زبون مؤسسات الاتصال بالجزائر نحو محددات الولاء؟  .1

 ؟ بالجزائر  ما مدى ولاء الزبون لمؤسسات الاتصال  .2

  ىل ىناك علاقة بين جودة الخدمة لمؤسسات الاتصال بالجزائر وولاء الزبائن؟ .3

  ىل ىناك علاقة بين رضا الزبون وولائو في مؤسسات الاتصال ؟ .4

  ىل ىناك علاقة بين صورة مؤسسة الاتصال وولاء الزبائن ليا؟ .5

  ىل ىناك علاقة بين تكاليف التحويل وولاء الزبون في مؤسسة الاتصال؟ .6

 ؟ (مؤسسات الاتصال) ما ىي أىم محددات ولاء الزبائن لممؤسسات الخدمية .7
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  : الفرضيات 3
:  وكإجابات مبدئية للأسئمة وضعنا مجموعة من الفرضيات كالآتي 

جودة الخدمة والرضا وصورة )لدى الزبون في مؤسسة الاتصالات اتجاه إيجابي نحو محددات الولاء . 1
 .(الشركة وتكاليف التحويل

 .بولاء معتبريتميز الزبون في مؤسسات الاتصالات . 2

 .ىناك علاقة ارتباط إيجابي بين جودة الخدمة المقدمة والولاء في مؤسسات الاتصال. 3

 .ىناك علاقة ارتباط إيجابي بين الرضا والولاء في مؤسسات الاتصال . 4

 .ىناك علاقة ارتباط إيجابي بين صورة الشركة والولاء في مؤسسات الاتصال. 5

. ىناك علاقة ارتباط إيجابي بين تكاليف التحويل والولاء في مؤسسات الاتصال . 6

 .جودة الخدمة والرضا ىما أىم محددين لمولاء في مؤسسات الاتصال. 7

:   أهمية الدراسة 4
: تتمثل أىمية الدراسة في الآتي 

 تقديم لممؤسسة الخدمية مدخل جديد لبناء وكسب ولاء الزبون. 

  الاىتمام المتزايد في المؤسسات الخدمية وخاصة في قطاع الاتصالات عمى فيم كيفية الوصول إلى
 .ولاء الزبائن

  معرفة مدى تأثير الجودة، الرضا، تكاليف التحويل وصورة الشركة عمى ولاء الزبون لمؤسسة
 .الاتصالات التي يتعامل معيا

:   أهداف الدراسة 5
: من خلال ىذه الدراسة، نسعى لتحقيق جممة من الأىداف نمخصيا فيما يمي 

 تقديم دراسة جديدة عن محددات ولاء الزبون في المؤسسة الخدمية. 

 محاولة توضيح أىم محددات الولاء. 
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:  الدراسات السابقة 6
أثر تكاليف ورضا الزبائن عمى ولائيم لخدمة الياتف النقال في " دراسة قام بيا بوبكر الوزان بعنوان   .1

، وىي عبارة عن مذكرة ماستر بكمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير بجامعة "مدينة ورقمة
 ،حيث ىدف من خلال ىذه الدراسة الى دراسة تأثير تكاليف التحول ورضا الزبائن 2016ورقمة، سنة 

عمى ولاء الزبائن في خدمة الياتف النقال إضافة إلى قياس تأثير الابعاد الفرعية لتكاليف التحول عمى 
 استبيان تم توزيعيم بصفة عشوائية وتوصل إلى أن ىناك تأثير ميم 159ولاء الزبائن وقد تم استخدام 

 لرضا الزبائن عمى ولائيم وأن تكاليف التحول ليا تأثير مباشر عمى الولاء

تأثير محددات جودة الخدمات في تحقيق رضا الزبون وىي عبارة " دراسة قام بيا إبراىيم طمل بعنوان  .2
، حيث 2013عن مذكرة ماستر بكمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير بجامعة ورقمة، سنة 

تيدف ىذه الدراسة إلى معرفة أثر محددات جودة الخدمات التي تقدميا مؤسسة موبيميس عمى رضا 
 استبيان عمى زبائن مؤسسة موبيميس لولاية ورقمة، حيث توصل إلى أن ىناك 45الزبائن وقد تم توزيع 

 .علاقة بين محددات جودة الخدمات ورضا زبائن مؤسسة موبيميس

العوامل المحددة لرضا وولاء الزبون اتجاه خدمات الاتصال وىي "دراسة قام بيا إبراىيم محده بعنوان   .3
 حيث 2014عبارة عن مذكرة ماستر بكمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير بجامعة ورقمة، سنة 

تيدف ىذه الدراسة إلى التأكيد عمى أىمية تحقيق رضا الزبائن وكسب ولائيم من خلال عدة عوامل 
اقتصادية، اجتماعية ونفسية ولمعالجة ىذا الموضوع تم الاستناد عمى المنيج الوصفي ،حيث تم الاستعانة 

 منو وتوصل إلى أن أىم العوامل المؤثرة في رضا 150بدراسة ميدانية باستعمال الاستبيان حيث تم توزيع 
 .وولاء الزبون اتجاه خدمات الاتصال ىي الأسرة والأصدقاء

وعمى خلاف الدراسات السابقة، الدراسة التي قمنا بيا كان ىدفيا ىو معرفة المحددات التي 
وكذا معرفة تأثير كل محدد، حيث قمنا باختيار  (مؤسسات الاتصال)تحكم ولاء الزبون لممؤسسات الخدمية

استبيان عمى مستخدمي الياتف النقال في مدينة فرجيوة وبعد التحميل 150العينة الملائمة،و تم توزيع 
توصمنا الى أن ىناك علاقة ايجابية بين المحددات المفترضة في ىذه الدراسة وبين الولاء و ىذه 

 .المحددات ليس ليا نفس عميو الدرجة من التأثير
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:  الحدود المكانية والزمنية لدراسة 7 
 أفريل 02 مارس إلى  12أجريت الدراسة في مدينة فرجيوة ولاية ميمة في الفترة الممتدة بين 

وكان في ىذه الفترة توزيع الاستبيان وجمعو وتم تحميل الاستبيان في النصف الأخير من أفريل واستيدفنا 
موبيميس، 'الياتف النقال الثلاث  أي زبائن خدمةفي الدراسة مستعممي الياتف النقال في مدينة فرجيوة 

 وتمثل العينة كل مستعممي الياتف النقال، حيث لجأنا إلى اختيار عينة ملائمة من ىذا ،(جيزي، أوريدو
. المجتمع لمدراسة

 :  منهج الدراسة والأدوات المستخدمة 8
لدراسة ىذا الموضوع تم استخدام المنيج الوصفي التحميمي نظرا لطبيعة البحث الذي يتطمب 
إبراز وتحميل مجموعة من العلاقات و الترابط بين المفاىيم الأساسية في الدراسة مثل معالم ولاء الزبون 

ومحدداتو وتحميل الاستبيان، الأدوات المستخدمة في الدراسة حسب تقسيم البحث في الجزء النظري اعتمد 
عمى الأدوات الثانوية مثل الكتب والمذكرات اما الجزء التطبيقي اعتمدنا عمى استعمال الاستبيان وتوزيعو 

.   IBM spss statistics 20عمى الزبائن وتحميل بياناتو من خلال الاستعانة ببرامج

هيكل البحث         9
 مقدمة 1

 الاطار النظري لدراسة 2

 المنيجية  3

 تحميل البيانات  4

 مناقشة النتائج  5

 الخاتمة 6
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 : بناء ولاء الزبائن محور جيود المؤسسات الخدمية . 1
لدى جميع المؤسسات لما لو من دور كبير في نجاحيا، بل أصبح ىام  أصبح الولاء موضوع

يعد ركنا أساسيا والمفتاح لتحقيق الأىداف والنمو والتفوق ونظرا لمتغيرات المستمرة في سموك المستيمكين، 
فإن كسب ولائيم من القضايا الصعبة جدا مما أدى بالكثير من الباحثين للاىتمام بو ودراستو لمكشف عن 

 .الوسائل والطرق والسبل لبنائو والمحافظة عميو

  :مفاىيم أساسية متعمقة بولاء الزبون  : 1.1
 الإنسانية قبل تيعتبر مصطمح الولاء مصطمحا قديما، وقد استعمل في مجالات العلاقا

استعمالو في مجال التسويق ليعبر عن العلاقات بين الزبائن والمؤسسات ولقد تعددت الأبحاث والدراسات 
في محاولة ضبط مفيوم سموك الولاء الذي يبديو الزبون اتجاه المؤسسة وىو ما نممسو من خلال التعريف 

 .المتعددة المعطاة لو

  :تعريف الولاء . 1.1 .1

يتضمن الولاء مجموعة مختمفة من الأفكار والتي تقبل جميعيا فكرة أن الولاء ىو عممية 
الاحتفاظ بالزبائن لأطول فترة ممكنة كما أن سموك ولاء الزبون يرتبط عامة بتكرار الشراء لنفس العلامة 
 : التجارية أو المنتج وقد تعددت الأبحاث والدراسات لمحاولة ضبط مفيوم الولاء وتحديد تعاريفو، من بينيا 

  يعرف Oliver التزام عميق إعادة شراء منتج أو خدمة في المستقبل ميما كانت المؤثرات " الولاء أنو
، 2009ينشوري، )نقلا عن  "الخارجية المحيطة والجيود التسويقية التي تسعى لمحاولة تغيير قرار الشراء

  .(47ص 

  يعرف Brown توقع شراء علامة ما في غالب الأحيان انطلاقا من خبرة إيجابية " ولاء الزبون أنو
  (.52، ص 2014خموط، )نقلا عن  " سابقة

  يرى Kotler التزام عميق بالشراء من جديد وتسعى المؤسسة لتقوية العوامل المناسبة : " أن الولاء ىو
ظاىير، ) نقلا عن" والجيود التسويقية القادرة عمى استثارة التغيير الإيجابي في السموك الشرائي

 (.79،ص 2015

من التعاريف السابقة نستخمص أن الولاء عبارة عن سموك الزبون في تكرار شراء نفس المنتوج 
الخدمة أو نفس العلامة، أي أنو يعطي الأفضمية في تعاملاتو لعلامة تجارية معينة أو منتج معين  أو

 .دون التعامل مع المنافسين رغم المحاولات والجيود التسويقية لممنافسين لتغيير قراره
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ففي البداية يكون الزبون . (بائع/ زبون)ويظير سموك الولاء جميا من خلال دراسة العلاقة 
محتملا، يمكن أن يقوم بعممية الشراء ويمكن ان لا يقوم بيا، والمؤسسة تحاول تشجيع ىذا الزبون عمى 
القيام بأول عممية شراء ليصبح زبونا جديدا، ويتواصل تشجيعيا لو ليعيد الشراء عدة مرات فيصبح لا 

نما يقوم أيضا بعممية إشيار لممؤسسة عن طريق نشر تجاربو الإيجابية، فيو بذلك يحث  يشتري فحسب، وا 
 .الأفراد من حولو عمى الشراء كذلك

والولاء ليس عبارة عن عممية تكرار الشراء أو نية إعادة الشراء فحسب بل ىو مجموعة من 
العواطف القوية التي تنشأ بين الزبون والمؤسسة، وىو إجابة سموكية غير عشوائية لوحدة القرار خلال فترة 

زمنية معينة والتي تتعمق باختبار علامة أو أكثر من بين مجموعة من العلامات المتنافسة وفقا لعممية 
 .نفسية لمتقييم واتخاذ القرار

لعلامة معينة بسبب التعود أو بسبب  (شراء منظم)ىذا التعريف يركز عمى سموك تكرار الشراء 
 .أن ىذه العلامة ىي المتاحة في منافذ التوزيع، معتمدا في ذلك عمى معايير اختيار محددة

  :أىمية الولاء . 2.1.1

يمكننا القول أن الولاء ينشأ من كلا الطرفين، الزبائن والمنظمات، ففي جانب المنظمات يتمثل 
في قدرتيا عمى فيم حاجات ورغبات الزبائن وما يجول في خاطرىم من توقعات وتطمعات عن المنظمة، 
وىذا من شأنو أن يعزز العلاقة التبادلية ما بين المنظمة وزبائنيا، أما من جانب الزبائن فإنو يتمثل في 
قدرتيم عمى الإدراك والتمييز بين ما تقدمو ليم ىذه المنظمات من منتجات أو خدمات ومحاولة الوصول 
إلى إيمان جاد ببناء علاقات راسخة مع منظمات دون الأخرى لما تتمتع بو ىذه المنظمات ببعض المزايا 

 (.53، ص 2009ينشوري، )مثل الجودة أو السعر أو المعاممة الحسنة 

وكذلك فإن الاحتفاظ بالزبائن عن طريق إسعادىم ونيل إعجابيم يسمح لممنظمة باقتناص فرص 
عديدة كتخفيض التكاليف الناتجة من الجذب التي تستخدميا المنظمة مع الزبائن المرتقبين، وفرصا أخرى 
 تجتمع كميا لتصل بالمنظمة إلى التميز والتربع عمى مركز تنافسي معتبر، وحتى تحقيق الريادة في سوقيا

، و بما أن الزبون الوفي يقوم بنقل انطباعاتو الإيجابية عن المؤسسة إلى (77، ص 2006يخمف، )
الأشخاص من حولو فيو يقوم بالإشيار عن طريق الكممة المنطوقة فيو يعتبر قناة اتصال ترويجية 

 (81- 80، ص 2015ظاىير، )مجانية لممؤسسة بالإضافة إلى ما سبق تظير أىمية الولاء أيضا في  
   يفرض الولاء التموقع لممنتج سواء في السوق بين الخدمات : الولاء يتعدى تموقع المنتج في السوق

والمنتجات أو في أذىان الزبائن، فالعلامات القوية نجد ليا تموقعا في السوق لأن الموزعون يدركون أن 
 .الزبائن يريدون ىذه العلامة وولائيم ليا يدفعيم إلى طمبيا وشرائيا
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  إذا كان لدى المؤسسة قاعدة جيدة من الزبائن الأوفياء، فمن السيل :  الولاء يسمح بجذب زبائن جدد
جدا جذب زبائن جدد،خاصة عندما يكون شراء المنتج فيو مخاطرة،  فالاستعمال الدائم من طرف 

مجموعة من الزبائن لعلامة معينة يكون رسالة ضمان لمزبائن المحتممين، سواء عن غير قصد أو عن 
 .قصد عن طريق نشر الأفكار الإيجابية عن المؤسسة

   إذ قام منافس بإطلاق منتوج أحسن فامتلاك : الولاء يمنح الوقت والسيولة في الاستجابة لممنافسة
قاعدة من الزبائن الأوفياء يمنح لممؤسسة الوقت للاستجابة لأن الزبون الوفي راضي فيو لا يبحث عن 

 .التجديد في كل الأحوال

  :أنواع الولاء ومستوياتو : 2.1
  :أنواع الولاء  1.2.1

تتعدد أنواع الولاء لمعلامة أو لمخدمة أو المنتج باختلاف المداخل المفسرة لمولاء، كما أن 
 :مستويات الولاء تتباين في النوع نفسو، ويمكننا التمييز بين الأنواع التالية في الولاء

   الولاء المطمق والولاء النسبي : 

يعتبر تحقيق الولاء المطمق لمعلامة ىدفا يسعى إليو المسوقون، ولكن تحقيقو الفعمي يبقى حالة 
نادرة، وىو ما دفع المسوقون إلى التفكير في تصور آخر لمولاء، والمتمثل في أن الزبون ىو الذي تكون 
نما  أغمب تعاملاتو مع المؤسسة، وعميو أصبح اليدف التسويقي ليس الحصول عمى الزبون بولاء تام، وا 
البحث عن زيادة مستوى الولاء باستمرار، وىو ما نجده في حالة المنتجات واسعة الاستيلاك، إذ يستحيل 

 (.106، ص 2009ديممي، )وجود الولاء المطمق لمعلامة أو لمخدمة أو المنتج 
 فإن الولاء المطمق يتمثل في الشراء الحصري Richard ladwein(2003:   350)وحسب 

، بينما الولاء النسبي فقد يكون مقسما وىذا عن (…AAAA)لعلامة واحدة وتكون عبارة عن شراء متكرر 
، والولاء غير مستقر والذي يشير إلى تغير الموقف (…ABABAB)طريق التنوع بين العلامات بالتناوب 

 (.106،ص2009ديممي،)نقلا عن (…AAB AAABB)بشكل غير متتابع 

   الولاء الذاتي والولاء الموضعي : 

 :بين أربعة  أنواع لمولاء، نوضحيا من خلال الجدول التالي  (Dick ، Basu)ميز 
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 (Dick ، Basu)أنواع الولاء حسب ( : 01)جدول رقم 

 

 

 

   
                                  

 (107، ص 2009ديممي، ): المصدر 

فوجود الولاء الحقيقي يعبر عمى أن سموك تكرار الشراء يكون من خلال وجود تعمق وموقف 
إيجابي من الزبون اتجاه المؤسسة، أما الولاء الذاتي فيو يعبر عن وجود تعمق حقيقي بالعلامة والمؤسسة 
دون أن يبرز في شكل سموك، ويعتبر ىذا النوع جد ميم حيث أن الزبون يكون أكثر مقاومة لمتغيرات التي 

 .ومحاولة الحفاظ عميو عند زبائنيا قد تحدث في المحيط، ما يفسر سعي المؤسسة لبنائو

في حين أن الولاء الموضوعي يشير إلى أن الزبون يعتبر وفيا لمعلامة من خلال قيامو بسموك 
تكرار الشراء دون أن يكون لو موقف اتجاه المؤسسة، وىو نتيجة لمعوامل الخارجية، والتي يستحيل معيا 

أن يكون الزبون غير وفي لمعلامة، نتيجة التعود أو ارتفاع تكمفة تغيير العلامة، أو عدم وجود بدائل 
أخرى مثلا، ويمكن ليذا الولاء أن يزول عندما يتعاظم عدم رضا الزبون أو عند وجود عروض أخرى اـكثر 

 .جاذبية لدى المنافسين

  الولاء السمبي والولاء الإيجابي    : 

الولاء السمبي ىو الولاء الذي يلاحظ في سموكيات ولا يستند عمى المواقف بل ىو نتيجة لعوامل 
: خارجية تجبر الزبون عمى إظيار سموك الولاء، ويكون الولاء السمبي نتيجة لعدة أعمال وأسباب منيا 

، التخوف من خطر كامن، الولاء الإجباري، إن الولاء السمبي (البحث عن حل مقبول أو معياري)الكسل 
ضعيف ومن الخطر عمى أي علامة الاعتماد عميو لأنو من الممكن أن يزول بين يوم وأخر بمجرد زوال 

 .مسبباتو

والولاء الإيجابي عكس الولاء السمبي فيو الولاء الناتج عن اقتناع وتعمق وتفضيل حقيقيين اتجاه 
علامة أو منتج، وىو أكثر قوة وأطول مدة من الولاء السمبي لأنو قادر عمى مقاومة التغيرات السمبية في 

ظاىير، )المحيط الخارجي، فيذا النوع من الولاء ىو الذي يجب أن تسعى المؤسسات لتحقيقو لدى زبائنيا 
 (.82، ص 2015

 قــوي

 ضعيف

 

 مرتفع

 ولاء حقيقي

 موضوعي ولاء

موضوعيي 
موضوعي 
موضوعي 
 موضوعي

 

 منخفض

 ولاء ذاتي

 ولاء عدم وجود

 تكرار الشراء 
 الموقف
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  الولاء سموك موقفي ومناسباتي  : 

يعتبر الولاء سموكيا فقط إذا تكرر سموك الشراء اعتمادا عمى عدد من متغيرات العشوائية، ولكنو 
غير )اتخاذ القرار أما الولاء الموقفي فيو استجابة مقصودة  يتجاىل العمميات العاطفية التي تؤثر عمى

بسموك شرائي عبر الزمن من طرف وحدات اتخاذ القرار اتجاه علامة أو عدة علامات منافسة،  (عشوائية
، أما الولاء المناسباتي فيو الميل (...تقييم البدائل واتخاذ القرار)من خلال عدة عمميات نفسية وذىنية 

 لاختيار علامة ما حسب حالة ما أو في وضعية ما، ويختفي ىذا الولاء بمجرد زوال الحالة أو الوضعية
 (.22ص  ،2015ظاىير، )

  :مستويات الولاء في المؤسسات الخدمية 2.2.1

        أصبحت المؤسسات اليوم تنظر إلى الولاء عمى أنو ىدف استراتيجي يتعين عمييا تحقيقو وفي 
سبيل ذلك تعتمد المؤسسة عمى تقسيم الولاء إلى مستويات وىذا ما يساعد عمى بناء ىذا الولاء ولا 

تتوقف المؤسسات عند ىذا الحد، بل يتوجب عمى المؤسسة في مراحل لاحقة معرفة محددات ىذا الولاء 
  .وقياسيا

 :ىي  (9، ص2014محده، ) يقسم الولاء إلى ثلاثة مستويات و
  الولاء القوي : 

وىذا يمثل الغاية المثالية لعممية الولاء حيث يصمم الزبون عمى شراء خدمة معينة دون غيرىا من      
الخدمات الأخرى المتاحة، وىذا الولاء تسعى الكثير من المؤسسات لموصول إليو والحفاظ عميو لكي تحمي 
نفسيا من ىجوم المنافسين، ولكن ىذا يحتاج إلى جيد ووقت ودراسة والميم أن يتعرف رجل التسويق عمى 

 .ىدف الزبون ومعرفة ميولو وتوصل إلى اختيار المثيرات التي تشجع عمى الشراء
  الولاء المتوسط : 

        يحدث ىذا النوع من الولاء عندما نجد أن المستيمك يقسم الشراء بين علامتين أو أكثر، وقد 
 :يحدث التحول في ولاء الزبون لعدة أسباب ومنيا ما يمي 

 .نفاد العلامة المفضمة لديو أو الخدمة المفضمة لديو -

قد تشكل الإعلانات المتكررة ضغطا عمى المستيمك مما يؤدي بو إلى الاستجابة وبالتالي قد يتغير  -
 . ولاءه لمخدمة التي تعود عمى استيلاكيا في السابق

 .ظيور خدمة جديدة تمتاز بخصائص ومميزات تشبع حاجاتو -

 .عندما تكون تكمفة التحول إلى علامة جديدة أو إلى الخدمة الجديدة قد تتناسب مع العائد -
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  الولاء الضعيف : 

         يظير الولاء الضعيف أو عدم الولاء عندما يقوم الزبون بشراء خدمة معينة في كل مرة وقد يرجع 
 : ذلك لعدة أسباب مثل 

 .ةالشراء في أوقات التخفيضات الترويجي -

 .عرض نقطة البيع القريبة من الزبون لنفس الخدمة -

الميل الطبيعي لمتغير بحيث نجد أن الزبون غالبا ما يرغب في الخدمات أخرى حتى لا يتولد لديو نوع  -
 .من الممل تجاىيا

قد تظير معمومات جديدة عن نفس الخدمة بأن فييا مواد ضارة أو مغشوشة مما يؤدي إلى انخفاض  -
 (.143، ص 2003بن عيسى،  )الولاء تجاىيا 

 .عدم الشعور بالإشباع من استخدام العلامة الحالية -

 .الاىتمام بسعر السمعة عمى حساب الولاء ليا -

        إلا أنو ىناك مجموعة من الأسباب الكامنة وراء الولاء الضعيف كشدة المنافسة والتطور 
 (.141، ص 2004عبدات، )التكنولوجي السريع في مجالات السمعية والخدمية 

 : ر بناء إستراتجية الولاء وقياسومسا 3.1 
نظرا لأىمية ولاء الزبائن بالنسبة لممؤسسة فيي تسعى لمحفاظ عميو لأطول مدة ممكنة، باستعمال      

عدة وسائل وبرامج تدخل ضمن بناء إستراتيجية الولاء، وذلك بيدف قياس مستوى الولاء لدى زبائنيا، 
 .وىذا ما سنتطرق إليو

  :بناء إستراتيجية الولاء وأنواعيا 1.3.1

        المسار الاستراتيجي ىو مجموعة المراحل المتتابعة والمرتبطة فيما بينيا، والتي تضعيا المؤسسة 
باستخدام كل الوسائل المتاحة لدييا فنية، مادية، مالية وبشرية محل التنفيذ بغرض التعامل مع أفضل 

 .الزبائن لممحافظة عمييم، ويجب أن يتم إتباع ىذا المسار بطريقة وأسموب منيجي وموضوعي
 :  المسار الاستراتيجي.1.1.1.3

- ، ص2009 ديممي،) ويتضمن المسار الاستراتيجي لبناء الولاء خمسة مراحل أساسية ىي 
 (116-115ص 
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  مرحمة التعرف : 

        تتضمن ىذه المرحمة معرفة المؤسسة لزبائنيا ومنافسييا وتقنياتيا التي يمكن الاعتماد عمييا في 
 : بناء الولاء، أي ىنا تقوم المؤسسة بثلاثة أنواع من المراجعة 

 .الخ...معرفة حاجاتيم ورغباتيم : الزبائن  مرحمة محفظة -

 .مكونات عرض المنافسين، طريقتيم المعتمدة في الاتصال: مراجعة المنافسين  -

 .إمكانية المؤسسة المعتمدة في بناء الولاء: مراجعة التقنيات  -

 .وتقوم المؤسسة بناءا عمى ذلك بتحديد الزبائن المستيدفين بإستراتيجية الولاء
  مرحمة التكييف  : 

مكانياتيا وتحدد القطاع المستيدف فإنيا تقوم في ىذه           بعد قيام المؤسسة بمعرفة محيطيا وا 
المرحمة بتكييف تقنياتيا مع القطاع المستيدف لكسب ولائو، ويتعين عمى المؤسسة أن تعمل قدر 

 .المستطاع عمى تمييز عروضيا عن عروض المنافسين، وان تقنعو بالبقاء وفيا ليا

  مرحمة تقديم الامتياز  : 

        ويعتبر أساس مسار بناء الولاء، وىنا تقوم المؤسسة بتطبيق تقنية الولاء المحدد في المرحمة 
 .السابقة، حيث يتم تقديم المزايا لمزبون بطريقة تجعمو يفكر في البقاء وفيا لممؤسسة

  مرحمة المراقبة والتقييم : 

تتعمق ىذه المرحمة بتقييم ومراقبة فعاليات التقنيات المستخدمة، وتسمح ىذه المرحمة كذلك بقياس 
 .عوائد الاستثمارات التي وضعتيا المؤسسة لكسب ولاء الزبون

  مرحمة التطوير : 

تقوم المؤسسة ىنا بتطوير إستراتيجية الولاء في حد ذاتيا وىذا بيدف جعميا تقدم دعما حقيقيا 
لتحقيق المزايا التنافسية لممؤسسة، ولقد أصبحت ىذه الخطوة ميمة جدا لكون الزبون أصبح بحاجة إلى 

 .التجديد والتنويع في أدوات كسب الولاء

إذن فتصميم  استراتيجية الولاء ووضعيا حيز التنفيذ يتطمب تتبع ىذه المراحل، غير أننا نجد 
في الواقع العممي أن التركيز يكون فقط عمى مرحمة تقديم المزايا لمزبون، وذلك بيدف تحقيق نتائج سريعة 

 .وعمى المدى القصير
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  :أنواع استراتيجيات الولاء 2.1.3.1
   (89، ص 2015ظاىير، ) ىناك عدة استراتيجيات لمولاء نذكر منيا

  إستراتيجية منتجات الولاء  : 

 : تتركز ىذه الإستراتيجية عمى الخطوات التالية 

متابعة الزبون خلال دورة حياتو من إطلاق المنتج إلى غاية تدىوره، والعمل عمى تمبية حاجاتو بتقديم  -
بيدف خمق علاقة طويمة  متكيفة مع مختمف متطمباتو والتقسيمات التي يجرييا وتتناسب مع سنو منتجات

 . المدى مع الزبون

  .تنمية وتطوير منتجات الولاء بيدف إرضاء حاجات ورغبات الزبائن المختمفة والمتطورة -

  إستراتيجية الزبون السفير : 

        عندما يتحول أفضل الزبائن إلى قوة بيعية نشيطة ومحفزة يؤدي ذلك إلى زيادة الثقة لدى الزبائن 
المحتممين الذين يبحثون عن إجابة لتساؤلاتيم حول المنتج أو العلامة حيث يمكن لمزبون السفير أن يقنع 

 .زبون محتمل أن يتعامل مع المؤسسة أو العلامة ويكافئ من قبل المؤسسة

  إستراتيجية ضد التخمي: 

        يتم الاعتماد عمى الإستراتيجية الدفاعية في حالة الانتقال من محيط مستقر إلى أكثر تنافسية 
 .خاصة مع انفتاح السوق، فالمؤسسة تواجو خطر فقدان زبائنيا بدافع التغيير

  إستراتيجية بناء الولاء بالأحداث: 

 في 1998 في معرض الدولي لمسيارات سنة" Général Motors"         مثل ما قامت بو مؤسسة
 .4x4 مالك لمجيل الأول 14000 التي تم عرضيا مقابل "4x4opel"فرنسا مع إطلاق الجيل الثاني

ساعة ولدى كل وكلائيا 24/24قدمت دعوى عامة لكل زبائنيا لمتوجو نحو أبوابيا المفتوحة 
لتجربة السيارة الجديدة، وذلك عمى أساس مسابقة تم إجرائيا، الفائز يمكنو تجربة السيارة لمدة ثمانية أيام 

 . وقد نتج عن ىذه العممية مستوى من الولاء لدى بعض الزبائن الذين بادروا بشراء السيارة الجديدة

  إستراتيجية بناء الولاء بالخدمات: 

تطورت ىذه الإستراتيجية بشكل واسع في مجال الخدمات المصرفية والتأمين وتتطمب ىذه العممية         
تحسين خدمات إضافية تكون متناسقة مع رسالة المؤسسة، مثل ما تقدمو بعض الشركات كالحجز في 

 .الفنادق، توفير النقل من المطار إلى الفندق
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  إستراتيجية الولاء المتعدي: 

        سميت ىذه الإستراتيجية بالولاء المتعدي لأنيا لا تستيدف ولاء الزبون النيائي مباشرة بل 
 :بالاعتماد عمى وسائط، وتنقسم إلى قسمين 

تسعى المؤسسة لخمق حواجز لمنع الزبون من التخمي عن المؤسسة والعلامة : خمق حواجز الخروج  -
وتتمثل في خمق تكمفة التغيير، وتركز فكرة خمق تكاليف التغيير عمى تقديم حل لمشاكل الزبون، حلا 

 .يتميز في العلامة أو في مجموعة الخدمات التي تقدميا المؤسسة

تستيدف ىذه الإستراتيجية بالدرجة الأولى شبكة التوزيع من : خمق ولاء القوة البيعية لبقاء ولاء الزبون  -
أجل زيادة مبيعات العلامة في نقطة البيع والحصول عمى المواقع في رفوف المحل التجاري وبشكل 

 .جذاب، حيث يقدم لمبائعين نفس نظام النقاط والمكافآت الذي يقدم لمزبون النيائي

  إستراتيجية بناء الولاء بتعاون علامتين: 

يعنى اشتراك علامتين غير متنافستين في تقديم منتجات تستيدف نفس القطاع السوقي في نفس          
المجموعة، تشكل بديلا ميما شرط أن التكامل مستغل تماما، بحيث يحصل الزبون عمى مكافئتو بولائو 

 .لمعلامة الأولى أو بولائو لمعلامة الثانية

وجود تكامل كبير بين العلامتين يؤدي دور فعال في نجاح مثل ىذه الإستراتيجية، مثل التكامل 
 .بين خدمات شركة الطيران وشركة سيارة الأجرة

  : قياس ولاء الزبائن 2.3.1

يعد قياس الولاء عملا صعبا، حيث تكمن صعوبة قياسو في طبيعة الولاء في حد ذاتو، كغيره          
من مقياس الاتجاىات التي ترتبط بطبيعة النفس البشرية التي يصعب وضع قياس أو نموذج محدد ليا إلا 

 . أننا حاولنا جمع آراء بعض الكتاب حول طرق قياس الولاء
  :قياس ولاء الزبون 1.2.3.1

تكرار وحجم الشراء لمنتجات وخدمات المؤسسة من أكثر العوامل استعمالا في قياس ولاء 
الزبون، وبسبب ارتباط الولاء بالسموك الإنساني المتميز بالتعقيد وعدم الاستقرار فإنو يصعب قياسو كما 

، ويقاس الولاء من (إلا في حالة اعتباره سموكا بتكرار الشراء)يصعب قياس مقدماتو كالثقة والرضا والالتزام
 (.97-96، ص 2015ظاىير، )جوانب مختمفة  
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   الاحتفاظ بالزبائن : 

يستعمل ىذا القياس أكثر في دراسات رضا الزبائن ويقيس معدل الاحتفاظ بالزبائن في فترة 
معينة، حيث يقاس عدد الزبائن في فترة معينة ويقاس عددىم مرة أخرى بعد فترة زمنية تحددىا المؤسسة 

 .ثم يتم حساب معدل الاحتفاظ

   الحصة النقدية: 

 لتحديد متوسط حساب الزبون وتتبع تطوره خلال فترة معينة اتعتمد المؤسسة عمى دفتر حساباتو
إلا أن ذلك صعب بالنسبة لجميع الزبائن خاصة في مجال المنتجات ذات الاستيلاك الواسع إلا أن تزايد 

 .متوسط حساب الزبون لا يعبر بالضرورة عن ولائو
   موقع العلامة في ذىن الزبون مقارنة بالعلامة المنافسة  : 

حيث يقارن زبون المؤسسة ،منتجاتيا، علاماتيا أو مقدم الخدمة فييا، بالمؤسسات المنافسة أو 
بالبدائل الأخرى لممنافسين، ونتائج ىذا القياس تعطينا تصورا لنتائج القياس التالي وىو مستوى تقبل الزبون 

 .لبدائل المنافسين
  مستوى تقبل الزبون لمبدائل : 

ييدف ىذا القياس لمعرفة مستوى تعمق الزبون بالمؤسسة في ظل العوامل التي تبرز تخميو عنيا 
وذلك بتحديد المنافسين لممؤسسة في نفس القطاع والذين يعرفيم الزبون ويمكن أن يكون قد تعامل معيم 
وكمما كانت الإجابة تدل عمى المعرفة الجيدة بيم كمما زادت الثقة في المقياس وكمما زاد احتمال تقبل 

الزبون لبدائل المنافسين، أما العوامل التي تبرر عدم تخميو عن المؤسسة ىي عوائق التحول والتي يمكن 
 .أن تكون سببا في الاحتفاظ بو بدل الولاء الحقيقي

   مستوى الثقة : 

أي مستوى ثقة الزبون في المؤسسة في خدماتيا، علاماتيا، منتجاتيا او حتى مقدم الخدمة 
الزبون فرد  )فييا، يعتمد عمى القياسات السابقة في مجالات الاستيلاك والتوزيع الكبيرين أكثر من غيرىا

 .(في غالب الأحيان
  : متغيرات ولاء الزبون 2.2.3.1

أن العلاقة بين المؤسسة والزبون تتحدد بمتغيرات  (207، ص2006)ترى جييان عبد المنعم
 .متنوعة

 .من حيث تعقد إجراءات التعامل وسرعتيا: محددات العلاقة حسب السوق والخدمات المتبادلة  -
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 .ىيكل العلاقة أي مدى وجود أو عدم وجود روابط قانونية تمزم باستمرار العلاقة -

كتبادل المعمومات، وأسموب التعامل ،العلاقة الشخصية، : سموكيات العلاقة بين الزبون والمؤسسة  -
 .تكرار الاتصالات وتقبل التغيرات

وبالنسبة لمتغيرات ولاء الزبون فتغير كل من الثقة، الرضا والالتزام متغيرات ميمة في تكوين الولاء  -
 .وتختمف ىذه المتغيرات عندما تكون اتجاه أداء المؤسسة او اتجاه أداء مقدم الخدمة

  و في الاخير نخمص الى ان رضا الزبون يعتبر من العوامل التي تسعى إلييا المؤسسات، فيو يعتبر  
تمييد لمولاء، فاستمرار المؤسسة في السوق يتوقف عمى تمكنيا من تقديم الخدمة بالمستوى الذي يتفق أو 

 .بتفوق عمى توقعات الزبون، لأن الحكم النيائي لتقييم مستويات الخدمة مرىون بالزبون

فالولاء ىو الاحتفاظ بالزبون لأطول فترة ممكنة، وىو يعبر عن ثقة وارتباط وثيق بين الزبون 
باستمرار التعامل معيا وعدم التوجو نحو  (سموكي وعاطفي )والمنتوج أو الخدمة أو العلامة وىو التزام

 اليادفة لذلك، وقد أصبح الولاء سبب رئسي لضمان نمو المؤسسات ةالمنافسين رغم المحاولات التسويقي
 والمفتاح لتحقيق الأىداف، كما أنو يواستمرارىا في ظل المحيط التنافسي السائد، بل ىو الركن الأساس

 التميز والريادة في السوق، وذلك عن طريق إتباع ى إلايسمح باقتناص العديد من الفرص التي توصمو
 .مسار إستراتيجي يمكن من تحقيق كسب رضا ولاء الزبون

 : محددات الولاء .2
ولاء الزبون لممؤسسات الخدمية و خاصة في قطاع الاتصالات يتصف بالتغير فيو شيء غير 

 ثابت حيث يتغير بتغير شخصية الزبون و تفكيره

، 2009)واختمف الباحثون في تحديد المحددات التي تحكم ىذا الولاء، حيث ترى ديممي 
لعدة سنوات ساد اعتقاد أن الرضا لوحده ىو العامل الوحيد المفسر لوجود الولاء وذلك انو و (110ص

، غير أن "اذا كان المنتج يحقق الرضا فإن الزبون سيكون وفيا لا محالة"بالاعتماد عمى الفرضية التالية 
الدراسات التي أجريت بينت أن ىناك عدة مسببات لمولاء، والتي يمكن أن تنطمق منيا المؤسسة في مسار 

 :بناء الولاء، يوضحيا الشكل الآتي 
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  العوامل المتسببة في تكوين الولاء : (01)شكل رقم 
 

        
         

 
 

 
 
  

 (. 110، ص 2009ديممي، ) :المصدر 

  :إذن يمكن أن يكون الولاء نتيجة للأسباب الآتية 
  الجودة المدركة والخدمات في المنتج   : 

إعطاء صور )أو بالجودة الذاتية  (الأداء الوظيفي لممنتج)سواء تعمق الأمر بالجودة الموضوعية 
، فإن إدراك الزبون لمجودة يعتبر دافعا للاستمرار في التعامل مع المؤسسة وخدماتيا أو (ذاتية لمزبون

 .علامتيا
  فشل وجود تسييلات الدفع ومقارنتيا بعروض المنافسين أيضا تعتبر : سعر المنتج والخدمات المرافقة 

خدمة التسميم في : الخدمات المرافقة محددات ىامة لوجود الولاء، حيث يبدي الزبون اىتماما بيا مثل 
 .المنزل، عمميات الصيانة، التركيب، الاصطلاح، الإرشادات وغيرىا

  شيرة العلامة وصورتيا :  

حيث أن العلامة المشيورة تعتبر في نظر الزبون أنيا علامة تحظى بثقة عدد كبير من الزبائن، 
دراك الزبون ليا بشكل إيجابي يمعب دورا ىاما في بقائو وفيا ليا من خلال استمراره في شرائو ليا  وا 

 .والدفاع عنيا

 

 

 الجودة المدركة

 سعر المنتج 
 الخدمات المرافقة

 الوقت المبذول في الشراء

  الــــولاء درجة الخطر المدرك

 الضمانات الممنوحة
 شيرة العلامة وصورتيا

 الخبرات السابقة صورة القطاع



                                                                                    الإطـــار النظــري

 

19 

 

  صورة القطاع  : 

يعتبر إدراك الزبون لمقيم التي يمكن أن يحصل عمييا من خلال انتمائو إلى قطاع معين، محدد 
 .المدى ولائو لمعلامة

  الضمانات الممنوحة: 

 تدعم اختيار الزبون وتنمي ثقتو في العلامة المختارة، خاصة مع تتقدم المؤسسة عدة ضمانا     
   .تنامي المسؤولية الأخلاقية من جانب الزبون

  الخبرات السابقة: 

 شراء، بقدر ما يتعمق ةبالرضا الذي حصل عميو من آخر عممي إن ولاء الزبون لا يتعمق       
 .بالخبرات الإيجابية المتراكمة من خلال تعاممو مع المؤسسة

  الخطر المدرك :  

ملائمة قراره الشرائي ويؤثر  الشك حول مدى يعتبر ىذا المفيوم ميما، حيث أن الزبون قد ينتابو
مستوى الخطر المدرك عمى عممية الشراء، وبالتالي فإدراك الزبون لخطر متدني عند شرائو لمعلامة يعتبر 

 .سببا لاستمراره في شرائيا أو عمى الأقل أن يكون موقفو تجاىو موقفا إيجابيا
  الوقت المبذول في الشراء : 

أصبح ىذا العامل عاملا ميما في نظر الزبون ينعكس في اعتباره أحد محددات اتخاذ القرار الشرائي عند 
  .المفاصمة بين مختمف البدائل

و من جانب اخر قمنا بافتراض المحددات التي تحكم الولاء بناءا عمى ما ذكرناه سابقا و ىذه المحددات  
 . جودة الخدمة، الرضا، صورة الشركة،تكاليف التحويل :ىي

 :وسوف نقوم بشرح كل محدد عمى حدى في مايمي

  :جودة الخدمة 1.2  

يحظى موضوع الجودة الآن باىتمام متزايد في كل المؤسسات، وذلك بعد أن انتبيت المؤسسات 
إلى أىمية تطوير وتحسين الجودة كمدخل أساسي لمواجية التحديات الداخمية والخارجية، وكذلك التطورات 

 .المستيمكالتكنولوجية المتلاحقة اتجاه العولمة والتغير الحاصل في سموك 
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 :  مفيوم جودة الخدمة 1.1.2

نتاجيا بما يتناسب مع حالة  الجودة ىي مدى قدرة المنظمة عمى إجراء التغيير في خدماتيا وا 
 .العرض والطمب في السوق

 :لجودة الخدمة مجموعة من التعاريف منيا 

  جودة الخدمة ىي جودة الخدمات المقدمة سواء كانت متوقعة أو مدركة أي التي يتوقعيا الزبون أو
 (.339، ص 2009غميان، )يدركيا في الواقع الفعمي وىي المحدد الرئيسي لرضا الزبون أو عدم رضاه 

  وتعرف أيضا عمى أنيا تقديم نوعية عالية وبشكل مستمر وبصورة تفوق قدرة المنافسين الآخرين
 (.  15، ص 2013طمل، )وانخفاض نسبة الشكاوى 

  وتعرف أيضا عمى أنيا تشمل عمى البعد الإجرائي والبعد الشخصي كأبعاد ميمة في تقديم الخدمة ذات
الجودة العالية، حيث يتكون الجانب الإجرائي من المظير والإجراءات المحددة لتقديم الخدمة اما الجانب 

 (.65، ص 2007 بوعنان،)الشخصي فيو كيف يتفاعل العاممون مع العملاء 

  معايير جودة الخدمة :  2.1.2 
 الجوانب الممموسة ، الاعتمادية، :ان معايير جودة الخدمة ىي  (19، ص2013)يقترح طمل 

 . الاستجابة، الضمان و التعاطف

 :وفي مايمي جدول يبين ىذه المعايير 

 :معايير جودة الخدمة  (02)الجدول رقم
 البيـــــان المؤشـر

 

 

 الجوانب الممموسة

 .جاذبية المظير الخارجي لممنظمة -

 .التصميم الداخمي لممنظمة -

 .حداثة الأجيزة والمعدات المستخدمة في أداء الخدمة -

 .المظير اللائق لمقدمي الخدمات -

 .الوفاء بتقديم الخدمة في المواعيد المحددة - الاعتماديـة 

 .تقديم الخدمة بالشكل الصحيح -

 .معمومات دقيقة وصحيحة -
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 الاستجابـة 

 السرعة في تقديم الخدمة المطموبة -

 الاستجابة الفورية لحاجات الزبائن -

 الرد الفوري عمى الاستفسارات و الشكاوى -

 .الشعور بالأمان في التعامل - الضمــان

 .الثقة بمقدمي الخدمات -

 

 

 التعاطـف

 .تحمي مقدمي الخدمات بالأدب وحسن التعامل -

 . الزبائنتفيم ومعرفة احتياجا -

 .وضع مصمحة  الزبون في مقدمة اىتمامات الإدارة العميا -

 .تقدير ظروف الزبون والتعاطف معو -

 .المطف في التعامل مع الزبائن -

 (.19، 2013 طمل ،): المصدر 

  :نماذج تقييم جودة الخدمة 3.1.2 

لقد توصل الباحثون إلى تحديد نموذجين لتقييم جودة الخدمة، يعتمد ىاذان النموذجان بشكل 
 .أساسي عمى مجموعة من المؤشرات التقييمية قابمة لمتكيف أو التعديل حسب نوع الخدمة

  نموذج الفجوة  : 

 حيث أن تقييم الجودة حسب نموذج الفجوة يعني تحديد الفجوة servqual وة يسمى نموذج الفج
دراكيم للأداء الفعمي ليا، أي معرفة وتحديد مدى التطابق بين  بين توقعات العملاء لمستوى الخدمة وا 

 :الخدمة المدركة ويمكن التعبير عنيا بالعلاقة التالية 

    
 

ان بناء ىذا النموذج يعتمد عمى تحديد الخطوات التي يجب  (74،ص2007)كما أورد بوعنان 
أخذىا بالاعتبار عند تحميل وتخطيط جودة الخدمة وقد حدد نموذج الفجوة، الفجوات التي تسبب عدم 
 : النجاح في تقديم الجودة المطموبة ويتمثل في خمس فجوات يمكن توضيحيا من خلال الشكل التالي 

 

 

 التوقع- الإدراك  = (servqual :)جودة الخدمة
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 Servqualنموذج الفجوة  : (02)الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (.75، ص 2007بوعنان،  ) نقلا عن: المصدر 

دراك إدارة المؤسسة الخدمية : 1الفجوة   .وينتج عن الاختلاف بين توقعات العميل وا 

وتشير إلى عدم وجود تطابق المواصفات الخاصة بالخدمة مع إدراكات الإدارة لتوقعات  : 2الفجوة 
العميل أي أنو رغم إدراك إدارة المؤسسة الخدمية لتوقعات العميل إلا أنيا غير قادرة عمى ترجمة ذلك إلى 

 .مواصفات محددة في الخدمة المقدمة
 . وىي الفجوة بين مواصفات الخدمة الموضوعة والأداء الفعمي ليا :3الفجوة 

 المفتشية

 إتصالات خارجية لمعميل الخبرة السابقة الحاجات الشخصية

 الخدمة المتوقعة

 5الفجوة 

 الخدمة المدركة

 إدراك جودة الخدمة

 :مؤشرات التقييم 
 الممموسية .1

 الاعتمادية .2

 الاستجابة .3

 الأمان .4

 التعاطف  .5
 (خدمة مقدم)أداء الخدمة 

 3الفجوة 

 تحديد خصائص الخدمة وفق لتوقعات العملاء خدمة مصممة 

 2الفجوة 

 إدراك الإدارة لتوقعات العملاء 

اتصالات مع  1الفجوة  4الفجوة 
خدمة )العملاء 

 (مروجة
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 وىي الفجوة بين الخدمة المروجة والخدمة المقدمة أي أن الوعود المعطاة لا تتطابق مع الآداء  :4الفجوة 
 .الفعمي لمخدمة

وتتعمق بالفجوة بين الخدمة المتوقعة والخدمة المؤداة وىذا يعني أن الخدمة المتوقعة لا  : 5الفجوة 
  تتطابق مع الخدمة المدركة

  نموذج الاتجاه : 

، حيث يعرف الاتجاه عمى أنو تقييم الأداء عمى أساس Servperfيعرف ىذا النموذج بـ          
مجموعة من الأبعاد المرتبطة بالخدمة المقدمة، ويقوم نموذج الاتجاه عمى الأساس رفض فكرة الفجوة في 
تقييم جودة الخدمة، ويركز عمى تقييم الأداء الفعمي لمخدمة أي التركيز عمى جانب الإدراكات الخاصة 
بالعميل فقط ذلك أن جودة الخدمة يتم التعبير عنيا كنوع من الاتجاىات وىي دالة لإدراكات العملاء 

السابقة وخبرات وتجارب تعامل المؤسسة ومستوى الرضا عن الأداء الحالي لمخدمة، فالرضا حسب ىذا 
 .النموذج يعتبر عاملا وسيطا بين الإدراكات السابقة لمخدمة والأداء الفعمي ليا

 :وعميو إن الاتجاه كأسموب لتقييم جودة الخدمة يتضمن الأفكار التالية 

إن الأداء الحالي لمخدمة يحدد بشكل كبير تقييم العميل لجودة الخدمة المقدمة فعميا من المؤسسة  -
 .الخدمية

ارتباط الرضا يتقييم العميل لجودة الخدمة أساسو الخبرة السابقة في التعامل مع المؤسسة أي أن التقييم  -
 .عممية تراكمية طويمة نسبيا

ركيزة  (الاعتمادية، الاستجابة، التعاطف، الأمان، الممموسية)تعتبر المؤشرات المحددة لمستوي الخدمة  -
 (.76، ص 2007بوعنان، ) Servperf أساسية لتقييم مستوى الخدمة وفق نموذج

 : العلاقة بين جودة الخدمة وولاء الزبون 4.1.2 

إن زبائن المنظمة الخدمية سوف يظمون عمى ولائيم لممنظمة الخدمية إذا كانت قيمة ما 
يحصمون عميو أعظم نسبيا مما يتوقعون الحصول عميو من المنافسين، وبما أن الولاء يعبر عن معاودة 

الزبون وتكراره التعامل مع المنظمة الخدمية فإن ذلك يؤثر عمى مدى قناعة الزبون بما تقدمو المنظمة من 
خدمات، حيث يفضل الزبائن دائما المنظمة التي تتسم بالجودة ومواصفات وخصائص تتطابق مع 

احتياجاتيم ورغباتيم وبالتالي تؤدي إلى بناء الولاء لتمك المنظمة، ويتضح أن العديد من المنظمات قد 
أدركت أن الحفاظ عمى التميز مرىون بكسب الزبائن خصوصا وأن جودة الخدمة تمثل مقوما ضروريا من 

ي الذي يمد المنظمة الخدمية أجل إقناع الزبائن باختيار منظمة دون أخرى، فيي تعد الشريان الحيو
 .بالزبائن الموالين فضلا عن تفوقيا عمى منافسييا من خلال الاحتفاظ عمى الزبائن الموالين ليا
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وتشير نتائج العديد من الدراسات إلى وجود علاقة إيجابية بين جودة الخدمة ودرجة الولاء 
 خصوصا وأن ولاء الزبون غالبا ما يكون أحد المتغيرات التابعة في نموذج جودة الخدمة 

 (.89-88ص- الخفاجي، ص)
 : (القيمة المتصورة)القيمة المتوقعة  5.1.2 

 أن فيم طبيعة القيمة المتوقعة أو ما يسمى بالقيمة المتصورة ،( Emmanuel 29(2012: يرى            
 لإستراتيجية العمل لكل مؤسسة لأنيا رابط أساسي بين ةالتي تكون في ذىن الزبون ىي الركيزة الأساسي

التسويق والأداء المالي، وتنظر المؤسسة الى القيمة المتوقعة عمى أنيا القاعدة الأساسية لكافة الأنشطة 
، واليدف النيائي من فيميا ىو إضافة المزيد من القيمة إلى المنتجات أو الخدمات الأساسية ةالتسويقي

من أجل تعزيز ولاء الزبون وسيكون من الصعب التوصل إلى اليدف إذا كانت القيمة المضافة لا ترتكز 
 .عمى خدمة العملاء

        وىذه القيمة متغيرة بين المستيمكين والزبائن لأن مكونات القيمة المتوقعة ىي شخصية وشديدة 
 .الغرابة وذلك باختلاف تفكرىم واىتماماتيم

  :جودة الخدمة المدركة 6.1.2

وىي الجودة التي يدركيا الزبون عند قيامو بالمقارنة بين الجودة المتوقعة والجودة المجربة، تعتبر         
جودة الخدمة المقدمة من أىم العوامل المؤثرة عمى درجة رضا الزبون، وتعد الخدمة المقدمة مؤشرا تنافسيا 

 (.32 ، ص2008رقاد،)ميما تعتمد عمييا مؤسسات في تدعيم مراكزىا التنافسي

        وينظر الباحثون إلى جودة الخدمات من وجية نظر داخمية تعبر عن موقف الإدارة، وأخرى 
خارجية تعبر عن موقف الزبائن، وتقوم وجية النظر الداخمية عمى أساس الالتزام بالمواصفات التي تكون 

الخدمة قد صممت عمى أساسيا جودة المطابقة، أما وجية النظر الخارجية فتركز عمى جودة الخدمة 
 .المدركة من قبل الزبون
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  :نموذج الجودة المدركة : (03)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 

 (115، ص 2009حجيم سمطان، ): المصدر
   :تحسين الجودة المدركة 1.6.1.2

 (.36، ص2005كشيدة، )يمر تحسين الجودة المدركة بأربعة مراحل ىي  

 اعتمادا عمى بحوث التسويق تتعرف المؤسسة عمى توقعتيا زبائنيا وتحدد نقاط عدم :المرحمة الأولى 
رضاىم بالاعتماد عمى تحميل الشكاوى، والاستقصاءات التي تمكنيا من فيم الجودة التي يتوقعيا الزبون 

 .والاستجابة ليا
في ىذه المرحمة يتم الانتقال من الجودة المحققة باحترام مجموعة من المعايير إضافة : المرحمة الثانية 

إلى اشتراك الزبون نظرا لموقعو الحساس في المؤسسة، ويتم إجراء مطابقة بين الجودة المطموبة والمحققة 
 . مدى احترام المقاييس في عممية التطبيقابالاعتماد عمى ما يسمى بالزبون الخفي والذي يحدد لن

 ترتكز ىذه المرحمة عمى تحويل الجودة المحققة لمزبون، وىي الاتصال والبيع والتي :المرحمة الثالثة 
 حيث يقوم بمقارنة توقعاتو واعتقاداتو هتسمح لو بعد الشراء، استيلاك و استعمال الخدمة ببناء إدراكات

 .بالجودة المدركة
بعد الشراء ) ترتكز عمى المقارنة بين الجودة المتوقعة قبل الشراء، والجودة المدركة فعلا :المرحمة الرابعة 

والتي ينتج عنيا حالة الرضا أو عدمو، و إحساس الرضا أو عدمو لو انعكاس عمى  (والاستعمال
التعاملات المستقبمية لمزبون مع المؤسسة والواقع يثبت أن الجودة المدركة تعبر عما يحصل عميو فعلا 

أن القيمة المدركة تؤثر عمى النوايا  (25،ص2012) Emmanuelوىي تغير التوقعات المستقبمية ويرى
المستقبمية لمزبائن، فإذا كانت في حدود ما طمع فيو الزبون فيذا سيؤدي إلى سموك تكرار الشراء مرة 

 .أخرى فإذا كانت مطابقة لمقيمة المتصورة فيذا مؤشر قوي عمى أن الزبون سوف يكون راضي

 الخدمة المدركة

 الصورة الذىنية

 الخدمة المتوقعة جودة الخدمة المدركة

 الخدمة التوقعة

 ماذا: الجودة النقدية 

 الاتصال الخارجي- 

 الصورة الذىنية -

 الكممة المنطوقة -

 التجارب السابقة -

 الحجات الشخصية -

  

 كيف: الجودة الوظيفية 



                                                                                    الإطـــار النظــري

 

26 

 

وىذا ما يؤثر عمى نواياه المستقبمية والذي سيترجم في النياية إلى الولاء المطمق لممؤسسة، ومن 
كل ما سبق نستنتج أن القيمة المدركة تأثر مباشرة عمى الرضا وسموك العملاء وأيضا تأثر بطريقة إيجابية 

 . غير مباشرة عمى ولاء العملاء من خلال الرضا

  :رضا العملاء. 2.2
 لدى العملاء من أىم المعايير التي تمكن المؤسسة من التأكد من جودة سمعيا ا        يعتبر الرض

وخدماتيا لأنو يعتبر مصدر ولاء العملاء لممؤسسة، لذلك تسعى إلى العمل عمى زيادة درجة الرضا لدى 
 .عملائيا لممحافظة عمى بقائيا في السوق

  :مفيوم رضا العملاء 1.2.2

     يمر القرار الشرائي بعدة خطوات، تبدأ بالتعرف عمى الحاجات وتنتيي باتخاذ قرار الشراء ثم 
تقييم ىذا السموك، ىذه المرحمة الأخيرة ينتج عنيا ردود أفعال تتمثل في الرضا أو عدم الرضا 

 : وفيمايمي بعض التعاريف التي أعطيت لمرضا 

  عمى أنو مقياس يرتبط بالأداء الفعمي والمتوقع لممنتج فإذا كان الأداء الفعمي يفوق : عرف الرضا
ذا حصل العكس يؤدي إلى عدم رضا الزبون  .المتوقع فإن ذلك يعني رضا الزبون وا 

 ناتجة عن مقارنة الزبون  (سموك ما بعد الشراء) ويعرف أيضا عمى أنو حالة نفسية تأتي بعد الشراء
 (.70، ص 2015ظاىير، ) لأداء المنتج الفعمي بتوقعاتو

  الرضا ىو نتيجة عممية المقارنة بين ما يتصوره الزبون في شكل توقعات وما ىو فعمي رأي الأداء
 (. 112، ص2009عبد الحفيظي، )الحقيقي لممنتج 

 عرفوKotler ,Keller بأنو شعور الشخص بالسعادة أو الخيبة الناتجة من مقارنة الأداء المدرك لممنتج 
 .مع توقعاتو

  ىو ذلك الشعور الذي يوحي لمزبون بالسرور أو عدم السرور الذي ينتج عنو مقارنة : كما يعرف أيضا
 (. 91-90ص- ،ص2012زاىر، )أداء المنتوج الملاحظ مع توقعات الزبون 

  : أىمية رضا الزبون 2.2.2

 أي مؤسسة ةان رضا الزبون يستحوذ عمى أىمية كبيرة في سياس (21،ص2013)         يرى طمل
 .ويعد من أكثر المعايير فعالية لمحكم عمى أدائيا لاسيما عندما تكون ىذه المؤسسة متوجو نحو الجودة

  إن رضا الزبون عن الخدمة المقدمة إليو من قبل المؤسسة سيقمل من احتمال توجو الزبون نحو
 .مؤسسات أخرى منافسة
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  إن المؤسسة التي تيتم برضا الزبون ستكون لدييا القدرة عمى حماية نفسيا من المنافسين ولاسيما فيما
 .يخص المنافسة السعرية

  يمثل رضا الزبون تغذية عكسية لممؤسسة فيما يتعمق بالخدمة المقدمة إليو مما يقود المؤسسة إلى
 .تطوير خدماتيا المقدمة لمزبون

 إن المؤسسة التي تسعى إلى قياس رضا الزبون تتمكن من تحديد حصتيا السوقية. 

 يعد رضا الزبون مقياسا لجودة الخدمة . 

  :العوامل المؤثرة في رضا الزبون 3.2.2

  :في رضا الزبون ىي  أن العوامل المؤثرة  (72، ص2015 )     يقترح ظاىر
  الجودة  : 

تمعب جودة الخدمات والمنتجات دورا حاسما في نجاح المؤسسات في ظل البيئة التنافسية، فيي 
مفتاح الوصول إلى الاسواق واستقطاب الزبائن، فمن خلال تحسين الجودة وتحقيق التوقعات الزبائن 
ستتمكن المؤسسة من الوصول إلى غايتيا وىي إرضاء زبائنيا، من خلال إشباع حاجاتيم ورغباتيم 

 .بالجودة المناسبة لتحقيق الرضاىم

  السعر والتكمفة :  

رضا الزبون يعتمد بشكل كبير عمى السعر المقدم لو، لأن السعر يحتل أىمية كبيرة لديو والسعر 
وعميو فان كل مؤسسة تعتبر تحديد التكمفة بمثابة الأرضية التي تبنى  (الثابتة والمتغيرة)مرتبط بالتكاليف 

عمييا سياستيا السعرية، فتقوم بتحديد السعر الذي يحقق ليا الربح من جية والذي يرضي الزبون من جية 
 .أخرى

  الوقت : 

إن تقديم الخدمات والمنتجات بالشكل الجيد، لن يكون لو قيمة إذا تم ذلك في الوقت الغير 
مناسب، لأن قيمة المنتجات والخدمات تقل وتتناقص مع مرور الوقت، فمعظم المؤسسات تركز اليوم 

  لانجاز طمبات الزبائن، لتتمكن من تمبية احتياجاتيم المرتبطة بتوفير المنتج أو معمى تقميل الوقت اللاز
 .الخدمة بالمكان والزمان المحددين لتحقيق رضاىم وكسب ميزة تنافسية جديدة دون المساس بالجودة

  :أساليب تحقيق رضا الزبون. 4.2.2

 :أن أساليب تحقيق رضا الزبون ىي  (135، ص2009)         يقترح عبد الحفيظي 

 الاىتمام بأوجو النشاط التي تسبق البيع وأثناء وبعد البيع. 
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 الاىتمام بخدمة الزبون وتوطيد العلاقة معو وضمان الرضا المطمق . 

 دراسة شكاوى ومقترحات وانتقادات الزبائن . 

 تيسير تعامل الزبون مع المؤسسة . 

 احترام وقت الزبون وعدم إضاعتو في الانتظار . 

  ،إعطاء معمومات كاممة عن المنتجات والخدمات التي تقدميا المؤسسة من حيث المواصفات والأسعار 
 .وخدمات ما بعد البيع

 الإنتاج وفقا لمواصفات الزبون ورغباتو واحتياجاتو. 

  :علاقة الرضا بالولاء 5.2.2

  الرضا يقود إلى الولاء : 

   نجد أن الرضا يقود الى الولاء وفقا لنظريتي الولاء وىما النظرية الاعتقادية الموقفية والنظرية 
 .السموكية

 :علاقة الرضا بالولاء وفقا لمنظرية الموقفية  -

حيث يتولد عن الإحساس بالرضا مستوى معين من الثقة، ىذه الثقة تقود وفقا التسمسل المنطقي        
 : إلى حالة الولاء بالتعمق وفقا لمشكل التالي 

 :علاقة الرضا بالولاء وفقا لمنظرية الموقفية ( : 04)شكل رقم 

 
 

 (.11، ص2014محده، ): المصدر 

 :علاقة الرضا بالولاء وفقا لمنظرية السموكية  -

تنشأ من كون الزبون الراضي ينتيج سموك تكرار الشراء المدعوم بموقف ايجابي اتجاه المؤسسة وفقا     
 :لمشكل التالي 

 

 

 
 

  بالتعمقالولاء التعمــق لكمفــةا الرضــا
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 علاقة الرضا بالولاء وفقا النظرية السموكية  : (05)الشكل

 

 
 

 

 
 

 .(12، ص2014محده، ): المصدر 
  الرضا لا يقود دائما إلى الولاء : 

        عمى الرغم من أن بعض المنتجات قد توصل إلى أن الرضا ىو شرط ضروري ومسبق لتحقيق 
ولاء الزبون، إلا أن الاستنتاج السابق لا يمكن اعتباره قاعدة عامة، فالعديد من المستيمكين الذين أظيروا 
شعورا عاليا اتجاه المنتجات التي قاموا بشرائيا قد تحولوا إلى شراء منتجات أخرى ومع ذلك فإن الدراسات 
الحديثة قد توصمت إلى أن المستيمك الذي يشعر تماما بالرضا يكون لديو أقل الاحتمالات لمتحول إلى 

منتج آخر وىذا يقودنا إلى أن كثافة الرضا وليس الشعور بالرضا في حد ذاتو، ىو عنصر أساسي لتحقيق 
 .ولاء المستيمك

وىناك ارتباط ايجابي بين رضا المستيمك وبين ولاءه، ولكن زيادة مستويات الرضا لا تؤدي إلى 
 .  زيادة مماثمة في الولاء بالنسبة لكل المستيمكين عمى السواء

  :تكاليف التحويل 3.2
تعمل المؤسسة الخدمية عمى أن يبقى الزبون يطمب خدماتيا باستمرار، وىي تعمم أن السموك         

الإنساني متقمب فاليوم يستفيد من خدمات المؤسسة وغدا يتعامل مع مؤسسة منافسة، فمكي تقمل من 
 .عممية التحويل تمجأ المؤسسة إلى مد تحفيزات وعروض وعطاءات مغرية تكون مصاحبة لجوىر الخدمة

  :مفيوم تكاليف التحويل 1.3.2

 (7-6ص- ، ص2016الوزان، ) لتكاليف التحويل نذكر منيا ما يمي  ف يوجد عدة تعاري       
  تكاليف التحويل ىي الصعوبة التي يواجييا الزبائن غير راضيين عن مقدم الخدمة الحالي بالتحويل الى 

مؤسسة أخرى أو مقدم خدمة أخر، أو ىي الأعباء المالية والاجتماعية والنفسية التي يشعر بيا الزبون 

 تقييم موضوعي الرضــا
 
 
 
 
 

 

 الــولاء تكرار الشراء

 موقف إيجابي
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عند التحول إلى مؤسسة جديدة، ولذلك كمما زادت درجة معوقات التحويل كمما أصبح الزبون مجبرا أكثر 
 .بالبقاء مع نفس المؤسسة الحالية

  تعرف أيضا تكاليف التحويل بأنيا التكاليف المتضمنة في التحويل، والتي تشمل الوقت، المال، الجيد 
 .النفسي

  وتعرف أيضا بأنيا المجازفة المدركة، حيث ان الزبون يكون مدركا لمخسائر الممكنة نتيجة التحويل مثل 
 .الخسائر المادية، الاجتماعية، النفسية، والخسائر المتعمقة بالأداء

  إن تكاليف التحويل لا تتضمن فقط ما يمكن قياسو بالوسائل المالية ولكن ىناك التأثير النفسي الناتج 
 .عن تحويل الزبون، وىناك أيضا تكاليف في الوقت والجيد عند التحول لاقتناء علامة جديدة من مؤسسة

         من ىذه التعاريف يمكن أن نستخمص أن تكاليف التحويل ىي تشكيمة من المكاسب المدخرة عند 
الفرد من تعاممو مع مقدم الخدمة تجمعت مع مرور الوقت وتشمل المال، الجيد، التعمم، الوقت والعلاقة 
الشخصية ،يخشى الزبون أن يفقدىا ويخاف من الصعوبة أن يجد الوقت ،وبذل الجيد وكذلك القدرة عمى 

 .التعمم والتكيف مع مقدم خدمة جديد
  : أىمية تكاليف التحويل 2.3.2

أن بسبب تكاليف التحويل الزبون يكون عاجز في المستقبل عن  (7، ص2016)         يرى الوزان 
 .التحول أو متردد في التحويل إلى مؤسسة أخرى والسبب ىذه التكاليف

         أو بنظرة أخرى الزبون يخشى من أن يفقد المزايا والعطاءات التي تجمعت عبر الوقت والأيام 
وأصبحت تراكمات مجزية في رصيده، ومعرفة لأبجديات التعامل مع التقنية والرموز وترتيبات  بداية 

إشغال الخدمة وكذلك علاقات شخصية كونيا الزبون مع مقدمي الخدمة سواء في وقت العمل أو حتى 
خارج الوقت النظامي لعمل المؤسسة يصعب التنازل عمييا أو استدراكيا من مقدم خدمة جديد سواء من 

حيث الوقت أو الجيد، وبالتالي تكون حاجز أمام تحول الزبون من مقدم الخدمة الحالي والبدء ببناء علاقة 
 .مع مؤسسة أخرى

         فتكاليف التحويل تؤثر في قرارات الزبون بترك العلاقة مع المؤسسة، فيي تساعدىا في المحافظة 
عمى ولاء الزبون وكبح يسر عممية تحول الزبائن من مقدم خدمة في المؤسسة إلى مقدم أخر في مؤسسة 

 .أخرى

         إن من بين الأسباب التي تجعل الزبائن يمتزمون بتطوير علاقة مع المؤسسة الخدمية ىو الجيد 
والوقت الذي تتطمبو عممية التحويل من مؤسسة إلى أخرى، وفي كثير من الحالات يرى الزبائن أنو لا 

 . يوجد ما يستحق التحويل إلى مقدم خدمة أخر
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         والقصور الذاتي لدى الزبون، يفسر سبب بقاء بعض الزبائن غير الراضين مع مقدم الخدمة نفسو 
ن كانوا غير  وعدم التحويل، وقد طرح نقاش حول الذين يحافظون عمى علاقاتيم بشكل عام حتى وا 

راضين عن ىذه العلاقات، فقد إقترح الأكاديميون أن ىؤلاء الأشخاص يحافظون عمى علاقاتيم لأن كسر 
العلاقة قد يتطمب منيم إعادة بناء حياتيم وتطوير أساليب جديدة لمعيش وبناء صداقات جديدة، بمعنى 

 . آخر فإن الناس لا يحبون تغيير سموكيم

  : عناصر تكمفة التحويل 3.3.2

انو في حالات كثيرة يقوم الزبون بتطوير وتوطيد ولائيم لمؤسسة  (9-8،ص 2016)   يرى الوزان       
معينة بسبب التكاليف المتضمنة في التحويل إلى مؤسسة أخرى، وىذه التكاليف سواء كانت حقيقية أم 
 ةمدركة، مالية أم غير مالية، تسمى تكاليف التحويل، وتكاليف التحويل تشمل عمى العناصر الرئيسي

 : التالية
 :عناصر تكمفة التحويل :( 03)جدول رقم 

 العناصر الفرعية لمتكاليف التحويل   لمتكاليف التحويلةالعناصر الرئيسي

 

 تكمفة التحويل الإجرائية

 .تكمفة المخاطر. 1

 .تكمفة التقديم. 2

 تكمفة التعمم . 

 تكاليف الإعداد  . 

 .تكاليف فقدان المنافع. 1 .تكمفة التحويل المالية

 .تكمفة الخسائر النقدية. 2

 تكمفة التحويل العلائقية

 

 .تكاليف فقدان العلاقة الشخصية. 1

 تكمفة العلامة التجارية فقدان العلاقة. 2

 (8 ،ص2016الوزان ): المصدر

  تكاليف التحويل الإجرائية: 

ىي في العادة المعمومات التي يجب عمى الزبون تعمميا والخطوات التي يتبعيا للاستفادة من          
الخدمة أول مرة، وتكاليف التعاقد مع المؤسسة المقدمة لمخدمة ويخشى الزبائن أن لا يجدوا الوقت والجيد 

 :ليا وتشمل 
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ومراحل الإعداد الواجب إتباعيا من الزبون والبيانات المكتوبة في دفتر  ىي خطوات: تكمفة الإعداد  -
 .أو ورقة الإرشادات، وتكون في العادة عند الاستفادة من الخدمة أول مرة

للاستفادة جيدا من الخدمة وخاصة الخدمات ذات التقنية العالية، يجب عمى الزبائن : تكمفة التعمم  -
تعمم الكثير من الرموز والأرقام والطرق الواجب التقيد بيا ومجاراتيا أثناء التعامل مع الخدمة أو العروض 

 .المصاحبة لمخدمة

طرق الاستفادة من الخدمة من  بعد تعمم الخطوات الأولى وتعمم الرموز وكذلك: تكمفة المخاطر  -
مقدميا الحالي، يخشى الزبائن الانتقال إلى مقدم خدمة جديد فالفرد يجد صعوبة في التكيف أو التلازم مع 
مقدم خدمة أخر من مؤسسة أخرى جديدة، خاصة إذا توفر لمزبون الرضا عن أداء الخدمة ولا يرى في 

 .التغيير مكاسب كبيرة، بمعنى آخر فإن الناس لا يحبون تغيير سموكيم
إن تقييم الخدمة في كل الأحوال فيو كثير من الصعوبة بسبب عدم وجود معيار تقييم : تكمفة التقييم  -

الخدمة، وتكاليف البحث تكون مطموبة لمحصول عمى معمومات عن الخدمة البديمة المناسبة والزبون يعجز 
 .عن التقييم بين مقدمي الخدمة

  تكاليف التحويل المالية: 

ىي كل التكاليف التي ينفقيا الزبون لاقتناء الخدمة من مقدميا الحالي سواء استفاد الزبون من استيلاكيا 
 : أو ليس بعد وىي كالآتي 

في التكاليف التعاقد أول مرة أثناء اقتناء الخدمة، وكذلك التكاليف  وتتمثل: تكمفة الخسائر النقدية  -
المالية الواجب إنفاقيا للاستفادة من الخدمة في المستقبل، والتي تتراكم في رصيد الزبون وقد يفقدىا الزبون 

 .إذا تغير إلى مؤسسة أخرى تقدم لو الخدمة
أحيانا تتراكم في  مقدم الخدمة يميل إلى إعطاء زبائنو بعض العطاءات المجزية،: تكمفة فقدان منافع  -

رصيد الزبائن عند استعمال منتجاتو بشكل متكرر ودوري في مدة زمنية محددة وفي بعض الحالات يضع 
مجموعة من النقاط تتراكم عند كل استعمال لمخدمة مع مرور الوقت الحالي إلى ىدايا وأرصدة إضافية 

وكذلك مجموعة العروض اليامة التي يصعب التخمي عنيا والتحويل إلى مقدم خدمة آخر من  لمزبون،
 .مؤسسة أخرى
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  تكاليف التحويل العلائقية  : 

        ىي العلاقة الشخصية التي يبنييا الزبون مع مقدم الخدمة والارتباط مع العلامة التجارية لمقدم 
 :الخدمة الحالي وىي 

 : تكاليف فقدان العلاقة الشخصية  -

يبقي الزبون مدة حتى يستطيع بناء علاقة شخصية مع مقدم الخدمة، خاصة مع موظفي 
التماس مع الزبائن سواء عن طريق الياتف أو التعامل المباشر معيم ىذه العلاقة تتطور عبر الزمن حتى 
تصبح آداة تساعد الزبون حتى خارج أوقات عمل المؤسسة النظامي كل ىذه العلاقة قد يفقدىا الزبون إذا 

 .قام بتبديل المؤسسة

 : فقدان العلاقة مع العلامة التجارية  -

إن الزبون يبقى متصل مع العلامة التجارية التي يتعامل معيا وأصبح متلازما معيا بدرجة كبيرة، 
 .وفي كثير من الأحيان يتصف بيا، وبالتالي يجد صعوبة في التخمي عنيا وبناء علاقة مع علامة جديدة

 وقد اختمف الباحثين حول تكاليف التحويل منيم العرب ومنيم الأجانب حيث يرى 
Emmanuel( 201229، ص)  أن تكاليف التحويل ىي المحرك الأساسي لممحافظة عمى العملاء

وتحكم في قرارات التحويل لدييم، وتعتبر عموما ىي التكاليف المتكبدة عند التبديل من مزود خدمة في 
المؤسسة إلى مزود آخر في المؤسسة أخرى منافسة ،وىذه التكاليف تشتمل في معظم الأحيان عمى الوقت 
والمال والتكمفة النفسية، وقد تنطوي أيضا عمى المخاطر المحتممة لأن الزبون توجد في ذىنو صورة عن 

خسائر ذات طابع مالي، خسائر متعمقة بالعلاقات : الخسائر المحتممة عند تغيير مقدم الخدمة مثل
 .الاجتماعية والنفسية و المتعمقة بالسلامة

فمن المفترض أنو كمما ارتفعت تكمفة التحويل كمما زاد ميل الزبون سواء كان برغبتو أو مضطر 
عمى البقاء مع مزود الخدمة الحالي، وحوافز تكمفة التحويل ىي التي تمنعو من ذلك لأنو سيتكبد الأعباء 

 .المالية الاجتماعية والنفسية عند التحويل إلى مؤسسة أخرى

تكاليف : ويمكن أن تشتمل تكاليف التحويل أيضا عمى عوامل أخرى تعزز ىذه الحواجز وىي 
البحث، وتكاليف المعاملات وتكاليف التعميم وفقدان الثقة وفقدان عادات وعلاقات راسخة وخطر الخوف 

 .من المجيول

في مجال اليواتف النقالة والشرائح، شراء جياز جديد وشريحة جديدة :  وعمى سبيل المثال 
يستمزم رسوم جديدة وتكاليف جديدة وىنا نقوم بتحد ثلاثة أنواع من التكاليف، تكاليف تحويل المعاملات، 

 .تكاليف التعمم، وتكاليف اصطناعية أو تعاقدية
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جمالا، فإن العوامل النقدية وغير نقدية تمارس تأثير كبير عمى العملاء، وكذلك التكمفة   وا 
الاجتماعية لتحويل ليا أثر أكبر في تحويل القرارات وذلك من خلال إذا ما واجو العميل خيبة أمل أو 

أشياء من نوعية الخدمة، فيو قد يكون مجبرا أحيانا عمى البقاء مع مقدم الحالي لأنو لا يعمم ما إذا كانت 
البدائل المتاحة أحسن من ما ىو عميو، لذلك نجده ىو أقل ميلا لمتبديل لعدم وجود بدائل متفوقة أو عدم 

 .وجود الفرق أصلا

         وىذا ما يولد موقف ايجابي لدى مقدم الخدمة الحالي لأن عدم وجود بدائل جذابة لدى المنافسين 
 .يشعره أنو نوعا ما أفضل منيم

 . ما نستنتجو أنو كمما كانت تكمفة التحويل عالية كمما زاد ولاء العملاء

         قد يبقى العملاء مع مزود الخدمة الحالي ليس فقط بسبب ولائو لمعلامة، ولكن أيضا بسبب 
 ارتفاع حواجز التحويل 

  : صورة الشركة 4.2
 والذي أشار Grahom Wallas عمى يد العالم 1908لقد ظير مصطمح الصورة الذىنية سنة 

في كتابو الطبيعة البشرية والسياسية إلى أن الناخبين في حاجة إلى تكوين شيء مبسط ودائم ومنظم، وفي 
أ بدراسة عن صورة المؤسسة واحتمالات .م.م قام مركز بحوث الرأي العام في برتسون في و1958سنة 

تطورىا أو التغيرات التي تطرأ عمييا وبالتالي زاد الاىتمام بمفيوم الصورة الذىنية لدى المؤسسات منذ عام 
1959. 
  : مفيوم الصورة الذىنية 1.4.2

 :ظيرت ليا مجموعة من التعريفات أىميا 

صادق، ) بأنيا إجمالي الانطباعات الذاتية لمعملاء عن المؤسسة نقلا عن Marquisعرفيا 
 (.65، ص 2016

 بأنيا الانطباعات والمدركات الكمية لمجماىير المتعددة لممؤسسة تجاه Games Grayعرفيا 
نقلا عن  أعماليا وتشكل ىذه الانطباعات مواقف جماىير المؤسسة الداخمية والخارجية اتجاىيا

 (.2الحكواتي، ص )

عرفيا عمي عجوة ىي الصورة الفعمية التي تتكون في أذىان الناس عن المؤسسات والمنشآت 
المختمفة وقد تكون الصورة من التجربة المباشرة أو غير المباشرة وقد تكون عقلانية أو غير رشيدة نقلا 

 (.4، ص 2009الشيخ، ) عن
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مجموعة من التمثيلات والوقائع المادية، والإنجازات ونتائج ذاتية : كما عرفتيا لقصير بأنيا 
 .(128، ص 2007) لرموز وصفات مسبقة يحمميا شخص أو أشخاص عن منتوج أو مؤسسة

  : أىمية وخصائص الصورة الذىنية 2.4.2

  : أىمية الصورة الذىنية 1.2.4.2

لقد أدركت الكثير من المؤسسات أىمية الصورة الذىنية الجيدة، لذلك فقد استثمرت أموالا طائمة 
 .في محاولة ترسيخيا في أذىان أصحاب المصمحة حيث أصبحت لكل مؤسسة صورة ذىنية

تعتبر الصورة الذىنية ليا تأثير كبير عمى نجاح المؤسسات وىي قادرة عمى إيجاد قيمة وليا 
تأثير عمى سموك المستيمك، وأن الصورة الذىنية لممؤسسات تساىم في تحسين السموك والمواقف الفردية 

عند الموظفين، والأىمية البالغة ليا أن تتميز المؤسسة عن غيرىا حتى تبقى قادرة عمى المنافسة، 
خصوصا في ظروف العولمة وبالأخص تمك المؤسسات التي تقدم نفس الخدمات، وحتى تتميز 

المؤسسات عن بعضيا البعض وحتى تمتمك الميزة التنافسية الضرورية عمييا التخطيط لصورة ذىنية تركز 
 .عمى اختلافات دقيقة مثل الخدمة، سرعة التوصيل، الأمان، الاعتمادية

وتعتبر الصورة الذىنية واحدة من أىم الموارد الغير محسوسة التي تدعم استمرارية الميزة 
، 2016صادق، )التنافسية لدييا، وىي واحدة من الأصول الإستراتيجية التي تقود إلى إيجاد ميزة تنافسية 

 (72-71ص - ص 

  :خصائص الصورة الذىنية 2.2.4.2

الصورة الذىنية لممؤسسة ىي انطباعات عقمية ذاتية تتكون في أذىان الأفراد والجماعات وتشكل 
 .اتجاىاتيم ومواقفيم وأحكاميم اتجاه المؤسسة

الصورة الذىنية لممؤسسة تتسم بالديناميكية والقابمية لمتغيير والتفاعل المستمر مع المتغيرات 
الذاتية للأفراد، أو تمك الخاصة بالمؤسسة نفسيا أو بالمؤسسات المنافسة ليا كما تتفاعل مع المتغيرات 

 .المجتمعية المختمفة

الصورة الذىنية لممؤسسة تمثل تقديما عقميا لكل ما يتعمق بالمؤسسة لمعملاء سواء كان ىذا 
أو تقديما لمعناصر الكمية  (...صورة المؤسسة، صورة العلامة)التقديم جزيئا لبعض عناصر المؤسسة 

 .لممؤسسة بكل محتوياتيا وأبعادىا

الصورة الذىنية مقصودة ومخطط ليا بعناية، وىي بذلك تختمف عن الصورة النمطية التي 
 .يكونيا الأفراد بناء عمى معمومات خاطئة وىي تعتمد عمى برامج إعلامية مدروسة
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الصورة الذىنية لممؤسسة قابمة لمقياس باستخدام أساليب البحث العممي، ويمكن التعرف عمى 
طبيعة الصورة الذىنية المتكونة لدى العملاء وتحديد أية تغيرات تطرأ عمييا سواء كانت سمبية أو إيجابية 

 (. 76، ص 2016صادق، )

  : أنواع وفوائد الصورة الذىنية 3.4.2

 : أن أنواع وفوائد الصورة الذىنية تتمثل في  (4-3ص)يرى الحكواتي

  :أنواع الصورة الذىنية 1.3.4.2

 : إن الصورة الذىنية التي تتكون حول المؤسسة ليا أنواع متعددة وىي 

 . وىي الصورة التي ترى المؤسسة نفسيا من خلاليا:الصورة المرآة 

 . وىي التي يرى بيا الآخرون المؤسسة:الصورة الحالية 

 . وىي التي تود المؤسسة أن تكونيا لنفسيا في أذىان الجماىير:الصورة المرغوبة 

 وىي أمثل صورة يمكن أن تحقق إذا تم الأخذ بعين الاعتبار منافسة المؤسسات الأخرى :الصورة المثمى 
 .وجيودىا في التأثير عمى الجماىير

لممثمين مختمفين لممؤسسة ويعطي كل منيم  (الجماىير) وتحدث عندما يتعرض الأفراد :الصورة المتعددة 
انطباعا مختمفا عن المؤسسة، ومن الطبيعي ألا يستمر ىذا التعدد طويلا فإما أن يتحول إلى صورة 

 . ايجابية أو صورة سمبية

  :فوائد الصورة الذىنية 2.3.4.2

 :   إن تكوين الصورة الذىنية الايجابية لممؤسسة يحقق فوائد متعددة منيا       

 . مساعدة المؤسسة في جذب أفضل العناصر لمعمل بيا

 . تدعيم علاقة المؤسسة مع جماىيرىا الداخمية والخارجية

 .  إقناع الحكومة والسمطات والجماىير بأىمية الدور الاجتماعي لممؤسسة في خدمة المجتمع

 . تنمي استعداد الجماىير لمتريث قبل إصدار الحكم عمى المؤسسة في أوقات الأزمات

 . تدعيم العلاقات الطيبة لممؤسسة مع الجيات التشريعية والتنفيذية في الدولة

 . المساعدة في إقناع الييئات المالية باستثمار أمواليا في المؤسسة

 .  لممؤسسةة المساعدة في تدعيم الجيود التسويقي
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  : مكونات الصورة الذىنية 4.4.2

 : أن الصورة الذىنية تتكون من  (131-130ص- ، ص2007)           تقترح لقصير
إن اختيار الاسم لو أىمية كبيرة بالنسبة لشخصية المؤسسة ومنتجاتيا وتزداد القدرة عمى : اسم المؤسسة 

 .تذكر الاسم عندما يؤدي إلى دلالات ليا أىمية في بعض المجالات

 وتتمثل الأشكال المادية في الأثاث المستخدم وىي عناصر ينبغي أن تتسم بالتغير نحو :الأشكال المادية 
الأحسن حتى تطبع صورة جيدة عند الجميور، إذ ينبغي أن تحرص المؤسسات المعاصرة أن تكون صورة 

 .طيبة ومميزة في أذىان الجماىير وذلك باستعمال مثيرات جديدة من حين لأخر

 فالشعار عبارة مختصرة سيمة التذكير تعبر عن فكرة سائدة أو ىدف أو وجية نظر  :زالشعار والرم
معينة، وتيدف عادة إلى الإقناع بحيث تؤثر عمى الرأي العام بدون منافسة، و يستخدم فييا رمز معين 
ثارة الاىتمام بابتسامة، سمعة معينة بارزة،  دون غيره، وتبرز مقومات الشعار الناجح في جذب الانتباه وا 

 .فنجاح الشعار مرتبط بتجسيد الاتجاىات الأساسية والآمال وبعض القيم المستقرة لدى أفراد الجميور

  :العوامل المؤثرة في الصورة الذىنية لممؤسسة 5.4.2

تتأثر الصورة الذىنية لممؤسسة بعدة عوامل بعضيا يتعمق بالمؤسسة نفسيا والبعض الآخر يتعمق          
أن العوامل   (88-87ص- ص ،2016)بالعميل المستقبل لممعمومات عن المؤسسة، حيث يقترح صادق

 :المؤثرة عمى الصورة الذىنية ىي 

  عوامل شخصية : 

 (التعمم، القيم الثقافية  )السمات الذاتية لمشخصية المستقبمة لممعمومات. 

  قدرة الفرد عمى تفسير المعمومات الخاصة بالمؤسسة ودرجة دافعيتو واىتمامو بالمعمومات المقدمة عن
 .المؤسسة

 الاتصالات الذاتية لمفرد وقدرتو عمى امتصاص وتفسير المعمومات الخاصة بالمؤسسة. 

  عوامل اجتماعية: 

 تأثير الجماعات المرجعية عمى الفرد المستقبل لممعمومات أثناء تبادليا في اتصالاتيم. 

 تأثير قادة الرأي عمى اتجاىات العملاء. 

 تأثير ثقافة المجتمع الذي يعيش فيو الأفراد والقيم السائدة فيو. 

  عوامل تنظيمية : 

 إستراتيجية إدارة المنظمة التي تعكس فمسفة وثقافة المنظمة. 
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 الأعمال الحقيقة لممؤسسة سياستيا ومنتجاتيا. 

 رسائل الاتصالات الداخمية والخارجية بين المؤسسة والعملاء والمنقولة عبر وسائل الاتصال المختمفة. 

 نوعية وسائل الاتصال المستخدمة. 

 الاتصالات الشخصية المباشرة بين العاممين بالمؤسسة والعملاء. 

  عوامل إعلامية : 

 الجيود الإعلامية لمشركات المنافسة وتأثيرىا عمى صورة المؤسسة. 

 التغطية الإعلامية للأحداث الخاصة بالمنظمة في وسائل الإعلام ومدى سمبيتيا أو ايجابيتيا. 

 حجم الاىتمام التي توليو وسائل الإعلام لأخبار المنظمة. 

 دورا ىاما في تكوين الصورة الذىنية لممؤسسة وتتجسد ىذه ةكما تمعب المؤثرات التسويقي
 .الممصقات الإشيارية، السعر، خدمات ما بعد البيع: المؤثرات في 

أن صورة الشركة ىي عنصر أساسي في ،  (27، ص2012) Emmanuel       ومن جية أخرى يرى
ذىن الزبون وىي عقد من عقود المؤسسة في عقل الزبون، ويمكن أن يكون ليا تأثير إيجابي أو سمبي 
عمى موقف أو الحكم عمى المؤسسة، وصورة المؤسسة تمعب دورا ىاما في المنتج الخدمي حيث أن 

الخدمة غير ممموسة في طبيعتيا والحكم عمييا يكون بعد شرائيا، وصورة المؤسسة ىي العدسة التي من 
 .خلاليا يكون الزبون قادر عمى اتخاذ الحكم المناسب بشأنيا

كما أن الصورة ليا تأثير عمى كيفية تفكير الزبون وتواصمو مع المؤسسة وىنا يجب عمى المؤسسة بناء 
صورة جيدة في مخيمة الزبون وقدرتيا عمى تميز نفسيا بين المؤسسات المنافسة، وىي ترتبط أساسا بنجاح 

 .المؤسسة وىو ما يضع بصمة في أذىان الزبائن والذي يتحول إلى الولاء

دارة المقاءات   الصورة تكون من خلال الاستخدام المبتكر لمختمف استراتيجيات الاتصال والتسويق، وا 
 .الخدمية من أجل كسب المعركة مع المنافسين لمحصول عمى حصة من فضاء أذىان الزبائن

وصفت صورة الشركة عمى أنيا مجموعة من الادراكات التي رسخت في ذىن الزبون، بما في ذلك 
 ...المعتقدات والمواقف، خدمات المؤسسة، إدارة الجودة، أنشطة الاتصال والعمل الخيري

اسم الشركة، اليندسة المعمارية، :  ترتبط صورة الشركة بالصفات الجسدية والسموكية لمشركة مثل 
الخدمات المقدمة، والانطباع عمى الجودة المقدمة، كما ينعكس تقييم الجميور عمى أداء الشركة في مجال 

إدارة الجودة، وتوجو العمل، وأنشطة الاتصال، في حين يمكن أن يكون الزبون جمع أفكاره : عمميا مثل 
 .من مصادر مختمفة بما في ذلك الإعلان وكممة الفم المنطوقة

 . صورة الشركة تؤثر بشكل ايجابي عمى الولاء وتعتبر من محدداتو
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     : المنهجية3
بعد توضيح المفاىيم الأساسية لولاء الزبائن وكذلك المفاىيم الأساسية المتعمقة بمحددات الولاء         

في المؤسسة الخدمية سوف نتطرق الآن إلى الجانب التطبيقي حيث سنقوم بدراسة قطاع الاتصالات في 
الجزائر أي مستعممي الياتف النقال في مدينة فرجيوة ولاية ميمة من خلال معرفة ماىي محددات ولاء 

 .الزبون لمؤسسات الاتصال بالجزائر؟

موبيمس،  )        وقمنا بتدعيم البحث باستبيان وزع عمى زبائن المؤسسات الثلاث الناشطة في الجزائر 
 .اتجاىاتيم نحو محددات الولاءومعرفة  (جيزي، أوريدو

 : نموذج الدراسة 1.3

اقترحنا ليذه الدراسة النموذج التالي الذي قمنا من خلالو بتوضيح المحددات التي إفترضنا أنيا 
 :تؤثر بشكل إيجابي  عمى الولاء  

 مخطط الدراسة الافتراضي : (06)شكل

      

 
 

            
 

                    
  (من إعداد الطالبات  ) : المصدر

 : أدوات الدراسة 2.3
استعممنا أسئمة وعبارات وفق سمم ليكرت الخماسي وىذا لمعرفة ولاء الزبون لممؤسسة ومعرفة 

 : أيضا المحددات التي تؤثر في ىذا الولاء، حسب الجدول التالي 

 
 

 

 جودة الخدمة

 الرضـــا اا

 اا
 صورة الشركة

 اا
 تكاليف التحويل

 ولاء الزبون

 اا
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 :مقياس ليكرت مع مدى كل مسافة  (04)جدول رقم

 غيرموافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما

1 2 3 4 5 
   1– 1.8 1.8– 2.6 2.6– 3.4 3.4– 4.2 4.2-5 

 (من إعداد الطالبات  ): المصدر 

 :وتم تقسيم عبارات الاستبيان عمى النحو التالي 

 . عبارات كان مفادىا معرفة معالم الولاء بنسبة لمزبون9تم قياس الولاء من خلال 

 : عبارة تمحورت حول محددات ولاء الزبون ولقد تم تقسيميا عمى الشكل التالي 20اشتمل ايضا عمى 

 . عبارات تمثل ابعاد الجودة المختمفة7تم قياس الجودة من خلال 

 . عبارات4تم قياس الرضا من خلال

 . عبارات3تم قياس صورة الشركة من خلال 

 . عبارات6تم قياس تكاليف التحويل من خلال

  صدق وثبات الاستبيان: 

         لفحص مدى صدق الاستبيان قمنا بمناقشة أسئمة الاستبيان مع الاستاذ المشرف وثم مراجعة كل 
 .العبارات وتصويبيا وتنقيحيا حتى تكون أداة صادقة لما وضعت من أجمو

         بعد الانتياء من تفريغ كل الاستبيانات المحصمة قمنا باختبار ثبات الاستبيان باستخدام معامل 
 :ألفا كرونباخ وكانت النتائج كما يمي 

  :حساب ألفاكرونباخ لمحددات الولاء  (05)الجدول 

 Alpha عدد العبارات المحددات

 الجودة
 الرضا

 صورة الشركة
 تكاليف التحويل

07 
04 

03 

06 

 

0.595 
0.551 

0.532 

0.818 

 

 0.784 20 محددات الولاء
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   spssمن إعداد الطالبات باعتماد عمى نتائج: المصدر 
 :حساب ألفا كرونباخ لمعالم الولاء  (06)الجدول 

 Alpha عدد العبارات معالم الولاء

 0.817 09 الولاء
  spssمن إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج:           المصدر 

بعد اختيار ثبات الأداة لكل من معالم الولاء ومحدداتو عمى مدى قمنا بجمع كل العبارات لتأكيد مرة أخرى 
 .من صدق وثبات الاستبيان

 :حساب ألفا كرونباخ لكل العبارات  (07)الجدول 

 Alpha عدد العبارات العينة

130 29 0.844 
 spssمن إعداد الطالبات باعتماد عمى نتائج : المصدر 

 وىي نسبة تعزز وتؤكد ثبات %84من الجدول أعلاه نلاحظ أن معامل ألفا كرونباخ يساوري
 .الاستبيان

 : عينة الدراسة 3.3
         يتكون مجتمع الدراسة من مستعممي الياتف النقال بمدينة فرجيوة ولاية ميمة، حيث قمنا باختيار 

 استبيان،  130 استبيان استطعنا تجميع و تفريغ 150العينة الملائمة، ولإتمام ىذه الدراسة قمنا بتوزيع 
 :يمي جدول يمخص تكرارات ونسب البيانات الشخصية التي جاءت في الاستبيان  فيما

 :التكرار والنسب لمبيانات الشخصية  (08)جدول 
 النسبة التكرار  المتغيرات

 %52.3 68 ذكر الجنس

 % 47.7 62 أنثى

 % 28.5 37 20 - 15 السن

21 - 25 22 16.9% 

26 - 30 26    20%   

31 - 35 14 10.8% 
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35 - 40 18 13.8% 

   %10    13 40أكبر من 

 %6.9 09 متوسط المستوى التعميمي

   %36.9 48 ثانوي

 %46.2 60 جامعي

 %10    13 دراسات عميا

 % 11.5 15 بطال الحالة الاجتماعية

 % 39.2 51 طالب

 % 38.5 50 موظف عمومي

 % 05.4 07 خاص

 % 04.6 08 متقاعد

 % 43.1 56 بدون دخل مستوى الدخل

 % 11.5 15 18000أقل من 

18100 -28000 12 09.2 % 

28100- 38000 19 14.6 % 

38100 -48000 14 10.8 % 

 % 10.8 14 48100أكثر من 

        18.5%   24 أقل من سنتين مدة التعامل

 % 27.7 36  سنوات4من سنتين إلى 

 % 16.2 21  سنوات6 سنوات إلى 4من 

 % 13.8 18  سنوات8 سنوات إلى 6من 

 % 23.8 31  سنوات8أكثر من 

 
 المؤسسة

 %     42.6   55 جيزي

 % 32.3 42 موبيميس

 % 24.6 32 أوريدو
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 (spss من إعداد الطالبات باعتماد عمى نتائج ): المصدر 
 : الدوائر النسبية لمبيانات الشخصية 

 : الجنس  .1

 

 

 

 

 

 
 

 SPSS من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

بتكرار % 52.3         ونلاحظ نسب متفاوتة بين عدد الذكور وعدد الإناث، حيث كانت نسبة الذكور 
 من حجم العينة، مما يدل عمى أن مؤسسات 62وبتكرار % 47.7 من حجم العينة والإناث بنسبة 68

 .الاتصال ليس لدييا فرق بين الذكور والإناث، وتمس كل شرائح المجتمع

 : الســــــن  .2

 

                 
 
 
 
 
 
 

 SPSS من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج :المصدر
 

 

توزٌع العٌنة حسب ( : 07)الشكل رقم 

الجنس

ذكر

أنثى

توزيع العينة حسب ( : 08)الشكل رقم 
السن

20-15

25-21

30-26

35-31

40-35

40أكبر من 
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 20 – 15 والتي تخص الفئة ما بين % 28.5 يتضح لنا أن أعمى نسبة ىي من الشكل أعلاه
 سنة، وىذا يدل عمى أن مؤسسات 30– 26 والتي تخص الفئة العمرية من %20سنة تمييا نسبة 

    .الاتصال ليا جاذبية كبيرة عند فئة الشباب حيث ىم الأكثر نشاط في التعامل معيا
 :المستوى التعميمي  .3

 

                                

 

 

 

 

 

 

 SPSS من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج :المصدر 

 ذات المستوى الجامعي وىذا راجع إلى أن %46.2 نسبة ىي يتضح لنا من الشكل أن أعمى
، %36.9ىذه الفئة أعطت قيمة واىتمام للاستبيان، تمييا الفئة ذات المستوى الثانوي والتي كانت نسبتيا 

 أما أصغر نسبة فكانت تخص مستوى المتوسط بنسبة %10تمييا فئة الدراسات العميا والتي كانت نسبتيا 
6.9%. 

 :الحالة الاجتماعية   .4
 

                        

 

 

 

 

 

 

توزٌع العٌنة حسب (: 09)الشكل رقم 

المستوى التعلٌمً

متوسط

ثانوي

جامعً

دراسات علٌا

توزٌع العٌنة حسب ( : 10)الشكل رقم 

الحالة الاجتماعٌة 

بطال

طالب

موظف عمومً

خاص

متقاعد
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 SPSS من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج :المصدر 

 وىذا راجع إلى تفاعميم مع %39.2من الشكل يتضح أن أكبر نسبة احتمتيا فئة الطلاب بنسبة 
 .%4.6، أما أدنى نسبة فعادت إلى فئة المتقاعدين بنسبة %38.5الاستبيان تمييا فئة الموظفين بنسبة 

 :مستوى الدخل  .5

 

                                

 

 

 

 

 

 SPSS من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج :المصدر 

 والتي احتمتيا فئة بدون دخل وىذا راجع إلى %43.1يتضح لنا من الشكل أن أكبر نسبة ىي 
 .ان أكبر فئة وزع عمييا الاستبيان ىي فئة الطلاب

 :مدة التعامل   .6

    

 SPSS من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج :المصدر 

 

 

توزٌع العٌنة حسب ( : 11)الشكل رقم 

مستوى الدخل

بدون دخل

18000أقل من 

28000-18100

38000-28100

48000-38100

48000أكثر من 

توزٌع العٌنة حسب مدة ( : 12)الشكل رقم 

التعامل

أقل من سنتٌن

سنوات 4من سنة إلى 

سنوات 6سنوات إلى  4من 

سنوات 8سنوات إلى  6من 

سنوات 8أكثر من 
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 التي احتميا متعاممي شركات الاتصال التي %27.7يتضح لنا من الشكل أن أكبر نسبة كانت 
 لمتعاممي شركات الاتصال التي %23.8 سنوات، تمييا نسبة 4تراوحت مدة التعامل معيا من سنتين إلى 

 سنوات وىذا يدل عمى أن زبائن شركات الاتصال لدييم ولاء نسبي 8كانت مدة التعامل معيا أكثر من 
 .لممؤسسة التي يتعاممون معيا

 : المؤسســة  .7

  

                               

 

 

 

 
 SPSS من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج :المصدر 

 والتي احتمتيا شركة جيزي وىذا راجع إلى %42.6من الشكل يتضح لنا أن أكبر نسبة كانت 
، ثم شركة %32.3، تمييا موبميس بنسبة (2001سنة )أنيا أول شركة اتصالات خاصة في الجزائر 

  .%24.6أوريدو بنسبة 
 

 

توزٌع العٌنة ( : 13)الشكل رقم 

حسب المؤسسة

جٌزي

موبلٌس

أورٌدو
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  :  تحميل البيانات. 4

 :التحميل الوصفي لمبيانات 1.4 

 : التحميل الوصفي لمتغير محددات الولاء 1.1.4 

  جودة الخدمة: 

يتبين لنا أن العبارات الخاصة بجودة الخدمة يتراوح متوسطيا بين  (09)من خلال الجدول رقم 
وضع المصمحة العميا لمزبائن من  "5 وكانت أعمى قيمة لممتوسط الحسابي لمعبارة رقم 2.45 و3.00

 أي 2.67، أما المجال الإجمالي لجودة الخدمة فبمغ "أولويات الإدارة والعاممين في مؤسسة الاتصال
   .الجودة ليا تأثير ايجابي عمى ولاء الزبائن

 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمحدد جودة الخدمة  ( :09)الجدول رقم 
 

 عبارات جودة الخدمة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 2.54 .تحتوي مؤسسة الاتصالات عمى تجييزات ومعدات متطورة
 

0.982 

 0.935 2.45 .المظير العام لممؤسسة يلائم طبيعة ونوعية الخدمات المقدمة

 1.104 2.55 .مؤسسة الاتصالات تمتزم بتنفيذ الأعمال في الأوقات المحددة

 1.098 2.86 .ييتم العاممون بالزبائن اىتماما شخصيا

وضع المصمحة العميا لمزبائن من أولويات الإدارة والعاممين في 
 .مؤسسة الاتصال

3.00 1.181 

 1.100 2.45 .حسن المعاممة مع الزبائن واحتراميم

 3.813 2.88 .الاستعداد الدائم لمساعدة الزبائن

 0.94588 2.6780 جودة الخدمة

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر  

 

 
 

 المفتشية
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  الـــرضا: 

 2.78 و2.45نجد أن المتوسط الحسابي لرضا الزبائن يتراوح بين  (10)من خلال الجدول رقم 
تحتل أعمى متوسط " خدمات ما بعد البيع التي تقدميا مؤسسة الاتصال تساعدني"حيث كانت العبارة 

 ، أما 2.45بنسبة "أنا راضي عن الخدمات التي تقدميا مؤسسة الاتصال" وأقل نسبة كانت لمعبارة 2.78
 .2.58المجال الإجمالي لرضا الزبائن فبمغ 

 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمحدد الرضا ( :10)الجدول رقم 
 

 عبارات الـــــرضا
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 0.981 2.45 .أنا راضي عن الخدمات التي تقدميا مؤسسة الاتصال

 1.014 2.78 .خدمات ما بعد البيع تقدميا مؤسسة الاتصال تساعدني

 0.917 2.47 .سوف أقوم بمواصمة التعامل مع مؤسسة الاتصال

 2.126 2.67 .أشعر بالأمان والطمأنينة عند التعامل مع مؤسسة الاتصال

 0.89023 2.5885                            الرضا

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

  صورة الشركة : 

 2.23نجد أن المتوسط الحسابي لصورة الشركة يتراوح بين  (11)من خلال الجدول رقم 
 بينما 2.75 أعمى نسبة "خدمات مؤسسة الاتصال تتمتع بالإبداع والابتكار"، وتحتل العبارة 2.75و

 نسبة، أما المتوسط الحسابي الإجمالي لعبارات تحتل أقل"  مؤسسة الاتصال بسمعة حسنةعتتمت"العبارة 
 .2.47صورة الشركة فبمغ 

 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمحدد صورة الشركة ( :11)الجدول رقم 
 

 عبارات صورة الشركة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

أعتقد أن مؤسسة الاتصال التي أتعامل معيا ليا صورة إيجابية عند 
 . الناس

2.43 2.034 

 0.977 2.75 .خدمات مؤسسة الاتصال تتمتع بالإبداع والابتكار

 المفتشية
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 1.092 2.23 . مؤسسة الاتصال بسمعة حسنةعتتمت

 1.03891 2.4729                      صورة الشركة

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

  تكاليف التحويل: 

 2.18نجد أن المتوسط الحسابي لتكاليف التحويل يتراوح بين  (12) رقم  من خلال الجدول
 "إذا غير الزبون المؤسسة سيستغرق وقت طويل لمتعود عمى المؤسسة الجديدة"، حيث أن العبارة 3.07و

إن تبديل الشريحة يصعب من عممية الاتصال بالناس الذين "، بينما العبارة 3.07تحتل أعمى نسبة 
 .2.47تحتل أقل نسبة، أما المتوسط الحسابي الإجمالي عبارات تكاليف التحويل فبمغ " أعرفيم

 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمحدد تكاليف التحويل ( :12)الجدول رقم 
 

 عبارات تكاليف التحويل
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

التحويل إلى مؤسسة جديدة يفقد الزبون المزايا والفوائد في المؤسسة 
 .الحالية

2.68 1.237 

 1.176 2.95 .ىناك مصاريف غير متوقعة إذا قام الزبون بتغيير إلى مؤسسة جديدة

إن التبديل إلى مؤسسة الاتصال جديدة يأخذ المال والوقت والجيد لمتكيف 
 .معيا

2.89 1.215 

إذا غير الزبون المؤسسة سيستغرق وقت طويل لمتعود عمى المؤسسة 
 .الجديدة

3.07 1.131 

 1.149 2.90 .إذا حولت مؤسسة جديدة سأفقد الثقة التي اكتسبتيا

 1.290 2.18 .إن تبديل الشريحة يصعب من عممية الاتصال بالناس الذين أعرفيم

 0.85449 2.7828 .تكاليف التحويل

  Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

  المحددات: 

المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لممحددات الأربعة ،جودة  (13)يوضح الجدول رقم 
 .2.63الخدمة، الرضا ،صورة الشركة ،تكاليف التحويل حيث جاء المتوسط الحسابي لممحددات 

 المفتشية

 المفتشية
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 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لممحددات ( :13)الجدول رقم 
 

 المحــــــددات
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 0.94588 2.6780 الجودة

 0.89023 2.5885 الرضا

 1.03891 2.4729 صورة الشركة

 0.8544 2.7828 تكاليف التحويل

 0.66781 2.6312                             المحددات

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

 : التحميل الوصفي لمتغير الولاء 2.1.4

، 3.68 و2.03نجد أن المتوسط الحسابي لولاء الزبائن يتراوح بين  (14)من خلال الجدول رقم 
، 3.68 تحتل أعمى نسبة "سأستمر في الاشتراك مع المؤسسة ولو كانت الأسعار مرتفعة"حيث أن العبارة 

 تحتل أقل"  لمحصول عمى الخدمةلمؤسسة الاتصال التي أتعامل معيا ىي اختياري الأو"بينما العبارة 
  .2.67نسبة، أما المتوسط الحسابي الإجمالي لعبارات الولاء فبمغ 

 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لولاء الزبون ( :14)الجدول رقم 
 

 عبارات الولاء 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 لمحصول لمؤسسة الاتصال التي أتعامل معيا ىي اختياري الأو
 .عمى الخدمة

2.03 0.906 

 0.893 2.20 .أشعر بالارتياح عندما أتعامل مع المؤسسة

 1.030 2.56 .أتعامل مع المؤسسة لأنيا تقدم خدمات جديدة باستمرار

 1.027 2.64 .أوجو أصدقائي لبعض الخدمات التي تمبي احتياجاتيم

 1.023 2.85 . أدافع عن المؤسسة عندما ينتقدىا البعض بشكل خاطئ

 1.007 2.60 .ثقتي كبيرة في مؤسسة الاتصال التي أتعامل معيا

 المفتشية
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 1.018 2.42 .أنوي الاستمرار في التعامل مع مؤسسة الاتصال

 1.239 3.08 .أقوم باستعمال الخدمات الجديدة التي تطرحيا المؤسسة دون تردد

 1.259 3.68 .سأستمر في الاشتراك مع المؤسسة ولو كانت الأسعار مرتفعة

 0.66773 2.6782                        ولاء الزبون

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

  :اختيار الفرضيات 2.4
 ،فالتوزيع يقرب الى الطبيعي و منو اعتمدنا الاختبارات 30 أفراد العينة أكثر من نظرا الى أن

  .   ،الانحدار البسيط و الانحدار المتعددT-test :المعممية التالية 

  إختبار الفرضية الأولى:  

لدى الزبون في مؤسسة الاتصالات اتجاه "          من أجل اختبار الفرضية الأولى التي تنص عمى 
تم استخدام  ،"(جودة الخدمة، الرضا ،صورة الشركة ،تكاليف التحويل)إيجابي نحو محددات الولاء 

  :يمي   وكانت النتائج كما3 عند وسط فرضي T-testإحصائية 
 لممحدداتTtest  نتائج اختبار:( 15)الجدول رقم 

 T Sig Diference المعياري  الانحراف  المتوسط الحسابي النموذج              
Moyenne 

 -0.322 0.000 -3.881 0.94588 2.6780 الجودة

 -0.411 0.000 -5.271 0.89023 2.5885 الرضا

 -0.527 0.000 -5.763 1.03891 2.4729 صورة الشركة

 -0.217 0.004 -2.898 0.8544 2.7828 تكاليف التحويل

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

 :اختبار الفرضية الفرعية الأولى 

 بفارق T تقابمو إحصائية 2.6780نرى أن الوسط الحسابي الذي يساوي  (15)من الجدول رقم 
 وبالتالي نقبل الفرضية الفرعية التي تنص 0.01وىي معنوية وليا دلالة إحصائية عند مستوى - 3.881
  ".لدى الزبون في مؤسسة الاتصالات اتجاه إيجابي نحو جودة الخدمة" عمى أن 

 المفتشية
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 :اختبار الفرضية الفرعية الثانية 

 بفارق T تقابمو إحصائية 2.5885نرى أن الوسط الحسابي الذي يساوي (15) من الجدول رقم        
 وبالتالي نقبل الفرضية الفرعية التي تنص 0.01وىي معنوية وليا دلالة إحصائية عند مستوى - 5.271
 ".لدى الزبون في مؤسسة الاتصالات اتجاه إيجابي نحو الرضا" عمى أن 

  :اختبار الفرضية الفرعية الثالثة 

 بفارق T تقابمو إحصائية 2.4729نرى أن الوسط الحسابي الذي يساوي  (15)        من الجدول رقم 
 وبالتالي نقبل الفرضية الفرعية التي تنص 010.وىي معنوية وليا دلالة إحصائية عند مستوى- 5.763
  ".لدى الزبون في مؤسسة الاتصالات اتجاه إيجابي نحو صورة الشركة"عمى أن 

 :اختبار الفرضية الفرعية الرابعة 

 بفارق T تقابمو إحصائية 2.7828نرى أن الوسط الحسابي الذي يساوي  (15) من الجدول رقم 
 وبالتالي نقبل الفرضية الفرعية التي تنص 0.01وىي معنوية وليا دلالة إحصائية عند مستوى - 2.898
 ".لدى الزبون في مؤسسة الاتصالات اتجاه إيجابي نحو تكاليف التحويل"عمى ان 

  إختبار الفرضية الثانية: 

تم " يتميز الزبون في مؤسسة الاتصالات بولاء معتبر" من أجل اختبار الفرضية الثانية التي تنص عمى 
   :يمي   النتائج كما و كانت3عند وسط فرضي Ttestاستخدام إحصائية 

 لمولاءTtest  نتائج اختبار :( 16)الجدول رقم 

 T Sig Diference المعياري  الانحراف  المتوسط الحسابي النموذج
Moyenne 

 -0.322 0.000 -5.494 0.66773 2.6782 الولاء

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

 بفارق T تقابمو إحصائية 2.6782نرى ان الوسط الحسابي الذي يساوي  (16)من الجدول رقم 
 وبالتالي نقبل الفرضية التي تنص عمى 0.000وىي معنوية وليا دلالة إحصائية عند مستوى - 5.494

 ".يتميز الزبون في مؤسسة الاتصال بولاء معتبر" ان 
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  اختبار الفرضية الثالثة:  

ىناك علاقة ارتباط إيجابي بين جودة "من اجل اختبار الفرضية الثالثة التي تنص عمى أن 
( 17) لتحديد العلاقة والنتائج مبينة في الجدول رقم  تم استخدام معادلة الانحدار البسيط" الخدمة والولاء

 (.18)و
    لتباين الجودةAnovaنتائج  ( :17)الجدول رقم 

Sig D متوسط المربعات Ddi النموذج مجموع المربعات 

0.000 26.283 9.798 

0.373 

1 

129 

130 

9.798 

47.719 

57.517 

 الانحدار

 البواقي

 المجموع

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

  عمى متغير الجودة جدول معادلة الانحدار لمتغير الولاء ( :18)الجدول رقم 

 A B Sig النموذج

 0.000 0.41 1.89 الجودة

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

 : نجد أن معادلة الانحدار لمتغير الجودة ىي ( 18)ومن الجدول رقم 

 الولاء= 1.89الجودة  +0.41                

 .من المعادلة يتضح لنا ان ىناك علاقة إيجابية بين الولاء والجودة 

 :اختبار الفرضية الرابعة 

ىناك علاقة ارتباط إيجابي بين الرضا "من أجل اختبار الفرضية الرابعة التي تنص عمى أن 
 (.20)و (19) لتحديد العلاقة والنتائج مبينة في الجدول رقم  تم استخدام معادلة الانحدار البسيط" والولاء

    لتباين الرضا Anovaنتائج  ( :19)الجدول رقم 

Sig D متوسط المربعات Ddi النموذج مجموع المربعات 

0.000 51.454 16.492 

0.321 

1 

129 

16.492 

41.025 

 الانحدار

 البواقي
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 المجموع 57.517 130

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

  عمى متغير الرضا جدول معادلة الانحدار لمتغير الولاء ( :20)الجدول رقم 

 A B Sig النموذج

 0.000 0.53 1.63 الجودة

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

 :      نجد أن معادلة الانحدار لمتغير الرضا ىي ( 20)ومن جدول رقم 

 الولاء= 1.63الرضا  +0.53                

 .من المعادلة يتضح لنا ان ىناك علاقة إيجابية بين الولاء والرضا
  :اختبار الفرضية الخامسة 

ىناك علاقة ارتباط إيجابي بين صورة "من اجل اختبار الفرضية الخامسة التي تنص عمى أن 
( 21) لتحديد العلاقة والنتائج مبينة في الجدول رقم  تم استخدام معادلة الانحدار البسيط" الشركة والولاء

 (.22)و
    لتباين صورة الشركة Anovaنتائج  ( :21)الجدول رقم 

Sig D متوسط المربعات ddi النموذج مجموع المربعات 

0.000 20.301 7.913 

0.390 

1 

129 

130 

7.913 

49.500 

57.431 

 الانحدار

 البواقي

 المجموع

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

  عمى متغير صورة الشركة جدول معادلة الانحدار لمتغير الولاء ( :22)الجدول رقم 

 A b Sig النموذج

 0.000 0.37 2.08 صورة الشركة

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

   :        نجد أن معادلة الانحدار لمحدد صورة الشركة ىي (22)ومن الجدول رقم 
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 الولاء = 2.08صورة الشركة   +0.37                     

 .من المعادلة يتضح لنا ان ىناك علاقة إيجابية بين الولاء وصورة الشركة

 :اختبار الفرضية السادسة  

ىناك علاقة ارتباط إيجابي بين تكاليف "من اجل اختبار الفرضية السادسة التي تنص عمى أن 
( 23)تم استخدام معادلة الانحدار البسيط لتحديد العلاقة والنتائج مبينة في الجدول رقم " التحويل والولاء

 (.24)و

    لتباين تكاليف التحويل  Anovaنتائج  ( :23)الجدول رقم 

Sig D متوسط المربعات ddi النموذج مجموع المربعات 

0.003 9.097 3.816 

0.420 

1 

129 

130 

3.816 

53.701 

57.517 

 الانحدار

 البواقي

 المجموع

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

  عمى متغير تكاليف التحويل جدول معادلة الانحدار لمتغير الولاء ( :24)الجدول رقم 

       A            b    Sig          النموذج

 0.003 0.25 2.11 تكاليف التحويل

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

   :       نجد أن معادلة الانحدار لمتغير تكاليف التحويل ىي ( 24)ومن الجدول رقم 

 الولاء = 2.11تكاليف التحويل  +0.25               

 .من المعادلة يتضح لنا ان ىناك علاقة إيجابية بين الولاء و تكاليف التحويل 
 :اختبار الفرضية السابعة 

جودة الخدمة والرضا ىما أىم محددين "من أجل اختبار الفرضية السابعة التي تنص عمى أن 
و لمعرفة أثر كل محدد في مقابل المحددات الأخرى تم استخدام معادلة الانحدار المتعدد حيث تم " لمولاء

الرضا ،صورة الشركة وتكاليف التحويل كمتغيرات مستقمة ومتغير الولاء متغير تابع  اعتبار محدد الجودة،
 :كما يمي  (25)والنتائج مبينة في الجدول رقم 
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 نتائج الانحدار المتعدد لتأثير المحددات عمى الولاء ( :25)الجدول رقم 

 A B t Sig النموذج

 الجودة

 الرضا

 صورة الشركة

 تكاليف التحويل

1.192 
2.753 
0.626 
0.210 

0.189 
0.414 
0.109 
0.029 

2.212 
4.783 
1.238 
0.369 

0.029 
0.000 
0.218 
0.713 

 Spss من إعداد الطالبات بالاعتماد عمى نتائج برنامج :المصدر 

يتضح لنا أنو عندما يكون أحد المحددات كبير فإنو يبعد المحددات  (25)من الجدول رقم
 . حيث أن الرضا ىو أىم وأكبر محدد يؤثر عمى الولاء تميو جودة الخدمة، ومنو نقبل الفرضية الأخرى،

ونلاحظ أيضا أن صورة الشركة وتكاليف التحويل متغيرين غير مؤثرين أي ىناك علاقة بينيما 
 . وبين الولاء لكنيا غير معنوية وغير مؤثرة
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 :مناقشة النتائج . 5

 42.6%من خلال الاستبيان يظير لدينا أن شركة جيزي ىي الشركة التي احتمت اكبر نسبة و ىي- 
وىذا راجع إلى أنيا أول شركة اتصالات في الجزائر، كما أنيا استطاعت أن تبني صورة حسنة في ذىن 

. الزبون بسبب إستراتيجيتيا التي تتبعيا من أجل كسب ولائيم

لدى الزبون في المؤسسة الاتصال اتجاه إيجابي نحو  "اختبار الفرضية الأولى التي كانت تنص عمى - 
حيث تبين أن اتجاىات الزبون نحو ىذه المحددات المفترضة اتجاىات إيجابية،حيث جاء "محددات الولاء

.  و ىي نسبة مرتفعة2.63المتوسط الحسابي ليذه المحددات 

 وىي نسبة مرتفعة، وىذا يدل عمى أن الزبون في مؤسسة 2.67جاء المتوسط الحسابي لمتغير الولاء - 
 لمفرضية الثانية حيث توصمنا إلى أن T- test اختبارالاتصال يتميز بولاء معتبر و ىذا ما أكدتو نتائج 

العلاقة معنوية ذات دلالة إحصائية و ىذه النتيجة تتوافق مع الدراسة التي قامت بيا ديممي فتيحة في 
مدينة المسيمة التي توصمت من خلاليا إلى أن الولاء لا يقتصر عمى سموك تكرار الشراء فقط بل يكون 

.  المؤسسةاتجاهمدعما بموقف إيجابي 

 و ىو يدل عمى مستوى جودة مرتفع،كما توصمنا إلى أنو 2.67جاء المتوسط الحسابي لمتغير الجودة - 
توجد علاقة إيجابية و مؤثرة حيث اتفقنا مع الدراسة التي قام بيا حاكم جبوري الخفاجي في مدينة الكوفة 
في العراق أنو توجد علاقة إيجابية بين الولاء و الجودة و اختمفنا في تأثير ىذه العلاقة ،فقد توصل إلى 

. أنيا علاقة غير مؤثرة

 وىو يدل عمى مستوى رضا مرتفع، حيث توصمنا إلى أنو 2.58جاء المتوسط الحسابي لمتغير الرضا - 
توجد علاقة إيجابية مؤثرة بين الرضا والولاء، وىذا ما يتوافق مع الدراسة التي قام بيا بوبكر الوزان في 

مدينة ورقمة  التي أكدت نتائجو أن ىناك تأثير ميم لرضا  الزبون عمى ولائو، حيث يجب عمى المؤسسات 
تعظيم رضا الزبائن من أجل تعزيز ولائيم كما اتفقنا مع الخفاجي الذي توصل إلى أنو توجد علاقة ارتباط 

. موجبة بين رضا الزبون وولائو و ىو ناتج عن حسن التعامل معو

 كما بين اختبار الانحدار البسيط وجود علاقة 2.47جاء المتوسط الحسابي لمتغير صورة الشركة - 
. ايجابية و مؤثرة بين الولاء و صورة الشركة

، حيث توصمنا إلى أنو توجد علاقة ايجابية و مؤثرة بين 2.78جاء المتوسط الحسابي لتكاليف التحويل - 
الولاء و تكاليف التحويل، وىذا ما اتفق مع الدراسة التي قام بيا الوزان التي كانت نتائجيا أن تكاليف 
. التحويل تؤثر عمى ولاء الزبائن وتكبحيم عمى التحويل إلى مؤسسات  منافسة وتعزز المحافظة عمييم
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مع ثبات  (اعتبار كل متغير مستقل)وعندما اعتبرنا أن محددات الولاء ىي متغيرات مستقمة و منفصمة - 
المتغيرات الأخرى كانت العلاقة ايجابية و ذات دلالة إحصائية، لكن عند اعتبار ىذه المتغيرات كميا 
مستقمة في وقت واحد تبين لنا من نتائج الانحدار المتعدد أن الرضا ىو أول و أىم عامل يؤثر عمى 

الولاء تميو جودة الخدمة، و ىذا ما أدى إلى انخفاض تأثير صورة الشركة و تكاليف التحويل حيث أن  
 .   الأثر قميل و ليس لو دلالة إحصائية
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 :خاتمة 

 أصبحت الضرورية في الحياة، ليذا الأساسيات خدمة الياتف النقال من أصبحت 21في القرن 
 أصبحت ولاء الزبائن حيث إلىاستراتيجيات ناجحة وفعالة لموصول والمؤسسات تبحث عن خطط تسويقية 

 الزبون كمصدر ربح فقط تبيع لو خدماتيا،بل كشريك تقيم معو علاقة دائمة ومستمرة لكسبو إلىلا تنظر 
. وبناء ولائو

ىي المحددات التي تحكم ولاء الزبون لمؤسسات   التي مفادىا ماالإشكاليةولذا قمنا بوضع 
 ىذه الدراسة افترضنا أربعة محددات وىي جودة الخدمة، الرضا، صورة لإتمامو الاتصال في الجزائر،

. الشركة، تكاليف التحويل

 عدة محاور انطمقنا فييا من إلى تم تقسيم ىذه الدراسة الإشكالية عمى ىذه الإجابة ومن أجل 
 النظري وضحنا فيو متغيرات الدراسة التي الإطار عمييا، ثم في الإجابة المراد الإشكاليةمقدمة بينا فييا 

 مستويات الولاء في المؤسسات الخدمية أيضاكانت حول مفاىيم أساسية متعمقة بالولاء كما بينا فيو 
 الولاء وطرق قياسو، كما قدمنا مجموعة من المفاىيم المتعمقة بالمحددات التي إستراتيجيةومسار بناء 

 المنيجي وضحنا الطريقة التي أجريت بيا الدراسة حيث قمنا الإطارافترضناىا كل محدد عمى حدا وفي 
حيث قمنا باختيار  بدراسة قطاع الاتصالات أي مستعممي الياتف النقال في مدينة فرجيوة ولاية ميمة،

.  منو130 استبيان استطعنا تجميع 150العينة الملائمة و تم توزيع 

   : النتائج التالية إلىوفي النياية قمنا بتحميل النتائج باستخدام أساليب إحصائية وتوصمنا 

 . الزبون في مؤسسات الاتصال يتميز بولاء معتبر و عالي -
 . الرضا ىو أكبر محدد يؤثر عمى ولاء الزبائن في المؤسسات الاتصال -
 . جودة الخدمة ىي ثاني محدد يؤثر عمى ولاء الزبون -
 . صورة الشركة و تكاليف التحويل ليا علاقة بولاء الزبون لممؤسسة لكن تأثيرىا ضئيل -

ومن خلال نتائج التي توصمنا إلييا نقترح مجموعة من التوصيات التي يجب عمى المؤسسة 
 : من أجل تدعيم ولاء الزبائن ليا إتباعيا

تركيز كل جيودىا عمى بناء الولاء، وذلك من  (مؤسسات الاتصال)يجب عمى المؤسسات الخدمية  -
 . خلال معرفة حاجات ورغبات الزبائن والعمل عمى إشباعيا

 .التركيز عمى تقديم جودة خدمة مميزة وفريدة، تزيد من إدراك الزبون وولائو لمؤسسة الاتصال -
العمل عمى تحقيق رضا الزبون والالتزام اتجاىو وتفعيل الروابط النفسية معو بما يكفي لجعمو يحمل  -

 .انطباع جيد عمى مؤسسة الاتصال التي يتعامل معيا
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يجب عمى مؤسسة الاتصال أن توسع مدركاتيا الإبداعية والابتكارية وىذا ما يخمق صورة مميزة في  -
 .وتزيد من إدراكو لمفرق بينيا وبين مؤسسات الاتصال المنافسة ذىن الزبون عنيا،

 .يجب عمى المؤسسة الاستفادة من تكاليف التحويل لأنيا تكبح تحول الزبائن وتعزز المحافظة عمييم -
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، دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر، التسويق الابتكاري وآثره عمى ولاء الزبونزهرة خموط،  .12
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  :Spssمخرجــــات 

 حساب الفا كرونباخ

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,844 29 

 

 حساب المتوسط الحسابي والانحراف المعياري

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 N Moyenne Ecart type 

Q9_1 130 2,54 ,982 

Q9_2 130 2,45 ,935 

Q9_3 130 2,55 1,104 

Q9_4 130 2,86 1,098 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

Q8_1 130 2,03 ,906 

Q8_2 130 2,20 ,893 

Q8_3 130 2,56 1,030 

Q8_4 130 2,64 1,027 

Q8_5 130 2,85 1,023 

Q8_6 130 2,60 1,007 

Q8_7 130 2,42 1,018 

Q8_8 130 3,08 1,239 

Q8_9 130 3,68 1,259 

 66773, 2,6782 130 الولاء

N valide (listwise) 130   
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Q9_5 130 3,00 1,181 

Q9_6 130 2,45 1,100 

Q9_7 130 2,88 3,813 

 94588, 2,6780 130 الجودة

N valide (listwise) 130   

 

Statistiques descriptives 

 N Somme Moyenne Ecart type 

Q10_1 130 318 2,45 ,981 

Q10_2 130 361 2,78 1,014 

Q10_3 130 321 2,47 ,917 

Q10_4 130 345 2,67 2,126 

N valide (listwise) 130    

 
 

 الرضا

N 

Valide 130 

Manquante 0 

Moyenne 2,5885 

Ecart-type ,89023 

Somme 336,50 
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Statistiques descriptives 

 N Somme Moyenne Ecart type 

Q11_1 130 314 2,43 2,034 

Q11_2 130 355 2,75 ,977 

Q11_3 130 283 2,23 1,092 

N valide (listwise) 130    

 

 

Statistiques 

 ال ورة

N 
Valide 130 

Manquante 0 

Moyenne 2,4729 

Ecart-type 1,03891 

Somme 319,00 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Somme Moyenne Ecart type 

Q12_1 130 346 2,68 1,237 

Q12_2 130 378 2,95 1,176 

Q12_3 130 376 2,89 1,215 

Q12_4 130 393 3,07 1,131 

Q12_5 130 371 2,90 1,149 

Q12_6 130 281 2,18 1,290 

N valide (listwise) 130    

 

 

Statistiques 

 التكاليف

N 
Valide 130 

Manquante 0 

Moyenne 2,7828 

Ecart-type ,85449 

Somme 361,77 
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 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري للمحددات

 

Statistiques 

 التكاليف ال ورة الرضا الجودة 

N 
Valide 130 130 130 130 

Manquante 0 0 1 0 

Moyenne 2,6780 2,5885 2,4729 2,7828 

Ecart-type ,94588 ,89023 1,03891 ,85449 

Somme 348,14 336,50 319,00 361,77 

 

 

Statistiques 

 المحددات

N 
Valide 130 

Manquante 0 

Moyenne 2,6312 

Ecart-type ,66781 

Somme 342,06 

 
  T text إختبار 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 2059,- 4377,- 32178,- 000, 130 5,494- الولاء

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 1578,- 4861,- 32198,- 000, 130 3,881- الجودة
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Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 2571,- 5660,- 41154,- 000, 130 5,271- الرضا

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 3461,- 7081,- 52713,- 000, 130 5,763- ال ورة

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 0689,- 3655,- 21718,- 004, 130 2,898- التكاليف

 

 الانحدار البسيط 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 9,798 1 9,798 26,283 ,000
b
 

Résidu 47,719 129 ,373   

Total 57,517 130    

 

a. Variable dépendante : الولاء 

b. Valeurs prédites : (constantes), الجودة 
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Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,898 ,161  11,763 ,000 

 000, 5,127 413, 057, 291, الجودة

 

a. Variable dépendante : الولاء 

 
 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 16,492 1 16,492 51,454 ,000
b
 

Résidu 41,026 129 ,321   

Total 57,517 130    

 

a. Variable dépendante : الولاء 

b. Valeurs prédites : (constantes), الرضا 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,639 ,153  10,696 ,000 

 000, 7,173 535, 056, 402, الرضا

 

a. Variable dépendante : الولاء 
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ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 7,913 1 7,913 20,301 ,000
b
 

Résidu 49,500 129 ,390   

Total 57,413 130    

 

a. Variable dépendante : الولاء 

b. Valeurs prédites : (constantes), ال ورة 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,084 ,142  14,636 ,000 

 000, 4,506 371, 053, 239, ال ورة

 

a. Variable dépendante : الولاء 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 3,816 1 3,816 9,097 ,003
b
 

Résidu 53,701 129 ,420   

Total 57,517 130    

 

a. Variable dépendante : الولاء 

b. Valeurs prédites : (constantes), التكاليف 
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Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 

(Constante) 2,118 ,194  10,906 ,000 

 003, 3,016 258, 067, 201, التكاليف

 

a. Variable dépendante : الولاء 

 الانحدار المتعدد

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 

(Constante) 11,465 1,876  6,113 ,000 

 029, 2,212 189, 539, 1,192 الجودة

 000, 4,783 414, 576, 2,753 الرضا

 218, 1,238 109, 506, 626, ال ورة

 713, 369, 029, 569, 210, التكاليف

 

a. Variable dépendante : الولاء 
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وزارة التعميم العالي والبحث العممي 
المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميمة 

كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير 
قسم العموم التجارية 

تخصص تسويق الخدمات 
 
استبيـــــــــــــــان : الموضـــــــــــــــوع 

 

   

 

 

 

 : الجــــــــزء الأول 

 :أنثى :                ذكر :            الجنس  .1

[           30- 26]،            [25- 21]،            [20- 15]:  السن  .2

  [فما فوق- 41]،   [40- 36] ،   [  35- 31           ]

 :  المستوى التعميمي  .3

 دراسات عميا           ، ،  ،  جامعي           ، ثانوي              ،  ،  متوسط  ابتدائي

 : الحالة الاجتماعية  .4

 بطال         ، طالب         ، موظف عمومي         ، خاص         ، متقاعد

 :مستوى الدخل  .5

[         28000 – 18100]،           [18000اقل من ]بدون دخل         ، 

[ 48100أكثر من ]،           [48000 - 38100]     ،  [38000 – 28100 ]

 : منذ متى تتعامل مع المؤسسة  .6

في إطار إعداد مذكرة التخرج لنيل شهادة الماستر في العموم التجارية تسويق الخدمات حول موضوع 

 ولغرض استكمال هذا البحث تم إنجاز هذا الاستبيان ولذا – قطاع الاتصالات في الجزائر- البحث 

يرجى قراءة هذه العبارات بدقة والإجابة عنها بموضوعية كما نتقدم لكم بالشكر عمى مساهمتكم في 

. الإجابة عن هذه الأسئمة
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 سنوات 6 سنوات إلى 4 سنوات          ، من 4أقل من سنتين          ،  من سنتين إلى 

 سنوات 8 سنوات          ، أكثر من 8 سنوات إلى 6من 

 : المؤسسة التي أتعامل معها  .7

 جيزي          ،  موبيميس          ،  أوريدو

:   الجـــــــــزء الثانــــــــي 
 

العبــــــــــــــــــــــــــــــارات 
موافق 
تماما 

غير محايد موافق 
موافق 

غير موافق 
تماما 

المؤسسة الاتصالات التي أتعامل معها هي  -
. اختياري الأول لمحصول عمى الخدمة

     

     . أشعر بالارتياح عندما أتعامل مع المؤسسة- 

أتعامل مع المؤسسة لأنها تقدم خدمات جديدة - 
. باستمرار

     

أوجه أصدقائي وأقاربي لبعض الخدمات التي تمبي - 
 .احتياجاتهم

     

أدافع عن المؤسسة عندما ينتقدها البعض بشكل - 
 .خاطئ أو ظالم

     

     . ثقتي كبيرة في مؤسسة الاتصال التي أتعامل معها- 

     . أنوي الاستمرار في التعامل مع مؤسسة الاتصال- 

أقوم باستعمال الخدمات الجديدة التي تطرحها - 
. المؤسسة دون تردد

     

سأستمر في الاشتراك مع المؤسسة حتى ولو كانت - 
. الأسعار مرتفعة
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: الجــــــــــزء الثالــــــث 

أولا 
 

العبــــــــــــــــــــــــــــــارات 
موافق 
تماما 

غير محايد موافق 
موافق 

غير موافق 
تماما 

تحتوي مؤسسة الاتصال عمى تجهيزات ومعدات  -
. متطورة

     

المظهر العام لممؤسسة يلاءم طبيعة ونوعية - 
. الخدمات المقدمة

     

مؤسسة الاتصال تمتزم بتنفيذ الأعمال في الأوقات - 
. المحددة

     

     . يهتم العاممون بالزبائن اهتماما شخصيا- 

وضع المصمحة العميا لمزبائن من أولويات الإدارة - 
. والعاممين في مؤسسة الاتصال

     

     . حسن المعاممة مع الزبائن واحترامهم- 

     . الاستعداد الدائم لمساعدة الزبائن -

ثانـيـــــــــــــــــــــــــا 

 أنا راضي عن الخدمات التي تقدمها مؤسسة  -
.  الاتصال

     

خدمات ما بعد البيع التي تقدمها مؤسسة  الاتصال - 
. تساعدني

     

     . سوف أقوم بمواصمة التعامل مع مؤسسة الاتصال- 
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العبــــــــــــــــــــــــــــــارات 
موافق 
تماما 

غير محايد موافق 
موافق 

غير موافق 
تماما 

أشعر بالأمان والطمئنينة عند التعامل مع مؤسسة  -
. الاتصال

     

ثالثـــــــــــــــــــــا 

أعتقد أن مؤسسة الاتصال التي أتعامل معها لها  -
. صورة إيجابية عند الناس

     

خدمات مؤسسة الاتصال تتمتع بالإبداع  -
. والابتكار

     

     . تتمتع مؤسسة الاتصال بسمعة حسنة -

رابــــــــــــــــــــعا 

التحويل إلى مؤسسة جديدة يفقد الزبون المزايا  -
. والفوائد في المؤسسة الحالية

     

 هناك مصاريف غير متوقعة إذا قام الزبون بتغيير  -
.  إلى مؤسسة جديدة

     

 إن تبديل إلى مؤسسة الاتصال جديدة يأخذ المال  -
. والوقت والجهد لتكيف معها

     

إذا غير الزبون المؤسسة سيتغرق وقت طويل لتعود  -
. عمى المؤسسة الجديدة

     

 إذا حولت مؤسسة جديدة سأفقد الثقة التي اكتسبنها  -
. في المؤسسة القديمة

     

إن تبديل الشريحة يصعب من عممية الاتصال  -
. بالناس الذين أعرفهم

     

 


