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:المقدمة

Peterخمس و خمسين سنة، أكد  أكثر منمنذ  Drucker  بأن الهدف الرئيسي للمؤسسة هو إيجاد

 ن تقوم هذه المؤسسة بمعرفةأب احثالب هذا أوصى ،مدة ممكنة كسبهم أطول  ي تستطيعزبائن، و لك

�Ʈ ƸƦȇ�¿ȂǸǠǳ¦�ȄǴǟ��ǶȀƟ¦ǂǋ�¼ǂǗ�Â�ǶēƢƦǣ°له أكبر منفعة  على المنتوجات و الخدمات التي توفر الزبون

، كل هذا في حدود مجهوداته، معلوماته، و تحركاته، و دخله، فيحصل على تعظيم القيمة المدركة 1ممكنة

على هذا الأساس بالنسبة للمؤسسة أصبحت إدارة الجودة، مراقبة رضى  .للمنتوج أو الخدمة المقدمة

 أن التجارية، من الأولويات التي يجب تهممالزبائن، تسير قيمتهم المدركة، و سياسة تنمية الوفاء اتجاه علا

وفاء الزبائن لمدة أطول، بحيث يكون ذلك ضمن تسويق العلاقات.أخذها بعين الاعتبار لكسبت

بروز تسويق العلاقات نتج بفضل تجديد مجموعة من المفاهيم، الطرق، و الممارسات و ذلك كون إن 

الجودة المدركة من  معايير عمليات معقدة، تساهم فيها تنتج من تضافر عدة الزبونعملية الشراء لدى أن 

تفرض هذه المعايير على رجل التسويق أن لا  .2الزبونلدى  رضىقيمته في تحقيق الو المنتوج، سعره، 

هذا الإنتقال من  ،يراعي القدرة الشرائية للمستهلك فقط، بل يركز أيضاً على إبراز الرغبة الشرائية لديه

رائية إلى مفهوم الرغبة الشرائية يفسر الضرورة الملحة بأن يهتم مسؤول التسويق بتقديم مفهوم القدرة الش

  .الزبونمنتوج أو خدمة لها قيمة إيجابية في ذهن و تصور 

مربحة  تسويقية يتواجد قطاع الخدمات في مرحلة النضج أين ينادي أكثر فأكثر على تبني إستراتيجية

، أو كما يحلوا للبعض بتسميتهم الزبائن ذوي و المكتسبينألحاليين تعتمد على التركيز على الزبائن ا

على مدى الذي يحقق لها  ¦Ȃǿ�ƢēƢǷƾŬ�ĿȂǳ الزبونبأن جيداً  تدرك عليها أنالقيمة، فبالنسبة للمؤسسة 

.3أكبر قدر من الأرباحالبعيد 

لا يمكن بع خصائص، إن دراسة الفرق بين السلع المادية و الخدمات أظهر بأن الخدمات تتميز بأر 

استراتيجيات  تتضمن هذه الفوارق ،4فصلها عن مقدمها، غير قابلة للمس، متجانسة، و قابلة للتلف

و  Reichheld الذي نادى بهمع ذلك إن المبدأ التقليدي ، وفائهمأو  الزبائنمختلفة على مستوى رضى 

Sasser)1990( :ة خمس مرات أغلى من " إستقطاب زبون جديد يكلف المؤسس يتضمن ما يلي

1 - P Kotler, et B Dubois, (2000), « Marketing Management », 10ème édition, publi-union. P. 67.
تحت إشراف "، مذكرة نیل شھادة ماجستیر في التسویقالزبون)، "تأثیر السعر على قرار الشراء لدى 2005بن أشنھو سیدي محمد، (-

.1.. صالبروفیسور بن حبیب عبد الرزاق 2

3 - B Charad; S S-Singh; et D C-Jain, (2008), « Mesure de la valeur à vie du client », Recherche et
application en Marketing.
4 - C Lovelock, J Wirtz, et D Lapert, (2004), Marketing des services, 5ème édition, Pearson Education France,
p.431.
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في مجال  موجود أكثرهذا بأن المبدأ أكد الباحثين في هذا السياق  .1المحافظة على الزبائن الحاليين "

نظراً من السهل تلبية الزبائن الأوفياء  نهلأ ذلكمعتبرة،  و ورقة رابحة الزبونيشكل وفاء  .العلاقاتتسويق 

، بالإضافة إلى ذلك يجلبون أكبر ربح ايشون فيهالذي يتع المحيطمقدم الخدمة و تعودهم على ل

��ȂǴƷ�®ƢŸȍ�ǂưǯƘǧ�ǂưǯ¢�®ƢȀƬƳȍ¦�ń¤�¾ƢĐ¦�¦ǀǿ�Ŀ�śǐƬƼŭ¦�ǺǷ�ƾȇƾǠǳƢƥ�Ǟǧ®�¦ǀǿ�ǲǯ¾�2للمؤسسة

.3تمكن المؤسسات الخدمية من تعظيم وفاء زبائنها

الأدبيات في  تناولهكما تم موضوع الوفاء بصفة معمقة   المتعلقة بتسويق الخدمات الأدبيات لم تتناول

�Ƣđ�ǄȈǸƬƫ�Ŗǳ¦�ǎالمتعلقة بالسلع ذات الإستهلاك الواسع أو السلع المستدامة ƟƢǐŬ¦�ǺǷ�Ƕǣǂǳ¦�ȄǴǟ�¦ǀǿ��

فنجد مثلاً ،4الزبائنفي هذا السياق يعد الوفاء من العوامل المهمة في سلوك  .الخدمة عن السلع المادية

تغيير علبة و حلاق يكون أصعب بكثير من أخذ قرار تغيير بنك أفي  زبونبالنسبة للأن أخذ القرار 

  طماطم أو معجون الأسنان.

السنوات الأخيرة بدأ الباحثين يعملون على تصور، تفعيل، و نمذجة الوفاء في سياق  خلالفقط 

ن قطاع الخدمات نسبياً هو حديث النشأة، و أ يرجع السبب في تفسير هذه الوضعية إلى و، الخدمات

و مع لتسويق كان ينصب أكثر في تحسين المزيج التسويقي للتوصل إلى زبائن جدد، أن هدف رجال ا

بلغ تسويق الخدمات مرحلة النضج، و اكتشف أهمية تسويق العلاقات و التركيز على الزبائن ، 1980سنة 

ية العديد من الأبحاث أن هذا الأخير خلال إستهلاكه لعلامة تجار  ت، بعد أن أكد(الحاليين) المكتسبين

، كل هذا ألزم المؤسسات الخدمية تجنب أدنى 5(المنافع)يتأثر بالخسائر أكثر مما يتأثر بالأرباح ،معينة

 تغيراتالمبأن  Grönroos تبين لـ، 1990بعد ذلك و بالضبط في سنة  .تصيب الزبون أنيمكن  ةخسار 

في هذا ، Ƣđ�ƨǏƢŬ¦�ƢēƢȇǂǜǻ6يتوجب أن تكون لها و ، لا تتأقلم مع الخدمات لمزيج التسويقيل التقليدية

التي تستعمل تسويق  التي يمكن أن تجلبها مؤسسات الخدمات اعترف الباحثين بالفوائدهذا السياق 

  .لكسب وفائهم أقصى مدة ممكنة مع الزبائن الضيقة الروابطفي تنمية  العلاقات،

1 - Huyen T VO, et A Jolibert, (2004), « Le rôle modérateur de l’implication durable sur la relation entre la
satisfaction et la fidélité du consommateur », Dans l’acte du Congrès de l’association Française de
Marketing, Nancy.
2 - D Fehri Belaid, et A Temessek Behi, (2005), « Une comparaison de trois échelles de mesure de la fidélité
au service », dans l’actes du 19ème Congrès de l’Association française de Marketing, Nancy.
3 - I Collin-Lachaud, (2005), « Analyse longitudinale de la relation Satisfaction-Fidélité. L’exemple des
services Culturels », Actes du 21ème Congrès de l’Association Française de Marketing. Nancy, France.
4 - P Eglier, (2000), «Structure et fonctionnement de l’unité de service », working paper
5 - C Paraschiv; et O L’Haridon, (2008), « Aversion aux pertes: Origine, Composantes et Implications
Marketing», Recherche et Application en Marketing,
6 - Grönroos, (1990), cité par, D F Belaid, et A Temessek Behi, (2005), op cit.
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، لامات التجاريةبالع وفاء الزبائن دراسةب الأبحاث التي اهتمتضمن و  خلال العشرية الأخيرة

Đ�ŚƦǯ�¿ƢǸƬǿ¦�ǪȇȂǈƬǳ¦�¾ƢƳ°�Ȅǘǟ¢أهمهم [ علامةلل المدركة الجودة ،أهمها موعة من المفاهيم Zeithaml

)1988،(Oliver)1990،(Parissier)2002([ ،لها و القيمة المدركة ] أمثالHolbrook  وCorfman

)1985 ،(Lai)1995 ،(Holbrook)1999( ،Parissier)2002([،  الزبونرضى ]Zeithaml)1993(،

Oliver)1993 1997؛ ،(Venhamme)2002 مجموعة من الباحثين ركزذلك  ، بالإضافة إلى])2004؛ 

و  Morgan)، 1993و رفقاءه ( Mourman)؛Weiz)1989و  Anderson على غرار [ الثقة على دراسة

Hunt)1994(،Ganesan)1994 ً؛ و أخيرا(Donney  وCannon)1997مثل [ الإلتزام ،])؛ 

Roehrich  وSpencer)2004 ،([ العلامة التجاريةالتعلق ب و ]Lacoeuilhe)1999،(Chouk)2004(

[.

 تقم بدراسة شاملة للعلاقات لم�ƢĔƘƥ�ƢǼǜƷȏ،و الأبحاث هذه الدراساتملة لج مسحنامن خلال 

�ƨǇ¦°®�ȄǴǟ�ǖǬǧ�©ǂǐƬǫ¦�ƢĔ¢�ÀȂǯ،بالعلامة التجاريةالمؤثرة على وفاء الزبون  الموجودة بين كل المتغيرات

العلاقات بين الجودة المدركة، القيمة، ، على غرارمن المتغيرات على وفاء الزبون بعضأثر كل متغير أو 

الثقة و الوفاء، أو أيضاً الجودة المدركة، الرضى، الثقة، ،أو الجودة المدركة، الرضى،الرضى و الوفاء

 هذه المفاهيمنظراً للدور الذي تساهم به  على هذا الأساس و لق بالعلامة التجارية و الوفاء.الإلتزام، التع

�Ŀ�Ƣē°ǀǻ�Â¢�¾ƢĐ¦�¦ǀǿ�Ŀ�ƨǬƥƢǇ�ƨǇ¦°®�Ä¢�®ȂƳÂ�¿ƾǠǳ�Å¦ǂǜǻ�Â،ديعالب الأمد لىع ء الزبائنوفا في كسب

العلاقات  مجموعة من نع يعبر و الذي ،يشمل جميع هذه المكونات نظريال ناقمنا بإنشاء نموذج الجزائر،

    ها.السببية الموجودة بين

عن الامتياز أو التفوق المدرك للمنتوج  الزبونتعبر عن الحكم الذي يعطيه للخدمة إن الجودة المدركة 

القيمة  أماالتي يتحملها لقاء شرائه للمنتوج أو الخدمة، أو الخدمة، أما السعر يعبر عن التضحية النقدية

بين المنافع المتحصل  الزبونا đ�¿ȂǬȇ�Ŗǳ¦�ƨǻ°ƢǬŭ¦�ȄǴǟ�ƢȀƬǠǨǼŭ�ǲǷƢǌǳ¦�ǶȈȈǬƬǳ¦�Ǻǟ ابدورهعبر فت المدركة

من أهم العوامل المفسرة  تعتبر المعايير الأخيرة هذه .(السعر الذي اشترى به الخدمة) عليها مع تضحياته

الأداء المدرك من المنتوج أو  " نتيجة المقارنة بأنه هذا الأخير في الحالة العامة تم تعريف .الزبون رضىل

�ƨƥǂš �ƲƟƢƬǻ�ǶȈȈǬƫ��ƢĔƘƥ�» ǂǠƫ�ļƢǫȐǠǳ¦�°ȂǜǼŭ¦�ǺǸǓ�ƢǷ¢����ƢȀǼǷ�̈ǂǜƬǼŭ¦�©ƢǠǫȂƬǳ¦�ǞǷ�ƨǷƾŬ¦

�Śƻȋ¦�Ŀ�ǶƳŗƫ�ƢĔ¢�Ʈ ȈŞ�ÅƢǬƦǈǷ�̈®ƾƄ¦�©ƢƷȂǸǘǳ¦�Â�» ¦ƾǿȋ¦�ǺǷ�ƨǟȂǸů�² ƢǇ¢�ȄǴǟ�½ȐȀƬǇȏ¦

."إلى: إتمام، عدم إتمام، أو إتمام مفرط للتوقعات
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، تستند هذه الأخيرة إلى بعدين، الزبونلدى  العلامة التجاريةيولد الثقة ب رضىالسير الإيجابي للإن 

يتعلق الأول ببعد الأمانة بمعنى الاعتقاد بأن الطرف الآخر يفي بوعوده اتجاهه، أما البعد الثاني له يتعلق 

ان حتى و لو كانت لديه فرص بالإخلاص أي الاعتقاد بأن الطرف الآخر يتعامل و يتصرف معه بأم

إلتزام الزبون بالتعامل مع العلامة التجارية  تساهم الثقة بشكل أو بآخر في إنتهازية متواجدة أمامه.

 بالإنتماء و الميول بأنه الإحساس التعلقيعرف  �Ƣđ�Ǿتعلقه و عزيز ارتباطإلى ت المفضلة لديه مما يؤدي به

إلى سلوك  الأخيرفي  يتم ترجمته العلامات التجارية الذي موعة منمجأو علامة اتجاه  الزبونالذي ينميه 

  .الوفاء

تتمثل  عليه ، والمؤثرة على وفاء الزبون تحديد و تحليل المكونات ادراستناول تح ،على ضوء ما رأيناه

:على النحو الآتيالإشكالية التي نريد معالجتها 

الموجودة  ةالعلاق طبيعة و ما هي ،زبونعلى وفاء ال المؤثرة مكوناتنستطيع تحديد الكيف 

  ؟ بينها

، التي سنحاول الإجابة عنها في هذه التاليةمجموعة من الأسئلة الرئيسية هذه تتفرع الإشكالية  نم

  :الدراسة

كيف تؤثر الجودة المدركة للخدمة على القيمة المدركة لها، و هل لهذا التأثير أهمية في تكوين -1

  رضى الزبون.

يكررون إستهلاك نفس الخدمة  معينة الغير راضين بعلامة تجارية الزبائن من بعض نجدا لماذ - 2

  ؟ ، و يظلون أوفياء لهاالمقدمة من طرفها

إستهلاك نفس الخدمة المقدمة من يكررون لا  ،الراضين بعلامة تجارية الزبائنلماذا نجد بعض من  - 3

؟ ��Ãǂƻ¢�ƨǷȐǠƥ�ƢĔÂŚǤȇ�Âطرفها

  :التالية الرئيسيةية الفرض نقترحعلى هذه الإشكالية للتمكن من الإجابة 

من طرف الزبون إيجابيا على قيمته المدركة و رضى هذا الأخير  تؤثر الجودة المدركة للعلامة التجارية

��ƢđǳƢƥ�ǪǴǠƬǳ¦�Â�¿¦ǄƬǳȍ¦�ń¤�Ǯ ǳ̄�ǾǠǧƾȇ�Ʈ ȈŞ��ÀȂƥǄǳ¦�Ãƾǳ�ƨǬưǳ¦�ƾǳȂȇ�ȄǓǂǴǳ�ĺƢŸȍ¦�Śǈǳ¦�À¢�Â علامة

   التجارية التي يطمح إلى أن يصبح وفي لها.

كل   تتناولفرضيات تحتية  سبعة إلى بتجزئتهابالفرضية المركزية هذه، قمنا  لإمكانية الإحاطة الجيدة

  :لمكونات التي تقود إلى وفاء الزبوناموجودة بين  واحدة منها علاقة معينة
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  .اطردياً على القيمة المدركة لهؤثر ت لخدمة العلامة التجارية ةالجودة المدرك - 1

.Ƣđ الزبون رضىتؤثر طردياً على  لعلامة التجاريةل القيمة المدركة - 2

.العلامة هذه يولد لديه الثقة اتجاه العلامة التجاريةب الزبون رضىتكرار  - 3

�Ƣđ�ǪǴǠƬǳ¦�ń¤�ǽ®ȂǬƫ العلامة التجاريةب الزبونثقة  - 4

�Ƣđ�¿¦ǄƬǳȍ¦�ȄǴǟ�ÅƢȈƥƢŸ¤�ǂيؤث العلامة التجاريةالتعلق ب - 5

.¦Ƣđ�ÀȂƥǄǳيؤثر طردياً على وفاء  العلامة التجاريةالتعلق ب - 6

  في تغييرها.تجعله لا يفكر وفاء الزبون بالعلامة التجارية  - 7

الهدف من وراء هذا البحث هو الإستكشاف، عن طريق تحليل سلوك و تصرفات الزبون 

       ونات التي تساهم بشكل كبير في تشكيل وفائهمالجزائري، من خلال التطرق إلى المك

.Djezzyللعلامة 

  تتمثل أهمية هذا البحث فيما يلي:

�ƨǈǧƢǼŭ¦�ȄǴǟ�Ƣē°ƾǫ�Â��ƨȇǂƟ¦ǄŪ¦�©ƢǈǇƚŭ¦�¬Ƣų�² ƢǇ¢�À¤و وفاء زبائنها،  على تهامحافظ كمن فيت

ئهم، و بالتالي توفر لهم عليها أن تقوم بدراسة المتغيرات المؤثرة على وفا ،لكي يكون الأمر كذلك

 ¦®ȋ¦�Ŀ�ƨȈǫ¦ƾǐŠ�ǞƬǸƬƫ�Â��ǶēƢǠǫȂƫ�ǞǷ�Ǫǧ¦ȂƬƫ�©ƢǷƾƻ�ǲǠš �Âالزبون�� �ƢȀǯȐȀƬǇ¤�®ÂƢǠȇ�Â�Ƣđ�ǪǴǠƬȇ

   .أمامه ةتاحالمخلال الفرص اللاحقة 

علاقات  وجود كشف عن( تفسيريةيقوم منهاجنا في هذا البحث، في جانب منه، على دراسة

هذه الأخيرة  عرض من خلالتسن ، حيث أننانظريال تتجلى في الجانب )تصف ظاهرة أو عدة ظواهر

¦��Ƣđ�ȄǓǂǳ¦��ƢŮ�ƨǯ°ƾŭ¦�ƨǸȈǬǳ¦��ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ƨǷȐǠǳ¦�ƨǷƾŬ�ƨǯ°ƾŭ¦�̈®ȂŪالوفاء (أهم المفاهيم المتصلة بإلى 

طبيعة العلاقات  إلى )، و ƢǿŚȈǤƫ�¿ƾǟ�Ŀ�ǾƬȈǻ�Å¦Śƻ¢�Â��Ƣđ�ǽ ƢǧÂ��Ƣđ�ǾǬǴǠƫ��ƢȀǠǷ�ǾǷ¦ǄƬǳ¤��Ƣđ الزبونالثقة 

تم ذلك بالاعتماد بالدرجة الأولى على المقالات التي تناولت هذا  بحيثالموجودة بين هذه المتغيرات؛ 

البحث الميداني منهجعلى  هذا البحث كما يقوم  .التسويقب المتعلقة كتبالو أيضاً على ،الموضوع

الجزائري و  الزبونارية معروفة جداً عند نا من خلاله علامة تجدرس )Empirique( ةإمبريقييتميز بخاصية 

الفرضيات ار باخت المنهجهذا  يشترط بحيث ،و ذلك لاختبار وفاء هذا الأخير لها ،Djezzyهي العلامة 
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�ƨǇ¦°ƾƥ�ǶƬē�Ŗǳ¦�¼ǂǘǳ¦�ȄǴǟ�ƲȀǼŭ¦�ǺǷ�̧ȂǼǳ¦�¦ǀǿ�Ǆǰƫǂȇ .بالواقع من خلال ملاحظة هذا الأخير

.1بقة على مجتمع البحثمط بإتباع إجراءات تقصيموضوع بحث معين 

عاينة الغير الم كانت، نوع المعاينة التي اخترناها  الزبائنأجرينا البحث الميداني على فئة معينة من 

�ƢĔƘƥ�̈Śƻȋ¦�ǽǀǿ�ǄȈǸƬƫ��ƨȈǳƢǸƬƷ¦�¾ȂǬȇ�ƢǸǯ�ŅƢǸƬƷ¦�ŚǤǳ¦� ƢǬƬǻȍ¦�Àȋ��ƢȀƬȈǴȈưŤ�ƨƳ°®�ǶȈȈǬƫ�ǺǰŻ�ȏ

Voyer)1982ƨǳȂȀĐ¦�ƨǧƾǐǳ¦�ƨƴȈƬǻ�ÀȂǰȇ���Ƥ ǈƷ�Ǿǻ¢�ȏ¤��Loubay)1990(  يمكنها أن تعطي نتائج

يعتمد هذا  ،هي الحصصية التي اخترناها أما فيما يخص صنف المعاينة .معممة عن مجتمع البحث

على هذا الصنف على بعض ميزات مجتمع البحث التي نسعى لإعادة إنتاجها في صورة نسب في العينة، 

بالنسبة لهذا النوع من المعاينات  .ون حصصية غير احتماليةنختارها ستكسالأساس فإن العينة التي 

شبكة الهاتف النقال  جيداً  الذين يشتركون و يعرفونيكفي أن يكون لدينا عدد كافٍ من الزبائن 

Djezzy ، التحقق من صحة أو عدم من إجراء المقارنات الضرورية التي تمكننا من لنتمكن فيما بعد

  صحة فرضيات بحثنا.

قمنا في البداية بتصفية العبارات التي تحتويها هذه  المتحصل عليها من الإستمارة،لبيانات لدراسة ا

SPSSالأخيرة من خلال إستعمال البرنامج الإحصائي   امعتبر  اإحصائي ابرنامج، و بعد ذلك إستعملنا 15

Statisticaيدعى  أما ، ستمارةتلك الإالتي تتضمنها  غيراتالمتعن  رقمية جمع معلوماتساعدنا في  8

���ǽǀǿ�ǶƬēالمعادلات المهيكلة طريقة نا اخترنافإنالطريقة المستخدمة لتحليل المعلومات،  صفيما يخ

الطريقة بتفحص علاقات سببية متعددة بين المتغيرات المدروسة، أين يتم من خلالها معالجة التأثيرات 

تأكيد أو رفض الفرضيات الموضوعة في  الذي يساعدنا كثيراً في،الخطية الموجودة بين هذه المتغيرات

  .البحث

¢ƢǷȐǠǳ¦�ǺǷ�ƢĔ©� كون ، و يعود السبب في هذا الاختيارDjezzyالعلامة التجارية قمنا باختيار 

 نستعمل فيها، أما فيما يخص الحالات التي الجزائري الزبونفة و الأكثر استعمالاً من طرف و المعر التجارية 

، تكون على حسب موضع هذه الأخيرة في الجملة، بمعنى أدق في كمصطلح الزبون بدل من المستهل

الحالة العامة نستعمل كلمة المستهلك الذي يرمز إلى أي فرد يقوم باستهلاك منتوج أو خدمة معينة، أما 

في الحالة الخاصة فضلنا استعمال كلمة الزبون الذي يدل على الفرد الذي يفضل استهلاك علامة تجارية 

    . مكررةبصفة  معينة

.472جزائر، ص.دار القصبة للنشر، التدریبات عملیة، –)، منھجیة البحث العلمي في العلوم الإنسانیة 2004موریس أنجرس، (- 1
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نتناول  فصلين؛ثلاث أقسام رئيسية، بحيث يتضمن القسم الأول إلى رأينا أن نقسم هذا الموضوع 

، أما القسم الثاني يحتوي على ثلاث فصول العلامة التجاريةا تعريف المفاهيم التي تؤثر في الوفاء بمفيه

؛ بما في العلامة التجاريةة على الوفاء بلمؤثر نتطرق من خلالها إلى نوعية العلاقة الموجودة بين المتغيرات ا

ذلك العلاقة بين الجودة المدركة و القيمة المدركة و مدى تأثيرهما على رضى الزبون، و دراسة تأثير هذا 

حث خصصنا قسماً و للتأكد من صحة أو عدم صحة الفرضيات الموضوعة في الب .همئالأخير على وفا

 همئوفا بولاية تلمسان إلى Djezzy خدمات الهاتف النقالهلكي ثالثاً لدراسة العوامل التي دفعت مست

شرح المنهجية المتبعة في  منه إلى الأول الفصلن، تناول فصلا، بحيث قسمناه إلى ةالعلامهذه اتجاه 

  .فتعلق بعرض و تحليل النتائج المتحصل عليها خلال الدراسة الميدانية فصله الثانيالبحث، أما 



القسم الأول
و مكوناتهوفاء ال مفهوم
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المكونات المؤثرة على وفاء الزبونمفاهيم

I-من طرف الزبونودة المدركة الج  

II- من طرف الزبون القيمة المدركة  

III-  الزبون رضى  

IV-  الزبون ثقة  

V- الزبون إلتزام  

VI- الزبون بالعلامة التجارية تعلق
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  :مقدمة

أنه مجموعة من التصرفات،على ، الزبونلم يقتصر تعريف الوفاء من طرف الباحثين في مجال سلوك 

و إنما ذهب إلى أبعد من ذلك  ،بإعادة شراء نفس علامة تجارية معينة هذا الأخيريقوم من خلالها  التي

في هذا السياق قال  .ةق بموقف إيجابي اتجاه هذه العلامو إلى حد اعتباره سلوك إعادة الشراء مرف

Fournier  وYoo)1997و العلامة  الزبونيعبر عن قوة العلاقة التي تتشكل بين  هذا المفهوم ) بأن

.1التجارية

إن القوة التي تكلم عنها الكتاب و التي تترجم إلى وفاء، لها عوامل تحدد الموقف الإيجابي أو السلبي 

. هذه الأخيرةعلاقة هذا الأخير مع  ظرفياقها تبعاً لحالة و نحو العلامة التجارية، بحيث يتم س زبونلل

تتمثل هذه العوامل في: الجودة المدركة، القيمة المدركة، الرضى، الثقة، الإلتزام، و التعلق. 

)، 1993و آخرين Oliver)1980 ،(Boulding )هناك العديد من الدراسات على غرار دراسات 

Zeithaml)1999 و ،(Cronin و آخ) 2001رين ،(Vanhamme)2002-2004 ،(Benavent ،

N’gobo و ،Evrard)2004 ،(Frisou)2005،(  التي أشارت إلى التأثير الإيجابي لتلك العوامل على نوايا

، لذلك و قبل أن نشرع في دراسة العلاقات الموجودة بين تلك المفاهيم، سنقوم في هذا الفصل 2الوفاء

للخدمة و أبعادهما، من خلال إبراز أهم النظريات التي  تانو القيمة المدركبالتعرف على مفهوم الجودة 

تناولت هذا المفهومان، ثم نذهب بعد ذلك للتعرف على مفهوم الرضى، بما في ذلك أبعاده و أنواعه. ثم 

و  ،لنلقي نظرة حول مفاهيم المتغيرات النفسية التي تشترك مع الرضى لتشكيل الوفاء بعد ذلك ننتقل

نية  مفهوم بتعريف هذا الفصل متبـ: الثقة، الإلتزام، و التعلق بالعلامة التجارية، ثم نخت هنا علق الأمريت

  . الذي يعبر عن عدم الوفاء التغيير

1 - A Merabet., (2005), «Les associations à la marque : étude exploratoire du marché du téléphonie mobile »,
Les cahiers de MECAS, N°02, Avril.
2- P V N’gobo, et R Gharsallah, (2004), « Pour une approche multidimensionnelle des déterminants de la
fidélité », Communication présenté dans Le 20ème congrès de L’association Française de Marketing, ST
Malo.
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I من طرف الزبونجودة المدركة ال :

و أغلب المؤسسات،  ياتأصبحت في الوقت الراهن عملية تحسين المنتوجات و الخدمات من أولو 

و  ǶēƢƳȂƬǼبمذلك أن الأسواق العالمية أصبحت مفتوحة أمام جميع المنتجين ليِـُرَوِّجُوا في سبب ال يعود

��ǶēƢǷƾƻ�ǺǷ�ƾȇƾǠǳ¦�Ŀ�ƪ ƸƦǏ¢�ǂƻ¡�ŘǠŠ��̈ƾȇƾǋ�Â�ƨȈǳƢǟ�ƨǈǧƢǼǷ�ª ÂƾƷ�ń¤�ǞǓȂǳ¦�¦ǀǿ�Ã®¢

نتوجات و غارقة بالم أضحت الأسواق العالمية و المحلية ظاهرة العرض أكبر من الطلب، فالأسواق اليوم

كبر من السوق أو أتنافس بين المؤسسات على كسب حصة الأدى إلى إشتداد الأمر الذي الخدمات، 

  الطلب.

، 1في ظل هذه الظروف هو سيد الموقف و سيد السوق، و الجميع يسعى لإرضائه الزبونأصبح 

، فينصب 2كفأغلب الزبائن لا يقبلون بالجودة العادية، و إنما طموحهم يذهب إلى أبعد من ذل

اختيارهم على الخدمة أو المنتوج الذي يتميز بأحسن جودة طمعاً منهم بأن يوفر لهم أكبر منفعة ممكنة،  

كل ذلك جعل أغلب المؤسسات تتوجه نحو تبني سلوك إنتاجي جديد يرتكز على الجودة لأجل تحقيق 

  التجارية. ǶēƢاتجاه علام الزبونرضى و وفاء 

أصبح اهتمام رجال فالحيوية في البيئة الاقتصادية،  ثاالأبحمن أهم  كةالمدر يبقى موضوع الجودة

¦ŚƦǯ�Ƣđ�ǪȇȂǈƬǳ¦�  الزبون. مع تزايد  الذي يرغبهمن أجل الوصول بالمنتوج أو الخدمة المقدمة إلى المستوى

الاهتمام بالجودة و التطورات الهائلة في تكنولوجيا تصنيع المنتوجات و الخدمات، ظهرت الحاجة إلى

  إعطاء صورة واضحة عن الجودة و محاولة تقديم مفاهيمها المختلفة وفق روادها الأوائل.

بالرغم من الاهتمام المتزايد بموضوع الجودة، إلا أن هناك اختلافات في تعريف الجودة وفقا 

 بعرض نقوم في هذا البندلاختلاف وجهات نظر رواد الكتابات في هذا الموضوع، على هذا الأساس س

و محاولة التأصيل  ،ثم نتعرض إلى أبعادها المختلفة ،و القيمة ،، المنتوجزبونريفها و أهميتها بالنسبة للتع

النظري لكثير من جوانبها المختلفة عبر عدد من الموضوعات التي اشتمل عليها هذا البند، ليكون من 

  أحد الركائز الأساسية التي سوف نعتمد عليها في هذه المذكرة.

  :الخدمةتعريف العام لجودة المنتوج وال .1.1

على اختلاف  المؤسساتيحظى مفهوم الجودة باهتمام كبير سواءاً من قبل الأفراد أو من قبل 

:، فنجد أنهابحيث أدى هذا الاهتمام إلى تباين و اختلاف مفهوم ،أنواعها و أنشطتها

، دار زھران للنشر و التوزیع.ویق: مدخل متكاملمبادئ التس)، 1994وصفي عقیلي.ع، و آخرین (-1
2- P Kotler., et B Dubois., (2000), op cit, p.40.
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*connell)1979(��ƢĔ¢�ȄǴǟ�̈®ȂŪ¦�» ǂǟأو الخدمة ميز للمنتوجالمتانة و الأداء المت".

كون ت أو الخدمة " المنتوج قالوا في هذا السياق بأن) من جهتهما 1982و أبو زيد ( Bakerأما  * 

جودة عندما يكون لديها القدرة على التَمَيـُّزْ بأدائها في السوق".  تذا

تطلبات السوق من الوفاء بم¢��ƢĔعلى الجودة عرف المكتب القومي للتنمية الاقتصادية ببريطانيا * 

".حيث التصميم و الأداء الجيد و خدمات ما بعد البيع

جملة السمات و ANSI()1993(��ƢĔƘƥ(عُرفّت الجودة من طرف المعهد الأمريكي للمعايير *

الزبون قادرة على الوفاء باحتياجات هذه الأخيرة التي تجعل  لمنتوج أو الخدمةا Ƣđ�ǄȈǸƬȇ�Ŗǳ¦�©ƢǨǏ¦Ȃالم

.1"ونأو الزب

*Jauran من جهته ���ƢĔƘƥ�̈®ȂŪ¦�» ǂǟملائمة المنتوج أو الخدمة للمستهلك."

وجهات نظر  تشعب ومما سبق يتبين تعدد و اختلاف مفهوم الجودة، يعود هذا الاختلاف 

، 2للمواصفات الموضوعة أو الخدمة مستخدمي الجودة، فهي تمثل بالنسبة للمنتج مدى مطابقة المنتوج

���ƨǷƾŬ¦�Â¢�«ȂƬǼŭ¦�Ŀ�ǾƫƢƳƢƷ�ƨȈƦǴƫ�ȄǴǟ�Ƣē¦°ƾǫ�ÃƾǷأو الزبون بالنسبة للمستهلكبينما تمثل 

:مواصفاتالالتعريف المبني على أساس  .1.1.1

2005��ƢĔ¢�ȄǴǟ�̈®ȂŪ¦��Ǧيرى الكاتب قاسم نايف ( ȇǂǠƬǳ¦�¦ǀǿ�Ƥ ƳȂŠ�� الدقة و القدرة في قياس

لخدمة، و تكون قادرة على تحقيق حاجات و رغبات المطلوبة في المنتوج أو ا المواصفاتالمفردات أو 

التي تؤكد على دقة مطابقة  ،ةشامل. يتطابق هذا المفهوم مع مبادئ و فلسفة إدارة الجودة ال3"الزبون

) أين عرَّف 2005هذا المفهوم عن التعريف الذي أتى به البكري ( أيضاً  المواصفات الموضوعية. لا يبتعد

��ƢĔ¢�ȄǴǟ�̈®ȂŪ¦يرى الكاتب  السياق، في هذا 4"يمكن قياسها و تحديد كميتها مواصفاتو صفات، أ

، كلها ميزات يمكن قياسها و وضعها في صُوَرْ و اعتماديتهاأن المتانة و إمكانية التحمل و الصلابة و 

معايير قياسية، يعتمد عليها التصميم و رقابة الجودة و قياسها.

.13ص. ، دار النهضة العربية.تخطيط و مراقبة جودة المنتجات: مدخل إدارة  الجودة الشاملة)، 1998محمد عبد المحسن، (1
.20، ص. 9001:2000تامة و متطلبات الإیزوا، إدارة الجودة ال)،2005د. قاسم نایف علوان،(-2
.21)، مذكور سابقاً،،ص.2005د. قاسم نایف علوان، (-3
، دار الخامد للنشر و التوزيع. الأردن.الإتصالات التسويقية و الترويج ).،2005أ.د تامر البكري، (-4
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المستخدم النهائي: أساس التعريف المبني على .1.1.2

��ƢĔƘƥ�ǲƻƾŭ¦�¦ǀǿ�ǪǧÂ�̈®ȂŪƢƥ�ƾǐǬȇ ملائمتهاملائمة المنتوج أو الخدمة للمستخدم النهائي، أي 

. يتفق هذا المدخل 1"، فتحقق له الرضى من خلال إشباع رغباتهالزبونمع المواصفات التي يرغب فيها 

أما الكاتب  ،"وج أو الخدمة للاستخدامملائمة المنت"بأن الجودة هي عندما قال  Jauranمع ما جاء به 

��ƢĔ¢�ȄǴǟ�ǲƻƾŭ¦�¦ǀǿ�Ƥقد ف )2005( البكري ǈƷ�̈®ȂŪ¦�» ǂǟ تفضيلات الأمر فردي يعتمد على

المنتجات التي تقدم أقصى  فيما يخص "، أماالتي يطلبها المستخدم (الزبون) في المنتوج أو الخدمة المقدمة

من هذان التعريفان  المنتجات الأعلى جودة. ƢĔ¢�ȄǴحسب الكاتب ع إشباع لهذه التفضيلات تعتبر

�Ƣđ�ǞƬǸƬȇ�Ŗǳ¦�©ƢǨǏ¦ȂŭƢƥ�ǖƦƫǂت، الزبونيمكننا الخروج بفكرة فحواها أن مفهوم الجودة من وجهة نظر 

.التي تتوافق مع حاجاته و رغباته في آن واحد المنتوج أو الخدمة

  التعريف المبني على أساس القيمة:.3.1.1

ق يجب علينا أن نفرق بين القيمة الاقتصادية و القيمة المدركة، فالقيمة الاقتصادية في هذا السيا

، أما القيمة أو  2"رغبته في الحصول على المننتوج أو الخدمة بأقل تكلفة ممكنةبالنسبة للمستهلك تعني "

ارنة بين المنافع فهي تلك العملية التي يتم من خلالها المقكما يحلو للبعض أن يسميها بالقيمة المدركة "

Kotlerو  Dubois، أما 3"، و بين التكاليف المنفقة للتحصل عليهاالمستمدة من المنتوج أو الخدمة

 المواصفاتو على عدد من  ،بأن تعريف الجودة يعتمد على التكلفة و الأسعار وأمن جهتهم ر ) 2002(

ل عليها، بحيث كان ذلك من خلال على غرار الفوارق المدركة بين الجودة المنتظرة و المتحصالأخرى

 استند أين، )Berry)1985، و Parasuraman ،Zeithamlاعتمادهم على نموذج الجودة الذي أتى به 

أن في بعض الأحيان لذلك نجد . 4على الجودة (المنافع المستمدة منها)، و على القيمة الزبونقرار شراء 

الأحسن، لأن هي المدركة  اقيمته أن تعني بالضرورةلا المنتوج أو الخدمة الأفضل من ناحية الجودة 

يصف المنتوج أو  "أفضل جودة"فلقب  ،هي ذاتية و ليست موضوعية الزبونالقيمة المدركة لدى 

حسن شراء".الأبالخدمة "

.21)، مذكور سابقاً، ص.2005د. قاسم نایف علوان، (-1
2- PH.-D Mikel Harry, et R. Schroeder, (2005), Six Sigma, édition PMEC.
3- C Parissier, (2002) “Les effets des coûts monétaires et non monétaires de la perception de la valeur par le
consommateur”, Dans l’Acte du congres de l’association Française de Marketing, Lille.
4- P Kotler, et B. Dubois, (2002), Le Marketing Management, 10ème, édition d’organisation. pp.451-452
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  المقاييس اليابانية: أساس التعريف المبني على .4.1.1

Managementنوان "في كتابه الذي يحمل ع 1)2004أشار الكاتب صديقي ( de la qualité أن "

نظام الموارد مسخر للإنتاج الإقتصادي للمنتوجات و الخدمات ذات اليابانيون يرون تعريف الجودة بأنه "

تتمثل في تَـنْمِيَةْ، تَصَوُّرْ، صُنْعْ المنتوجات أو الخدمات "، و أيضاً "جودة تتوافق مع متطلبات المشترين

معنى هذه التعاريف  .2"منفعة، و التي تجلب حالة الرضى القصوى لدى الزبونالأكثر اقتصادية، الأكثر

�řǠƫ�ƾǫ�ƨƸȈƸǏ�ŚǤǳ¦�̈®ȂŪ¦�ÀƜǧ�Ľ�ǺǷ�Â��¿¦ƾƼƬǇȐǳ�ƨǳ¦®�Ȇǿ�̈®ȂŪ¦�À¢ƢĔ¢  مرتفعة أكثر من

  لغرض الذي ستستخدم فيه. ا على حسباللازم، أو منخفضة أكثر من اللازمة 

، على هذا 3دة ترتكز كلها على نواحي متعددة و مختلفةيلاحظ أن التعاريف المختلفة للجو 

�ŉƾǬƫ�Â¢�«ȂƬǼŭ�ƨǈǇƚŭ¦�«ƢƬǻ¤��ƢĔ¢�ȄǴǟ�¿ƢǠǳ¦�ƢǿƢǼǠŠ�̈®ȂŪ¦�Ǧ ȇǂǠƫ�ƢǼǼǰŻ�ǪƦǇ�ƢǷ�ǲǯ�ǺǷ��² ƢǇȋ¦

تكون قادرة من خلالها على الوفاء باحتياجات و رغبات  ،خدمة بمستوى عالي من الجودة المتميزة

و  ،و تحقيق الرضى و السعادة لديهم �ǶēƢǠǫȂƫ�ǞǷ�ǪǨƬȇ�Äǀǳ¦�ǲǰǌǳƢƥ،تملينزبائنها الحاليين أو المح

  و إيجاد صفة التمييز لديهم. ،يتم ذلك من خلال مقاييس موضوعة سلفاً لإنتاج المنتوج أو الخدمة

  أبعاد جودة المنتوج و الخدمة: .2.1

يتم تحقيق هذه الرغبات، إن للزبائن حاجات و رغبات و توقعات، لذلك نتكلم عن الجودة عندما

ƢȀǼƟƢƥ±�©ƢƦǴǘƬǷ�Â�©ƢƳƢƷ�ƪ Ǔ°¢�ƢĔȂǯ�̈®ȂŪ¦�ƪ ǬċƦǗ�ƾǫ�ƢǷ�ƨǈǇƚǷ�ÀƘƥ�¾ȂǬǳ¦�ǞȈǘƬǈǻ�ǀƟƾǼǟ.  أما

 أما .Ƣǿ¦ȂƬǈǷ�Ŀ�ǂƯƚƫ�Ŗǳ¦�ƨǷƾŬ¦�Ŀ�̈®ȂƳȂŭ¦�©ƢǻȂǰŭ¦�ǺǷ�ƨǴŦ�Ǻǟ�ŐǠƫ�ƢĔƜǧ،فيما يتعلق بالأبعاد

Parasuramn   وZeithaml  وBerry)1990( قالوا عن الأبعاد من جهتهم �ƢȀƦǈƬǰƫ�Ŗǳ¦�̈ǄȈŭ¦�ƢĔ¢�ȄǴǟ

�̈®ȂŪ¦�ŉƾǬƫ�ǺǷ�ȆǇƢǇȋ¦�µ ǂǤǳ¦�ǪȈǬŢ�ƢĔƢǰǷƜƥ�Ŗǳ¦�Â�©ƢǷƾŬ¦�ƢȀǼǷ�ƨǏƢƻ�Â�©ƢƳȂƬǼŭ¦  مكنت

) و الولايات المتحدة من Langeard)1987و  Eiglierالأعمال التجريبية التي أقيمت بفرنسا من طرف 

تعيين عشر عوامل أو مكونات محددة لإدراكات جودة الخدمة،  من)1990و آخرين ( Zeithamlطرف 

بحيث أكد عليها عبد المحسن في كتابه الذي يحمل عنوان "الجودة التامة" تتضمن هذه المكونات ما 

:4يلي

1- A Seddiki, (2004), Management de la qualité : de l’inspection à l’esprit Kaizen, Office des publications
Universitaires. P. 24.

.123.ص، ، الدار الجامعیة، الإسكندریةالحدیثة لوظیفة الشراء في المنشآت الإنتاجیةةالإدار)، 1998(المصري، سعید محمد -2
.17،  ص. المنھجیة المتكاملة لإدارة الجودة التامة،)2003(محمد وصفي عقیلي،-3

4 - R Chumpitaz., et V Swaen. (2002). « La qualité comme déterminant de la satisfaction des clients en
business-to-business : une application dans le domaine des téléphone », Dans l’acte du Congrès de
l’association Française de Marketing, Lille,
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): بمعنى أنه يكون من السهل الوصول إلى مقدم الخدمة، بدون ضياع L’accès(المنفد .1.2.1

الوقت أو إنتظار.

): الخدمة المقدمة يجب أن يتم التعبير عنها بعبارات سهلة و L’information(المعلومة.2.2.1

بسيطة لكي يستطيع أن يفهمها الزبون، و كذلك عناصر التسعير يجب أن تكون شديدة الوضوح، و 

.للزبونإلى غير ذلك من المعلومات التي تسهل الفهم 

المكلف بتقديم الخدمة يجب أن يكون له ): إن الشخص Performance(الأداءحسن.3.2.1

المعرفة، و الدراية التي تؤهله بأن يكون كفؤ و قادر على تقديم خدمة على أحسن وجه، بحيث أن

تنظيم الخدمة يترتب على مجموعة من معارف، إمكانيات، مهارات التدبير، و قدرات توفير الخدمة، و 

خص المتصل.باحتراف المنظمة و الشيتعلق الأمر أيضاً هنا

La(الضرافة.4.2.1 courtoisieن، حبي، محترم، و مُصْغ.و ): الشخص يجب أن يك

La(المصداقية.5.2.1 crédibilité :( في  نالمؤسسة و مختلف العاملين فيها، أن يكونو يجب على

ذلك سلباً مستوى الثقة التي وضعها فيهم الزبون، لذلك عليهم الوفاء بعهودهم المبرمة معه و إلا سيؤثر

على العلاقة التي تربطهم معه. 

): على الخدمة المقدمة أن تكون تامة، و تتوافق مع احتياجات و Fiabilité(الإعتمادية.6.2.1

��ǶēƢǠǫȂƫ�ǞǷ�ǪǨƬȇ�Äǀǳ¦�ǲǰǌǳƢƥ�ƢȀǼƟƢƥ±�©ƢƦǣ°و  ،مؤكد ،أن يكون أداء الخدمة منتظملذلك يجب

على المنظمة و مقدم الخدمة الالتزام بما  ى هذا الأساسعليتميز بمستوى مستقر في كل زمان و مكان، 

تم الاتفاق عليه (من الوعود).

La(القدرة على رد الفعل .7.2.1 capacité de réaction على المؤسسة التصرف بسرعة و :(

الخدمة المقدمة، و ذلك لإمكانية إيجاد الحل المنتوج أو بإحكام مع المشاكل التي يمكن أن تنجم من 

 أوبأن هذه المشكلة عابرة و لا تعكس الصورة الحقيقية للمنتوج  الزبونو إقناع  سريع لأي مشكلة،ال

الخدمة المقدمة.

La(الأمان.8.2.1 sécurité على عملية شراء أو استهلاك الخدمة المقدمة أن تكون تحت :(

شروط ملائمة لتوفير الأمان التام.

La(التجسيد.9.2.1 matérialisation( : الخدمة المقدمة إلى مستوى  المنتوج أورقى يأن يجب

.الزبونالجودة المتوقعة من 
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le(تأمين الزبون.10.2.1 souci du client على العاملين في المؤسسة توخي الحذر اتجاه :(

.لديهمرغبات زبائنهم، و التحقق من تلبيتها، و ذلك لإبعاد أي مجال للتخوف 

جودة المنتوج و الخدمات ليشمل أيضا جودة  Harrierو  Williamأي يتعدى مفهوم الجودة في ر 

،1الاتصال، و جودة المعلومات، و جودة الأفراد، و جودة الإشراف و الإدارة، و جودة المؤسسة ككل

.و هذا ما تؤكد عليه الكتابات الآن و ما يسمى بمفهوم الجودة التامة

حيان تكون هذه المكونات (جودة الخدمة) نوعاً يقول الكاتب في هذا الخصوص بأنه في بعض الأ

ترتيبها على حسب وضعيات  المؤسسةلذلك يكون على عاتق  ،)redondanteما مفرطة أو زائدة (

تكون  على أنمعينة، أين  توضع المعايير على حسب نوع الالتزام اتجاه الزبون، و يشترط الكاتب 

  المعايير قابلة للقياس.

أدخلوا بعض التعديلات على قد ) 1988و آخرين ( Parasuranamن ) أLambin)2005حسب 

مؤشر. بعد قيامهم بمجموعة من  100و كان ذلك من خلال تجزئتها إلى حوالي  ،الأبعاد العشر هذه

الإجراءات المتنوعة التي تعلقت بتخفيض و تصفية السلم، تمكنوا من تحديد خمس أبعاد مقاسة و 

 التوقعاتإقتراح. تتكون هذه الأبعاد في نفس الوقت من مكونات  22ـ ستعانة بمن خلال الإمستقلة 

:2يفيما يل تتمثلاتجاه الخدمة، و من معايير الحكم على تقديم الخدمة، و 

للمس: تركيبات مادية، معدات، و ظهور الشخص المقدم للخدمة. تهاقابلي - 

الموجودة. اعتمادية (مصداقية): تقييم قدرة المؤسسة على تنفيذ الخدمة - 

خدومية: من خلالها يضع عناصر المنظمة كل ما في وسعهم لتلبية و خدمة الزبون. - 

الأمان: يتعلق الأمر هنا بالكفاءة (معرفة الإمكانيات، و مهارات التدبير) لتلبية الخدمة، -

الضرافة، و الثقة الملهمة من طرف مقدم الخدمة.

فة رغبات الزبائن.جاهدة لمعر  المؤسسةمعرفة الغير: تعمل  - 

يؤكد الكاتب على هذه النقطة من خلال قوله بأن تخفيض عدد أبعاد الجودة المدركة للخدمة هو 

أمر جيد، كون أنه يساهم في تبسيط و إبراز الأبعاد المهمة التي تدخل في تشكيل جودة الخدمة.

.13.، ص)،  الجودة التامة2005عبد المحسن ت م، (-1
2- J-J Lambin et autre, (2005), Marketing stratégique et opérationnel, 6ème édition, Dunod. P.485.
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  الجودة المدركة للعلامة التجارية.3.1

معينة يجب علينا أن لا ننسى أن ندخل في هذا  تجارية ةعلامدركة لعندما نتكلم عن الجودة الم

المفهوم العديد من العناصر التي لها تأثير مباشر على إدراك العلامة على غرار (جودة، السعر، الجهد 

حكم الزبون المبذول للبحث عن المعلومات،الموضة، الطراز، الجانب الجمالي...). فالجودة المدركة هي "

معينة من خلال  علامة. الزبون يقيم جودة 1"معينة تجارية ةعلامتفوق، و براعة منتوج أو خدمة لاتجاه 

في هذا السياق يمكن القول بأن الجودة المدركة  ،أو الخدمة¦ȂƬǼǷ�ǲǯ�Ƣđ�ǄȈǸƬȇ�Ŗǳ¦�ƨȈǟȂǼǳ» المواصفات

قارنة بين المنافع المستمدة من من العلامة تسبق القيمة المدركة لها. فهذه الأخيرة يتم تقديرها كنتيجة للم

جودة العلامة و بين التكاليف التي تحملها الزبون ( المالية، النفسية، الجهد المبذول..).

اتجاه المنتوج أو الخدمة عند  الزبونإذن الجودة المدركة من العلامة تعبر عن الرأي الذي يبدي به 

افع التي كان ينتظرها، فإذا كانت الجودة التي حصل مقارنته بين الجودة التي حصل عليها فعلا و بين المن

فإن الجودة المدركة للعلامة هنا تكون إيجابية، و على ،أكبر من الجودة التي كان يتوقعها الزبونعليها 

، فإن في هذه الحالة تكون الجودة الزبونالعكس إذا كانت الجودة المتحصل عليها أقل مما كان ينتظره 

��ƨǓȂŭ¦��ƨǷȐǠǳ¦�Ƣđ�ǄȈǸƬتالتي  المواصفاتعلى تقييم جميع  إذاً  شمل الجودة المدركة. ت2المدركة منخفضة

الفوائد  ،ربح الوقت ،حسن جودة المنتوج ،الجانب الجمالي، الطراز، الصورة الذهنية، المصداقية

  البسيكولوجية كتقدير الفرد من طرف الآخرين ...).

الفارق الموجود بين الجودة المنتظرة منها، و  ةمقارن إن إدراك قيمة العلامة تكون على حسب نتيجة

القيمة المدركة للعلامة عموما هي معروفة  نجد أن ذلكل.3الزبونبين الجودة الفعلية التي تحصل عليها 

ÀȂƥǄǳ¦�ȄǓ°�Â�ƨǷȐǠǳ¦�ǺǷ�ƨǯ°ƾŭ¦�̈®ȂŪ¦�śƥ�ȆǘȈǇȂǳ¦�ŚǤƬŭ¦�ƢĔ¢�ȄǴǟ4. يتم الحكم على الجودة المدركة

على هذا ، الزبونخلال المقارنة بين التضحيات المنفقة، و بين المنافع التي تحصل عليها للعلامة من 

المنافع  الزبونن الجودة المدركة للعلامة تسبق القيمة المدركة لها، و تكون موضوعية عندما يدرك إ الأساس

التي تحصل عليها خلال استهلاكه لها، و تكون ذاتية عندما يقدر قيمتها.

1 - Perrouty (2004)., « Impact des interactions entre marque et régions d’origine », Dans l’actes du congrès
International de l’AFM. St Malo.
2 - R Chumpitaz, V Swean (2002) “ La qualité comme déterminant de la satisfaction des clients” Dans l’acte
du congrès de L’association Française de Marketing, Lille.
3 - P Aurier., C Benavent., et G N’Goala. (2000), «Valeur de consommation et valeur globale : une
application au cas de la consommation cinématographique », dans l’actes du congrès de Montréal.
4 - P Aurier., C Benavent., et G N’Goala. (2000); op cit.
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II من طرف الزبونة المدركة القيم  

، تجدر بنا الحاجة إلى أن نفرق الزبونلكي يكون باستطاعتنا التعرف على مفهوم القيمة في نظر 

)، و هذا هو مركز اهتمامنا في هذا النقطة، زيادة الزبونبين قيمة الشيء و قيمة الإستهلاك (في أعين 

دركة المين الإعتبار في تكوين نظام القيمة بع الزبونقيم التي يأخذها العلى ذلك سنتعرف أيضا على 

  لديه.

:من طرف الزبون مدخل للقيمة المدركة .1.2

الخبرة، أو أظهر الأدب التسويقي فيما يخص القيمة نوعان من المفاهيم: قيمة الشراء، و قيمة

سس هذا للرد على ذلك يمكننا إبراز أ ،1بالأحرى قيمة التجربة التي عاشها مع المنتوج أو الخدمة

حول التمييز بين قيمة التبادل  ،ففي المناقشات القديمة التي دارت بين الفلاسفة و الاقتصاديين .الثنائي

برز  أين)، الزبونالأساسية في أعين  المواصفات(سعر منتوج أو الخدمة)، و قيمة الإستعمال (الأهمية، 

�ȂĐ¦�Â���ǺǸưǳ¦�ǎ Ȉƻ°�Â�ƨǠǨǼŭ¦�ŚƦǯ�� Ƣŭ¦�śƥ�ƶǓ¦Â�ǒ ǫƢǼƫ���ǺǸưǳ¦�ƨǠǨƫǂǷ�Â�ƨǠǨǼŭ¦�ƨǴȈǴǫ��©¦ǂǿ

ساهمت النظريات الإقتصادية الجديدة بصفة فعالة في تفسير قيمة الأشياء، حيث نصت على أن القيمة 

يتم التعبير عنها بالسعر الموجود في السوق، و الذي يتم تحديده على حسب المنافع المستمدة من خلال 

الذي تم التعبير عنه سيكولوجياً (أتاح المفهوم المركزي هذا  .2شياءالتقدير الذاتي للفرد عند اتصاله بالأ

التي تمثل الكفاءات التي  العامةالتمييز بين المنفعة  لإمكانيةالفرصة  )بأنه الإحساس بالراحة، و الرضى

�ƢǿǂǜƬǼȇ�ÀƢǯ�Ŗǳ¦�©ƢƦǣǂǴǳ�ƢȀƬȈƦǴƬǳ�¦ǂǜǻ�ƨǷƾŬ¦�Â¢�«ȂƬǼŭ¦�ǽƢš ¦�ÀƢǈǻȍ¦�Ƣđ�» ŗǠȇو بين منها،  الزبون

  التي تتمثل في الأهمية النسبية المتواجدة بكميات محدودة (نادرة) لمنتوج معينة. الذاتيةالمنفعة 

يهتم التسويق على غرار الإقتصاد، بدراسة قيمة المنتوجات أو الخدمات تحت زاوية المبادلات، و 

به النظريات التقليدية  المنفعة المتوقعة، و لكن هناك مفهوم جديد ظهر حديثاً جاء مخالفا لما جاءت

كانت   المقاربة الأولى أُسُسْ يث أن شرحه لها ظهر معاكساً للتحليل السابق فنجد مثلاً أن:بحللقيمة، 

التقييم الشامل للمنافع . تعبر القيمة عن "3المنفعة"- لـ "القيمةمبنية على حسب النظريات الإقتصادية  

ل المقارنة بين الإدراكات المتعلقة بالشيء المتحصل عليه، المستمدة من المنتوج أو الخدمة، فتنتج من خلا

1- M Bergadaa. (2008), « L’artisanat d’un métier d’art : l’expérience de l’authenticité et sa réalisation dans
les lieux de rencontre entre artisan et amateur éclairé », Recherche et Application en Marketing,.

-تم التعبیر عنھا من طرف أصحاب نظریات القیمة الذاتیة، و الحدیة -2
تحت  )، " تأثیر السعر على قرار الشراء" مذكرة ماجستیر تم مناقشتھا بجامعة أبي بكر بلقاید، تلمسان.2005بن أشنھو سیدي محمد، (-3

.188ص.إشراف البروفیسور بن حبیب عبد الرزاق
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. و 1"الفرق بين المنافع المدركة و التضحية المدركة���°¢���ƢĔ¢�ȄǴǟ�Ƣǔȇ¢�ƢǼȇو بين التضحيات المنفقة

الفرق (أو الزيادة) بين المنافع المدركة، و التكاليف ��¢Evrard)2000��ƢĔ¢�ȄǴǟ�Ƣǔȇمن طرف تعرف

ي هذه الحالة تفسر القيمة في الإطار التبادلي، لمبادلة محتملة بين طرفين، و تحرك سلوك فف، "المدركة

.2الشراء لدى الفرد

 لا الزبونالمقاربة الثانية، على عكس الأولى، لا تحدد القيمة إلا إذا تم الإستهلاك، معنى ذلك أن 

�ƢđǂŸ�ŕƷ�ƨǼȈǠǷ�ƨǸȈǫ�ƢȀȈǘǠȇ عنها رجال التسويق لذلك قال ĔƘƥ" تفضيل نسبي من طرف الزبون، ا

. تعتمد هذه المقاربة خلال "يةظرفيستند فيها هذا الأخير على المقارنة الموضوعية، الشخصية، و ال

�ƢŮ�ƨđƢǌǷ�ƨǬƥƢǇ�§°Ƣš �śƥ�Â�ǾǼȈƥ�À°ƢǬƫ�Ľ�ƨǷƾŬ¦�Â¢�«ȂƬǼŭ¦�ƨƥǂš �ȄǴǟ�ƨǸȈǬǴǳ�ƢǿŚǈǨƫ

لقيمة، أو القيم الأخلاقية، التي أعدها إن أصل أي موضوع هو متواجد في قلب النظرية العامة ل

فحسب، بل تعتبر كنتيجة لخبرات  الزبونأن القيمة لا تُكوِّن قرار الشراء لدى  قالوا عندماالفلاسفة، 

بنا إلى  أدى. إن تواجد هذان المقاربتان المختلفتان من حيث المفهوم و التوجه 3الإستهلاكات المتراكمة

سية التي تبقى بدون إجابة واضحة، و التي سنحاول الإجابة عنها فيما طرح العديد من الأسئلة الأسا

  يلي:

العلاقاتية إلى المقاربة بادلةالممقاربةمن :غرض و موضوع القيمة .2.2

ركز التسويق في الحقيقة على دراسة التعاملات التجارية، بمعنى اهتم بمبادلات محَُدّدَة، للقيم بين 

 عملية تسييرية (الإدارية) و إجتماعيةأنه "إن التسويق هو معرف على ، رداً على ذلك ف4الأشخاص

�Â��µ ǂǟ��ǪǴƻ�¾Ȑƻ�ǺǷ�ǶēƢƦǣ°�Â�ǶēƢƳƢƷ�ǪȈǬŢ�ń¤�©ƢǟƢǸŪ¦�Â�®¦ǂǧȋ¦�ƢŮȐƻ�ǺǷ�» ƾȀȇ

القيمة في المنظور التبادلي تعرف  على ضوء هذه المفاهيم،.5"مبادلة منتوجات أو خدمات ذات قيمة

�ÌǂďǈÈǨÉǷ�ŚǤƬǷ�ƢĔƘƥ .لسلوك شراء و اختيار علامة التجارية من بين العلامات المتواجدة في السوق  

تعد المبادلة عملية مرتبطة بالوقت (محددة، خفية أو مُتَكَتَّمَةٌ)، و مرتبطة بحيز معين (منفعة 

تستحق أن يتم دراستها من خلال منظور أوسع (مستدام، متراكم، منافع  لذلكالمنتوج/سعر)، 

1 - Monroe et krishnan, (1985); cité par P Aurier, D Evrard, et G N'goala, (2000), op cit.
2- R Mencarlli., (2008), « Interactions lieu-objet comme conceptualisation de l’expérience vécue : test d’un
modèle intégrateur », Recherche et Application en Marketing.

P Aurier,. G N'goala, et D Evrard, (2000), Op cit.3 - Hirshman, et Holbrook (1982); cité par
4 -Kotler (1972), Bagozzi (1975), Angelmar et Pinson (1975), cité par : P Aurier, G N'goala et D Evrard,
(2000), op cit.
5 - P Kotler, K-L Keller, B Dubois.., et D Manceau. (2006)., Le Marketing Management, 12ème édition
D’organisation,
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لم يبقى محصور فقط ضمن عملية الشراء و المبادلة و  الزبونلذلك فإن مجال دراسة سلوك  ،1متضاعفة)

  إنما إمتد إلى مجال الإستهلاك بكامله.

المنفعة و سلوك الشراءلتبادلية: تعريف القيمة في العملية ا. 1.2.2

حسب ما  الزبونتوحي النظرية الإقتصادية الحديثة إلى أن قيمة الشيء مشتقة من منفعته، فسلوك 

تخصيص و توظيف الموارد المالية و الزمنية. من خلال ) يعد كعملية إنتاج المنفعة Beker)1976 رآى

Lancaster)1971( آمن جهته ر�� ƢȈǋȋ¦�Ƣđ�ǄȈǸƬƫ�Ŗǳ¦�¼°¦ȂǨǳ¦�½¦°®¤�¾Ȑƻ�ǺǷ�ƲƬǼȇ�ǾǻƘƥ�ǽ بكيفية و

م الشامل لمنافع منتوج أو الخدمة المرتكزة على التقيي����ƢĔƘƥ مجال المبادلاتمماثلة تم تعريف القيمة في 

) أن النظرة هذه McFadden)1986حسب  ."إدراك المنفعة المتحصل عليها، و التضحيات المنفقة

.2منفعة" تعتبر كقاعدة للعديد من نماذج الإختيار التي ترتكز على مبدأ تعظيم المنفعة –لـ"القيمة 

�Â¢�©ƢƳȂƬǼŭ¦�Ƣđ�ǄȈǸƬƫ�Äذال و السعر حسب المواصفاتالشيء يكون على  قيمة الحكم على إن

�Ãƾǳ�̈±ƢȈū¦�Â¢�½ȐȀƬǇȍ¦�Àȋ�Ǯ ǳ̄��®ǂǨǳ¦�ƨȇƢǣ� ƢǓ°¤�ȄǴǟ�Ƣē¦°ƾǫ�Ƥ ǈƷ�ȄǴǟ�Â��©ƢǷƾŬ¦الزبون ،

كما أوضحنا في السابق، لا يجب علينا أن ننسى بأن نميز بين ف تعتبر كوسيلة لبلوغ بعض الحاجات.

فالقيم تصف الشخص و نجدها في مستويات مختلفة على غرار: القيم  قيم الأفراد و قيمة الأشياء،

ǾǈǨǻ�ǎ ƼǌǳƢƥ�ƨǬǴǠƬǷ�ƢĔȋ�ƨȈƫ¦̄�ȆȀǧ�ƨǸȈǬǳ¦�ƢǷ¢��½ȐȀƬǇȍ¦�ǶȈǫ�Â��ƨȈǐƼǌǳ¦�ǶȈǬǳ¦��ƨȈǧƢǬưǳ¦3 ،

أيضاً  يعتبر هذا المنظور ، ولذلك تصف الإستهلاك و تنتج من خلال التفاعل بين الشخص و الشيء

  تم قبل عملية الإستهلاك.ت ونالزبأن عملية تقييم 

 تجربةعلى ضوء ما رأيناه السؤال الذي باستطاعتنا طرحه هو: هل تبقى القيمة نفسها بعد 

؟ للإجابة على هذا السؤال ارتأينا إلى أن نذهب إلى التعريف  الزبونالإستهلاك أو الحيازة من طرف 

  الإستهلاك. زاويةبالقيمة من 

.العلاقة و سلوك الاستهلاكستهلاك: الإ القيمة في منظور.2.2.2

الاستهلاك  تجربةفي هذا الإطار، لا تسبق القيمة عملية تقييم المنتوج أو الخدمة، بل تعتبر كنتيجة ل

تتسبب في الكثير من الأحيان تجربة الاستهلاك في حدوث ردات فعل  و/أو حيازة المنتوج أو الخدمة.

1 - Mac Neil 1978, Webster 1992, cité par P Aurier, G N'goala et G Evrard, (2004), « Comprendre et
mesurer la valeur du point de vue du consommateur », Recherche et Application en Marketing.
2 -Shugan (1980), Zeithaml (1988), cité par C Parissier, (2002) op cit.
3 - Korge and all, (1990) cité par, L George., et A Eggert., (2002), "Élaboration et test d'un modèle explicatif
de l'impact du manager de comptes clés sur la création de la valeur perçue par les clients clés", Dans l’Acte
du congres de l’association Française du Marketing, Lille.
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لتراكم تعتبر كمجموعة من التفاعلات التي تحصل بين منظور اضمن القيمة شعورية، لذلك نجد أن 

منظور الإستهلاك  على هذا الأساس لا يتم ضمن. 1الإستهلاك ظرف  ، المنتوج و/أو الخدمة والزبون

الإستهلاك  تجربة�ǺǷ�ƨǬƬǌǷ�ƢĔ¤�ǲƥ��Ņ®ƢƦƬǳ¦�°ȂǜǼŭ¦�Ŀكما هو الشأن  هاستهلاكإقبل  عليهاالحكم 

في هذا  .أو سياق الإستهلاك ظرفين شخص (الطلب)، شيء (العرض)، (أو حيازة)، بمعنى التفاعل ب

.2مع ما كان ينتظره الزبون بعد الاستهلاك السياق تتشكل قيمة عندما تتطابق جودة المنافع المكتسبة

 أين أخذت ،لقد توسعت دراسة تفاعل الشخص مع الأشياء ضمن الأعمال التي تعلقت بالتعاقد

نة هامة في النقاش الذي دار بين موضوعية و ذاتية القيمة. بالفعل لا يمكن النظر المقاربة التفاعلية مكا

ƨȈǟȂǓȂŭ¦� ƢȈǋȌǳ�¿Ƣƫ�̧Ȃǔƻ�ƨǠǓƢƻ�ƪل ǈȈǳ�Â��ƨȈƫ¦ǀǳ¦�ǞȈǓ¦ȂǸǴǳ�ƨȈǴǯ�ƨǠǓƢƻ�ƢĔ¢�ȄǴǟ�ƨǸȈǬǴ.  من

(السياق أو اللحظة) التي تتدخل فيها،  ظرفكون الحكم على القيمة على حسب اليجهة أخرى 

رح صياغة القيمة، يدفع بنا إلى التساؤل حول جُلْ مَعَانيِ الإستهلاك. يمكن اعتبار طلذلك فإن

�ȆƳ°ƢŬ¦�ŃƢǠǳ¦�ǺǷ�ļƘƫ�Ŗǳ¦�©ƢȇƢǤǳ¦�ƨǷƾƻ�Ŀ�ƨǴȈǇÂ�ǆ Ȉǳ�Â���ƨȈƫ¦̄��Ƣē¦̄�ƾƷ�Ŀ�ƨȇƢǤǯ�½ȐȀƬǇȍ¦

)éxtrinsèque(3.  كد الكاتب في هذا السياق على لسان يؤCohen  وAreni)1982(  تجربةبأن 

ستهلاك ليست منحصرة فقط بعناصر خالصة (بأشياء ملموسة مثل الإرتواء بعصير معين)، و إنما الإ

  لها.  الزبونتأخذ بعين الإعتبار عناصر شعورية، و رمزية تتعلق بالقيمة التي يعطيها 

المقاربة المعرفية إلى المقاربة الشعورية منالحكم على القيمة:.3.2.2

معاني مختلفة من مفهوم القيمة، عندما نسنده إلى الدوافع، تكون القيمة حدد علماء النفس ثلاث 

قريبة من التكافؤ و تحيل كل ما يبحث عنه أو يريد أن يتفاداه فرد معين، و عندما نسندها إلى التسيير 

الإجتماعي و التنظيمي، تكون متكافئة مع المنفعة الإجتماعية، أما استنادها إلى إيديولوجية الفرد، 

حدوث العديد من الإلتباسات بين المقاربة  في تسبب. تنوع هذه المعاني4كون القيمة قريبة من الغايةت

السبب الذي دفع بنا إلى القيام بالتمييز بين هاذين  هذا هو المعرفية و المقاربة الشعورية للقيمة،

  المقاربتين.

]تيبادلاممنظور [تقييم الشيءالمدلول المعرفي: .1.3.2.2

1- M Fornerino., A Nelme-Guizon., et D Gottland., (2008), « Expérience cinématographiques en état
d’immersion : effet sur la satisfaction », Recherche et Application en Marketing,.
2 - R Ladwein., C Kolenc., et O Mélanie., (2008), « Expérience de consommation télévisuelle et médiation
sociale : le cas de la star Académy », Recherche et Application en Marketing,.
3 - Hirchman et Holbrook, (1982); cité par : P Aurier, G N'goala et G Evrard, (2004) « Comprendre et
mesurer la valeur du point de vue du consommateur », Recherche et Application en Marketing..
4 -Doron et parot , (1991), cité par : P Aurier,G N'goala et G Evrard, (1998) « La valeur du produit aux yeux
du consommateur », Acte des journées nationales des IAE, Nantes..



الفصل الأول: مفاھیم المكونات المؤثرة على وفاء الزبون

20

، بمعنى العملية التي يقوم من خلالها كل طرف بإعطاء ةبادلنموذج الم ضمند هذه المقاربة أسسها تج

، يمكننا التمييز بين أربع معاني متكاملة الزبون. في أعين 1شيء له قيمة مقابل شيء آخر له قيمة أكبر

يضاً المقارنة بين : سعر منخفض، الرغبة في إرضاء الحاجة، علاقة جودة/سعر جيدة، أو أ2من القيمة

الشيء الذي أعطاه و الشيء الذي تحصل عليه. يعني هذا المفهوم من وجهة النظر التصوري، أن 

و  )،input(التقييم و الإختيار ينتج من خلال المقابلة المعرفية (الفرق، أو الحاصل)، بين التكاليف 

مر إلى أن نؤكد على الدور التكاملي لمعنى في منظور الإختيار المحدد، يجدر بنا الأ أما .output(3(المنافع 

على الرغم من ، ǞǫȂƬŭ¦�ǂǠǈǳ¦�Â�ŅƢū¦�ǂǠǈǳ¦�śƥ�ƨǻ°ƢǬŭ¦�ƨƴȈƬǻ�Ǻǟ�ŐǠƫ�ƢĔ¢�ÀȂǯ��ƨȈ4تبادلاالمنفعة الم

" أو المنافع"،و "التكاليفكثيراً ما نسمع عن "  في الحقيقةهذه المقاربة بعض الغموض.  ذلك تعرف

لكن بصفة عامة يظهر أنه من الإمكان الإشراك مع مفهوم  ،"خرجاتالم"، و "المدخلاتنسمع عن "

المنافع، فكرة الأرباح و المكاسب، المنفعة العامة، و إشباع الحاجات، و كل ما بإمكانه أن يأتي بنتائج 

إيجابية لفائدة الفرد، أما مع مفهوم التكلفة يمكن أن نشرك أيضاً فكرة التضحية المدركة من طرف الفرد  

)Zeithaml)1988 عليها أكد كما
، أو كل ما بإمكانه أن يأتي بنتائج سلبية ناتجة خلال عملية 5

التطرق إلى مختلف الأنواع المتواجدة في  في هذا البند الشراء أو الإستهلاك. على هذا الأساس سنحاول

  هذا السياق.

لى عناصر ذات منفعة (وظيفية)، إن أولى المقاربات المتعلقة بالقيمة، لها توجه نحو تخفيض الأرباح إ

و التكلفة بالتعبير العادي للسعر. ففي الوقت الراهن، يجب علينا إدخال أشكال أخرى من المنافع على 

ȂȀĐ¦�°¦ǂǣ�ȄǴǟ�Ǧ®¦©،الرموز و غرار الإستمتاع ȈǳƢǰƬǳ¦�ǺǷ�Ãǂƻ¢�̧¦Ȃǻ¢�Â السيكولوجيةالتكاليف  و،

الواسعة للقيمة هذه، جعلت المقاربة النفعية محدودة نوعا  الإستهلاك. إن النظرة تجربةرتبطون بيالذين 

ما، لذلك إن تنوع هذه المصادر جعل دراسة القيمة فقط من المنظور المعرفي أمراً معقداً، و هذا خاصة 

برر ضرورة تناول موضوع ما هذا  و المنافع،و  في "الحسابات العقلانية و التامة" للفرق بين  التكاليف

  نظور الشعوري (الداخلي).القيمة من الم

]منظور الاستهلاك[تفضيل شيء :المدلول الشعوري.2.3.2.2

1 - P Kotler, (1994), Le comportement du consommateur, édition Dunod.
2 - C Zeithaml, (1988) op cit.
3 - C Urbain.,(2002) “ De l'équité à la perception et l'acceptation du prix par le consommateur: la notion de
juste prix ” Colloque international sur le prix.
4 - J Hamelin., (2002) “ La confiance des consommateurs en leurs attentes de prix: une application au
changement de prix ” Colloque international sur le prix.
5 - A Merle., J-L Chondon., et A Roux., (2008), « Comprendre la valeur perçue de la customisation de
masse : une distinction entre la valeur du produit et la valeur de l’expérience de co-disign », Recherche et
Application en Marketing.
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دخلت المقاربة العلاقاتية للقيمة شيئا فشيئا في منافسة مع المقاربات التبادلية، فحسب هذه المقاربة 

تفضيل عن " أن الحكم على القيمة ينتج من عملية الإستهلاك و/أو حيازة المنتوج أو الخدمة، و يعبر 

بأن  يمكن اعتبار.1"نسبي (مقارن، شخصي، و وضعي) يعبر عن تجربة الزبون خلال تفاعله مع الشيء

كل ما هو أهل للتقدير، و الذي يمكن   كون أنه يأخذ بعين الاعتبار  المقاربة ذا طابع فلسفي هأسس هذ

.2أن يكون موضوع للحكم على القيمة

بين علم النفس و التسويق، على غرار : الإستعداد المسبق  تبحث القيمة عن المفاهيم المشتركة

(إيجابي أو سلبي)، الحكم (جيد أو رديء)، التقييم (أحبه أو لا أحبه)، الرأي (معه أو ضده)، التكافؤ 

أخذ  الزبون(زائد أو ناقص)، الموقف (ملائم أو غير ملائم)، غير أنه بقدر ما أن القيمة تفرض على 

œǈǻ�ǲȈǔǨƫ��� ƢȈǋȌǳ�Ƥ���موقف اتجاه الشيء، Ȉƫǂƫ�ǀȈǨǼƫ�Â�ƨǻ°ƢǬǷ�ǆ ǰǠƫ�ƢĔƜǧ

III رضى الزبون

1 - Holbrook, and Horfman; (1985) dans P Aurier, G N'goala et G Evrard, (2004), Op cit.
2 - Encylopedia universalis, (2004).
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من  كون أنه�����ȆǬȇȂǈƬǳ¦�¾ƢĐ¦�Ŀ�ƨǳ¦ƾǳ¦�ǶȈǿƢǨŭ¦�ǺǷرضىاليعتبر في الوقت الراهن مصطلح "

لرضى بأنه من ا Kotler ه) اعتبر 1977فمنذ (،1و للربحية لدى المؤسسات الزبونالمحددات الرئيسية لوفاء 

�ƢǷ¢��ȆǬȇȂǈƬǳ¦�¾ƢĐ¦�Ŀ�ƨȇǄǯǂŭ¦�ǶȈǿƢǨŭ¦Anderson  وSullivan)1985 أكدوا على ) من جهتهم

لدى الباحثين و المفكرين باعتباره المحدد الرئيسي لاستدامة العلاقة بين لهذا المفهوم  ستمرالمتطور ال

ط سنوات السبعينيات، كنتيجة للأعمال بروزاً مع أواس مفهوم الرضى ازداد لقد .2"الموردونو  الزبون"

�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦Day  وHunt)1977(، حسب عشرين سنة من ظهوره، أصبح هذا المفهوم أكثر من فبعد

Oliver  وWesbrook)1997 بعد الشراء/و الاستهلاك) من المواضيع الرئيسية في دراسة سلوكيات

�ÂƢǬŭ¦�Â¢�ȆŻ®Ƣǯȋ¦�¾ƢĐ¦�Ŀ�Å¦ ¦ȂǇ��Ǯ ǴȀƬǈǸǴǳبعد . لهذا يعتبر الرضى كوسيط سلوكياتلاتي 

التي أظهرت أن الرضى الإيجابي يرفع من درجة  الأبحاثالعديد من  لذلك نجد أن ،3لشراء/الاستهلاكا

  للمؤسسة أرباح و فوائد. الذي يوفر بدوره، الزبونالوفاء لدى 

Sasserو  Drew)1990( ،Fornell ،Reichheldو  Boltonإن الكتاب و الباحثين التالية أسمائهم: 

)1992( ،Rust ،Zahorik  وKeiningham)1994 ،( ضْ تخُفَّ  الزبونبأن ارتفاع حالة الرضى لدى  او أر

و تؤدي إلى الرَّفْعْ من الحصص السوقية، و ،و تقلل من مرونة  السعر ،من تكلفة المبادلات المستقبلية

ت التي أخذت بعين الاعتبار العلاقة بين أيضا إلى جلب أرباح طائلة للمؤسسة. فهناك بعض الدراسا

الرضى و الوفاء، و توصلت إلى أن هناك علاقة طردية بين هذين المتغيرين، في حين توصلت دراسات 

  .الزبونأخرى إلى نتائج فحواها أن هناك علاقة إيجابية بين حالة عدم الرضى و الاحتجاج لدى 

" الإشهار الشفويتواجد علاقة بين ظاهرة  "  على بية أخرىيذلك أثبتت دراسات تجر  زيادة على

لذلك فإن التبعات ،4إيجابي" إشهار شفويراضي كلما كان هناك "  الزبونو "الرضى"، فكلما كان 

افظ عليه المؤسسة.أن تح الإيجابية للرضى تعتبر كوسيلة تسويقية يجب

نقل التلعام للرضى، ثم إن الهدف من إلقاء الضوء على هذه النقطة، هو التعرف على المفهوم ا

ية، و المعرفية، ...تبادلاللتعرف على أهم مفاهيم الرضى من وجهة نظر المداخل الم

1 - A.-F Audrain, (2000), «Proposition d’un cadre conceptuel des déterminants de la contribution des
attributs à la satisfaction », Recherche et application en Marketing.
2 - M Damperat, et A Jolibert, (2004), «La satisfaction interpersonnelle de l’acheteur professionnel : nature,
déterminants et conséquences », Dans l’acte du congrès de l’association Française du Marketing. Nancy.
3 - J Vanhamme, (2004), « La satisfaction des consommateurs spécifique à une transaction: définition,
antécédents, mesures et modes », Aspirante du fonds National de la recherche scientifique, Laboratoire
d’analyse du comportement du consommateur, Dans la revue de l’Association Française de Marketing.
4 - R Chumpitaz, et V Swaen, (2002), op cit.
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  التعريف بمفهوم الرضى: .1.3

ƨȈǸǴǠǳ¦�©ƢǟȂǸĐ¦�ǲƳ�̧ƢŦ¤�ȄǴǟ�ÈǂËºƯÈ¢�ȄǓǂǴǳ�Ǧ ȇǂǠƫ�Ä¢�Ǻǿ¦ǂǳ¦�ƪ ǫȂǳ¦�Ŀ�½ƢǼǿ�ƾƳȂȇ�ȏ لذلك ،

يباً بين مجموعة من المفاهيم المختلفة. فمثلاً نجد أن مع مرور السنوات وجد هذا المفهوم نفسه غر  و

معنى )، فعل، بمعنى faire(facere)، و الكفاية، بمعنى satis)assezأصل كلمة رضى، هو لاتيني: 

القاموس الفرنسي بنفس الكيفية يعرفأنه يجب توفير ما هو مرغوب فيه إلى حد الكفاية.  ذلك

Le petit Larousse)1991(  التي تنتج من خلال تلبية  النفسية "الحالة عندما قال عنه بأنهالرضى

تكون هناك حالة رضى إذا و فقط إذا وَفَّر على هذا الأساس . 1الشيء الذي نطلبه أو نرغب فيه"

بعين الاعتبار فكرة "فعل أكثر مما  ذلكلا يأخذ بحيث بالضبط ما يرغب فيه،  زبونالمنتوج/أو الخدمة لل

  .محددة و فقطتوفير رغبة  بمعنى يقتصر على" أو"فعل أقل مما ينتظره"، الزبونينتظره 

  :الزبون المفهوم العام لرضى. 1.1.3

بعيدة نوعاً ما عن التعريف الذي  ةفي الحقيقهي  الزبوننجدها في أدبيات سلوك  التيالتعاريف  إن

Le القاموس صدر في Petit Larousse)1991ف ،( ريف الذي أتى به تعأن المثلاً نجدHunt)1977(

معينة، و التقييم المستمد من تجربةأنه "على عرف الرضى ، مجال هذا الذي يعُتبر من رواد الباحثين في

العديد أن نجد  Hunt غرار. على 2"الزبونالتي من المفروض أن تكون على الأقل حسب ما كان ينتظره 

مقارنة خالصة ذات طبيعة معرفية، و رأته بأنهخرى من الرضى بالانفعال، و أ ربطتمن التعاريف، التي 

من ) أنه Vanhamme)2004 ة. حسبالمتراكمه من خلال تطرقه إلى الخبرات خر تكلم عنآ البعض

لا يمنع إمكانية التعرف و الاستدلال  د و شامل لهذا المفهوم إلا أن ذلكوضع تعريف محد الصعب

�ǽǀǿ�Ƕǿ¢�ȆǴȇ�ƢǸȈǧ�Â��¾ƢĐ¦�¦ǀǿ�Ŀ�ǺȇǂǰǨǸǴǳ�ƨǨمختلنظر  اتوجه، من خلال استعراض عليه

:3التعاريف

رد " هو من وجهة نظر التجارة بالتجزئة الزبونرضى  أن تعريف) Westbrook)1980* حسب 

فعل الانفعالي لفرد معين، ناتج عن تقييمه لجملة التجارب التي خاضها أو يخوضها ضمن تجارة 

، ينبعث من التقييم الذاتي للفرد عن مختلف أو الخدمة ن بالمنتوجرضى الزبو و يرى أيضا بأن " ".التجزئة

".الزبونالنتائج و التجارب المرتبطة بالعالم أو 

1 - Le petit larousse, (1991), Librairie Larousse., p.874. .
2 - J Vanhamme, (2004), « L’influence de la surprise sur la satisfaction des consommateurs : une
expérimentation pilote», Aspirante du fonds National de la recherche scientifique, Laboratoire d’analyse du
comportement du consommateur, Dans la revue de l’Association Française de Marketing.
3 - J Vanhamme, (2004), Op cit.
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حالة نفسية مجملة، ناتجة عن الانفعالات التي تدور حول " بأن الرضىى آ) ر Oliver)1981* أما 

".لإستهلاكالآمال المرتبطة بالمشاعر السابقة للمستهلك و المتعلقة بتجارب ا

*Churchill  وSurprenant)1982 تصورياً، يمكن اعتبار الرضى، كنتيجة لعملية ى بأنه "آ) ر

الشراء و الاستعمال، التي تنتج خلال مقارنة المشتري بين المنافع و تكاليف الشراء ، و في نفس الوقت 

ƨǴǸƬƄ¦�©ƢȇŗǌŭƢƥ�ƢĔ°ƢǬȇ."

*Woodruff ،Cadotte  وJenkins)1983(" يعبر عن إحساس الزبونإن الرضى/أو عدم رضى ،

".شعوري يجيب عن التأكيد

الرضى هو حالة داخلية، ترافق تثبيت (تأكيد) الطموحات " أن )Moulins)1989و  Dufer قال *

، و أو الخدمات المرغوب فيها من المنتوجات التوقعاتالنسبية لموضوع الاستهلاك، فهذه الأخيرة تضم 

".الزبونء المتعلقة بالطبقة التي يحلم إلى أن يصل إليها معايير الأدا

*Anderson ،Fornell  وLehmann)1994" الرضى المتراكم، يعبر عن التقييم الشامل، المرتكز )

".وقت محدد خلالحول جميع تجارب الشراء و استهلاك السلع و الخدمات 

*Ostrom  وIacobucci)1995 قال المفكرين بشأنه الزبونضى ) فيما يخص (الرضى/و عدم ر ،(

الجهود المبذولة من و  أو الخدمة حكم نسبي يأخذ بعين الاعتبار الفوائد المستمدة من المنتوج" بأنه

".طرف الزبون خلال عملية الشراء

*Kasper  وBloemer)1995" الرضى يمكن تعريفه على أنه نتيجة التقييم الذاتي، و المختارة، )

".الزبونفوق الآمال المنتظرة من طرف التي تجيب أو ت

*Oliver)1997(  عن  المعبر عنه من طرف الزبونو الحكم أ ،الزبونرضى عن إشباع اليعبر  "قال

".إلى حد البهجة الزبونإذا وصل مستوى سرور  و ما السلع و الخدمات (إن قدمت)

رحلة ما بعد الاختيار، الرضى هو حكم تقييمي لم"من جهته قال أن ) Chumpitaz)1998 أما* 

".عن موضوع اختيار خاص بالشراء

حالة نفسية ناتجة عن عملية الشراء أو " الرضى على أنه )Evrard)1998و  Aurier عرف  *

".الاستهلاك

*Plichon)1998" الرضى هو حالة ذاتية، صادرة عن عملية التقييم الشعوري و المعرفي الذي )

".يحدث خلال مبادلات خاصة
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، نابعة من طبيعة انفعالية تذا حالة ذاتية الرضى: استنتاج بأنعلى ضوء هذه التعاريف يمكننا 

يمكن اعتبار الرضى أيضا على أنه حالة  .الإستهلاك تجربة ، ناتج عنمعرفيو نسبي  يمسار تقييم

و الأداء  التوقعاتشعورية و/أو معرفية، خلفي و لاحق لعملية الشراء، ناتج عن عملية المقارنة بين 

المدرك.

  تحت ظل المفهوم الاقتصادي و الاجتماعي: الزبون تعريف رضى.2.1.3

،لقد تم تناول موضوع الرضى في الأدبيات، من خلال المقاربة الاقتصادية و المقاربة الاجتماعية

�Ƣđ�Ȅƫ¢�Ŗǳ¦�ȆǟƢǸƬƳȏ¦�¾®ƢƦƬǳ¦�ƨȇǂǜǻ�«¯ƢŶ�ǎ ź�ƢǸȈǧBlau)1964 ،(Thibaut  وKelley)1959 ،(

على هذا الأساس  ،1فسّرت السلوك الاجتماعي للأفراد بأنه يهتم بتعظيم الفوائد و تخفيض الخسائر

 اتقام المبادلات الاجتماعية بين العملاء المهتمين بالعملية التبادلية التي تعود عليهم بالنفع. في هذ

عظيم المنافع من خلال كد الكاتب على أن الفرد يبحث دائما في مثل هذه الحالة على تالسياق أ

التي يشتريها أو يستهلكها، و يستعين من خلال ذلك بالعناصر الشعورية التي  أو الخدمات المنتوجات

فحسب هذه النظرية أن الأرباح الاقتصادية، تشكل المنبع الوحيد للرضى  ه.اتاختيار  مسارتؤثر على 

  بادلة.عملية الم الزبون خلاللدى 

يخص تيار البحث الاجتماعي و الاقتصادي، نستنتج أن العلاقات  على ضوء ما رأيناه فيما

الاجتماعية لا تقل أهمية عن المقاربة الاقتصادية، لأن الرضى في كلتا الحالتين يعتبر في نفس الوقت،  

 نسبي بالعلاقات الاجتماعية.ال هتؤثر كنتيجة للأرباح الاقتصادية الناتجة عن عملية المبادلة، و لكن ب

الأول اقتصادي يعتمد  ،اتبان بأنه في مجال تسويق العلاقات، يكتسي رضى الفرد وجه مزدوجيشير الك

أما الثاني فهو وجه  ،على تقييم أداء المنتوجات و الخدمات المركزية على حسب الأهداف المبدئية للفرد

ة خلال عملية المبادل أطرافاجتماعي يعتمد على الإدراك المستمر للعلاقات الاجتماعية التي أقامها 

  الشراء أو استهلاك الخدمة.

لأن الفرد يعتمد من خلاله على تقييم و تقدير  إن المسار الأول هو في نفس الوقت معرفي و أداتي،

ǂǨǳ¦�ƢȀǓƢƻ�Ŗǳ¦�ƨǫȐǠǳ¦�¬ǂǌƫ�ƢĔ®�كو أما العملية الثانية فهي شعورية   ،2أداء و مستوى مشترياته السابقة

���ÀƢǼū¦�Â�Ǧ�مع الطرف الآخر للمبادلة (الا ǘǠǳ¦��ƨǸȈǸū¦�ƨǫ¦ƾǐǳ¦��¾ƢǠǨǻ�ǒ Ǡƥ�Ŀ�ƢĔ¢�ŕƷ��

1
- H Ben Issa, G N’Goala, (2004), «Les effets de la satisfaction économique et de la satisfaction sociale sur

les réponses a l’insatisfaction ponctuelle : le rôle modérateur de l’implication et de l’expertise subjective du
consommateur », », Dans l’acte du Congrès de L’association Française de Marketing, St Malo.
2 - H Ben Issa, G N’Goala, (2004), op cit.
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يمكن أن نجد هذه المقاربة أيضا في مجال العلاقات بين  �Ƣē¦̄�ƾƷ�Ŀ�ƨȇƢǣ�ƢĔ¢�ȄǴǟ�½°ƾƫ الأحيان

) بأنه لدى الرضى بعدين مرتبطين على التوالي Steenkamp)2000و  Geykensالمؤسسات، فكما يرى 

مة (رضى اقتصادي)، و بين الفرد/مؤسسة (رضى اجتماعي). فيوضح الكاتبان بأن : بين المنتوج/الخد

التمييز بين الرضى الاقتصادي و الرضى الاجتماعي يمُكّننُا من إعطاء صورة واضحة عن دور الرضى في 

التنمية و الحفاظ على العلاقات على المدى البعيد. حسبهم أن أي خطأ في التمييز بين هذين النوعين 

�ǒيؤ  Ǡƥ�½ƢǼǿ�À¢�Ǯ ǳ̄�ǺǷ�Ƕǿȋ¦��ƢȀǼƟƢƥ±�ǞǷ�ƢēƢǫȐǠǳ�¾ƢǠǨǳ¦�ŚȈǈƬǳ¦�Â�ǶǰƸƬǳ¦�¿ƾǟ�ń¤�ƨǈǇƚŭƢƥ�Ä®

من الدراسات السابقة التي أظهرت بأن التصور المتعدد الأبعاد هو ليس فقط متوافق مع المعطيات 

.النسبية لأحكام الزبائن، و إنما تمكن من سرد مختلف مؤثرات الأبعاد على السلوكيات

، الوجه الأولى ذا مدلول اقتصادي، أما من وجهين، تصور الرضى مكون الراهنأصبح في الوقت 

مع ذلك يجب علينا التأكيد على نقطتين: من جهة، لا يتعلق الأمر ،الثاني ذا مدلول اجتماعي

من الرضى، و من جهة أخرى ليس ب يتعلقوجهين لنفس المفهوم الذي ببمفهومين متميزين، و إنما فقط 

الضروري أن يكون هناك تكافؤ بين ما نسميه في هذه الحالة بالرضى الاقتصادي و الاجتماعي، و بين 

) على أنه مكونة شعورية و معرفية Evrard)2001و  Audrainما يُـعَبـِّرْ عنه البعض الآخر على غرار 

 ذهنيرْ عن التقييم الالرضى، بين الوجه المعرفي الذي يُـعَبـِّ عن  تحدثتميزت الأدبيات التي  .1للرضى

 تجربةالاستهلاك، و بين الوجه الشعوري الذي يرتكز على التقييم الانفعالي الشامل ل تجربةل

  الاستهلاك.

ي و العلاقاتي:تبادلامالمفهوم ال ظل تعريف الرضى تحت .3.1.3

، )يمكننا تعريف و قياس مفهوم الرضى ضمن منظورات زمنية مختلفة (مدى الطويل/مدى القصير

 علىالخدمة  أوبادلة من خلال التقييم النسبي لعملية شراء المنتوج يكون لدينا رضى بعملية الم لذلك

المدى القصير، و يكون لدينا تقييم شامل لتجارب الاستهلاك التي خاضها الأفراد خلال مدة زمنية 

انفعال على أنه " ) الرضىVanhamme)2008ت عرف ضمن المنظور التبادلي،ف معينة (رضى علاقاتي).

émotion( المفاجأة أو الدهشة de surprise(،  خدمة خاصة أو /و ن تجربة استهلاك منتوجعصادر

الرضى  ونأن عامة الكتاب يتصور  هذا التعريف نلاحظ من خلال. 2"(معينة)، و محدودة في زمن معين

وق المنتوج أو الخدمة المقدمة أداء و درجة تف الزبونبأنه عملية تحدث ما بعد الشراء، من خلاله يقيم 

H Ben Issa, G N’goala , (2004), op cit-1

2- J Vanhamme., (2008), « La relation surprise-ravissement revisitée à l’aune du Marketing expérientiel »,
Recherche et Application en Marketing.
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عرفا الرضى بصفة خاصة على أنه )Johnson)1999و  Garbarino.1المبدئية التوقعاتعلى أساس 

) ، أو رد فعل شعوري آني (في الحين) لعملية التبادل مع immédiatحكم تقييمي آنيّاً ما بعد الشراء ("

.2"المؤسسات

الرضى يُـعَبرِّ عن تقييم علاقة بعيدة الأمد "ى بأن: أ) ر Oliver)1997العلاقاتي،  المنظوربالمقابل في 

الرضى المتراكم. ففي هذا المنظور يعرف صلة بلرضى العلاقاتي ل . معنى هذا التعريف أن"مع المورد

تركيب أو نه "أالمتراكم على  الرضى )،Fornell)1995و  Anderson ،Johnsonالكتاب التالية أسمائهم 

و  Garbarino". بنفس المعنى عبر عن التجربة الكلية لاستهلاك المنتوج أو الخدمةتصور مجرد، ي

Johnson)1999( نه "تركيب متراكم يجَُسّدْ الرضى بالمنتوجات أو الخدمات أعرفا الرضى العلاقاتي على

م التقييم المستدا الزبونالمقاربة العلاقاتية، يعكس رضى  نلاحظ بأنه ضمن .3الخاصة بالمنظمة"

للمنتوج/خدمة هذا من جهة (الرضى الاقتصادي)، و الفرد/المؤسسة (الرضى الاجتماعي) من جهة 

. الأولية التوقعاتالإيجابي أو السلبي ب التأكد-عدمنفعال خاص بالمبادلة الناتجة من إأخرى، تؤدي ب

) للتجارب actualiséةٌ (يؤكد الكاتب بأنه يمُكَّنْ الرضى العلاقاتي في بعض الأحيان من رسم صورة محَُيـِّنَ 

  .أم لاالمتراكمة للفرد سواءاً كان راضيا 

مفهومه على حسب البعد المعرفي و الشعوريأبعاد الرضى: . 2.3

نه ضمن مفهوم الرضى يمكننا التمييز أ )2004(Audrain)، و Notebaert)2004ان باحثال حسب

ي.ن من الأبعاد، البعد المعرفي و البعد الشعور ابين نوع

  :الزبون البعد المعرفي لرضى .1.2.3

Ƣđ�Ȅƫ¢�Ŗǳ¦�Ǧ جموعةبم إستعان الباحثان ȇ°ƢǠƬǳ¦�ǺǷ ،كتاب و مؤلفين على غرارCardozo

 لتوقعاتو إنما يخضع  أو الخدمة الرضى لا ينحصر فقط على تقييم المنتوج")، الذي أوضح بأن 1965(

) من Steh)1969و  Howard.  أما "أو الخدمة المنتوج ��ȄǴǟ�ǲǐƸƬǴǳ�ƨǳÂǀƦŭ¦�©¦®ȂȀĐ¦�ń¤�Âالزبون

فيها الزبون بكيفية ملائمة أو غير ملائمة في ظرف  ئيكافالحالة التي جهتهما عرفا الرضى على أنه: " 

1- J Vanhamme., (2008), op cit.
2 - A–f Audrain, (2004), op cit.
3 - A–f Audrain. (2004), op cit.
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من جهته الرضى على  ،)Hunt)1977 يرى . في هذا السياق1"الشراء لقاء التضحيات التي تحملها

. أما 2"الزبونتي تكون على الأقل أفضل من المستوى الذي كان ينتظره تقييم مستوى التجربة الأنه:"

Oliver)1981 ،(نتيجة المقارنة الذاتية للمنتوج أو الخدمة المنتظرة، و المتحصل أن الرضى هو " رأى

من جملة هذه التعاريف نستنتج أن الرضى تحت ظل البعد المعرفي يعني  .3"الزبونعليها من طرف 

  التوقعات (المنتظرات) و الفوائد المتحصل عليها.المقارنة بين 

  :الزبون البعد الشعوري لرضى .2.2.3

أن الدور الذي تلعبه المؤثرات و ) 2004(Vanhammeو أيضاً )Notebaert)2004حسب 

الرضى من  رؤيةتم  هأن كون ،نفعالات في العملية المفسرة للاستهلاك، حاضرة في الكثير من الحالاتالإ

Glenو  Fournier طرف Mick)1999 و أيضاً ،نه انفعال خالص خاص بكل عملية معرفيةأ) على

Westbrook)1983 نه "استجابة انفعالية". تقودنا هذه الأخيرة إلى تأكيد الفكرة بأ قال عنه) من جهته

آلة  لا يجب النظر إلى الزبون على أنه [أنه "  عندما قالت) Vanhamme)2004التي أشارت إليها 

حاسوب] يحلل و يقارن بين مجموعة المواصفات التي يكتسبها المنتوج أو الخدمة المقدمة، و إنما يجب 

إدراكه على أنه شخص يُـعَبـِّرْ عن أحاسيسه و انفعالاته و حالات أخرى من المشاعر، و التي تعتبر 

الشعور مثله مثل المعرفة، . و تؤكد الكاتبة أيضاً بأن 4"مصدر مهم في التأثير على عملية أخذ القرار

مل ا، لأنه إذا لم يكن كذلك فلا يصبح التعريف شالزبونيجب أن يأُخَذ بعين الاعتبار في تحليل رضى 

  .ثر على الرضىؤ وانب التي تالجكل ل

شعوري و معرفي: الزبون تعريف ثنائي البعد لرضى .3.2.3

،ن مسارين، أحدهما شعوري و الآخر معرفيسابق من المحتمل جداً أن ينتج الرضى مال رأينا فيكما 

تقييم نسبي، ناتج من المؤثرات و العوامل المعرفية لما "ى الرضى على أنه آ) من جهته ر Oliver)1997فـ 

ظاهرة غير ملاحظة " رآى بأن رضى )Evrard)1998و  Aurierو بنفس الكيفية  ،"بعد الاستهلاك

1 - J-f Notebaert, (2004), «L’influence de la création d’un lien social via Internet sur la satisfaction, la
confiance, et l’intention comportementales», Dans l’acte du Congrès de l’association Française de
Marketing, Nancy.
2 - J.Vanhamme, (2004), op cit.
3- A-f, Audrain, (2000), op cit.
4 - J.Vanhamme, (2004), op cit.
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ŭ¦�ǺǷ�ƨȈǈǨǻ�ƨǳƢƷ�ƢĔ¢�Ä¢��̈ǂǋƢƦǷ�ƨǨǐƥ فروض تمييزها من خلال النتائج السلوكية و الحكم

تنبع من العناصر الشعورية.ففالنتيجة الأولى تنبع عن التصرفات المعرفية ، أما الثانية  لذلك، 1"التقييمي

ركز على  عندماعلى  البعد الشعورية للرضى  في هذا السياق) من جهته Plichon)1999أكد 

، نظراً لشعور هذا الزبونثر هذه الحالة سلباً على رضى ؤ إمكان أن تب هو قال أنالتأكد، -عدمحالة 

) من Vanhamme)2002بغيته أن لا تتحقق خلال استهلاكه المنتوج/أو الخدمة. أما ليمكن  هالأخير بأن

ما مصدر الرضى الخالص ēعتبر ا أينأي الشعوري و المعرفي  ،جهتها فقد حددت البعدين مع بعض

.2للعملية التبادلية

الاستهلاك،  تجربةعلى ضوء ما سبق، نستنتج بأن الرضى يعبر عن حكم شامل، كونه يعتمد على 

الذاتية التي عاشها  التجربةو يتميز بخاصيته النسبية و ذلك لأن التقييم هو عبارة عن عملية مقارنة بين 

الأبعاد: الشعورية، و Â®ǄǷ�°ƢǈǷ�̈ǂť�ǽ°ƢƦƬǟ¦�ǺǰŻ�¦ǀđ�Â��ƨȈƟ¦ƾƬƥ¦�ƨȈǠƳǂǷ�̈ƾǟƢǫ�śƥ�Â» الزبون

  المعرفية.

  أنواع الرضى:.3.3

لقد أبرز المؤلفين أنواع مختلفة من الرضى، و ذلك على حسب أبعادها و الظروف التي نتجت 

ميزت بين أنواع المختلفة من الرضى و كان ذلك على ) قد Vanhamme)2002 مثلا نجد أنف ،فيها

).1-1أنظر الشكل ( العمودي حسب مستويان: المستوى الأفقي، و المستوى

ة "الاستهلاك /أو الشراء" التي يعتمد عليها تجربفإنه يُـعَبـِّرْ عن مرحلة المستوى الأفقيفيما يخص 

أن يرتكز  الزبون)، يمكن لرضى Oliver)1997حكم الرضى، في هذا المستوى كما أكد عليه الكاتب 

.اء" (على غرار الرضى الخاص بعملية المبادلة)"الاستهلاك /أو الشر  لتجربةعلى النتيجة النهائية 

): التمييز الأفقي1-1شكل (

1 - J-f Notebaert, (2004), op cit.
2 - J Vanhhmme, (2002), op cit.
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.مذكور آنفاً ، )2002(Vanhamme، مذكور من طرف، )Oliver) ،1997مصدر:

و يرتكز أيضاً على مختلف العناصر المشاركة في إنتاج و تقديم المنتوج أو الخدمة (مثل الرضى 

�Èبال
ÊřÉƳ�Äǀǳ¦�ȄǓǂǳ¦�ȄǴǟ�ÅƢǔȇ¢�ƾǸƬǠƫ�Â������ǲƄ¦�Ŀ�®ȂƳȂŭ¦�ƲȈƴǔǳ¦��ǞƟƢƦǳ¦�Ƣđ�ƢǼǴƦǬƬǈȇ�Ŗǳ¦�ƨǬȇǂǘ

  الاستهلاك أو الشراء). تجربة( بمعنى، الرضى بمستوى الرضى المتحصل عليه من  التجربةمن 

     نظرفإنه يعبر عن درجة تبارز (تجمع) تجارب الشراء/الاستهلاك، أالمستوى العمودي أما 

).2-1الشكل (

  يمكننا التمييز بين: في هذا السياق)، 1994(Fornellو  Anderson)، و Oliver)1997حسب 

الشراء أو الاستهلاك من  تجربةالذي ينتج  من عملية تقييم   :الرضى الناتج من المبادلة .1.3.3

وم آخر يزور طبيب أسنان آخر. طبيب الأسنان، ثم في يفي يوم  الزبون(مثلاً: كأن يزور  الزبونطرف 

Ƣē¦̄�ƾƷ�Ŀ�ƨǷƾŬ¦�ǽƢš�� الزبونففي هذه الحالة رضى  ¦�ÀȂǰȇ

و يمكن وصفها أيضاً بالرضى المتراكم، على المدى البعيد، أو :العلامة التجاريةبالرضى .2.3.3

تقييم  افسرو قد ) Evrard)2001و  Audrainو  Oliver. فحسب الكاتب أن العلاقاتيأيضا الرضى 

من  تجربةلها كان للعديد من الأحداث التي   الزبونالمتخذ من طرف )Synthèseالتحليل أو التركيب (

كل زياراته تكون عند طبيب أسنان واحد).  :نفس النوع (مثلاً 

): التمييز العمودي.2-1شكل (

كاملة بالإستهلاك أو الشراءتجربة

الرضى بمستوى 

الذي تم الرضى 

إحرازه

شراء و/أو الرضى بالنتيجة الأخيرة (بمعنى،

  المنتوج أو الخدمة المقدم) تجربة

الخاص بالمبادلة الزبونرضى 

الرضى بالعناصر 

المكونة للمنتوج أو 

الخدمة خلال تجربة 

الإستهلاك أو 

الشراء
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.مذكور آنفاً ، )VanhammeJ ،)2002:مصدر

  ؤسسة.الم زبائنالذي يعبر عن الرضى المتراكم لجل للرضى: الإقتصاد الجزئي.3.3.3

Baromètreمروازات الرضى القطاعي (.4.3.3 de satisfaction sectoriels(  و يعبر عن الرضى

قطاع أو صناعة معينة. زبائنالمتراكم لكل 

 أولراحة المتراكمة لمستهلكي ثقافة "أو الراحة النفسية" التي تمثل اللرضى الإقتصاد الكلي.5.3.3

  مجتمع معين.

  الرضى الناتج من المبادلة: .4.3

أن من أهم المؤلفين و الكتاب الذين اهتموا بموضوع الرضى في  )Vanhamme)2004حسب 

بالنظر  ائنالزب)، الذين عرفوا رضى 1998(Plichon)، و Evrard)1998و  Aurierهم  ةبادلالميدان الم

الشراء  تقييم تجربةناتجة عن  نفسيةحالة دلة الخاصة (التي سميت فيما بعد بالرضى) على أنه "إلى المبا

حالة نفسية، الرضى هو  اعتباره. ب1"نسبيةو/أو الاستهلاك (و بذلك هي لاحقة لهذه الأخيرة)، و 

على  الزبونالناتجة عن  التبعات السلوكية خلال نم اتمييزهيمكن مباشرة، و بصفة ظاهرة غير ملاحظة 

deالإشهار الشفوي (غرار، إعادة الشراء،  bouche à oreille( أو الاحتجاجات. فمظهر هذا ،

، 1993 ،1997( ،Price(Oliverو  Mano)، Aurier)1998و  Evrard كد عليهأالتعريف كما 

Arnould  وTierney)1995(،Westbrook)1987( ،Westbrook  وOliver)1991 يقودنا إلى (

1 - J Vanhamme, (2004), op cit.

المبادلةالناتج من )الزبونرضى (

) بالنظر إلى العلامة التجارية الزبونرضى( 

رضى الاقتصاد الجزئي

مرواز الرضى القطاعي

رضى الإقتصاد الكلي
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" لمفهوم الرضى. فالرضى لا هو انفعال خالص و لا تقييم معرفي ةمعرفي-ة"شعوري مسألة ازدواجية

و التي أدخلت في نفس الوقت المسار  - التي ظهرت مع مرور السنوات - خالص، أو كبعض التعاريف 

بواسطة  المعرفي و الشعوري لمفهوم الرضى. أما البعد المعرفي للرضى تم التعرض له منذ القديم خاصة

non-confirmation(التوقعاتتأكد - "عدمنموذج  des attentes(1.

عتمد عليه تقييم الرضى، و يجب التذكير اتعريف على السبب الذي هذا النوه الجزء الثاني من لقد 

التجربة مع المنتوج أو إلى أنه إذا كان هناك إجماع من طرف الباحثين على أن الرضى يعتمد على "

بعض  نجد أن في هذه الحالة لا تحمل نفس المضمون لدى جميع الباحثين. مثلا التجربةعبارة "، فالخدمة

شراء، و البعض  تجربة¦�ƢĔ¢�ȄǴǟ�ƢǿȂǧǂǟ�Ǻȇǂƻ¡�Â��½ȐȀƬǇȏ تجربة�ƢĔƘب التجربةعرف هذه من الباحثين 

�ƪ تناولهاالآخر  ǫȂǳ¦�ǆ Ǩǻ�Ŀ�ƢĔ¢�ȄǴǟشراء و استهلاك. تجربة

1 - R Chumpitaz, et V Swaen, (2002), op cit.
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IV ثقة الزبون:   

ته تنميإن فهم الميكانزمات التي تساهم في  لذلك ،الزبون حصول وفاءبر الثقة شرط من شروط عتي

الزبون أصبحت من الأمور التي لا يمكن أن يتنازل عنها أعضاء الأكاديمية و الممارسين في مجال سلوك 

Huntو 1992(،Morgan(Dechpandé، و Moorman،Zaltman،)Ganesan)1994على غرار 

،)2001(Holbrookو  Chandhuri،)1999(Duboisو  Sirieix، و حديثاً نخص بالذكر )1994(

Delgado-Ballester)2004(،Frisou)2000(،Gurviez وCorchia)2002(1 لكن إذا كانت البحوث .

إن لم نقل  المتعلقة بالعوامل المحددة للثقة قد سجلت تطورا ملحوظاً، فإن الأعمال التي اهتمت بقياسها

ǀǿ�ƨǇ¦°®�ǺǷ�» ƾŮ¦��Å¢ƾƳ�ƨǴȈǴǫ�ȆȀǧ�̈°®Ƣǻ�ƢĔ¢هو الوقوف على أهم المفاهيم و النظريات التي  البند ا

  تناولت موضوع الثقة.

  الزبون:مفهوم ثقة  .1.4

عرف  )Chouk)2005مثلا ،عديدة هي البحوث التي اهتمت و ساهمت في إعطاء مفهوم للثقة

من ) Guibert)2001 أما الباحث"، ، معتقد، إرادة، أو أيضا سلوكتوقعاتظن، "¢ƢĔالثقة على 

�ǂȇȂǘƫ�ÌǪȈ قال عن جهته
ÊǠÉƫ�ƨǟȂǼƬǷ�ǾǨȇ°ƢǠƫ�ǲǠŸ�Äǀǳ¦� Ȇǌǳ¦�¾Ƣǰǋȋ¦�®ƾǠƬǷ�¿ȂȀǨǷ�ƢĔƘƥ�ƨǬưǳ¦

�Ƣđ�Ȅƫ¢�Ŗǳ¦�ńÂȋ¦�°Ƣǰǧȋ¦�ȄǴǟ�Ƕǿ®ƢǸƬǟƢƥ��À¦ƾȈŭ¦�¦ǀǿ�Ŀ�ª ȂƸƦǳ¦Dwyer  وLagace)1986 ،(

Smith  وBarclay)1997 (ن من المفاهيم المتعلقة بالثقة في الأدبياتانوع تمكن الباحثان من تحديد: 

��ƢĔ¢�ȄǴǟ�» ǂǠƫ�ƨǬưǳ¦�ńÂȋ¦�Ƥ ǈƷأما بالنسبة للثانية، تعرف معرفية، أو إحساس شعوري توقعات ،"

.2"المخاطرة، أو إرادة المباشرة في سلوك معين سلوك"¢�ƢĔالثقة على 

من جهتم يرون بأن الثقة تتضمن في الكثير من ) spencer)2004و  Roehrichأما الكاتبان 

و  Zaheer. أما 3التأكد "، و هي مرتبطة أيضاً بمستوى الخطر-" عدم ظرفالأحيان خاصية تخفيض 

الإعتقاد بأن الطرف الآخر يفَِي  بمعنىبأن هناك بُـعْدَيْنْ في الثقة: بعد الأمانة ( اعتبروا) 1998آخرين (

)، و بعد الإخلاص (الإعتقاد بأن الطرف الآخر يتعامل و يتصرف معه بأمان، حتى الزبوناه بِوُعُودِهِ اتجُ 

و آخرين  Moormanو لو كانت هناك فرص إنتهازية متواجدة أمامه). أما بالنسبة لآخرين على غرار 

1- V Swaen., et C Chumpitaz., (2008), « L’impact de la responsabilité sociétale de l’entreprise sur la
confiance des consommateurs », Recherche et Application en Marketing.
2 - I chouk. (2005), « La confiance du consommateur vis-à-vis d’un marchand Internet : proposition d’une
échelle de mesure», Dans l’acte du Congrès de l’association Française de marketing, Nancy.
3 - G Roehrich , et R.Spencer, (2004), « l’atmosphère de la relation : Dimension et structure », Dans l’acte
du Congrès International de l’association Française de marketing,, St Malo.
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)1992��À¢�Â��ƨȈǯȂǴǇ�ƨƦǣ°�Â¢�ƨȈǻ�Â�ƾǬƬǠǷ��ƢĔ¢�ȄǴǟ�ƪ ǫȂǳ¦�ǆ Ǩǻ�Ŀ�ƨǯ°ƾǷ�Ȇǿ�ƨǬưǳ¦���لعبارتين ا كلتا

  في نفس الوقت مرتبطتين بخاصيتين:هما 

مثل: الكفاءات التقنية للعميل التي تؤهله إلى احترام وعوده مع الطرف :خاصية موضوعية- أ

الذي يتعامل معه، سواء خلال عملية المبادلة، أو تقديم خدمة.

إذا لاحظوا أو فقط  مثل:  نزاهة العميل مع الزبائن و بالأخص الأوفياء (  خاصية ذاتية:-ب

تولّد لديهم الإحساس بعدم نزاهة العميل معهم، فستنشأ لديهم حالة عدم التأكد) و إرادته الصادقة 

  مع الشخص الذي يتعامل معه.

الثقة تقود إلى استدامة و تأبيد العلاقة بين العميل و  إلى أن)، Hunt)1994و  Morganأشار 

سين المصداقية خلال عملية المبادلة أو استهلاك المنتوج/أو ، و تشجع هذين الطرفين على تحالزبون

�čƢȈǧÂ�ǾǴǠŸ�Äǀǳ¦� Ȇǌǳ¦�ǲȈǸǠǳ¦�ǽƢš الزبونتعني أن  هنا الخدمة، تحسين المصداقية ¦�ĺƢŸ¤�Ǧ ǫȂǷ�ǀƻƘȇ1.

  .المدرسة المعرفية بخصوص الوفاء عليه ما نصت يتوافق معهذا 

و  ن الثقة تؤثر بكيفية إيجابية على مُبَاشَرةَ العلاقة،أخيراً  و كحوصلة لما رأيناه، يمكننا القول بأ

وضع آماله و ثقته في العميل الذي يرغب إلى شراء منتوجاته  الزبونتقلل من الخطر المدرك، بحكم أن 

  .أو خدماته

  أبعاد الثقة:  .2.4

 من طرفالمفهوم  هذا تم تناول ، لذلكفهمهامن صعب الثقة يزيدها تعقيداً وي تعدد أشكالإن 

فهناك البحوث التي نَصّتْ �¢ƢǠƥȋ¦�̈®ƾǠƬǷ�ƨǣƢȈǏ�ƢĔ®على العديد من المقاربات، و في أشكال متنوعة 

، و هناك البحوث التي أوصت الأبعاد���ƨȈƟƢǼƯ�ƢĔƘƥ�©ƾǯ¢�ǺǷ�ƢȀǼǷ�Âالبعدبأن الثقة هي أحادية 

  ذه الأبعاد على حدى.فيما يلي سنقوم باستعراض كل بعد من ه بالتصور الثلاثي الأبعاد للثقة.

  مفهوم أحادي البعد للثقة: .1.2.4

و  Morgan الباحثاناستعمل  ،مجال علم الإجتماعضمن  1994مقالهم المنشور في سنة  ضمن

Hunt هذا البعد من طرف  توسيعتم  ، بعد ذلكسلم أحادي البعد في شرحهم و تفسيرهم للثقة

Larzelere  وHuston التي لهابعاد الأمانة و الأبعاد لأهر بأنه يمكن ظي، الأخيران، فحسب هاذان 

.2دافع النزاهة، التمييز بينهما من ناحية المفهوم، لكن عملياً لا يمكن الفصل بينهما

1 - J.-M Lehu, (2003), Stratégie de fidélisation, éditions d’organisation, p. 40.
2 - J -Notebaert, (2004), op cit.
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يقول الكاتبان خلال شرحهما لهذان المفهوم، بأننا نقصد بـ:

خاصة منها  الزبونودِهِ اتجُاه بِوُعُ  يجب على العميل الوفاءفي هذه الحالة :الزبون* أمانة العميل اتجاه 

مثلاً كأن تفي وكالات الطيران بوعودها الوعود القاعدية التي ينبني عليها المنتوج و/أو الخدمة المقدمة.

فيما يخص الخدمات المقدمة داخل الطائرة خلال الرحلة، و بالأخص إذا كانت الرحلة طويلة، و أحس 

ƾǠǳ�Å¦ǂǜǻ��̈°ȂǏ�ȄǴǟ�čƢȈƦǴǇ�ǆ¿� بالملل كنتيجة لعدم وفاء الوكالة الزبون ǰǠǼȈǇ�ÅƢǸƬƷ�¦ǀȀǧ��Ƣǿ®ȂǟȂƥ

  إيفائها بوعودها.

: بطبيعة الحال إذا لاحظ أو فقط تولّدت لديهم حالة الإحساس بعدم الزبون* نزاهة العميل اتجاه 

 أن نزاهة فستنشأ لديهم حالة عدم التأكد، فهذه الكلمة لها تقريباً نفس التفسير مع أمانة العميل، بمعنى

،و لكن الفرق بينها و بين الأولى و هو أن الأمانة تنشأ في ذهن الزبونالعميل لا يفي بوعوده اتجاه 

  استهلاك المنتوج/أو الخدمة. بعمليةقبل عملية استهلاك المنتوج/أو الخدمة، أما النزاهة فتظهر  الزبون

  مفهوم الثنائي البعد للثقة: .2.2.4

و  Notebaert ،Graf عتبرا فلقد ،التسويق مجال في استعمالااد من أكثر الأبعالبعديعد هذا

تستلزم الأخذ بعين الإعتبار ثلاث  زبائنهم)، بأن تحليل العلاقات الموجودة بين البائعين و 1999آخرين (

ثانية أبعاد. هذه الأخيرة تم التعبير عنها بمكونتين تعبران عن الثقة: فالمكونة الأولى هي البعد الحسي و 

، أما المكونة الثانية فتتعلق بالبعد الشعوري.ةاديم

" موحدة فيما مشتركة ظروف" خلاللأن العلاقة بينهما تتجسد بعد حسي، و مادي .1.2.2.4

بينهما، و سبب ذلك أن هذين البعدين تربطهما مجموعة كبيرة من الروابط.

و البعد  ، فهذه الأخيرةالنزاهة أين تحلل المكونة الشعورية تحت زاوية البعد الإنفعالي .2.2.2.4

بأن  Notebaertفي هذا السياق يؤكد . الشعوري للثقة موجودة في العديد من التعاريف المتعلقة بالثقة

Graf ) ميزة انفعالية، ضمن علاقة و  لها توقعالثقة هي ) يلتزمون بفكرة فحواها أن "1999و آخرين

".خلال مكونتين: المصداقية و النزاهةيعبر عنها من و مفهوم المقاربة العلاقاتية، 

  مفهوم ثلاثي البعد للثقة: .3.2.4
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الذين قالوا ) للثقة، Korchia)2002و  Gurviezبتفسير Notebaert إستعانفي شرحه لهذه النقطة 

تعتبر الثقة متغير بسيكولوجي، يعكس مجموعة من الظنون المتراكمة، على غرار  زبونبالنسبة للأنه "

.1"للعلامة التجارية الزبونية، النزاهة، و الحسنى التي يمنحها المصداق

المنتظر من عملية  ةتعبر عن تقييم قدرات نتيجة الأداء التقني :المصداقية الممنوحة.1.3.2.4

 الزبونتعتمد على الصلاحيات المنتظرة من طرف ¦��ƢĔ¢�ȄǴǟ�ÀƢƦƫƢǰǳ أكدفي هذا الخصوص  ،المبادلة

الحاجات و الرغبات  إرضاء�ȄǴǟ�Ƣēاƾǫ�Â�ƨȈǨȈǛȂǳ¦�Ƣē¦ǄȈŲ�Â��Ƣē°�اهار بم يتعلقة فيما من العلامة التجاري

ترتبط ارتباطاً وثيقاً بالثقة. لذلك"، زبوناللامتناهية لل

و صلاحية الدوافع الأمينة على غرار احترام الوعود المقدمة من طرف العميل  النزاهة.2.3.2.4

لأنه في هذه الحالة يقع على عاتق المؤسسة إرضاء زبائنها من  ،ن الأوفياءاتجاه زبائنه، خاصةً منهم الزبائ

Ƕǿ ƢǧÂ�Ƥ ǈǯ�ǞȈǘƬǈƫ�Ȇǰǳ�ƨǷƾǬŭ¦�ƨǷƾŬ¦�Â¢�«ȂƬǼŭ¦�ǺǷ�ƢĔȂǯ°ƾȇ�Ŗǳ¦�̈®ȂŪ¦�Â�ƨǸȈǬǳ¦�¾Ȑƻ2.

و هي الإنتباه و المحافظة على مصلحة الآخرين و التوجه نحو المصلحة  :الحسنى.3.3.2.4

الشيء الذي  هذا الأخير، و الأخذ بعين الإعتبار كل ما يحبه و تفادي كل ما يكرهه، زبونالمستدامة لل

كل شروط الإنصاف في المبادلة يقلل من   توفربمستقبل مستقر نوعا ما، لأن  يتفاءلبأن  زبونيسمح لل

  . الزبونحالة عدم التأكد لدى 

�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�ª ƢŞȋ¦� ȂǓ�ȄǴǟGurviez وKorchia)2002 ،(Mcknight ،Chouduryو

Kacmar)2002 ،(أيضاً وGefen  وStraub)2003(3 التي تم أخذها بعين ، يمكننا تلخيص الأبعاد

: الكفاءة أو المصداقية الممنوحة (القدرات التقنية، و كالآتي  ǶēƢȈƥ®¢�Â�ǶēƢƥƢƬǯ�Ŀ�̈ǂưǰƥ الاعتبار

  نتباه و المحافظة على مصلحة الآخرين).)، النزاهة (عند التشرف بالالتزامات)، و الحسنى (الإالتجربة

  المتعلقة بالثقة: الأدبية مفاهيم المقاربات .3.4

من  ينالتسويق اهتمام و شغف كبير  ميدانالثقة باعتبارها مجال للبحث عَرَفَتْ و لا تزال تعرف في 

 ) أننا نشهد1987(Ohو  Dwyer ،Shurr)، Macneil)1980فحسب  ،طرف الجماعة الأكاديمية

�ǾƳȂƬǳ¦�ƪ ǻȂǯ�Ŗǳ¦�ƨǳ®ƢƦǸǴǳ�̈ƾȇƾŪ¦�̈ǂǜǼǳƢǧ��̧ȂǓȂŭ¦�¦ǀđ�ƪ ǸƬǿ¦�Ŗǳ¦�ª ȂƸƦǳ¦�ǺǷ�ƾȇƾǠǳ¦�ǂưǯƘǧ�ǂưǯ¢

في هذا  التي أقيمت ساهمت بدون شك في تطوير الأبحاث ،سنوات الثمانينات مع مطلعالعلاقاتي 

ذا المفهوم، إلا أن ه اويهتيحبالرغم من كم النظريات الهامة الذي أنه ) Guibert)1999حسب  الميدان.

1 - J-f Notebaer, (2004), op cit.
2 - P Kotler, et autres, op cit, (2006), p.167.
3 - I Chouk, (2004), op cit.
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بالنسبة للمفاهيم المتعلقة بالثقة، نرى بأن مجملها بانوراميةالثقة تعرف غموض ملموس. بالفعل بصورة 

 في هذا الصدديمكننا  أنه)Chouk)2004ى ، لذلك رأأتي بإجابات صريحة و مشتركةيستطع أن يلم 

: حسب الأولى، الثقة تعتبر متغير 1الأدبيات ن من المقاربات التي تم التركيز عليها فياالتمييز بين نوع

°ƾǬƬǠǷ��ǂǜƬǼǷ��ǺËǜǳ¦��½ȂǴǈǳ¦�ƨƦǣ����ƢĔ¢�ȄǴǟ�ƢȀǯ¦°®¤�Ļ��ƨȈǻƢưǳ¦�ƢǷ¢ أوسيكولوجي (نفسي) يسبق نية 

رغبة (نية) أو سلوك (الإتكال و اعتماد على العميل، سلوكيات موثوق فيها). المقاربة التي يمكننا أيضاً 

 الأبعادمتغير سيكولوجي يدخل تحت ثناياه  وهي تلك التي ترى بأن الثقة ه قفي هذا السيا اقتراحها

نقوم بإعطاء شرح لكل هذه المقاربات.سو فيما يلي  ،المعرفية، و الشعورية في الثقة مثل المتغير السلوكي

الثقة: مقاربة سيكولوجية  .1.3.4

النفسية التي تقصي الأبعاد ذات صيغة �ƨǳƢū¦�ƢĔƘبالثقة المتعلقة ب الأبحاثتعتبر أولى تيارات 

عن  الإستغناءمن الضروري أنه ) Hunt)1994و  Morgan الباحثين أمثال بعضيرى  لذلكالتكليف. 

أن النية السلوكية  ، كونو بالأحرى السلوك)أالنية أو الرغبة السلوكية خلال التعريف بمفهوم الثقة ( 

Korchiaو  Gurviez. في هذه الوجهة، يرى هان مفهومو ليست جزء لا يتجزأ م للثقة نتيجةك تعتبر

)2002 ،(Bidault  وJarillo)1995 إلى يمكن أن تترجم  ،نية السلوك تسبق) بأن الثقة حالة نفسية

، أو كما توقعاتإلى  تهاترجم إمكانية) Sabol)2002و  Sirdeshmukh ،Singh، و يرى الظنحالة 

.2) أيضا يمكن أن تترجم إلى معتقدات اتجاه عملاء المبادلةSirieix)1999و  Duboisأشار إليها 

في الحقيقة، منذ أن أخذ بعين الإعتبار النموذج المعرفي، و إضافة القيمة الشعورية في فهم 

عليه النظريات  الذي أوصتالص الخعقلاني التصور الالثقة من المتعلقة بالسلوكيات، تحررت الأعمال 

العديد من الباحثين اتفقوا على أن الثقة لا تخضع فقط للعملية المعرفية  لذلك نجد أنالإقتصادية. 

). الخاصية الإنفعالية شعوري ( الإنفعالي طابعالخالصة، و إنما تأخذ بعين الإعتبار ميكانيزمات ذات 

أكد  فهذه الأخيرة كما ،3عن بُـعْدِهِ الشعوري) التي تُـعَبـِّرْ Bienveillanceللثقة هي مجسدة بالإحسان (

) تتضمن العناية التي يوفرها طرف معين، لفائدة و راحة الأطراف Huston)1980و  Larzelereعليها 

  .رىخالأ

�ƨȀƳȂǳ¦�ǽǀđ�Èǽ
ÊƾČȈÈǬÈºƫÊɌÊ§ عرف Graf ،او آخرين��ƢĔ¢�ȄǴǟ�ƨǬưǳ توقعات ذات مفهوم انفعالي التي

". ضمنياً أو ظاهرياً خلال التصورات ن)تدمج المكونة المعرفية (المصداقية)، و المكونة الشعورية (الإحسا

1 - I Chouk, (2004), op cit.
2 - I.Chouk, (2004), op cit.
3 - I Chouk, (2004), op cit.
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ȂȀǨŭ¦�¦ǀđ�ƪ¿�� ضمنكانت هي الأرجح   التوقعاتالتي أعطيت للثقة فإن عبارة  ǸƬǿ¦�Ŗǳ¦�¾ƢǸǟȋ¦

,Doneyفكما أشار إليها  Cannon)1997 ( توقعاتالثقة باعتبارها �ƾǸƬǠƫ�ƢĔƜǧ�Ǯ ȇǂǌǳ¦� ¦±¤�ƨȈƥƢŸ¤

) أنه باسم قيمتها المعيارية، تعتبر كمؤشر 1999رين (و آخ Grafقال لذلك ،على إمكانية التوقع

.للزبون للسلوك المستقبلي

  : مقاربة سلوكية:الزبونثقة .2.3.4

¿ȂȀǨŭ¦�¦ǀđ�́ Ƣƻ�ȆǨȈǴǰƫ�°Ȃǐƫ��¦ǀǿ�ňƢưǳ¦�Ʈ ƸƦǳ¦�°ƢȈƫ�ǀƼƬȇ� لذلك نجد أن Deutsch قد اعتبر 

ƢĔ¢�ȄǴǟ�ƨǬưǳ¦" و كما أشار إليها أ، "الموثوقةالأفعال التي نتكلم من خلالها عن السلوكياتMayer ،

Davis  و ٍ◌Schourman)1995ƢĔ¢�ȄǴǟ�Ƣǿ°ƢƦƬǟ¦�ǺǰŻ�Ǿǻ¦��" نية السلوك التي تُـتـَرْجَمْ باِمْتِلاَكْ إرادة

على )، 2001(Holbrookو  Chaudhriها إلي، أو أيضا كما لمح ")Vulnérableالإِعْوَارْ أو التصديق (

ƢĔ¢ "ل المبادلةإرادة الإتكال على عمي".  

لثقة، هو بدون شك استنادهم المتواتر ل التعريف الأخير الشيء الذي يمكننا استخلاصه من تصور

Schourman◌ٍ و  Mayer ،Davisلعبارة الإعوار في التعاريف المقترحة من طرفهم. فنجد مثلاً بالنسبة لـ 

)1995��ƢĔ¢�ȄǴǟ�» ǂǠƫ�ƨǬưǳ¦�À¢��� ْوَارْ أو مُصَدِّقْ للأفعال التي يقوم إرادة طرف المبادلة بأن يكون مِع

ǂƻȉ¦�» ǂǘǳ¦�Ƣđ بالنسبة لمؤلفين آخرين، الثقة تذهب أبعد من النية العادية (الإرادة) لكي تُـتـَرْجَمْ إلى ."

سلوك، و لكن عبارة الإِعْوَارْ تبقى دائما حاضرة في التعاريف. فمفهوم الثقة في هذه الحالة حسب 

Deutsch  أو أيضاً كما أشار الأفعال التي ترفع من درجة الإِعْوَارْ اتجَُاهْ الآخرين" يمكن تقريبه إلى ،"

تتسم  ظرفالأفعال التي تعكس ملك إرادة قبول الإعوار ضمن Barclay���ƢĔ¢�ȄǴǟو  Smithإليها 

. لكن بصفتها نية 1مما تزيد من درجة وفائه زبونتؤدي إلى تكوين موقف إيجابي لل ، و"بحالة التردد

�ƨǬȇǂǘƥ�ƢȀǨȇǂǠƫ�Ļ�Ȃǳ�Â�ŕƷ��ƨǳ®ƢƦŭ¦�ǲȈǸǟ�ȄǴǟ�¾Ƣǰƫȍ¦�̈®¦°¤�ƢĔ¢�ȄǴǟ�ÅƢǔȇ¢�Ìƪس ÈǧďǂÉǟ�ƾǬǧ��ƨȈǯȂǴ

,Moormanليهاإ أشارمختلفة، تضم هذه الإرادة تحت ثناياها الإِعْوَارْ، و التـَرَدُّدْ. كما  Deshpande  و

Zaltman"بدون إعوار، الثقة لا تكون ضرورية."

V الزبون إلتزام 

التي تنشأ بين الزبون و ) من أحد العناصر المحددة للعلاقاتHunt)1994و  Morganيعتبره 

يمكن الاستغناء عنه عندما نكون بصدد بناء روابط ذات أمد طويل،  كون أنه لا العلامات التجارية،

1 - J.-M.Lehu, (2003), op cit, P.40.
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�ƾǼƦǳ¦�¦ǀǿ�Ŀ�¿ȂǬǼǇ�Ƣē°ǀǻ�ǺǷ�Ƕǣǂǳ¦�ȄǴǟ��̧ ولهذا السبب  ƢǘƬǈŭ¦�ƾǫلتعاريف التي أهم اطرق إلى بالت

.تناولت هذا المفهوم

مفهوم إلتزام الزبون: .1.5

قبل أن نتطرق إلى تعريف عبارة الإلتزام، تجدر بنا الحاجة إلى التمييز بين إلتزام العميل (المورد) و 

بعزم العميل في الدخول في ")Weitz)1994و  Andersonإلتزام الزبون، بحيث يتعلق الأول حسب 

، أما "مستدامة مع الزبون، يظهر له من خلالها بأنه يمكن أن يعتمد عليه في المستقبلعلاقة وطيدة و 

. في هذا السياق يؤكد الباحثان "بمباشرة الزبون في علاقة مستدامة مع العميل أو العلامة"الثانية فتتعلق 

Lacouille  وBelaid)2005( 1ينهماعلى ضرورة وجود توازن في الإلتزام لكي تستمر العلاقة ب.

  فيما يلي سنقوم بعرض أهم التعاريف التي وردت في هذا السياق. 

مع  تهلعلاقالزبون في  الرغبة أو النية في مداومة) الإلتزام على أنه "Frazier)1997و  Kimعرف  *

".على المدى البعيد التجارية العلامة

مع  في العلاقة هذا الأخير استمرار إرادة"عرف إلتزام الزبون بأنه)Fournier)1998بدوره *

.2"على المدى البعيد العلامة التجارية

عبارة عن سلوك يتبناه الفرد، يعبر عن حالة "هو الإلتزام  أن) قال N’goala)2000و أخيراً *

.3"نفسية و فردية مرتكزة على أحاسيس و/أو معتقدات متعلقة بالمنظمة، عميل تجاري، علامة التجارية

، كون أن الحالة النفسية التكامل الذي يتميز به هذا المتغيرات السلوكية و الموقفية المقاربأظهرت 

) يمكنها أن تسبق سلوكه أو تلحقه، فمن خلال الالتزام Allen)1991و  Meyerللفرد حسب ما يراها 

اللاحقة. تالسلوكياالسابقة في الاختيارات و  تالسلوكياتؤثر الاختيارات و 

(يقوي) التكاليف  الزبونأو استهلاك نفس العلامة التجارية يعزز في أعين  إن تتابع مشتريات

المدركة في حالة ما إذا كان هناك تغيير محتمل للعلامة التجارية (نشوز معرفي، عدم الاستفادة من الجوائز 

دم و التكريمات، تفضيلات محجوزة للزبائن الأوفياء، تكاليف البحث عن المعلومات، و زيادة مخاطر ع

ن التحصل على العلامة عتكاليف و المنافع الناجمة اللذلك يكون للإلتزام دور فعال في تقييم  ،الرضى)

1
- J Lacoeuilhe, et S Belaid, (2005), « Une validation de l’échelle d’attachement à la marque », Dans l’acte

du Congrès de l’Association Française de Marketing, Nancy.
2 - C Bozzo., D Merunka, et J-.L Moulin, (2004), « Une typologie de consommateur fidèle : le bon, la brut,
et le truand », Recherche et Application en Marketing, IAE Aix – en- Provence.
3 - G Roehrich, et R Spencer, (2004) « L’atmosphère de la relation : dimension et structure », Dans l’acte du
Congrès International de l’association Française de marketing, St Malo.
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كثيراً ما تستعمل المقاربة الموقفية و تجدر بنا الإشارة إلى أنه  التجارية عندما يكون هناك تغيير محتمل. 

  نظمات.هذه في مجال البحث في تسيير الموارد البشرية و التسويق بين الم

الإلتزام إذاً يعبر عن إرادة تنمية علاقة مستقرة، أو إرادة القيام بتضحيات على المدى القصير 

ستقرار العلاقة، أما في مجال التسويق يوحي الالتزام إلى الموقف إللمحافظة على العلاقة، و الثقة في 

  الإيجابي للفرد اتجاه العلامة التجارية و يعبر عن وفاءه لها.

مجالات دراسة الإلتزام: .2.5

ثلاث مجالات التي وردت  جاءت ضمن أهم التعاريف التي) 2001و آخرين ( Sharma لخص لنا

.1الشعورية، المعرفية، و السلوكية :الأبحاث التي اهتمت بالالتزام أهمهاضمن 

  :للزبون الإلتزام الشعوري. 1.2.5

، بمعنى يصبح هذا الأخير جد الزبونن جهة ي متؤثر يتمخض عن هذا النوع من الإلتزام، تعلق 

�Ǻǟ�ÅƢǔȇ¢�ǒ ƼǸƬȇ��ƢȀǫ¦ǂǧ�ǪȈǘȇ�Ȑǧ��Ƣđ�ŚƦǰǳ¦�ǾǬǴǠƬǳ�Å¦ǂǜǻ�¼Ȃǈǳ¦�Ŀ�ƨǷȐǠǳ¦�ǽǀǿ�ƾŸ�Ń�¦̄¤�² ƢǈƷ

�ȏ� ǄƳ�ƢǸĔƘƥ�ƢǿƢȇ¤�Â�ǆ Ź�Ʈ ȈŞ��ƢȀƦŹ�Ŗǳ¦�ƨǷȐǠǳ¦�ń¤� ƢǸƬǻȍƢƥ�² ƢǈƷȍ¦�¿¦ǄƬǳȍ¦�ǺǷ�̧ȂǼǳ¦�¦ǀǿ

بالعلامة و هو الاحترام  الزبون تؤثرستحيل. هناك أيضاً عامل آخر يعزز يتجزأ و الفراق بينهما يكون م

�Ƣđ�ǾƬǬƯ�Â�ǾǨǗƢǠƫ�ǺǷ�ƾȇǄȇ�À¢�¿¦ŗƷȏ¦�¦ǀǿ�ÀƘǋ�ǺǸǧ��Ǿǳ�ƨǷȐǠǳ¦�ǾǼǰƫ�Äǀǳ¦

:للزبون الإلتزام المعرفي .2.2.5

ميل أو من خلال هذا النوع من الإلتزام أنه من مصلحته الإستمرار في علاقته مع الع الزبونيرى 

العلامة، بحيث أنه يستند إلى إدراك ضرورة المحافظة على العلاقة إلى أمد بعيد،كون أن انقطاعها يسبب 

مشاكل (عقبات)، بينما الاستمرار معها يأتي بالفوائد (منافع).

  الإلتزام السلوكي: .3.2.5

ƸǸǴǳ�ÀȂƥǄǳ¦�» ǂǗ�ǺǷ�ƨǳÂǀƦŭ¦�ƨȈǴǠǨǳ¦�©¦®ȂȀĐƢƥ�ȆǯȂǴǈǳ¦�¿¦ǄƬǳȍ¦�ǪǴǠƬȇ�Ʈ ȈŞ��ƨǫȐǠǳ¦�ȄǴǟ�ƨǜǧƢ

شراءه و استهلاكه لها. مواصلةيتجلى ذلك من خلال 

1
- H Benyoussef. A Hoffman.J, et A Vallette-Florence, (2005), « Les antécédents relationnels de la

fidélité : le cas des utilisateurs de logiciels propriétaires et utilisateurs de logiciels libres », Acte du congrès
International de L’Association Française de Marketing, Nancy.
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تقود الأبعاد الثلاثة هذه إلى المحافظة على العلاقة و تنميتها بحيث أنه يترجم إذا كحوصلة لما رأيناه، 

. همابين العلاقةإلى حسن نية من جهة العميل و الزبون مما يجعله يخلق جو ملائم يساهم في استدامة
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VI  التجارية العلامةالزبون بتعلق 

سنتناول في هذا البند تعريف العلامة التجارية من وجهات نظر مختلف، بالإضافة إلى ذلك 

  .   زبونعلى السلوك المستقبلي لل هاتأثير  بما في ذلكمفهوم التعلق بالعلامة  ضر عتسسن

  هامواصفاتالعلامة التجارية: مفهومها، و .1.6

باشر على قرار الم هاتأثير ل نظراً لامة التجارية من العناصر المهمة في استراتيجية المؤسسة تعتبر الع

نتوج المفي الرفع أو الخفض من قيمة و من جهة أخرى نظراً لمساهمتها هذا من جهة، الزبونالشراء لدى 

لامة تجارية قوية تعامل معها بحذر و إتقان. عي نفسه مجبر على أن رجل التسويقلذلك يجد  ،دمةالخأو 

عندما تتناسب الجودة و  يكون هذا بالأخصو ذات سمعة جيدة ينجم عنها زبائن راضين و أوفياء، 

.1الزبونمع القيمة المدركة لدى هذه العلامة �Ƣđ�ǄȈǸƬتالمنافع التي 

 منتوج أو يميز ما من شأنه أنإسم، عبارة، علامة، رمز، أو كل ���ƢĔبأتعرف العلامة التجارية 

من مجموع العناصر و إذا تتكون العلامة التجارية  .2"ةنافسعن المنتوجات او الخدمات المخدمة معينة 

من  أو الخدمة لها تأثير مباشر على إدراك جودة المنتوجلذلك  ،الزبون يدركهاالتي الذهنية التمثيلات 

نتطرق إلى التعريف الموسع  المفهوم ارتأينا إلى أن ǀđ�̈ƾȈŪ¦�ƨǗƢƷȍ¦�ƨȈǻƢǰǷȍ¦.هذا الأخيرطرف 

ƨǨǴƬƼŭ¦�ƢēƢȀƳÂ�ǺǷ�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ƨǷȐǠǴǳ.

:مفهوم العلامة التجارية .1.1.6

أكدوا على تواجد ثلاث ) 1992(McInnisو  Park ،Jaworskiأن  )Ladwein)1993حسب 

ي، و أخيراً أنواع من العلامات التجارية: العلامات التجارية المرتكزة على المفهوم الوظيفي، ثم الرمز 

ن فإن: العلامات التجارية التي تعتمد على المفهوم ائالزبإذا عكسنا هذه الأنواع على رغبات  التجريبي.

من خلال استعمالها  الزبونيرجوا  بحيث رغبة خارجية (كآلة الحلاقة مثلاً) إرضاءهدفها  يكونالوظيفي 

¦�ǺǷ�ŅƢƻ�ĿƢǏ�ǾƳȂƥ��̈ƾȈƳ�ƨƠȈđ�² ƢǼǳ¦�¿ƢǷ¢�ǂȀǜȇ�À¢�ń¤ لجروح، و من الشعيرات الصغيرة جداً التي

العلامات التجارية التي تأخذ بعين الاعتبار المفهوم الرمزي  أما .تظهر بعد حلق اللحية، .. الخ

شرائها، إلى التعبير عن  خلال من الزبونتستجيب لرغبة داخلية (كعلامة التجارية سيارة مثلاً)، يهدف 

وقعه الوضعي، أو يرجو تدعيم و تعزيز صورته الذاتية أمام الناس.انتمائه إلى مجموعة اجتماعية، و تم

1 - Barwise, (2002), « L’importance de la perception de la valeur », Dans l’acte du congrès de l’association
Française du Marketing.
2 - P Kotler, et B. Dubois, (2002)., Le Marketing Management, 10ème édition d’organisation, p.424.
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العلامات التجارية التي تعتمد على مفهوم من النوع التجريبي، تأخذ بعين الاعتبار و أخيراً نجد أن

الإحساس بالراحة النفسية، التمتع بالتنويع، التذوق،...الخ، (كعلامة التجارية بعض  في الزبونرغبة 

�Ƣđ استمتاعهمن خلال تناولها إلى إشباع رغباته من خلال  الزبونالغذائية مثلاً) يطمح  المنتوجات

بأنه إذا كانت بعض المنتوجات تنتمي إلى أحد هذه ) Ladwein)2003في هذا السياق يؤكد 

«��¹ȂǴƥأو الخدمات المفاهيم، فإن كل العلامات التجارية هي مستعملة لكل أنواع المنتوجات ƾđ��

وقع الذي تطمح إلى أن تصل إليه المؤسسة من خلال استعمالها لهذه المفاهيم القاعدية، لكي تكون التم

.1عملية المقارنة على أساس العلامات التجارية

في تفسيره للعلامة التجارية على الضرورة  قد ركز Ladweinتعريف بأن  هذا نلمح من خلال

ف كتاب آخرين العلامة التجارية من . عرً الزبونجانب الإستراتيجية لتموقع المؤسسة، في حين تجاهل 

  .الزوايافيما يلي إلى تعريف العلامة التجارية من مختلف هذه  سنتطرق، لذلك الزبائنوجهة نظر رغبات 

العلامة التجارية كعنصر للتعيين: .2.1.6

 مرآة س الوقت دورو تلعب في نف زبونالعلامة التجارية كوسيلة لحمل الرسائل و المنافع لل تستعمل

إلا أن تعقيدات التي تعرفها العلامة البأنه على الرغم من ) Ladwein)1993كد لذلك أ ،ثقافته و قيمه

.Baudrillardو  Barthèsفي مجال التسويق على غرار  من دراستهالم يمنع الكثير من الباحثين  ذلك

حيث  أو الخدمات المنتوجات اتمواصفهذان الأخيران أن العلامات التجارية تجسد قيم و  حسب

�ǪǴţ�ƢĔ¢التمييز بين بأن يستطيع ذا الأخير لهذلك  بحيث يسمح، الزبونتصور معين في ذهن  لصالحهم

المقارنة على هذه تكون  .2جملة العلامات التجارية المعروضة أمامه و إمكانية مقارنتها ببعضها البعض

نلاحظ  التي تحملها أو تدافع عنها كل علامة تجارية. حسب اختيارهم، و باعتماد على العناصر الدالة

أو  أن الكاتب يركز على فكرة فحواها أنه إذا كانت عملية مقارنة المنتوجات هذا التفسير من خلال

، علامتها التجاريةالبديلة بعضها ببعض على أساس وظيفتها، فلا يكون هذا على أساس  الخدمات

  كلتا المقارنتين.   الخلط بين لذلك ينصح الكاتب بعدم

Mc Neal  وAaker)1994 ( بأن العلامة التجارية هي قبل كل شيء علامة  رأومن جهتهم

)، بيانية، تقوم على أساس تعيين منتوجات و خدمات المؤسسة، لتمييزها عن Lexicalمعجمية (

1 - R Ladwein., (2003), « Gamme de produit, concept de marque et catégorie cognitives: une approche
exploratoire », Dans l’acte du congrès de l’association Française du Marketing,
2 - R Ladwein., (1993), "Extension de marques et catégories cognitives” Doctorat en sciences de gestion.
Soutenue publiquement à l’Université de Lille, p.21.
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لها من دور كبير في المنافسة، و ذلك لما  ظرفالتقارب أهمية العلامة التجارية في هذا منافسيها. يبرز 

ƢēƢƳȂƬǼǷ� ¦ǂǋ�ń¤�Ƥ الزبونمساعدة  ǣǂȇ�Ŗǳ¦�©ƢǈǇƚŭ¦�śƥ�ǄȈȈǸƬǳ¦�ȄǴǟ1 عند شرحها لمدى .

حساسية اتجاه  زبونإذا كان لل"بأنه ) Loussaif)2004اتجاه العلامة التجارية، أكدت  الزبونحساسية 

لمنتوجات، و يأخذها بعين الاعتبار في ل علامة التجاريةالعن  يتساءلعلامة التجارية معينة: تجده دائما 

.2"يكون لها دور كبير في تشكيل خياره بحيثقرار شرائه، 

�ȆǘǠȇ�Äǀǳ¦�ǂǐǼǠǳ¦�ƢĔƘƥ�ƨǘǬǼǳ¦�ǽǀǿ تحت ظلبصفة عامة يمكن تلخيص تعريف العلامة التجارية 

من  زبونال�®¦ȆǈǧƢǼƬǳ¦�ǾǴǬƷ�Â¢�ǾƟƢǸƬǻ¤�ƨǬƦǗ�ǲƻ���ǺǰŤ��Ƣđ�ƨǏƢƻ�©ƢǷȂǴǠǷ أو الخدمة للمنتوج

تمييزها بين جملة العلامات التجارية الأخرى، و يكون ذلك على أساس نظام القيم الذي تحمله كل 

  علامة التجارية.

:العلامة التجارية كسلة من المواصفات .3.1.6

العلامة التجارية حسبه أن "،) وجهة أخرى خلال تعريفه للعلامة التجاريةLambin)2005اتخذ 

بتسيير دالة منفعته من خلال المفاضلة بين  الزبون بواسطتهان المواصفات، يقوم سلة م ضمنتنحصر 

باستنادنا إلى . 3"جملة العلامات التجارية المعروضة أمامه، و يكون ذلك على حسب أهميتها و إدراكها

ناك ، هةواحد أو خدمة عندما تعبر العلامة التجارية عن منتوج فحواها أنه إشكاليةهذا التعريف هناك 

أو  تقارب واحد يمكن أن يعمل، لأننا يمكننا في هذه الحالة التمييز بين العلامة التجارية و المنتوج

لحل هذه الإشكالية إستعان  ،، لكن في الحالات الأخرى لا يمكن استعمال هذا النموذجالخدمة

Lambin  بتفسيرLadwein  :بناء دالة المنفعة كيف يمكن الذي بدوره حاول الإجابة على السؤال التالي

  ؟على أساس مواصفات معينة عندما تغطي العلامة التجارية العديد من المنتوجات

في هذه الحالة، هناك فقط بعض المواصفات التي تكون مشتركة بين كل  هحسب الكاتب أن

بؤ التي تحمل نفس العلامة التجارية، فاستغلال دالة المنفعة تساهم في التن أو الخدمات المنتوجات

خذ بعين الاعتبار فقط بعض هذه المواصفات: التي تكون مشتركة مع  الأ، مع أو الخدمة باختيار المنتوج

و ليس بالعلامة التجارية في  ةمعين أو خدمة فدالة المنفعة تتعلق في هذه الحالة بمنتوج ،كل المنتوجات

�Ƣē¦̄�ƾƷ

1 - D.-A.Aaker, (1994), Le management du capital marque, Edition Dalloz, P.12.
2 - L Loussaif, (2004), « La sensibilité du consommateur a l’origine nationale perçue des marques : une
variable modératrice de l’effet de l’image d’un pays sur la qualité perçue du produit », Dans l’acte du
Congrès International de l’association Française de marketing, St Malo.
3 - J.-J Lambin et autres, (2005), Le Marketing stratégique et opérationnel, édition D'organisation, p.480.
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، يظهر بأن Lambinعلى لسان  )،Ladwein)1992بالرغم من محدودية النموذج الذي أتى به  

التي تحمل إسمها،  أو الخدمات العلامة التجارية يمكن أن تتصف ببعض المواصفات الخاصة بالمنتوجات

، عليها أن تعبر عن مواصفات تكون ةواحد أو خدمة بحيث أنه عندما لا تغطي العلامة التجارية منتوج

 هذه الأخيرة ، ففي هذه الحالة علىإسمهاالتي تحمل  أو الخدمات مشتركة أو متبادلة بين جميع المنتوجات

�Â¢�Ƣđ�ƨǏƢŬ¦�®ƢǠƥȋ¦�ǒ Ǡƥ�ƢŮ�ÀȂǰƫ�À¢المشتركة معها، فهذين الأخيرين يقودننا إلى عبارة  المواصفات

المأخوذة من العلامة التجارية موضوعية  المواصفاتصورة العلامة التجارية. ليس من الضروري أن تكون 

فتستطيع أن تكون  أو الخدمات، الشكلية أو الوظيفية للمنتوجات المواصفاتعتبار و لا تأخذ بعين الإ

و  Park،Jaworskiمستقلة تماماً، مُتـَعَسِّفَةٌ على غرار كل علامة التجارية، هذا الموقف يشبه تقارب 

McInnis)1992(ى ، على هذا الأساس كيف ما كان الحال، يمكن تطبيق مفهوم العلامة التجارية عل

، و يمكن أن تكون مستقل تماماً عنه.أو الخدمة أي منتوج

:العلامة التجارية عنصر يبرز نشاط المؤسسة .4.1.6

من جهته يرى بأن العلامة التجارية هي كلمة  )1992(Kapfererأن  )Ladwein)1993حسب 

تشكل الذاكرة، و وجهات، هي مسجلة في تاريخ المؤسسة بصفتها تمعقدة، و تقودنا إلى العديد من ال

تعتبر مصدر هويتها، و لا يمكن إدراكها مستقلةً عن مهارة المؤسسة. تتجسد الأبعاد المختلفة هذه 

���ƨȈǴǰǌǳ¦�ǂǿƢǜŭ¦�ǺǷ�ƢȀǼǟ�ƨƬƥƢưǳ¦�Â�̈®ȂȀǠŭ¦�Ƣē®ȂƳ�ǞǷ�Âأو الخدمات أكثر في مستوى المنتوجات

. نلاحظ 1ضا على مستوى الإشهارو أي Packagingالمتجسدة بمجموعة الحروف، الرموز المستعملة، و 

، إلا أنه يعطي أهمية خاصة للحقيقة التقنية و Kapfererأنه على الرغم من التصميم الدلالي لتقارب 

، مع قدراته التنظيمية، و تطوره التاريخي و الثقافي.أو الخدمة النوعية للمنتوج

�Ǯأخيراً ما يمكننا قوله بخصوص تعريف العلامة التجارية، أنه مع  ǴǷ�ÀȂǰƫ�À¢�ǞȈǘƬǈƫ��ƨȇ®ƢǷȏ�ƢĔ¢

�ŐƬǠƫ�Â��̈ÈǄËºȈÈÉŲ�ƨȈǏƢƼǯ�ŐƬǠƫ�ƢĔȋ�ƨǴǤƬǈǷ�Â�ƨȈǸŰ�ÀȂǰƫ�À¢�ǺǰǸȈǧ��ƨǸǜǼŭ¦�Â¢�ƨǈǇƚŭ¦  كمحدد أيضا

�ƶǸǴȇ�ƨǘǬǼǳ¦�ǽǀǿ�ȆǨǧ��ƨǈǧƢǼŭ¦�Ƣē¦Śǜǻ�ń¤�ǂǜǼǳƢƥ أو خدماته يسمح لمالكه بأن يتميـَّزَ بمنتوجاته

، التي تطرقنا الزبوننا إلى القيمة المدركة للعلامة التجارية من طرف ترجع ب الملكيةالكاتب بأن فكرة 

إليها سابقاً.

  بالعلامة التجارية: الزبون تعلق .2.6

1 - R Ladwein., (1993), op cit, p.22.
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قبل سنوات الثمانينيات، كانت العوامل المفسرة للوفاء اتجاه العلامة التجارية معظمها ذات طبيعة 

لكن مع بروز  ،اتجاه السعر الزبونة و أحاسيس معرفية و مفسرة للفرق المدرك بين العلامات التجاري

مع مطلع سنوات الثمانينيات، تم تفسير الوفاء اتجاه العلامة  الزبونقيمة العوامل الشعورية في سلوك 

و آخرين و أيضاً McQueenالتجارية من خلال مفهوم التعلق بالعلامة التجارية الذي اهتم بدراسته 

Aaker)1991لـعتبار للعوامل الشعورية هي جوهرية بالنسبة ). فالأخذ بعين الإEdell  وBurke

  تفكيره. كيفية  لها أهمية أكبر من فهم الزبون) الذين أكدوا بأن فهم انفعالات و أحاسيس 1987(

ترتكز على العوامل الشعورية على غرار التعلق  زبون- علامة التجاريةحسب الكاتب أن العلاقات 

و وفائه لها، و لا  الزبونلتعلق بالعلامة التجارية يمكن اعتباره منبع لاتزام فا ،موضوع بحثنا يعدالذي 

" تعني التمسك بشيء التعلقإذا كانت كلمة " معها إلى مدة طويلة. الزبونيمنعه أي شيء، و يبقى 

،  Ȇǋ�Â¢�ƾƷ¢���®ƢǠƥ¤�řǠƫ�1��Ƣđ�ǪǴǠƬŭ¦�ƨȀŪ¦�Ǻǟ�ǾǴǐǧ�Âإنفصالمعين، فعلى العكس إن كلمة " 

  أن الإنفصال هو عكس التعلق. ذلك معنى

  : الزبون مفهوم تعلق

لتعلق اهتمام كبير في البحوث المتعلقة بعلم سلوك الحيوانات، و أيضاً في علم ا اءعطلقد تم إ

عرض في البداية إلى مفهوم تلذلك سن ،النفس، و في علم النفس الإجتماعي، المرتبطة بمجال التسويق

"، ثم بعد ذلك إبن - أمشخاص و سنركز في هذه الحالة على العلاقة " التعلق ضمن العلاقات بين الأ

"، قبل أن نتطرق إلى مفهوم التعلق بالعلامة التجارية.شيء -فردسنهتم بدورها في العلاقات " 

:التعلق بالأشخاص .1.2.6

في ) أن نظريات التعلق ترجع بنا إلى النزعة الطبيعية للبشر Perrin-Martinenq)2004حسب 

)، في البداية تمت توسعت هذه Heilbrunn)2000تكوين روابط شعورية قوية مع أشخاص آخرين 

تم تعريف سلوك التعلق على أنه شكل من لقد .2بعين الإعتبار علاقة الأم بالإبن الأخذالنظرية مع 

لأمر و يتعلق اأشكال السلوك الناتجة من التحصل أو المحافظة على القرب من فرد خاص و مفضل، 

حسب الكتاب أن هناك العديد من أشكال السلوك التي ساهمت  .الأمب) Bowlby)1969هنا حسب 

، الخطف، سلوك المتابعة، البكاء، و الضحك صُّ
َ
بالإضافة إلى  ،بشكل أو بآخر في حدوث التعلق: الم

1 - Le petit Larousse, (1992), op cit
2 - J Lacoeuilhe, et S Belaid, (2005), « Une validation de l’échelle d’attachement à la marque », Dans l’acte
du Congrès de l’Association Française de Marketing, Nancy.
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رتبطة ذلك لا يوجد هناك أي شكل من أشكال السلوك المرافقة للإحساس، من هي أقوى من تلك الم

الصورة التي يتجه من خلالها عشق الطفل و حبه للأم، و قدومه تتلقاه الأم بكل الذي يعبر عن  بالتعلق

الافتراق مع واحدة منها يؤدي إلى العديد من أشكال الحزن (البكاء)، و فإن المقابل ب .1فرح و سرور

  الاحتجاج (الصراخ و الخطف).

)، سلوك aiméeبحث على الاقتراب من صورة العشق (ذلك يحفز التعلق الطفل لل بالإضافة إلى

السلوك  انه انطلاقا من سن الثالثة، تبدأ قوة هذأ)، حسب الكتاب Agrippementالمتابعة، و الخطف (

  بن.فتراق عند بلوغ سن الرشد لدى الإتناقص، إلى أن تنتهي في بعض الأحيان إلى الإالفي 

  التعلق بالحيازة أو الملكية: . 2.2.6

التعلق في بعض أنواع العلاقات التي تربط الإنسان  عبارة )Lacoenilhe)2005ستعمل قد إل

و  Rochberg-Halton من طرف بالأشياءتم تعريف التعلق  حسب هذا الكاتب أنه قد بالشيء.

Csikszentmihalyi)1981( حسب  ."توجيه و استثمار الطاقة النفسية اتجاه شيء" على أنهRichins

قدرة الشيء على ترميز القيم، و المعتقدات التي  أنه يكون ذلك على حسب) Dowson)1992و 

Arnauldو  Myers)1985 ،(wallendorfيقول  الزبون. ينخرط إليها أن يتقاسمها أو أن إلى يرغب

)1988 ،(Belk)1988 ،(Babin ) الهدف من اكتساب الشيء  أن؛ في هذا المعنى )1994و آخرين

)1994(Richinsو)،Kamptner)1991يؤكد  لذلك ،تعريف و تقوية هوية الفرد يكون من خلال

�ÀƘƥ�́ ȂǐŬ¦�¦ǀđǶȀƬȇȂđ�Ǧ ȇǂǠƬǳ¦�ǺǷ�ǶȀǼǰŻ� ƢȈǋȋƢƥ�®¦ǂǧȋ¦�ǪǴǠƫ . هذا النوع من التعلق حسب

Arnould  وWallendorf)1988 ،(Rochberg-Halton)1986 و ،(Kleine ) 1995و آخرين(

.2درة الشيء على ترميز لحظة من الحياة أو الإتصال بأشخاص محبوبينيستطيع أن ينتج من ق

التعلق  يرتبطفي الكثير من الأحيان أنه  Rochberg-Haltonو  Csikszentmihalyiكما أشار 

إذا كانت هناك بعض ف ،بالملكية التي تُـعْطِي معناً أو استمرارية للحياة، مثل مكان السكن أو هدية

ترمز  أنالنسبية لحياتنا هي مرتبطة بمكان سكن معين، فحتى الهدية يمكنها  الأحداث و الذكريات

الأشياء التي لها قدرة في هذه النقطة و يقول بأن "  )Lacoeuilhe)2000للشخص المعروضة له. فيؤكد 

و  Schultzرأشار ". ��ǪǴǠƬǳ¦�̈°ȂǏ�ǲȈǰǌƫ�ƢĔƢǰǷƜƥ�Ŗǳ¦�̈ƾȈƷȂǳ¦�Ȇǿالزبونعلى خلق الإنفعال لدى 

1- J Lacoeuilhe, et S Belaid, (2005), op cit.
2 - J Lacoeuilhe, et S. Belaid, (2005), op cit,
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في هذا السياق إلى أن التعلق يُـفَسَّرْ بدور الامتلاك في )1992(Tassaliو  Ball)،1989ين (آخر 

  .تفسير مفهوم الذات

:بالعلامة التجارية الزبون تعلق .3.2.6

من ) التي hédoniqueهناك تيار بحث حديث النشأة ظهر في التسويق ركز على الخاصية المتاعية (

ƢĔƘǋ هلاك. تغطية عملية الإستHirschmann  وHolbrook)1993(أن غاية هذا التقارب لا  قالوا

 لذلك ،تعتمد فقط على العناصر المنفعية للاستهلاك، و إنما تعتمد أيضاً على العناصر الإنفعالية

عملية إستهلاك من خلال التفاعلات الشعورية (إحساس، بية، يتم إدراكيبالنسبة للنماذج التجر 

   .المقدمةمع المنتوج أو الخدمة  الزبونمن التجارب التي خاضها  لناتجةاإنفعال، مشاعر) 

سلط هذا التيار الضوء على الاهتمام بالدوافع المتاعية التي تنجم عن الإستهلاك، أكثر من اهتمامه 

بالدوافع العقلانية، ففي هذا المعنى، قيمة العلامة التجارية لا يتم تقييمها و إدراكها على أساس 

McCrackenزبون، لذلك يرىا الموضوعية، و إنما على أساس الفوائد الإنفعالية التي تُـوَفَّـرْ للēƢمواصف

هذا يستعين بدلائل الهوية، و الثقافات التي تساهم في تكوين، و التمسك بمفهوم الذات. أن ) 1993(

)، 1996(Feidweick)، 1993و آخرين ( Mcqueenحسب  تتميز الدلائل الملازمة للعلامة التجارية

Heilbrun)1996 و ،(Lacoeuilhe)2000(  بخاصية تعبيرية قادرة على توفير سلوك التعلق بالعلامة

.1الزبونالتجارية لدى 

فقط على الفوائد المنفعية، أو المفروضة  الزبونإذا اعتمدت العلاقة الموجودة بين العلامة التجارية و 

 علاقة شعورية قوية بين العملاء المؤهلين للتعلق بالعلامة ، تستطيع أيضا بدورها توفيرالزبونعلى 

مفهوم التعلق بالعلامة التجارية يأخذ بعين  أنالتجارية، خصوصا أن بعض البحوث أكدت على 

�ǽǀđ� ƢǧȂǳ¦�½ȂǴǇ�ƨȈǻ�ƨȈǏƢƻ�°ƢƦƬǟȍ¦الأعمال حول التعلق بالعلامة التجارية  لذلك نجد أن.الأخيرة

  .الزبونتي أخذت بعين الإعتبار الدوافع الشعورية في سلوك هي مدونة في الأبحاث ال

 على غرار أبحاث فهوم سلوك التعلق بالعلامة التجاريةالعديد من الأبحاث التي اهتمت بمهناك 

Heilbrun)2001،(Lacoeuilhe)2000 و ،(Cristau)2001(، من عدم تمكن تلك على الرغم ف

¤Ƣđ�ǄȈǸƬȇ�Ŗǳ¦�®ƢǠƥȌ��ń¤�¦ȂǴǏȂƫ�ǶĔ¢�ȏللهذا المفهوم نظرا  من الوصول إلى تعبير موحد الدراسات

  بالعلامة التجارية. الزبونعلاقة شعورية توحد  وجود

1 - D Perrin-Martinenq, (2004), « Conceptualisation du détachement de la marque », Recherche et
Application en Marketing.
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«�¦Heilbrun)2001��ƢĔ¢�ȄǴǟ�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ƨǷȐǠǳƢƥ�ǪǴǠƬǳفنجد أن  ǂǠȇ�� علاقة إنفعالية، و شعورية

علاقة  Cristau,)2001(��ƢĔ¢�ȄǴǟ�ƢȀǧǂǠȇته"، و من جهاتجاه علامة التجارية معينة الزبونالمنبعثة من 

متغير "Lacoeuilhe)2000(ƢĔ¢�ȄǴǟ�ƢȀǧǂǠȇ"، أما انفعالية قوية، و مستدامة مع علامة التجارية معينة

بسيكولوجي الذي يترجم تفاعل شعوري مستدام، لا يتغير اتجاه العلامة التجارية (الفراق يكون 

التعلق يعبر عن نستنتج من هذه التعاريف أن ". ب مع هذه الأخيرةصعب)، و التي تعبر عن علاقة تقار 

المتعلق، نفسياً هو قريب من العلامة  الزبون ، لأنبالعلامة التجارية الزبونعلاقة شعورية قوية تربط 

.1بأي نوع من أنواع الإنفعالات الإيجابية التي تنجم عنها تؤثرالتجارية، و بالتالي ي

يمكن أن "ابطة التعلق هي علاقة أقوى من التفضيل العادي فيقول بأنه بأن ر  Martinenqيؤكد 

نجد أن  لذلك "،Ƣđ�ǪǴǠƬǷ�ÀȂǰȇ�À¢�ÀÂƾƥ�Ãǂƻȋ¦�©ƢǷȐǠǳ¦�Ǻǟ�ƨǼȈǠǷ�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ƨǷȐǟ الزبونيفضل 

��Ƣđ�ǪǴǠƬǳ¦�¿ȂȀǨǷ�ǞǷ�ǾǘǴƻ�¾¦ȂƷȋ¦�ǺǷ�¾ƢƷ�ÄƘƥ�ƢǼǼǰŻ�ȏ�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ƨǷȐǠǳ¦�ǽƢš ¦�ĺƢŸȍ¦�Ǧ ǫȂŭ¦

Bowlyبر عن أقصى حد من المواقف الإيجابية اتجاه العلامة التجارية، و كما أكد عليها التعلق يع

إذا كانت علامة تجارية معينة موضع التعلق، فهذا يعني قَوِيٌّ. )، أن التعلق يرافقه إحساس جد 1969(

�Ǻǿ̄ �Ŀ�̈ŚƦǯ�ƨǻƢǰǷ�ǲƬŢ�Â��ƢȀǼǟ� ƢǼǤƬǇȍ¦�ǺǰŻ�ȏ��̈ǄȇǄǟ��ƨǴǔǨǷ�ƢĔ¢المكانة التي ، مثل الزبون

  يحتلها الطفل عند أمه.

1- D Perrin-Martinenq, (2004), op cit.
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  خاتمة:

 الزبونلهذا الفصل، استنتجنا بأن هناك مجموعة من المكونات المؤثرة في وفاء ااستعراضنمن خلال 

و  الزبائنفي تشكيل علاقة شاملة و متراكمة بين  بشكل كبير بالعلامة التجارية، و التي تساهم

ȋ¦�ǪǴǠƬȇ��ƨǴǔǨŭ¦�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ǶēƢǷȐǟ�Â��¿¦ǄƬǳȍ¦��ƨǬưǳ¦��ȄǓǂǳ¦��ƨǯ°ƾŭ¦�ƨǸȈǬǳ¦��ƨǯ°ƾŭ¦�̈®ȂŪ¦��ºƥ�ƢǼǿ�ǂǷ

التعلق بالعلامة التجارية، بحيث تتطور هذه المكونات من خلال مجموعة من التجارب المتراكمة، و 

  البعيد. الأمدتنتهي بتحديد وفاء الزبون على 

تم تحليلها و تعريفها بصفة متفرقة أي  إن التطرق إلى مفهوم مختلف المكونات الخاصة بوفاء الزبون،

، و الزبائنكل واحد على حدى، بحيث تم عرضهم بصفتهم تقييمات مكملة أو متتالية تتم في ذهن 

أنه لكل مفهوم معنى و مدلول معين. فرأينا في الجزء الأول و الثاني من هذا الفصل، بأن الجودة المدركة 

المتعلقة حول إمتياز أو تفوق العلامة، و أن القيمة المدركة  بونز للعلامة تعبر عن التقديرات الذهنية لل

تنتج من عملية المقارنة الذهنية تلك الجودة و التضحيات المادية و المعنوية بحيث أن نتيجة الفارق 

  بينهما هي التي تحدد أهميتها.

ستهلاك منتوج أو ا تجربةفي الجزء الثالث من هذا الفصل، رأينا بأن الرضى يعبر عن تقدير نتائج 

خدمة، من خلال المقارنة بين التطلعات و الشيء المتحصل عليه فعلاً، و أن نتيجة هذه المقارنة  يمكن 

أن تؤدي إلى الإنبهار (شدة الفرح)، السرور، أو عدم السرور. تعرفنا أيضاً في الجزء الرابع من هذا 

Ƿ�ÀƘƥ�®ƢǬƬǟȍ¦�Ǻǟ�ŐǠƫ�ƢĔƘƥ�ƢǼƴǼƬǇ¤��ƨǬưǳ¦�ȄǴǟ�ǲǐǨǳ¦ قدم الخدمة سيتعامل و يتصرف مع الزبون

الذي يثق فيه بأمان، حتى و لو كانت هناك فرص إنتهازية متواجدة أمامه.

فيما يخص الإلتزام لاحظنا بأنه يعبر عن نية الزبون في التمسك بعلاقته مع العلامة إلى أقصى مدة 

خلال تفاعل شعوري مستدام، ممكنة، أما التعلق فهو عبارة عن متغير بسيكولوجي، تتم ترجمته من

يجعل الزبون لا يفكر أبداً في تغيير اتجاه العلامة التجارية (الفراق يكون صعب)، و تعبر أيضاً عن علاقة 

  تقارب مع هذه الأخيرة.  

إن لهذه المكونات تأثير إيجابي على الوفاء بالعلامة التجارية، و قبل المباشرة في توضيح تلك 

الحاجة قبل كل شيء في الفصل الموالي، إلى الوقوف على أهم التعاريف و العلاقات، تجدر بنا 

  النظريات التسويقية المتعلقة بالوفاء.  



  ثانيالفصل ال
  لزبون ذو الأمد البعيداوفاء 

I- مفهوم الوفاء ذو الأمد البعيد  

II- نظريات الوفاء في مجال التسويق  

III- الزبون لدى وفاءالكسب   خطوات
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  مقدمة:

�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�ª ƢŞȋ¦�ǺǸǓ�̈ǂǷ�¾Âȋ� ƢǧȂǳ¦�¿ȂȀǨǷ�±ǂƥCopland  و من ذلكم 1923سنة ،

 يعد على هذا الأساس. 1الحين أصبح هذا المفهوم مصدر اهتمام للعديد من الأبحاث التي جاءت بعدها

ة التي تم تناولها في أدبيات ، من المواضيع الأساسيالعلامة التجاريةمقياس للوفاء اتجاه  إعطاء مفهوم و

المثابرة على " أنهبالوفاء  عن )Guest)1944قال . منذ فترة زمنية بعيدة،ينعشرات السن خلالالتسويق 

اقترح مقاييس للوفاء معتمدا على )Bown)1952-1953، أما "من الزمن معينة تفضيل معين خلال فترة

.2ةمعين يةزمنفترة ملاحظة سلوكيات الشراء خلال 

أن هناك العديد من الباحثين، الذين يعملون جاهدين على )Volle)2003و  Mimouniحسب 

 ان يعدانالأخير  نبعد أن تأكدوا بأن هذا كان ذلك  وتحسين و تنمية وفاء زبائنهم، بغية إيجاد حلول 

 ت(سواءاً كان عينةم علامة تجاريةل¦�ǶēƢȇŗǌǷ�ǺǷ�ÀȂǨưǰȇ�Å¦ ƢǧÂ�ǂưǯȋ¦�ǺƟƢƥǄǳنجد  لذلك ،3لفوائدلمنبع 

توصل باحثين آخرين على غرار  .4أقل حساسية اتجاه السعر يكونونمن الجودة، أو الكمية) و 

Trinquecoste)1996( إلى أن الوفاء يقلل من الخطر المالي و التجاري للمؤسسة، و يزيد من القيمة

رق إلى مفهوم وفاء الزبائن كل هذا يبرر أهمية التط ،5شجع على الفعالية في التسويقيالسوقية و 

  .للعلامات التجارية

المفاهيم و التعاريف عرض جملة من الأول ب الجزء سنقوم في، جزاءثلاث أفي هذا الفصل  تناولسن

 ت، ثم نذهب بعد ذلك إلى سرد أهم نظريات الوفاء التي تمكبار المختصين في مجال الوفاءتناولها  التي 

بعرض الكيفية المتبعة من طرف المؤسسات  الثالث زءفي الج تم بعد ذلكثم نخفي مجال التسويق، معالجتها 

  لكسب وفاء زبائنها.

1 - M-C Lichtlé., et V Plichon., (2008), « Mieux comprendre la fidélité des consommateurs », Recherche et
Application en Marketing.
2 - C Bozzo., D Merunka., et J.-L .Moulins., (2004), « Une typologie des consommateurs fidèles : le bon ; la
brute et le truand », Recherche et application en Marketing, IAE Aix – en- Provence,
3 - I Collin-Lachaud., (2005), « Analyse longitudinal de la relation satisfaction-fidélité », », Dans l’acte du
Congrès International de l’Association Française de Marketing, Nancy.
4 - V Zeithaml., (1988), « Consumer perceptions of price, quality and value : A Means-End Model and
Synthesis of Evidence», Journal of Marketing, July..
5 - J Frisou., (1997), «Les théories Marketing de la fidélité : un essai de validation empirique, sur le marché
des services de télécommunication », Recherche et application en Marketing.
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I  البعيد الأمدمفهوم الوفاء ذو

أنه أصبح مركز اهتمام  كونموقع الصدارة في مجال تسويق العلاقات،  يحتل لقد أضحى مفهوم الوفاء 

عبر الوفاء وفق المفاهيم ©�¦�Éȇ��¿ȂȀǨŭ¦�¦ǀđ�ƨǬǴǠƬŭأغلب الباحثين و الكتاب الذين يسعون لإثراء الكتابا

اللغوية الدارجة عن ارتباط الشخص بشيء موصوف، حيث أن هذا الأخير إما أن يكون شيء مادي 

للتعرف أكثر فأكثر على هذا المفهوم  ملموس (سلع و بضائع)، أو شيء غير ملموس (الخدمات).

.تناولت هذا المفهوملتي التعاريف اإلى أن نتطرق إلى أهم  ارتأينا

تعريف الوفاء: .1.1

من وجهة نظر العديد من المختصين في مجال دراسة سلوك  في هذا البند مفهوم الوفاء سنتناول

 .المتعلقة به، بما في ذلك العناصر التي يحتويها، ثم نلقي نظرة حول المقاربات المستهلك

  ما المقصود بكلمة الوفاء ؟ .1.1.1

طرحه كمصطلح  إنعلى الرغم من ذلك ف، ةعقدالمو  ةشائكال من العباراتهوم الوفاء مف يعتبر

التعاريف  أهم ستعرضن فيما يلي .1بحيث يكون ذلك بصفة مستقرة يعني: ارتباط شخص بشيء معين

§�¦ƢĐ¦�¦ǀǿ�Ŀ�śǐǐƼƬŭ¾ تناولهاالتي  ƢƬǰǳ¦�ǺǷ�ƨǟȂǸů:

.2"خلال مدة معينة من الوقت شيء محددتفضيل ثبات " أن الوفاء يعبر عن )Gest)1944 قال *

 وفاءعرفوا ) 1980و آخرين ( Pinsonو أيضاً )1970(Carmanأن ) Frisou)1997 حسب *

و  Laban)1979 ،(Moorman أما ".هته في زيارة نقطة البيع هذا الأخير مواظبة" بأنه لنقطة البيع الزبون

إلتزام مستدام من طرف على أنه " اء الزبون لمقدم الخدمة وفعرفا  ،)1995(Sanders)، و 1992آخرين (

.3"الزبون اتجاه مقدم الخدمات أو المورد

بموقفه  الذي يتميزسلوك إعادة الشراء، الوفاء على أنه " فقد عرفا )Basu)1994و  Dick أما *

.4"اتجاه الشيء المشترى الإيجابي

مع الوقت  غير عشوائية، معبر عنهاة سلوكية،استجابالوفاء على أنه "  )Lambin)1998عرف *

من بين مجموعات متعددة  العلامات التجاريةأو مجموعة من  علامة التجاريةبوحدة قرار تتعلق باختيار 

1 - Hachette., (1992), le Dictionnaire du Français, édition Algérienne ENAG. P.66.
2 - C Bozzo., D Merunka., et J-.L Moulins., (2004), op cit.
3 - J Frisou., (1997), op cit.
4 - I Collin-Lachaud., (2005), « Analyse longitudinale de la relation Satisfaction-Fidélité. Exemple des
services culturels », Dans l’acte du Congrès de l’association Française de Marketing, Nancy.
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يقصد الكاتب بوحدة  .1"للزبون السيكولوجيالتقييم  خطواتالتي تنتج من  العلامات التجاريةمن 

 أن يكون بإمكان هذا الأخير كونو المشتري،  أ الزبونالمقرر هو  نه ليس من الضروري أن يكونأالقرار، 

صاحب الفكرة، و أن الوحدة يمكن أن تتكون من مجموعة من الأفراد.

*Dayan ) الاستمرار الغير منقطع في يعرف في العادة على أنه "الوفاء بأن  قالوا، )1999و آخرين

يؤكد الكاتب في هذه النقطة على  .2"مة التجاريةالعلاشراء منتوج أو استهلاك خدمة تنتمي إلى نفس 

بل يذهب إلى أبعد من ذلك، كون أن الوفاء  العلامةأن الوفاء لا ينحصر فقط على تكرار شراء نفس 

  .هذه الأخيرة يعبر عن الموقف الإيجابي اتجاه ،ةمعين علامة تجاريةاتجاه  للزبونالحقيقي 

، و يعبر عن الموقف العلامة التجاريةكرر في شراء نفس السلوك المت" بأنه )Lehu)2003يعرفه  *

.3"العلامة التجاريةاتجاه هذه  للزبونالإيجابي 

*Darpy  وVolle)2003(  علامة التجاريةاتجاه  الزبونيرون بأن وفاء xi " :الكمية تعرف كما يلي

x  الزبونالمشتراة من طرف i مقسومة على الكمية الكلية المشتراة من طرف ،i  ضمن صنف

x".4المنتوج/الخدمة الذي ينتمي إلى العلامة التجارية 

*Thi  وJolibert ًو أيضاDubois.A  وJolibert)2004( نزعة طبيعية " قالوا عن الوفاء بأنه

.5"اختيار علامة التجارية معينة، ضمن وضعيات متنوعةب تتعلق

سلوك  "الذاتي يعبر الوفاء عنر بأنه على عكس القصو  )2005( و آخرين Solomonو يرى  *

نه لكي من خلال هذا التعريف بأالكاتب  يقصد. 6"الزبونمتكرر للشراء ينعكس بقرار واع من طرف 

المشتراة، و  العلامة التجاريةيكون هناك وفاء حقيقي يجب أن يترافق مع الشراء المكرر موقف إيجابي اتجاه 

  لة الزبون التي ترتكز على أسباب موضوعية. ذلك كون أنه يمكن أن ينبع الوفاء من مفاض

1 - Jacoby., and Kyner., (1973), dans J-.J Lambin, (1998), le Marketing stratégique, 4
ème

édition, édiscience
International, P.45
2 - A Dayan., et autre., (1999), Manuel de Gestion, volume 1, édition Ellipses, P.270.
3 - J-.M Lehu., (2003), Stratégie de fidélisation, édition d’organisation, pp .39-40.
4 - D Darpy., et P Volle., (2003), Le comportement du consommateur, édition Dunod., P.157.
5 - Vo Thy., et A Jolibert., (2004), « Le rôle modérateur de l’implication durable sur la relation entre
Satisfaction – Fidélité du consommateur », », Dans l’acte du Congrès International de l’Association
Française de Marketing.
6 - M Solomon., et autres, (2005), Comportement du consommateur, 6

ème
édition, Pearson éducation, P.297.

P.297.
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*Lewi)2005(نبأ قال Jacoby  وKyner)1973( الشخص يكون بأن " صرحوا في هذا الصدد

وفي لشخص آخر، عندما يتفاعل معه بسلوك إيجابي، متعلق، مستدام، و متفرد، إلى درجة أنه لا يكون 

.1"لديه تفضيل آخر غيره

من السهل علينا  كون أنهة اتضح لنا بأن مفهوم الوفاء هو معقد،  من جملة التعاريف السابق

استعمالها في تعاملاتنا اليومية، و لكن من الصعب فهمها عندما نكون في صدد تحليل مدلولها، لذلك و 

�ń¤�ƨƳƢū¦�ƢǼƥ�°ƾš �¾Ȃǳƾŭ¦�¦ǀđ�ƨǗƢƷȍ¦�ǞȈǘƬǈǻ�Ȇǰǳتياراتمقاربات (ثلاث خلال ه من تطرق إلي(:  

العلامة إذا كرر شراء نفس  ،وفي الزبونحسب هذا التيار يمكننا القول بأن  السلوكي:الوفاء  -أ

". على الرغم من السلوك المتكرر لعملية الشراء(منتوج أو خدمة)، لذلك يعرف على أنه "  التجارية

ر في قرار الأهمية التي يكتسبها هذا التيار إلا أن الباحثين يرون بأنه يتجاهل الجانب الشعوري الذي يؤث

  .الزبونالشراء لدى 

يؤكدون على  ،(الشعوري): الباحثين الذين يأخذون بعين الاعتبار هذه المقاربة الوفاء الموقفي - ب

و أخيراً إحتمال ،نوايا شراءه ،الزبونضرورة فهم الوفاء من خلال المؤشرات الموقفية التي تقيس مفضلات 

(معتقد،  موقف إيجابي الوفي يجب أن يكون لديه الزبونأن . حسب هذا التيار علامة التجاريةتغييره لل

  .العلامة التجاريةاتجاه  تقييم، قرار)

composite:(�© ƢƳ�ƢĔ¢�Ʈ(الوفاء المركب  - ج ȈƷ��ƨǘȈǇȂǳ¦�ƨƥ°ƢǬŭƢƥ�Ƣǔȇ¢�ƨƥ°ƢǬŭ¦�ǽǀǿ�Ȅǟƾƫ

ا استجابة ¢Ĕ على )Chestnut)1973و  Jacobiلتغطية نقائص المؤشرات السلوكية و الموقفية. عرفها 

بوحدات قرار اتجاه واحدة أو  ،معبر عنها حسب الزمن ،سلوكية (شراء) ،غير عشوائية ،)biaiséمنحرفة (

.(أخذ قرار التقييم) السيكولوجي طواتو وظيفة الخ ،المنافسة العلامات التجاريةمجموعة من 

  طبيعة و مكونات الوفاء:.2.1.1

منتوج أو  علامة التجاريةب زبونلل ر الشراء، و تعلق مستدامرأينا بأن الوفاء يعبر عن سلوك تكرا

خدمة، يرافقها موقف إيجابي لهذا الأخير اتجاهها. على الرغم من بساطة و سهولة فهم هذا التعريف إلا 

يتعلق الأول بطبيعة الوفاء التي تنقسم بدورها إلى طبيعتان، أننا يمكننا التمييز بين عنصرين معقدين: 

بية، و تقودنا هذه الطبيعة إلى التساؤل عن المستوى الذي يتميز به الوفاء أو عدمه ؟ مطلقة و نس

1 - G Lewi., (2005), Branding Management : La marque, de l’idée à l’action, Edition Pearson éducation,
P.399.
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، حيث أن الأمر هنا يتعلق بالمكونة الذاتية أو مكونات الوفاء تمحور حولالثاني في التساؤل أما

لتي يتكرر و المكون الموضوعية أو السلوكية (الكيفية ا ،)علامة التجاريةالموقفية (شعور اتجاه شخص أو 

فإن الوفاء  خلال سلوكفيها الشراء عبر الزمن)، لذلك عندما تلتقي كلتا المكونتين (الموقفية و السلوكية) 

السلوك  من خلال) حينما قال بأن الوفاء يتجسد Day)1969، و هذا ما أقره لا يطرح أي إشكالهذا 

أن  الكاتب حسب .1ن قويو يك أنمن المفروض  الاستعداد الداخلي الذي من خلالالمكرر للشراء و 

لذلك  ،)inertieالشراء المكرر الذي لا يرافقه موقف إيجابي لا يعبر إلا عن وفاء وهمي يلقب بالخمول (

عندما يكون هناك تناقض في مفهوم الوفاء، يلجأ الباحثين إلى هاتين المكونتين (الموقفية و السلوكية) 

  لتمييز درجة الوفاء.

 هذا أنوحي إلى ت، وعد معين،...) علامة التجاريةاء (الحب، فكرة، زوج، إن تنوع أشكال الوف

��ƨȇƢǣ��ǽƢš طواتيعني الكاتب هنا بعبارة الخ،2طواتالخ المفهوم يمر بمجموعة من ¤��ƢĔƘƥ هدف أو

Ƕē�ǂǏƢǼǠǳ¦�ǽǀǿ�ǲǰǧ��ÅƢǨǴǇ�̈®ƾŰ�©ƢƦǣ°�ǪȈǬƸƬǳ�ǾǣȂǴƥ�ȄƳǂȇ  رجل التسويق الذي ينوي تكوين رابطة

.الزبونو  العلامة التجاريةبين الوفاء 

  الوفاء المطلق و الوفاء النسبي:. 1.2.1.1

��ǶĔ Ƣƥ±� ƢǧÂ�̈®ƢȇǄǳ�¾ȂǴƷ�®ƢŸ¤�ȄǴǟ�ǪȇȂǈƬǳ¦�¾Ƣů�Ŀ�śưƷƢƦǳ¦�ǲǸǠȇ مصدر للربح  يعتبرذلك لأن

¤Reichheld)1996(�Â¢�ƨȈǸǰǳ¦�ǺǷ��ǶēƢȇŗǌǷ�ǺǷ�ÀȂǨưǰȇ�Å¦ ƢǧÂ�ǂưǯȋ¦�ǺƟƢƥǄǳ¦�Àكما قال ف.3لديهم

�ƨȈǸǼƫ�Ŀ�ǶǿƢǈƫ�ƢĔȋ لفائدة المؤسسة ¢ƾƬŲ�ǞȈƥ�̈Ȃǫ�ŐƬǠƫ�ƢĔ¨ كونالنوع) بدون أن يتأثروا بالسعر  

leالإشهار الشفوي bouche à oreille" المؤسسة  كل هذا يدفع ،4الإيجابي أو السلبي لهذه الأخيرة

الذي  الزبونضن بأن من ت يةؤسسات الخدمالمهناك بعض من  شأنفي هذا ال .الوفاء المطلق عنبحث لل

منتوجها هو زبون وفي، و الذي لا يعيد هو ليس وفي.  استعماليكرر 

بأنه متواضع، كون  عندما قال في شأنهعلى هذا التفكير في هذا الخصوص ) Lewi)2003عقب 

�ǶȀƳȂƬǼŭ��©Ƣȇŗǌŭ¦�ǺǷ�°ƾǫ�Őǯ¢�ǶŮ�ǪǬŹ�ƢǷƾǼǟ�ĿÂ�ÀȂǰȇ�ÀȂƥǄǳ¦�ÀƘƥ�ÀÂŐƬǠȇ�ǶĔ¢�¦ǀǿ�Ƥ ǈƷ��

  تب أنه يمكننا قياس الأهمية النسبية للوفاء باستعمال القانون التالي:الكا

.100×( المشتريات الكلية لصنف المنتوج) ]  \[ (كمية مشتريات منتوج المؤسسة )  الأهمية النسبية للوفاء =

1 -V-.o Thi., et A. Jolibert., (2004), op cit.
2 - G Lewi., (2005), op cit, p.400.
3 - Mital., et Anderson., (2000), op cit.
4 - I Collin-Lachaud., (2005), op cit.
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قر إلى ا تفت¢Ĕإلا  �¦Ƣđ�«ǂţ�Ŗǳ¦�ƨƴȈƬǼǳ ةو يقول الكاتب عن هذه العملية بأنه على الرغم من أهمي

العديد من المستويات الغير ملموسة التي تؤثر في الوفاء.

  الوفاء الموضوعي و الوفاء الذاتي: 2.2.1.1

بدون  الزبونمن طرف  العلامة التجاريةالمفهوم الشائع للوفاء على وجوب تكرار شراء نفس  يرتكز

¿ȂȀǨŭ¦�¦ǀđ�Ǧ ȇǂǠƬǴǳ�ƨȈǧƢǯ�Śǣ�̈ǂǜǼǳ¦�ǽǀǿ��̧ ƢǘǬǻ¤�  يتميز فقط بشراء منتظم لنفس لأن الوفاء لا

، على هذا الأساس يمكننا 1، و إنما يتسم أيضا بوجوب وجود موقف إيجابي اتجاههاالعلامة التجارية

فيها يتم  أين، أو بطريقة ذاتية ستناد إلى السلوكات الفعليةتعريفه إما بطريقة موضوعية من خلال الإ

  ل.الاستناد إلى المواقف الذهنية للتعلق أو التفضي

على الوفاء الموضوعي عندما يأخذون بعين الاعتبار ما يفعله التسويق بصفة عامة يركز مسؤولي 

في هذا الشأن بقوله أن القياس الموضوعي ) Lewi)2003يؤكد  أكثر مما يفكر فيه أو يقوله. الزبون

¿ȂȀǨŭ¦�¦ǀđ�ƨǗƢƷȍ¦�ƨȈǻƢǰǷȍ�ȆǨǰȇ�ȏ� ƢǧȂǴǳ�ǎ ǳƢŬ¦� سلوك المستقبلي خصوصا إذا تعلق الأمر بال

  للزبون. 

«�±ǳ� ƢȈǧÂ¢�ǶĔƘƥ�ÀÂǂȀǜȇ�ǺƟƢƥفي بعض الأحيان يمكن  ®Ƣǐǻ�À¢و في الحقيقة معينة علامة التجارية ،

نعدام الخيارات أو بدائل المنتوج، حيث أن وفاءهم في هذه الحالة لا يقترن سببه ايكون أن وفاءهم هذا 

الوفاء، فتجرد هذا الأخير من التعلق يعني أن  بالتعلق الحقيقي الذي يعتبر حسب الكاتب شرط وجود

على عكس الزبون  في أي لحظة. أن يأتيه يمكن قطاعن، و أن احتمال إهش و ضعيفالوفاء يكون 

، حتى و إن لم يقوم بشراءها لأسباب معينة فإن احتمال شراءه لهاالعلامة التجاريةالمتعلق تعلق شديد ب

النظر بينصح الباحثين في مجال تسويق و علم النفس  هذا الأساس جداً. على يكون دائما كبير مستقبلا

، و موقفه الذهني (شعوره الإيجابي).)لتكرار الشراءسلوكية (السلوك الحقيقي إلى الوفاء من زاويتان: 

  حسب الكاتب ينقسم موقف الوفاء إلى ثلاث مكونات أساسية:

  معينة. علامة تجاريةتعلقة بالميجابية المكونة المعرفية: مجموع المعتقدات و الآراء الإ - أ

)، أو علامة التجاريةالمكونة الشعورية: الإحساس بالعطف و التعلق بالشيء (منتوج أو  -ب

  بالأشخاص.

1 - Dayan., et autre., (1999), op cit, p.270.
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 الزبونو يتجسد من خلال نية ينميها  التكليف هنا يعني الأمر بفعل الشيءالمكونة التكليفية:  -ج

العلامة شيء في المستقبل (الوفاء بالأشخاص أو بالمنتوج أو في ذهنه يهدف من خلالها تجديد تكرار ال

  ).التجارية

  المقاربات التكميلية للوفاء: .3.1.1

علامة لا يشتري إلا  الزبونجد معقد، و ذلك كون أن عبارته لا تعني أن  مفهوم الوفاء بأنه يتميز

، لذلك و 1أو منتوجات مختلفة علامات التجاريةمعينة فقط، و إنما يمكنه أن يكون وفي لعدة  تجارية

سنتطرق إلى مختلف المقاربات التي تناولت هذا  ،بالعلامة التجاريةلإمكانية الإحاطة بمفهوم الوفاء 

و  ،)Lambin)2005(،Lehu)2003(،Frisou)2000المفهوم. يرى العديد من الباحثين على غرار 

Venhamme)2002( من العلامة التجاريةاهتمت بمفهوم الوفاء ب هناك العديد من المقاربات التي بأن ،

 هذا المفهوم يعبر عنعلى أن من أولى المقاربات التي رجحت  هذه المقاربة عتبرت .أبرزها المقاربة السلوكية

Cunninghamالسلوكات المكررة لعملية الشراء، حسب الباحثين أن أول من صادق عليها هو 

�Ä°ȂǠǌǳ¦�ǲǷƢǠǳ¦�°ƢƦƬǟȏ¦�śǠƥ�ǀƻƘƫ�ȏ�ƢĔȂǯ�ƨƥ°ƢǬŭ¦�ǽǀǿ، و سرعان ما اكتشفت محدودية)1961(

  .زبونلل

 على من جهته )Lehu)2003د أكهذا العامل لتكميل المقاربة السابقة، على هذا الأساس ظهر 

لم  ، والعلامة التجاريةتلتقيان في مفهوم الوفاء ب�ƢǸĔ¢�ȄǴǟ�Â (سلوكية و معرفية) هاتين المقاربتين وجود

 الوسيطةزاد على ذلك وجود مقاربة أخرى سماها بالمقاربة  بل ،على هاتين المقاربتين فقط ريحهصتيقتصر 

)composite( تقع بين المقاربة السلوكية و المعرفية.

   المقاربة السلوكية: .1.3.1.1

لوك يمكن مشاهدته من خلال ملاحظة س العلامة التجاريةإسم هذه المقاربة، إن الوفاء ب يدلكما 

ينحصر ف ،2العلامة التجاريةالأوفياء، فالوفاء ما هو إلا معاينة متتالية لعمليات شراء مكررة لنفس  الزبائن

عرف الوفاء بأنه سلوك ي .الزبونمفهوم الوفاء في هذه الحالة على التحركات و السلوكات الملاحظة من 

1 - G Lewi., (2003)., Les marques Mythologies du quotidien: Comprendre le succès des grandes marques,
édition Village Mondial., p.398.
2 - M Solomon., et autres., op cit, p.396.
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تتسبب ديد من المتغيرات العشوائية التي إلى الع عضيخ لكنه في الكثير من الأحيان مكرر لعملية الشراء،

ما يعاب على  .ة السلوكية أكثر تعقيداً بفي المقار  تعريفها ما يجعل هذا ،ةالغير متوقع السلوكات تكرارفي 

.1الشراء خطوات خلال¦�Ƣđ�ÀƢȀƬǈȇ�ȏ�ƨȈŷƘƥ�ǶǈƬȇ�Äǀǳهذه المقاربة إهمالها للجانب الشعوري 

سباب لا يكون وفي و لكنه لأ الزبونمن التناقضات الوضعية (يمكن أن يعكس الشراء المكرر بعضا 

إلى اختلاف حالات  علامة التجاريةمعينة يكرر الشراء)، و في حالات أخرى توحي قلة تكرار شراء 

  الخ....،العلامة التجاريةانعدام تفضيل  ،البحث على التنويع ،الاستعمال

 لهم بأنقو لشراء و الوفاء السلوكي، من خلال بين سلوك إعادة ا) Darpy)2003و  Volle لقد ميز

 اتالذين يستهلكون أكبر حصة من المنتوج الزبائنمن التعرف على  المؤسسة سلوك إعادة الشراء يمكن

X العلامة التجاريةاتجاه i للزبونأما الوفاء السلوكي  ا،ققون أكبر ربح لهأي الذين يح ؛اتأو الخدم

في  iمقسومة على الكمية الكلية المشتراة من طرف  i الزبونتراة من المش Xالكمية يعرف على أنه " 

.X"2 العلامة التجاريةصنف المنتوجات أو الخدمات التي تنتمي إليها 

المنتوج  صنف واحد من د بشراءافر نعدم الخلط بين الوفاء، و الإ عن في هذا السياق الكاتبان حذر

و  %100ليسوا أوفياء  ،الذين يلقبون بالأوفياء الزبائنب أن أغلذلك كون ، )exclusivitéأو الخدمة (

 دراساتالب ذه الفكرةله طرحهمالكاتبان خلال  يستند .أن المتفردون بشراء المنتوج أو الخدمة هم نادرون

الأوفياء. للزبائنمن الحجم الكلي  %15إلى  5المتفردين يمثلون من  الزبائنبأن  أظهرت التي

ء من الزاوية السلوكية هو غير كافي لمعرفة ما سيؤول إليه سلوك الزبون في المستقبل، إن النظر إّلى الوفا

  ) تتميز المقاربة السلوكية بـ :Lehu)2003فحسب 

  معينة. علامة التجارية* الإعتناق: الوفاء المطلق ل

  * الاختبار: السلوك الذي يهتم بتجريب نظامي لمختلف العروض التجارية.

  أخرى. علامة التجاريةمعينة لفائدة  علامة التجاريةجر التدريجي ل* الانتقال: اله

.العلامات التجارية* الإخلاط: الإستهلاك البديل لمصلحة 

  المقاربة المعرفية و الشعورية:  .2.3.1.1

وفي لها، لذلك يرى  هذا الأخير لا يعني أن الزبونمن طرف نفس العلامة التجارية إن تكرار شراء 

Solomon  اتجاه هذه  زبونيجابي لل) بأنه يجب أن يترافق مع الوفاء الحقيقي موقف إ2005رفقاءه (و

1 - V-.o Thi., et A Jolibert, (2004), op cit.
2 - D Darpy., et P Volle. (2003)., Le comportement du consommateur : concept et outils, Edition Dunod,
p.157.
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معينة بمجرد النظر إليها من زاوية سلوكه (عملية  علامة تجاريةل الزبونلأنه لا يمكن فهم وفاء  العلامة،

فهناك مثلا تفضيلات ،  2للزبون، فهناك بعد موقفي له تأثير مباشر على شعور الإيجابي المحتمل 1الشراء )

�ƢĔ¢�Ʈ للزبونبالموقف الأكثر إيجابية  الزبونالمفضلة من طرف  العلامة التجارية(تتميز  الزبون ȈƷ��ƢȀǿƢš ¦

  .العلامة التجاريةاتجاه  الزبون موقفتعتبر من أحد المحددات المستعملة لقياس 

�Ƣđ�¿Ƣǫ�ƨǇ¦°®�½ƢǼǿJacobiوChestnut)1973(من بين ف ،الزبونجة وفاء قياس در  تمحورت حول

هذين  ملاحظةحسب  ،المفضلة ؟ " علامتككانت "ما هي   التي تضمنت لائحة الاستبيان فيها الأسئلة

و احتمال تغيير  ،من قياس درجة تفضيل، نوايا شراء تمكن ذا السؤالđ الإجابات المتعلقة الباحثين أن

  إيجابي أو سلبي. الزبونموقف كان  عرفة ما إذامكل هذا يمكن من   أن كون ،3علامة التجاريةلل الزبائن

�Ȃǯ�ƨǬƥƢǈǳ¦�ƨƥ°ƢǬŭ¦�ǺǷ�Řǣ¢�ƢĔƘƥ�ƨƥ°ƢǬŭ¦�ǽǀǿ�ǄȈǸƬƫن أ�ƢĔمفهوم الموقف و جعلت منه   أقحمت

 أن عندما قالإلى أبعد من ذلك في هذا السياق ) Lehu)2003أحد المؤشرات الوصفية للوفاء. ذهب ك

قوية  الزبونخاصة في الحالات التي يكون فيها درجة تضمن  يسبق سلوكه الوفي الزبونتشكيل موقف 

)degré d’implication حسب  .4العلامة التجاريةفي التعرف على أكثر فأكثر ) أين تكون رغبته

ƢǧÂ�Ƥ �الكاتب أ ǈǯ�ƲǷƢǻǂƥ�Ŀ�ƨǈǇƚŭ¦�ƾǟƢǈƫ�ƢĔȂǯ�ƨǸȀǷ�ƾƳ�ǽǀǿ�̈Śƻȋ¦�̈ǂǰǨǳ¦�Àو هذا الزبون ،

نتائج ضمن )، فمن Kardes)1999، و Powel ،Mantrel الأمريكيين ما توصلت إليه أعمال الباحثين

كبير، كلما احتاج هذا الأخير إلى معلومات   العلامة التجاريةهذه الدراسة أنه كلما كان اهتمام الزبون ب

سلوكي (تكرار أو إعادة الشراء عنصر على عنصرين أساسيين:  إذاً  يستند الوفاء في معناه التام أكثر.

).علامة التجاريةلل الزبونموقفي (يتعلق بدرجة تفضيل آخر ظم)، و المنت

  المقاربة الوضعية: .4.3.1.1

، فمن خلال تعد المقاربة الوضعية من أحد المقاربات الموجودة في الكتابات المتعلقة بمفهوم الوفاء

في شراء و استهلاك الاستناد إلى البحوث السابقة المتعلقة بالعوامل الوضعية (التي تلعب دور فعال 

) مقاربة تصورية و منهجية للوفاء 1999(Laurentو  Dubois) اقترح العلامات التجاريةالمنتوجات و 

الوضعي يمكننا  المنظورعندما نتبنى منطقيا  معتمدين بذلك على التوجه الوضعي. العلامة التجاريةب

،5"معينة من بين وضعيات مختلفة تجاريةمة علانزعة طبيعية تقود نحو اختيار تعريف الوفاء الوضعي بأنه "

1 - M Solomon., et autre., (2005), op. cit, p.296.
2 - D Darpy., et P Volle., (2003), op cit, p.158.
3 - V-.o Thi., et A Jolibert., (2004), Op cit.
4 - J-.M Lehu, (2003), op cit, p. 40.
5 - PL Dubois., et A- Jolibert., (1998), Le Marketing : fondement et pratiques, 3ème édition Economica..
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و طبيعة الوضعيات التي  لعدد هذه الأخيرة تخضععندما معينة  علامة تجاريةبأنه وفي ل الزبونفنقول عن 

   ها.يختار 

بأن وضعية نفاذ المخزون تعد من أصعب الوضعيات التي تعرفها النزعة الباحثين  هذين أوضح

كد الكاتبان على وجود وضعية أخرى لا تقل أهمية ألى ذلك إ بالإضافة ،الزبونالمستدامة لسلوك وفاء 

أصبحت من المعايير الأساسية  خيرةالأ هذه عن الأولى ألا و هي السعر، و ذلك كون أن الحساسية اتجاه

 في هذه الحالة يختلف مفهوم الوفاء الوضعي عن الالتزام ،العلامة التجاريةالتي تستعمل في قياس الإلتزام ب

، كون أن هذه الأخيرة تترجم إلى وفاء مهما كانت الوضعية و أن الوفاء الوضعي يتعلق العلامة التجاريةب

و  ،معينة من دون شك له تأثير على الكمية المشتراة علامة تجاريةالرفع من سعر إن  بسياق الشراء. 

الوفي في دفع سعر  الزبونة و يرى الكاتبان فيما يخص موافق ،العلامة التجاريةعلى  ذلك سلباً  ينعكس

.هذا الأخير لها دليل قاطع على وفاءك علامته المفضلةمرتفع على المدى القصير للتحصل على 

  :ت التجاريةتطور مفهوم الوفاء حسب النموذج العلاقاتي و المبادلا .2.1

،ة و العلاقاتيةقبل أن نشرع في شرح تطور النظريات المتعلقة بالوفاء حسب نموذج المبادلات التجاري

Bagozziى آر  .هاذين النموذجين تحت ظل فهوم التسويق لمالتطرق إلى في البداية تجدر بنا الحاجة 

كان السبب أو المحفز الذي أعطى للمبادلة التجارية مكانتها   "التسويق كمبادلة "  مفهوم بأن )1975(

و  1987(،Dubois(Gassenheimer و Houston،)Hunt)1983 أمثال . إن الباحثين1في قلب التسويق

Jolibert)1992(،  ًو أخيراCova  وSalle)1994( أكدوا على حد تعبيرهم على الدور المحدد الذي لعبه

من جهته  )Bagozzi)1975هذا المقال في إعادة تأميم وسائل الإنتاج لفائدة نظرية المبادلة و التسويق. فـ 

لماذا ة للوفاء عندما تحدث عنها بطريقة غير مباشرة من خلال قوله "فتح الباب أمام الإشكالية الجديد

. فالتساؤل الذي طرحه "إلى علاقات مستمرة، في الوقت الذي تندثر فيه أخرى ؟ بعض المبادلات تتطور

إلى أن نقوم  ارتأيناالمبادلات التجارية و مفهوم الوفاء، لهذا السبب  العلاقة بين دَ طّ الباحث هو الذي وَ 

بط مفهوم الوفاء بتطور نظريات التسويق في المبادلات التجارية، ثم العلاقاتية.بر 

  :للوفاء نموذج المبادلات التجاريةنظرة  .1.2.1

Mcتعتبر المبادلة التجارية عند بعض الباحثين أمثال:  Neil)1980(،  وBagozzi)1975(ƢĔƘƥ مقيدة 

. إن الاتصال بين أطراف خلال القيام بالمبادلة لمتعاملين¢�śƥ�ƨȈǟƢǸƬƳ¦�ƨǘƥ¦°�Ä¢�®ȂƳÂ�ȆǨǼƫ�ƢĔ¦ كون

1 - J Frisou., (1997), op cit.
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، و و لا من حيث المضمون زمنلا من حيث ال ،التعامل حسب هذا النموذج لا يحتل إلا مكانة محدودة

 بأنفي هذا السياق)Bagozzi)1975 كدأ .غريب عنه هو الآخر ى بأن الطرفأن كل طرف منهم ير 

quid(""عاقلةا "ĔƘƥالمبادلة التجارية تتميز  pro quo("  هناك احترام مطلق بين أطراف المبادلة  أنبمعنى

مقابل شيء ذو قيمة لآخر شيء ذو قيمة للطرف ا بتقديم م كل واحد منهمو خلال أداء الاتفاقية، فيق

كل   يجب أن يقومى هذه الفكرة بقولهم "عل)Gassenheimer)1987و Houstonأضاف متوافقة.

.1"باحترام شخصية الآخر خلال تأدية المبادلة المبادلة من أطرافطرف 

أو تكتم بين أطراف المبادلة نظرا لقصر  تميز هذا النموذج كون أنه يعتبر بأن هناك عدم التواصلي

مدة تأدية المبادلة، لهذا السبب يلح الكاتب على ضرورة التفريق بين عدم التواصل و الآنية نظرا 

ƢǸȀđƢǌƬǳǏ¦ȂƬǳ¦�¿ƾǠǧكل واحدة منها  أن و ،بنوعها فردةنبأن كل مبادلة تجارية هي معني ي حسبه ل��

المبادلة  على استقلالية من جهته أيضا)Frisou)1997يقُرْ  و .ƨȇƢĔ�Ľ،سريان ،على: بدايةتحتوي 

لتجارية بأنه خلال المبادلة ا )Webster)1992تي تمت أو التي ستتم في المستقبل، و يزيد ال سواءاً  التجارية

لا يراعي البائع موقف الزبون اتجاه الشيء المتبادل، و لا يكون هناك قرض، و لا مفاضلة و لا خيارات،

  و لا أي فرق مدرك بين المنتوجات.

لقد تلقى هذا النموذج العديد من الانتقادات نظراً لمحدوديته، بحيث اتضح بأنه نادراً ما تكون 

بأن  )Schurr)1987و  Dwyer فيه هذا في الوقت الذي اعترفالمبادلات التجارية مرضية، و كان 

مع مطلع التسعينيات توجهت البحوث  أنه فقط المبادلات التجارية الآنية لا تعبر إلا على نموذج مجرد، و

التسويقية نحو المبادلات التي تأخذ بعين الاعتبار العلاقات.

  : للوفاء النموذج العلاقاتينظرة  .2.2.1

مفهوم المبادلات العلاقاتية ة هذا النموذج لفائدة التسويق الصناعي و الخدمات، أين بدأ نشأت فكر 

منتجي السلع الصناعية  اأوصو  )1992(Websterو  ،)Kotler)1991، إلى درجة أن فشيئا شيئايتطور 

Americanتم تنظيم ملتقى دولي من طرف  1983. في سنة الزبائنبالتركيز على إنشاء علاقات مع 

Marketing Association حول تسويق الخدمات، قام الباحث  موضوعه تمحورLéonard Berry  و

مقالات  10تم إحصاء ما لا يقل عن  1989"، و مع سنة تسويق العلاقاتلأول مرة باستعمال كلمة " 

CRM)Customerمن نوع  Relationship Management(  منشورة في الصحف الأمريكية. و في سنة

1 - J Frisou., (1997), op cit.
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أهمية تطور تسويق العلاقات  لىكل الذي سبق ينوه ع.1مقال من هذا النوع 14000تم إحصاء  2000

أخذ بعين يالآن إن التفوق الذي تعرفه المبادلات العلاقاتية  ، لذلكمن طرف الباحثين الأمريكيين

:2الاعتبار الفرضيات التالية

Mcحسب الفرضية الأولى:* Neil)1979-1980(عُرفِتْ المƢĔƘƥ�ƨȈƫƢǫȐǠǳ¦�©ȏ®ƢƦ ةزمني خطوات 

Deو يرى  ،ن أنشطة خدماتمَ ضَ تَ ، ي ـَةمستمر  Bant)1994( بأن الأزمنة العلاقاتية هي متعلقة بتعاون

�ƢȀƬƟǄš �ǺǰŻ�ȏ�̈ǂǿƢǛ�ƢĔ¢�Â�� ȐǸǠǳ¦أفعال ابتدائية. من خلال المفهوم الجديد للتبادل، تم النظر إلى إلى 

�ƨǫȐǠǳ¦�Ŀ�ƨǻƢǰǷ�ǀƻƘƫ�ƢĔ¢�Ʈأحد ƢĔƘبالمبادلات التجارية  ȈƷ��ƢȀǴƦǬƬǈǷ�ǶǇǂƫ�Â�ƺȇ°ƢƬǳ¦�Ƥ ǯ¦Ȃƫ�ª ¦

هذا النموذج  لذلك نجد أن ،المستدامة بين أطراف التبادل، و أخيراً تقوم بالتجنيد على المدى البعيد

  يهتم بالعلاقة الموجودة بين البائع و الزبون على المدى البعيد.

«�تنص بأن الم الفرضية الثانية:* أما  ƾē�Ŗǳ¦�ƨȈǟƢǸƬƳȏ¦�ǖƥ¦Âǂǳ¦�ǺǷ�ƨǟȂǸů�±ǂǨƫ�ƨȈƫƢǫȐǠǳ¦�ƨǳ®ƢƦ

بشركاء العلاقة، و من بين أولى العوامل التي تشجع على تشكيل هذه العلاقة هي التمسكإلى 

أو  المعلومات التي يتبادلها أطراف المبادلة خلال الإلتقاء (منتظرات الزبائن، جودة المنتوجات

،..).الخدمات

Glazer)1991( نشيطت  من جهته أكد على وجود)Actif(  مبادلات سابقة  ه منتخزينتم قد

Webster)1992(�ǺǷ�ǒ زممله أطراف التعامل خلال المبادلة، و يج(تجربة سابقة) يستع Ǩţ�ƢĔƘƥ

هذا في الحالات التي يقوم فيها يكون  ،تكاليف المبادلات التجارية للزبائن و ترفع من فرص أرباحهم

 في هذه الحالة بوجود علاقة على المدى البعيد ، لذلك يلمح الكاتبالعلامة التجاريةبشراء نفس  بونالز 

تؤدي إلى نشوء علاقة خالصة  إلا كمرحلة أولى الأخيرة هذهلا تعتبر حسب الكاتب  ،(مبادلات مكررة)

  (صحيحة).

غرار تقاسم القيم بمعنى :       على هذا الأساس تتضمن المبادلات العلاقاتية عوامل معرفية أخرى على 

ركاء شلذلك يجد ال ،بنفسه تفضيلات مشتركة موضحة ضمن سياق مؤسساتي، يساهم في تنظيم نفسه

فيحاول  ،3)الإنصاف، الأخلاق خلال المبادلة (متثال بالمبادئ الأخلاقية التي تتسامى نفسهم أمام الإأ

 تنتج خلال سياق المبادلة و يكون ذلك من خلال  التي الترددمن خلالها أطراف المبادلة إبعاد حالة 

نفسهم ملزمون باحترام مجموعة من المعايير العلاقاتية على غرار كلى الطرفين أ يجدكسب ثقة العميل.

1 - J- M Lehu., (2003), op cit, p. 22.
2 - J Frisou., (1997), op cit.
3 - J Frisou., (1997), « Les théories Marketing de la Fidélité : Un essai de validation empirique, sur le marché
des services de télécommunication », Dans l’acte du congres de l’Association Française de Marketing,
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إن الانتقال من مرجعية المبادلات التجارية إلى المرجعية العلاقاتية  الجودة، المرونة، الإتصال، و التضامن. 

توسيع مجال التسويق، أين أصبح هذا الأخير يعطي اهتمام كبير لعلاقة المؤسسة مع كان له الفضل في 

، من هنا انبثق الوفاء.الزبون

:1نظريات المبادلة و صياغات الوفاء .3.2.1

�ƢǸĔƘǋ�ǺǷ�śȈǇƢǇ¢�śǳ¦ƚǇ�ȄǴǟ�ƨƥƢƳȍا إلى المبادلة، مجال فيخلال تطورها أجبرت نظرية التسويق 

  :هرة المبادلةأن يقومان بتعريف ظا

         هل يمكننا اعتبار ما يحصل بين أطراف المبادلة هو خارج عن منافع المبادلات ؟ السؤال الأول:*

  المبادلات التجارية ]     : لا إذا كانت العلاقاتية، و المبادلات    :  نعم[ إذا كانت الإجابة

ما يعرفه، يعتقده، أو يحس به أطراف عتبار هل يجب عليها الأخذ بعين الإ السؤال الثاني:*

  المبادلة ؟

.]سلوكي] أو الاهتمام بالسلوكات المشاهدة منه ؟ [ توجه  شعوري مأ معرفي[ توجه 

 ممكنةنا من استنتاج أربع مستويات تإن تقاطع الإجابات الممكنة التي تفرزها هذه الأسئلة مكن

بشكل أو بآخر إما بالإجابة على التناقضات  ستوياتتمكننا هذه الم .ةبادللنا بمعالجة نظرية الم تسمح

��¾ÂƾŪ¦��ƨȈǇƢǇȋ¦�ƢēƢǻȂǰǷ�ÃƾƷ¤�¬ǂǌƥ�Â¢��©ƢȈǳƢǰǋȍ¦�Ǻǟ�ƨŦƢǼǳ¦�ƨȈǴƻ¦ƾǳ¦2-1 يوضح لنا (

و ذلك من خلال عرض نوعين من المفاهيم البديلة التي  ةبادلوجهات نظر الكتابات في ميدان الم

  و الوفاء العلاقاتي.نسميها بـ : وفاء المبادلات التجارية 

  ): إشكاليات المبادلة و صياغات الوفاء.1-2جدول (

نموذج المبادلات 

  التجارية

  العلاقاتي جالنموذ 

علامة التجاريةتفضيل -  توجه معرفي

  معينة.

  نية الشراء. - 

  نية إعادة الشراء. - 

الإلتزام بالعلاقة.-

في الإلتزامات.المشاركة -سلوك تكرار المشتريات.-  توجه سلوكي

1 -J Frisou., (1997), op cit.
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  وفاء المبادلات التجارية

أو الخدمة أسواق المنتوج-

  الوفاء العلاقاتي

  - أسواق المنظمات  - 

.مذكور آنفاً Frisou،)1997( ،l:مصدر

  تفسير نموذج المبادلات التجارية:. 1.3.2.1

Mcحسب  Neil)1980،(  وWebster)1992(  التجارية  ضمن نموذج المبادلاتلا يوجد هناك أنه

�ƢĔ¢�ȄǴǟ�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�©ȏ®ƢƦŭ¦�°ƢƦƬǟ¦�Ļ�ÀƢǷǄǳ¦�ǂǷ�ȄǴǟ�Ǿǻ¢�Ǯ ǳ̄�Ƥ ƦǇ�� ƢǧȂǳ¦�¿ƾǟ�Â¢� ƢǧȂǴǳ�ÀƢǰǷ

فيه تلتقي  وتتواجد فيه منافسة تامة الذي سوق الضمن فأحداث مستقلة كلية عن بعضها البعض. 

المفروض أن لا تسلك  إن تعاقب أو مشاهد اختيارات وحدة القرار من ،العلامات التجاريةالعديد من 

في  الزبونمشهد عدم وفاء  ( مثلاً: ةعشوائي خطواتعلى العكس تسلك  بلالتكرار النظامي،  خطوات

,H مشترياته C, E, D, B, G, A, F(.

في  الزبونمشهد وفاء  مثلإن فشل نموذج المبادلات التجارية في تفسير الحقيقة اليومية للمبادلات ( 

,A،مشترياته B, B, B, A, A, B, A( " ولالتعبير عن مي، قادت الباحثين إلى رؤية الوفاء على أنه" ،

، و يقصد بميل السلوك هنا تكرار عملية بالنسبة لآخرين السلوك، و ميول بالنسبة للبعض الموقف ولمي

  وأ ،"تفضيل و نية شراء شيء���ƢĔ¢�ȄǴǟ ارأو  )1973(Kynerو  Jacoby)،Gust)1944أما  .الشراء

أو  علامة التجاريةنية إعادة الشراء اتجاه "Marzusky)1983(ƢĔ¢�ȄǴǟو  Labarbera هاعرفكما 

."العلامات التجاريةمجموعة من 

  تفسير النموذج العلاقاتي: .2.3.2.1

���ƨǈǯƢǠƬǷ�ǂǜǻ�ƨȀƳÂ�ǺǷ�ÀƢǬǴǘǼȇ�ƢǸĔ¢�ǚƷȐǻ�« Ȃ̄ǸǼǳ¦�¦ǀǿ�Â�ǪƥƢǈǳ¦�« Ȃ̄ǸǼǳ¦��śƥ�À°ƢǬǻ�ƢǷƾǼǟ

مبنية على أساس إلتزامات متبادلة، )Parasuraman)1991و  Berryقات حسب ما يراها كون أن العلا

الرغبة في في المدلول المعرفي يعرف الإلتزام بأنه "  تقود أطراف عملية المبادلة نحو علاقة طويلة الأمد.

في  اء المبادلةكالوعود الضمنية أو الصريحة ( الجلية ) المصرحة من طرف شرك  ،1"التمسك بعلاقة مقدرة

�Ǯ ǈǸƬǳ¦�ń¤�Ä®ƢǼȇ�ÀȂƥǄǳ¦�Ǻǿ̄ �Ŀ�ƺǇǂǷ�ƾǬƬǠǷ�Â¢��ƨǫȐǠǳ¦�Ŀ�°¦ǂǸƬǇȏ¦�Ƣđ.أقصى ما يمكن  

Morganو  Hunt) بأن المهم في الالتزام هو التضامن و التماسك، فإن Dwyer)1987إذا رأى 

Angelاحثين لا يبتعد عن آراء كدا على التزامن القوي الموجود بين الإلتزام و الوفاء. فآراء هؤلاء البأقد 

1 - J Frisou., (1997), op cit.
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)1963 ،(Jacoby  وKyner)1973 " ظاهرة علاقاتية، ينمي من ) الذين لمحوا من جهتهم على أن الوفاء

�ǂǐǼǠǳ¦�ÀƘƥ�ÀȂƸǴȇ�ǶĔ¢�Ʈخلالها الفرد درجة إلتزامه اتجاه واحدة أو مجموعة من العلامات التجارية ȈƷ��

.1الإلتزاملسلوك المكرر في عملية الشراء هو الوحيد الذي يميز بين الوفاء السلوكي و ا

يترجم إرادة الإستمرار في العلاقة مع العلامة التجارية على و آخرين بأن الإلتزام "  Cecilleترى 

المدى البعيد، فيقوم في آن واحد على العلاقة الشعورية بالعلامة التجارية و على التحفيز الأداتي من 

المساهمات  أي ، و تقصد بالثانية.شعوريبال :لكاتبة بعبارة الإلتزام الموقفيتقصد ا"، طرف المشتري الوفي

عندما )Williams)1985لقد تم تعميم الفكرة الأخيرة هذه من طرف .المكونة الأداتية :في الإلتزام

، و أن قوة الإلتزام حسبه تخضع 2أوصى على ضرورة إظهار الشخص برغبته في المباشرة في العلاقة

المشتري (المصداقية)، و درجة تناظر المساهمات  عنمن طرف المساهمات المترتبة  الذي تم بلوغهوى للمست

الناجمة عنها.

على ضوء ما رأيناه لحد الآن في الكتابات التسويقية، فإننا لم نتمكن بعد من المعرفة الجيدة لمفهوم 

يز بين الوفاء العلاقاتي و وفاء المبادلات الوفاء، بل تطرقنا إلى مواصفات الخصائص التي مكنتنا من التمي

التجارية، و الجدول التالي يعطي لنا تلخيص للذي رأيناه.

  :بأن لدينا نوعان من الوفاءنلاحظ )، 2-2من خلا ل الجدول (

" بحيث أنه يتميز بحكمه الذاتي و  Tيتعلق النوع الأول بوفاء المبادلات التجارية و نرمز له بـ "  

يتميز أيضا بأنه وحيد المعنى، تسلسلي، قابل للنقض، و أخيراً يعيد تكرار ماضي المبادلة المعرفي، و 

  للوحدة التي تقرر.

1 - J Frisou., (1997), op cit,
2 - C Bozzo, D Merunka, J.L Moulin, (2004), op cit.

  وفاء المبادلات التجارية

]T[ الوفاء من نوع "  "

  الوفاء العلاقاتي

]R[ الوفاء من نوع "  "

العملاء المعنيين 

  بالأمر

وحدة قرار الزبون

  إلتزام أحادي

ر الزبون و مقدم وحدات قرا

  الخدمة

  إلتزامات متبادلة

سلوكات و مواقف منحرفة سلوكات و مواقف

)Biaisés(

سلوكات و مواقف مرغوبة

الرجوع نحو مستقبل 
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): وفاء المبادلات التجارية و الوفاء العلاقاتي.2-2جدول (

.، مذكور آنفاً )Frisou،)1997:مصدر

بحيث أنه يتميز بالخضوع المعرفي  " Rأما النوع الثاني فيتعلق بالوفاء العلاقاتي الذي نرمز له بـ " 

للعملاء الاقتصاديين، و يرتكز على اتفاقيات الوفاء المتبادلة التي تتضمن منتظرات الأطراف فيما يخص 

بإعادة نشر السلوكات  اتتطلعتتعلق هذه ال) Gadrey)1994الاستمرارية و متابعة المبادلة. حسب 

ƥ�ǲǫȋ¦�ȄǴǟ�ÀȂǰȇ�ƾǬǠǳ¦�¿¦ŗƷ¦���ƨƥǂƴƬǳƢƥ� ƢǧȂǳ¦��ÅƢǬƥƢǇ�ƨƥǂĐ¦�©Ȑǿƚŭ¦�ƾȈǼƴƬƥ�Â¢�ƨǬƥƢǈǳ¦ كيفية

النفوذ في المعلومات و المتابعة في تقديم الخدمة (وفاء إتصالي أو و يكون هناك ة (وفاء تعاقدي )، يحصر 

  معلوماتي).

II ل التسويقمجا ضمن الزبون نظريات وفاء  

ذو طبيعة  ،المتمخض عنه سواءاً كان الموقف أو السلوكلا يوجد هناك أي تعميم في تعريف الوفاء 

أو مقدم الخدمة ].  العلامة التجارية[ له صلة مع الزبون و  ةموصوفة [ له صلة مع الزبون ]، أو إتفاقي

 الإستعانةعلى  أنفسنا مجبريند نج ،ور تسيير علاقة المبادلة المتعلقة بالمؤسسةظمن ضمنالوفاء  لفهم 

إلى طرح  هذا الأخيرحسب هذا الكاتب يدفعنا تعريف ف ،للوفاء )Frisou)1997 الذي أتى به تفسيربال

  :يةتالآ التساؤلات

، أو التعامل مع نفس مقدم الخدمة، و يكون العلامة التجاريةلماذا يقوم الزبائن بمعاودة شراء نفس * 

  وجود أي علاقة بينهم.   ذلك على الرغم من عدم

*�Â¢�®ƢƬǠŭ¦�Ƕǿ®°ȂǷ�ǂƴđ�Ǻȇǂƻ¡�ǺƟƢƥ±�¿ȂǬȇ�¦̄Ƣŭو يكون ذلك على الرغم من  ،هم المألوفةتمعلا

  إلتزامهم معه أو معها بعلاقة طويلة الأمد.

لمختلف نماذج علاقة الوفاء.) Frisou)1997للإجابة على هذه الأسئلة الهامة نستعين بشرح 

  العلاقةتكرار ماضي للمبادلات التجارية

خطوات أخذ 

  القرار

خطوات تسلسلية و غير مستقر،

  عقلانية موصوفة

  قرار قابل لنقض الوفاء

تمر و مستقرخطوات مس

  عقلانية مزدوجة

  إتفاقية الوفاء

منتوج أو خدمة معروضة من طرف   محور التقييم

  العلامة التجارية

العلامة التجارية، أو مقدم 

الخدمة قبل المنتوج أو الخدمة 

  المعروضة
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:1في مجال التسويق الزبون ت وفاءنماذج نظريا .1.2

لقد رأينا في بداية هذا الفصل تعريف الوفاء على حسب نموذج العلاقات و نموذج المبادلات 

فنتيجة المزج بين  ،ربات المعرفية و السلوكيةاالتجارية هذا من جهة، و من جهة أخرى على حسب المق

.)3-2( الجدول في هي موضحة نا من التمييز بين أربع أقطابتهاتين المقاربتين مكن

وفاء في السلوكيات: الأولقطب ال. 1.1.2

*�©ȏ®ƢƦŭ¦�©ƢǯȂǴǈǳ�ŅƢǸƬƷȏ¦�ǲǰȈȀǴǳ�ǲǰǋ� Ƣǘǟ¤�ń¤�Ƥ ǘǬǳ¦�¦ǀđ�ƨǬǴǠƬŭ¦�©ƢȇǂǜǼǳ¦�» ƾē

قَتـَّرةَُ (، والتجارية
ُ
Bernouilliens)، أهمها نموذج Parcimonieuxلقد اهتمت هذه النظريات بالنماذج الم

لطريقة ذه ااستعمالهم له الباحثينيبرر  .في بحث مسببات الوفاء االأكثر اقتصاد هر (يتجلى) بأنهظي ذال

رتكز على يللمتغيرات المسببة لظاهرة تكرار المشتريات، و لكنه جدا رتفع المالاحتمالية نظرا للعدد 

 السوق (بمعنى الفرضية القاعدية لنموذج المبادلات التجارية. شرح هذا الأخير سلوك المشتري في

. يتعلق الأمر حسب هؤلاء الكتاب 2المبادلات التجارية التي تتبعها) الذي يعتبر أساس ثمرة الصدفة

)، و يكون ذلك من خلال صياغة معادلة زمنية تبين معدل احتمال Aléaبنمذجة الغرر و المخاطر (

�Ƣđ�Ȅƫ¢�Ŗǳ¦�ƨǳ®ƢǠŭ¦�Ǯ ǳ̄�¾ƢưǷ�� ¦ǂǌǳ¦Montgomry)1979(  تتكون من الصيغة التالية التيو:  
Ej[P(t)] = Pj(t0) . F(t) + K . F(t)

لوفاءالمتعلقة با: نموذج النظريا ت التسويقية )3-2(جدول 

  النموذج العلاقاتي  نموذج المبادلات التجارية  

توجه 

  معرفي

نموذج مزيج التركيب المستقر*
Day ( 1969 )

نموذج التقييم المستدام*

Labarbera, Marzusky, ( 1983 )

  : وفاء المنتظرات-2-قطب 

الثقة –نموذج الإلتزام *
Morgan, hunt, ( 1995 )

  : وفاء اتجاه متعامل-3-قطب 

توجه 

  سلوكي

Stochastiquesنماذج* Bernouilliens

Montgomry ( 1969 )

Stochastiquesنماذج* Markoviens

Hornier, Magee, ( 1982 )

)( يميل إلى التدهورEntropiqueنموذج*

نموذج التعزيز المتبادل*
Anderson, Weitz, ( 1992 )

  نموذج التعزيز المتبادل*

Gandlach, Achrol, Mentzer (1992 )

  : وفاء في الاتفاقيات-4-قطب 

1 - J Frisou., (1997), op cit.
2 -  َ◌A Dayan. , et autre, (1999), op cit.
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  : وفاء في السلوكيات-1-قطب 

مذكور سابقاً. مرجع)Frisou،)1997:مصدر

السابق أعاد إدماج تأثير الشراء قد  Markoviensنماذج فإن  ،Bernouilliensالنماذج * على عكس 

التي  صفوفات الانتقاليةعلى المعمليا عتمد هذه النماذج ت. 1اللاحق قرار إعادة الشراء خطوات على

  معينة. علامة تجاريةو تطور الاحتمالات الشرطية في إعادة شراء  ،تمكن من المتابعة الزمنية

�ǺǷ�ƪ ǼǰǷ�ƢĔ¢�Ʈ ȈƷ�� ƢǧȂǴǳ�ƨȈǳƢǸƬƷȏ¦�ƨƥ°ƢǬŭ¦�Ƣǿ°Âƾƥ�ƪ Ǹǟ®�ƾǬǧ��ƨȈǰȈƥÂŗǻȋ¦�«¯ƢǸǼǳ¦�ƢǷ¢�

يقاس الوفاء بتأثير المعلومات المكتسبة  ، حسبهاإلى الوفاء المتعدد العلامة التجاريةتوسيع مفهوم الوفاء ب

هذه عن  صياغة الرياضيةالمن خلال  nتعبر  )U = - ∑ Pi . Log ( pi ) (خلال تسلسل جملة مشتريات 

الضوء على تواجد منطق الوفاء  هذا المرجع . سلطالعلامة التجاريةالزبائن  ى فيهاتر شالتي ارات المعدد 

)، حيث أنه يشرح حدود Bأو  Aبدلاً من Bو  Aواحدة (  لامة تجاريةععلى  فقط الذي لا يقتصر

  النماذج الوصفية الخالصة و يفتح بذلك الطريق أمام نماذج حتمية المذهب.

وقعاتهتلوفاء الزبون : الثانيقطب  .2.1.2

 هناك شيء آخر في الوفاء يمكننا زيادته علىقال بأن " )1979(Dayأن  )Frisou)1997حسب 

". إن العودة القوية للمذهب المعرفي حسب هذا الموقف: آلا و هو العلامة التجاريةمشهد شراء نفس 

�ǆ ǨǼǳ� ¦ǂǋ�̈®Ƣǟ¤�Ŀ�ȆǷƢǜǻ�½ȂǴǈǧ��ƢđƢƦǇ¢�ƢŮ�Ƥ ƫƢǰǳ¦الذي لا يتبعه موقف إيجابي  العلامة التجارية

كون أنه   قيقي مقصودأن يكون الوفاء الح حسب الكاتبمن الضروري . يفللزبون اتجاهها يعتبر وفاء مز 

المنافسة.  العلامات التجاريةينبع من قرار عقلاني، يرتكز على تقييم المنافع المكتسبة من كل واحدة من 

سلوك إعادة شراء نفس فقط  العلامة التجاريةالقياس الصحيح لوفاء الفرد اتجاه لا يعكس  يجب أن

، حيث أنه يعبر عنها بالمعادلة التالية:اههاأيضاً الموقف الذي ينميه اتج إنماو  العلامة التجارية

( Lj = P (m) / Aj (m)).

إعادة الشراء  خطواتيؤكد الكاتب بأن تقييم هذه البدائل يكون مستقر مع الزمن، و ذلك إما لأن 

. هيقلص الحكم الإدراكي ل الزبون الآلو الشعوري الذي يحس به أن، أو زبونمعتاد بالنسبة لل تأصبح

نفسها بنفسها بالكيفية التالية: نية إعادة الشراء في هذه الحالة نية الشراء تغذي  )Day)1969حسب 

 الزبونلكن حسب هذا الكاتب أنه تم تقييد إلتزام .. .1+نية إعادة الشراء ز ،نية إعادة الشراء ز ،1-ز

1 - J Frisou., (1997), op cit.
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طور الوضعية Ƭƫ�ƢǷƾǼǟ�ȆƟƢĔ� ƢǧȂǳ¦�¦ǀǿلا يمكن أن يكون حسب هذا الكاتب أنه ف، 1خلال مدة معينة

و قرار الشراء يجب إعادة النظر فيه و ذلك   )،...جديدة، منتوجات جديدة علامة التجاريةالتنافسية (

  كون أنه يصبح قابل للتغيير.

و Labarberaانتقدها العديد من الباحثين مثل   ،إن استقرار نية الشراء حتى و إن كانت مؤقتة

Marzusky)1983(، خامد و  الزبونتجارب الاستهلاك المكررة جعل س من شأن لي هعندما أكدوا بأن

أوتوماتيكي، لذلك  العلامة التجاريةقرار إعادة شراء نفس أنه من غير الممكن أن يضل و  ،ساكن

 العلامة التجاريةمرحلة إعادة تقييم  ،تكرار الشراء طواتأضاف هذين الباحثين في النموذج التفسيري لخ

و الشراء اللاحق شراء السابق و اعتباره وسيط يفصل بين مرحلتين: ال رضىلامن خلال إدخالهم متغير 

ǂǌǳ¦�̈®Ƣǟ¤�ƨȈǼǳ�ƨǼǰǸŭ¦�©¦ŚƯƘƬǳ¦�Ƣđ�ÀȂǈȈǬȇ�ƨǴȈǇȂǯ¦ �  رضى(أو المتأخرة)، و لقد استعمل الباحثان ال

:Marzuskyو  Labarberaالسابقة على نية إعادة الشراء اللاحقة. الشكل التالي يلخص نموذج 

    نية إعادة الشراء.          1-زنية إعادة الشراء   لأثر المباشر:       ا -أ  

نية إعادة الشراء.            رضىال          1-زنية إعادة الشراء   الأثر الغير مباشر:  - ب

استنتجوا بأن هناك خمس منتوجات ذات استهلاك  الباحثين Ƣđ من خلال نتائج الدراسة التي قام

ستة المدروسة، تفوق فيها الأثر الغير مباشر على الأثر المباشر. بمعنى الدور الفعال الذي الن بين واسع م

Ƣđ�¦ȂǷƢǫ�Ŗǳ¦�ƨȇǄȈȈǸƬǳ¦�ǲȈǳƢƸƬǳ¦�ƪ رضىيلعبه ال ƸǓÂ¢�� ¦ǂǌǳ¦�̈®Ƣǟ¤�ƨȈǻ�ƨǠƳ¦ǂǷ�Ŀ� بأن الأهمية النسبية 

على حسب نسبة المشتريات لنفس  ءبتكرار المشتريات تتقلص كلما ارتفع الوفاء (تم قياس الوفا للتنبؤ

  ).العلامة التجارية

 خطواتلط الوفاء مع لا يمكننا خMarzuskyو  Labarbera التي طرحهاالإشكالية  على ضوء

Ǵǳ�̈ǂǸƬǈŭ¦�ƨƦǫ¦ǂŭ¦�ƪ Ţ�°ȂǘƬƫ�ƢĔ¢�ǲƥ�� ƢȈǸǠǳ¦� ¦ǂǌǳ¦�̈®Ƣǟ¤�Â¢�ƨȈǼȈƫÂǂǳ¦� ¦ǂǌǳ¦�̈®Ƣǟ¤أين يقوم هذا  رضى

  المستقبلية من طرف الزبون. إعادة الشراء الأخير بالتأثير على نية

مقدم الخدمةوفاء الزبون ل: الثالثقطب ال .3.1.2

أنه نتيجة لمشتريات و معارف تقييمية سابقة نشأ بيعتبر وفاء الزبون ضمن نماذج المبادلات التجارية، 

تشكل بعد تجربة ت العلامة التجاريةو الموقف اتجاه  ،المفاضلات ،رضىفيها الاختيار، و على أن ال

تفضل "  إلتزام متبادلضمن النموذج العلاقاتي بأنه " يفسر الوفاء المتبادل بين الزبون و المورد  .2المبادلة

1 - J Frisou., (1997), op cit.
2 - J Vanhamme., (2004), op cit.
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 خطواتالقيم المتبادلة، و الثقة كنتيجة تم التحصل عليها من تكون ، و على أن التكهنيةفيه المعارف 

تتميز بخاصية تخفيض حالة عدم التأكد، )Hunt)1994و  Morganفالثقة حسب  .1عملية المبادلة تسبق

�Â�ǲȈǸǠǳ¦�śƥ�ƨǫȐǠǳ¦�ƨǷ¦ƾƬǇ¦�Â�ƾȈȇƘƫ�ń¤�®ȂǬƫ�ƢĔƘƥ�Â��½°ƾŭ¦�ǂǘŬ¦�ÃȂƬǈŠ�ǪȈƯȂǳ¦�ƢȀǗƢƦو بارت

.2الزبون

المصداقية بينهم خلال  تعززيؤكد الكاتبان على أن الثقة تشجع على التعاون بين الزبون و العميل و 

يأخذ موقف إيجابي  الزبوننتوج أو تأدية الخدمة. يقصد الكاتبان بتحسين المصداقية، أن عملية مبادلة الم

بأنه  )Trinquecoste)1996ى آر .3المنتوج أو الخدمة، الشيء الذي يجعله وفياً  علامة التجاريةالاتجاه 

و أيضا عن ، أ)الشفوي(الإتصال  العلامة التجاريةطرق: عن طريق سمعة  ةيمكن للثقة أن تتشكل بعد

الذي يلقب أيضا بالتصديق على  ،المنتجة من طرف المؤسسة العلامة التجاريةطريق مسعى تأمين جودة 

Certification( المؤسسة d’entreprise( ،الشيء  ؛هذه العلامة بتأكيد تأهيل هذه الجودةتسمح يث بح

عندما يتم الحكم " هبقوله أن )Grenard)1996و يزيد على ذلك  .الزبونالذي يجلب الثقة في نفسية 

�Ƥ ǈǰƫ�ƢĔƜǧ�Ǯ ǋ�Ȑƥ��ƨȈǓǂǷ�ƢĔƘƥ�ǺȇƾǸƬǠǷ� ¦Őƻ�» ǂǗ�ǺǷ�̈®ȂŪ¦�ȄǴǟالحاليين و  ثقة زبائنها

".المحتملين

علاقات القنوات بين صانعي السيارات و الوكلاء التجاريين لهذه  تمحورت حول إطار دراسات في

المعرفي تنفيذ أو توضيح روابط جد قوية  ستوىعلى الم)Hunt)1995و  Morganالسيارات، استطاع 

. تم 4و أيضاً بين القيم المشتركة و الإلتزامأالثقة و الإلتزام، بين القيم المشتركة و الثقة،  متواجدة بين

  ات.علاقبمثابة قلب تسويق ال ¢ƢĔالتعبير عن هذه الشبكة البيانية من المتغيرات على 

ن أثناء إتفاقيات الوفاءوفاء الزبو  الرابع: قطبال .4.1.2

هذا لا يمنع إلا أن ، و القيم المشتركة نتج من المعارفي الموردالوفاء بين الزبون و  على الرغم من أن

من  الوفاء لقد تم تصور من خضوعه للتصرفات الحقيقية و إلى إدراكات أطراف المبادلة (الزبون و المورد).

النظرية في تتمثل  التيعلاقات ال ǺǷ�ƨǟȂǸĐ�Ǟǔتخ، ةثنائي خطواتطرف الباحثين في مجال التسويق بأنه 

  للإلتزام. السيكولوجية

1 - J Frisou, (1997), op cit.
2 - I Chouk., (2005), « La confiance du consommateur vis-à-vis d’un marchand Internet : proposition d’une
échelle de mesure », Dans l’acte du Congrès International de l’Association Française de Marketing, Nancy.
3 - J-M Lehu., (2003), op cit, p .40.
4- J Frisou., (1997), op cit.
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نيات الإلتزام على المدى البعيد  بأن )1995و آخرين ( Ƣđ�¿Ƣǫ�©ƢǇ¦°®�©Gundlachلقد أظهر 

التي ينحصر ارتباطها فقط بأهمية المشاركات في الإلتزامات  ،المعبر عنها من طرف المتعاملين خلال العلاقة

�®ȂƳÂ�ƾȈǯƘƫ�ǺǷ�ȆƟǄƳ�ǲǰǌƥ�¦ȂǼǰŤ�² ƢǇȋ¦�¦ǀǿ�ȄǴǟ���ƨȈǫ¦ƾǐŭ¦�©Ƣǧǂǐƫ��ÅƢǠǷ�śǧǂǘǳ¦�Ƣđ�¿ǄƬǴȇ

)، و tالمعبر عنها من الطرفين خلال الفترة (  ،رابطة معتبرة بين نيات الإلتزام على المدى البعيد

���ƨǬƷȐǳ¦�©¦ŗǨǳ¦�¾Ȑƻ��ƨȈǫ¦ƾǐŭ¦�©Ƣǧǂǐƫ��©ƢǷ¦ǄƬǳȍ¦�Ŀ�ǶēƢǯ°ƢǌǷt+1 (.  ذهبAnderson  و

Weitz)1992( وكيات الوفاء لكل عميل من خلال تنفيذ تأثير سل بعيداً  هذا السياق السلوكي ضمن

�ƨǇ¦°®�¾Ȑƻ�ǺǷ�Ǯ ǳ̄�ȄǴǟ�¦ȂǴǐŢ�ǶĔ¢�Ʈ ȈƷ��ǂƻȉ¦�ȄǴǟحول علاقات إلتزام كل طرف و  اهتمت

  امات شريكه.مستوى مشاركة الشركاء، و أيضاً بين مستوى إلتزام كل طرف و إدراكه لإلتز 

  ما هي أحسن نظرية يمكن أن يختارها رجل التسويق ؟ .2.2

 لذلك ينصحلقد أصبح هدف كسب وفاء الزبائن، من أبرز المهام التي تثقل على عاتق المؤسسة، 

Kotler  وDubois)2002(�À¦ȂǼǟ�ǲǸŹ�Äǀǳ¦�ǶđƢƬǯ�ĿMarketing Management  معرفة على ضرورة

ǿ ¦ǂǋ�¶ƢŶ¢�Â�ǶēƢƳƢƷيعتبر  بينما،1مNourissat)1994(  بأنه ليس من الضروري أن يكون الزبون

أكدا من جهتهم على ضرورة خلق رابطة بين  )Danon)1994وClaudonراضي لكي يصبح وفي. أما  

��ǶȀǼǷ�ÇɌÊƾƷ¦Â�ǲǯ�ƨȈŷ¢�ǶȈȈǬƫ�Â�ǶēƢǠǴǘƬǳ�̧ƢǸǈǳ¦�ǪȇȂǈƬǳ¦�ǲƳ°�ȄǴǟ�Ǿǻ¢�Ʈبحالزبون و المؤسسة،  Ȉ

تب على فرضيتين حيث أنه طرحهما في شكل سؤال كالآتي: هل يمكننا التكلم عن نظرية يقف هذا الكا

علينا أن نميل وفاء الزبون ؟ أم نظرية وفاءات الزبون ؟ يجيب الكاتب بعد ذلك على هذا السؤال قائلاً: "

:2"إلى الفرضية الثانية للأسباب التالية

Moulinsو  Duferسماها كما الأولى  النظرية ين، فلا يوجد أي تناقض عميق بين هاتين النظريت - أ 

 " تدرس وفاء الزبون من خلال منتظراته من المنتوج/ وفاء رضىأو العلاقة "  "S/F" بالعلاقة  )1987(

هذه المنتظرات التي يطمح إليها الزبون تنبع من نظام  )N’gobo)1995، أو أيضا كما يؤكد أو الخدمة

(أداء معبر  أو الخدمة ية للتفوقات التي يأمل إلى أن يجدها الزبون في المنتوجمعقد من التصورات الذهن

ن تأكيد أو عدم تأكيد هذه إالكاتب  عليها فكما لمح ....)،متوسط ،منصف ،ممتاز ،مرغوب فيه ،عنه

 ن.الزبو  رضىأو عدم  رضىدد درجة تح تيال ي، هأو الخدمة المستويات المذكورة للتفوق المدرك من المنتوج

1 - P Kotler., et B Dubois., (2002)., op cit. p.67
2 - J Frisou, (1997), op cit.
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" أو العلاقة " ثقة / وفاء "، ترى بأن وفاء C/Fأما النظرية الثانية أو كما يسميها الكاتب بالعلاقة " 

  أو العميل. علامة التجاريةالزبون (الإلتزام)، كنتيجة لثقة التي تعطى لل

�Â��Ǯ¤̄¦��،إن وجوه المبادلات التجارية و العلاقاتية للمبادلة - ب ǴƬƥ�Â¢�ǽǀđ�̈ǂǐƸǼǷ�ƪ ǈȈǳ كان

بإمكان المبادلات التجارية أن تقود إلى العلاقات، فحتى العلاقات يمكنها أن تختار نوع المبادلات 

.التجارية

فرض هذا ي و أن كليظل وفي لمنتظراته، لسلوكيات الاستهلاك و الشراء، لأطراف المبادلة، - ج

(وفاء متعدد) فإن الالتزام تجاوز بعض التناقضات، فكما أن وفاء المبادلات التجارية هو غير خاص 

عليه أن يقوم  ،تنويع نقاط البيعفي بعلاقة معينة لا يمكن توجيهه إلى علاقة أخرى. لكي يبقى الزبون وفي 

لذلك يكون من المستحب غلق مفهوم الوفاء داخل  ،في تصرفات الوفاء بتجاوزاتفي بعض الأحيان 

الكاتب يفضل فقة فيما بينها، لهذا السبب او تعدم الوفاء] أين تكون الألفاظ غير م –مجال [وفاء 

Frisou)1997( تناولها من زاوية الزوج "وفاء / إغراء (خلاب)" التي توحي إلى مفهوم متعدد لقرار الوفاء ،

على قيمه، ذكرياته،...وفاء الزبون لرغباته، لتجاربه المتفرقة، البحث على التنويع،  على غرار

Aakerء: حسب أنواع الزبائن الأوفيا .3.2 A.D)1994(

في  حالموض في الهرمالمبينة الأوفياء  الزبائنحسب الكاتب يمكننا التمييز بين خمس أصناف كبرى من 

الأصناف الخمسة للزبائن  ،عرف المختص الأمريكي في مجال العلامات التجارية أين ،)1-2( الشكل

:1الأوفياء كالآتي

  مناضل: .1.3.2

العلامة و متعهد لها، و يعد من الزبائن الذين يتضمنون بكل حماسة ب تجاريةعلامة الهو مناصر لل

�ǾǸē��²التجارية ƢǼǳ¦�¿ƢǷ¢���Ƣǿ±¦ǂƥ¤���Ƣǿ°ƢȀǛ¤�Â��ƢŮƢǸǠƬǇ¦��ƢȀǯȐƬǷƢƥ�°ȂƼǧ�ÀȂǰȇ�Ǿǻ¢�Ʈ ȈƷ�� العلامة

Å¦ƾƳ�ƨƦƴǠǷ��ƨǬǴǸƬǷ�̈°ȂǏ�ń¤�ȆƷȂƫ�ƢĔȋ�Â¢��ƨȈǟƢǸƬƳȏ¦�ƢȀƬǨȈǛÂ�Ƥ���ƨƦǈǼǳƢƥ التجارية Ʀǈƥ�ƢǷ¤ ،إليه

بحيث تكمن أهميته في اعتباره كزعيم الرأي المحدد المخطط التسويقي الذي تقوم به المؤسسة. تسمى 

" الكاريسماتيكية " بمعنى أن لها  العلامات التجاريةالتي تملك هذا النوع من الزبائن ب العلامات التجارية

  موال طائلة.أتجني منه  ، هذا ما يجعلهاالزبونتأثير شخصي على نفسية و سلوك 

  :حساس.2.3.2

1 - A.D Aaker, (1994), Le Management du Capital Marque, édition Dalloz.p.46.
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العلامة  الحساسينيحب . إتجاههاو يعتبرها صديقة له نظراً لشعوره الحميم  العلامة التجاريةيحب 

Ƣē°ȂǏ�Ƥ التجارية Ʀǈƥ� رموزها ،تاريخها،�Ƥ ǈƷ��Ƣđ�ǾǯƢǰƬƷ¦�¾Ȑƻ�ƢȀƦǈƬǯ¦�Ŗǳ¦�§°ƢƴƬǳ¦�ǺǷ�Â¢

إلا  العلامة التجاريةيجعل الزبون يتعلق ب الكاتب أنه في بعض الأحيان لا يكون هناك سبب آخر منطقي

سبب وحيد هو تقادم علاقته معها، هذا ما يجعلهم أصدقاء و تعلقهم يكون حقيقي.

سوب:اح. 3.3.2

تخوف من التكاليف المحتملة في حال ما إذا نوى تغييرها. مو  هو راضي بالعلامة التجارية

تغييرهم لهذه العلامة التجارية، لذلك خلال قيامهم الحاسوبين هم زبائن راضين لكنهم واعين بتكلفة 

الوقت، بالحساب يفضلون البقاء أوفياء بحجة أن تغييرهم للعلامة التجارية يسبب لهم خسائر في النقود،

إن قرار تغيير ، ف)logicielمثال ذلك يتعلق بالزبائن المستعملين للبرامج الحاسوبية (مخاطر الاستعمال.

كون أنه يحَُمّلْ للغاية  صعب هو أمر ختيار برنامج آخر (حتى و لو كان أداءه أحسن) هذا البرنامج و ا

ǀđ�ƨǈǇƚŭ¦�Ǯ¦�، والزبون فترة جديدة من التعلم، لذلك يفضل الزبون البقاء بدلا من التغيير ǈǸƬƫ�Ȇǰǳ

لتجارية المنافسة.النوع من الزبائن عليها أن تتميز بتكاليف التغيير الأقل تكلفة بالمقارنة مع العلامات ا

محافظ: .4.3.2

نوعاً ما غير راضي إلا أنه لا يملك أي سبب يجعله يغير العلامة  الزبائنيكون هذا النوع من 

التجارية، كون أن أصحاب هذه الأخيرة لا يفسحون له أي مجال للإنزعاج أو الإستياء يدفعهم للتغيير. 

يرتكز في العادة على أقل مجهود. يضل هذا النوع  ه" كون أنهشهذا الصنف من الوفاء هو نوعاً ما "

من تواجد  الزبونالمنافسة خاصةً إذا تأكد هذا  العلامات " اتجاه )vulnérable( معورين"  الزبائنمن 

أرباح ملموسة من عدم تغييره للعلامة التجارية.

Aaker): الأنواع المختلفة للزبائن الأوفياء حسب 1-2شكل ( A D)1995(
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.46ص. ،)Aaker)1994مصدر: 

  لامبالي: .5.3.2

ƥ�śǳƢƦǷ�Śǣ�ǶĔȋ� ƢȈǧÂ¢�Śǣ�Ƕǿجدُّ حسّاسين اتجاه السعر، يتعلق الأمر هنا ،العلامة التجارية

يمكنها أن ترضيهم، و هذه  العلامات التجاريةبأن كل  الزبائنمن الوفاء. يرى هذا النوع من  0بالدرجة 

حساسين اتجاه  الزبائنن الحالات يكون ملا تلعب أي دور في قرارات الشراء لديهم، في هذا النوع 

.أو الخدمة و تواجد المنتوج ،نوعين من العوامل: السعر

مناضل

حساس

بو حاس

محافظ

مباليلا
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III الزبونكسب وفاء   خطوات  

 بالكيفية التي العلامات التجاريةبتحليل و تكييف المنتوجات و  المستهلكدراسة سلوك  مجال هتمي

دائما نحو الأشياء  هذا الأخيريتوجه سلوك لذلك  ،1لزبائنتتأقلم مع الهوية الشخصية و الاجتماعية ل

.préactif(2التي تحقق له حاجاته و رغباته سواءاً كان هذا السلوك تفاعلي أو سابق التفاعل (

سة بتحسين بأن تقوم المؤس ،في الكثير من الأحيانيوصي الباحثين في مجال تسويق العلاقات 

�ǞǷ�ƢēȐǷƢǠƫ�Â�ƢēƢǫȐǟفي  .هممع مستدامة على أساس تعاملات، و محاولة تمتينها بروابط مبنية الزبون

�ǆ Ȉǳ�ǾǻƘƥ�ƢȀǼǷ�ƢǼǓ�ƾƥȋ¦�ń¤�ƢĔȂƥ±�Ǯ ǴƬŤ�ƢĔƘƥ�ƨǈǇƚŭ¦�Ǻǔƫ�ƪ ǻƢǯ�ǪƥƢǈǳ¦خيار آخر  الأخير هذا لدى

يط الذي أصبحت تعيش فيه المؤسسة الحقيقة تعد هذه الفكرة خاطئة كون أن المح في .سوا منتوجها

، خصوصا أن تكلفة الظروف التنافسية التي أصبحت تعيشها الأسواق و هذا تحتيوضح عكس ذلك، 

.3اكتساب زبون جديد أصبحت مرتفعة

، هذا عملاً برأي زبائنها الحاليينأصبح من الأجدر على المؤسسة أن تحسن و تتمسك بعلاقتها مع 

Gitomer الزبائن، و إنما جعلهم أوفياء رضىمهام المؤسسة لا تقتصر فقط على كسب  الذي يرى بأن

" لا تعد مودا في التسويق، و لا تعتبر  الزبونيؤكد بأن عبارة " كسب وفاء من جهته  )Lehu)2003 .لها

�ǺǷ�ŚƦǯ�®ƾǟ�ƾƳ¦Ȃƫ�ƨƴȈƬǼǯ�©ƾǳȂƫ�̈ǂǿƢǛ�ƢĔƘƥ�ǖǫالعلامات ، لذلك إن اندثار العلامات التجارية

الأوفياء لها لما  الزبائن�ƢȀǯŗȇ�Ń�Ȃǳ�ƢĔȋ��ƢȀȈǰǴȀƬǈŠ�ƢȀǷƢǸƬǿ¦�¿ƾǟ�ń¤�ȆǈȈƟǂǳ¦�ǾƦƦǇ�®ȂǠȇ اريةالتج

  .العلامة التجاريةماتت هذه 

يصبح أمامه مرحلة واحدة تفصله عن الإندثار، و ،إلى مرحلة النضج أو الخدمة عندما يصل المنتوج

من خلال إحداث  إلى اتباع منهج كسب الوفاء لتفادي الوصول إلى هذه الأخيرة، ينصح الباحثين

 الخدمة أو تغييرات و تجديدات على منتوجها، و ذلك من خلال القيام بدراسات السوق حول المنتوج

 يتوافق مع حاجات و رغبات الزبائن.تيال

:الزبونكسب وفاء   خطوات .1.3

Ĕ¢�Ʈ ȈƷ�� ƢǧȂǳ¦�Ƥ ǈǯ�̈°ƢƦǠƥ�ƪ ǬǴǠƫ�Ŗǳ¦�Ǧ ȇ°ƢǠƬǳ¦�ǺǷ�ƾȇƾǠǳ¦�½ƢǼǿ ا تنوعت على حسب

Ƣđ�ƨǬǴǠƬŭ¦�°Ƣǰǧȋ¦�©¦°ƢȈƫ�Â��ƨǠƦƬŭ¦�©ƢȈƴȈƫ¦ŗǇȏ¦�» ¦ƾǿ¢�Â�ƨǼȈǠǷ�©ƢǟƢǘǫ�ȆǴȇ�ƢǸȈǧ�¿ȂǬǼǇ�Ǯ ǳǀǳ��

.و مختلف الوسائل التي يجب اتباعها للمحافظة عليه أنماطهبالتعرف على كسب وفاء الزبائن و 

1 - M Solomon., et autre, (2005), op cit, p. 5.
2 - A Dayan., et autre., (1999), op cit, p.253.
3 - P Kotler., et B Dubois., (2002), op cit, p. 79.
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  :الزبونمفهوم كسب وفاء  .1.1.3

ضم مجموع الاستراتيجيات ي الأخيرب الوفاء نرى بأن هذا كس  المفهوم الشائع لعبارة ضمن

، علامة التجاريةلللخدمة، لوفي للمنتوج،  الزبونالتسويقية، التي تم تصورها و وضعها لبلوغ هدف جعل 

على استراتيجية كسب الوفاء أن تمكن من المراقبة يزيد الكاتب على هذه النقطة بقوله " .1نقطة البيعلأو 

المفهوم الرئيسي لكسب يرتكز  ".المؤسسة، حيث أن مردوديتها تظهر على المدى البعيدالجيدة لنشاط 

و محاولة تطوير علاقة المؤسسة معهم، و قد يهدف أيضاً  على ضرورة الإبقاء على الزبائن الحاليين الوفاء

  إلى جلب زبائن جدد.

يعتمد على مجموعة من  برنامج) كسب الوفاء بأنه "Crié)2000و  Benaventعرف البروفيسور  *

يكونون  محفزين، ¢ǶĔو وفاءاً للمؤسسة، حيث نشاطات منظمة بكيفية تجعل الزبائن أكثر اهتماماً 

، و ذلك يجعل نسبة الزبائن المفتقدين أقل ما يمكن، و/أو متحمسين، و متمسكين بمنتوج المؤسسة

.2"حجم المشتريات أكثر ما يمكن

الوسائل الاستراتيجية  و الطرقضم "كسب الوفاء يأن  )Dubois)2002و  Kotlerحسب  *

.3"المسخرة للمحافظة على الزبائن الحاليين

ƢĔƘƥ� ƢǧȂǳ¦�Ƥمن جهتهما  )Volle)2003و  Darpyأما  * ǈǯ�ÀƢǧǂǠȇ" العملية التي يتم من خلالها

و التمسك بالزبائن  )،أهمية المواصفات ،القيمة ،الموقف ،(الإدراك للزبون السيكولوجيةدراسة المراحل 

الزبائن أقصى ما يمكن من خلال  إرضاءالحاليين من خلال وضع عارضة منع الخروج، و أخيراً محاولة 

ǶēƢƦǣ°�Â�ǶēƢƳƢƷ�ƨȈƦǴƫ"4.

Lewi)2005(�ƢĔƘƥ� ƢǧȂǳ¦�Ƥو أخيراً، عرف * ǈǯ"  المساع الاستراتيجية الموضوعة من مجموعة من

إلى ست مراحل رئيسية  تمكن هذا الكاتب من تلخيصها ."ها الحاليينلكسب وفاء زبائن طرف المؤسسة

:5)2-2، أنظر الشكل (و تنتهي بتحسين العلاقة معه تبدأ بالمعرفة الجيدة للزبون

1 - J M Lehu., (2003), op cit, 2003. p.31.
2 - C Benavent., et D Crié., (2002). « Les produits fidélisant dans la relation clients-Fournisseur :
identification, effets, et implication », Journée du 17ème congrès International de l’Association Française de
Marketing.
3 - P Kotler., et B Dubois., (2002), op cit. p. 79
4 - D Darpy., et P Volle., (2003), op cit. pp. 77-79.
5 - G Lewi., (2005), op cit, p. 409.



لزبون ذو الأمد البعید ل  وفاءال: نيالفصل الثا

77

  ): المسعى السيكولوجي لعملية التفضيل2-2شكل (

.409)، ص:Lewi) ،2005 مصدر:

برنامج يضم جملة من  على أنهناه من التعاريف، يمكننا تلخيص مفهوم كسب الوفاء من جملة ما رأي

النشاطات التي تساهم بشكل أو بآخر في المحافظة على الزبائن الحاليين، أو بالأحرى الذين هم بحوزة 

الوفاء المؤسسة. بعيدا عن الاختلافات الموجودة في المساع الاستراتيجية، تتميز تنمية استراتيجية كسب 

«��ǽǀǿ، بحيثعند مقارنتها مع التنقيب (البحث عن زبون جديد) ابمردوديتهأساساً  ƾē�ȏ

التكاليف أقصى ما يمكن. ضالاستراتيجية إلى خلع التنقيب و إنما إتمامه في أحسن الظروف لتخفي

  :الحاليين وجوب المحافظة على الزبائن .2.1.3

و يزيد  ،1من تكلفة التنقيب ( البحث ) على زبون جديد تعد تكلفة إبقاء الزبون أقل بخمس مرات

Kotler  وDubois)2000( تأكيد هذه الفكرة من خلال قولهم بأن تكلفة التسويق الدفاعي أقل بكثير ل

الطرق و الوسائل المستعملة للمحافظة  :من تكلفة التسويق الهجومي. يقصد الكاتبان بالتسويق الدفاعي

الطرق و الوسائل المسخرة  :بحوزة المؤسسة، و يقصدون بالتسويق الهجوميعلى الزبائن الذين هم 

الأخيرة في مواجهة مباشرة مع المنافسة  هذه زبائن جدد ليسوا أوفياء للمؤسسة، لذلك تكون لاستقطاب

  خاصة و أن الزبائن الذين تنوي جلبهم يكونون بحوزة المنافسين.

  أنه: xللمؤسسة ت الزبون الوفي ، لذلك من مميزارضىإن مفتاح الوفاء هو ال

.xللمؤسسة  يضل وفي أقصى مدة ممكنة-

في السوق. ةجديدخدمة  أو منتوج x يكون السباق في شراء المزيد عندما تبعث المؤسسة-

.ةجديدأو خدمة منتوج xيشتري المزيد عندما تبعث المؤسسة -

.xالمؤسسة  أو خدمة يوصي أقاربه و رفقائه بشراء منتوج-

.xية منخفضة اتجاه أسعار و منافسي المؤسسة ذو حساس-

.xيبدي دائما برأيه الإيجابي اتجاه المؤسسة -

1 - J M Lehu., (2003), op cit, p.36.

تحدید
الزبون

تحسین تفضیل تقییم مراقبةتخطیط
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يكون  xأقل من زبون آخر كون أن قرار شراء لدى الزبون الوفي للمؤسسة  xيكلف المؤسسة -

أوتوماتيكي اتجاه هذه الأخيرة.

كي تستطيع بناء ها لبأن تقوم بقياس درجة وفاء زبائن ،المؤسسات.Reichheld ينصحلذلك 

Ƣǐƫȍ¦�¾Ȑƻ�ǺǷ�Ǯ¾�مسياسات موافقة له ǳ̄�Â��Ƕđ سواءً بطريقة مباشرة (وجه لوجه)، أو طريقة غير

، من خلالها نطلب منه ما إذا كان راضي جداً، مباشرة (الهاتف، البريد، الأنترنت، الملاحظة و الرصد)

بأنه يجب أن لا في هذا السياق اتب يحذر الك .راضي، محايد، غير راضي، غير راضي على الإطلاق

، لأن الأمر هنا لا يتعلق بتحقيق ما كان ينتظره الزبائن من %2أو  1تتعدى نسبة الزبائن الغير راضين 

ينتظرون، من خلال الإصغاء لهم و التفاعل معهم  اكانو الذهاب إلى أبعد ما  و إنما  أو الخدمة المنتوج

  .بناءةبكيفية 

ئن الزبا نم70%و 54ما بين  هناك أن Zemkeو  �Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦Albrechtحسب نتائج الدراسات 

الذين يحتجون، و مع ذلك يضلون أوفياء إذا تم حل مشكلتهم. في بعض الحالات يمكن لهذه النسبة أن 

زيادة على ذلك إن الزبون الذي تحل مشكلته يفرح و  ،إذا ما حلت مشكلتهم بسرعة %95تصل إلى 

.1ممن هم حوله لمؤسسة إيجابياً على الأقل مع خمس أشخاصيتكلم في صالح ا

أن لا تخاطر  الأخيرةبما أن الزبائن الأوفياء يتمتعون بمردودية جد مرتفعة للمؤسسة، على هذه 

�ǽ¦Ȃǰǋ�ƪ Ǵŷ¢�ƢĔ¢�Ƥ Ʀǈƥ�Ǿƫ°Ƣǈş شركةفي يوم من الأيام  لقد طلبت IBM  من كل زبائنها بأن

ȂǴū¦�Â�ƶƟƢǐǼǳ¦�ƢŮ�ÀȂƷŗǬȇ�Â��ƢȀȈǧ�ƢĔȂǜƷȐȇ�Ŗǳ¦�©¦®ƢǬƬǻȍ¦�Â�ǎ¾�يراسلوها و يكتبوا لها جميع الن ƟƢǬ

إن إعادة كسب ثقة الزبون أصبحت من المهام الأساسية في ، على هذا الأساس2ئهمارضالمناسبة لإ

�ƾȇƾƳ�ÀȂƥ±�ȄǴǟ�Ʈ ƸƦǳ¦�ƨȈǴǸǟ�ǺǷ�ǲǫ¢�Ǧ Ǵǰƫ�ƢĔ¢�ÀȂǯ��ǪȇȂǈƬǳ¦

ه جهود جبارة للحفاظ على زبائنها، يقول في أيامنا هذأصبحت تبذل العديد من المؤسسات 

Reichhed  وSasser)1996(ǻƘƥ�©ƢǈǇƚǸǴǳ�ǶēƢȈǏȂƫ�¾Ȑƻعلى المؤسسة التي تريد تحسين  ه"

.3"%5تقوم بتخفيض نسبة احتمال تخاذلها مع زبائنها إلى  أن%85إلى  25مردوديتها من 

ة على الزبائن إلا أننا نجد العديد من على الرغم من الأهمية التي تكتسبها استراتيجية المحافظ

المؤسسات التي تخسر الأموال الطائلة لجلب زبائن جدد (لا تجني من خلالهم أرباح مهمة) في الوقت 

يمكن  بأن هناك خياران)Dubois)2002و  Kotlerيرى  الذي يكون فيه زبائنها في حاجة إليها.

1 - P. Kotler., et B. Dubois., (2002), op cit. p. 81.
2 - PPG. IBM, (1999), « Les commerçants sont devenus une mine d’information », lesechos. 02 février, 2005.
3 - Reichhed., (1996), «L’effet loyauté », Paris Dunod,.
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: الحل الأول و هو أن تقوم المؤسسة برفع 1ائنهاللمؤسسة أن تتبعهما إذا أرادت أن تحافظ على زب

�Ǯ ǼƦǳ¦�Ŀ�śǗǂƼǼŭ¦�ƾȈǏ°�ǺǷ�ƨǼȈǠǷ�Ƥ ǈǻ�̧ƢǘƬǫƢƥ�®ƾē�Ŗǳ¦�½ȂǼƦǳ¦�ǒ Ǡƥ�°¦ǂǣ�ȄǴǟ��«ÂǂŬ¦�ǄƳ¦ȂƷ

ن تقوم برفع حالة هو أالحل الثاني الذي لا يقل أهمية عن الأول و  أما، الذين ينوون سحب أموالهم)

ع التسويق العلاقاتي.لدى زبائنها من خلال اتبا  رضىال

  أنماط كسب الوفاء: .3.1.3

، لكن الأهم من ذلك هو جداً  هاميمثل انضمام زبون جديد أمر مهما كان نشاط المؤسسة، 

لكي تستطيع المؤسسة ، و2المؤسسة علامة التجاريةب رضىالمحافظة على الزبائن الأوفياء و الراضين كل ال

:3يجب عليها اتباع الأنماط الثلاثة التالية)Volle)2003و  Darpyالمحافظة على زبائنها حسب

في الدرجة العليا و قبل أن تشرع في المبادلات التجارية، يجب على المؤسسة أن تدير الحالات 

]، في الدرجة الكسب الضمني للوفاءالحسن لزبائنها [  بالإرضاء، ثم تقوم فيما بعد للزبونالنفسية 

]، و في الدرجة الأخيرة تنشيط كسب الوفاءم بتنفيذ برامج كسب الوفاء [ السفلى أو الأخيرة تقو 

].جزكسب الوفاء عن طريق الحتفرض غرامة مالية على الزبائن الذين يرغبون في هجر المؤسسة [ 

  ي للوفاء: نالكسب الضم .1.3.1.3

تحقيق أهداف المؤسسة:  اعدفي الاتجاه الذي يس للزبائنتتعلق المرحلة الأولى بإدارة الحالة النفسية 

العلامات إدراك خطر يظهر على أنه كبير نوعاً ما، أهمية مختلف المواصفات، على الأقل الاعتقاد بأن 

 يعطيالزبون  جعلتتضمن المرحلة الثانية أما  ...هي مختلفة، الانتظار بأن يكون التغيير كبير التجارية

، و ، و بأن يكون راضي بعد الاختيار (الاستهلاك)ل الشراء)(قب علامة التجاريةقيمة إيجابية و مرتفعة لل

VolleوDarpyحسب .4بسبب سعرها المنخفض و إنما لارتفاع قيمتها العلامة التجاريةلا يختار 

Savoir،تعمل في هذه الحالة على العرض (مهارة التدبيرأن على المؤسسة أنه )2003( faire و على ،(

faireلاغ إدراك هذا العرض (الإب savoir( ليس لها علاقة مع) و لا تقوم بإبلاغ بعض الوعود الكاذبة ،

.مهارات التدبير، و لا الإبلاغ) التي لا تستطيع تنفيذها

1 - P Kotler., et B Dubois., (2002), op cit. p. 82.
2 - A D Aaker., et J Lendrevie, (1994), op cit, P. 23.
3 - D Darpy., et P Volle., (2003), op cit, pp. 76 – 79.
4 - C Parissier (2002)., « Les effets des coûts monétaires et non monétaires sur la perception de la valeur par
le consommateur », Dans l’Actes du congrès International de l’association Française de Marketing, Lille.
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  كسب النشيط للوفاء:  .2.3.1.3

يرى هذا الأخير بأن منتظراته قد تحققت،  ماعند الزبونء ارضحظ كبير في إ علامة التجاريةيكون لل

الكيفية التي يمكن  ةالمهم بالنسبة للمؤسسة أن تدرس منتظرات زبائنها، و تتابع بطريقة منتظملذلك من 

، غير أن الاستجابة الكاملة لمنتظرات الزبائن لا تعني بأن رضىلقياسه باستعمال مقياس ال أن تتبعها

ن الدراسات . هناك مجموعة مالمؤسسة قد ضمنت التفوق (بالخصوص إذا قام المنافسين بنفس الفعل)

la("الزبوندهشة بـ " التي تعلقت surprise du client( التعجب" تمحورت حول، و دراسات أخرى"

)customer delight(هذا من  ،الزبونلمؤسسة منتظرات ل علامة التجاريةالتعدى تعندما  بأنه نتجت، است

حول الأبعاد  ضرورة العمليؤكد الكاتبان في هذا الصدد على  .شأنه أن يجعلها تتميز عن منافسيها

  نفعالية التي تتحكم في التعاملات مع الزبائن.الإ

Prahalad  وHamel)2003 ( تلك التي  بأن هناك ثلاث أنواع من المؤسسات: ارأو من جهتهما

و تستجيب  اتقود الزبائن إلى الشيء الذي لا يرغبوا أن يصلوا إليه، و هناك من تصغي إلى زبائنه

Źǂǐǳ¦�ǶēƢƦǣǂǳ(مفاجأة) 1ة، و أخيراً هناك من تقود الزبائن إلى طموح لم يكن ينتظره منها.

أن هناك كيفية أخرى لكسب وفاء الزبائن و تكون من خلال تنفيذ أنشطة  )Lehu)2003حسب 

، الزبائن، نوادي الأجلالتي ترفع الوفاء، البرامج المؤثرة، طويلة  الخدمات أو متنوعة على غرار: المنتوجات

Consumer( العلامة التجاريةلات مج Magazine(،  مع توفر مراكز تسمح  للزبونتقديم خدمات

حسب الكاتب أن هذه الأنشطة تنتمي إلى ما يسميه البعض بـ  بالإتصال معه، مواقع الأنترنت،...

ر، "تسويق الزبون" [ بالتكامل مع التسويق التقليدي الذي يرتكز على المزيج التسويقي ( منتوج، سع

، في هذه الحالة تكون المبادئ واضحة و تتضمن ما يلي: لا يجب معالجة كل الزبائن توزيع، إتصال ) ]

، (ترك أحسن معاملة لأحسن الزبائن، و نقلل من حسن التعامل كلما قلت أهمية الزبون ) بنفس الكيفية

ألف زبون  100000 [ جلب الخدمات أو بناء أهداف تجارية على حسب الزبون و ليس فقط المنتوجات

، إعطاء مكانة و وضعية لكل زبون و دفعه إلى تغيير وحدة من المنتوج ] 10000000خير من بيع 

( منتظم )، زبون وفي،...). مواظب( زبون متوقع، زبون جديد، زبون  الأعلىالوضعية نحو 

  كسب الوفاء عن طريق الأسر:  .3.3.1.3

1 - D Darpy., et P Volle., (2003), op cit, p.179.
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ƢǧȂǳ¦�ǺǷ�̧ȂǼǳ¦�¿ƾǟ�Ǧ �� هناك بعض المؤسسات التي تستعمل هذا ȈǳƢǰƫ�¿ȐƬǇƢƥ�¿ȂǬƫ�ƢĔ¢�Ʈ ȈƷ

الوفاء (إن صح التعبير خلع الزبون)، فترتفع هذه التكلفة كلما ارتفعت أهمية النسبية للزبون بالنسبة 

���ƾǬǟ�¿¦ǂƥ¤�¾Ƣưŭ¦�ǲȈƦǇ�ȄǴǟ(درجة وفاءه) للمؤسسةÀȂƥǄǳ¦�ƪ ȈƦưƫ�» ƾđ�«ÂǂŬ¦�ȄǴǟ�ǄƳ¦ȂƷ�Ǟǔƫ�Â��

تجعل  ، بحيثدفع غرامة مسبقة في حال سحب كل الرصيد من البنكلهاتف، طويل الأجل في مجال ا

في هذا السياق  .إشتراكه مع هذه الأخيرة¦ƢĔ¤�®¦°¢�¦̄¤�ƢǷ�¾ƢƷ�Ŀ�ǾƬȈǳÂƚǈǷ�ǲǸƸƬȇ�ÀȂƥǄǳ � الطرقهذه 

بأن دراسات أظهرت بأن حواجز الخروج لها تأثير  Jones ،Beatty ،Mothersbaugh)1996(1يشير 

، لكن هذا لا يمنع حسبهم من أن يكون لها ضعيف زبونالات التي يكون فيها وفاء الحساس على الح

أيضاً تأثير سلبي على المؤسسة، حيث أن نتائجها تكون وخيمة.

  :الزبون المساع التسويقية في كسب وفاء .2.3

الاعتبار  ضمن انشغالات المؤسسات، فلقد تم رد صدارةالتل استراتيجية كسب وفاء الزبائن مركز تح

التي انفتحت أكثر فأكثر حتى  نظراً للمنافسة الشديدة التي أصبحت تعرفها الأسواق لهذه الاستراتيجية

أن هذه العقيدة ترتكز  )Lewi)2005 يرى ، لذلكأصبحت إمكانية الفوز بزبون جديد أمر صعب المنال

:2على فكرتين رئيسيتين

، لكي فرصة منافسة المؤسسات فيما بينهم الأخيراغتنم هذا لقد  :الزبونفاض وفاء نخولى باتتعلق الأ* 

يقوم بفرض عاداته و رغباته، و إعادة استعمال القدرة الشرائية في صالحه، حيث أصبح أكثر من أي يوم 

  ."كثير التغيير"

، و ذلك يكلف أقل بكثير من البحث عن زبائن جدد الحاليينالثانية و هي أن كسب وفاء الزبائن * 

من نسبة كسب وفاء الزبائن يمكن أن  %5تحسن النتائج بصفة معتبرة: زيادة  ياسة كسب وفاءلأن س

  قيمة الزبون المتوسط. %100إلى   %25ترفع من 

إن المحافظة على الزبائن الراهنين لدى المؤسسة (خاصة عند انخفاض وتيرة النمو) أصبحت من 

العلامات د نفسه أمام العديد من يجك لأن الزبون ، و ذلالتي تقف على عاتق المؤسسة الأولويات

نهم يرغب في ضم الزبون إلى صفه، و هذا جعل كل واحد م  أين نجدالمتنافسة فيما بينها بقوة،  التجارية

يتوقف على شطارة تلك المؤسسة  لعلامتهحسب الكاتب أن احتمال بقاء الزبون وفي  من الزبون الزعيم.

Sabasيشير  ، في هذا الخصوصتملكهالتي  C  الذي يعمل مستشار لدىKPMG  حسب وجهة  هأن

1 - D Darpy., et P Volle., (2003), op cit.p.179.
2 - G Lewi., (2005), op cit. p.408.
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نظر كسب الوفاء الفعال، أن للخدمات المقدمة دور فعال في التمييز بين المنافسين، هذا خاصةً عندما 

لذلك تحاول المؤسسة المنافسة  ،يكون السوق مشبع و احتمال اكتساب زبائن جدد يكون مكلف

قيام بذلك تقوم المؤسسة لل ،فحسب و إنما لكسب وفائهم الزبونراء العمل كل ما في وسعها ليس لإغ

  بتسطير استراتيجية ناجعة للوفاء.

اكتساب الوفاء في الرفع من  خطواتكتسبها ي) بأنه على الرغم من الأهمية التي Lehu)2003 قال

(البحث عن زبون إلا أن هذا لا يمنعها من مواصلة التنقيب  ،هاالمؤسسة و الخفض من تكاليف ةمردودي

.1جديد)، لكن شرط أن يكون هذا الأخير بصفة محدودة

في الرفع من المردودية: الزبون أهمية كسب وفاء .1.2.3

أن تعرف بالضبط  التي لا يهمها المؤسسات نرى بأن هناك بعض من  هذه في الأيام الأخيرةأصبحنا 

تم كثيراً بفكرة ضم زبائن جدد إلى صفوفها، ��ē�ȏ�Âكم يكلفها زبائنها (الأوفياء منهم و المتعودين)

أن  )Lewi)2005. حسب فهمها الوحيد أصبح فقط معرفة المردودية الشاملة التي تجنيها من وراء زبائنها

�ǺƟƢƥǄǳ¦�ǂưǯ¢�ÀƘƥ�ƢǼǸǴǟ�¦̄¤�§ǂǤƬǈǻ�À¢�Ƥ Ÿ�ȏ�ƢǸǼȈƥ��¼Ȃǈǳ¦�Ŀ�ƢēȂǫ�°Őȇ�ƨǼȈǠǷ�ƨǈǇƚǷ�ƨȇ®Â®ǂǷ�̧ƢǨƫ°¦

النفقات تصرف في سبيل البحث على كيفية  من%50و  30بين  أن، و ةلا يحققوا ربحية للمؤسس

  المحافظة على الزبائن الراهنين.

ؤولي التسويق عاجزين على سإن غياب المعلومات المتعلقة بأهمية مردودية زبائن المؤسسة، تجعل م

ردودية في التأثير على الم، من هنا برزت أهمية معرفة 2تحديد الزبائن الذين يساهمون في رفع ربحية المؤسسة

، و إنما في رضىأن أهميتها لا تكمن فقط في علاقتها المباشرة مع مفهوم ال كون،  مسعى كسب الوفاء

إن للزبائن الأوفياء مردودية جد كبيرة  على هذا الأساس .3وجود علاقة حساسة بينها و بين الوفاء

ǾƫƢƳƢȈƬƷ¦�ǲǸē�ȏ�ÀƘƥ�ƢȀȈǴǟ�¿ǄǴȇ�Äǀǳ¦� Ȇǌǳ¦�ƨǈǇƚǸǴǳ فالمؤسسة الصدوقة  ،لعدم فقدان مصداقيتها

أن الزبون يكلف القليل و تجلب منه الكثير،  لهامع زبائنها تكسب ثقتهم، و كسب ثقتهم يعني بالنسبة 

(تسيير علاقة  CRM، على غرار المؤسسات التي تتبنى اتباع مسعى و يكون هذا لها خير من التنقيب

الزبون) لكسب وفاء زبائنها.

)CRMدور تسيير علاقة الزبون في كسب الوفاء: ( .2.2.3

1 - J-M Lehu., (2003), op cit. p.35.
2 - G Lewi., (2005), op cit, p.412.
3 - J-J Lambin., (1999), le Marketing stratégique « l’orientation marché », 4ème édition Dunod, P.210.
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سنوات التسعينات تحتل مكانة هامة في تسويق  مع مطلعأخذت العلاقة بين الزبون و المورد 

���ǪȇȂǈƫ�±Âǂƥ�ǞǷ�ƪ،العلاقات ǼǷ¦Ǆƫ�ƢĔ¢�Ʈ ȈŞone to one  بفضل هذه الأخيرة أصبح من الممكن

يث أصبحنا نرى مثلاً في موقع بح، نترنتلإل و يعود الفض ،زبونعرض منتوج أو خدمة خاصة لكل 

Amazon.com تعرض بكيفية تتوافق مع كل زبون ( أن صفحة الاستقبالinternaute(بفضل التطور  ، و

هو المستشار الذي يؤمن خدمة  الزبونأصبح  ،التكنولوجي و القنوات الجديدة للإتصال و المعلومات

لقد شهدنا في الفترة  .1مس حتى المواقفالسلوكات و إنما التصرفات و  هذا التغير فقطلم يمس نفسه، 

، 2تستطيع كسب وفاء زبائنها كيCRMالأخيرة عددا لا بأس به من المؤسسات التي استعملت مسعى 

على عكس الفترة التي تلت الثورة الصناعية أين كانت المنتوجات و العلاقات مع الزبائن على حسب 

ر يعرف تقريباً ما هو حجم تجارته و زبائنه، لذلك كان باستطاعته أن يخزن المقاس، فكان الحرفي أو التاج

�ƢĔȂƦǣǂȇ�Ŗǳ¦�©ƢǷƾŬ¦�Â�©ƢƳȂƬǼŭ¦�ǎ ź�ƢǸȈǧ�ǾǼƟƢƥ±�¼¦Â̄¢�Â�ǎ ƟƢǐƻ�Ǿƫǂǯ¦̄�Ŀ

القطاعات المتفردة بقيمتها  ،التركيز المتوازن للتوزيع ،في الوقت الراهن و مع ظهور الصناعات الكبرى

وسط العروض حائر و منهمك  الزبونأصبح  ،...،العولمة ،تفاخر أو سلع الترف العالمية على غرار

) إذا Lewi)2005، كل هذا جعله أقل وفاءاً. فكما قال أمامه المقدمة العلامات التجاريةاللامتناهية من 

يختار أحسن  لكييجري من مورد إلى مورد  فإن الزبون أصبح أصبحت المؤسسة تتسابق نحو الترويجات،

هو غير كافِ، و يجب التفاعل بسرعة،  الزبونسماع ما يريده  إن لذلك ،قدم لهالم من بين العروض عرض

عليها أن تمكن المؤسسة  ،أي بكيفية محكمة، فكما ذكرنا في السابق أن اتباع استراتيجية كسب الوفاء

ئن و غاية و هدف / زبا الزبائنمن تعظيم النشاط و بالتالي رقم الأعمال و الأرباح المحققة مع 

 شيئامع الأخذ بعين الاعتبار شدة المنافسة من جهة و الأسواق التي أصبح نموها ينخفض  ،الاستراتيجية

.3، أصبحت تكلفة التحصل على زبون متوقع مرتفعة جداً فشيئا

  مراحل مسعى كسب الوفاء: .3.3

1 - G Lewi., (2005), op cit. p. 413.
2 - J M Lehu., (2003), op cit, p. 35.
3 - D Petigrew., S Zouiten, et W Menville, (2002), Le consommateur un acteur clé, les édition SMG, P.36.
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لذلك تقوم هذه  ،1طرف المؤسسات ة كسب الوفاء نتيجة المسعى الاستراتيجي المتبع منستعتبر سيا

Lehuيرى  الأخيرة باختيار و استغلال واحدة أو مجموعة من التقنيات التي تتأقلم مع وضعيتها الخاصة.

الشكل       موضحة في  ،2) بأن المسعى الاستراتيجي لكسب الوفاء يمر بخمس مراحل أساسية2003(

)2-3(.

  تراتيجية كسب الوفاء.): المراحل الخمس الرئيسية لإس3-2شكل (

.74ص. مذكور آنفاً،)،Lehu) ،2005مصدر:

  المرحلة الأولى: التعيين .1.3.3

، و يتعلق الأمر تتعلق المرحلة الأولى بتعيين الزبائن، المنافسين، و التقنيات المتبعة لكسب الوفاء

ÀȂƥǄǳ¦� ƢǧÂ�Ƥحسب الكاتب بثلاث إجراءات تدقيقية يجب أ ǈǯ�ń¤�» ƾē�Ŗǳ¦�ƨǈǇƚŭ¦�ƢȀǠƦƬƫ�À��

  هي كالآتي:

  .و/أو زبائن المؤسسة..) الزبائنتدقيق يتعلق بمجموعة الزبائن (منتظرات، رغبات، تقديرات جملة -أ

تدقيق يتعلق بالمنافسة (طبيعة و تركيب عرض المنافسة، محور و نماذج الاتصال، ...).-ب

كسب الوفاء (يجب أن يكون للتقنيات المتواجدة نفوذ، و إغراء بالمقارنة تدقيق يتعلق بتقنيات   - ج

  مع التقنيات الأخرى).

بعيدا عن المبدأ العادي للتسويق الأساسي الذي يتعلق بمعرفة محيطه و هدفه، من المهم هنا التعيين 

¦�ǽǀǿ�ǞȈǘƬǈƫ�Ȇǰǳ��ƨǈǇƚŭ¦�ǶȀȈǳ¤�¼ǂǘƬƫ�À¢�» ƾē�Äǀǳ¦�» ƢǼǏȋ¦�ǺǷ�Ǧ ǼǏ�ǲǰǳ�ǪȈǫƾǳ¦ لأخيرة

يتعلق  ،القيام بتوفير امتيازات لزبائنها و بالتالي احتمال تطبيق تقنيات كسب الوفاء الخاصة بكل فرد

عملية تشمل تقسيم الزبائن إلى أفواج متجانسة من الأفراد يعرف هذا الأخير بأنه " .الأمر هنا بالتقطيع

ȆǬȇȂǈƬǳ¦�ƲȇǄŭ¦�©¦ŚǤƬǷ�ǽƢš ¦�ǽƢš ¦�ƨđƢǌǷ�©ƢǯȂǴǇ�ǶȀǠǸš"3 ينصح .Lehu)2003(  بأن يكون

تمل أن تكون متواجدة في ختلافات التي يحُ أهمية أكثر من الا ،لعنصر التشابه المتواجد بين الأفراد

بنفس العناصر المكونة للمزيج  حاجات و دوافع الزبائنتتأثر  تصرفات الزبائن، فالمهم حسب الكاتب أن

1 - G Lewi., (2005), op cit. p.409.
2 - J M Lehu., (2003), op cit, pp.74-76
3 - Y Chirouze., (1995), Le Marketing stratégique, édition copy right ellipse.

تعیین
الزبون

مراقبة تفضیل تحسینتكییف
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يم و تعيين زبائنها تبعاً للمعلومات سبتقفي العادة ن تقوم المؤسسات الموجهة نحو الزبو  .1التسويقي

،جغرافية و اجتماعية ثقافية (شخصية، نشاط و آراء)،ديموغرافية (الجنس، السن، الدخل) السوسيو

تقسيم زبائن  إلى دف¦ē�©ƢǷȂǴǠŭ هذه ل، فك،...)العلامة التجاريةسلوكية (فرص الاستعمال، الوفاء ب

المرحلة  ƪËÈŤÈ¢�ƾǫ�ƨǈǇƚŭ¦�ÀȂǰƫ�¦ǀđ نسة يحكمها مزيج تسويقي موحد.المؤسسة إلى قطاعات متجا

  .كيفلكي تنتقل فيما بعد إلى مرحلة الت الزبائن لكسب ةالاستراتيجي طواتالأولى من الخ

  المرحلة الثانية: التكييف .2.3.3

الخيارات الموجهة في الكثير من الأحيان تكييف عليها يتوجب  ¦ƨȈǈǧƢǼƬǳ¦�ƢēǄȈǷ�ƨǈǇƚŭتار تخ ماعند

. إن موضوع المرحلة الثانية هذه هو الذي يمكن المؤسسة من وضع تقنيات تهالهدف متعلق بإستراتيجي

معروفة من كل النواحي و يؤول استعمالها إلى الزوال بمجرد المواجهة مع المنافس الأول. إن السبيل الوحيد 

يث تمكنها من التميز بح�ƢēƢǷƾƻ�Â�ƢēƢƳȂƬǼŭالذي يمكنها من تحقيق ذلك هو إعطائها ميزات تنافسية 

بقوله أن تمييز العرض هو العنصر الوحيد  ) على هذه الفكرةLehu)2003يزيد   .2بالنظر إلى المنافسين

  .الزبونو تبرر الوفاء في أعين  رضىالفردة و خاصة تبعث تالذي يمكن المؤسسة من التحصل على قيمة م

  ضيلالمرحلة الثالثة: تف .3.3.3

) تنطلق مرحلة Lehu)2003حسب فبقلب المسعى، هذه المرحلة يلقب  من الباحثينبعض هناك 

هو شخص وفي باعتبار أنه يرى مصلحة من وراء استهلاكه لنفس  الزبونالتفضيل من فكرة فحواها أن 

�Ƥ¢مسبقاً  ا يعرفهتيال العلامة التجارية Ʀǈǳ�ƢǷ¤�ŚȈǤƬǳ¦�Ŀ�ƨƦǣ°�Ǿǳ�ÀȂǰƫ�ȏ�ƨǗƢǈƥ�ǲǰƥ���Ƥ ǇƢǼƬƫ�ȏ�ƢĔ

(تسيير علاقة  CRMيرفضها عندما يكون في كل وعيه (أي عقلاني في تفكيره). تعد الـ مع إدراكه، أو 

التي  ƨȈƦǈǼǳ¦�ƨȈŷȋ¦�ƨǧǂǠǷ�ǺǷ�ƨǈǇƚŭ¦�ǺǰŤ�ƢĔ¢�ÀȂǯ�ƨǴƷǂŭ¦�ǽǀǿ�Ŀ�ƨǴǸǠƬǈŭ¦�©ƢȈǼǬƬǳ¦�Ƕǿ¢�ǺǷ الزبون)

 الزبونعلى تكبير المصلحة من خلال تفضيل  يجب أن تعطيها للزبون، و لا يقتصر حل كسب الوفاء إلا

لا  في الوقت الذيالوفي،  للزبونإن هدف المسعى التسويقي يتضمن توفير امتيازات لا تعطى إلا  الوفي.

  .المؤسسة) علامة التجاريةالغير مستهلكين ل ،(يقصد الكاتب بعبارة الآخرين تعطى لزبائن آخرين

  المرحلة الرابعة: المراقبة .4.3.3

1 - J. M Lehu., (2003), op cit. p. 75.
2 - M Porter., (1999), L’avantage concurrentiel, édition Dunod.
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�Ƥ ǈƷ�ȄǴǟ�ƢȀǐȈƼǌƬƥ�¿ƢȈǬǳ¦�Â��ƨȈǳƢǠǨǳ¦�ƨƦǫ¦ǂǷ�Â�ǎ ƸǨƥ�ȄǠǈŭ¦�¦ǀǿ�ǺǷ�ƨǠƥ¦ǂǳ¦�ƨǴƷǂŭ¦�ǶƬē

كسب الوفاء هنا يتعلق بإقامة رابطة مستدامة   إستراتيجيةالتقنيات المستعملة في كل حالة، فالهدف من 

��Ƕđ�ƢȀƬǸƟȐǷ�Â،ابحيث يلتزم كل طرف باحترامها، التأكد من متانته،الزبونو  العلامة التجاريةبين 

أن تجند إمكانيات  الإستراتيجيةعلى عاتق المؤسسة التي تتبنى هذه  أخرى يقعهذا من جهة، و من جهة 

  .الأحوالتمكنها من إتمام هذا المسعى في أحسن  ،مالية هامة

  المرحلة الخامسة: التقييم .5.3.3

، تأتي المرحلة الختامية لكي تقوم بإتمام هذه الإستراتيجيةبعد توفير الإمكانيات المالية اللازمة لتنفيذ 

في  الزبائن كل واحدِ منهم على حدى على حسب أهميتهم النسبية. ةمردودي تحسينالمهمة من خلال 

علامة بنفسها، لكي يكون هناك مميزات تنافسية لل الإستراتيجية حسينهذه المرحلة تسمح التعليمات بت

«�¦ǈǯ�ń¤�ƨǈǇƚŭ التجارية ƾē�Ŗǳ¦.ب وفائها

في الختام نريد الإشارة إلى أن أسواق الدول المتقدمة أصبحت تعجُّ بأغلب أنواع السلع المختلف 

للعلامات التجارية التي هي في منافسة مستمرة فيما بينها، الشيء الذي مهد الطريق أمام خلق سوق 

تطيع العلامات التجارية التجديد. لقد نشأ هذا الأخير لحل مشكل إشباع الأسواق بمعنى أنه لكي تس

فرض نفسها في السوق عليها أن تتميز عن جملة العلامات التجارية الأخرى المنافسة لها بمجموعة من 

المعايير، تجعل الزبون يختارها و لا يختار العلامات الأخرى، بحيث يكون ذلك باستعمال مسعى كسب 

الوفاء.

  خاتمة:

أو أيضاً ،)Day)1969، فنجد أنبصياغات شديدة الاختلافتم ربط وفاء الزبون في الواقع 

Jacoby   وKyner)1973( ،أو مجموعة  العلامة التجاريةرابطة تفضيل بين الزبون و  أكدوا على وجود

و آخرين  Pinsonو أيضاً أ )Carman)1970مثلا في التوزيع التسويقي، نجد . العلامات التجاريةمن 
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)1980�¦ǀǿ�Ŀ�¦ȂǬǸǠƫ����Ǿƫ°Ƣȇ±�¾Ȑƻ�ÀȂƥǄǳ¦�Ƣđ�ȄǴƸƬȇ�Ŗǳ¦�̈ǂƥƢưŭ¦�Â�ƨƦǛ¦Ȃŭ¦�Ǿǻ¢�ȄǴǟ�ǽȂǧǂǟ�Â�¿ȂȀǨŭ¦

  لنقاط البيع.

جديد مع التكلفة  زبونالمبلغ المنفق للتحصل على  )،Sasser) ،1990و  Reichheld ةعندما قارن

تقريباً  لمؤسسةا جديد يكلف زبونبأن اكتساب  ، وجدالمتواجد بحوزة المؤسسة الزبونالضرورية للتمسك ب

.1في المؤسسة (الحالي) الكائن الزبونالمحافظة على  تكلفة منأكثر مرات  5

العديد من الكتاب الذين اتبعوا المذهب السلوكي في قياس الوفاء  رأينا من خلال هذا الفصل بأن

قف هناك من تناولها من خلال موا أن ، و)Frank) ،1967 على غرار من خلال السلوكيات المتكررة

 على غرار ���1972ǶēȐǔǨǷ�¾Ȑƻ�ǺǷ�Âو آخرين، (Bass العلامة التجارية أمثالاتجاه  الزبون

Guest،)1944(بعض الباحثين من نسق بين المقاربات  أن هناك و ،، أو نية إعادة الشراء التي تحركها

.)Day) ،1969(،Laban،)1979 على غرار السلوكية و المعرفية للخروج بوسيلة قياس جيدة

ً◌في هذا الفصل إستراتيجية كسب وفاء الزبون من طرف المؤسسة و إلى أهم المراحل تناولنا أيضا

��ƨƦǫ¦ǂŭ¦�Â��ǶȈȈǬƬǳ¦��ǲȈǔǨƬǳ¦��Ǧ ȈȈǰƬǳ¦��śȈǠƬǳ¦��ºƥ�ǲƷ¦ǂŭ¦�ǽǀǿ�ǪǴǠƬƫ��ǾǴǰǌƫ�¾Ȑƻ�Ƣđ�ǂŻ�Ŗǳ¦

1 - V-O Thi Thanh, et A. Jolibert, (2004), op cit.



  ثانيالقسم ال
العلاقات الموجودة بين المكونات المؤثرة في 

  وفاء الزبون بالعلامة التجارية



  ثالثالفصل ال
  تأثير  الجودة المدركة من طرف الزبون

  على قيمته المدركة 

I- دور الجودة في التأثير على القيمة المدركة من طرف الزبون  

II- لدى الزبون دور التضحية المدركة في التأثير على القيمة المدركة  

III- تقييم العلامة من خلال المقارنة بين الجودة المدركة و التضحية المدركة  

IV- .تفسير النماذج المشكلة للقيمة المدركة
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  :مقدمة

الأساسية في ميدان تسويق العلاقات، كون أنه لا يمكن للعلاقات  القيمة من المفاهيم صياغةتعتبر 

الضيقة الموجودة بين البائع و المشتري أن تنتعش إلا إذا استطاعت أن تخلق قيمة موجبة لفائدة أطراف 

موجبة يعد في حد ذاته سبباً  إن خلق و توزيع قيمة"في هذا السياق  )Anderson)1995المبادلة. يقول

لذلك إن فهم ما تعني قيمة الأشياء (منتوج أو خدمة) في  .1"في وجود العلاقة بين البائع و المشتري

ذهن و أعين الزبون هدف استراتيجي تطمح إلى أن تصل إليه كل المؤسسات، و هذا ما أكد عليه 

Holbrook)1994(  عبارة القيمة تم اعتبار عندما قال بأن�ǺǸǓ�ƨȈǇƢǇȋ¦�ǂǏƢǼǠǳ¦�ǺǷ�ƢĔƘƥ�ƢǸƟ¦®�Ƣǿ

  النشاط التسويقي.

في الحقيقة، إن لهذا المفهوم رابطة وثيقة مع مفهوم المبادلة في التسويق، لأن المبادلة بين الشركاء في 

، و لا يمكن لها بأي حال من 2السوق تعد من الميكانيزمات الأساسية المحركة في المذهب التسويقي

  بين الجودة المدركة و التضحية المدركة. زبونحقق إلا إذا تمت المقارنة الذهنية للالأحوال أن تت

لكي يكون باستطاعتنا فهم الأسباب و المكونات التي تدخل في تشكيل القيمة المدركة للعلامة التجارية 

ودة ، قسمنا هذا الفصل إلى ثلاث أقسام. سنتناول في القسم الأول دور و مكانة الجالزبونمن طرف 

المدركة للخدمة في تشكيل القيمة المدركة، و للتعرف على المتغير الآخر المؤثر في هذه الأخيرة أدرجنا 

قسماً ثانياً، سنتطرق فيه إلى التضحية المدركة (المادية و المعنوية) الذي لا تقل أهمية عن الجودة، أخيراً و 

، خصصنا قسماً ثالثاً، سنرى من خلاله كيف نالزبو للإحاطة الجيدة بآلية إدراك قيمة الخدمة من طرف 

، خلال مقارنته بين الجودة المدركة مع التضحية المدركة منها.الزبونيتم تقييم الخدمة من طرف 

1 - W Ulaga., et A Eggert, (2002), « La création de valeur dans les relations entre fournisseurs et clients :
proposition d’une échelle de mesure », Dans l’acte du Congrès International de l’Association Française de
Marketing, Lille.
2 - W Ulaga., et A Eggert., (2002) Op cit,.
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Iالزبونمن طرف لقيمة المدركة دور الجودة في التأثير على ا  

و الاستهلاك في حد ذاته  ،بونالز  ،عن القيمة فإننا نكون بصدد التمييز بين الشيء نتكلم ماعند

، زبونعلى هذا الأساس تستلزم معرفة قيمة الشيء ( منتوج و/أو خدمة ) بالنسبة لل ،)الزبون(في أعين 

بتفسير القيمة على  اهتمت ،ستهلكالمإن البحث في مجال سلوك  .دراسة سلوكه و إدراكاته لهذه الأشياء

(مقاربة علاقاتية) السبب الذي أدى إلى  ،ته المستدامة(مقاربة مبادلاتية) و علاقحسب منظور الشراء

يرى القيمة و يفسرها على  ) أن التيار الأولBecker)1975بروز هذين التيارين المتكاملين. حسب 

بين  هنا تكون حيث أن المقارنة ،1حسب إطار المنظور التبادلي لمبادلة معينة تكون قد تمت بين طرفين

  من الجانب الشعوري. المبادلة يعالجإنه اللازمة للمبادلة. أما التيار الثاني ف جملة المنافع و التكاليف

Kotler ) القيمة المدركة من طرف الزبون  ا) من جهتهم عرفو 2006و آخرينƢĔƘƥ" الفرق بين التقييم

 نفعيةالالقيمة  :الإجماليةيقصد هنا بالقيمة . 2"و تكاليف الكلية للعرض الإجماليةالمستنبط من القيمة 

أما التكاليف الكلية  ،الاقتصادية، الوظيفية، و النفسية التي يكتسبها الزبون من المنتوج و/أو الخدمة

����©¦®ȂȀĐ¦��ƪ���ƢȀǴǸƸƬȇ�Ŗǳ¦�ƨȈǈǨǼǳ¦�Âف ǫȂǳ¦��ƨȈǨȈǛȂǳ¦�ƨȇƾǬǼǳ¦�Ǧ ȈǳƢǰƬǳ¦�ǞȈŦ�ǶǔƬخلال  الزبون

في الفارق بين  إذاً  ة المدركةتتمثل القيم ،استعمال أو هجر هذا العرض ،اكتساب ،تقييم خطوات

  النفقات و الإيرادات.

زد على ذلك العناصر النفسية  ،في الحالة العامة، يتم إدراك القيمة من خلال إدراك الجودة و السعر

من خلال المنافع و التكاليف  أو الخدمة المقدمة المنتوج الزبونيقيم . .الخطر ،الأخرى على غرار التضحية

هو مجبر على تنفيذ أحكام مرتكزة على معلومات موضوعية  الوقت لكن في نفس ا،هالداخلة في شراء

  (مقاربة معرفية) أو بعوامل بيئية (مقاربة ذاتية).

  :للخدمة ة المدركةجودالالعناصر المؤثرة في .1.1

ذلك ، 3دمةلخالمأخوذ عن امتياز أو التفوق الإجمالي  الزبونحكم  عن للخدمة الجودة المدركةتعُبرِْ 

ƫ�ƢĔƘƥ�řǠȇ و بين الجودة المتحصل  الزبوننتج من خلال المقارنة الذهنية بين الجودة المنتظرة من طرف

ƨǷƾŬ¦�ǺǷ�čƢȈǴǠǧ�ƢȀȈǴǟ للمعلومات المكتسبة من التجارب  بأن في هذا السياق الباحثينيؤكد  .المقدمة

ا الأساس تكون لجودة، على هذدور في تشكيل إدراك هذه ا ،السابقة أو من الإشهار حول المواصفات

1 - P Aurier., C Benavent, G N’goala. (2000), « Valeur de consommation et valeur global », Actes de
congrès International de l’Association Française de Marketing Montréal.
2 - P Kotler., B Dubois., K Keller., D Manceau., (2006), Marketing Mangement, 12

ème
édition.

d’organisation. P.169.
3 - G N’goala., C Benavent., et P Aurier., (2004), op cit.
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و تجربتهم مع الخدمة بما في  �Ƕē¦°ŐŠ،ائنالزبهذه الأخيرة ذاتية و بالتالي تخضع للخصائص المتعلقة ب

 الزبونالجودة تكون موضوعية عندما يقارن  يضيف الكاتب بأن .هاذلك السياق الذي تم فيه استهلاك

بمعنى  ،يمكنها أن تكون ذاتية و ،...)،تفوقه التقني ،ISOلـ لخدمة (توافقه مع اليبن المعايير الموضوعية 

ē°ƾǫ بأن  العديد من الدراسات و الأبحاث التي أظهرت هناك.زبونالنفسي لل رضىال إحداث علىا

صورة المحل، و ،سمعة العلامة التجاريةترتبط في قسم منها بـ :  الزبونمن طرف  الخدمة إدراك جودة

   السعر المدرك.

  :العلامة التجارية سمعة .1.1.1

les( اتفتلاو ال العلامات التجاريةتلعب  affiches( زبوندور هام في الحياة اليومية لل  �ƢĔ¢�ÀȂǯ

ǼǳƢƥ�ƨǷƾŬ¦�Â¢�Â�«ȂƬǼŭ¦�Ƣđ�ǄȈǸƬȇ�Ŗǳ¦�̈®ȂŪ¦�ƨȈǟȂǻ�ȄǴǟ�ƨǳȏ®�Â�©ƢǷȂǴǠǸǴǳ�¿Ƣǜǻ�ǲǰǌƫشتريبة للمس. 

أو كل ما بإمكانه أن  ،رمز ،علامة ،عبارة ،إسم��ƢĔƘƥ العلامة التجارية) 2006و آخرون ( Kotlerعرف 

من  العلامة التجاريةتتكون  .1"تمكن من تمييزه عن السلع المنافسة يعطي للمنتوج و الخدمة مميزات

Mcمن أخذ حكم على جودة السلع.  الزبونمجموعة العناصر و التمثيلات التي تمكن  Neal  وAaker

تقوم على  ،بيانية ،)Lexicalقبل كل شيء هي علامة معجمية ( التجاريةالعلامة  من جهتهم يرون بأن

العلامة على هذا الأساس تعتبر  ،2لتمييزها عن منافسيها ،أساس تعيين منتوجات و خدمات المؤسسة

«�°�ƢĔȂǓǂǠȇ�Ŗǳ¦�ƨǷƾŬ¦�Â�«ȂƬǼǸǴǳ�ƨǸȈǫ�ǪǴŬ�ǞƦǼǷ�ǪȇȂǈƬǳ¦�¾ƢƳ التجارية ǂǗ�ǺǷ

، كما العلامة التجاريةى القيمة يتبادر إلى أذهاننا مصطلح رأس مال ق عندما نتكلم علافي هذا السي

كرأس مال للمؤسسة لذلك تم إعطاءها اهتمام كبير في مجال تسويق   العلامة التجاريةهو متعارف تعتبر 

التي  الهامشية (الزائدة)القيمة ��ƢĔ¢�ȄǴǟ العلامة التجارية) رأس مال Aaker)1994. عرف 3العلاقات

đ�ƪ ƫ¢ القيمة المضافة من ""، أو أيضاً الذي تعرضه المؤسسة لصالح المنتوج و/أو الخدمة العلامة التجاريةا

افة هته من ضتتكون القيمة الم .4"الزبونالمدرك من طرف  أو الخدمة إلى المنتوج العلامة التجاريةطرف 

التي تضيف قيمة  سمها و برموزها)(با العلامة التجاريةمجموعة من الأوراق الرابحة أو العوائق المرتبطة ب

  .أو الخدمة موجبة أو سلبية للمنتوج

1 - .P Kotler., B Dubois., K Keller., D Manceau., (2006), op cit, P.314.
2 - A D Aaker., Et Mc Neal., (1994), p.12.
3 - J N Kapferer., (1998), Les marques capital de l’entreprise : Créer et développer des marques fortes, 3ème

édition d’organisation, P.72.
4 - A.D Aaker., (1994), cité par Bouroumana.AEK(2004-2005), « La valeur perçue et le prix du produit »,
Mémoire de Magistère soutenu à l’université de Mustapha Stambouli de Mascara, et dirigée par le
Professeur Benhabib, p.57.
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�Ƥ الزبونالتي تكون لها قيمة عالية في أعين  العلامة التجاريةتتميز  Ǵš �ƢĔƘƥراحة نفسية  لهذا الأخير

 سمعة، على هذا أساس يقترن مفهوم لها ه وفيئبقايرفع احتمال  و هذا ما ،الشراء خطواتمنفردة خلال 

 ) أن هناك عدد من العوامل التي تساهم فيAaker)1994حسب  بالقيمة المدركة منها. علامة التجاريةال

.)1-3(وضحها لنا في الشكل  العلامة التجاريةرأس مال  تدعيم

  .العلامة التجارية سمعةأصول  : )1-3شكل(

.22مذكور آنفاً، ص.)Aaker.A.D،)1994مصدر: 

  لعلامة التجارية:لوفاء الزبون .1.1.1.1

جودة مدركة

الوفاءشهرة
العلامة سمعة

التجارية

الصورة و 

التموقع

أصول أخرى 

متعلقة 

 خلق قيمة للمستهلكين

* يسهل المعلومة و معالجة 

المعلومات.

* يعطي الثقة في قرار الشراء.

خلال استعمال  رضى* يعطي ال

.العلامة التجارية

 خلق قيمة للمؤسسة

* يرفع بصفة حساسة فعالية 

التسويقية. النفقات

محل تجاري مستقل. * خلق

* يمكن من رفع الأسعار و 

الهوامش.

* يعطي ميزة تنافسية.
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مهما كان نشاط المؤسسة، يكون هدف اكتساب زبون جديد أمر جد مكلف، بالمقابل فإن 

محافظتها على زبائنها الحاليين يعد نسبيا رخيصاً عندما يكونون راضين بالعلامة التجارية.

.1"لعلامة التجارية (خدمة أو منتوج)شراء مكرر لنفس ابأنه " الزبون) وفاء Lewi)2005عرف 

يؤكد الكاتب في هذا الصدد بقوله أن الشخص يكون وفي لشخص آخر عندما يتصرف معه بسلوك 

 الزبائن. يتصف هذا النوع من أو خدمته لقه مستدام عندما ينفرد بشرائه لمنتوجهعحسن بحيث يكون ت

تكلفة التغيير مكلفة، فيتوقف وفاء الزبون هنا على بأنه لا يقوم بتغيير العلامة التجارية حتى و إن كانت 

و يتوقف أيضاً على العلاقة الشعورية ،تكاليف الإنتقال من علامة التجارية لأخرى ،زبائنالرضى 

الموجودة بين العلامة التجارية و الزبائن. يستطيع الزبائن الأوفياء من أن يرفعوا من شهرة و صورة العلامة 

De(الإشهار الشفوي ظاهرة  ودعايتهم لفائدة العلامة التجارية  بفضلذلك  يكون و ،التجارية مجاناً 

bouche à oreille(.

:العلامة التجاريةإسم و رموز شهرة  .2.1.1.1

�ƢĔȂǯ�ƢȀǧǂǠȇ�Ŗǳ¦�ǶĔ¢�Ʈ العلامة التجارية الزبونفي العادة يشتري  ȈƷ��ǪǴǘŭ¦�ÀƢǷȋ¦�ǾȈǳ¤�ƨƦǈǼǳƢƥ�ǲưŤ

¦�ǄȈǸƬƫ�ƢǷƾǼǟ��ƢĔƘǋ�ǺǷ�Ǟǧǂȇ�ƢŲ�¿¦ŗƷȏ¦�Â�ǂȇƾǬƬǳ¦�ǲǯ�ǪƸƬǈƫ�ƨǧÂǂǠŭ ة التجاريةالعلاميقدرون بأن 

و تتمتع  �ǺƟƢƥǄǳ¦�ǺǷ�̈ŚƦǯ�ƨŹǂǋ�Ãƾǳ�ƨǷƢƫ�ƨǬƯ�°ƾǐǷ�ƢĔƘƥ�řǠȇ�¦ǀǿ،معينة بشهرة عالية علامة تجارية

  .مستبعداختفائها و اندثارها أمر  مما يجعل احتمال ،و موجودة منذ مدة في السوق ،بجودة عالية

حتى و إن تميزت في يوم من الأيام بصورة غير جيدة، هناك العديد من ،المعروفة العلامة التجارية

إذاً  .غير معروفة علامات التجاريةيفضل شراءها بدلاً من شراء  الزبونالأسباب التي تشفع لها و تجعل 

شراء يمر بمجموعة من ال خطواتخلال  الزبون ذلك لأن ،الشهرة و هو عامل جد مهم عامل هناك

التي يفضل المقارنة بينها لاختيار  العلامات التجاريةأولى هذه المراحل تتعلق باختيار عينة من  ،المراحل

الأحسن بالنسبة إليه (يكون يعرفها جيداً على حسب تواجد المعلومات)، كل هذا  العلامة التجارية

ضئيل جداً.الغير معروفة  العلامات التجاريةيجعل حظوظ اختيار 

  :علاقة مقدم الخدمة جودة .3.1.1.1

1 - G Lewi., (2005), op cit, p.392.
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على معرفة الخصائص المفصلة عن المنتوج  العلامة التجاريةليس من الضرورة أن تعتمد صورة جودة 

 فهوم الجودة المدركة له معاني و أشكال مختلفة على حسب أصناف المنتوجاتلمإن  ، لذلكأو المؤسسة

. تؤثر الجودة العلامة التجاريةائص التي تمكن من قياس تفوق تضمن الخصكون أنه ي أو الخدمات،

العلامات �ǲǯ�Ǻǟ�ǲǐǨŭ¦�ǲȈǴƸƬǳ¦� ƢǘǟƜƥ�ƶǸǈƫ�ƢĔȂǯ  الزبونعلى قرار الشراء و وفاء  المدركة مباشرة

نوع من المرونة في السياسة ذلك  هاصورة جيدة يمنح علامة التجاريةالمقارنة. عندما تكون لل التجارية

تحكم في السعر المحدد على حسب ال منتطبقها المؤسسة، بحيث تتمكن هذه الأخيرة  السعرية التي

�ǺǷ�ƢȀǼǰŤ�ƨǷƢǿ�¬Ƣƥ°¢�Ƥالأهمي ǈǰƫ�ƢȀǴǠŸ�ǞǨƫǂǷ�ǂǠǇ�®ƾŢ�ŅƢƬǳƢƥ�Â��Ƣđ�ǞƬǸƬƫ�Ŗǳ¦�̈°ȂǐǴǳ�ƨȈƦǈǼǳ¦�ƨ

  .العلامة التجاريةإعادة استعمالها في تعزيز رأس مال 

،ستثمارو إعادة الإ ،الحصص السوقية ،برفع الأسعار) Lewi)2005حسب  تسمح الجودة المدركة

أن  ها أيضاً و يمكن ،1الشراء خطواتخلال  العلامات التجاريةو تسمح أيضاً بإعطاء منطق للتمييز بين 

سمعة  علامة التجاريةعندما يكون لل .العلامة التجاريةيساعد على توسعات ) Tremplin(تكون كمقفاز 

�Ǯ ائنالزبجيدة في السوق فإن  Ǵƫ�¦ȂǜƷȏ�À¤�Â�ŕƷ�ǶĔƢǿ̄ ¢�Ŀ�̈°Ȃǐǳ¦�Ǯ Ǵƫ�ȄǴǟ�ÀȂǜǧƢŹ العلامة

، هذا النوع من الجودة " العامة " أو " الدائمة " عادة ما نجده في ىخر أ أو خدمة معلقة فوق منتوج

  الترف. أو خدمات منتوجات

  :العلامة التجاريةصورة . 4.1.1.1

غلب أفي  العلامات التجاريةتُستعمل  هبأن) 1992(Buhlو  Mick)، McCracken)1993 أكد

، بحيث ترتبط هذه الرموز 2الزبون كمنبع للرموز التي تساهم في تشكيل و المحافظة على هوية  الأحيان

 الذهنيةالتمثيلات  يكمن دور .هذا الأخير عن العلامة التي يتصورها بمجموعة من التمثيلات الذهنية

الصورة التي مع على غرار  عليهالها تأثير حساس  يكون التي، لتجاريةلعلامة ال في إعطاء قيمة معينة هذه

جذور جدُّ  العلامة التجاريةكون لصورة تيمكن أن الثقة. في بعض الأحيان ب الزبونيحس  تواجدها

 هاتأثير ب بحيث تتميزأو تكون مرتبطة بالزبائن، ،أو الخدمة و يمكن أن تخضع لخصائص المنتوج ،متنوعة

  تسويق سلع الترف. جد حساس في

1 - AEK Bouroumana., (2004-2005), op cit, p.58.
2 - C Derbaix., E Leheut, (2008), « Adolescents: Implication envers les produits et attitude envers les
marques », Recherche et Application en Marketing,
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مثلاً: ف، 1أو الخدمة على حسب أشكال استعمال المنتوج أن تتطور العلامة التجاريةيمكن لصورة 

ح بالوقاية من مخاطر أمراض القلب، تشترك صورة الأسبيرين مع الفصائل التي تسم الزبائنبالنسبة لبعض 

يكون السبب في توسع رقعة  أن ،العلامة التجاريةإلى  يضافلذلك يمكن للشيء البسيط الذي 

ƨȇȂǫ�Ƣē°ȂǏ�ƪ،بارزة العلامة التجارية، فكلما كانت هااستهلاك ǻƢǯ�ƢǸǴǯ.

  :علامة التجاريةالأصول الأخرى لل .5.1.1.1

 العلامات التجارية )Brevet( على غرار: براءات العلامة التجاريةفي هذا الصنف جميع أصول نضم 

�śǈǧƢǼŭ¦�ƨƷ¦±¤�ǺǷ�ǺǰŤ�ƢĔȂǯ�ƨǸȀǷ�ČƾƳ�¾ȂǏȋ¦�ǽǀǿ�ƾǠƫ��śǟ±Ȃŭأو العلاقات الجيدة مع ا ،المسجلة

، بحيث لا يكون لهذه الأصول تأثير مهم إلا علامة التجاريةعن الزبائن الذين يشكلون المحل التجاري لل

، لذلك نقول بأن العلاقة مع الموزع لا تكون لها فائدة لصالحالعلامة التجاريةإذا كان لها ارتباط وثيق ب

، هذا كله نطبقه على العلامة التجاريةذه العلاقة في صالح هعملت إلا إذا  العلامة التجاريةرأس مال 

محددة لا  علامة تجاريةإذا لم تتعلق البراءة بفي هذه النقطة بقوله ") Aaker)1994يؤكد الكاتب  .البراءة

."العلامة التجارية سمعةلم عن يمكننا في هذه الحالة التك

  :العلامة التجاريةة قيم .2.1.1

��Ƣē°ȂǏ�řƦƫ�Ŗǳ¦�©¦ǄȈŭ¦�ǺǷ�ƨǴǸŝفي أغلب الأحيان القيمة القاعدية للعلامة التجارية ترتبط 

، و تعتبر المواصفات من النقاط الهامة التي يرتكز عليها قرار علامة التجاريةالسبب الذي يعطي معنى لل

يتلق مفهوم الصورة بالإستقبال لأن  )Kapferer)1998حسب  .2العلامة التجاريةشراء و الوفاء بال

ȂȀǸŪ¦�Ƣđ�½°ƾȇ�Ŗǳ¦�ƨȈǨȈǰǳƢƥ�ƪ°في دراسات ال ǸƬǿ¦�¾ƢĐ¦�¦ǀǿ ىجملة التمثيلات المتعلقة بالأشياء عل 

3..،نقطة البيع ،البلد ،المؤسسة ،رجل سياسي ،العلامة التجارية ،أو الخدمة المقدمة غرار: المنتوج

�Ǻǿ̄رّ تعلق مفهوم صورة المحل بالكيفية التي عُ ي ،حسب جماعة الباحثين �Ŀ�ǲƄ¦�Ƣđ�»من  ،الزبون

لكي تكون .4الوظيفية و من جهة أخرى على حسب المواصفات النفسية ةجهة على حسب الجود

سعر  ،) بوجوب وجود1999( رفقاءهو  Dayanصورة جيدة في ذهن الزبون ينصح  علامة التجاريةلل

و  Jolibertو يضيف  ،5عرض الخدمات الإضافية ،ودة المنتوجاتج ،مجال للاختيار ،مناسب

1 - C Michon., et S Changeur., (2003), « Une étude des réaction du consommateur aux crises sur les
marques », dans le 4ème congrès International du Marketing, Venis-Paris.
2 - A D Aaker., (1994), op cit,.p .118.
3 - J.N Kapferer., (1998), op cit, p. 102.
4 - AEK Bouroumna. (2005)., op cit. p. 58.
5 - A Dayan., Et autre., (1999), op cit, p .477.
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Dubois.P.L)1995( بقولهم أن جاذبية المحل لا تخضع فقط لمكان تواجده بل تخضع  في هذا السياق

التجانس في  ،الخدمات المقدمة ،المستعملة في البيع الأنماط ،أيضا لصورته، هيئته الداخلية و الخارجية

 ةبسيطالمنتوج أو الخدمة و إن كان  حتى هبأن )2006( و آخرين Kotlerر اشأ 1السعر.و أخيراً ،العرض

.2التجارية اعلامتهمن خلال صورة  اتعرف عليهفإن ذلك لا يمنع الزبون من أن ي

)Volle)2003و  Darpyمهمة أشار إليها  فكرةإلى  هذه النقطة لا بأس أن نلمح نختمقبل أن 

فمواقع الزيارة تكون  ،أو الخدمة نقاط البيع تختلف عن تلك المتعلقة بالمنتوج أن مراحل اختيارفحواها 

  .أو الخدمة و البعد الجغرافي يكون له أهمية في اختيار المنتوج ،خاصة، معايير التقييم تكون مختلفة

  السعر المدرك:. 3.1.1

بأنه  الزبونمن زاوية مثلا رف يعف ،رأينا بأن تعريف السعر يختلف على حسب الزاوية التي نتناوله منها

أما من زاوية المنتج  ،3"في سبيل التحصل على منتوج أو خدمة الزبونالتضحية المالية التي يتحملها "

�ƢēƢǷƾƻ�Â¢�ƢȀƳȂƬǼǷ�ƨǈǇƚŭ¦�ǞȈƦƫ�ƢŮȐƻ�ǺǷ�ƨȇƾǬǻ�ƨǸȈǫبأنه ") Lindon)1997و  Lendrevieفيعرفه 

ر تعريفه على مفهوم السعر فقط و إنما يذهب إلى أبعد . لكن مفهوم السعر المدرك لا يقتص4"لزبائنها

الشراء. خطواتفالعديد من الباحثين لمحوا على الدور المزدوج الذي يلعبه السعر خلال  ،من ذلك

صفة ذات دور مزدوج: " هو الزبونبأن السعر المدرك من طرف منذ القدم ) Levitt)1954اعتبر 

) عرفت من Hamelin)2002 أما .5"كمعيار يقيس الجودة  هيعتبر فاني الأول يقيس التضحية المالية أما الث

التقدير الذهني للفارق بين السعر المرجعي الداخلي و الخارجي  حيث أن أنه "بالسعر المدرك من جهتها 

.6"نتيجة الفارق هي التي تحدد أهمية السعر المدرك

، حيث أنه يتشكل من معتقداته زبونالالسعر المرجعي الداخلي: يعبر عن السعر المنتظر من طرف  - 

.7متعمداً كهدف يريد إيجاده في السوق الزبونمن تجاربه السابقة و في أغلب الأحيان يضعه  ،الذهنية

  .في السوق أو الخدمة السعر المرجعي الخارجي: السعر الذي يباع به المنتوج - 

1 - A Jolibert., et P.L Dubois. , (1998), Le Marketing : fondement et pratiques, 3ème édition Economica.
2 - P Kotler., et autres. (2006), op cit, p. 369.
3 - E Vernette., op cit, )2005( , p.263.
4 - J Lendrevie., Levy., D Lindon,, (1997), Mercator : théorie et pratique du Marketing, 7ème édition, Dalloz,
5 - C Urbain., (2002), « De l’équité à la perception et l’acceptation du prix par le consommateur: la notion de
de juste prix », Dans l’acte du Congrès International de l’Association Française de Marketing Lille,
6 - J Hamelin., (2002), « La confiance des consommateurs en leurs attentes de prix : une application au
changement de prix », Colloque International sur les prix, Lille.
7- E Vernette., (2005), L’essentiel du Marketing: Marketing fondamental, 2ème Edition d’Organisation.,
p.264.
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  :الخدمةالمدركة من  جودةال.4.1.1

تيار الخدمات إلى  خدمة ضمن مجالدراسة الجودة المدركة لل د فضليعو  هنأ )Berry)1983 لقا

مجموعة من الدراسات التي ذلك  تلتها بعد ،البحوث الأولى التي تعلقت بأسس العلاقة مع الزبون

فقط بالمبادلات التجارية، من أهم هذه المدارس نذكر مدارس أمريكا  نحصرةالدراسات الم تتجاوز 

على بيةو ) و مدارس أور 1995(Bitnerو  ،)Parasuranaman)1991رأسها  على يث كانبح ،الشمالية

)2000(N’goala). حسب 1995(Gronroos)، و Gummeson)1987 ،(Cristopher)1991 رأسها

و تعاون أو إلتزام الزبائن اتجاه  ،رضىال ،الثقة ،تحديد سوابق الوفاء حولهدف تلك الأعمال تمحور 

.1و منظمة)أان فرد ك  سواءمقدم الخدمة (

في تنمية العلاقات المستدامة  المساهمةمن الأمور بسبب طبيعتها الحساسة تعد الخدمات  ،في الحقيقة

و الأهم  ،جد مهمأمر هو  الشخص الذي يقدم الخدمةبين الزبون و مقدم الخدمة، فاختيار الموجودة 

السبب يرجح  .العديد من حالات التردد نفسهم أمامأخلال تأدية الخدمة، يجد الزبائن  أنه منمن ذلك 

هنا إلى عدم مساس و تعقد عرض مقدم الخدمة، لذلك من شأن تلك الترددات أن ترفع من خطر بروز 

بالمقابل، تأكيد و  .رضىو عدم ال ،النتائج السلبية على غرار فقدان الثقة اتجاه مقدم الخدمة أو البائع

ستغناء عنها لتنمية علاقات طويلة الأمد التي لا يمكن الإ ورو ثقة الزبائن أصبحت من الأم رضىترسيخ 

بعدا الجودة  نو الثقة يشكلا رضىبأن ال ارأو ) 1990و آخرين ( Crosbyلذلك  ،مع هذه الأخيرة

�ƨȈŷ¢�ǺǷ�Ǟǧǂǳ¦�ń¤�» ƾē�Ŗǳ¦�ƨǈǇƚǸǴǳ�ƨƦǈǼǳƢƥ�¦ǀǿ�ÀȂǰȇ�Ʈ ȈŞ��ÀȂƥǄǳ¦�Â�ƨǷƾŬ¦�¿ƾǬǷ�śƥ�̈®ȂƳȂŭ¦

  ها و بين الزبون.العلاقة الموجودة بين

  ؟ الزبونفي أعين  علامة التجاريةكيف تعطي الجودة المدركة القيمة لل.2.1

الجودة المدركة القيمة من طرف خلق ) أهم الأشكال التي يتم من خلالها Aaker)1994لخص 

.2)2-3(خلال تفسيره للشكل رقم 

  عدمه):مبررات الشراء (أو  زبائنطي للعالجودة المدركة ت.1.2.1

1 - G Larent., (2005), « La qualité de la relation prestataire de service/ client : proposition et test d’un modèle
dans le domaine des services comptable » Dans l’acte du Congrès International de l’Association Française
de Marketing.
2 - A D Aaker., (1994), op cit, p.98.
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هناك العديد من الحالات التي تتشكل فيها الصورة بفضل الجودة المدركة  أن)Aaker)1994 حسب

ǺǷ�ÀȂǰƫ�ƢĔ¢�Ʈالعلامة التجاريةمن  ȈƷ�� تعد الجودة المدركة معيار  الأسباب المحددة للشراء. أحد أهم

ضمن  مة التجاريةالعلاية أخذ القرار، لذلك يتم قبول أو رفض انضمام نجده في كل مراحل عمل

�Ãƾǳ�Ƣē®ȂƳ�̈°ȂǏ�Ƥ العلامات التجارية ǈƷ�ȄǴǟ�Ƣǿ ¦ǂǋ�ǲǸƬƄ¦و  ،تميز ،الجودة المدركة: تختار .الزبون

من التي تبقى حتى المرحلة الأخيرة  العلامات التجاريةمن بين  علامة تجاريةتوفر معيار لأخذ قرار اختيار 

استعملت منذ مدة للتنبؤ برداءة أو  Lambin)2005(ƢĔƘƥل قاعملية الاختيار أو حتى الشراء، لذلك 

الاستغناء عنه. أوذلك للتمكن من أخذ قرار كسبه  كانو 1أو الخدمة تفوق المنتوج

  .للزبونالجودة المدركة القيمةتخلق ): الأشكال التي من خلالها 2-3شكل (

.98.ص).Aaker) ،1994مصدر:

م الزبون في الكثير من الأحيان ببذل مجهودات في جمع، فرز، و القيام بالتحليل المفصل لا يقو 

للمعلومات الموضوعية التي يمكن أن يتحصل عليها من المنتوج أو الخدمة، أو أن المعلومات الضرورية لا 

الات يلجأ ، في هذه الح2تكون موجودة، أو تكون موجودة و لكن لا يملك الزبون القدرة على تحليلها

  الزبون إلى تقييم الجودة المدركة للمنتوج أو الخدمة التي استهلكها آخر مرة.

1 - J-.J Lambin., R Chumpitaz., C D Moerloose., (2005), op cit, p.493.
2 - J Bergeron., J-M Fallu., et J Roy., (2008), « Une comparaison des effets de la première st de la dernière
impression dans une rencontre de vente », Recherche et Application en Marketing.

مبرر للشراء

يسمح بالتموقع

الشهرة

العلامةتوسيع 

يسهل التوزيع

جودة مدركة
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:العلامة التجاريةالجودة المدركة تميز و تسمح بتموقع  .2.2.1

أن تتميز  العلامة التجاريةبفضلها تستطيع فتعد الجودة من الأبعاد الكبرى التي تسمح بالتموقع، 

«�¤�ńبالنظر إلى منافسيها و تخ ƾē�Äǀǳ¦�ǞǫȂǸƬǳ¦�°ƢƬتصل إليه. أن  

  الجودة المدركة تسمح بتحديد سعر مرتفع: .3.2.1

يمكنها ذلك من التفكير في تنفيذ  �Ƣē®ȂƳ�̈°ȂǏ�ƨȈƷƢǻ�ǺǷ�¼ȂǨƫ علامة التجاريةعندما يكون لل

 العلامتههذه السياسة أنه يمكن للمؤسسة أن تحدد سعر مرتفع  حسب)، écrémageسياسة الكشط ( 

�̈®ȂƳ�̈°ȂǏ�¼ȂǨƫ�Ǻǟ�ŐǠȇ�ĿƢǓȍ¦�ǂǠǈǳ¦�À¢�Ǯ ǳ̄�Â��Ƣē®ȂƳ�̈°ȂǏ�ƨǸȈǫ�̧ƢǨƫ°ȏ�¦ǂǜǻالعلامة التجارية  

إثراء  ،هذا من شأنه أن يرفع من الشهرة ...،Channel،Mercedes،Ramaكما هو الحال بالنسبة لـ: 

  الخدمة.أو  أو حتى تموين مجهودات البحث و التنمية في تحسين أداء المنتوج ،الصورة

نجد أن ف ،لا يقتصر دور السعر المرتفع في تحقيق الربح للمؤسسة و إنما يمكن من تثبيت صورة الجودة

لكن سعرها منخفض نسبيا  Swatchهناك بعض المنتوجات التي تتمتع بجودة عالية على غرار ساعات 

�ǺǷ�ƢēȐȈưǷ�ǞǷ�ƢĔ°ƢǬǻ�ƢǷƾǼǟه السياسة لكي تتمكن من الجيدة، لكنها تستعمل هذ العلامات التجارية

  مواجهة المنافسة.

  الجودة المدركة تحفز على التوزيع: .4.2.1

، فمنتوج ذو جودة العلامة التجاريةيتأثر تجار المؤسسات و الموزعين في الحالة العامة بصورة جودة 

�Ãƾǳ�Ƣē°Ȃǐǳ�ƾȈƳ�̧ƢƦǘǻ¦�Ǯ ǳ̄�ȆǘǠȈǧ��ǾǠȈƥ�ƨȈǴǸǟ�ǶȀȈǴǟ�ǲȀǈȇ�̈ƾȈƳليهم الذين يشترون ع الزبائن

  المنتوج.

  :العلامة التجاريةالجودة المدركة تسهل توسيعات  .5.2.1

، بحيث و ترفع من فرص نجاحها العلامة التجاريةتوفر إمكانيات كبرى في توسيع خطوط منتجات   

  .وسعألا تجعلها منحصرة على منتوج أو خدمة واحدة، و إنما تعطيها امتداد 
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II  المدركة تهعلى القيم التأثيرفي  لزبونمن طرف ا التضحية المدركةدور  

Krishnanو  ،�Ƣđ�Ȅƫ¢�Ŗǳ¦Grewal،Monroé"قيمة - الجودة  –إن النماذج المتعلقة بـ " السعر 

ة في الفهم الجيد لسلوك الشراء لدى فعال) مكنت من الخروج بخلاصة هامة ساهمت بصفة 1998(

النفسي و الراحة المحسوسة من  رضىة التبادلية (إدراك الالنماذج بين القيمة المدرك هذهميزت  أين، الزبائن

، و القيمة المدركة الاستعمالية (إدراك الأرباح خلال اكتساب امتيازات متعلقة بالجانب المالي للمبادلة)

  .الصافية من جراء استعمال المنتوج أو الخدمة)

1994(،Krishnan(Wildt و Chang،)Zeithaml)1988لقد تم اختبار هاذين المتغيرين من طرف 

)1998(،Bearden ) منهم من أدمج فقط السعر ) في المنتوجات ذات الاستهلاك الواسع2000و آخرين ،

تضحيات و تكاليف أخرى (الوقت آخرين أدمج في التعبير عن بعد التضحية في القيمة، في حين 

  .الزبونالممكن أن يتحملها  التي من ..)،البحث عن المعلومات ،المتحملة¦ȂȀĐ®¦©�،المستغرق

وقات ) أن هناك نوع من التضحيات التي تجمع بين النفقات النقدية و الأBerry)1979حسب 

أن التضحية المعبر عنها في النماذج ب من جهتها ترى )Parissier)2002أما  ،في آن واحد المستغرقة

تكاليف أخرى غير نقدية أو كما تسميها يمكن تكميلها (إتمامها) ب من خلال التكاليف النقدية السابقة

يظهر  العلامة التجاريةستعداد لدفعه لقاء تحصله على في أتم الإ الزبونإن المقابل الذي يكون  .1نفسيةبال

 خاصة، الزبائنتضحية ضرورية كي يقوم بالمبادلة، فالبعد النفسي هذا نابع من أعماق أحاسيس  بأنه هل

التحصل على  يكون باستطاعتهمى بذل مجهودات مادية و معنوية لكي نفسهم مجبرين علأعندما يجدون 

التضحية المدركة كل ما تم تضحيته من طرف تشمل  )Zeithaml)1988. حسب أو الخدمة المنتوج

خلال  الزبونالخدمة و تشمل أيضا كل التكاليف التي يتحملها  أولقاء تحصله على المنتوج  الزبون

الشراء.

أما الغير  ،إلى قسمان: نقدية و غير نقدية، النقدية يتم التعبير عنها بسعر الشراءتنقسم التكاليف 

الباحثين في ...). لذلك ميز ،البحث ،الجهد المبذول للتحصل على المعلومات ،نقدية فتتعلق بـ (الوقت

¾ƢĐ¦�¦ǀǿ مصاريف  ،مصاريف التركيب ،مصاريف النقل ،تكاليف الاكتساب ،بين سعر الشراء

بالمقابل يمكن أن تمثل التضحية  .رداءة الأداء للتعبير عن التضحيةو أيضاً خطر العطب أو ،ديلاتالتع

«ȂƬǼŭ¦�§ ƢǈƬǯ¦�Ŀ�ƨǯ°Ƣǌŭ¦�ƨȈǈǨǼǳ¦�Â�ƨȈǻƾƦǳ¦�©¦®ȂȀĐ¦�Ǧ ǴƬű�Â�ǺǷǄǳ¦�ǲǷƢǟ�Ŀ أو الخدمة.  

    ما قلناه في هذا السياق.كل ) 3-3(لخص لنا الشكل بصفة عامة 

1 - C Parissier., (2002), op cit.



ثیر الجودة المدركة من طرف الزبون على قیمتھ المدركةتأ: ثالثالفصل ال
 للعلامة

100

  تصوري يبرز تأثير التكاليف النقدية و الغير نقدية على إدراك القيمة.): نموذج 3-3شكل (

.مذكور آنفاً ، )Parissier)2002:مصدر

على  ، لذلك سنقوم فيما يلي بالتعرف التضحية المدركة من التضحية النقدية و الغير نقدية تتكون

  .كل واحد منهما على حدى

  ة النقدية:التضحي.1.2

خلال مساوماته  بعين الاعتبار الزبونالسعر المرجعي الذي يأخذه  أن )Hamelin)2002حسب 

بأن  الزبونخارجي. عندما يحكم و سعر مرجعي إلى قسمان: سعر مرجعي داخلي، ينقسم  ثمنلل

فكرة مرجعية هذا يعني بأنه يقارن هذا الأخير مع  ،"المنتوج س سعره غالِ عند مقارنته مع المنتوج ع"

. يتكون هذا السعر من أسعار المنتوجات 1موجودة في ذهنه، نسمي هذه الأخيرة بالسعر المرجعي

1 - J Hamelin., (2002), « La confiance des consommateurs en leurs attentes de prix : une application au
changement de prix », Colloque International sur les prix, Lille

نية الشراء

نية البحث 

عن 

المعلومات 

المكملة

 قيمة مدركة استعمالية:

إدراك الأرباح الصافية المرتبطة 

باكتساب و استعمال المنتوج

 جودة

مدركة

:ةتبادلية نقديقيمة مدركة   

نفسي أو الراحة المحسوسة من  رضىإدراك 

خلال الفوئد المكتسبة من الجانب نقدي 

للمبادلة

:تبادلية غير نقديةقيمة مدركة   

نفسي أو الراحة المحسوسة من  رضىإدراك 

خلال الفوئد المكتسبة من الجانب الغير 

نقدي للمبادلة

 تكاليف نقدية

سعر مادي

 تكاليف غير نقدية

مجهودات،الوقت

موقف اتجاه الزمن
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هدف محدد يتوافق مع إمكانياته المادية ينوي  أو ،من تجارب سابقة اكتسبهأو التاريخية ( ،البديلة

.)..،بلوغه

مباشرة نلمح لأسعار المرجعية الخارجية، عندما نتكلم عن أسعار المنتوجات البديلة، فإننا بطريقة غير 

بالمقابل عندما يكون السعر المقارن به موجود مسبقاً في ذاكرة نسميه بالسعر المرجعي الداخلي نظراُ 

عرفه يث بح) Monroé)1998تعلق بالأسعار المرجعية أتى به  تعريف شاملأول إن  .1ذهنهفي  لتواجده

،2"ات المعروضةمي لمقارنة و تقييم أسعار المنتوجات أو الخدالسعر الذي يستعمله المشتر أنه "على 

  إلى قسمان: سعر مرجعي داخلي و سعر مرجعي خارجي.هذا السعر ينقسم 

  السعر المرجعي الداخلي: .1.1.2

 مع قدراته و تقديراته يتلاءمذاكرته باحثاً عن مستوى السعر الذي  الزبون ستعملقبل الشراء ي

، الخدمة أوالمنتوج  علامة التجاريةيدفعه للتحصل على  أنسعر العادي الذي يمكن فيما يخص ال الذهنية

أن هذا السعر يكون  )Vernette)2005هذا السعر هو الذي يعبر عن السعر المرجعي الداخلي. حسب 

أو تقدير منطقي (سعر مرغوب  ،من شراء سابق (سعر تاريخي) ،قد تشكل من معتقدات (تكون متينة)

.3فيه)

�ƢǸȈǧ�Ä®ƚȇ�Äǀǳ¦�Ƥالعلامة التجاريةمع  الزبون خبرةت زاد لماك Ʀǈǳ¦��Ƣđ�ǾƬǬƯ�ǺǷ�Ǯ ǳ̄�®¦±�ƢǸǴǯ��

نظراً ��ǶǇȍ¦�¦ǀđ�Ȇũ�ƾǬǳ�Âالزبونبعد إلى تكوين صورة يتشكل من خلالها هذا السعر في ذهن 

لسوق، من يشير الكاتب بأنه خلال تقييم أسعار السلع المعروضة في ا .الزبونتواجده داخل ذاكرت ل

غير الممكن أن يكون هناك سعر مرجعي داخلي واحد فقط، بل مجموعة من الأسعار التي تختلف 

  استهلاكها. ظروفو  العلامات التجاريةباختلاف مستوى جودة 

  السعر المرجعي الخارجي:.2.1.2

و نظرا لوجوده  أو الإشهار،،قارن السعر المرجعي الداخلي دائماً مع السعر المرصود في مكان البيعيُ 

مكتوب  علامات تجاريةعادةً ما نلاحظ في مجال الترويج  في السوق يسمى بالسعر المرجعي الخارجي.

1 - D Roux., et D Guiot., (2008), « Une mesure des motivations envers l’achat d’occasion : leur antécédents

et leur conséquences », Recherche et Application en Marketing,.
2 - C Parissier., (2002), op cit.
3 - E Vernette., (2005), op cit, p.264.
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¦�śƦƫ�ƢĔȂǯ�ƨǬȇǂǘǳ¦�ǽǀǿ�ǄȈǸƬƫ��Ä°ƢŪ¦�ǂǠǈǳ عليها أسعار مشطبة (السعر السابق للسلعة) و بجانبه

.1ر الجاري (ترويجي)(الحقيقي) و السعالعلامة الفارق بين السعر الذي كانت عليه هذه 

يتواجه فيه السعر المتوقع   أينلتقييم قيمة السلعة،  الزبائنعادة ما يستعمل هذا السعر من طرف 

أن نتيجة المقارنة بين هاذين  و (السعر المرجعي الداخلي) مع سعر السوق (سعر مرجعي خارجي)

  .ما إذا كان السعر مرتفع أو منخفض زبونالسعرين تحدد لل

، أدوار مختلفة و متناقضة) Simon)2000حسب عر خلال خطوات أخذ قرار الشراء يلعب الس

 ىو في بعض الأحيان يدل عل ،كمؤشر على مستوى الجودة  هنه في بعض الحالات يتم إدراكلأ ذلك

Dubinskyو  Chenيؤكد .2و في البعض الآخر يكون مكباح يعيق عملية الشراء ،حجم الإنفاق

العلامة تقييم  علىالسعر سلباً يؤثر التضحية النقدية  من خلالشر الأخير بقولهم "على هذا المؤ  )2000(

، أين التأثير المزدوج للسعر الفكرة ههذ برزت،3"أو الخدمة و إيجابياً على إبراز تفوق جودة المنتوج التجارية

   على نية الشراء. اً يو سلب الخدمة أو إيجابياً على تقييم المنتوج يكون

  :ةنقدي الغير لتضحيةا .2.2

التضحيات باستثناء التكاليف من  بأن هناك بعض) Narus)1991و  Andersonأبحاث أظهرت 

، تدخل هذه التكاليف ضمن التكاليف الجانب المالي خلال النقدية التي لا يمكن التعبير عنها من

لية الشراء (إجراءات خلال عم الزبونالصعوبات التي تواجه المتعلقة بالخارجية على غرار تكاليف 

Ȃŭ¦�śƥ�Â�ǾǼȈƥ�ǪȈǈǼƬǳ¦�°¦ǂǣ�ȄǴǟ�Ƣđ�¿ȂǬȇ�Ãǂƻ¢�ƨȇ°ÂǂǓ�©¦®ȂȀů�½ƢǼǿ°®� بالنسبة للزبونف ،التموين)

بالإضافة إلى ذلك يمكن أن تكون التكاليف النقدية  .أو الخدمة التحصل على المنتوج خطواتبخصوص 

4...،قت الضائعو و ال ،حسية على غرار التعب النفسي

) بأن مفهوم التكاليف الغير نقدية يعكس التكاليف M’Jusus)2000و  Martaى الباحثان ير 

، فحسبهم أن لعلامة التجاريةل هخلال شراء الزبونالخارجة عن السعر، التي من المفروض أن يتحملها 

  تي:و هي كالآ التكاليف الغير نقدية التي يمكننا مصادفتها تتكون في أغلب الأحيان من عنصر الزمن

1 - P Desmet., et M Zolinger., (1997), « Le prix de l’analyse conceptuelle aux méthodes de fixation
économique » Dans l’acte du Congrès International de l’Association Française de Marketing.
2 - H Simon., (2000), La stratégie des prix, édition Dunod, P.7.
3 - Z Chen., et A Dubinsky., (2000), « Perceived customer value in E-Commerce » ; voir w.purduc.edu.
4 - W Ulaga., et A Eggert., (2002), « La création de valeur dans les relation entre fournisseur et client :
proposition d’une échelle de mesure », Dans l’acte du congrès de l’association Française du Marketing.
Lille.
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  متعلقة بالوقت المستغرق: تكاليف .1.2.2

 على سلوكتأثير ال دور كبير في من طرف الزبون، يلعب الزمن خلال خطوات تقييم العلامة التجارية

تأثير  لزمنلن أعلى  الزبائنر من خلالها فكإن الكيفية التي ي تضحية.بال اعتبارهتم يلذلك  ،هذا الاخير

ǠƦƫ��Ƕē¦°ƢȈƬƻ¦�ȄǴǟ�² ƢǈƷستهلاكاتمختلفة من الإ ث فيهم دوافع و أنماط �ǶēƢǫȐǟ�ȄǴǟ�ǂƯƚƫ�Ƣǔȇ¢�Â

دور فعال في التأثير  ،اتجاه الزمن الزبائنو مواقف  ، لذلك إن لإدراكات1العلامات التجاريةالخاصة ب

   .عدمهعلى قرار تكرار الشراء أو 

  :الزبونإدراك الوقت المستغرق من طرف . 1.1.2.2

لنشاطات عديمة الفائدة أو المزعجة مدة مدركة أكبر من النشاطات الممتعة، لإن  ،ةفي الحالة العام

file( نتظارالإهناك مثلاً صف  ضمن هذه الفكرة d’attente(،  في هذه الحالة بطريقة غير  الزبونيلجأ

يدركها  زبونالمعنى هذا القول أن فترة غياب النشاط تجعل . 2مباشرة إلى المبالغة في تقدير فترة الإنتظار

و  ،) إلى سببين: من جهة إلى الفترة التي تستغل فيها الخدمةVolle)2003و  Darpy هأكبر لذلك يؤول

إن عدم الصبر هذا يرجع  الأشخاص في بعض الحالات. الذي لا يتسم به من جهة أخرى إلى عدم صبر

قيقي الذي يكون في بعض إلى مدى الفارق الملاحظ بين تنشيط الأفراد (رغبة الوصول) و النشاط الح

يكون الزمن المدرك في هذه  يتميز بعدم الصبر. الزبونهذا الفارق هو الذي يجعل سلوك  الأحيان معدوم،

بأن تقوم المؤسسة   Volleو  Darpy رىلتقليص عدم الصبر ي الحالة عائق و دلالة على ضياع الوقت.

المخزنة داخل  لامتصاص الطاقة التسلية...) ،فيهالمقدمة للخدمة باقتراح نشاطات إضافية (على غرار التر 

  أو خلق جو للإسترخاء بغية تخفيض تنشيط الزبائن. الزبون

  اتجاه الوقت المستغرق: الزبونموقف .2.1.2.2

) بصفة معتبرة على اختيارات و دوافع الزبائن و هذا ما Parissier)2002حسب يؤثر عامل الزمن 

و  ،موسعة من طرف العالم الغربي (أورباهذه النقطة بصفة  ةمعالجلقد تمت  يجعلها تحرك سلوك الأفراد.

حسب  الزمن كونه منبع للربح أو الخسارة أو حتى التبذير. اعتبارركزوا على  عندماأمريكا الشمالية) 

:3بمعالجة الوقت المستغرق و هي كالآتيقامت الكاتب يمكننا التمييز بين ثلاث مقاربات رئيسية 

1 - AEK Bouroumana., (2005), op cit, p.68.
2 - D Darpy., et P Volle., (2003), Op cit, p.58.
3 - C Parissier., (2002), op cit.
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تلك رتبطة تإدراك الزمن، ب متعلقة ثلاث نماذج هذه المقاربة تحدد ):Graham)1981بة مقار  أ/

��¦ƨȈǘŬ¦�©¦ŗǨǳالنماذج ©ƢǠǸƬĐ¦�śƥ�̈®ȂƳȂŭ¦�ƨȈǇƢǇȋ¦�©ƢǧƢǬưǳ¦�Ǧ ǴƬƼŠ� و  ،فترات تقليدية دائرية

ȋ�Ȇǘƻ�ǞƥƢƬƫ�ƢĔƘƥ�©¦ŗǨǳ¦�°ƢƦƬǟ¦�ĻƨȈǻƢưǳ¦��ª الأول النموذج النموذج التقليدي الإجرائي. في ¦ƾƷ

  بإحكام. ةمضبوط خطواته تعتبر اأما الثالثة  أنه دورة متواترة،به تعتبر ا

 : لمحت هي الأخرى إلى اختلافات الإدراك من خلال إدعاءها بتواجد)Fraisse)1984مقاربة  ب/

من ¢�ǞƥƢƬƫ�ƢĔو الأزمنة المعتبرة على  ،وقفين يتعلقون بالزمن هما: الأزمنة المعتبرة على حسب المدةلم سيطرة

  حداث.الأ

بأن التوجه الشخصي للأفراد بالنظر إلى الزمن (الموجه نحو  )Bergadaa)1990مقاربة ترى  ج/

أو نحو المستقبل) يمكن من فهم أسس أفعالهم، كون أن الأفراد الموجهين بالقصد نحو المستقبل ،الماضي

أو من  Grahamالخطي لـ  نموذجاليبه من لذلك يبحثون دائما عن الفرص [ يمكن تقر  ،لهم سلوك إيرادي

لهم سلوك محدد بإحكام بحيث  الماضي، أما الأشخاص الموجهين نحو ]Fraisseلتي تبناها اعبارة المدة 

ǳ�ǶȀǨǫ¦ȂǷ�ÀȂǸǼȇ�ǶĔ¢ دت الفعل و الثبات اتجاه المحفزات الخارجية [ النموذج الدائري و الإجرائي لـ ر

Graham  و مفهوم التتابع لـFraisse[.

النماذج التصورية، بغية فهم تأثير التكاليف  إدراك الأزمنة (الأوقات)بعين الاعتبار أخذ يأن  يجب

  .الزبونالغير نقدية على تشكيل القيمة المدركة و بالتالي نية الشراء لدى 

  التكاليف المتعلقة بتحليل المعلومات: .2.2.2

لفرز المعلومات  الزبونصة (المكرسة) من طرف هي التكاليف المرتبطة بالنشاطات المادية المخص

جملة النشاطات التي  كلمة " تحليل و جمع المعلومات "  تشمل معينة. علامة التجاريةب المتعلقةالضرورية 

Ĕ¢�Ʈ،باكتساب الزبونمن خلالها يقوم  ȈƷ��©ƢǷȂǴǠŭ¦�ǶȈȈǬƫ�Â تضم البحث النشط للمعلومات أو ا

متنوعة و من الممكن أن تنشأ في أي مرحلة  ƢĔƘƥتميز هذه النشاطات بالعكس الاستقبال السلبي لها. ت

بعض العوامل الفردية على غرار الدوافع و  اً◌ً أخذ قرار الشراء، و تضم أيض خطواتمن مراحل 

 العلامات التجاريةعن  المعلومات المتاحة له الزبونلذلك يمثل فهم الكيفية التي من خلالها يعالج  ،المواقف

    التسويقية. الإستراتيجيةتنفيذ Ȑƻ�Ƣđ�ÀƢȀƬǈȇ�ȏ�ƨȈǸƬƷ�̈°ÂǂǓ¾�،المعروضة

) أن هناك ثلاث أبعاد نسبية تتدخل خلال معالجة المعلومات هي كالآتي: Dusart)1983حسب 

البعد الأول  بأن :1)2002و آخرين ( Petigrew ىأر  في هذا السياق، .و الإدماج ،التفرقة ،التمييز

1 - D Pettigrew., S Zouiten., W Menville. (2002)., Le consommateur un acteur clé, Les édition SMG, p.37.
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لتحليل المعلومات المستقبلة و ذلك لإمكانية أخذ قرار الاختيار  الزبونالتي يستعملها يستند إلى المعايير 

 الزبونيستند إلى السلالم التي يستعملها إنه البعد الثاني ف ، و فيما يخصالمرغوبة علامة التجاريةالنهائي لل

ن الدراسة يشترط أن تكون هذه السلالم محددة و واضحة و تحتوي على أقسام تمكن م .للقياس

يعني قدرة الفرد على إدماج أبعاد نوعاً ،ي يتعلق بالإدماجذال الأخيرأما البعد  علامة التجاريةالواضحة لل

  .علامة التجاريةأحسن لل و تحليل بالقيام بمعالجة زبونما معقدة تسمح لل

  تكاليف حسية: .3.2.2

في أحاسيس مزعجة للزبون، يمكن أن و التي تعبر أو تتسبب  علق بالخصائص المأخوذة من الذاكرةتت

.خرينأو اتصالات مع الآ ،أحاسيس ،تكون مجهودات ذهنية

  تكاليف نفسية: .4.2.2

،أحوال الطقس ،قناعة �¤Ȃǣ���°ƢȈĔ°��،حرمان ،يمكن أن تكون نزاعات داخلية مع الآخرين

  ...الفرح

ج أو الخدمة المقدمة أن يحدد ما إن من شأن مقارنة كل هذه التكاليف مع المنافع المدركة من المنتو 

.1إذا حقق الزبون صفقة رابحة أو لا

1 - C Gonzalez., et M Korchia., (2008), « Les antécédents et les conséquences de l’attitude par rapport aux
soldes », Recherche et Application en Marketing,.
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III  من خلال المقارنة بين الجودة المدركة و التضحية المدركة العلامةتقييم  

  بمقارنة الفوائد م التضحيات المادية و المعنوية المدركة من طر فالزبون. يتعلق الأمر هنا

  الفوائد المدركة:  .1.3

تخطيط في التسويق بصياغة العرض الذي يستجيب لحاجات و رغبات الزبائن المستهدفين من يبدأ ال

ل نظام الاستهلاك يقومون بتحليمسؤولي التسويق في الكثير من الأحيان طرف المؤسسة، لذلك نرى 

لمنتوج على ا الزبون�Ƣđ يقصد الكاتب بعبارة  " نظام الاستهلاك " الكيفية التي يتحصل .1الشامل للزبون

لم  ) بأنه منذ سنوات عدةLevitt)1979و/أو الخدمة ثم الطريقة التي يسخرها لاستعمالها. فكما أشار 

المنافسة متواجدة داخل مصانعها و إنما كانت على مستوى الأشياء المضافة إلى المنتوج القاعدي  تكن

،تواجد مقدم الخدمة مع الزبوندرجة  ،الإشهار ،خدمات ما بعد البيع ،(القاعدي) على غرار [ التعليب

]،التخزين ،القرض ،تسهيلات الدفع ..2.

نه يتلقاها مقابل أمن جملة من المنافع الحقيقية و ليست وهمية، بحيث  الزبونيتكون كل ما يشتريه 

ا ، أم3"الزبونيمثل المنتوج "مجموع المنافع المدركة من طرف  النقدية و الغير نقدية. مجموعة من التكاليف

المنافع المدركة تنتج من خلال المقارنة بين ما هو ضروري (مرغوب فيه) و بين ما هو معروض. تعرف 

  من خلال جانبين:  رضىالمنافع المدركة من زاوية ال

، في إدراك ما بعد الشراء طواتعنى مرتبط بخبم في دراسة السوق الزبون يستعمل عادةً  رضى أولاً -

  ما قبل الشراء. ةدراكيالإ طواتالخحين تستعمل المنافع المدركة في 

الزبون بمظاهر تكاليف العرض  رضىفي الحين يرتبط  ،المنافع المدركة مرتبطة فقط بأداء العرض ثانياً -

و أداءه.

،: الأداء المرغوب و الأداء المدرك4نانوع منالأداء  ألفيت )Bouroumana)2004/2005حسب 

(من خلال  بينما الثاني يكون قد تحصل عليه الزبون ،يث أن الأول يرغب إلى أن يتحصل عليه الزبونبح

  .إدراكه)

1 - P Kotler., et autres., (2006), op cit, p.369.
2 - W Harper., J.R Boyo., et S Levy., (2000), op. cit.
3 - F Kolbert., et M Filion., (2000), Gestion du Marketing, 2ème édition,
4 - AEK Bouroumana., (2005), op cit, p.62.
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)المتوقع(نتيجة الأداء المرغوب:  .1.1.3

صرح لذلك  ،رضى) أنه قد تم المزج بين هذا المفهوم و عبارة الWoodruff)2002حسب ما ورد عن 

تشكل من التجارب الملموسة التي عاشها ياء المدرك من طرف الزبون أن ه يمكن لمستوى الأدنقائلا بأ

أخرى، لكن بصفة جوهرية يتم تحديد الأداء المرغوب  علامات تجاريةمقصودة أو  علامة تجاريةمع  الزبون

الرغبات الأساسية و الأهداف الخاصة التي يرغب إلى أن يصل إليها الزبون خلال قيامه  على حسب

بأنه ليس من الضروري أن يكون الشيء المرغوب هو ا الخصوص . يؤكد الكاتب في هذاءبعملية الشر 

 أنه يجب بحيث تكون في الكثير من الأحيان مختلفة عن هذه الأخيرة، و معنى ذلك الأحسن في السوق

على غرار هذه الأخيرة يحدد الأداء المتوقع أهداف  ،ȐȀƬǇȏ¦�ǶȈǫ�ǞǷ�ƨđƢǌƬǷ�ǲƟȏƾǳ¦1½أن تكون 

يقول الكاتب في هذا السياق بأنه على الأداء المدرك أن يتشكل في مستوى تقييم يكون أقل  .شراءال

بالمقارنة مع قيم الاستهلاك، فحسبه عندما تتوافق قيم الاستهلاك مع بعض النتائج المرغوبة خلال 

موسة أو القيم  رغوب في هذه الحالة منظم على حسب مختلف المواصفات المليكون الأداء الم ،الاستعمال

من خلالها الأداء  التي يحتويحسب الكاتب هناك تصورين أساسين فيما يخص الكيفية  الغير مادية.

  المرغوب و الأداء المدرك على المنافع المدركة:

«�¦�ÀȂƥǄǳالأولى ǂǗ�ǺǷ�§ȂǣǂǷ�Ȃǿ�ƢǷ�Â�µ ÂǂǠǷ�Ȃǿ�ƢǷ�śƥ�» Ƣǔŭ¦�¼ǂǨǳ¦�ƢĔƘƥ�ƨǯ°ƾŭ¦�ǞǧƢǼŭ¦�Ãǂƫ

  بحيث كلما ارتفع الأداء المدرك كلما كانت المنافع المدركة معتبرة. الشراء، خطواتخلال 

يرى المنافع المدركة على شكل بعد موجود بين ما هو معروض و ما هو مرغوب، في الثانيالتصور 

كلما كانت المنافع المدركة منخفضة   ،رغوبما عن الأداء الم هذه الحالة كلما كان الأداء المدرك بعيد نوعاً 

  كس صحيح.و الع

  المدرك:  نتيجة الأداء .2.1.3

يتم تقييده  ،منتوج أو خدمة صل إليهيمستوى ) يعرف الأداء المدرك بأنه "Oliver)1997حسب  

و تنتهي إلى  الأحسنعادة على حسب سلم موضوعي محدد بمستويات معينة، تبدأ من الأداء 

الذي اعتبره تطلعاتو إبطال الأتأكيد ل نموذج . لقد تم تناول نتيجة الأداء المدرك من خلا2"الرديء

أنه كلما كانت نتيجة  ،حسب هذا النموذج .الزبون رضىل المحددة سوابقالالكثير من الباحثين بأنه من 

إذا كانت هذه النتيجة  و، رضىحالة ال هذا الأخيرتنشأ لدى  الزبونالأداء مساوية مع ما كان ينتظره 

1 - AEK Bouroumana., (2005), op cit,p.62.
2 - Y Evrard., et A.F Audrain., (2000), dans AEK Bouroumana., (2005), op cit, p.63.
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 الزبونبطبيعة الحال يكون  الزبون تنتج عن ذلك إبتهاج، أما في حالة العكسأفضل بكثير مما كان ينتظره 

  يوضح النموذج الذي ذكرناه. )4-3(غير راضي. الشكل 

التطلعات إبطال -): نموذج تأكيد 4-3شكل (

Gaoعن)،The)1993، و oliverمصدر:  T) ،2004(،مذكور آنفاً. مرجع

¦�Ƣđ�¿ȂǬȇ�Ŗǳ¦�©Ƣǯ¦°®ȍ" اĔƘب) Thes)1993 كما يراها(ما هو معروض)   نتيجة الأداء المدركة عتبرت

الزبون عن نتيجة الأداء الشاملة للعرض خلال مرحلة ما قبل الشراء، معتمداً في ذلك على ما هو 

النتائج المقبولة من  المعتقدات المتعلقة بأنواع و مستويات المواصفات و ،أو الخدمة معروف عن المنتوج

، لكن من الناحية التصورية نتيجة الأداء المدرك مع الجودة المدركةتتشابه  هحسب الكاتب أن .1"العرض

في الكثير من الأحيان خلال الحكم قبل  يكونو هو أن استعمال الأداء المدرك  إليهما يجب التلميح 

¦�©ƢǬǧ¦Ȃŭ¦�ƢǸǼȈƥ��ƨǴǷƢǌǳ¦� ¦®ȋ¦�ƨƴȈƬǻ�¾ȂƷ� ¦ǂǌǳ¦�Ŀ�Ãǂƻȋ¦�Ȇǿ�ǲǸǠƬǈƫ�ƨđƢǌŭالتي  الأدبيات

خصوصا فيما يتعلق بحكم ما بعد الشراء. الزبون رضىتعلقت بالجودة المدركة و 

على نتيجة قبل كل شيء  تعتمد نتيجة الأداء المدركة (أي الحكم الذاتي حول نتيجة الأداء المعروضة)

 طواتالخ ينتيجة الأداء المدركة ه بين و الأخيرة هذه بينكون أن العلاقة التي تربط   ،الأداء الموضوعية

 الأدبياتننتقل إلى عرض أهم الأنواع المنافع المدركة التي تناولتها  أنعلى هذا الأساس و قبل .ةالإدراكي

التسويقية، تجدر بنا الحاجة إلى أن نقف على هاتين الملاحظتين:

1 -T Gao., (2004), op cit.

رضىتأكيد أو إبطال

تطلعاتال

نتيجة الأداء 

المدركة
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يدركون نفس العرض و لكن بمستويات  همعتبات مختلفة من الإدراك، هذا ما يجعل لزبائنإن ل - 

الفردية و الوضعية المؤثرة على  الاختلافات، حيث أن هذا يكون نتيجة 1مختلفة فيما يتعلق بالأداء

  الإدراكي للزبون. طواتالخ

، و يكون هذا نتيجة 2على شكل مستويات مختلفة من المنافع داءنفس الأيدرك  أنيمكن  - 

  ات الفردية للزبائن خلال عملية الشراء.الاختلاف الموجود بين الرغب

  * أنواع المنافع المدركة:

تنظيم أنواع المنافع المدركة، ل بتصنيف بعض النماذج ستهلكالمقام الباحثين في مجال سلوك  لقد

لمنافع لالعديد من الألفاظ خلال وصفهم  ،ال¦Đ هذا بحيث استعمل علماء النفس المتخصصين في

إضافة إلى ذلك هناك  .المادية أو ،النفعية ،على غرار المنافع الوضعية أو الخدمة توجالمرتبطة بجودة المن

ضمن الجودة المدركة، يتعلق الأمر هنا بالمنافع المرتبطة بعلم في الغالب لم يتم إقحامها  منافع أخرى

و هناك  ،)Gross)1991و  ،±ȂǷǂǳƢNewman،Sheth���Ƣđ� ƢƳ�Ŗǳ¦ب المتعلقة علومالالنفس الاجتماعي (

.3و المعرفية الشرطية ،أيضاً المنافع الوضعية الانفعالية

،) على ذلك ثلاث أصناف إضافية من المنافع و هي : المتاعيةLai)1995لإتمام هذا النموذج زاد 

 الجدول استعرضناو منافع النظرة الجمالية، و لتلخيص مختلف أنواع المنافع التي ذكرناها آنفاً ،ماليةالج

ضم أهم أنواع المنافع  كون أنه) 2003(Korchiaو  Gonzalezالذي اقترحه  )01وضح في الملحق (الم

  المذكورة في أدبيات التسويق.

الخطر المدرك:.2.3

في هذا البند بالتطرق إلى مفهوم الخطر المدرك من المنتوج أو الخدمة و أبعاده، بالإضافة إلى  سنقوم

تؤدي إلى حدوث الخطر.  و الأسباب التي ذكر محدداته

  مفهوم الخطر المدرك: .1.2.3

حيث أن سلوك هذا  مركزية،مكانة  الزبون الشراء لدى ضمن منطق أخذ قراريحتل الخطر المدرك 

من أهم هؤلاء الباحثين نخص  الأبحاث،العديد من منذ أكثر من أربعين سنة حرك  ،الأخير اتجاه الخطر

ركز هؤلاء الكتاب على تحليل إدراك  ).1999(Mitchellو  ،)Bauer)1960(،Volle)1995بالذكر: 

1 - M Solomon., et autres., (2005), op cit, p.71.
2 - AEK Bouroumana., (2005), op cit, p . 64.
3 - P Aurier., Y Evrard., et G N’goala., (2004), op cit.
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ǂǣ�ȄǴǟ�¿ȂȀǨŭ¦�¦ǀđ�ƨǬǴǠƬŭ¦�®ƢǠƥȋ¦�Ǧ¦° الزبونالخطر من طرف  ǴƬű�śȈǠƫ�ȄǴǟ�Â المادية ،المالية الأبعاد،

"Bauer)1960يمثل الخطر المدرك حسب  .1و النفسية لتنبؤ درجة التردد المدرك اتجاه اختيار يُسْتَحَالْ ا)

خطر، و يكون هذا  الزبونيترتب عن سلوك ) من جهته يقول بأنه " Mallet)2000".بنتائجه السلبية

¦�Ŀ�ǂǷȋ¦�ǲǐȇ�ŕƷ��ƨȈǠǘǫ�ƨǨǐƥ�Ƣđ�ƚƦǼƬǳ الزبونخاصة إذا تعلق الأمر بنتائج الأفعال التي لا يستطيع 

التنبؤ بتردد  ا لا يستطيعالخطر عندم الزبونيدرك .2"يكون البعض منها مزعج نبعض الأحيان أي

المدرك أن الخطر  ؤلاء الباحثينه حسب .النتائج السلبية المحتملة عن سلوكات الشراء و الاستهلاك

يتكون من عنصرين: النتائج السلبية (كما يحلو للبعض بأن يسميها بـ " رهان " أو " خسارة ") و 

  احتمال وقوع النتائج السلبية.

أو  ،بعده ،أقيمت في هذا الصدد بالمتغيرات الموضوعية على غرار طبيعتهأغلب الأبحاث التي اهتمت 

،)Curley)1992و  ،Bromileyأيضاً نمط و مكان الشراء، في حين اعتبر البعض الآخر على غرار 

Volle)1995ظروفو  ،العلامة التجارية ،) بأن أصل الخطر المدرك موجود ضمن التفاعل بين الفرد 

بر الخطر المدرك بأنه ظاهرة إدراكية معقدة تميل نحو تأثير ناجم عن المتغيرات الذاتية الشراء. كذلك اعت

.ƨƥǂƴƬǳ¦�ǲưǷ��ƲƬǼŭƢƥ�ƨǘƦƫǂ3��ǂǌǴǳ�ǂƼǈŭ¦�®ȂȀĐ¦�ǲưǷ��ƨȈǠǓȂǳƢƥ�Â¦ �الم

إدراك التردد الناجم عن النتائج السلبية ) الخطر المدرك على أنه "Darpy)2003و  Volleعرف 

أو  المنتوج الخطر هو إذاً احتمال تلقي خسائر خلال شراء أو استهلاك."طة بخيار الشراءالمحتملة المرتب

النتائج السلبية  بـ " تردد " التنبؤيدرك الخطر عندما لا يستطيع  الزبونأن  ذلكمعنى  ،الخدمة المقدمة

  و الاستهلاك.أالمحتملة من سلوكات الشراء 

  أبعاد الخطر المدرك: .2.2.3

ربط الخطر المدرك بالقيمة في الكثير من الأحيان يتم أنه  )2002و آخرين ( Petigrewحسب 

حسب . غالياً كلما كان الخطر المدرك كبير الأخيرهذا النقدية للمنتوج أو الخدمة، بمعنى كلما كلف 

الكتاب أن هذه العلاقة حقيقية لكن لوحدها غير كافية لتفسير هذا المفهوم، لذلك أكدوا على وجود 

بين خمس أبعاد رئيسية  هؤلاء الباحثينميز  .4بعاد أخرى غير نقدية تتدخل في تشكيل الخطر المدركأ

تتدخل في تشكيل الخطر المدرك، صنفوها كالتي: أنيمكنها 

1 - A.S Cases., (2002), «Effets des combinaisons de réducteurs sur le risque perçu dans le contexte de l’achat
électronique sur Internet » Acte du congrès de l’association Française du Marketing.
2 -.P.E Pichon., (2003), cité par, AEK Bouroumana, (2005), op cit, p .60.
3 - D Darpy., et P Volle., (2003), op cit, p.129.
4 - D Petigrew., et autre, (2002), op cit, p.208.
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الخدمة على  أوقدرة المنتوج  ميرتبط بعد: الخطر يرجع بنا إلى الشك الذي خطر الأداء.1.2.2.3

....)،نتائج مخيبة للآمال ،ها (سير رديء للمنتوجإتمام الوظائف المنتظرة من

(سيكولوجي): يتعلق بالخطر الناجم عن عدم توافق المنتوج أو الخدمة مع  الخطر النفسي.2.2.2.3

  نظرة الآخرين).إعطاء أهمية لاجة "التعبير عن الذات" (أي الح إرضاءصورة الذات مما يؤدي إلى عدم 

من طرف  العلامة التجاريةلق بالخطر الناجم عن عدم تقبل : يتعالخطر الاجتماعي.3.2.2.3

  الجماعات المرجعية للمجتمع.

الصحة، المرتبطة ب المضرة: يتعلق هذا النوع من الخطر بالمخاطر و النتائج الخطر المادي.4.2.2.3

..)..،خطر على البيئة ،(خطر على الصحة العلامة التجاريةباستعمال 

على نفسه أسئلة تتعلق  الزبونيكون هناك خطر مالي عندما يطرح  :الخطر المالي.5.2.2.3

  بالقيمة المالية للمنتوج أو الخدمة بما في ذلك التكاليف المترتبة عنها عندما يكون سير المنتوج رديء.

أن  المتعلقة بالمنتوج أو الخدمة المواصفات ه من شأن) بأنVolle)2003و  Darpyبصفة عامة يرى 

يكون  أنلخطر، بحيث أن هذا الأخير يمكن اإدراك في تسبب البؤر للخسارة و بالتالي بتشكيل  تقوم

  .الزبون التي يراهاقوي أو أقل قوة و يكون ذلك على حسب الأهمية النسبية للمواصفات 

  أسباب و محددات الخطر المدرك: .3.2.3

ث عوامل رئيسية تكون ) بثلاVolle)2003و  Darpyيرتبط الخطر المدرك حسب ما يرى الباحثان 

.1الشراء ظرفالخصائص الفردية، خصائص المنتوج، و  على غراردائما في تفاعل مع بعضها البعض 

، يكون في الحالة العامة قلق و مهموم، بحيث أنه بالنفسالثقة  إلى فرد حساس اتجاه الخطر يفتقر - 

...،ضعيف التحمل في حالة الغموض ،زيمتلك طريقة معرفية خاصة تتميز بـ: عدم إمكانيته على التميي

عدم تواجد  أوتواجد  ،الأخيرةالخدمة على حسب الأصل الجغرافي لهذه  أويدرك خطورة المنتوج  - 

خر يدل على الآ أما(له وجهين واحد يدل على الإنفاق  أهمية سعرها ،التي يعرفها العلامة التجارية

بأن شدة الخطر تكون أقوى في حالة الخدمات. يؤكد الكاتبان في هذا السياق.. ،مستوى الجودة)

بأنه أكثر خطورة عندما لا يكون في حوزة الزبون الوقت الكافي لأخذ القرار،  ظرف الشراءدرك ي - 

  . (إدراكه للخطر يكون معفى) عن هذا القرار المترتبة لأن تركيز هذا الأخير يكون حول النتائج السلبية

تميز بنوع من الأمان و الضمان تأن بعض القنوات  كون،  راءنمط الش حسبتختلف أهمية الخطر 

(المحلات الكبيرة و المتاجر المشهورة) و البعض الآخر يتميز بخطورته نظراً لبعده (الانترنت). للتعرف 

1 - D Darpy., et P Volle., (2003), op cit, p.130.



ثیر الجودة المدركة من طرف الزبون على قیمتھ المدركةتأ: ثالثالفصل ال
 للعلامة

112

ǀđ�ƪ¦� لتطلع في أدبياتلنذهب  إرتأينا إلى أن أكثر فأكثر على محددات الخطر المدرك، ǸƬǿ¦�Ŗǳ¦

) في مقالها بشرح محددات الخطر المدرك، فمن ضمن ما استنتجته Mallet)2004 ركزتلقد  الموضوع.

ها حول تحديد المتغيرات التي تؤثر على إدراك الخطر أبحاثمن الدراسات التي تمركزت  عدد كبير هناك أن

ثلاث  . تم اشتقاق هذه المتغيرات منمتغير) 19قبل الشراء، بحيث تم استنتاج العديد من هذه المتغيرات (

في  هذه الكاتبة ها لنات، لخصالشراء ظروفو  ،المنتوج ،الزبون: خصائص 1مصادر رئيسية و هي كالآتي

.)5-3الشكل (

�ŚƯƘƬǳ¦�ƢĔƘǋ�ǺǷ�Ŗǳ¦�ƨȇ®ǂǨǳ¦�ǎ ) أنPrasad)1975حسب أولا:  ƟƢǐŬ¦�ǺǷ�» ƢǼǏ¢�ª ȐƯ�½ƢǼǿ

فمن بين الخصائص  .و نفسانية ،افيةبسيكوتوغر  ،الخصائص الاجتماعية الديموغرافية ،على الخطر المدرك

. بالمقابل ضمن إطار محدد الخطر المدرك التي تدخل فقط الطبقة الاجتماعية نجدالاجتماعية الديموغرافية 

تأثر شخصية الفرد على الخطر المدرك من خلال خمس عناصر بارزة و هي: الثقة في النفس عند تنفيذ 

Berenson)1976(،Schaningerو  Schiffmanا المتغير هذصادق على  ،الزبونمهمة معينة من طرف 

بالإضافة . ) فقد أتى بالطراز المعرفي1967(Cox، أما و القلق ،التشدد ،و هناك أيضاً المخاطرة،)1976(

Yavasو  ،Saegert)1978(،Verhageو  Hooven،Green أضافإلى الذي قيل عن هذه النقطة 

   درجات إدراك الخطر من نفس المنتوج التي تصدر من ثقافة الفرد.أن هناك اختلافات في  )1990(

معين أو خدمة نتوج الم) لا يخضع الخطر المدرك لنوع Cunningham)1967: كما أشار الباحث ثانياً 

. في هذا السياق هناك خمس خصائص موضوعية متعلقة الزبون�Ƣđ�½°ƾȇ�Ŗǳ¦�ƨȈǨȈǰǳ¦�ń¤�ǲƥ،فقط

العلامة ، ة العلامةطبيعبالصنف، ب و يتعلق الأمر ƾŭ¦�ǂǘŬ¦�ȄǴǟ�ŚƯƘƬǳ¦�ƢĔƘǋ°½�� منأو الخدمة بالمنتوج 

الذي جاء به  التجديد عامل كذلك يمكننا إقحام إدراك البلد الأصل.، و أخيراً Ƣē¦̄�ƾƷ�Ŀ التجارية

Popielor)1967( أقرهاالتي  أو الخدمة و التجربة مع المنتوج Srinivasan  وRatchford)1991.(

  ): محددات الخطر المدرك كما هي معرفة في أدبيات التسويق.5-3شكل (

1 - S Mallet., (2004), « Vers une clarification des déterminants du risques perçu a l’égard de l’achat d’un
produit », Dans l’acte du Congrès de l’association Française de Marketing, St Malo.
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.مذكورة آنفاً مرجع،)Mallet)2004المصدر:

) أنه قد تمت الإشارة إلى أن ظرف الشراء أين يكون Dunn)1990و  Cumpkimً◌: حسب أخيرا

تغيرين يتعلقان بالظرف الموضوعي للشراء و هما: نمط الشراء الزبون معرض للخطر المدرك يتألف من م

الزبونخصائص  خصائص المنتوج خصائص الوضعية

الخصائص النفسية الديموغرافية

  * الشخصية

  )-ثقة خاصة بالنفس (مميزة) (-

  )- مخاطرة ( - 

  )-تشدد ( - 

  قلق ( هم ) (+) - 

  )-نمط معرفي ( - 

  * قيم و نمط العيش

)، (+)- الثقافة ( - 

منتوجالخصائص الموضوعية لل

)، (+)- صنف المنتوجات ( - 

)، (+)- طبيعة ( - 

)، (+)-( علامة التجارية - 

)، (+)-سعر ( - 

)، (+)-بلد الأصل ( - 

وضعية موضوعية

  نمط و مكان الشراء (+) - 

  )- الوقت المتاح ( - 

الخصائص النفسية

  * الإلتزام المستدام (+)

العلامةالخصائص المدركة من 

  إدراك التجديد - 

  العلامةة مع خبر  - 

  * الإيحاء:

  أهمية مستدامة (+)-

  تقرير خبير (+) -  

وضعية ذاتية

  ضبط الصورة - 

  ردات فعل ذاتية - 

  * الإيحاء:

  مصداقية المصدر -  

  وجهات الشراء -  

مجهودات مبذولة في الشراء  -  

  الخصائص الاجتماعية الديموغرافية

  * الطبقة الاجتماعية 

خطر مدرك
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ǂǠǈǳ¦�ǒ ȈǨţ�Ƣđ�ƾƳ¦ȂƬȇ�Ŗǳ¦�ǺǯƢǷ¢�ǺǷ� ¦ǂǌǳ¦�ǲưǷ�� ¦ǂǌǳ¦�ÀƢǰǷ�½ƢǼǿ�Â��ƨǴǇ¦ǂŭƢƥ� ¦ǂǌǳ¦�ǲưǷ�

)Discount.((

بالإضافة إلى ذلك هناك عدد محدود من الأبحاث التي اهتمت بالتأثير المحتمل للظرف الذاتي للشراء، 

) التي اهتمت بإبراز الكيفية التي تعرض فيها Kahneman)1986و  Tverskyمنها أبحاث  نذكر

] و التفاعلات الشعورية المسببة من طرف العلامة التجارية، على هذا Cadrageالمعلومات للزبون [ 

  ) هذين المتغيرين من أهم محددات الخطر المدرك.Chandhuri)1998الأساس اعتبر 

IV للقيمة المدركة تفسير النماذج المشكلة  
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: نماذج ظهر إلا مع مطلع سنوات الثمانينيات على غراريمتعلقة بالقيمة المدركة لم نموذج إن اقتراح 

Grönroos)1982(،Krishnan  وMonroé)1985(،Zeithaml)1988(،Dodds،Monroé،  و

Grewal)1991(،Sweeney،Soutar،  وJohnson)1998(،Monroé،Grewal،  وKrishnan

فيما يلي سنقوم بعرض هذه  ).2000(N’Goalaو   ،Aurier،Evrardو أخيراً نموذج،)1998(

  النماذج مع القيام بتفسير العلاقات الموجودة بين المتغيرات المشكلة لها.

):Monroé)1985و  Krishnanنموذج.1.4

) من أولى النماذج التي تناولت تأثير السعر Amraoui)2003حسب وذج هاذين الباحثين يعد نم

أنظر  .1، التضحية النقدية، القيمة المدركة، و نوايا الشراءأو الخدمة على إدراكات جودة المنتوج

).6-3الشكل(

  ): النموذج الأصلي لتأثيرات السعر6-3شكل (

مذكور آنفاً. مرجع  ،)Amraoui)2003مصدر:    

من طرف حسب هذا النموذج أن للسعر أثر إيجابي (طردي) على الجودة المدركة و التضحية المدركة

و أن هذين المتغيرين الأخيرين يؤثران بدورهما سلبياً أو إيجابياً على القيمة المدركة، فيكون هذا ،الزبون

عندما تكون الجودة المدركة أكبر من التضحية المدركة (نقدية) و يكون سلبياً التأثير إيجابيا (طردياً) 

أنه  )Monroé)1985و  Krishnanيرى . (عكسيا) عندما تكون الجودة المدركة أقل من التضحية المدركة

�ƢǷƾǼǟ�Â�� ¦ǂǌǳ¦�ƨȈǴǸǠƥ�¿ƢȈǬǳ¦�Ƣȇ¦Ȃǻ�ȄǴǟ�ƢȈƥƢŸ¤�ǂƯƚƫ�ƢĔƜǧ�ƨȈƥƢŸ¤�ƨǯ°ƾŭ¦�ƨǸȈǬǳ¦�ÀȂǰƫ�ƢǷƾǼǟ تكون سلبية

1 - L Amraoui., (2003), « Les effets du prix, de l’image du point de vente et du capital de marque sur la
valeur perçue des produits », Tutorat Collectif en Marketing du Réseau ALM, Université Montesquieu
Bordeaux 4.

نوايا الشراء قيمة مدركة

جودة مدركة

حية مدركةتض

سعر مدرك
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 ¦ǂǌǳ¦�Ƣȇ¦Ȃǻ�ȄǴǟ�œǴǈǳ¦�ƢǿŚƯƘƬǳ�Å¦ǂǜǻ� ¦ǂǌǳ¦�ƨȈǴǸǟ�ǪȈǠƫ�ƢĔƜǧ التريث و عدم  الزبون، و بالتالي يفكر

  .الشراء حتى بعد حين

:Zeithaml)1988(1نموذج .2.4

، 2أن السعر المدرك يتأثر سلباً بالسعر المرجعي الداخلي)7-3الموضح في الشكل ( حسب النموذج

، و أن الجودة المدركة تتأثر إيجابيا بالسعر المدرك (السعر المرتفع يدل على 3بالسعر الحقيقي و إيجابياً 

تفوق الجودة) و أيضاً إيجابياً على المواصفات المدركة من المنتوج أو الخدمة، أما القيمة المدركة مثلها مثل 

ابياً بالجودة المدركة، و أن نتيجة النموذج السابق تتأثر سلباً بالسعر المدرك (التضحية النقدية) و إيج

  الفارق هي التي تحدد أهمية القيمة المدركة للمنتوج أو الخدمة.

  و القيمة المدركة ،الجودة ،): العلاقة بين السعر7-3شكل (

.296.ص .مذكور آنفاً ،)1998( و آخرين Marionعن)Zeithaml)1988مصدر:

من طرف  هناك شراء عندما تدرك الجودة كونيبمعنى ، على نوايا الشراء تأثير طرديالأخيرة ذه إن له

يكون ذلك  بحيث��ƾȈƳ�ƢĔ¢�ȄǴǟ�ƨƠȇ®°�ƢĔ¢�ȄǴǟ�̈®ȂŪ¦�½°ƾƫ�ƢǷƾǼǟ� ¦ǂǋ�½ƢǼǿ�ÀȂǰȇ�ȏ�Â¨ الزبون

  .السعر ¦ȂƷ�ÀȂƥǄǳ¦�Ƣđ�¿ȂǬȇ�Ŗǳ¾ قارنةالمبالتوازي مع 

1 - G Marion., et autres., (1998), Marketing et mode d’emploi, 2ème édition ; édition d’organisation, P.296.
، تحصل علیھ من خبراتھ السابقة أو من تأثیر المحیط.الزبونالسعر المرجعي الداخلي: ھو ذلك السعر الموجود في ذھن - 2

السعر لحقیقي: ھو السعر الموجود في السوق أو المتداول بھ.- 3

مواصفات مدركة 

من المنتوج

سعر حقيقي

سعر مرجعي

جودة مدركة

سعر مدرك

نية الشراء قيمة مدركة
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:Grewal)1991(1و  ،Dodds،Monroéنموذج.3.4

يث تم المصادقة عليه (التأكد من صحته) و بحاقترح هؤلاء الباحثين نموذج مفسر لإدراك القيمة، 

استعماله خلال العديد من الدراسات. لقد أدمج هذا النموذج تأثير متغيرات أخرى غير السعر على 

أنظر  ا على إدراك القيمة و نوايا الشراء.قام بدراسة تأثيرهمأين  ،إسم المحل ،العلامة التجاريةغرار: إسم 

).8-3الشكل (

على القيمة المدركة من  العلامة التجاريةو  ،المحل ،نموذج تصوري لتأثيرات السعر):8-3شكل (

.الزبونطرف 

مذكور آنفاً. ،)Amraoui)2003:مصدر

إذا كان بإمكان السعر أن يدرك بصفة ذاتية  هأن)Grewal)1991، و Dodds ،Monroéحسب 

،أو الخدمة تغيير إستدلالات مستوى الجودة و قيمة المنتوج يكون باستطاعتهبحيث  الزبائنمن طرف 

من  تيالالعلامة التجارية، و المحل  على غرار صورة أخرى زيادة على السعرفإن هناك مميزات خارجية 

لنموذج، أن الجودة المدركة ذا اله تناقراء عندنستنتج  .الأخيرلهذا شابه م ةإدراكي خطوات تأخذ�À¢�ƢĔشأ

��¢�ƢĔƜǧ�ƨǯ°ƾŭ¦�ƨȈƸǔƬǳ¦�ƢǷالتي ذكرناها في الفقرة السابقة تغيرات المثلاث المن خلال إدراك  شكلتت

القيمة ، و أن نتيجة المقارنة بين الجودة و التضحية هي التي تحدد لنا أهمية تتأثر بأهمية السعر المدرك

 نحو الشراء أو عدمه. الزبونالمدركة، و التي بدورها تقود 

1 - L Amraoui., (2003), op cit.

العلامة إسم 

التجارية

إسم 

المحل

ضوعيسعر مو 
قيمة مدركة

تضحية مدركة

جودة مدركة

سعرإدراك ال

حلإدراك الم

العلامة إدراك 

التجارية

نوايا الشراء
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):Johnson)1998و  ،Sweeney،Soutarنموذج .4.4

ه من نالذي يعتبرو  المدرك لقد وسع هؤلاء الباحثين نموذج القيمة المدركة من خلال إدماجهم للخطر

ن مقال هؤلاء الكتاب تضمن نموذج ) أ2005السوابق المؤثرة على القيمة المدركة. حسب بورمانة (

جودة خدمة وظيفية، جودة إلى ثلاث أصناف (الجودة المدركة من المنتوج أو الخدمة  تجزئةتصوري تم فيه 

. بالإضافة إلى ذلك 1) كل واحد منها له تأثيره الخاص على القيمة المدركةخدمة تقنية، و جودة مدركة

(القيمة النقدية المدفوعة من طرف  ت أخرى على غرار السعرركز الباحثين في هذا النموذج على متغيرا

).9-3، أنظر الشكل ( )الناتج من المبادلة و الخطر المدرك (مالي، و إجتماعي )الزبون

): نموذج تصوري للقيمة المدركة.9-3شكل (

.49.ص).2005(بد القادرفي بورمانة ع)Johnson)1998و  ،Sweeney،Soutarمصدر:

القيمة المدركة من على  (طردي) إيجابي تأثير المتعلقة بالجودة لمتغيراتلحسب هذا النموذج أن 

بأن الجودة جيدة و متلائمة مع ما كان يتوقعه منها كلما رفع  الزبونبمعنى كلما أدرك  ،المنتوج أو الخدمة

على القيمة  ،لها تأثير سلبي (عكسي) المدرك بالخطر و أن المتغيرات المتعلقة ،ذلك من قيمتها لديه

بأن هناك خطر معين خلال إستهلاكه  الزبوننه كلما توقع أالخدمة، و ذلك كون  أوالمدركة للمنتوج 

بأهمية القيمة تتأثر نية الشراء  من القيمة المدركة لديه اتجاهها. كلما قلل ذلكمعينة  خدمة  أولمنتوج 

1 - J C Sweeney., G N Soutar., L.W Johnson., (1998), cité par AEK Bouroumana, (2005), op cit, p.49.

جودة خدمة وظيفية خاصة 

جودة خدمة تقنية نوعية

جودة مدركة

سعر نسبي مدرك

خطر مالي مدرك

خطر إجتماعي مدرك

نية الشراءقيمة مدركة
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، فإذا كانت إيجابية فهذا يعني أن هناك احتمال كبير بأن يقبل هذا الأخير على نالزبو المدركة من طرف 

  ه.ئشراءها، و إذا كان العكس فإن ذلك يؤثر سلباً على نية شرا

):Krishnan)1998و  ،Monroé،Grewal نموذج.5.4

) نص على أن 1998(Krishnanو  ،Monroé،Grewal) أن نموذج Parissier)2002حسب 

يتشكل نتيجة المقارنة بين السعر المرجعي الداخلي (الموجود  الزبونسعر المأخوذ بعين الاعتبار من طرف ال

في ذهنه) و الخارجي (الموجود في السوق)، و أن القيمة المدركة التبادلية تتأثر إيجابياً أو سلبياً على 

لقيمة المدركة الاستعمالية تتأثر إما السعر المرجعي الداخلي و الخارجي، و أن ا حسب نتيجة المقارنة بين

.)10-3(أنظر الشكل  .1سلبياً أو إيجابياً بالجودة المدركة و القيمة المدركة التبادلية

)1998(Krishnanو  ،Monroé،Grewal): نموذج 10-3شكل (

.مذكور آنفاً  مرجع، )Parissier)2004:مصدر           

على القيمة المدركة، فإن ذلك سيؤثر سلباً سلبي  الجودة و السعرتقول الكاتبة بأنه إذا كان تأثير 

لعله الخدمة  أوللبحث عن المعلومات المكملة المتعلقة بالمنتوج  الزبونيذهب أيضاً على نية الشراء، لذلك 

  مباشرة تكون هناك حالة الشراء. للقيام بالشراء، أما إذا كان التأثير إيجابياً  يقنعه يجد شيء إيجابي

1 - C Parissier., (2002), op cit.

نية البحث عن 

المعلومات 

المكملة

نية الشراء

سعر مرجعي داخلي

قيمة مدركة 

تبادلية

كة استعماليةقيمة مدر 

سعر مرجعي خارجي

سعر البيع الأخوذ 

بعين الاعتبار

جودة مدركة
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):N’Goala)2000و   ،Aurier،Evrardنموذج .6.4

ƢȈǈǳ¦�¦ǀǿ�Ŀ�Â�½ȐȀƬǇȏ¦�ƨǸȈǫ�ǾȈǧ�¦Ȃů®¢�ǶĔ¢�Ʈ¼��اقترح الكتاب    ȈƷ��ƨǸȈǬǴǳ�ȆǨȈǛÂ�« Ȃ̄Ŷ

.)11-3(أنظر الشكل  .1قيمة المبادلة

): النموذج الوظيفي للقيمة.11-3شكل (  

، مذكور آنفاً.)N’Goala)2000و   ،Aurier،Evrardمصدر:

المنتوج ودة المتعلقة بج الوظائفأن القيمة المدركة تتأثر بمجموعة من  نلاحظ من خلال هذا النموذج

تجربة ، )Ƣđ عارف (المعلومات المتعلقةالم)، منهاأو الخدمة على غرار: القيمة النفعية (المنافع المستمدة 

التي الرابطة الاجتماعية (، الخدمة لأول مرة) أوالمنتوج  جودة مستوى الزبونمن خلالها  يجرباستعراضية (

)، يعبر عن ذاته و شخصيته بمعنى اختياره للعلامة التجاريةالتعبير عن الذات ( )،تربطه بالعلامة التجارية

  .(متعلقة بمعتقداته) و القيم الروحانية

ه هذ تلا يمنح القيمة للمنتوج أو الخدمة، إلا إذا استجاب الزبونلنموذج، أن حسب أصحاب هذا ا

،على حسب مبدأ النظرية الوظيفية ذلكيكون و ، المدركةودة الجالتي تشكل  ،الوظائف تلكإلى  ةالأخير 

يمة الاستهلاك في هذه الحالة كبديل و إنما مكمل للمقاربة الكلاسيكية للقلا يعتبر  بالإضافة إلى ذلك

  في المبادلة.

1 - P Aurier., Y Evrard., et G N’goala., (2004), op cit,

قيمة منفعية

معارف

تجربة استعراضية

تعبير عن الذات

قيم روحانية

رابطة اجتماعية

تضحية محسوسة

قيمة مدركة شاملة
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نستنتج أن معظمها اتفق  من خلال استعراضنا لأهم النماذج التي تناولت موضوع القيمة المدركة

المنتوج أو الخدمة مع تكلفتها  جودةبين  زبونللعلى أن هذه الأخيرة تكون كنتيجة للمقارنة الذهنية 

ا إذا كانت طبيعة القيمة موجبة أو (سعر، مجهودات، ... )، و أن نتيجة هذه المقارنة هي التي تحدد م

 سلبية.



ثیر الجودة المدركة من طرف الزبون على قیمتھ المدركةتأ: ثالثالفصل ال
 للعلامة

122

  خاتمة:ال

القيمة عن الفرق بين المنافع (ما تم اكتسابه) و التضحيات  رْ بـِّ عَ ت ـُعلى ضوء مع رأينا في هذا الفصل، 

ه) خلال المبادلة في السوق، فضمن سياق تسويق الاستهلاك الواسع، أخذ هذا تقديم(ما تم منحه أو 

تتشكل إدراكات ")Monroé)1990كد أبين الجودة و السعر المدرك، فكما  الفرق شكل العلاقة

أو  المنافع التي يتحصل عليها من طرف المنتوج أوالمشتري لقيمة الأشياء من خلال المقارنة بين الجودة 

Bakerهذا التعريف حسب ما يرى  يتميز. 1"، و التضحيات التي يتحملها لقاء دفعه لسعر معينالخدمة

منبثق من تيار المقاربة المبادلاتية، أما فيما يخص نظرة القيمة المدركة حسب تيار العلاقاتي فقد  بأنه

  الاستهلاك المتراكم. تجربةنتيجة  Holbrook)1985(ƢĔƘƥو  Hofmanت من طرف أعتبر 

الأخيرة تعبر هذه  بحيث عندما نتكلم عن المنافع المكتسبة، هذا يعني أننا نلمّح عن الجودة المدركة،

حول الامتياز أو التفوق الشامل للمنتوج أو الخدمة، مما سبق نلاحظ  الزبونعن  الحكم الذي يدلي به 

هذه  أنبأنه من غير الممكن أن تفسر القيمة المدركة بدون أن نمر على الجودة المدركة، و ذلك كون 

  .أو الخدمة الأخيرة تعبر عن جملة المنافع المدركة من المنتوج

1 - G N’goala, C Benavent., et .P Aurier, (2004), op cit.
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  مقدمة:

المؤسسات الخدمية إلى القيام بمهام تسويقية تتمتع باستراتيجية  تإن الأوضاع الاقتصادية الراهنة، دفع

¦°Â�ǺǷ�» ƾē��ƨȈǟƢǧ®ها إلى كسب وفاء زبائنها، حسب ئAaker)1994 يعود السبب هنا إلى وجود (

. لذلك نرى بأن 1ا في المستقبل(ارتباط شديد) بينها و بين حجم الأرباح التي يمكن أن تحققهعلاقة قوية

هذا النوع من المؤسسات يولي اهتمام كبير للأسباب التي ترضي الزبائن، و للقيام بذلك، يلجأ رجال 

�ƨǓÂǂǠŭ¦�ǶēƢǷƾŬ�ƨǯ°ƾŭ¦�ƨǸȈǬǳ¦�Â�̈®ȂŪ¦�ǽƢš ¦��ǶȀǼƟƢƥ±�©ƢǠǴǘƫ�Â�Ǧ ǫȂǷ�śǈŢ�ń¤�ǪȇȂǈƬǳ¦

تم علينا أن نقوم بدراسة العلاقات السببية إن دراسة الأسباب التي تقود سلوك رضى الزبائن، تح

، و القيمة المدركة لها، و كيفية تأثيرها على رضى الزبون، لذلك علامة التجاريةالموجودة بين الجودة المدركة لل

  ارتأينا أن نقسم هذا الفصل كما يلي:

دراسات التي الأول آراء مختلف النظريات و ال الجزء، يتضمن أجزاءينقسم هذا الفصل إلى ثلاث 

العلاقات الموجودة بين الجودة المدركة، القيمة المدركة، و الرضى، أين نبين من خلالها التأثير الإيجابي  تتناول

ثانيا، لإلقاء الضوء على أهم النماذج التي تعلقت جزءاً لكل متغير على رضى الزبائن، بعد ذلك خصصنا 

ثالثاً سنتطرق من خلاله للفرق جزءاً عورية، و في الأخير أدرجنا برضى الزبائن بما فيها النماذج المعرفية و الش

  الموجود بين الرضى و عدم الرضى و أهم السلالم المستعملة لقياسهما.

1 -.A D Aaker., (1994), op cit, P.45.
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I  و رضى الزبون: ، القيمة المدركة،المدركة الجودةالعلاقة بين  

  :ونالزب رضىو  ،القيمة المدركة ،عرض مقارنة لخصائص الجودة .1.1

 المستهلكسنة الماضية ضاعف الباحثين في ميدان التسويق و بالأخص في مجال سلوك  25خلال 

��ƨǼȈǠǷ�ƨǷƾƻ�Â¢�«ȂƬǼŭ�ǾǯȐȀƬǇ¦�¾Ȑƻ�Śƻȋ¦�¦ǀŮ�ƨȈǈǨǼǳ¦�ƨǳƢƸǴǳ�ǶēƢǇ¦°® في أيامنا هذه لازلنا نسمع

 هي القيمة بأن اعتبرت¢�ƢĔ كونبأن هناك العديد من الانتقادات التي تشاءمت بفعالية هذه المقاربة  

الوسيلة الوحيدة التي بوسعها توفير ميزات تنافسية للمؤسسة، لذلك يظهر لنا قبل أن نتطرق إلى سوابق 

الرضى بأنه من الضروري أن نبدأ بتحليل آلية إدراك القيمة بما في ذلك توضيح تفاعلات عناصر المثلث 

  في دراسة آلية رضى الزبون. رضى"، ثم بعد ذلك نذهب لنتعمق أكثر –قيمة  –"جودة 

�¾ƢĐ¦�¦ǀǿ�Ŀ�śưƷƢƦǳ¦�¿ƢǷ¢�ƶƦǏ¢��ƨȇ°ȂǐƬǳ¦�Ǧ ȇ°ƢǠƬǳ¦�¾ȂƷ�©°ȂƸŤ�Ŗǳ¦�̈ƾȇƾǠǳ¦�©ƢǋƢǬǼǳ¦�¿ƢŤ¤�ƾǠƥ

تلك التمييز بين الرضى الخاص بتقييم خبرة الاستهلاك، و الأحكام (الآراء) المتعلقة بالجودة المدركة بمعنى 

وجود ثلاث  على كد الكاتب في هذا الخصوصأ، لذلك 1أو الخدمةالمتعلقة بالقيمة الشاملة للمنتوج 

��¾ÂƾŪ¦�Ŀ�ƢǼǳ�ƢȀǐŬ�ǄȈȈǸƬǳ¦�¦ǀǿ�ǲȈǠǨƫ�Ŀ�ȆǇƢǇ¢�°Â®�Ƥ ǠǴƫ�À¢�ƢĔƘǋ�ǺǷ�ŚȇƢǠǷ4-1:و هي كالآتي (  

  خاصية المبادلة التجارية أو العلاقاتية للمقاربة. - 1

�ǪǴǠƬƫ�ȏ�ƢĔ¢�ǂƻ¡�ŘǠŠ�Â¢� ¦ǂǌǳ¦�ƾǠتنتج القيمة من خبرة الاستهلاك مما يعني وقوعها ما ب - 2

�ŅƢƬǳƢƥ�Â�ȄǓǂǳ¦�ǪƦǈƫ�À¢�ǺǰŻ�ƢĔ¢�Â��̈ŐŬƢƥهي التي تقوم بتحديده.  

  احتمال أن تكون مطلقة أو نسبية. - 3

  .رضىو ال ،قيمةال ،جودةالفاهيم ممقارنة خصائص  ):1-4جدول (

  قيمة مدركة  رضى  جودة مدركة

  علاقاتية  مبادلة تجارية  علاقاتية

قبل و بعد   بعد الشراءقبل و بعد الشراء

  الشراء

  نسبية  نسبية  مطلقة

.مرجع مذكور سابقاً ،)Vanhamme.J،)2002مصدر:

  :المدركة و الجودة المدركة القيمة .1.1.1

1 - P Aurier., Y Evrard., et G N’goala., (2004), op cit.
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، Hoffman ،Zeithamlو  Holbrookهناك بعض الأعمال التي اهتمت بالقيمة على غرار أعمال 

Icobcci  وOstrow�Ǧ Ȉǔƫ�ÀƘƥ�©ŐƳÉ¢�ƢĔ¢�Ʈ ȈŞ��ƨǯ°ƾŭ¦�̈®ȂƴǴǳ�ƨȇŚǈǨƬǳ¦�̈°ƾǬǳ¦�®ƢǬƬǻȏ�ÅƨƴȈƬǻ�©Ƙǌǻ

�Ǻǟ�Ʈ Ş��©¦®ȂȀĐ¦��ƪ ǫȂǳ¦��ǂǠǈǳ¦�°¦ǂǣ�ȄǴǟ�ÀȂƥǄǳ¦�Ƣđ�¿ǄƬǴȇ�Ŗǳ¦�®°¦Ȃŭ¦�ǺǷ�ƨǴŦ��ƢȀƳ¯ƢŶ�ń¤

المعلومات،..الخ.

حكم يدلي على أنه ") 1994(Aakerو ) Zeithaml)1988لقد تم تعريف مفهوم الجودة من طرف  

بأن  Olshavsky". يرى الكاتب الخدمة أو معبراً من خلاله عن امتياز أو التفوق الشامل للمنتوج الزبونبه 

���Ƣđ�̈ǄȈǸƬŭ¦��ƨǏƢŬ¦�ƢēƢǨǏ¦ȂǷ�ƨǜƷȐǷ�¾Ȑƻ�ǺǷ�ƨǷƾŬ¦�Â¢�«ȂƬǼŭ¦�̈®ȂƳ�ƨǻ°ƢǬŠ�Ƥ ǳƢǤǳ¦�Ŀ�¿ȂǬȇ�ÀȂƥǄǳ¦

ب من سوابق القيمة. تتميز هذه الأخيرة حسب ما يرى في هذا الإطار تعتبر الجودة حسب الكات

Zeithaml�Ŗǳ¦�ƨǯ°ƾŭ¦�Ǧ ȈǳƢǰƬǳ¦�ń¤�ÅƢǔȇ¢�Â�½ȐȀƬǇȏ¦�ǺǷ�ƨǯ°ƾŭ¦�ǞǧƢǼǸǴǳ�Ǟǔţ�ƢĔ¢�ÀȂǯ�ƨȈƦǈǻ�ƨȈǏƢş

�Ƥ ǈƷ�ÀƢȈƷȋ¦�ǺǷ�Śưǰǳ¦�Ŀ�Ƥ ǠǴƫ�ƢĔ¢�Ʈ ȈŞ�� ¦ǂǌǳ¦�©¦Ȃǘƻ�¾Ȑƻ�ÀȂƥǄǳ¦�ƢȀǴǸƸƬȇFornell  و رفقاءه

هو السبب هذا ، 1يطي بين الجودة المدركة من الشيء (منتوج أو خدمة) و رضى الزبوندور المتغير الوس

  عند دراسة الرضى. اđ�ÀƢȀƬǈȇ يجب أن لا ات التيتغير الم من جعلها الذي

  :رضىو ال المدركة القيمة .2.1.1

لأنه ينتج  بالمقابل مفهوم الرضى في المنظور التبادلي بأنه من تبعات (نواتج) القيمة، و ذلكيظهر 

خلال اختيار و استهلاك المنتوج أو الخدمة. في إطار استعراض مجموعة من الإنتقادات، قام بعض المؤلفين 

، بتعداد وفرة الأعمال حول رضى الزبون بحيث )1980( و آخرين Icobcci، و Oliver ،Evrardعلى غرار 

Â�̈®ȂŪ¦�śƥ�̈®ȂƳȂŭ¦�©ƢǫȐǠǳ¦�Â�©ƢǧȐƬƻȏ¦�ȄǴǟ�¦ÂǄǯ°�ǶĔ¢ .الرضى  

استهلاك  خبرةاستجابة تأثرية تلي ضمن المنظور التبادلي (ما بعد الشراء) يظهر الرضى على أنه "

تقابل الأداء المدرك للمنتوج إلى بعض من معايير المقارنة: تطلعات،  خطواتو تفرض  أو الخدمة المنتوج

صنف المنتوج أو العلامة التجارية، رغبات، التحمل الأدنى، معيار الإنصاف، معايير مرتكزة على الخبرة مع

 من المفروضالذيالحكم التقييمي على تواجد مثله مثل القيمة المدركة . يقر الرضى 2"مثاليات و وعود

يصدر بعد الشراء (و ليس قبله) حيث أنه يستند إلى العديد من معايير المقارنة (و ليس واحدة فقط)،  أن

متعلقة  س من عملية حسابية معرفية) و يرتكز على خبرات معينةو ينبثق من طبيعة شعورية محضة (و لي

في هذا السياق بأنه على الرغم من أن المفهومين مرتبطين يبعضهما ) Oliver)1990. يقول 3بالإستهلاك

1 - P Aurier., Y Evrard., et G N’goala., (2004), op cit.
2 - P Aurier., Y Evrard., et G N’goala., (2004), op cit
3- P Aurier., Y Evrard., et G N’goala., (2004), op cit.
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، لأن الرضى يمكن أن يتواجد في غياب القيمة و همابين تمييزالهذا لا يمنع من استطاعة البعض إلا أن 

  العكس صحيح.

تعتبر القيمة بالنسبة لبعض الباحثين من العوامل المساهمة في التأثير على إحساس الزبون بالرضى، و 

و من  ،ذلك كون أن هذه الأخيرة تنتج من خلال المقارنة بين القيمة المدركة و القيمة المتوقعة هذا من جهة

بوجوب تواجد  Swanو  Oliverجهة أخرى بصفتها مكونة أساسية لحكم الإنصاف، لذلك يرى الكاتب 

.الزبونتأثيرها المباشر على مستوى رضى 

مدى تأثير الموقف، الجودة المدركة و القيمة المدركة على رضى الزبون:2.1

و  �Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�¾ƢǸǟȋ¦�ǞǷDay ،Hunt برز مفهوم الرضى مع  أواسط التسعينيات خاصة

Chumpitaz)1990(فهوم أحد أهم العبارات المستعملة في دراسة ، فعلى مدى عشرين سنة أصبح هذا الم

الزبون و هذا لا من الناحية الأكاديمية و لا من الناحية المقاولاتية.  الشراء/استخدامما بعد  تسلوكيا

��°¦ǂǣ�ȄǴǟ�ȄǓǂǳ¦�¿ȂȀǨŠ�ƨǬǴǠƬŭ¦�Ǫƥ¦Ȃǈǳ¦�Ƕǿȋ�ƨǏȐƻ�µ ǂǟ�ń¤�ƨȀƳ�ǺǷ�ƾǼƦǳ¦�¦ǀǿ� ¦°Â�ǺǷ�» ƾĔ

د و/أو إبطال التطلعات، الأداء، الإنصاف، و الموقف، و من جهة أخرى جودة مدركة، قيمة مدركة، تأكي

  سنقوم بعرض أهم النماذج المشكلة لرضى الزبون.

  الرضى و الموقف: .1.2.1

)مواصفات و تطلعاتالموقف: ( .1.1.2.1

100ƢĐ¦�¦ǀǿ�Ŀ�ȏƢǸǠƬǇ¦�ǂưǯȋ¦�Ǧهناك أكثر من  ȇ°ƢǠƬǳ¦�śƥ�ǺǷ��Ǧ ǫȂŭ¦�¿ȂȀǨŠ�ǪǴǠƫ�Ǧ ȇǂǠƫ��¾

�Ƣđ�ǶǈƬȇ���ƾǓ�Â¢�ǞǷ��ƨǳȂƦǬǷ�Śǣ�Â¢�ƨǳȂƦǬǷ��ƨȈƦǴǇ�Â¢�ƨƦƳȂǷ�̈Ȃǫى الموقف بأنه "أذلك التعريف الذي ر 

��2002�ǶĔƘƥو رفقاءه ( Petigrewمن تعريف نلاحظ . 1"الشخص الذي يكون له إحساس اتجاه الشيء

) من جهتهم Chaiken)1993و  Eaglyاعتبروا الموقف كونه الإحساس أو ردت الفعل اتجاه شيء، أما 

. أما 2"نزعة نفسية يتم التعبير عنه عن طريق تقييم شيء معين مع بعض من التفضيل أو عدمهبأنه " هرأو 

Lambin قال في هذا السياق بأن الكلاسيك و على رأسهم 2005(و رفقاءه (Allport)1935( عرفوا

ة و المعلومات المكتسبة التي تمكنه من حالة ذهنية للفرد، تشكلت من خلال الخبر هذا المفهوم على أنه "

يعتبر الموقف في علم النفس  .3"يحبهاهيكلة إدراكاته للبيئة و مفضلاته و توجهه نحو الكيفية التي 

1 - D Petirew., et autres., (2002), op cit, p.152.
2 - Eagly., et Chaiken., (1993), op cit.
3 - J.J Lambin., et autres., (2005), op cit, p.136.
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�ȏ¤�ǾȈǴǟ�Ƕǰū¦�ƢǼǼǰŻ�ȏ�Ǯ ǳǀǳ��̈®ǂĐ¦�śǠǳƢƥ�̈ǂǋƢƦǷ�ƢȀƬǜƷȐǷ�¾ƢƸƬǈȇ�ƨȈǓ¦ŗǧ¦�ƨǣƢȈǏ�ǾǻƘƥ�ȆǟƢǸƬƳȍ¦

  ليها من طرف الزبون سواء كانت سلبية أو إيجابية.من خلال الاستجابات المتحصل ع

  :عناصر الموقفأ / 

أن معظم الباحثين المتخصصين في مجال علم النفس الإجتماعي  )2005( و رفقاءه Solomonحسب 

يرجحون بأن الموقف يتكون من ثلاث عناصر رئيسية: التأثر، سلوك و خطوات اكتساب المعرفة، أنظر 

(التحرك)  السلوكبالكيفية التي يحب من خلالها الزبون الشيء، )الشعور( لتأثرايتعلق ). 1-4الشكل (

تعني تشكيل  )التعلم( كسب المعرفة  خطوات، 1يوحي إلى نوايا الشخص في التصرف على حسب موقفه

). يبرز هذا النموذج الروابط cognition، و Affect ،Behaviorللمواقف (ABCما نسميه بنموذج 

تتنوع على حسب درجة تحفز الزبائن التي أهميتها النسبية  ، والتعرف، الإحساس، و التصرف الموجودة بين

  ء.اشياتجاه الأ

قام الباحثين المتخصصين بدراسة المواقف، بتوسيع مفهوم تسلسل التأثرات لتفسير التأثير النسبي 

ودة ضمن تصور أكد كل تسلسل على تواجد سلسلة من المراحل موج ، أينللمكونات الثلاثة هذه

) بأنه يمكننا التمييز بين ثلاث تسلسلات تم 2005( و رفقاءه solomonالموقف، في هذا السياق رآى 

:2التعبير عنها كالآتي

: أولاً يأخذ ةاختيار العلامة التجارية من طرف الزبون يأخذ الخطوات التالي تسلسل التعلم المعياري: - 

راء الآمعرفي)، ثم يقوم بتقييم  مسارستعانة بمعارف ذهنية (خلال الإ الزبون رأيه حول العلامة التجارية من

في هذا التسلسل يعتبر التي تكون أمامه على حسب رأيه (ميوله) اتجاهها، و أخيراً يقوم بعملية الشراء. 

trèsالزبون أكثر تضمنا (يكون بأن هذه الحالة  impliqué.عندما يتعلق الأمر بأخذ قرار الشراء (

: في هذه الحالة لا يكون للزبون خيارات معينة كون أنه لا يكون بحوزته سل ذو تضمن ضعيفتسل - 

ينتج ستهلاك. ستعمال أو الإمعرفة جيدة بالعلامة التجارية، لذلك يفضل أن يأخذ رأيه إلى حين الإ

ة المرتبطة ات الحسنة أو الرديئبر الخيث يتم فيما بعد تمتينه ببح هموقف الزبون هنا بفضل سلوك اختيار 

بعد شراءها. بالعلامة

  التسلسلات الثلاثة للتأثرات): 1-4شكل (

.لكن كما رأيناه سابقاً ليس من الضروري أن يتبع الفعل النية- 1

2 - M Solomon., et autres., (2005), op cit, pp.206-208.
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.206)، مرجع مذكور آنفاً. ص2005و رفقاءه ( Solomonمصدر: 

نفعالية، ثم يقوم يتصرف الزبون في هذه الحالة على حسب ردات فعله الإ تسلسل تجريبي: (خبراتي)  - 

المواقف تأثر يمكن أن تبتنمية مواقفه و يأخذ رأيه و يكون معتقداته اتجاهها. حسب هذه المقاربة فيما بعد 

، كمابقوة المواصفات الغير ملموسة للمنتوج أو الخدمة على غرار: الإشهار، و إسم العلامات التجارية

ستجمام الذي ينجم الراحة و الإتتأثر أيضاً بالدوافع المتاعية للزبون كالإحساس اتجاه العلامة التجارية أو 

مستمرة  ذات طبيعة�ƢĔƘƥ�ǄȈǸƬƫ أن المواقف Fishbein أمثالعن استعمال هذه الأخيرة. اعتبر علماء النفس 

مهيكلة بكيفية تجعلها متناسقة، و تعتمد على أبعاد تقييمية، و أن تأثيره يتنوع  تكون و قابلة للتغيير، و

سعة.مو بصفة 

  في تقييم المواقف: دور المواصفات  / ب

 ) التي تجعله يتميز عن بقية المنتوجاتAttributيتألف المنتوج أو الخدمة من مجموعة من المواصفات ( 

الأخرى، لذلك خلال قيامه بالشراء يستعمل الزبون هذه المواصفات لاختيار المنتوج أو  أو الخدمات

تسلسل التعلم المعياري 

تسلسل ذو تضمن ضعيف                             

تسلسل خبراتي                                   

لى معالجة موقف مرتكز ع

المعلومات المعرفية

موقف مرتكز على 

خطواتات التعلم السلوكية

موقف مرتكز على 

الاستهلاك الاستمتاعي

سلوك تأثر معتقدات

تأثرسلوكمعتقدات

معتقدات سلوك تأثر
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في قياس الموقف، حيث أن هناك مقاربتين يمكن الخدمة التي تحقق له رغبته. تستعمل هذه المواصفات أيضاً 

.1استعمالهما لقياس الموقف: هناك المقاربة التركيبية، و مقاربة الإنحلال (التفريق)

مقاربة التركيب: يقوم من خلالها الزبون بتقييم العلامات التجارية على أساس المواصفات المتعددة التي  - 

ȇ�Ľ��ƨǷƾŬ¦�Â¢�«ȂƬǼŭ¦�Ƣđ�ǶǈƬȇ قوم بإنشاء (القيام بعملية حسابية) نتيجة المنفعة الشاملة المبنية على أساس

  ) الفرد.préférencesلات (مفاض

�ƢēƢǨǏ¦ȂǷ�ƨǴǇ�ÀȂǰƫ�Ŗǳ¦�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�©ƢǷȐǠǴǳ�ƨǨǴƬƼŭ¦�©ȐǓƢǨŭ¦�Ƥمقاربة الإ -  Ȉƫǂƫ�ǺǷ�ǪǴǘǼƫ��¾ȐŴ

خراج) المنافع الجزئية لكل معروفة. حسب الكاتب أنه من خلال هذا الترتيب يتم استخلاص (است

�Ƥ ȈĐ¦�©ȐǓƢǨŭ�Ƥ Ȉƫǂƫ�ǲȈǰǌƫ�ȄǴǟ�ƾǟƢǈƫ�Ŗǳ¦�©ƢǨǏ¦Ȃŭ¦

  العلاقة بين الرضى و الموقف: .1.1.2.1

ارتأينا إلى أن نبرز الفرق الموجود بينهما، كون ،قبل أن نتطرق إلى العلاقة الموجودة بين هذين المتغيرين

و  ،شعوري جزء آخرخطوات اكتساب المعرفة و يتكون من  ءجز أن الرضى يحتوي في المرة الواحدة على 

إلى تشبيهه  Dayو  Evrardبعض الباحثين أمثال  قادالذي  السببأنه يتفاعل من خلال التقييم، 

أكثر استدامة و غير ساكن (خامد) عبر الزمن و بأنه  هذا الأخيرعلى الرغم من ذلك يعتبر  .بالموقف

على ف .2لكي يأخذ موقف معين إلى خبرة خاصة أو معينة في هذه الحالةون الزبلا يحتاج  ، ومعمم (شامل)

، على عكس الرضى الذي يراهموقفه اتجاه فيلم معين قبل أن  للأفلام سبيل المثال يمكن أن يأخذ متفرج

أن يقوم الزبون  في هذه الحالة لذلك يجب ،يتميز بأنه انتقائي (كونه مرتبط بخبرات و تجارب معينة)

  .أو عدم رضاه اهرض الحكم عنالفيلم لكي يستطيع  لة علىبإطلا

في تعريف  تالمواقف ساهم ، كون أنهناك أيضاً علاقة تربط بين هاتين العبارتينأن  Oliverحسب 

من جهتها على الرضى بالنظر إلى خبرات الزبون  أثرتالتطلعات السابقة لخبرة  " الشراء / استخدام " و 

) أن هناك نقطة Vanhamme)2002ضى المحسوس. في هذا السياق قالت الذي يتشكل على حسب الر 

الرضى (تزامنا مع انطفاء التنشيط الذي يعتبر  ينطفئأنه مع مرور الوقت  فحواها Oliverقد أشار إليها 

) بحيث يبقي الموقف العام اتجاه الشراء، لهذا السبب يعتبر قياس الرضى في حين إتمام ضمنيبالنسبة إليه 

الحل الوحيد الذي يمكن من إعطاء  Drewو  Boltonة الشراء و/أو الاستخدام حسب ما يرى عملي

يجابي اتجاه علامة تجارية ليس من الضروري أن يكون مرتبط الإوقف لأن الم ،أحسن تصديق لصياغة الرضى

1 - J.J Lambin., et autres., (2005), op cit, p.137.
2 - J Vanhamme., (2002), op cit.
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أن ننوي شراءها بدون  Ferrariعلى سبيل المثال يمكن أن يكون لدينا موقف إيجابي اتجاه سيارة ف .1بالشراء

  إلى الأبد.

  :التجارية ةعلامالرضى و الجودة المدركة لل .2.2.1

نجد في أدبيات التسويق بأنه قد تم الخلط في الكثير من الأحيان بين مفهوم الرضى و الجودة المدركة. 

��ƢĔƘƥ�̈Śƻȋ¦�ǽǀǿ�» ǂǠƫ أو  ،2"دمةالمأخوذ عن الامتياز أو التفوق الإجمالي للمنتوج أو الخ الزبونحكم

)Vanhamme)2002ت "، بينما عرفالتقييم لامتياز المنتوج أو الخدمةOliver���ƢĔƘƥبالتدقيق كما عرفها 

. مما لا شك فيه 3"خلال عملية المبادلة المستهلكالناتج النهائي عن التقييم الذي يجريه الرضى بأنه " 

من أن العديد من الأبحاث التي هذا لا يمنع لكن  ،مع بعضهما البعض الأخيرين يرتبط هاذين المفهومين

Huberrtو  Anderson)1994 ،(Bitnerو  Fornell: على غرار دراساتأقيمت في هذا الصدد 

)1994 ،(Cronin  وTaylor)1992 ،(Gotlieb ،Grewal  وBrown)1994 ًو أخيرا ،(Oliver)1994 و

التي أقرها هؤلاء الباحثين.ا يلي أهم الاختلافات فيم .عن بعضهما البعض هماعلى تميز ت كدأ قد)، 1997

:الفرق بين الرضى و الجودة المدركة .1.2.2.1

) أن الاختلافات التي يمكننا إيجادها بين مفهوم الرضى و الجودة المدركة Vanhamme)2002حسب 

�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�ª ƢŞȋ¦�ƲƟƢƬǻ�ǾȈǴǟ�©ƾǯ¢�ƢǷ�¦ǀǿ��̈®ƾǠƬǷ�ȆǿOliver ،Rust ،Taylor ، وBaker  سنة

1994ƨȈǳƢƬǳ¦�©ƢƳƢƬǼƬǇȏ¦�ń¤�ƪ ǴǏȂƫ�ƢĔ¢�Ʈ ȈƷ4:

: من الضروري أن تنتج الجودة المدركة من المواصفات و الأبعاد النسبية التي تتعلق بالجودة (على أولاً 

سبيل المثال: من مواصفات و أبعاد الأحذية نجد المتانة، درجة التطابق مع الموضة، الجانب الجمالي،...)، 

نتج من المواصفات و الأبعاد الغير مرتبط بالجودة (على سبيل المثال: نظرة الآخرين يين نجد الرضى في ح

الجودة المدركة يتم الحكم عليها بالنظر  أن ه، ...)، ثمتبيتللجمال شكل الحذاء، الإحساس بالراحة نتيجة ل

ذه الأخيرة تعتمد على أنواع لرضى. حسب الكاتبة أن ها في هالشيء الذي لا نجد ،متيازإلى مقياس الإ

أخرى من المقاييس عل غرار التطلعات و المعايير (تكون مرتبة أو لا بالجودة)، على هذا الأساس يمكن أن 

يكون الزبون الراضي بالمنتوج أو الخدمة ذات الجودة الضعيفة إذا توافقت أو تجاوزت التطلعات (أو مقاييس 

1 - G Lewis., (2005), op cit, p. 213.
2 - G N’goala., et C Benavent., (2004), op cit.

دي بلعباس.) "تسییر الخدمات الصحیة و السیاحیة " مذكرة نیل شھادة الالیسانس بجامعة جیلالي الیابس، س2008عطار نور الھدى (- 3

4 - J Vanhamme., (2002), op cit.
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يمكن أن يكون تقييم الرضى إيجابي جداً اتجاه حذاء غير متين لكنه Ƣưŭ¦�ǲȈƦǇ�ȄǴǟ��Ƣđ�ƨǬǴǠƬ¾المأخرى) 

�Ƥ ǻƢŪ¦�¦ǀđ�ƨǬǴǠƬŭ¦�©ƢǠǴǘƬǳ¦�ǞǷ�ǾǬǧ¦ȂƬǳ�¦ǂǜǻ�ƨȈǳƢǸŪ¦�ƨȈƷƢǼǳ¦�ǺǷ�¾ȂƦǬǷ�Â�ƾȈƳ�ÀȂǰȇ

،على العكس فإننا نجد في بعض الحالات بأن الزبائن الغير راضين بمنتوج أو خدمة تتمتع بجودة فائقة

جودة ذوم توافقه مع التطلعات المنتظرة منه من طرف الزبون. على سبيل المثال: حذاء يرجع إلى عدسببه 

عالية و يتطابق مع آخر ما وصلت إليه الموضة، لكنه ليس هو الطراز الذي يرغب فيه الزبون. زيادة على 

فقط "  " بينما الحكم على الجودة يكون معرفيةو  شعوريةذلك يعتبر الرضى بأنه استجابة مزدوجة " 

".معرفي

�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�ƨǇ¦°ƾǳ¦�©ǂȀǛ¢Oliver)1994( بأن المتغيرات النسبية لردات الفعل الشعورية سواء كانت

الإيجابية أو السلبية منها لا تفسر الحكم على الجودة، بالإضافة إلى ذلك لا يتطلب بالضرورة هذا النوع 

هذا عكس الرضى التي يشترط ذلك. على سبيل  من الحكم أن تكون هناك خبرة مع المنتوج أو الخدمة،

هو ذو جودة عالية بدون ارتداءه أو تجربته، لكن على Nikeالمثال يمكن أن نقدر بأن الحذاء الرياضي 

العكس يجب أن نجربه لكي نحكم عليه هل نحن راضين به أو لا. و أخيراً يصف الرضى الحالة النفسية 

�ƢĔ¢�̈®ȂŪ¦�ƾų�ƢǸǼȈƥ��ƨǷƾŬ¦�Â¢�«ȂƬǼŭ¦�¦ǀđ�µللفرد (خاصة بكل فرد) كأن يقول الز  ¦°�Ƣǻ¢�ǾǈǨǻ�ǞǷ�ÀȂƥ

�̈ƾȈƳ�ƢĔƘƥ�ƢȀǸȈǬȇ�ÀƘǯ�ƢŮ�ÀȂƥǄǳ¦�½¦°®Ɯƥ�ƨǬǴǠƬǷ�ƢĔ¢�Â¢�ƨǷƾǬŭ¦�ƨǷƾŬ¦�Â¢�«ȂƬǼŭƢƥ�ƨǏƢƻ

  العلاقة بين الرضى و الجودة المدركة: .2.2.2.1

كة و القيمة المدركة خلال خبرة و زملاؤه في الحالة العامة تعتبر الجودة المدر  Fornellحسب 

�¾ȂǬȇ�¼ƢȈǈǳ¦�¦ǀǿ�Ŀ��ÀȂƥǄǳ¦�ȄǓǂǳ�ÀƢȈǈȈƟǂǳ¦�ÀƢȀƳȂŭ¦�ƢǸĔƘƥ��½ȐȀƬǇȏ¦Oliver  وIacobucci  بأن

صياغة الرضى تتقاسم العديد من النقاط المشتركة مع الجودة المدركة بحيث تم تناولها بصفة موسعة خلال 

نه في كلتا المتغيرين (الرضى و الجودة المدركة) يفترض وجود نموذج "تأكيد أو إبطال التطلعات". نجد أ

).2-4مقارنة للأداء المدرك لبعض التطلعات النسبية أو المعيارية. أنظر الجدول (

، على أن 1على هذا الأساس يتم المقارنة بين نتيجة الفارق الموجود بين الأداء المدرك و الأداء المتوقع

للتأكد من تأكيد أو إبطال تأثير الجودة المدركة على رضى الزبون. Oliverوذج يتم فيما بعد الإستعانة بنم

  رضى): الفرق بين الجودة و ال2-4جدول (

الرضىالجودةأبعاد المقارنة

1 - J.J Lambin., et autres., (2005), op cit, p.41.
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* مرتبطة و غير مرتبطة بالجودة* خاصة بالجودةمواصفات / أبعاد

* المقارنة بالنظر إلى معايير معيار المقارنة

الامتياز

معايير أخرى للمقارنة مرتبطة و *

  غير مرتبطة بالجودة الممكنة

* قليل من السوابق الأخرى سوابق أخرى

(الإتصالات، الشخصية، و الغير 

شخصية).

الأسباب الممكنة منعديدةال*

(تأثر، إنصاف، صلاحية)

* مزدوجة* معرفيةخاصية معرفية مقابل الشعورية

لا تتطلب خبرة مع المنتوج أو *تبعية بالنظر إلى الخبرة

أو الخدمة

* تتطلب الخبرة مع المنتوج أو 

الخدمة

* الحالة النفسية للفرد* الحالة المدركة للمنتوجرابطة مع الفرد
Sourse : adapté de Oliver R. L (1997) « satisfaction, on a behavioral perspective of the consumer » new-
work, McGraw-Hill and Oliver R.L (1993), « A conceptual model of service quality and satisfaction :
Compatible goals, different concepts » schwartz T.A, Bowen D.E and Brown S.W cods, advances in services
Marketing and Management research and Pratice, vol.2. JAI press, Greenwich, pp.65-85.

في هذا الخصوص بأن الأداء المتوقع من طرف الزبون عن الجودة قد تم مزجه مع  Woodruffأكد 

مفهوم الرضى، و ذلك كون أن الأداء المتوقع يتحدد على حسب الرغبات الأساسية و الأهداف الخاصة 

من التي يطمح إلى أن يصل إليها الزبون خلال خطوات الشراء، هذا من جهة و من جهة أخرى ينبع 

ِ◌ن جودة المنتوج ، بالإضافة إلى المخاطر الناجمة عن أو الخدمة الفوائد المدركة من المواصفات التي تُكوِّ

  استهلاكه.

يعبر الأداء المدرك عن مستوى تفوق المنتوج أو الخدمة بعد أن يكون الزبون قد قام بتقييمها على 

يم على أساس سلم قياس يتضمن يث يتم هذا التقيبححسب سلم موضوعي محدد مسبقاً من طرفه، 

على أن الأداء  Thesمجموعة من السلالم، تبدأ من سلم أسوء أداء و تنتهي حتى سلم أحسن أداء. لمح 

، من أو الخدمة المدرك يتم اقتباسه من الأداء الشامل من العرض، عن ما هو معروف عن المنتوج

المتغيرات تتعلق بمواصفات المنتوج أو الخدمة،   . فكون أن هذه1معتقدات، و مستوى المواصفات المتعلقة به

  كل هذا جعل منها توحي إلى مستوى الجودة المدركة التي بدورها تؤثر على رضى الزبون.

  إدماج الجودة المدركة كونها من سوابق الرضى: .3.2.2.1

1 - T Gao., (1998), « Effects of relationship quality on customer perceived value in organizational.
Purchazing », Digital and archives,
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انب السوابق ) بأن الجودة المدركة تدخل ضمن المتغيرات التي تمت إضافتها إلى جOliver)1980قال 

الأخرى المؤثرة في رضى الزبون. قبل الشروع في شرح هذه النقطة، لا بأس أن ذكر بأنه ضمن الأدبيات  

كان هناك تعارض بين الباحثين حول الروابط السببية الموجودة بين رضى الزبون و الجودة المدركة من المنتوج 

) اتفقوا على العلاقة السببية Berry)1988، و Parasuraman ،Zeithamlأو الخدمة، فنجد مثلاً بأن 

Bitnerأو  Drewو  Boltonالتالية: " الجودة المدركة ـ الرضى " بينما نجد بأن باحثين آخرين أمثال 

.1جودة مدركة ") أكدوا على علاقة سببية معاكسة للأولى و هي كالآتي: " الرضى 1991(

ستين إلى العديد من الانتقادات هذا من جهة، و من جهة تعرضت المقاييس المستعملة في هاتين الدرا

�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�ƨǇ¦°ƾǴǳ�ƨȈƦȇǂƴƬǳ¦�ƲƟƢƬǼǳ¦�À¤�Ãǂƻ¢Cronin  وTaylor)1992 حول عينة متعددة النشاطات (

(قطاع بنكي، خدمة إبادة الجرذان، التنظيف بالناشف، و الأكل الخفيف) و كذلك بالنسبة لدراسة 

Gotlieb ،Grewal و ،Brown)1994 ] (بعد المقارنة بينهم) قد فصلت بين النموذجين السابقين ،(

ŁƢǐǳ�ƨǨǰǳ¦�ƪجودة مدركة  ƸƳ°�ƢĔ¢�ÀȂǯ�>�ƨǯ°ƾǷ�̈®ȂƳ�º�ȄǓ°�ǲƥƢǬǷ�ȄǓ° السببية التالية  العلاقة

       ."جودة مدركة ــ رضى"

:  بأنالخالصة  أننا يمكننا ملاحظة بأنه ضمن منظور المبادلة التجارية )Vanhamme)2002حسب 

هي علاقة جدُ معمقة بسبب وضعية النظرية الأساسية للمتغيرين. فنجد بأن جودة مدركة       رضى

�ń¤�ǂǜǼǳƢƥ�ÀȂƥǄǴǳ�ƨȈǈǨǼǳ¦�ƨǳƢū¦�ǶƳŗƫ�ƢĔ¢�ÀȂǯ�ƨǯ°ƾŭ¦�̈®ȂŪƢƥ�ƨǬǴǠƬŭ¦�Ǯ Ǵƫ�ǺǷ�ǞǇÂ¢�ȄǓǂǳ¦�ƨǣƢȈǏ

إلا بإدراك بعض العناصر المرتبطة  ة لا تتعلقته مع المنتوج و/أو الخدمة. الجودة المدركة حسب الكاتباخبر 

بالمنتوج أو الخدمة، و التي تعتبر بدورها طرف معني بالخبرة التي يعتمد عليها تقييم الرضى. بالإضافة إلى 

لا يأخذ بعين الاعتبار خبرة ه ذلك يمكن أن يكون حكم الجودة سابق للوجود عند مقارنته مع الرضى كون

  ستغناء عنه خلال تقييم الرضى.وج أو الخدمة، بينما تواجد الخبرة شرط لا يمكن الإالاستهلاك/شراء المنت

  الرضى و القيمة المدركة: .3.2.1

من أهم العوامل  ،تعد خلال خبرة الاستهلاكالجودة و القيمة المدركة  أنو زملاؤه Fornellيعتبر 

¤�Â¢�«ȂƬǼŭ¦�Ƣđ�ǞƬǸƬȇ�Ŗǳ¦�©ƢǨǏ¦ȂŭƢƥ�ÅƢȈƥƢŸ. حسب الكاتب أن الجودة المدركة تتأثر 2الموجهة لرضى الزبون

��ƨȇȂǫ�ƨǯ°ƾŭ¦�̈®ȂŪ¦�ƪبالخدمة و  ǻƢǯ�ƢǸǴǯ�Ǿǻ¢�Ʈ ȈŞ�ƨǯ°ƾŭ¦�ƨǸȈǬǳ¦�ȄǴǟ�Ƣǿ°Âƾƥ�ǂƯƚƫ�Â��Ƣđ�ǪǴǠƬŭ¦�ǂǠǈǳƢ

. يؤكد 3ةكلما كانت القيمة المدركة هي الأخرى قوية، لكن بشرط أن تكون التضحية المدركة منخفض

1 - J Vanhamme., (2004), op cit
2 - G N’goala,.C Benavent., et P Aurier, (2005), op cit.
3 - G Marion., (1999), op cit, p.297.
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على تأثير هاذين المتغيرين (الجودة و القيمة المدركة) على رضى الزبون بحيث تكون في هذا السياق الكتاب 

  .ةسلبيالأو  ةيجابيالإ طبيعتها نتيجة التأثير على حسب

نقوم بشرح تأثير القيمة المدركة على رضى الزبون، سنقوم في البداية بدراسة مقارنة للمقاربات  قبل أن

  ختلاف بينهم.ثم نقوم بعد ذلك بذكر أوجه الإ ،المتعلقة بالقيمة المدركة و الرضى

  أوجه التشابه و الاختلاف بين الرضى و القيمة المدركة: .1.3.2.1

قد مكنت المقارنة بين التعاريف التي تعلقت بالقيمة المدركة و ف) Evrard)2001و  Audrainحسب 

  و في ما يلي نتائج هذه المقارنة. ،1الرضى من استخلاص أوجه التشابه و الاختلاف بين هذين المتغيرين

المتعلقة بالمقاربات المبادلاتية و العلاقاتية مكنت من ملاحظة أن و * القيمة المدركة التي ذكرناها سابقاً 

  القيمة تتميز بما يلي:

-�ǂƻȉ�®ǂǧ�ǺǷ�̧ȂǼƬƫ�ƢĔȂǯ��ƨȈƫ¦̄�ƨǠȈƦǗ�ƢŮ

Ǽŭ¦�śƥ�ƨǻ°ƢǬŭ¦�©¦Ȃǘƻ�ǺǷ�ƪ ƴƬǻ�ƢĔȋ��ƨȈǧǂǠǷ�ƨǠȈƦǗ�ƢŮ افع المدركة و التضحية المدركة من طرف

  الزبون.

  نسبية: تفترض أن الزبون يقارن بينها و بين أشياء أخرى. - 

  * بينما استنتج الباحثين بأن تعريف الرضى من خلال جميع المقاربات هو كالآتي:

ن و أيضا خطوات اكتساب المعرفة: يخضع الرضى إلى تقييم المنتوج أو الخدمة و إلى تطلعات الزبائ - 

�«ȂƬǼŭ¦�ȄǴǟ�ǲǐƸƬǴǳ�̈ǂƼǈŭ¦�©¦®ȂȀĐ¦�ń¤الخدمة. أو  

  تأثر: كون أن تعريف الرضى هو تأثر خالص و متفرد لأي مسار معرفي. - 

��°¢�ƢĔƘƥ�ƢȀǧǂǠȇ�¿ȂȀǨǷ�½ƢǼǿ�À¢�ňƢưǳ¦�ǲǐǨǳ¦�Ŀ�ƢǼȇ ةو شعوري ةصادر من خطوات مزدوجة ( معرفي - �

  هذا على الرغم من وجود علاقة تربط بين هذين المتغيرين.ن يكو ، ةو معرفي ةثمرة خطوات مزدوجة شعوري

مبادلاتية و علاقاتية: يتواجد الرضى ضمن منظور زمني تتم فيه مبادلة تجارية (أي آني يحتمل وقوعه  - 

  (كونه متراكم فإنه يستند إلى العديد من خبرات الاستهلاك). ةاستهلاك معينة)، أو علاقاتي تجربةخلال 

ختلف تعاريف القيمة المدركة و الرضى مجموعة من النقاط المشتركة فإن هذا لا يمنع من * إذا كان لم

وجود اختلاف في البعض منها، و هذا ما يمكننا من التمييز بين هاذين المفهومين.

1 - A-F Audrain., et Y Evrard., (2001), « Satisfaction des consommateur : précision conceptuelles », Dans
l’acte du Congrès International de L’Association Française de Marketing, Deauville.
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ينتج الرضى من خلال المقارنة بين الأداء المدرك و الأداء المتوقع، بينما نجد أن للقيمة مجال أوسع  -

�ƨǬȈǬƷ�Ǧكون أ ǐƫ��¾ƢǸǠƬǇȏ¦�ǺǷ�ƨǯ°ƾŭ¦�Ǧ ȈǳƢǰƬǳ¦�Â�ǞǧƢǼŭ¦�ƨǴŦ�śƥ�ƨǻ°ƢǬŭ¦�¾Ȑƻ�ǺǷ�ƲƬǼƫ�ƢĔ

  الإلتزام).

في حين القيمة المدركة من  ،في نفس الوقت معرفي و تأثري (انفعالي)حكم الرضى يمكن أن يكون  - 

  طرف الزبون تعد صياغة معرفية تتعلق بعملية حسابية مقامة من طرف الزبون.

ة (الشراء أو الاستهلاك) و مستحيل أن يكون قبلها، و تجربالرضى هو عبارة عن تقييم لما بعد ال - 

  هذا ليس ضروري بالنسبة للقيمة المدركة.

و تقارب أو بالأحرى وجود تشابه ال ،خلال عرضنا لأهم المميزات المكونة لهاذين المتغيريناتضح لنا 

  .ة و القيمة المدركة منهارضى الزبون بالعلامة التجاريبين اختلاف 

  مدى تأثير القيمة المدركة على الرضى:. 2.3.2.1

ضمن مجال الإستهلاكات من السوابق المؤثرة على )Morgan)1994وHuntحسب  رضى الزبائنيعد 

المدى البعيد. بطبيعة الحال إذا أحس الزبون بأنه غير مرتاح و غير راضي عن علامة تجارية معينة، يدفعه 

تقييم نتائج خبرة الاستهلاك أو عن "  OLiverالرضى حسب للبحث عن البدائل المنافسة. يعبر  لكذ

 التي تستخلص ما إذا كانت نتيجة الأداءالاستعمال و ذلك من خلال مجموعة من المعايير و الأهداف، 

أن الجودة  )2004و رفقاءه ( Eggertالكاتب  قالفي هذا الصدد ". لذلك الروعة ة،  أو فائقة، رائعئةسي

المدركة و القيمة تتواجدان بالقرب من الشيء المقيم، بينما تصف الرضى الحالة المعرفية و الشعورية للفرد 

.1من خلال خبرة استعمال أو استهلاك المنتوج أو الخدمة شراء ثم استعمال

بينما الرضى  ،المدركة بالنظر إلى المنافع المدركة و التضحياتعن القيمة المدركة بالفعل يتم التعبير 

، على هذا الأساس لإرضاء حاجة الزبائن ينصح 2يستند إلى نتيجة تأكيد أو إبطال التطلعات الأولية للفرد

�ƨǬǴǠƬŭ¦��Ƕē¦ǂǜƬǼǷ��ǶēƢǠǴǘƬƥ�ƚƦǼƬǳ¦�ÃǂƷȋƢƥ�Â¢�» ƢǌǰƬǇƢƥ� Ȇǋ�ǲǯ�ǲƦǫ�ƨǈǇƚŭ¦�¿ȂǬƫ�ÀƘƥ�Ƥ ƫƢǰǳ¦

�Ȇǰǳ�ƢēƢǷƾƻ�Â¢�ƢēƢƳȂƬǼǷ� ¦®¢�śǈŢ�ȄǴǟ�̈Őů�ƢȀǈǨǻبالمنتوج أو الخدمة المرجوة، و للقيام بذلك تجد

يتم إدراكها بصورة جيدة مما يؤثر إيجابياً على قيمتها المدركة.

1 - A Eggert, G N’goala., et L Georges, (2004), « L’impact de la communication des managers de comptes clés
sur la valeur perçue et la satisfaction des clients clés : une étude empirique auprès des acheteurs des produits
industriel » Dans l’acte du Congrès International de L’Association Française de Marketing,.

¦�Ƣđ�ƚƦǼƬǳ¦�ǺǰǸŭ¦�ǺǷ�Ŗǳ تطلعاتيتعلق الأمر هنا بال- 2
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 تتوافق القيمة المدركة (منافع مدركة / تضحية مدركة) مع التطلعات الابتدائية للزبون بأنيفترض الرضى 

زبون الذي لم يتم مكافئته (من خلال منافع الجودة) على ، فبطبيعة الحال الخلال عملية المبادلة التجارية

تضحية التي تحملها (نقدية و غير نقدية) خلال المبادلة التجارية، لا يكون راضي على الإطلاق الحسب 

  العلامة التجارية.ب

دور الذي تلعبه الجودة المدركة في الخفض أو الرفع من ال) على Narver)1990و  Slaterلقد أكد 

�ǞƦǼǷ�ŐƬǠƫ�Ŗǳ¦�ǲǷ¦ȂǠǳ¦�śƥ�ǺǷ�ƢĔÂŐƬǠȇ�²أهمي ƢǇȋ¦�¦ǀǿ�ȄǴǟ��ǺƟƢƥǄǳ¦�Ãƾǳ�ȄǓǂǳ¦�ƨǳƢƷ�Â�ƨǯ°ƾŭ¦�ƨǸȈǬǳ¦�ƨ

على السلسلة  )1996( و آخرين Fornellصادقة ، ACSI. في النموذج المسمى بنموذج 1للقيمة و رضى

).2-4السببية المعبر عنها في الشكل (

.ACSI): نموذج تصوري لـ 2-4شكل (

)، مرجع مذكور سابق.2004و رفقاءه ( Eggertصدر: م        

) بأنه عندما تعبر القيمة المدركة 1999(Oliver) قال 1996و رفقاءه ( Fornellللتأكيد على نموذج 

الحالة يتم اعتبارها من السوابق المؤثرة على على نتيجة الفارق الموجود بين " تكاليف / و المنافع " في هذه 

  رضى الزبون.

II الزبون رضىالنماذج المشكلة ل:  

أصل نموذج الرضى. إلى قبل أن نستعرض أهم النماذج التي وردت في هذا السياق، ارتأينا إلى أن نرجع 

 لذلك رأت. )Cardozo)1965إن أولى الدراسات التي أنجزت في مجال سوابق رضى الزبائن هي دراسة 

Vanhamme)2002-2004 أن أعمال (OLshavsky  وMiller)1972 (و أيضاً أAnderson)1973(

قامت بتحليل العلاقة الموجودة بين التطلعات و تأثيرها على إدراك أداء المنتوجات أو الخدمات (مع عدم 

�ª ƢŞ¢�ǞǷ�ƨǯ°ƢǌŭƢƥ�ƪ Ǵǰǋ�ƢĔ¢�Ʈ ȈƷ��² ƢȈǬǳ¦Cardozoمعنى  .قة برضى الزبونالأبحاث المتعل أسس

دراسة العلاقات الموجودة بين التطلعات المدركة، تأكيد أو إبطال  إلىذلك أن الأبحاث الثلاثة هذه تحولت 

.2التطلعات، و الرضى، و ما تمت ملاحظته أن الأبحاث حول هذا المتغير الأخير أضحت في تزايد

1- Slater et Narver., (2000), cité par A Eggert., et autres., (2004), op cit.
2 - D Ray., et D Gottland., (2005), « Mesurer l’asymétrie des impacts des facteurs de satisfaction », Dans l’acte
du Congrès International de L’Association Française de Marketing Nancy.

وفاءمتراكم رضىقيمة مدركةمدركةجودة
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كانت السبب في نشأت   التيت السبعينيات هناك العديد من النظريات التي تم اقتراحها خلال سنوا

النماذج التي برزت خلال العشرين سنة التي تلتها، مع ذلك نرى أن أكثر هذه النماذج كانت عبارة عن 

) يعد هذا Evrard)1998. حسب 1"تطلعاتتأكيد أو إبطال النماذج بديلة (صيغ أخرى) لنموذج " 

بين النماذج المشكلة لرضى الزبون، بمعنى المعايير  ابق المؤثرةالأخير النموذج الأكثر شيوعا و من أهم السو 

إبطال، ردود الأفعال الشعورية -المقارنة (تطلعات، مقاييس، ...) على غرار: نموذج الأداء المدرك، تأكيد

(خلال التأثرات)، المنح و الصلاحيات، الإنصاف، الجودة المدركة، و القيمة المدركة.

ي: التطلعات، الأداء، و إبطال و/أو تأكيد التوقعاتالنموذج المعرف .1.2

  النموذج المعرفي القاعدي: .1.1.2

" أن الزبائن يشكلون  تطلعاتإبطال ال و/أوتأكيد حسب النموذج المعرفي القاعدي أو صيغة " 

�̈Śƻȋ¦�ǽǀǿ� ¦®¢�ǚƷȐȇ�Ľ��½ȐȀƬǇȏ¦�Â¢�Â� ¦ǂǌǳ¦�ƨȈǴǸǟ�ǲƦǫ�ƨǷƾŬ¦�Â¢�«ȂƬǼŭ¦�¾ȂƷ�ǶēƢǠǴǘƫ خلال

يقارن الأداء المدركة مع تطلعاته التي كان ينتظرها، و في الأخير فاستهلاكها (حكم مأخوذ حول الأداء)، 

 أو" ]. تأكيد  / أقل من" [ استكشاف: " أحسن من  تطلعاتإبطال ال أوتأكيد تتشكل لديه إدراك " 

  إبطال يمكن أن تكون نتيجته كالآتي: 

  ] بحيث انه في هذه الحالة يكون هناك تأكيد للتطلعات."  بطال= إ أكيدت* متعادلة [ " 

" ] أين يكون التأكيد أكثر مما كان يتوقعه الزبون. تأكيد > إبطال* إيجابية [ " 

  بحيث يكون التأكيد أقل مما كان يتوقعه الزبون. " ] إبطال <تأكيد [ "  * سلبية

عدة مرجعية، من خلالها يأخذ أن مستوى التطلعات يوفر للزبون قا )Vanhamme)2002حسب 

فيما بعد لتقييم الرضى  Oliver. يستعمل هذا الحكم حسب 2تطلعات " المنجزإبطال ال –تأكيد حكم " 

تأكيدمن خلال ملاحظة ما إذا بلغ أو تجاوز أداء المنتوج/خدمة التطلعات المنتظرة منها، بمعنى تكون حالة 

، و بالعكس لا يكون هناك رضى في حالة رضىكون هناك . في هذه الحالة يإبطال إيجابي –تأكيد أو 

  إبطال تطلعات الزبون.

" على التطلعات بالنظر  تطلعاتإبطال ال أوتأكيد يقول الكاتب أنه إذا اعتمد النموذج الأصلي " 

و  Fournierإلى الأشياء الإيجابية الموجودة في المنتوج أو الخدمة، لكي يكون هناك رضى، فإن دراسات 

1 - A-F Audrain; (2000); « Proposition d’un cadre conceptuel des déterminants de la contribution des attributs
à la satisfaction » Dans l’acte du Congrès International de L’Association Française de Marketing,. HCC Paris.
2 - J Vanhamme., (2002), op cit.



وابق المؤثرة على رضى الزبونالس:رابعالفصل ال

138

Mick)1999 أكدت على تواجد الرضى عندما تكون التطلعات السلبية المنتظرة من المنتوج أو الخدمة (

معنى ذلك أن المظاهر السلبية المتوقعة من طرف الزبون لم تتحقق، في هذه الحالة يكون هناك غير مؤكدة،

  رضى.

النموذج المعرفي الموسع: .2.1.2

" تمت رؤيته ضمن النموذج  تطلعاتإبطال ال وأتأكيد ) أن نموذج " Evrard)1993حسب 

القاعدي على أنه وسيط تأثير الأداء و التطلعات على الرضى، في حين هناك أعمال أخرى درست هذا 

النموذج و رأت بأنه نوعا ما مبسط و أنه من الممكن تطويره، و يكون ذلك من خلال تأكيد العلاقة الغير 

رك و الرضى من جهة، و من جهة أخرى تواجد علاقة بين التطلعات و مباشرة التي تربط بين الأداء المد

).3-4الرضى. أنظر الشكل (

) التي تعلقت بالنباتات، Suprenant)1982و  Churchillالنتائج التجريبية لـ أظهرت على سبيل المثال 

لهذه المتغيرات على " التأثير المباشر للتطلعات و الأداء على الرضى، و أظهرت أيضاً الأثر الغير مباشر 

".الإبطال أو التأكيد

) التي تمحورت حول المبادلات التجارية المتعلقة Sarbo)1988و  Oliver كذلك أكدت دراسات

بالأسواق المالية و بالسيارات، على تواجد أثر مباشر و غير مباشر (عن طريق الإبطال و التأكيد) بين 

.1المباشرة هته من زيادة حصة التباين المفسر للرضىالتطلعات و الرضى، حيث كانت العلاقات 

النموذج الأصلي لتأكيد أو إبطال التطلعات بخطوط المملوءة): 3-4شكل (

"Vanhamme)2002مصدر:  (la satisfaction spécifique a une transaction.ًمرجع مذكور سابقا "

1 - J Vanhamme., (2004), op cit.

رضى أداء مدرك

تطلعات

أداء مدرك
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) استنتج بأنه عندما يكون من الصعب على الزبون تقييم Yi)1993يزيد على ذلك الكاتب بقوله أن 

المنتوج أو الخدمة (في الحالة التي يجد فيها الزبون معايير موضوعية لتقييم المنتوج أو الخدمة) من المحتمل أن 

لتقييم من المحتمل جداً أن يكون يكون لتطلعات أثر مباشر على الرضى، و عندما يكون مرتاح في عملية ا

  للأداء تأثير مباشر على الرضى.

" لا الإبطال أو التأكيدفي الأخير، يظهر بأنه في بعض الحالات يتواجد هنالك علاقة مباشرة، و أن "

Wilton)1988 ،(Boltonو  Tseيكون له أي أثر على رضى الزبون. لتأكيد هذه النظرية أظهرت أبحاث 

1982(،�ƨǷ¦ƾƬǈŭ¦�ǞǴǈǳ¦�ȄǴǟ�Ƣđ�¦ȂǷƢǫ�Ŗǳ¦�ƨǇ¦°ƾǳ¦�ÀƘƥ(Surprenant)، و نتائج أبحاث Drew)1991و 

بأن تأثير الأداء على الرضى يكون بصفة  :و الخدمات الهاتفية CDعلى غرار: قارئ أقراص الفيديو و 

ه الأخيرة. " و أنه ليس هناك أي أثر للرضى على هذ الإبطال أو التأكيدمباشرة أي بدون المرور بـ " 

أو و/الإبطال ) أنه على الرغم من نتائج هذه الدراسات يبقى نموذج "Vanhamme)2002حسب 

  " المتغير الأكثر تأثير في معظم الدراسات.  التأكيد

تأكيد التطلعات ": أوالصياغات المختلفة لنموذج " إبطال  .1.2.1.2

"إبطال أو تأكيدوذج " ��Vanhamme)2004Ŷ�ƶȈǓȂƫ�ƢǸĔƘǋ�ǺǷ�Ǻȇ°Ȃǐƫ�½ƢǼǿحسب 

حسب الكاتبة . تأكيد الموضوعي أوإبطال أو  الجبريالتطلعات، فضمن التصور الأول نجد المفهوم 

" هو عبارة عن دالة حسابية للأداء و للتطلعات (غالباً ما يتم الإبطال أو التأكيديعني هذا المفهوم أن " 

ǳ¦�°ȂǐƬǳ¦�ƢǷ¢���ƨƴȈƬǼǳ¦�Ŀ�¼ǂǨǳ¦�ƢĔƘƥ�ƢȀǨȇǂǠƫ إبطال أو  المفهوم السيكولوجيثاني من جهته يعبر عن– 

)Wilton)1988و  Tseالذي يمكن من تمييز النتيجة في ذهن الزبون. في الحالة العامة يرى  الذاتي  تأكيد

و  ،تأكيدال وبطال للإبين التطلعات و الأداء المدرك تمكن من التحصل على قياس  ةبأن نتيجة المقابل

�Ǯ ذلك من خلال طلب ǳ̄�ÀȂǰȇ�Â�ƨǷƾǬŭ¦�ƨǷƾŬ¦�Â¢�«ȂƬǼǸǴǳ�ǶŮƢǘƥ¤�Â¢�ǶǿƾȈǯƘƫ�¾ȂƷ�śƦȈĐ¦�Ä¢°

.1على أساس السلم التالي: جيد / أقل مما هو متوقع

يجني أحسن نتيجة عند تفسيره للخطوات التحتيّة الذاتي"التأكيدأو الإبطال أن " Oliverحسب 

. لا تمثل هذه الأخيرة إلا 2"الموضوعي التأكيد أوالإبطال خلال تشكيله للرضى عن تلك المتعلقة بـ "

يعبر عن "الذاتي التأكيد –الإبطال ) لنتائج الأداء و التطلعات، بينما " - نتيجة العملية الحسابية (

ȄǓǂǴǳ�ƨǬƥƢǇ�Â�ƨǻ°ƢǬŭ¦�©¦Ȃǘƻ�ǺǷ�ƨš Ƣǻ�ÀȂǰƫ�ƢĔ¢�Ʈ ȈƷ��ƨǘȈǇȂǳ¦�̈ǄȈǸŭ¦�ƨȈǧǂǠŭ¦�ƨǳƢū¦3.

1 - J Vanhamme., (2004), op cit.
نواع.تقليص مشاكل التحديد الإضافية للنماذج التي تقودنا بدورها إلى مشاكل العلاقات الخطية المشتركة المتعددة و ذلك خلال تحليل متعدد الأبالإضافة إلى ذلك يساهم في - 2

3 - Oliver (1993)., cité par J Vanhamme., (2004), op cit.
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�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�©ƢǇ¦°ƾǳ¦�ƲƟƢƬǻ�ƪبالإضافة إلى الذي رأيناه ا ǐǴƼƬǇTse  وWilton)1988 بأن نسبة (

 –الإبطال يكون أكبر من ذلك المتعلق بـ "  "الذاتي التأكيد أوالإبطال تباين الرضى المفسر بفضل "

الفرق في النتيجة)، بالإضافة إلى ذلك هناك  حساب " (الذي يكون على شكلالجبري التأكيد

 التأكيد أوالإبطال أداءها بأرقام عددية، الشيء الذي يعيق استعمال " مواصفات يستحيل قياس

. على سبيل المثال كيف يمكن قياس الرفاهية المتوقعة ؟ أو الرفاهية المدركة ؟ لذلك يرى "الموضوعي

Oliver)1997(إبطال أو تأكيد هذا النوع من المتغيرات النوعية (الوصفية) لا يوجد في النموذج  بأن

  تي.الذا

"تأكيد الذاتي أوإبطال "مما سبق يتضح لنا بأن هناك العديد من العناصر التي تميل لمصلحة استعمال 

الأغلبية الساحقة من الدراسات المتعلقة بالرضى و التي تعتبر حديثة النشأة استعملت هذا النوع  أنكون 

 أوإبطال أن شكل العلاقة بين "ى عل 1في هذا السياق Evrard. أخيراً لمح "أو التأكيد أوالإبطال "من 

" و الرضى كانت مصدراً للعديد من الأبحاث، لكن على الرغم من ذلك هناك مشاكل أخرى لا تأكيد

" الإيجابية على الرضى و تلك المتعلقة بـ  التأكيد أوالإبطال تزال عالقة كتلك الموجودة بين تأثيرات " 

إبطال السلبي". –"تأكيد 

  التطلعات: صياغات البديلة لمعيارال .2.2.1.2

" هناك العديد من الصياغات المتواجدة إلى جانب  التطلعات تأكيد أوعلى غرار نموذج " إبطال 

المعيار التقليدي للتطلعات، ففيما يخص نوع العنصر المأخوذ بعين الاعتبار خلال المقارنة بالنظر إلى الأداء 

)02التي يمكن أن يأخذها معيار التطلعات في الجدول () أهم الصياغات Joëlle)2004لخصت لنا 

من خلال هذا الجدول أن بعض من الصياغات المختلفة هذه من نلاحظ  ).01الموجود في الملحق رقم (

هو محدود، مثل المعيار التقليدي للتطلعات، المقارنة القاعدية للمعتقدات بالنظر إلى علامة تجارية المنتوج أو 

المشتراة أو المستهلكة على غرار التطلعات المرغوبة. و على العكس هناك البعض الآخر من  الخدمة المقدمة

�¶ƢŶȋ¦�¾ƢưǷ��Ǧ Ǽǐǳ¦�¦ǀđ�ƨǬǴǠƬǷ�Ãǂƻ¢�©ƢǷƾƻ�Â¢�©ƢƳȂƬǼǷ�ń¤�ǂǜǼǳƢƥ�©¦ƾǬƬǠŭ¦�°ƢƦƬǟȏ¦�śǠƥ�ǀƻƘȇ

  الأشكال).  )، في بعض الأحيان يتعلق الأمر بمعتقدات بالنظر إلى أصناف أخرى من المنتوجات (مثال

1 - Y Evrard., (1993), cité par J Vanhamme., (2004), op cit.



وابق المؤثرة على رضى الزبونالس:رابعالفصل ال

141

ما يمكننا ملاحظته في هذا الشأن و هو أن الصياغات البديلة لا تعطي بالضرورة نتائج أحسن من 

أعطى نتائج دلالية ضعيفة   Value-Percept-disprintالمعيار التقليدي للتطلعات ( نجد مثلاً أن نموذج 

�ƲƟƢƬǻ�Ǯعند مقارنتها بالنموذج التقليدي)، بالمقابل هناك بعض المعايير من ǳ̄�¾ƢưǷ�Â�ƨǠƟ¦°�ƢĔƘƥ�ǂȀǜƫ

) أوضحت بأن النموذج المرتكز على 1987التي أجريت سنة ( Jenkinsو Cadotte ،Woodruffدراسة 

الأنماط (سواء تعلق بالمنتوج أو الخدمة المقدمة) تكون دلالياً من ناحية تفسير تباين الرضى و تسوية 

لمعيار التقليدي للتطلعات، هذا ما أكدت عليه نتائج من النموذج الذي يعتمد على ا أحسنالنموذج 

  الدراسات التي أوضحت بأن تشكيل حكم الرضى يتنوع على حسب نوع المنتوجات / أو الخدمات.

" التطلعات و صياغاته البديلة تفترض في  تأكيد -إبطال ما رأينا نلاحظ بأن نموذج "  جملةمن 

عايير يشتق من خلالها الرضى و أن هذه المعايير مسبقة تتواجد العادة أن الزبون يستعمل نوع معين من الم

�ȄǴǟ�śưƷƢƦǳ¦�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�ƨȈƦȇǂƴƬǳ¦�ƲƟƢƬǼǳ¦�À¤�Ǯ ǳ̄�ǞǷ��ǺǷǄǳ¦�ǞǷ�̈ǂǬƬǈǷ�Â�½ȐȀƬǇ¦�Â¢�Â� ¦ǂǌǳ¦�¾Ȑƻ

) بشرت بوجود عدد كبير من المعايير 1999(Mickو  Fournier)، و نتائج Wilton)1988و  Tseغرار 

أن تتواجد في آن واحد خلال تشكيلها للرضى و هذا لا يظهر إلا خلال استهلاك المنتوج أو التي يمكن 

  الخدمة بمعنى استحالة تواجده قبل الاستهلاك أو الاستعمال.

 ƢĔȍ  هذه النقطة نقف وقفة أخيرة مع استنتاجFournier  وMick)1999 الذين لاحظوا بأنه يمكن (

تتابعة معايير مختلفة للمقارنة خلال الأوقات بالنسبة لنفس المنتوج / أو لنفس الزبون أن يستعمل بصفة م

  . توحي ملاحظة هؤلاء الكتاب إلى اعتبارات ذات أمد بعيد التي تتجاوز المفهوم المبادلاتي للرضى.1الخدمة

  الشعورية ضمن السوابق المؤثرة على الرضى: إدماج العناصر .2.2

بالإشارة إلى النقص الذي تميز به  )1980(قام في سنة  Westbrook الباحث أنVanhammeحسب 

»�¦ĿǂǠŭ���ƢĔƘǋ�ǺǷ�Ŗǳ¦�ƨȇ°ȂǠǌǳ¦�ƨȈǏƢŬ¦�ń¤�ǂǬƬǨȇ�ǾǻȂǯتأكيد التطلعات " أو" إبطال نموذج  Ȃ̄ǸǼǳ¦�

، لهذا السبب قام الباحث بإدماج بعض المتغيرات ذات طبيعة شعورية خلال 2التأثير على رضى الزبون

Ƣǌƫ�¾£ƢǨƫ��«¦Ǆŭ¦�ǺǷ�©¦ŚǤƬŭ¦�ǽǀǿ�ƪ£¿��الدراسة التي  ǻȂǰƫ��ƨȈǓƢȇǂǳ¦�ƨȇǀƷȋ¦�Â�©¦°ƢȈǈǳ¦�¾ȂƷ�Ƣđ�¿Ƣǫ

رضى اتجاه الحياة، إستياء (عدم الرضى) معمم، استعملت هذه المتغيرات لتوسيع القدرة التفسيرية للنماذج 

  المشكلة للرضى.

1 - Fournier.; et Mick., (1993), cité par J Vanhamme.,(2002), op cit.
2- J Vanhamme., (2004), op cit.



وابق المؤثرة على رضى الزبونالس:رابعالفصل ال

142

 تم قياسها تتغير على حسب نوع من خلال تلك الدراسة تم الاستخلاص بأن المتغيرات الشعورية التي

المنتوج المحلل (مثلا: هناك بعض المتغيرات الشعورية التي أثرت على الرضى بالسيارات بينما الأحذية 

تأكيد " الذي أثر فيها)، و هناك دراسات أخرى أكدت تأثير المتغيرات  أوالرياضية فقط نموذج " إبطال 

Manoو  Oliverيتعلق الأمر هنا بدراسة  ، والرضىبلمتعلقة الشعورية على غرار: المزاج و الأحاسيس ا

تصنيف  نذكرمن أهم التصنيفات النموذجية التي عالجت موضوع الرضى من الجانب الشعوري  ).1993(

Derbaix  وPharm)1989-1991 لقد أدمجت تلك الدراسات التأثرات، بمعنى ردود الأفعال التي تميل .(

) ] و ردود الأفعال الأكثر معرفية [ أقصى 04ة [ أقصى اليمين في الشكل (أكثر نحو الجانب الشعوري

].4-4اليسار في الشكل ( (

لقد أكدت نتائج الأبحاث على الأهمية التي يكتسبها إدماج المتغيرات الشعورية في نماذج تشكيل 

للتأثرات         ) التي تعلقت بالسيارات أوضحت بأنWestbrook)1983الرضى، فنجد مثلاً أن دراسة 

دور في الرفع من القدرة  ،(الانفعالات) الإيجابية و السلبية المرتبطة بخبرات الاستهلاك و/أو الشراء

تأكيد التطلعات") و أن لها أهمية في تفسير أحكام (آراء) الرضى  –التفسيرية للنموذج المعرفي (" إبطال 

) نصت Oliver)1993ذه الأخيرة و هي دراسة أكثر من هذه الأخيرة. هناك نتائج دراسة أحسن من ه

على ما يلي: واحدة من بين اثنان من المنتوجات / أو الخدمات المستعملة خلال الدراسة أوضحت بأن 

تأكيد  و/أوإبطال التأثرات الإيجابية و السلبية تمثلان أحسن المتغيرات التنبؤية للرضى عنه من نموذج "

les( ن تأثير التأثرات". بالإضافة إلى ذلك إالتطلعات émotions( كان أكثر وضوحاً في الدراسات التي

�Ƣđ�¿ƢǫOliver  وMano)1993 ًو أيضا (Oliver،RustوVarki)1997( ،أن النتائج التجريبية  فنجد

 للدراسة الأولى أشارت إلى العلاقات السببية التالية: [ تنشيط ـ ردود أفعال شعورية موجبة ( تأثرات مرفقة

) ـ رضى]، و هناك [تنشيط ـ ردود أفعال شعورية سلبية (تأثرات مرفقة) ـ رضى ]، أما فيما يتعلق بالدراسة 

.1الثانية فتتضمن العلاقات السببية التالية: [تنشيط ـ تأثرات إيجابية ـ رضى ]

أكدت على اعتمادية أو مصداقية متغير التنشيط في كلتا الدراستين، فمن جهة Joëlleلقدت عقبت 

�Ƣǿ ƢǌƷ¢�Ŀ�Ƕǔƫ�ƢĔȂǯ�Ãǂƻ¢�ƨȀƳ�ǺǷ�Â��ƨǳȂƦǬŭ¦�ƨǷƢǠǳ¦�ŚȇƢǠŭ¦�ǺǷ�ǂǤǏ¢�Ȇǿ�ƢȀƬȇ®ƢǸƬǟ¦�ÃȂƬǈǷ�ÀƘƥ

  أكثر "التأثر بالمفاجأة (الدهشة)".

��typologiqueƢđ�¿Ƣǫبالإضافة إلى الدراسة السببية هذه، هناك دراسة من نوع النماذج المصنفة (

OliverوWestbrook)1991في تقييم الرضى، بحيث تمكن هؤلاء  التأثراتيضاً إلى أهمية ) أشارت أ

1 - J Vanhamme., (2004), op cit.
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) أفواج من الزبائن يمتلكون إجابات تأثريه متميزة عن خبرات (تجارب) 5الكتاب من خلق خمس (

.)4-4(أنظر الشكل  .الاستهلاك

و المعرفية. ،): تصنيف ردود الأفعال عل حسب الخاصية الشعورية4-4شكل (

.)2004(Vanhammeعن  )Pharm)1989-1991و  Derbaixمصدر: 

  الفرح و المفاجئة ]. بتجربة: الفوج المسرور [ يتميز 1فوج  - 

  الفرح و الدهشة ( بالمفاجأة )].بتجربة : الفوج المندهش إيجابياً [يتميز 2فوج  - 

: فوج الغير متأثرين.3فوج  - 

الدهشة و التأثرات السلبية و بالضبط الحزن و الكآبة بتجربة لبياً [ يتميز : فوج المندهشين س4فوج  - 

.[

التأثرات السلبية على غرار الملل، الاحتقار لكن بتجربة : الفوج المستاء [ يتميز بالأخص 5فوج  - 

أيضاً خبرة الدهشة و المفاجئة ].

رين " قدموا أعلى نتيجة من الرضى أفواج " المفاجئين إيجابياً " و " المسرو  زبائنحسب الكاتب أن 

بينما أفواج " مفاجئين سلبياً " و  " المستاءين " سجلوا أسوء نتيجة في الرضى.

) أكدت أيضاً على أهمية التأثرات الإيجابية و السلبية، لكن أيضاً Vanhamme)2001أخيراً، دراسة 

ى، رضب انصبت حول تأثير المفاجئة على على تأثير انفعال الدهشة على الرضى، إذ أن نتائج هؤلاء الكتا

  مباشر و غير مباشرة عن طريق التأثرات الإيجابية و السلبية.مرة واحد

مزاج            تفضيل             موقف         تقويم إحساس       تأثر

مثال: ترتيب      مثال: تهيؤ       مثال: تقييممثال: خوف    مثال: فخر      مثال: كآبة

عداد          المتسابقينتالاسزاتدهشة       غيرة              مرح            المحف ،

خاصية معرفية                                 خاصية شعورية
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إن دراستنا لأثر التأثرات على الرضى مكنتنا من استنتاج أن: التأثرات الإيجابية تؤثر إيجابياً على الرضى 

أنه لا يمكننا تعميمه على كل أنواع المنتوجات  Joëlleالتأثرات السلبية سلبياً عليه. لكن حسب تؤثر  فيما

) على سبيل المثال اهتمت بدراسة خاصية spreng)1995و الخدمات خاصة ذات النوع المتاعية دراسة 

الخوف (الروع) عند الأشخاص الذين يحبون التفرج على أفلام الرعب، أظهر بأن التأثرات السلبية في هذه 

  نفعال.زبون كون أن هذا الأخير يرغب في هذا الإالحالة ترفع من مستوى رضى ال

:1ضمن السوابق المؤثرة على الرضى)Atributions(إدماج الإسنادات  .3.2

تعد الإسنادات السببية من أحد أنواع المتغيرات التي تمكن من تحسين القدرة التنبؤية للنماذج المشكلة 

كل ما يدركه الناس بأنه السبب في سلوكهم، أو "Bitner)1990(�ƢĔƘƥللرضى. تعرف الإسنادات حسب 

ƢĔȂǜƷȐȇ�Ŗǳ¦�ª ¦ƾƷȋƢƥ�ǪǴǠƬǷ�Ȃǿ�ƢǷ�ǲǯ�ÃǂƷȋƢƥ�Â¢��Ǻȇǂƻȉ¦�½ȂǴǇ"2 و يرى .Oliver  وWeiner

بأن الأحداث المفاجأة و السلبية (الإخفاقات المفاجأة) تعد من أهم المتغيرات التي تسبب أكبر كم من 

وغها (على سبيل المثال الرفض الجماعي، اللإنصاف، الخسارة في ألعاب المنح. الأهداف التي لم يتم بل

  أهمية كبرى ذات طبيعة تقود نحو المنح.هي الأخرى  لهاالنتائج  فحتىالصدفة،...)، النجاحات، 

). أوحى Weitner)1985-1986إن تصنيف المنح السببية الأكثر استعمالاً في التسويق هو تصنيف 

لنجاحات (مثل شراء منتوج جديد) و الإخفاقات (مثل شراء منتوج غير صالح) هي هذا الكاتب إلى أن ا

�ª ȐƯ�Ƥ ǈƷ�ȄǴǟ�Ǧ Ǽǐƫ�ƢĔ¢�Ƥ ƫƢǰǳ¦�¦ǀǿ�Ƥ ǈƷ��ƨȈƦƦǈǳ¦�©ȏȏƾƬǇȏ¦�°ȂȀǛ�Ŀ�Ƥ Ʀǈǳ¦�ƪ ǻƢǯ�Ŗǳ¦

أبعاد تحتية و هي كالآتي: الاستقراء، السيطرة، و مكان السببية.

رتكز على خاصية مؤقتة أو دائمة لأسباب الحدث، حيث : هو ذلك البعد الذي يبعد الاستقراء 2-3-1

�ª ƾū¦�°¦ǂǰƫ�̈®Ƣǟ¤�ƨȈǻƢǰǷ¤�ȄǴǟ�ÀȂƥǄǳ¦�Őţ�ƢĔ¢

: يحدد هذا البعد المنح المسؤولة عن النتيجة، بمعنى أنه إذا كان السبب هو بعد مكان السببية2-3-2

ارجي) في هذه الحالة يؤكد الزبون نفسه (سبب يكون داخلي)، أو التاجر و المنتوج .. (السبب يكون خ

Folkes)1984.على أنه في مجال الرضى يكون بعد مكان السببية هو المسيطر (  

أو الاستفادة من الشيء ،الصلاحية ،الإسنادات حسب القاموس تعني: المنح - 1

2 - Bitner., (1990), cité par J Vanhamme., (2004), op cit.
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يشخص ما إذا كانت هذه الأسباب مقصودة (بمعنى كان هناك اختيار على  بعد السيطرة:2-3-3

). للفهم  أساس شيء معين) أو غير مقصودة (بمعنى لا يكون هناك اختيار أي يكون هناك فقط إكراه

).3-4أكثر أنظر الجدول (

) أن هناك العديد من الدراسات التي أظهرت 2004(Vanhamme) نقلا عن Bitner)1990حسب 

�ƪ ƸǓÂ¢�Ƣđ�¦ȂǷƢǫ�Ŗǳ¦�ƨȈƦȇǂƴƬǳ¦�ƲƟƢƬǼǳƢǧ��ȄǓǂǳ¦�ÃȂƬǈǷ�ȄǴǟ�ŚƯƘƬǳ¦�ƢĔƘǋ�ǺǷ�©¦®ƢǼǇȍ¦�ƨǠȈƦǗ�ÀƘƥ

و بعد الرضى و يكون هذا في حالة التجارب الغير  تواجد علاقة سببية سلبية بين بعد (معيار) الاسقرار

  مرضية.

DeوOliverأما  Sardo)1988 من جهتهم أظهروا بأن الزبائن يكونون راضين جداً عندما يكون (

ȆƳ°Ƣƻ�ǾǼǷ�ǂưǯ¢�ȆǴƻ¦®�Ƥ ƦǇ�ń¤�©ƢǫȂǨƬǳ¦�Â¢���©ƢƷƢƴǼǳ¦���©¦®ƢǼǇȍ¦�̧ƢƳ°¤�Ƕē°ƾǬŠ1.  بالمقابل

) إلى أن الإخفاقات تقود إلى وضعية مرتفعة جداً من حالة عدم Richins)1983أشارت نتائج دراسة 

  الرضى عندما يرجع الزبون سبب هذا الإخفاق إلى الأسباب الخارجية بدلا من الداخلية.

) أنه في حالة الإخفاق يكون التأثير العددي Oliver)1997بالإضافة إلى ذلك أظهرت دراسة 

كذلك في و   ،كثر بثلاث مرات من الإسنادات ذات التأثير الداخليللإسنادات ذات الأسباب الخارجية أ

لفائدة المسببات  3على  1حالة التفوقات (النجاحات) يتم عكس النزعة، بمعنى أن الحساب يكون 

الداخلية.

  أبعاد الإسنادات ( المنح ) و تأثيراتها على الرضى. ):3-4جدول (

بالنسبة للتجارب التي مثال  البعد

  ئجها إلى الفشلتؤول نتا

عدم الرضى مرتفع 

جداً إذا كان:

رضى مرتفع جداً 

بالنجاح إذا كان:

  مكان المراقبة

  (السببية)

لم يعجبني طبق الأكل في المطعم لأني لم 

أحسن تطبيق توصياتي في الصندوق (سبب 

داخلي) أو أن التوابل لم تكن في المستوى 

(سبب دائم ).

سبب سبب خارجي

  داخلي

سبب مستقرفي المطعم الطاولةيمكن أن تكون خدمة   استقرار

1 - De Sardo., et Oliver., (1993), cité par J Vanhamme, (2004), op cit.
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رديئة و السبب أن الخادم المعتاد هو في عطلة 

�śƠȈǇ�¾ƢǸǟ�ǶȀǴǯ�ǶĔ¢�Â¢���ƪ ǫƚǷ�Ƥ ƦǇ�

(سبب دائم).

؟

قدرة على ال

  السيطرة

شربت مضاد حيوي لكن ما زال هناك 

أوجاع في معدتي و السبب أني لم آخذها في 

يه) أما إذا كانت وقتها (سبب يمكن السيطرة عل

لدي حساسية اتجاهها هنا لا يمكن السيطرة 

عليه.

إذا كان السبب 

خارجي  داخلي

يمكن التحكم فيها                  ؟

؟

.مرجع مذكور سابقاً ،)Vanhamme.J،)2004مصدر:

السبب إلى أخيراً، هناك أبحاث أخرى أظهرت بأن الزبون يكون غير راضي على الإطلاق عندما يرجع 

المؤسسة (سبب خارجي) بحيث يكون بحوزة هذه الأخيرة القدرة على التحكم في سبب المشكل. أنظر 

).3-4الجدول (

  دور الإنصاف في التأثير على رضى الزبون: .4.2

DeوOliverحسب  Sardo)1988( أن الدراسات المتعلقة بالإنصاف وجدت أصل ضمن علم

لاجتماع، و ضمن نظريات التنظيم، بحيث أنه لم يتم إعطاءها اهتمام كبير في النفس الاجتماعي، علم ا

بعاد الثلاثة المتعلقة بالعدل الأ) أن الإنصاف يعد من أحد Joëlle)2004ميدان التسويق. فحسب 

ذه بـ : المدرك، المحددة من طرف المنظرين الذين يعملون في مجال المبادلة الاجتماعية. تتعلق الأبعاد الثلاثة ه

العدل التوزيعي أو الإنصاف (الذي يأخذ بعين الاعتبار مدخلات و مخرجات المبادلة)، و هناك العدل 

الإجرائي (الذي يرتكز على الوسائل المسخرة خلال خطوات المبادلة)، و أخيراً هناك بعد العدل التفاعلي 

  مع بعضهم البعض خلال خطوات(الذي يرتكز بدوره على المظاهر المتواجدة بين الأشخاص المتفاعلين

. على الرغم من الدور الذي يمكن أن يلعبه العدل الإجرائي و التفاعلي في 1المبادلة التجارية) تنفيذ

1- J Vanhamme., (2004), op cit.
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(من خلال معالجة احتجاجاته و خبراته للاستهلاك / الشراء) إلا أن  زبائنهامساعدة المؤسسة على إرضاء 

  التوزيعي لإنصاف. الأبحاث و بكل أسف ارتكزت فقط على العدل

الأفرد بالمقارنة ما بين  اخطوات يقوم من خلاله) الإنصاف بأنه "1999و رفقاءه ( Dayanعرف 

ēƢŷƢǈǷواو النتائج التي تحصل م ��Ǿǳ�ƨđƢǌǷ�¶Âǂǋ�ǶȀȇƾǳ�ǂǧȂƬƫ�Ǻȇǂƻ¡�́ ƢƼǋ¢�ǞǷ�ƢȀȈǴǟيحاول  بحيث

صد الكاتب هنا بعبارة المساهمات . يق1"من خلالها تبني سلوك يصحح من خلاله حالة عدم العدل المدرك

�ƲƟƢƬǼǳ¦�ƢǷ¢��ƨǷƾŬ¦�Â¢�«ȂƬǼŭ¦�ȄǴǟ�ǲǐƸƬǴǳ�®ǂǨǳ¦�Ƣđ�ǶǿƢǈȇ�Ŗǳ¦�ƨȇ®ƢǷ�ŚǤǳ¦�Â�ƨȇ®Ƣŭ¦�©ƢȈƸǔƬǳ¦�ƨǴŦ

��½ȐȀƬǇȏ¦�Â¢�Â� ¦ǂǌǳ¦�©¦Ȃǘƻ�¾Ȑƻ�ÀȂƥǄǳ¦�ƢȀȈǴǟ�ǲǐŢ�Ŗǳ¦�ƨȇȂǼǠŭ¦�Â�ƨȇ®Ƣŭ¦�ƾƟ¦ȂǨǳ¦�ƨǴŦ�Ƣđ�ƾǐǬȈǧ

يحس بالإنصاف (الرضى)  أطراف المبادلة (الزبون و المنتج)كلا أن  ب هذا التعريف يقصدبصفة عامة 

) و الفوائد Inputعندما يكون الفارق المدرك بين التكاليف المصروفة خلال المبادلة ( مسار المبادلةخلال 

Ǯ ǳ̄�Â��½°ƾŭ¦�ǂǠǈǳƢƥ�ǂƯƘƬƫ�À¢�ÅƢǔȇ¢�ƢȀǼǰŻ�Â��Ãǂƻȋ¦�ƨđƢǌŭ¦�©ȏ®ƢƦŭ¦��ǞǷ�ÄÂƢǈǷ�ƢȀǼǷ�ƨǠǫȂƬŭ¦   كون

أن إدراك إنصاف السعر لا ينتج إلا إذا كان هناك توازن بين التضحية المدركة (سعر، مجهودات مبذولة، 

، و 2عتبارر...) و مختلف الدلائل التي يأخذها بعين الإاالوقت، ...) و القيمة المدركة (منافع / أسع

جة المقارنة بين المدخلات و العكس صحيح بالنسبة لإدراك عدم الإنصاف (عدم الرضى). إذا كانت نتي

المخرجات ليست متوازنة بمعنى تكون في صالح الزبون، في هذه الحالة يقيم هذا الأخير رضاه على أنه مرتفع 

إلى أن هناك بعض الزبائن )Swaen)1989وOliverأشار  جداً و العكس يكون بالنسبة للطرف الآخر.

، فنجد أن البعض من هؤلاء الأشخاص 3(البائع مثلاً) من يقارنون أنفسهم مع الطرف الآخر للمبادلة

يتفاعل مع الشركاء الذين يملكون نفس المستوى، و في بعض الأحيان تتفاعل المنظمات مع المؤسسات 

  التجارية.

�ƢĔƘƥ��ȄǓǂǴǳ�ƨǴǰǌŭ¦�«¯ƢǸǼǳƢƥ�ƨǬǴǠƬŭ¦�Ãǂƻȋ¦�©¦ŚǤƬŭ¦�Ǻǟ�» Ƣǐǻȍ¦�¿ƾǟ�Â¢���» Ƣǐǻȍ¦�ǄȈǸƬȇ

عتبار الأطراف الذين يشاركون في عملية المبادلة (مقارنة الفارق بين المدخلات بعين الإ الوحيدة التي تأخذ

أن تقييم الإنصاف / أو عدم الإنصاف ينتج من  Vanhammeو المخرجات) و ليس الزبون فقط. حسب 

" الذي أو إبطال التطلعاتو/تأكيد ، يتكون من مرحلتين على عكس خطوات "ةخطوات جد معقد

  مرحلة واحدة فقط. يتكون من

1 -A Dayan., et autres., (1999), op cit, p. 97.
2 - C Urbain., (2002), op cit,
3 - J Vanhamme., (2004)., op cit.
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بأنه ما يقدره الزبون من المبادلة بأنه منصف يمكن أن يدرك  )Swaen)1989و  Oliverنتائج أظهرت 

على أنه مبادلة غير منصفة من جهة البائع، هنا نفسر افتقار الدراسات المتعلقة بالرضى بين الأشخاص في 

إلى عدم تركيز تحليل هؤلاء  Ralphسبب حسب دراسات الموجودة في مجال التسويق، بحيث يرجع الالمجال 

.1الباحثين على الإنصاف

1 - Ralph., (2005), « la théorie de l’équité ou absence d’envie », Dans l’acte du Congrès International de
L’Association Française de Marketing,.
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III :قياس الرضى و عدم الرضى  

  المدخل إلى قياس الرضى و عدم الرضى: .1.3

،1عديدة هي المؤسسات التي تقيس بصفة منتظمة رضى زبائنها و بالخصوص العوامل المؤثرة فيها

برضى الزبائن و هما: القياسات الموضوعية و القياسات الذاتية. نوعان من القياسات المتعلقة  ناكهلذلك 

تستعمل القياسات الموضوعية بكثرة من طرف المؤسسات، بحيث تقوم من خلالها هذه الأخيرة بإحصاء 

(من خلال القياس) شكاوى الزبائن، الوفاء بالعلامة التجارية، استعمال الضمانات،.. بحيث تستعمل 

ر الدراسات المتعلقة بعدم رضى الزبائن، و يتم من خلالها تصوره أنه من تبعات هذه القياسات في إطا

  الرضى.

أما القياسات الذاتية على عكس الموضوعية حاولت الإلمام بالخبرات الذاتية للأفراد. خلال سنة 

سلم (ذات أشكال مختلفة: شكلية أو حرفية) استعملت  34بإحصاء ما يقارب  Hansknechtقام  )1990(

Aurierو  Evrardلقياس الرضى، اهتم البعض منها بالجانب الشعوري و البعض الآخر بالمعرفي. رآى 

) (تتميز هذه الأجوبة بأن لها itemsالأسئلة ( وحيدة) بأن أغلب مقاييس الرضى هي مقاييس 1998(

�Ƣđ�Ȅƫ¢�Ŗǳ¦�ǆعدت أجوبة)، و هناك البعض منها متعدد الأسئلة  ȈȇƢǬŭ¦�°¦ǂǣ�ȄǴǟOliver)1997(2.

في هذا السياق بأن المقاييس الأخيرة هذه تساهم ) Haddrell)1996و  Danaherيؤكد الكاتبان 

بصفة فعالة في الإجابة على المتطلبات المتعلقة بالمظاهر السلوكية أحسن من المقاييس وحيدة الأسئلة، و 

) المتعلقة بمقاييس الرضى هي Psychométriqueعلى الرغم من ذلك تبقى الأبحاث المرتبطة بالمظاهر (

نادرة.

في هذا السياق إلى أن تبرير اختيار هذا المقياس و هو كون ) Chandon)2003و  Bartikowskiر اشأ

�Ŀ�ƨǳÂǀƦŭ¦�©¦®ȂȀĐ¦�ǺǷ�Ƕǣǂǳ¦�ȄǴǠف ،أنه قد تم استعماله من طرف باحثين آخرين أغلبهم أمريكيين

ن جديد إلى اللغات الأصلية، فإن الكاتب يشكك في بقاء مدلول الترجمة، ثم إعادة ترجمة المنصوصات م

هذه المقاييس على ما كان عليه، زيادة على ذلك فإن الملاحظ أن المنصوصات الموجهة لقياس الرضى لا 

�śƦȈĐ¦�ǲǰƥ�ǂǷȋ¦�ǪǴǠƬȇ�ƢǷƾǼǟ�¾Ȃǳƾŭ¦�ǆ Ǩǻ�ȄǴǟ�ŐǠƫ

1 -P Kotler., K L Keller., B Dubois., et D Marceau., (2006), op cit, p 173. .
2 - B Bartikowski., et J.L Chandon., (2003), « Le problème sémantique de la mesure de la satisfaction des
consommateurs », article de CEROG centre d’étude et de recherche sur les organisations et la gestion, dans
L’AFM.
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بارة "الرضى" لقياس رضى الزبون [ و ع ل) بأنه في الغالب يتم استعماJöelle)2004أخيراً وصفت 

ن الزبون غير راضي على الإطلاق، و تنتهي التي تعني أ %0ذلك من خلال استعمال سلم نسبي يبدأ من 

و رفقاءه في هذا السياق بأن استعمال  Gardialيؤكد  .تعبر عن الرضى التام للزبون ]التي  %100إلى 

، 1 تمكن من الإحاطة الجيدة بالبعد الشعوري لمفهوم الرضىلا الزبون، ىعبارة الرضى في قياس مدى رض

بعبارات أخرى لا تستطيع السلالم المرتكزة على عبارة الرضى الإلمام التام و الصحيح لنتيجة خبرة الشراء / 

  استهلاك. 

Delightedحسب الكاتب أنه لحد الآن أحسن سلم استعمل في هذا السياق هو سلم " - Terrible"

Dيعبرون عليه باختصار " أو كما  - T  الأدبيات التي تمحورت حول إدراك جودة  من". صدر هذا السلم

) أن هذا Westbrook)1980المتعلقة بسلوك الزبون. حسب  الأبحاثالحياة، ثم استعمل فيما بعد في إطار 

)Vanhamme)2004التقارب برهن على قدراته و صلاحياته عندما استعمل كأداة لقياس الرضى. حسب 

أن استعمال هذا السلم يستند بصفة صريحة إلى البعد الشعوري مما يسمح بالفهم الدقيق لهذه المكونة، و 

من جهة أخرى يمكن من التمييز الأحسن للسلالم الإيجابية ذات الحدود القصوى، و مع ذلك يبقى 

).itemالعيب الوحيد في هذا السلم و هو كونه وحيد السؤال (

" و اعترفت أنه  ةمعرفي - ةشعوريالأبحاث الحديثة على الخاصية المزدوجة للرضى " لقد أوضحت 

حتى الآن لا يوجد هناك أي قياس يأخذ بعين الاعتبار كل بعد على حدا، لذلك تنصح الكاتبة باستعمال 

Dقياس"  - T  بالتنسيق مع سلم آخر على غرار سلم "Oliver.ًالذي سنتطرق إليه لاحقا

  دخل إلى قياس الرضى و عدم الرضى:الم .2.3

، الدلالات المتغيرة، الأيقونة أو Likertلقياس رضى الزبون يمكن أن يختار الباحث بين سلالم من نوع: 

)، مجالات ذات محور دلالي، ... الخ. مع ذلك لا تتلاءم كل أنواع السلالم هذه مع جل Icôneالصورة (

بأن هناك مقاربات متقنة  ارأو ) Chandon)2003و Bartikowskiإشكاليات الباحث، فنجد مثلا 

�ȄǬƦȇ�Ǻǰǳ�Â��¾ƢĐ¦�̧Ȃǻ�ǺǷ�ŃȐǇ�ǪȈƦǘƫ�¶ŗǌƫ�ƨđƢǌǷ�©Ƣƥ°ƢǬǷ�½ƢǼǿ�Â��°¦ƾŴتستعمل تقنيات الإ

  الشيء المميز هنا و هو أن قياسات الرضى لا تتمتع بالجودة التي تسمح لها بأن تكون دقيقة.

 هذا السياق أنه يمكننا التمييز بين أربع أنواع من في) Chandon)2003و  Bartikowskiيرى 

) ]، ثم قياس Rodrigues)1995القياسات كل واحد منها يكمل الآخر: يبدأ بقياس منطقة التحمل [ 

1 - J Vanhamme., (2004), op cit.
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، و Zeithaml ،Berryو بعد ذلك القياس بواسطة منطقة التحمل [ ، Likertالرضى بواسطة سلالم 

Parasuraman)1991سطة تسلسل تعابير الرضى [ ) ]، و أخيرا بواOliver)1997[ (1.

])Rodrigues)1995القياس عن طريق مجال التحمل لـ[ .1.2.3

L’échelleيلقب هذا السلم باللغة الفرنسية بـ :  à échelons sémantiqueعلى السلم الدلالي، ف بمعنى

يمنع الباحثين من أن يقبلوا ضمنياً فرضية الرغم من عدم تمتع كل السلالم بالنوعية أو الجودة، إلا أن هذا لم

المسافة بين الدرجات السلمية مثل : " ضعيف "، " رديء "، و " رديء للغاية " و اعتبار المسافة تساوي

).5-4بينه ثابتة. أنظر الشكل (

)1995(Rodrigues): قياس منطقة التحمل حسب 5-4شكل (

123456

مستوى 

ضعيف أقل 

بكثير عن 

  ستوى الذيالم

يعتبره الممتاز

مستوى 

نوعاً 

ما مرضي، 

لكن أقل بكثير 

عن المستوى 

  الذي

يمكن اعتباره 

  الممتاز

مستوى 

  مرضي

  بعيد عن

المستوى 

  يالذ

يعتبر بأنه 

  الممتاز

مستوى 

جيد،

أقل من 

  المستوى الذي

يعتبر بأنه 

  الممتاز

مستوى

جيد جداً 

أقل من 

  المستوى الذي

يعتبر بأنه 

  الممتاز

المستوى 

  الذي

يعتبر بأنه 

  الممتاز

.188)، ص Rodrigues)1995:مصدر

سلمية دلالية. حسب الكاتب بإمكان هذا المشكل أن يكبر إذا استعملنا سلالم ذات درجات 

  التي تم توسيعها و ذلك لإمكانية قياسها لمنطقة التحمل. Rodriguesيوضح سلالم ) 5-4(الشكل 

:Likertالقياس بواسطة سلم  .2.2.3

يكون في بعض النماذج المتعلقة بالرضى، في هذه الحالة يعتقد العديد من Likertإن استعمال سلم 

بين الدرجات السلمية على غرار: " بالتأكيد موافق "، " موافق "، و " الباحثين بأن فرضية تساوي المسافة 

نوعا ما موافق " هي في الكثير من الأحيان محترمة أكثر من احترام السلالم الدلالية الأخرى، لكن على 

1 - B Bartikowski., et J.L Chandon., (2003), op cit.
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ه ليس من الضروري أن يكون لنفس نأب)Chandon)2003و  Bartikowskiالرغم من ذلك يرى الباحثان 

):6-4، و لتأكيد تبريرهما يستعينون بالمثال الموضح في الشكل (1نفس المدلول بالنسبة لسلم معين الإجابة

.Likert): قياس الرضى بواسطة سلالم 6-4شكل (

هل يكنك القول بأنك راضٍ بأداء المؤسسة س ع  و  أ /

بالتأكيد 

  موافق

نوعاً ما موافق

  موافق

بالطبع غير 

  موافق

طلاقغير موافق على الإ

-مجيب 

1-

×

-مجيب 

2-

×

  هل يكنك القول بأنك مبتهج بأداء المؤسسة س ع  و  ب /

بالتأكيد 

  موافق

نوعاً ما موافق

  موافق

بالطبع غير 

  موافق

غير موافق على الإطلاق

-مجيب 

1-

×

-مجيب 

2-

×

.مرجع مذكور سابقاً ،)Chandon)2004و  Bartikowski :مصدر

نقول بأن لكلتا الإجابتين نفس الرأي أو الموقف اتجاه  –أ  -من خلال الإجابات المتعلقة بالسؤال 

�Ƥ -ب –أداء المؤسسة س ع  و ( موافق )، مما ليس هو نفس الشأن بالنسبة للسؤال  ȈĐ¦�À¢�Ʈ ȈŞ

Ƿ�ƲƬǼƬǈǻ��Ǫǧ¦ȂǷ�ƾȈǯƘƬǳƢƥ�ǾǻƘƥ�§ ƢƳ¢�ňƢưǳ¦�Ƥ ȈĐ¦�ƢǷ¢�Ǫǧ¦ȂǷ�Śǣ�ǾǻƘƥ�§ ƢƳ¢�¾Âȋ¦ ن هذه الإجابات بأنه

�Ƥ Ʀǈǳ�Ǯ ǳ̄�Â�¾Âȋ¦�¾¦ƚǈǳ¦�Ŀ�®ȂƳȂŭ¦���Ǫǧ¦ȂǷ���² ƢȈǬǳ¦�ǶǴǈǳ�¾Ȃǳƾŭ¦�ǆ Ǩǻ�śƦȈĐ¦�Ȑǯ�ȆǘǠȇ�ȏ

  اختلاف آراءهم في الإجابات المتعلقة بالسؤال الثاني. 

ه ينصح الكاتبان في هذ ،يوضح لنا هذا المثال صعوبة قياس الرضى عندما يتم استعمال بيان واحد

و ذلك لإمكانية التحصل على نتائج (إجابات) أكثر  ،باستعمال عدة بيانات بالنسبة للسلم الواحدالة الح

على وجود مانع آخر من خلال قولهم بأنه في الحقيقية لا  سياقال امرة أخرى في هذيؤكد الكاتبان  دقة.

1 - B Bartikowski., et J.L Chandon., (2003),op cit.
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على سبيل المثال يكون يجب الأخذ بعين الاعتبار فقط النتائج المتوسطة و لكن أيضاً بتوزيع الإجابات. 

�Ƥ Ÿ�Ǯ ǳǀƥ�¿ƢȈǬǴǳ�Ǻǰǳ��śǓ¦°�ŚǤǳ¦�Â��ÀȂǳƢƦǷȐǳ¦��śǓ¦ǂǳ¦�śƦȈĐ¦�®ƾǟ�Ȃǿ�Ƕǯ�ƨǧǂǠǷ�ǺǈƷȋ¦�ǺǷ

7��śƦȈĐ¦�ǺǷ�«¦Ȃǧ¢�ªإلى  5التي تتكون من  Likertتجميع سلالم  ȐƯ�ǺǸǓ�ƨȈǸǴǇ�©ƢƳ°®

توزيع الإجابات و بالتالي  حسب الكاتب أن هناك إشكالية و هو أنه لا يجب أن يكون التجميع بعد

عليه أن يكون من قبل، و ذلك لأن صحة الفرضيات تشترط أن تكون المعلومات المتحصل عليها 

صحيحة، لذلك ينصح الكاتب بأن يتحصن الباحث اتجاه المخاطر التي تتسبب في عدم نجاعة المعلومات 

ضيات الموضوعة في بحثه، لذلك يرى المتحصل عليها و بالتالي يحاول أن يجعلها أكثر تأقلما مع الفر 

الكاتبان أنه من المستحسن اكتساب سلم ترتيبي يمكن من تجميع السلالم التي يتضمن كل واحد منها 

معيار خاص به على غرار: رضى، اللامبالات، عدم الرضى، و ذلك لإمكانية قياس درجة رضى الزبون 

.و أكثر دقة بكيفية صحيحة

])Zeithaml)1991و  ،Parasuraman،Berry[ مجال التحمل لـ القياس عن طريق  .3.2.3

الزبون يكون راضي عندما يكون إدراكه للأداء أكبر من  بأن)Chandon)2003و  Bartikowskiيقول 

الحد الأعلى للمنطقة التي لا يبالي فيها، كذلك يكون الزبون غير راضي إذا كان إدراكه للأداء أصغر من 

طقة التي لا يبالي فيها، أما إذا أُسقط إدراك الزبون للأداء داخل منطقة اللامبالاة يكون الحد الأدنى للمن

الزبون في هذه الحالة غير مبالي.

إذا كان الزبون غير مبالي بالشيء المدرك، في هذه الحالة لا يمكننا أن ننتظر منه تبعات إيجابية أو سلبية 

deتصال الشفوي (كما هو الشأن بالنسبة للإ  ،متعلقة بسلوكه bouche à oreille حسب الكاتبان هنا ،(

) يوضح هذا المفهوم، و ينص بأن 7-4نجد فكرة تجميع الإجابات موضح من خلال ثلاثة أفواج، الشكل (

الحد الأدنى لمنطقة اللامبالاة يوصف بعبارة "الأداء المناسب" أما الحد الأقصى منها يعرف بـ "الأداء 

و  Zeithaml)1993 ،(Kittingerو  ،Parasuraman،Berryيد من الباحثين أمثال المرغوب". يرى العد

Lee)1997 ،(Maertens ،Lith  وMallak)2000 ،(Gwyne ،Devlin ، وEnnew)2000 بأن هذا (

  المنطق يمكن من قياس منطقة اللامبادلات.

داء المرغوب و المناسب هذا القياس الذي يدعى أيضا بالطرح، ينص على أن الفرق بين مستوى الأ

�ǶǴǇ�ǪȇǂǗ�Ǻǟ��¦ÂŚǌȇ�ÀƘƥ�śƦȈĐ¦�ǺǷ�ÀȂƦǴǘȇ�śưƷƢƦǳ¦�Ãǂǻ�Ǯ ǳǀǳ��ǲǸƸƬǳ¦�ƨǬǘǼǷ�¾ȂǗ�ƨǧǂǠǷ�ǺǷ�ƢǼǼǰŻ

Likert.إلى أي حد يمكن أن ينتظروا الأداء المناسب و إلى أي حد يتوقعون الأداء المرغوب (  
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أبحاث أخرى قد برهنت عن عدم صحة هذه أننا نجد نتائج  التي سبقت، إلاالتبريرات من على الرغم 

المقاربة عندما يتعلق الأمر بصلاحية مفهوم الرضى، و ذلك كون أن مستويا الأداء "المناسب" و "المرغوب" 

�©¦®ƢǬƬǻȏ¦�ǺǷ�Ƥ ƫƢǰǳ¦�Ƥ ǈƷ�Śƻȋ¦�¦ǀǿ�ƾǠȇ��ǲǸƸƬǳ¦��¾Ƣů��ƨǬǘǼǷ�®ÂƾƷ�ƢǸĔƘƥ�ÅƢȈǨǈǠƫ�Ƕǿ°ƢƦƬǟ¦�Ļ

  لقياس.النادرة الموجهة لهذا النوع من ا

).1991(Zeithamlو  ،Parasuraman،Berry): مجال التحمل كما يراها 7-4شكل (

مرجع مذكور سابقاً.،)Chandon)2003و  Bartikowski :مصدر

أننا نجد نتائج أبحاث أخرى قد برهنت عن عدم صحة  التي سبقت، إلاالتبريرات من على الرغم   

عندما يتعلق الأمر بصلاحية مفهوم الرضى، و ذلك كون أن مستويا الأداء "المناسب" و  ةقاربالم ههذ

ǸĔƘƥ�ÅƢȈǨǈǠƫ�Ƕǿ°ƢƦƬǟ¦�Ļ��§Ȃǣǂŭ¦من الكاتب  الأخير حسبحدود منطقة (مجال) التحمل. يعد هذا  ا�

  الانتقادات النادرة الموجهة لهذا النوع من القياس.

):Oliver)1997المعبرة عن الرضى حسب  تسلسل المتغيرات .4.2.3

Chandonو  Bartikowskiإن عدم تمكن قياس منطقة اللامبالات بالطريقة مذكورة سابقاً دفع  

إلى التفكير في إمكانية استعمال العبارات السابقة التي تتضمن " الأداء المناسب " و " الأداء  )2003(

) اعتبروا بأن الأداء Parasuraman،Berry ،Zeithaml)1991. حسبهم أن 1المرغوب " لقياس رضى الزبون

الذي يكون من الأداء المرغوب يجلب الرضى، بينما الذي يكون أصغر من الأداء المناسب ينتج عنه حالة 

ى بأن الأداء المناسب يسقط داخل منطقة اللامبالات و آ) من جهته ر Johnson)1995عدم الرضى. أما 

يعبر عن حده الأقصى، أما فيما يخص أداء " التحمل الأدنى " يعبر عن الحد الأدنى. أنظر أن الأداء المثالي 

).8-4الشكل (

1 - B Bartikowski., et J.L Chandon., (2003) , op cit,

مناسبرغوبم

ضعيفالأداء تطلعاتقوي

مجال التحمل
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يضيف الكاتبان في هذا السياق من خلال قولهم أنه تكون هنالك إشكالية عند استعمال هذه 

¦ǀđ�ƨǬǴǠƬŭ¦� لذلك نجد في هذا السياق بأن الكتابات ،التعبيرات إذا لم تكن تعرف بالضبط ماذا تعني

تسلسل مرتب ترتيب محكم لكي يمكن من تقييم الأداء  إلىOliverالشأن تمت توسعتها من طرف 

  ) صياغات.8المدرك. يتكون هذا التسلسل كما يوضحه الشكل الآتي من ثمان (

).1997(Oliver): تسلسل تعبيرات الرضى حسب 8-4شكل (

).Chandon)2003و  Bartikowskiر:مصد

  الرضى و عدم الرضى: .3.3

، معنى 1يتشكل رضى الزبون عند إلتقاء (أو مقارنة) التطلعات مع الأداء المدرك من المنتوج أو الخدمة

هذه العبارة أن الزبون يقوم بالمقارنة بين تجربته الذاتية التي عاشها سابقاً (أداء مدرك) و معيار مرجعي 

التي طوات الخقود تEvrardه بعين الاعتبار أو بالأحرى يأمل إلى أن يصل إليه (تطلعات). حسب يأخذ

إلى إدراك "تأكيد أو إبطال التطلعات" (الذي رأيناه في هذا الفصل)، و أن هذه الأخيرة يمر عليها الزبون 

1 - P Kotler., KL Keller., B Dubois., et D Marceau., (2006), op cit. p.147.

ما يريده  

منطقة التحمل  

منطقة

اللامبالات    

يتنبأ به

مثالي

 ممتاز

 مرغوب

 مستحق

 بحاجة إليه

 مناسب

 تحمل الأدنى

 غير مستحمل
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لمدركة، الشيء الذي يقوده إلى تكون إيجابية عندما تكون تطلعات الزبون أصغر من أداء المنتوج أو الخدمة ا

الرضى، بالمقابل تصبح سلبية عندما تكون التطلعات أكبر من الأداء المدرك من المنتوج أو الخدمة الأمر 

.1الذي يقود الزبون نحو الإحساس بعدم الرضى

ال تأكيد أو إبطلقد تم تكريس مبدأ هذه المقارنة كما قلنا سابقاً من طرف النموذج المشهور باسم "

، 2"، تعتبر هذه المقاربة بأن عبارتي الرضى و عدم الرضى تنتميان إلى صياغة واحدة أحادية البعدالتطلعات

��Vanhamme)2004�ƢǸĔƘƥ�ŘǠȇ�ƢŲ�ƾǠƦǳ¦�ƢƬȈƟƢǼƯ�ƢǸĔƘƥ�ƢŷŐƬǠƫ�Ãǂƻ¢�©Ƣƥ°ƢǬǷ�½ƢǼǿ�ÀƘƥبالمقابل تقول 

طرق إلى شرح هذه الأخيرة، بأن نقف صياغتان مستقلتان عن بعضهما البعض. لذلك رأينا بأنه قبل الت

أهم أنماط الرضى و عدم الرضى المذكورة في الأدبيات، بالإضافة إلى تأثير الرضى  من خلالها ذكروقفة 

  على حالة عدم الرضى.

  أنماط الرضى و عدم الرضى: .1.3.3

ǠƦǳ¦�ÀƘƥ�Ãǂǻ��ȄǓǂǳ¦�¾Ƣů�Ŀ�śưƷƢƦǳ¦�Ƥ Ǵǣ¢�» ǂǗ�ǺǷ�ƨǳÂǀƦŭ¦�©¦®ȂȀĐ¦�Ƥ ǻƢƳ�ń¤ ض منهم من

) مثلاً اقترح في البداية خمس أنماط من Oliver)1989لمح إلى وجود أنماط (نماذج) مختلفة من الرضى، 

الرضى ثم قلصها فيما بعد إلى أربعة (بعد جمعه نمطين في نمط واحد) بحيث تميز كل نمط من هذه الأنماط 

أو و/ في معالجة التطلعات، الأداء، إبطالبطبيعته المعرفية التي غالباً ما تستعمل  ىخر الأالأنماط عن 

)Vanhamme)2004. ملخص هذه الأنماط ذكرته لنا 3تأكيد، الإسنادات، زيادة إلى التأثرات الناتجة منها

).01) المدون في الملحق رقم (03في الجدول رقم (

ن ) أنماط جديدة م9حديثاً تسع ()2001(Vanhamme)، و Mick)1999، و Fournierأضاف 

الرضى و عدم الرضى، خمس أنماط تعلقت بالرضى و أربع منها تعلق بعدم الرضى، بحيث تمت إضافتها إلى 

بأن الأنماط المذكورة من طرف  Mick، و Fournier). أشار Oliver)1989،1997الأنماط التي وضعها 

Ǽƫ�Ãǂƻ¢�¶ƢŶ¢�ƾƳ¦Ȃƫ�¾ƢǸƬƷ¦�ń¤�¦Â®Ƣǋ¢�ǶĔ¢�ÀȂǯ��ƨǴǷƢǋ�ƪ ǈȈǳ�śưƷƢƦǳ¦� ȏƚǿ تظر من يكتشفها هذا

على ديناميكية  )Vanhamme)2002من جهة، و من جهة أخرى أكدت نتائج دراسات أبحاثهم و أبحاث 

الرضى و عدم الرضى، معنى ذلك أن الفرد يمكن أن ينتقل من نمط " رضى/عدم الرضى " إلى نمط آخر و 

1 - J Vanhamme., (2002), op cit.
2 - R Chumpitaz., et V Swaen., (2002), « La qualité comme déterminant de la satisfaction des clients en
Busness-to-Busness : une application dans le domaine des téléphone » Dans l’acte du Congrès International de
L’Association Française de Marketing, Lille.
3 - J Vanhamme., (2002), op cit.
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كمتعة ] عند شراءه - نمط [ رضىهو مع نفس المنتوج و/أو الخدمة. على سبيل المثال: يكون الزبون في

  كابتهاج ] بعد بضعت أسابيع من الاستعمال.- ثم ينتقل إلى نمط [ رضى Mercedesسيارة 

  إستجابات الزبون في حالات الرضى و عدم الرضى: .2.3.3

يخضع لرضاه أنه يمكننا اعتبار استجابات الزبون في حالة عدم الرضى الذي يتعلق بالمبادلة التجارية 

بر عن نمط عَ ) مثلا يعتبر بأن مقاطعة الزبون لعلامة تجارية معينة، ت ـHirshman)1970ُلعلاقاتي، فنجد أن ا

الاستجابة للمشاكل التي تكون ضمن العلاقة التي تربط بين الزبون و المؤسسة، لكنها لا تعتبر الوحيدة لأن 

جر)، إحتجاج، و التحمل (تكتم) ] الحرمان على غرار [ الإنقطاع (اله ظروفدراسة الاستجابات خلال 

. في بعض الأحيان يعبر الزبون عن 1تم أخذها بعين الاعتبار في ميادين علم النفس و الأدبيات التسويقية

تريث إلى أن تتحسن الأمور. ال يختار أحيان أخرىإنزعاجه (عدم رضاه) عن طريق الاحتجاجات و 

�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�©ƢǇ¦°ƾǳ¦�ƲƟƢƬǻ�Ƥ ǈƷGoderis)1997الزبائن (المتكتم) يسبب  ؤلاء) أن النوع الأخير من ه

.2مشاكل للمؤسسة كون أنه لا يحتج و يخفي عدم رضاه

Benحسب  issa  وN’goala)2004 أن هناك نماذج أخرى عملت جاهدة في سبيل إتمام ما جاء (

ن خلالها م ا) أوضح1985(Hulinو  Ross)، فهناك مثلاً خمس نماذج وضعها Hirshman)1970به 

و  ،: المقاطعة، الاجتناب، محاولات التغييركالآتيالاستجابات الممكنة في حالات عدم الرضى صنفوهما  

) من جهته قام Day)1980مظاهر الإشكاليات المؤثرة في العلاقة، تدابير تأثرية، و إعادة تقويم التطلعات. 

 عندماحالات عدم الرضى المحتملة بعرض مستويات عديدة من استجابات الزبائن عندما يكونون في 

.3"الإشهار الشفوي"  أضافت

: الاحتجاج لأجل التصليح، إشهار كـ   يختار الزبون بين الفعل الذي يترجم من خلاله سلوكات رئيسية

 لفهم الشرح أكثر ،الفعل (عدم الوفاء)رد شفوي سلبي، أو الذهاب اتجاه المنافسين، أو أن يختار عدم 

).5-4أنظر الجدول (

) أن الأنواع المختلفة للاستجابات المتعلقة بعدم الرضى ليست خاصة ببعضها Prion)2000حسب 

البعض، لأن الزبون يمكنه أن يوجه العديد من الاستجابات إلى نفس حالة عدم الرضى، مع ذلك أقرت 

على وجود علاقة  ) التي أقيمت على الخدمات المالية المتعلقة بالخواص،Pandya)1990و  Finghدراسة 

1- .J Vanhamme., (2002), op cit.
2 - J.J Lambin., et autres., (2006), op cit, p.150.
3 - S Ben Issa., et G N’goala., (2004), « les effets de la satisfaction économique et de la satisfaction social sur
les réponses à l’insatisfaction ponctuelle », Dans l’acte du Congrès International de L’Association Française
de Marketing, St Malo.
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غير خطية بين مستوى عدم الرضى و استجابات الزبائن، معنى ذلك أن سلوك المقاطعة لا ينتج إلا في 

الحالة التي يكون فيها حالة عدم الرضى القصوى. أعطى الكاتبان تفسيرين لاستجابات حالة عدم الرضى 

بون بين أن يتفاعل بطريقة مختلفة أو أن و هما: عندما لا يكون هنالك حالة عدم الرضى القصوى يختار الز 

  يتحمل المشاكل المنصبة عنها إلى حد عتبة الخطورة.

)1980(Day): الأنواع المختلفة لاستجابة عدم الرضى كما يراها 5-4جدول (

  الكيان                

نوع الاستجابة  

  العام

(البائعين، الصناع، المنظمات 

يات، و دار العدالة)الرسمية، الجمع

  الخاص

(العائلة، الأصدقاء، و 

  العلاقات)

(فعل قانوني، إرجاع احتجاج  القيام بالفعل

الشيء الذي تم شراءه، البحث 

  على التصليح).

  إشهار شفوي سلبي

  الهجر / الذهاب

غياب الفعل مع تغير أو عدم   عدم الفعل

.تغير الموقف

  نسيان أو السماح

أو غياب الفعل مع تغير 

.عدم تغير الموقف

  نسيان أو السماح
Benمصدر: Issa.SوN’goala.G)2004(.ًمذكور آنفا

�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�¾ƢǸǟȋ¦�ƲƟƢƬǻ� ȂǓ�ȄǴǟHirshman)1970 ،(Day)1980 ،(Richins)1983 و ،(

Ring)1992:يمكننا استنباط أربع أنواع من الاستجابات (  

من خلالها يظل الزبون صامت، يقبل بالتضحية شرط أن تكون  الوفاء أو تحمل حالة عدم الرضى: -1

على المدى القصير، و أن يكون متأكد بأن المشاكل ستحل في أقرب الآجال.

الاحتجاج: يحتج مباشرة وجه لوجه لمقدم الخدمة أو صاحب المحل الذي اشترى منه المنتوج، أو يكون -2

الاحتجاج عن طريق الوسائل غير المباشرة.

بكل صراحة مقدم الخدمة، و لا يقف الأمر إلى الزبون القيام بإشهار شفوي سلبي: من خلالها ينتقد  -3

.جيرانهآخرين مثل أصحابه، أقاربه، و  زبائن¦�ń¤�Ƣđ�¬ȂƦȇ�ǲƥ�ƾū هذا

المقاطعة: من خلالها ينهي الزبون بصفة تدريجية علاقته مع مورده لصالح منافسين آخرين، و يمكن أن -4

.)Brutalر الفسخ بكل فظاظة (يختا
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على تساعدان الزبون في المحافظة  ،يعتبر تحمل حالة عدم الرضى و الاحتجاج استجابتان بناءتان

الشفوي السلبي" و المقاطعة يعتبران من  الإشهارعلاقته مع المؤسسة على المدى البعيد، بينما نجد "

  الاستجابات المحطمة لهذه العلاقة.

  دم الرضى: صياغة واحدة أم صياغتان ؟الرضى و ع .4.3

تحت شكل مستمر أحادي البعد، معنى ذلك أن الرضى و عدم في العادة تم تعريف و قياس الرضى 

الرضى يعتبران طرفان متضادين يتواجدان على نفس المحور الأفقي، أحدهما يكون إيجابي عندما يكون في 

ر في الشطر الأيسر بما أنه سلبي [ تعبر عن عدم رضى جهة اليمين [ تعبر عن رضى الزبون ] و يكون الآخ

لم تخفي انتقادها الشديد  أن هناك أبحاث أخرى و إن قلت )Vanhamme)2004الزبون ]. لكن حسب 

من هذه الدراسات نخص بالذكر دراسة  ،للشكل أحادي البعد الذي يتميز به الرضى و عدم الرضى

Hersberg ،Mausner و ،Snyderman)1959(  وKano) فحسب نتائج هذه  .)1959، و آخرين

الدراسات أن الرضى و عدم الرضى يعتبران صياغتان مستقلتان بمعنى أن عكس الرضى ليس هو عدم 

  الرضى و العكس صحيح. 

لإحاطة الجيد بكلى المفهومين سنحاول فيما يلي استعراض شكل أحادي البعد للرضى، ثم الثنائي 

  الفرق الموجود بينهما.البعد، و في الأخير نشرح 

  : إبطال التطلعات) و عدم الرضى أومقاربة أحادية البعد للرضى (تأكيد  .1.4.3

من خلال فبالرضى في مجال التسويق إلى أواسط السبعينيات،  تتعلق التي ثبحاأولى الأ يعود تاريخ

م عدم رضى الزبون، و في الاهتمام أيضا بدراسة مفهو  بحاثبالطرق الوصفية استطاعت هذه الأ استعانتها

ما بعد تمت دراسة الرضى باعتبارها شكل من أشكال الموقف حيث أنه كان السبب في بروز المقاربات 

ث المكان لأشهر بحاالارتباطية المرتكزة على النماذج متعددة المواصفات. شيئاً فشيئاً تركت جملة هذه الأ

.1) ألا و هو نموذج " إبطال أو تأكيد التطلعات "Oliver)1980النماذج المشكلة للرضى الذي أتى به 

يعني هذا النموذج أن الرضى اتجاه عرض معين يكون نتيجة المقارنة الذاتية بين تطلعات الزبون و الأداء 

) من Gottland)2005و  Rayالمدرك من هذا العرض (خدمة أو منتوج). يمكننا هذا النموذج حسب 

:2استنتاج ثلاث حالات ممكنة

1 - A.F Audrain., (2000), op cit.
2 - D Ray., et D Gotteland., (2005), op cit.
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إبطال إيجابي: ينتج عندما يكون الأداء المدرك من العرض أكبر من التطلعات المنتظرة منه، و  أوتأكيد  - 

  هي الحالة التي تقود إلى رضى الزبون.

إبطال سلبي: ينتج عندما يكون الأداء المدرك من العرض أصغر من التطلعات المنتظرة منه، و أو تأكيد  - 

  رضى الزبون.هي الحالة التي تقود إلى عدم 

إبطال محايد: يكون الأداء المدرك فيها مساوي لتطلعات الزبون، حيث يتميز هذا الأخير في أو تأكيد  - 

هذه الحالة بعدم مبالاته بعملية المقارنة.

  إبطال التطلعات ) –): مقاربة أحادية البعد للرضى ( تأكيد 9-4شكل (

مذكور آنفاً.،)Audrain.A.F)2004مصدر: 

قاربة الأحادية البعد أن الرضى و عدم الرضى يعتبران صياغة الم) تعتبر 9-4كما يوضح الشكل (

إبطال فيه  أوواحدة، الفرق بينهما و هو أن الرضى موجود في الجهة اليمنى من المحور بمعنى أن تأكيد 

إبطال  أوالمحور أين يعبر هو الآخر عن تأكيد  يكون إيجابي، أما عدم الرضى فيكون في الشطر الأيسر من

  سلبي.

  : مقاربة ثنائية البعد للرضى و عدم الرضى .2.4.3

، و Hersberg ،Mausnerإن نظرية العوامل المؤثرة على الرضى التي اعتمدت على دراسات 

Snyderman)1959 و (Kano) إبطال أو ) أظهرت محدودية النموذج السابق (تأكيد 1959، و آخرين

�ȄǓǂǳ¦�¿ƾǟ�Â�ȄǓǂǳ¦�śƥ�ƨȇ°¦ǂǸƬǇ¦�®ȂƳÂ�ƨȈǓǂǧ�ȄǴǟ�ƾǠƥ�ƢǸȈǧ�ƪ Ǔŗǟ¦�ƢĔ¢�Ʈ ȈƷ��©ƢǠǴǘƬǳ¦

:)Snyderman)1959و  ،Hersberg،Mausnerمقاربة ثنائية البعد حسب  .1.2.4.3

من خلال افتراضهم بأنه ليس من الضرورة أن تكون العوامل التي تقود إلى الرضى أو عدم الرضى 

و لأول مرة بأن الرضى و عدم  أظهر أصحاب هذه المقاربة، و على عكس النظرية السابقة، متماثلة

¦�Ƣđ�¦ȂǷƢǫ�Ŗǳ¦�ƨǇ¦°ƾǳ ضمن الباحثينهؤلاء  ظهرأالرضى يعتبران صياغتان مستقلتان عن بعضهما البعض. 

رضىعدم الرضىال
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عوامل لا تؤثر إلى في عدم الرضى و  "الصحة"في ميدان الرضى بالعمل، وجود عوامل متعلقة بعلم 

:1"الدوافع" لا تؤثر إلا في الرضى

العوامل المتعلقة بالصحة هي: سياسة إدارة المؤسسة، المراقبة (الإشراف على)، العلاقات بين -

الأشخاص، المرتب، و ظروف العمل.

العوامل المتعلقة بالدوافع كانت: الإنجاز، الاعتراف، العمل في حد ذاته، المسؤولية، و الترقية.-

هذه النظرية و على ضوء نتائج الأبحاث التي توصلوا إليها إن مفهوم الرضى و عدم الرضى هما حسب 

صياغتان متميزتان. حسب هذه المقاربة أن عكس الرضى ليس هو عدم الرضى بل نسميه في هذه الحالة 

-4الشكل (           أنظر ،و بنفس الشكل عكس عدم الرضى هو غياب عدم الرضى ،بغياب الرضى

10(.

)1959(Snydermanو  ،Hersberg،Mausner): نظرية ثنائية البعد لـ 10-4شكل (

مذكور آنفاً.،)Audrain.A.F)2004مصدر: 

خلال تحليلهم لهذه النظرية بأن الدوافع تتعلق بـ " إنجاز الفرد " أما العوامل الصحية أظهر الباحثين 

دة ظروف الموظف في عمله"، فحسب هؤلاء الباحثين أن العوامل الصحية لا تقوم إلا بالتنبؤ تتعلق بـ "جو 

بالرضى السلبي حيث أنه لا يشكل غاية في حد ذاته، الشيء الذي يمكن من بلوغ الرضى. إذا من 

فإنه  Maslowالضروري بلوغ مستوى عتبة حول هذه العوامل لكي يتم تفادي عدم الرضى، أما مذهب 

2�Ǧص على أن العوامل الصحية أقل من عوامل الدافع،ين ǛȂŭ¦�ȄǓǂǳ� ¦ȂǴǳ¦�ǲǷƢƷ�ǲǰǌƫ�ƢĔ¢�Ʈ ȈƷ

تطبيقات هذه النظرية ضمن تيار بحث الجودة في التسويق:.2.2.4.3

1 - A Dayan., (1999), op cit, p.94.
2 - A.F Audrain., (2000), op cit.

لدوافععوامل ا

رضى                                                             غياب الرضىال  

صحيةعوامل 

غياب                                                             عدم الرضى  

عدم الرضى
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)1984، و آخرين (Kano) أنه ضمن مجال البحوث المتعلقة بالجودة Gottland)2005و  Rayحسب 

  أنواع من المتغيرات التي تقر مشاركة المواصفات في رضى الزبون:  ميزوا من جهتهم بين خمس

إبطال التطلعات  و/أوالعوامل الضرورية: التي تساهم فقط في اللارضى، بحيث نجدها في حالة " تأكيد -

" السلبي [ خلال السفر على متن الطائرة يجب أن يتوفر الأمن، فإذا لم يكن كذلك فلا تتحقق التطلعات 

الزبون غير راضِ بالطيران، أما في حالة العكس أي أن التطلعات تتحقق فليس من الضروري أن  و يصبح

بالطيران ].  ييصبح الزبون راض

 و/أوهي الأخرى في الرضى الشامل و يكون هذا في حالة تأكيد تساهم مواصفات وحيدة الأبعاد:  - 

إبطال سلبي [ بالنسبة للمثال السابق يمكن أن  و/أوإبطال إيجابي للتطلعات أو اللارضى في حالة تأكيد 

]..يتعلق الأمر هنا بأناقة الكراسي، جودة الخدمات، ..

إبطال الإيجابي للتطلعات  و/أوالمواصفات الجذابة: التي تساهم فقط في الرضى الشامل في حالة تأكيد  - 

ƨȇƢĔ�Ŀ�¿ƾǬŭ¦�§Âǂǌŭ¦�ǞǷ�ǲǟƢǨƬȇ�À¢�ǾǼǰŻ��ǪƥƢǈǳ¦�¾ƢưǸǴǳ�ƨƦǈǼǳƢƥ@ الوجبة، و في حال عدم تقديم

المشروب، هذا لا يعني أن الزبون يصبح غير راضي، و في حال ما إن قدمت هذا يزيد من تأكيد رضى 

الزبون بالطيران].

العوامل المعكوسة: تساهم بصفة سلبية في الرضى الشامل للزبون. - 

لها لا يأخذ الزبون بعين الاعتبار و أخيراً اللامبالات: ليس لها أي تأثير على رضى الزبون، من خلا-

عندما يكون راضي.المنتوج أو الخدمة 

:خاتمة



وابق المؤثرة على رضى الزبونالس:رابعالفصل ال

163

المستقبلية  تالسلوكيايعتبر الرضى عند الكثير من الباحثين، بأنه من أهم المتغيرات الوسيطية المؤثرة في 

غير. من خلال قراءتنا لهذا للزبائن، لذلك كان من المهم البحث عن الأسباب التي تؤدي إلى نشوء هذا المت

الفصل، استنتجنا بأن هناك علاقة طردية بين الجودة المدركة للخدمة و القيمة المدركة لها مع رضى الزبائن.

تتعلق الجودة المدركة بجملة من المنافع أو الأداء الجيد المقدرة من طرف الزبون عن الخدمة المقدمة له، 

لمنافع المدركة من الخدمة (جودة مدركة) و أيضاً إلى التكاليف المدركة أما القيمة المدركة بدورها تخضع ل

�śƥ�ȆǘȈǇȂǳ¦�ŚǤƬŭ¦�°Â®�ÀƢȈƷȋ¦�ǺǷ�Śưǰǳ¦�Ŀ�Ƥ ǠǴƫ�ƢĔ¢�Â�� ¦ǂǌǳ¦�©¦Ȃǘƻ�¾Ȑƻ�ÀȂƥǄǳ¦�ƢȀǴǸƸƬȇ�Ŗǳ¦

  الجودة المدركة من خدمة و رضى الزبون.

أهم النماذج التي تناولت رضى، بحيث، تطرقنا إلى من هذا البحث الثانيجزء من خلال إستعراضنا لل

��ŉȂǬƫ��ƨȈǧǂǠŭ¦�Â�������¬ǂǨǳƢƥ�² ƢǈƷȍ¦��ǂƯƘƬǳ¦��ƨȇ°ȂǠǌǳ¦�ǂǏƢǼǠǳ¦�¾ȂƷ�ƢȀǴǯ�ƪ Ʀǐǻ¦�ƢĔ¢�ƢǼȇ¢°

تفضيل، ...) المؤثرة على رضى الزبائن، التي تنبثق من وجدان الزبون حول الجودة و القيمة المدركة للخدمة 

  يؤدي إلى الرضى أما السلبي يؤدي إلى عدمه.المقدمة، و أن تفاعلها الإيجابي 

اً ثالثاً تناولنا فيه أهم جزءو لمعرفة الكيفية التي نقيس من خلالها رضى أو عدم رضى الزبائن، خصصنا 

Rodriguesالقياس عن طريق مجال التحمل لـ السلالم التي تمكننا من قياس هذا المتغير على غرار: سلم 

Zeithamlو  ،Parasuraman،Berry و القياس عن طريق مجال التحمل لـ، )1980(Likertسلم  ،)1995(

إستنتجنا أن اختيار السلالم  ).1997(Oliverتسلسل تعابير الرضى  و أخيراً القياس على حسب، )1991(

  يكون على حسب البعد الشعوري أو المعرفي الذي يتميز به الرضى.



  خامسالفصل ال
  هئو وفا زبونالعلاقة بين رضى

  بالعلامة التجارية 

I-  هئطبيعة العلاقة الموجودة بين رضى الزبون و وفا  

II-  أطوار تشكل الوفاء لدى الزبون  

III- هئالمتغيرات الوسيطية بين رضى الزبون و وفا
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  :مقدمة

و  بالعلامة التجارية القوية التي تربط بين رضى الزبون العلاقةهي الدراسات التي أقرت على  عديدةُ 

و Teel)1983(،Fornell)1992(،Andersonو Bearden: تلك الدراسات نخص بالذكر من ا،له هئوفا

Sulivan)1993(،Boulding،Staelin kalra  وZeithaml)1993(، تمتين هذه الرابطة من  لذلك يعد

يث نرى أن هذه المؤسسات تسخر الأموال و بح ،1أولويات المؤسسات التي ترغب في التمسك بزبائنها

  هم.ئها لإمكانية كسب وفاائنكل الوسائل في سبيل تقييم رضى زب

من جهة أخرى هناك العديد من الدراسات من أثبتت ليس فقط على وجود هذه الربطة و إنما على 

، بالمقابل هناك بعض 2على العلاقة الموجودة بين الرضى و وفاء الزبائن الإيجابيها المباشر، القوي، و تأثير 

Johnson)1999 ،(Mcو  Gabrianoالدراسات على غرار دراسة  alexander ) من 2003و آخرين (

كنها تفسير البعد استبعدت وجود تأثير مباشر للرضى على النوايا المستقبلية للشراء، و بالتالي لا يم

السيكولوجي للوفاء بالعلامة التجارية إلا بوجود مجموعة من المتغيرات على غرار الثقة، الإلتزام، و التعلق 

  بالعلامة التجارية.

�ƢǼǠǧ®�ƢǷ�¦ǀǿ��Ƣđ�¦ȂǷƢǫ�Ŗǳ¦�©ƢǇ¦°ƾǳ¦�ƲƟƢƬǻ�Â�śưƷƢƦǳ¦� ¦°¡�Ŀ�§°Ƣǔƫ�½ƢǼǿ�À¢�ǚƷȐǻ�ǪƦǇ�ƢŲ

سنقوم في هذا الفصل بإلقاء الضوء  ذه العلاقة.đانية الإحاطة الجيدة إلى أن نخصص فصلا كاملاً لإمك

بما في  ا،لهه ئبالعلامة التجارية و وفا على أهم المقاربات التي تناولت العلاقة الموجودة بين رضى الزبون

ȇ¢�ƨǫȐǠǳ¦�ǽǀŮ�ƨȈǘȈǇȂǳ¦��©¦ŚǤƬŭ¦��©ƢǻȂǰŭ¦�ń¤�¼ǂǘƬǻ�Ľ��ƢȀǟ¦Ȃǻ¢�Â�ƢđƢƦǇ¢�Ǯ ǳ̄ن خلالها نبرز مس ن

تأثير الثقة، الإلتزام، و التعلق في سلوك الوفاء لدى الزبون.

1 - Vo Thy., et A Jolibert., (2004), op cit.
2 - F Bielen., et N Demoulin., (2005), « La satisfaction a l’égard du temps d’attente et son impact sur la
relation satisfaction-Fidélité : application au service hospitalier », Dans l’Acte du congrès International de
l’Association Française de Marketing, Nancy..
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I  ه:ئو وفا الزبون رضىطبيعة العلاقة الموجودة بين  

  هذه العلاقة) أصل(ه:ئإلى وفا الزبونالإنتقال من رضى * 

لتي يمكن أن علاقة االتكمن في  الزبونمن أحد أهم رهانات دراسة وفاء أن كما رأينا في السابق 

، لذلك قبل أن نقوم بمناقشة أثر الرضى على الوفاء، ارتأينا إلى أن  هئو وفاالزبون تكون بين شدة رضى 

نعطي ملخص بسيط عن ما رأيناه من عبارة الوفاء و كيفية تطورها، و ارتباطها الوثيق بالرضى.

Kynerو  Jacobyا السياق يعتبر ، يمكننا أن نربط الوفاء بعبارة الشراء المكرر، في هذمبدئيةة صفب

نه  أالعلامة التجارية غير كافي كي يتحقق الوفاء، هذا على الرغم من  ) بأن تكرار شراء نفس1973(

) مشاهد مختلفة من Brown)1952اقترح  .بأنه تتابع لأحداث الشراء هذا الأخير كلاسيكيا يعرف

، A ،B ،C ،D ،Eوعة من العلامات التجارية السلوكات، و كان ذلك من خلال أخذه بعين الاعتبار مجم

F:1، ميز من خلالها الكاتب بين

.A،A،A،A،A،Aيتميز بالمشهد :  الذي الوفاء المثالي أو التام،-

.A،B،A،B،A،Bيتميز بالمشهد:الذي الوفاء المقسم، -

.A،A،A،B،B،Bيتميز بالمشهد: الذي الوفاء الغير مستقر، -

.A ،B ،C ،D ،E ،Fيتميز بالمشهد: الذي غياب الوفاء، -

الشراء غير كافي، لهذا السبب هناك الكثير من الباحثين من يخلط بين  تسلوكيالذلك يعد تحليل 

استجابة سلوكية غير "الوفاء على أنه  رأى) Kyner)1973و  Jacobyالوفاء و الشراءات المكررة، فـ 

الوقت من خلال وحدة القرار، و التي تعتمد على واحدة أو مجموعة من عشوائية، معبر عنها عبر 

للقرار  سيكولوجيثر جملة العلامات التجارية المنافسة، و على حسب مسار إالعلامات التجارية، على 

. معنى هذا التعريف أن تواتر عملية شراء العلامة التجارية غير كاف لتمييز الوفاء، و لكي "أو التقييم

للعلامة  محددةو مرتكز على معايير اختيار  مقصوديجب أن يكون اختيار الفرد  لوفاء،ايكون 

أو مجموعة من العلامات التجارية التي اختارها من بين العلامات التجارية المنافسة، بالإضافة ،التجارية

  ن واحد.الذين يكونون أوفياء للعديد من العلامات التجارية في آ الزبائنإلى ذلك هناك نوع من 

1 - Brown G., (1952), « Brand loyalty – Fact of fiction ? », advertising Age, 23, cité par Jacoby J., Kyner
D.B. (1973), « Brand loyalty Versus Repeat Purchasing Bihavior », Journal of marketing research, 10,
february, cité par Ladwein R., (1999), op cit.
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) من جهتهم Laurent)1992و  Kapfererفهم الوفاء بطريقة نوعية، فـ يتم في بعض الأحيان 

) التي تأخذ بعين Kyner)1973و  Jacobyاقترحا أربع أنواع من الوفاء، التي لا تختلف كثيراً عن تشكيلة 

  الاعتبار:

ن العلامات التجارية، و يصبح قد جرب العديد م الزبون: في هذه الحالة يكون اليقين بالوفاء - 

.رضىالوفي للعلامة التجارية التي تحقق له أكبر قسط من 

جرب العديد من العلامات قد  الزبونفي هذه الحالة يكون : الوفاء بسبب الرضى المتكاسل-

�Ǿǳ�ƪثم أصبح التجارية،  ǬǬƷ�ƢĔȋ�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ƨǷȐǠǴǳ�ĿÂو يكون غير مقتنع بأن العلامات رضىال ،

  جارية الأخرى يمكن أن تحقق له أحسن منها.الت

وفي بالعلامة التجارية التي  الزبون: الخوف من الوقوع في الخطر تجعل الوفاء مخافة من الخطر-

.رضىالتحقق له 

من خلالها البحث عن  الزبون: الاختيار يكون محدد بالعادة، لا يحاول الوفاء بسبب الخمول-

.رضىالله أكبر قدر من  العلامات التجارية التي تجلب

من خلال هذا المنظور أن الوفاء لا يستطيع الاستغناء عن الرضى، و أن هناك بعض نلاحظ 

لعلامات التجارية التي إزاء ا الزبون ماđ�¿ȂǬȇ ناللذاي تشترط تواجد التعلم و التقييم ذأشكال الوفاء ال

ات التجارية المنافسة مع الأخذ بعين يكون وفي لها، حتى و إن تعلق الأمر بمقارنة خصائص العلام

تتوافق هذه النتائج مع نظرية النشوز المعرفي التي تقود .1الاعتبار المعايير الموضوعية على غرار السعر

�ƨǫȐǠǳ¦�ń¤�Śǌȇ�Â��Ƣđ يضار يكون إلى تغيير إدراكاته لبقائه متوافق مع العلامة التجارية التي  الزبون

  معها لكي يظل وفي لها. الخاصة التي يريد إقامتها

  :هل هي خرافة أم حقيقة ،و وفاءه الزبون رضىالعلاقة بين  .1.1

)Thorpe)1994و  Dabholkarأمثال  منذ أمد بعيد وضع الممارسين و الباحثين في مجال التسويق

، لذلكاله هئو وفا بالعلامة التجارية الزبون رضىفرضية تواجد علاقة مباشرة و نظامية (مصنفة) بين 

بعض البحوث  على غراريعد من سوابق الوفاء،  رضىهناك العديد من الدراسات التي أظهرت بأن ال

�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦Andersson  وLindestad)1998 ثم (Mittal،Kumor،  وTsiros)1999( أوضحت  التي

1 - J-B Cohen., M.J Houston., (1972), « Cognitive Consequences of Brand Loyalty », Journal of marketing
research, 9, February, P.97-99, cité par Ladwein R, (1999), op cit, p.365.
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ه يمكننا أن) Collin-Lachaud)2004حسب ، ف1عدم وجود رابطة ذات دلالة بين هذين المفهومين

  لعدت أسباب نذكر منها: التي تحصلنا عليها و ذلك تفسير هذا المزيج من النتائج

  الرابطة المعقدة الموجودة بين هاذين المفهومين. -1

احتمال وقوع هذه الرابطة. -2

و الوفاء هي ديناميكية (تكون دائماً في حركة و تغير). رضىالعلاقة بين ال -3

ƢǧȂǳ¦�®ƢǠƥ¢�ǆ �و أخيراً لا تعتمد مع-4 Ǩǻ�ȄǴǟ�¾ƢĐ¦�¦ǀǿ�Ŀ�ª ƢŞȋ¦�Ƕǜ

  علاقة معقدة: غير خطية و غير متناظرة .1.1.1

 على المدى البعيد بدورهيؤثر  الزبون من أهم العوامل المفسرة للوفاء و الأداء المالي الذي رضى يعد

 رضىعنى كلما ارتفع البم �ƨȈǘƻ�ƨǫȐǟ�ƢĔƘبالعلاقة بينهما اعتبرت منذ القدم  أن، حيث على الزبون

�ƨǈǇƚŭ¦�Ƣđ�ƪالزيادة و العكس صحيحيرتفع معه الوفاء بنفس  ǷƢǫ�Ŗǳ¦�©ƢǇ¦°ƾǳ¦�Ǻǰǳ��Xerox

Rank.على أثر  فنجد مثلاً أنه،أظهرت عكس ذلكCoyne)1989 أظهرت نتائج مجموعة من (

وفاء  - رضىالعلاقة " بأن  )1995(SaisserوJones،)Mittal،Andersson)2000غرار على  الأبحاث

"ƨȈǘƻ�Śǣ�ƢĔ¢�Ȃǿ�Ƥ Ʀǈǳ¦�Â�̈ƾǬǠǷ�Ȇǿكما��� �ÈŚƻȋ¦�śưƷƢƦǳ¦�» ǂǗ�ǺǷ�ƢȈƦȇǂš �ƢēƢƦƯ¤�Ļ�ƾǫ ْكما ني ،

هي أبعد من  بين هذين المتغيرينخلاصة نتائجهما أظهرت بأن العلاقة  .)1-5الشكل ( هو موضح في

  وضح كل الذي قلناه.ȇ�Ņ¦Ȃŭ¦�ǲǰǌǳ¦�Â�Å¦ƾȈǬǠƫ�ǂưǯ¢�ƢĔ¢�ÀȂǯ،أن تكون خطية

فيه يكون لها أثر  رضىضمن الأسواق الغير تنافسية: (المنحنى العلوي على اليسار) درجة ال - 

هي بالأساس احتكارية على غرار هذه أن الأسواق ) Lambin)1999ضعيف على الوفاء، حسب 

الإنتقال  أو(التحويل أو الكهرباء أين تكون تكاليف التغيير  ،خدمات توزيع المياه ،أسواق الاتصالات

 كونختيار،  بحوزة الزبائن حرية الإ الأسواقفي هذا النوع من لا يكون إلى المنافسين) هي جد مرتفعة. 

�ǪȇǂǗ�Ǻǟ�Â¢�ƨǐǏȂŬ¦�ǪȇǂǗ�Ǻǟ�ƨǏƢƻ�ƨǟǂǈƥ�ŚǤƬƫ�À¢�ƨȈǠǓȂǳ¦�ǽǀŮ�ǺǰŻ��ÃǂǇ¢�ǺƟƢƥ±�ÀÂŐƬǠȇ�ǶĔ¢

�ƢĔƢǰǷƜƥ�Ǿǻ¢�Ʈيبدتال ȈƷ���ǂƴŮ¦�Â¢�ŚȈǤƬǳ¦��ǲنسبة الوفاء بصفة مفاجئة. بة طاحالإ

1 - I Collin-Lachaud., (2005), « Analyse longitudinale de la relation satisfaction-fidélité : l’exemple des
services culturels » Dans l’acte du Congrès de l’association Française de Marketing, Nancy
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  وفاء./  رضى): العلاقة 1-5(شكل 

.215، ص.مذكور سابقاً مرجع  ،)1999(Lambin.J.Jفي  )Jones)1995و Sasserمصدر: 

يتواجد  بحيثالمنافسة مكثفة، ضمن الأسواق التنافسية (المنحنى السفلي على اليمين) تكون  - 

في  .في نفس الوقت منخفضة و متاحة هناك العديد من البدائل أين تكون تكاليف التحويل (التغيير)

أن هناك اختلاف كبير بين نسب وفاء الزبائن الراضين  XeroxRankمؤسسة  تفشهذا السياق اكت

. حسب نقاط] 5و  4ه محصورة بين نقاط] و راضي تماماً [نتيجت5على سلم يحتوي على  4[نتيجة 

مرات أكثر لشراء  6ن يكونون راضين تماماً يميلون بمقدار يأن الزبائن الذ) Jones)1995و  Sasserتحليل 

عادي، في هذا السياق يشير  رضىعن الزبائن الراضين  الأشهر القادمة 18خلال  Xeroxمنتوجات 

كن بمقدرة المؤسسة المحافظة على وفائهم على عكس عادي لا يم رضىالكاتب إلى أن الزبائن الراضين 

تام الذين يتميزون بوفائهم الحقيقي اتجاه منتوجات المؤسسة. رضىالزبائن الراضين 

هذه  و أن ،الزبونو وفاء  رضىالخطية بين  علاقةتوجد العامة  في الحالة) N’gobo)1999حسب 

، و أنه عتبتين إحداها دنيا و الأخرى قصوىصالحة و ذات أهمية ضمن مجال محصور بينتكون العلاقة 

: غير راضي تماماً.1

: راضي تماماً.5

-100

-50

)%الوفاء (

-0
54321

الرضى

 سوق جد تنافسي

 تكاليف التغيير منخفضة

هناك العديد من المنتوجات 

البديلة

 سوق غير تنافسي

حتكار صريحإ  

تكلفة التغيير جد مرتفعة
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يبين لنا  )1-5(الجدول  .وفاء – رضىلا يوجد أي إجماع حول الشكل الذي يمكن أن تأخذه العلاقة 

الدراسة كان ذلك حسب   بحيث"وفاء – رضى"تصورات أشكال العلاقة التي يمكن أن يأخذها الزوج 

)2005(سنةƢđCollin-Lachaud تالتي قام
1.

وفاء " – رضى): تلخيص تصورات شكل العلاقة " 1-5(جدول 

  علاقة خطية

علاقة تربيعية غير خطية

معها مردوديات متزايدة مع 

  قصوى و دنيا عتبتين:

النظرة إلى الإبتهاج

معها  علاقة غير خطية

مردوديات متناقصة و مع عتبتين:

قصوى و دنيا

  إدماج أثر الإشباع

Bearden  وteel)1983.(

Fornell ) 1996و آخرين.(

Coyne)1989.(

Oliva ) 1992و آخرين.(

Sasser  وJones)1995.(

Anderson  وMittal

)2000(.

Ruste) 1995و آخرين.(

Auh  وJohnson)1997.(

N’gobo)1998،1999(

)Collin-Lachaud)2005مصدر: 

نظرة الإبتهاج [ مخصصة من طرف  –زايدة عن مردوديات متبالنسبة لبعض المؤلفين  رضىيعبر ال

Coyne)1989 و (Oliva ) بينما بالنسبة لآخرين يكون له مردوديات متناقصة على  ) ]1992و آخرين

بالإضافة إلى ذلك تتميز هذه  ) ]N’gobo)1999ثر الإشباع [ مخصصة من طرف لأ اوفاء الزبائن نظر 

�ǂƯ¢��̈ǂǛƢǼƬǷ�Śǣ�ƢĔƘƥ�ƨǫȐǠǳ¦تجاه الإ ناحيةلا من  ،نخفاضهإعلى الوفاء يكون مختلف عن  ىرضرتفاع الإ

]Mittal)2000و  Andersonكان هذا رأي [ السعة (قمة الذروة) ناحيةو لا من   كذلك تم تعليل ،)

و  Fornellمن طرف  نية الوفاء [ – رضىالسلوكي و بالعلاقة  وفاء -  رضىبالعلاقة  اتناظر هذالعدم 

]1996آخرين ( (.

هي  "وفاء – رضى"الكاتبة في هذا السياق بأن خاصية اللاخطية و اللاتناظرية للعلاقة تضيف 

 إتخاذ إلىيؤدي بالمؤسسة يمكن أن ) Karuakura)2000و  Mittalرأى   كما كون أن إهمالها  ،أساسية

1 - I Collin-Lachaud., (2005), op cit.



العلامة التجاریةب هو وفاءزبونالرضىس: العلاقة بین خامالفصل ال

170

على  رضىال يقود إلى المبالغة في تقدير أثر التغيير في الطرف الوسيط لسلم كون أنهقرارات إدارية رديئة  

بالمقابل حسب  .على الوفاء رضىو إلى تبخيس تقدير أثر التغيير في الأطراف القصوى لسلم ال ،الوفاء

فإن  بعين الاعتبار تواجد عتبتين في هذه العلاقة في مجال التسويق نه إذا أخذ الممارسينأالكاتبة 

هذه العلاقة  إلا أن الاتناظرهم. نلاحظ أنه على الرغم من استغلالهم لموارده يكون في حده الأقصى

ª تتجلى Âƾū¦�ƨǴǸƬŰ�ƢĔƘƥ.

Lien( مطابقة رابطة محتملة الحدوث: .2.1.1 contingent(

أن هناك العديد من الأبحاث التي أبرزت تواجد ) 1999(و آخرين  N’gobo،Gremlerحسب 

و قطاعات  خدمة ]وفاء و ذلك على حسب الحقل [ منتوج أو  – رضىفوارق معتبرة ضمن العلاقة 

و الوفاء خطية في مجال  رضىأوضح بأنه إذا كانت العلاقة بين الN’goboبدوره   النشاط المدروسة.

Jonesو  Sasserيرجع  .آلات التصوير ،البنك ،التأمين :في مجالات تكون كذلكا لا ĔƜǧ،التوزيع

Smithو  Paterson، أما 1نافسة)) هذه الفوارق إلى تواجد المنافسة (بمعنى على حسب قوة الم1995(

Ǯ) فيرجعون السبب إلى حواجز التغيير 2003( ǳǀƥ�ÀÂƾǐǬȇ�ǶĔ¢�Ʈ ȈƷ  الأسباب المادية و المعنوية التي

.2الخدمة أو المورد ،تعيق الزبون عندما يكون له رغبة في تغيير المنتوج

يتم دراستها في مجال  لم "وفاء – رضى"بأن العلاقة )Collin-Lachaud)2005 أتمن جهة أخرى ر 

في بعض الأحيان معدومة (غير  كانت¢��ƢĔحتى  ،الخدمات كما تمت دراستها في مجال المنتوجات

Tsirosو،Ƣđ�¿Ƣǫ�ƨǬƥƢǇMittal،Kuma نتائج دراساتاللك ت، حيث أنه أكدت على موجودة)

ون في الكثير من في مجال الخدمات يك الزبونعلى وفاء  رضىعندما أوضحت بأن تأثير ال )1999(

خطية احتمال  و لا "وفاء – رضى"تناظر العلاقة  إلى لا بالإضافة ،و لا يتكرر دائماً  الأحيان عابر

حدوثها فإن هذه العلاقة هي أيضاً ديناميكية.

  (ديناميكية) علاقة حركية : .3.1.1

و أن لكل واحد  ®�ƢǠƥȋ¦�Ä®ƾǠƬǷ�ƢǸĔƘبان ميز و الوفاء يت رضىلقد ذكرنا سابقاً بأن صياغتا ال

و  ،Mittalحسب  في الوقت الراهن، لذلك حتى العلاقة بينهما هي أيضاًً◌ حركية. منهما علاقة حركية

على  زو النوايا السلوكية المعلقة خلال الزمن  رضىجد و ضخامة التأثيرات بين الاتو فإن ) 1999آخرين (

من جهتها  )Collin-Lachaud)2005، أما هي الأخرى غير معروفة 1ز+النوايا السلوكية خلال الأزمنة 

1 - J.J Lambin., et autres, (2005), op cit, p. 151.
2 - F Bielin., et N Demoulin., (2005), op cit.
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�Ƣđ�¿Ƣǫ�ƨǴȇȂǗ�ƨǇ¦°®�½ƢǼǿ�À¢�ƪ ǳƢǫMazursky  وGeva)1989 حول آلات الإنذار المنزلية توصلوا من (

بالنوايا السلوكية، لكن ليس هو نفس الشأن بالنسبة للأزمنة  رضىيتنبأ ال زخلالها بأنه في الأزمنة 

1ز+
�ȄǴǟ�¦Âƾǯ¢�ǶĔ¢�Ʈ تتأثر بسرعة وفاء – رضىة بأن العلاقة في هذه الحالاستنتج الباحثين  ،1 ȈŞ

من جهة أخرى أبرزت  على المدى البعيد. وفاء – رضىضرورة إعادة النظر في الخاصية المباشرة للعلاقة 

Carryالعديد من الأبحاث تواجد " over effect"" أوL’effet de report"  بمعنى تأثيرات التأجيل و ذلك

في هذا الخصوص  )Lemon)1999و   Boltonقال .وفاء – رضىالخاصية الحركية للعلاقة  لبغية تأكيد

في الزمن  رضىو بنفس الشيء ال زيؤثر على النوايا خلال الزمن ز في الزمن  رضىنجد من جهة أن ال بأننا

ا في الزمن و النوايا في الزمن ز يؤثران على النواي 1ز+في الزمن  رضىو من جهة أخرى نجد أن ال ،1ز+

.1ز+

 رضىلا يوجد في الوقت الراهن أي إجماع للنظريات المفسرة للمسارات الديناميكية (الحركية) للعلاقة 

ضرورة حتمية لكي  تعتبرأبحاث حديثة لإمكانية الفهم الجيد لهذه العلاقة القيام بن لذلك إ، 2وفاء –

  نستطيع توضيح هذه العلاقة.

  ه:ئو وفا الزبون رضىالموجودة بين العلاقة  و مسبباتنوع  .2.1

عموما هي جد قوية (تأخذ بعين الاعتبار هاذين  ،و نية إعادة الشراء رضىإن الرابطة بين ال

و الوفاء لا هي  رضىالمنتوج و/أو الخدمة)، بالمقابل نجد أن الرابطة بين ال خبرةالمقياسين مباشرة بعد 

إلى التطرق إلى مختلف العلاقات التي بإمكاننا إيجادها  ، لذلك تجدر بنا الحاجة3خطية و لا هي مباشرة

  و الوفاء. رضىبين ال

  و وفاءه: الزبون رضىأنواع العلاقات الموجودة بين . 1.2.1

الغير  الزبونيمكننا التفكير بأن  أنه في الوهلة الأولى) Darpy)2003و  Volleى الكاتبان أكما ر 

، على هذا الأساس والراضي يمكن أن يكون كذلك (وفي) بونالز بينما  ،راضي لا يمكن أن يكون وفي

تغيرين على أربع محاور متعامدة، أين وضع الكاتبان هاذين الم ،لتوضيح خصائص الرابطة الموجودة بينهما

على المحور الأفقي (متغير مستقل) و الوفاء على المحور العمودي (متغير تابع)، كل ذلك  رضىتم تمثيل ال

1 - I Collin-Lachaud., (2005), Op cit.
2 A-F Audrain., (2003), op cit.
3 - H Benyoussef. , A Hoffman.J., et A Vallette-Florence., (2005), « Les antécédents relationnels de la
fidélité : le cas des utilisateurs de logiciels libres » Dans le congrès International de l’association Française
du Marketing, Nancy.
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، في الأخير تحصلوا على أربع أنواع من %100و ينتهي إلى  0ريق سلم ينطلق من تم رسمه عن ط

).2-5أنظر الشكل ( ،1العلاقات

  لدى الزبون و الوفاء رضىالعلاقة بين الأنواع حالات ) : 2-5شكل (

.171مرجع مذكور سابقا، ص.،)Volle)2003و  Darpy:مصدر

تم التحصل على خط مستقيم يمر بالمبدأ، نجد هذه الحالة عندما تكون هناك علاقة :(أ)الحالة  - 

)، معنى 1ه. معامل الارتباط في هذه الحالة يكون يساوي الواحد (ئفاو و  الزبون رضىخطية تامة بين 

ليس  هن أن. حسب الكاتباالزبونتؤثر بنفس الزيادة على وفاء  رضىزيادة وحدة واحدة من ال أنذلك 

   و (د). ،(ج) ،من الضروري أن تكون هذه الرابطة دائماً خطية كما هو الشأن في الحالة (ب)

 هنى، لذلك فإندمستوى أ رضىالوفي إلا إذا تجاوز في هذه الحالة  الزبونلا يكون  الحالة (ب): - 

بسرعة وفي.يصبح ذلك المستوى فإنه  الزبون رضىبمجرد أن يتجاوز 

1 - D Darpy., et P Volle., (2003), op cit. pp .170-173.
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بسرعة إلى وفاء ذو مستوى مرتفع، و يكون ذلك من  الزبونمن خلالها يصل  الحالة (ج): - 

إذا لم  للزبائن. في هذه الحالة يكون من الصعب كسب الوفاء التام رضىخلال مستوى متوسط من ال

ئهم.ارضيتم تكثيف الجهود التسويقية لإ

لبلوغ هذا الأخير  ) إلى جانب مستويان من الوفاء.Palierنلاحظ بسطة سلم ( الحالة (د): - 

Henardو  Kyner)1973(،N’gobo)2000(،Szymanskiو    Jacobyينصح الباحثين أمثال 

شراء و/أو  الزبونو ذلك كون أنه كلما أعاد  الزبائن، رضى تحسينو  توفير) إلى ضرورة 2001(

و  رضىحد على لها تأثير مو  كلما اكتشف منافع و تكاليف جديدة  استعمال المنتوجات و/أو الخدمات

و في  رضىكيف ما كان مستوى الوفاء، فإن العنصر الرئيسي لتشخيصه يكمن في قياس ال.1وفاء الزبائن

.2الزبائن رضىفي قياس عدم  الأحيانبعض 

 رضىيها هو الو الوفاء، حيث أن المتغير المستقل ف رضىبالنسبة للحالة (أ) هناك علاقة خطية بين ال

العلاقة بينهما هي طردية  .و = تا (ر)(و)، معادلة المستقيم هنا هي من الشكل  ء(ر) و التابع هو الوفا

ƢȇǄǳ¦�ǆ®¨ رضىبمعنى كلما زادت درجة ال ǨǼƥ�ǂƯƚƫ�ƢĔƜǧ .على الوفاء و العكس صحيح  

Sous( يادنأمثلية يكون في  %60 رضىمستوى الإن بالنسبة للحالة (د)  optimal( في هذه الحالة

، أو على العكس منخفض يكون هذا الأخير بلا أهمية (أثر) على الوفاء رضى كان هناكحتى و إن  

مرتفع (مكثف) لكي يكون له أثر على الوفاء. بالمقابل هذا المستوى من  رضىيجب أن يكون هناك 

اقترابه من الأفضل (الأمثل) في الحالة (ب)، لذلك يقع على عاتق رجال  احتماليكون ) %60( رضىال

الذين يتعاملون معهم، و ذلك لكي تستطيع معرفة الزبائن  إلى أي نوع من المنحنى ينتمية التسويق معرف

  هم.ئهم على وفاارضدرجة تأثير 

  البحث على التنويع:. 2.2.1

و يبقى  علامات التجاريةهذا يعني أنه لا يميز بين ال ،البحث على التنويع الزبونإذا لم يكن في رغبة 

في  الزبون. أما إذا كان العكس (رغبة لى المنتوج أو الخدمة الأخفض سعراً همه الوحيد هو الحصول ع

 بسبب عدم تواجد محفزات كافية العلامة التجاريةرغبة في تغيير  الزبونالبحث على التنويع) يكون لدى 

ا إذا كان هي التي تحدد م الزبونإذاً إن درجة التنويع التي يأمل فيها  .تقنعه بعدم تغيير المنتوج أو الخدمة

  .علامة التجاريةإزاء ال نية في التغيير أو لا تهبحوز 

1 - H Benyoussef., A Hoffman.J., et A Vallette-Florence., (2005), op cit.
2 - A.D Aaker., et J Lendrevie., (1994), op cit, p.51.
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غيير تبأنه " )2006( و آخرين Kotler حسبالعلامة التجارية تنويع  لىع يعرف سلوك البحث

 العلامة التجاريةغير راضي ب الزبونيكون  أنالتنويع بدون  نشوء رغبة فينتج من خلال  علامة التجارية

، الزبونو أن كلاهما يرضي   عو  س علامتان تجاريتان:بيل المثال إذا كان بحوزتنا على س .1"التي هجرها

قد  سيكون كبير إذا كان المنتوج  1+زخلال الشراء الذي يكون في الفترة  عفإن احتمال شراء المنتوج 

لمهجورة ا العلامة التجاريةأن يرجع إلى  زبون، فإنه يمكن لل)و العكس صحيح( زتم شرائه خلال الفترة 

.2+ز) خلال الشراء في الفترة س(

Mcمن طرف سنة  27منذ تمت دراسة هذا النوع من السلوك  Alister)1982(2 يمكن لعملية ،

البحث على التنويع أن تأخذ بعين الاعتبار المنتوجات و مكان البيع. في المعنى العام يفسر البحث عن 

و هذا بعيداً عن مشاكل عدم  معينة علامة تجارية وفي لغير الزبونالتنويع لماذا يكون في بعض الأحيان 

عقباته تتحول  ،تدخل الأسباب الخيالية تحت ستار "التنويع": فأذواقه تتطورضمن هذا المعنى  .3رضىال

...،العرض يتحول (باختفاء المنتوجات) ،سياق الشراء أو الاستهلاك يتغير ،(خصوصاً العقبات المالية)

من عملية  ةبسيط خطواتأن البحث على التنويع يتميز بأنه يتم خلال ب)Volle)2003و  Darpyيرى 

.زبون، مثل تواتر تغيير أنواع المنتوجات أو الخدمات التي تكون في مجملها مرضية بالنسبة للالشراء

  التنويع: لىتفسير سبب البحث ع - 

�²بحيث أ ،بعيداً عن التصرفات،يترجم البحث على التنويع الرغبة القوية (الماسة) في التحفيز ƢǬƫ�ƢĔ

،البحث عن تجارب جديدةعلى غرار عن طريق قوة الدوافع الخاصة، مثل البحث عن الأحاسيس (

المحفزات الكافية  الزبونإذا لم يجد  .4...)،البحث عن ما هو محمي ،البحث عن الأشياء الغير روتينية

 علامات تجاريةاختيار كأن يقوم بمستوى التحفيز ( في منتوجه المعتاد، فإنه يذهب للبحث على رفع

....)،جديدة أو خدمات منتوجات ،متغيرات أخرى ،أخرى معروفة

لا ننكر بأنه كل واحد منا يبحث على التنويع في المشتريات، لكن درجات هذا التنويع تتغير من فرد 

أننا   )Volle)2003وDarpyو الخدمات، فكما يرى ألآخر و أيضاً على حسب أصناف المنتوجات 

أين يكون  المتاعي الخدمات ذات الطبع أوالمنتوجات  نجد البحث على التنويع في أصناف كثيراً ما

  .الخطر المدرك من مسار شرائها ضعيف

1 - P Kotler., et autres. (2006), op cit, p.238.
2 - D Darpy., et P Volle., (2003), op cit. p.172
3 - L Sirieix., et P.L Dubois., (1995). « Exploration par le lèche – vitrine et recherche de variété dans le
choix du point de vente », Recherche et application en Marketing.
4 - M Zuckerman., (1979), cité par D Darpy., et P Volle., (2003), op cit. pp.172-173.
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الذي ينبع من اختياره هو  الشاملالتنويع  لىيبحث عالزبون  بأن )Kahn)1995و  Menonيؤكد 

كان هذا السياق أقل إثارة تكون الخيارات متنوعة أكثر (للتعويض بكيفية أو من سياق الخيار، و إذا  

 الزبونالسياق أكثر إثارة تكون الخيارات أقل تنوعاً، بتعبير آخر يكون  كان  معينة)، و على العكس إذا

نتوجات م ،إذا كان سياق الشراء أو الاستهلاك مثيراً (بيئة الشراء ةالمشترا علامات التجاريةأكثر وفاءاً لل

...).،ة مثيرةزبونأخرى 

معينة، لذلك على سياق  علامة تجاريةوفي ل الزبونلا يكفي لجعل  الزبون رضىنستنتج مما سبق بأن 

  المفضلة. التجارية تهعلاملا يفكر في ترك  الزبونالاستهلاك أو الاختيار أن يتضمن مثيرات كافية تجعل 

تغييرها:و تكاليف  العلامة التجاريةتفضيل  .3.2.1

Boltonأمثال  الباحثين في مجال التسويق من طرف بمحددات الوفاءتم الاهتمام فترة طويلة  منذ

)1998(،Anderson)1994(،  وSullivan)1993( و كان ذلك من خلال تركيزهم على الدور ،

ليس من  ،ءالتي تدخل بين هذا الأخير و الوفا ل، بالإضافة إلى العوام1رضىالحساس الذي يلعبه ال

مفضلة لديه، و ذلك لأن هجره لها يكلفه غالياً و  علامة تجاريةأن يستغني عن  الزبونالسهل على 

�ÄȂǫ�Ƣđ�ǾǬǴǠƫ�ÀƢǯ�¦̄¤�ǎ ƻȋƢƥ

وفاء: – رضىعلى العلاقة  من طرف الزبون العلامة التجاريةتأثير تفضيل . 1.3.2.1

نة يقوي من حصانة هذه الأخيرة اتجاه معي علامة تجاريةو  الزبونإن الإحساس بالصداقة بين 

المنتوجات المنافسة، بحيث يكون من الصعب على المنافس مواجهة أو بالأحرى تغيير الخدمات أو 

المنافسة تقنياً على  علامات التجاريةحتى و إن تفوقت ال معينة علامة تجاريةل  هئو وفا الزبونأحاسيس 

  .الزبون ا يحبهتيالأو الخدمة  المنتوج

يث يمثل هذا الأخير المتغير الحسي المؤثر بحمن العطف،  الزبونكون الإحساس بالصداقة من طرف يت

معينة  علامة تجاريةاتجاه  الزبونأن العطف الذي يكنه ) Aaker)1994حسب في قوة هذه العلاقة. 

  و الثقة. ،حترامالإ ،الصداقة ،العلامة التجاريةتفضيلات :2يمكننا تحويله إلى أربع أنواع مختلفة

ها لها هي كنالتي يحبها، و التفضيلات التي ي العلامة التجاريةعن  الزبونإن الأحاسيس التي يحملها 

الذي يكون راضي و وفي  الزبون إن .الأخرى العلامة التجاريةأشياء خاصة و متميزة عن مواصفات 

1 - P N’gobo., et P Gharzallah., (2004), « Pour une approche multidimensionnelle des déterminants de la
fidélité », Dans le congrès International de l’association Française du Marketing, 6 ; 7 mai, St Malo
2 - A.D Aaker., et J Lendrevie., (1994), op cit, p.51.



العلامة التجاریةب هو وفاءزبونالرضىس: العلاقة بین خامالفصل ال

176

إدراكاته و معتقداته حول  خلال من اهمعينة لا يمكننا تفسير أحاسيسه و معتقداته اتجاه علامة تجاريةل

علامة راضي ب زبون. عندما يكون ، بل من خلال درجات تفضيله لهاالأخرى العلامة التجاريةمواصفات 

هذا من شأنه أن يزيد من احتمال هروبه إلى المنتوجات أو الخدمات  ،كثيراً   معينة لا يفضلها تجارية

  .الزبونو كسب وفاء  رضىاس في تعزيز المنافسة، على هذا الأساس يلعب التفضيل دور حس

  وفاء: – رضىعلى العلاقة  من طرف الزبون العلامة التجاريةتأثير تكاليف تغيير . 2.3.2.1

 اه لهئمعينة، هذا يعني أن وفا علامة تجاريةتغيير  زبونإذا كان من المكلف أو من المخاطرة بالنسبة لل

الذي يكون أسير منتوج أو نظام  الزبونا السياق يتعلق بقوي جداً. أحسن مثال يمكننا أن نضربه في هذ

" لا تمثل إلا جزء Hardمعين. عندما تشتري مؤسسة معينة نظام معين من الإعلام الآلي، فإن تكلفة الـ "

، و بالتالي يبقى أمامها الاستثمار في شراء البرامج و تكوين العمال. لا من تكلفة الإستثمار الكلي

سسة في هذه الحالة تغيير هذا النظام بسهولة كون أن تكلفة تغييره مكلفة جداً، لذلك يكون بمقدرة المؤ 

بخطر  تعلقالتي ت يكون على عاتقها تجديد البرنامج من نفس المورد. هناك نوعاً آخراً من تكاليف التغيير

لجيد أو الرديء، نحو ا يسير المؤسسة (الإعلام الآلي) التغيير نفسه، لأنه في هذه الحالة إذا كان نظام

ǂƻ¡�¿Ƣǜǻ�řƦƫ�°¦ǂǫ�©ǀƻ¢�¦̄¤�ǂǗƢƼƬǇ�ƢĔƘƥ�ÅƢǸƟ¦®�ƨǈǇƚŭ¦�ǆ Ţ تؤدي عملية استعماله إلى  يمكن أن

.1أبشع نتائج

الذي يكون معتاد على حلاق أو طبيب، فإنه يتردد دائما في أخذ قرار تغييره حتى في الحالة  الزبون

للخطر الناتج عن التغيير أكبر  الزبونالسياق يكون إدراك  ، السبب أنه في هذه2ه متوسطارضالتي يكون 

.Ƣē¦̄�ƾƷ�Ŀ أو الخدمة من التمسك بالمنتوج

  : ( العوامل الأخرى )رضىال –تأثير العوامل المفسرة للوفاء  .4.2.1

(منتوج  علامة التجاريةالاتجاه  الزبونأهم العوامل المفسرة لوفاء ) Darpy)2003و  Volleلخص لنا 

    في  المعبر عنها رضىالموجودة إلى جانب ال تتمثل في عدد من الوسائط ¢ƢĔحيث  /أو خدمة)و

:)3-5( الشكل

  ): محددات الوفاء.3-5شكل (

1 - F Belaid., et B.H Temessek., « Une comparaison de trois échelles de mesure de la fidélité au service »
dans le congrès International de l’association Française du Marketing, Nancy..
2 - S Mallet, (2004), op cit.
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.174). ص Volle)2003وDarpyمصدر: 

:1) كالآتي3-5الموضحة في الشكل ( شرح العواملمن )Volle)2003وDarpy تمكن

هذا ينتج يث بح) Inertieعدم المعرفة الجيدة بالعلامة التجارية يسبب إهمال التصرفات (الخمول  - 

بالعلامات التجارية الأخرى بسبب تفكيره المنحصر مع علامة التجارية  الزبونمن لامبالات  الأخير

  واحده هو وفي لها.

�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�©ƢǷȐǟ��ƢēȐȈưǷ�ǺǷ�ǺǈƷ¢�Ȇǿ�ǺǷ بعض من العلامات التجارية وجودهناك الإقتناع ب - 

.الأخرى الأخرى) الشيء الذي يؤدي إلى حساسية كبيرة اتجاه العلامات التجارية

تفضيل حقيقي اتجاه علامة التجارية أو مجموعة من العلامات التجارية. - 

ضعف الجودة المدركة من العلامات التجارية المنافسة. - 

1 - D Darpy., et P Volle., (2003). op cit, p .172.

وفاء

+

-

عدم الوفاء                                                             

* الخمول ( معرفة ضعيفة )

.العلامة التجارية*حساسية اتجاه 

* تفضيل ( موقف ملائم )

نتوجات * جودة مدركة من الم

المنافسة.

رضى*

* الروابط مع العمال.

تكاليف التغيير. *

* البحث على التنويع.

* حساسية اتجاه الترويجات.

سلوك

الوفاء
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 الروابط مع عمال المؤسسة.ارتفاع الرضى الذي يمتن - 

-�ÅƢǔȇ¢�ƨǘƦƫǂǷ�Ȇǿ�ǲƥ�®ȂǬǼǳ¦�ȄǴǟ�ǖǬǧ�ǂǐƸǼƫ�ȏ�ƢĔ¢�Ʈ ȈƷ��̈ŚƦǯ�ƢĔƘƥ�ƨǯ°ƾŭ¦�ŚȈǤƬǳ¦�Ǧ ȈǳƢǰƫ

� ¦ǂǌǳ¦�ƾǠƥ�ǶǴǠƬǳ¦�Â� ¦ǂǌǳ¦�ǲƦǫ�ƨǷƾŬ¦�Â¢�Â�«ȂƬǼŭƢƥ�ƨǬǴǠƬŭ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦�Ǻǟ�Ʈ ƸƦǴǳ�̈ǂƼǈŭ¦�©¦®ȂȀĐƢƥ

رك.و أخيراً الدرجات القوية من الخطر المد-

فيما يخص عدم الوفاء فإن الوسائط المفسرة هنا تتمثل في البحث على التنويع في الاستهلاك، و أما  

بالإضافة إلى تأثيرها المباشر على  هالتي يكون من غير العادل إهمالها، علما أن هاالحساسية القوية اتجاه

.موالالأمن التقنيات خزينة المؤسسة الكثيرالشراء، تكلف هذه  تسلوكيا

  :الزبون وفاء – رضىأبعاد العلاقة  مةئملا.3.1

ي أن تكون فإنه من المنطق ،دية أبعاد الوفاءو تعد رضىنأخذ بعين الاعتبار الطبيعة المزدوجة لل ندما

ƫƢǿ�ǺǷ�̈ƾƷ¦Â�ǲǯ�² ƢȈǬǳ�̈ Ȃ̄ƻƘŭ¦�©ƢǻȂǰŭ¦�Ƥ ǈƷ�ȄǴǟ�ƨǟȂǼƬǷ�ƨǘƥ¦ǂǳ¦�ǽǀđ�ƨǬǴǠƬŭ¦�ª ƢŞȋ¦�ƲƟƢƬǻن ا

N’gobo)1997(�ǆأظهر  رضىيتعلق بالفيما  الصياغتان. Ǩǻ�ƢŮ�ǆ Ȉǳ�ƨȈǧǂǠŭ¦�Â�ƨȇ°ȂǠǌǳ¦�ƢēƢǻȂǰǷ�ÀƘƥ

المعرفي  رضىالشعوري له أثر خطي على نوايا الشراء، بينما ال رضىال أن كون ،الآثار على نوايا الشراء

.1رضىيكون له أثر فقط عندما يكون هناك مستوى مرتفع من ال

أن أغلب الأبحاث و الدراسات التي  كونبدوره مفهوم متعدد الأبعاد   الذي يعتبر أما بالنسبة للوفاء

نية من هذه الأبعاد إلا  "، في الغالب لا تأخذ بعين الاعتباروفاء-رضىتمحورت حول العلاقة " 

.سلوك الوفاءو نادراً ما تكون الوفاء

ف أو هجونة نتائج فسر اختلا ) أن المفهوم أحادي البعد للوفاء2001و آخرين ( Gremlerحسب 

توصلت نتائج الدراسة التي  الكيفيةبنفس  .وفاء – رضىالعلاقة  من دراسة المتحصل عليهاالدراسات 

�Ƣđ�¿ƢǫMittal  وKamakura)2000( بنية  رضىبأن الشكل الوظيفي الذي يربط الالسيارات  يدانفي م

.2انتبالوفاء السلوكي هما مختلف رضىالشراء و تلك التي تربط ال

فإن  بأنه إذا كانت العلاقتان غير خطية و غير متناظرة في هذا السياق) Lachaud)2004 تقال

نية" توضح ردود أفعال  – رضىطبيعة اللاتناظر هي مختلفة من علاقة لأخرى، حيث أن العلاقة "

  تسجل ردود أفعال متزايدة. سلوك" -  رضىة بينما العلاقة "عاكسمت

1 - G N’gobo., (1997). op cit, pp. 311-312. cité par Ngobo P-V., Ramarosson A. (2004). « La relation entre
satisfaction des clients et la performance de l’entreprise : synthèse et analyse de sa sensibilité aux
indicateurs de la performance et aux méthodes d’analyse », Dans l’acte du Congrès International de
l’association Française du Marketing
2 - I Collin- Lachaud., (2004). op cit.
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مع واحدة من  رضىإما بدراسة العلاقة بين ال Lachaud تنصح ،بسبب اختلاف شكل العلاقة

، و إبراز المعايير التي قادت إلى اختيار مع بعضهم البعض و مقارنتهم وجهي الوفاء (سلوك أو النية)

  .البحث المسطرة خلال فاهدالأ معذلك  يتوافقبحيث  ،من هذه المقاييس مجموعةواحدة أو 

إذا كان الهدف من الدراسة هو إبراز علاقة موجبة بين  )Kamakura)2000و  Mittalحسب 

[ على  فإن هاذين المؤشرين يكونان ملائمان، بالمقابل إذا كان هدف الدراسة دقيق،و الوفاء رضىال

  .سبيل المثال كيف يمكن لوحدة التغيير بتعيين الوفاء ] فإن اختيار المؤشر يكون على حساب الآخر

)1998(Mauteو  Dubé،)Bloemer)1999و  Ruyterعلى غرار  إذا قامت الأبحاث الحديثة

) من استطاع إدماج 2001و آخرين ( Gremler، فليس هناك أحد قبل أبحاث بإقحام بعدين من الوفاء

كل واحدة من الأبعاد الأربعة للوفاء و   العلاقة بينهذه الدراسة الأخيرة حللت  ،أربع أبعاد من الوفاء

  .رضىال

إذا كانت الأبعاد  ،ج دراساته على أن قوة العلاقة تحتمل حدوث بعد الوفاء المأخوذأوضحت نتائ 

وفاء سلوكي – رضى، فإن العلاقة رضىللوفاء مرتبطة بقوة مع ال الشعورية، المعرفية، و الموقفية ( نية )

الرغم من ��ƾǋ�ǂưǯȋ¦�ƨǫȐǠǳ¦�ƢĔƘƥ�ȄǴǟ�Ǻǰǳ¨وفاء الشعوري – رضىتتميز العلاقة  هي ضعيفة جداً.

.ƨǻȂǰŭ¦�ǽǀđ�Å¦Śưǯ�¿ƢǸƬǿȏ¦�ǶƬȇ�Ń،إلى حد الساعة و ذلك

في تشكيل الوفاء و تجيب على انتقادات بعض  رضىتشهد هذه النتائج على الدور الذي يلعبه ال

الذين يعتبرون بأن اهتمام الباحثين انصب كثيراً على )2001( و آخرين Reichheldالكتاب أمثال 

الضعف  فإنمع ذلك  ،لى الرغم من علمهم بضعف هذا الأخير في تشكيل الوفاءو كان هذا ع رضىال

   .بأن يتم الاهتمام و التفكير فيه يلح وفاء سلوكي – رضىالنسبي للعلاقة 
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II لدى الزبون: أطوار تشكل الوفاء  

 أنيعتقدون ب نم )2001و آخرين ( Gremlerأمثال  بعض الكتابهناك  سابق بأنفي اللقد رأينا 

الموقفية  ،، منها الأبعاد السلوكيةكل الأبعاد التي تتعلق بالوفاء  تأخذ بعين الاعتبار وفاء – رضىالعلاقة 

و الشعورية (المرتبطة بالعوامل المؤثرة في  ،عرفية (كل ما هو متعلق بمسار التقييم)الم ،)الزبون(متعلقة بنوايا 

الستار حول الغموض الذي يحول دون  كشف، مع ذلك لم تتمكن تلك الأبعاد من  )الزبوننفسية 

   .الزبونوفاء  التعرف على مختلف العلاقات الموجودة بين تلك الأبعاد المختلفة و خصائص

ƢǠƥƘƥ�ƨǬǴǠƬŭ¦�ǶȈǿƢǨŭ¦�ǲǯ�°ƢƦƬǟȏ¦�śǠƥ�ǀƻƘƫ�ƢĔƘƥ�ƢǻƾƳÂ®� عند اطلاعنا على مضمون مقاربة الوفاء

و أيضاً على تواجد مجموعة من المراحل  الخارجية عليها بتأثير العوامل ، و في نفس الوقت تعترفالوفاء

إلتزام يعبر بالأساس (من طرف الوفاء بأنه " )Oliver)1997عرف  التي يمر عليها الوفاء خلال تشكيله.

بكيفية منسقة ، بحيث يكون ذلك الزبونللمنتوج أو الخدمة المفضلة من طرف  المكرر) على الشراء الزبون

."العلامة التجاريةكان هناك مؤثرات وضعية و تسويقية تدفعه لتغيير و إن  حتى  في المستقبل

يتضمن بأن  Oliverأن المبدأ القاعدي للتصور الذي اقترحه ) Temessek)2005و  Belaïdحسب 

تبدأ من  أطوار خمسالوفاء خلال مراحل تشكيله يتطور بكيفية متتابعة على حسب مسار يتكون من 

المنتوج  نأي شيء ع الزبونمرحلة لا يعرف فيها  كالآتي:  صنفهم "4ي في المستوى "" و تنته0المستوى "

الطور  ،الشعوريالطور  ،عرفيالطور الم ثم ،الأولو يتعلق الأمر هنا بالطور  و الخدمة المعروضة أمامهأ

لال تحت تأثير العوامل الوضعية التي تتدخل خذلك يكون بحيث السلوكي، الطور و أخيراً ،الموقفي

و  ،كيفية عرضه و توزيعه  ،سعره ،أو الخدمة جودة المنتوجعلى غرار تشكل الوفاء و النشاطات التسويقية 

).4-5الشكل (أنظر ،1الوسائل المستعملة للتعريف به

أن هذا الأخير أكد على ) 1997(Oliverنقلاً عن )Temessek)2005و  Belaïdحسب الكاتب 

ثم سلوكي، بحيث أن ذلك يكون على ،موقفي ،شعوري ،تجاه التالي: معرفييكون في الا أن تطور الوفاء

�ƨǈǧƢǼŭ¦�©ƢǈǇƚŭ¦�Ƣđ�¿ȂǬƫ�Ŗǳ¦�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�©ƢǗƢǌǼǳ¦�Â�ƨȈǠǓȂǳ¦�ǲǷ¦ȂǠǳ¦�ǲƻƾƫ�ǺǷ�Ƕǣǂǳ¦  يذكرDarpy

خدمات ما  ،بأن النشاطات التسويقية تتضمن الإشهار، القوة البيعيةفي هذا السياق ) Volle)2003و 

.2و بالخصوص الترويجات التي لها أثر مباشر و حساس على سلوك الشراء ،لبيعبعد ا

  .يوف يمر عليها الزبون لكي يصبح يجب أن التي طوارالأ): 4-5شكل (

1 - F Belaid., et B.H Temessek., (2005). op cit.
2 - D Darpy., et P Volle., (2003). op cit. p.175
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Mcمصدر:  Mullan  وGilmore)2003.(1

ǠƬǈǻ��ĿȂǳ¦�ÀȂƥǄǳ¦�Ƣđ�ǂŻ�Ŗǳ¦�°¦ȂǗȋ¦�Ǧ ǴƬű�ǲȈǐǨƫ�Â�¬ǂǌǳرض الشرح الذي أتى به الباحثان 

Belaïd  وTemessek)2005(
2:

  :الأول الطور. 1.2

 أي معلومة حول الزبونلا يكون بحوزة  ،"0المستوى " الذي تكون مرحلة تشكل الوفاء فيه في 

، لذلك يكون الوفاء المنتوج أو الخدمة المعروضة أمامه، حيث أن ذلك يجعله لا ينمي أي موقف اتجاهها

.العلامة التجاريةدم نظراً لانعدام المعرفة بمنع

  :ني الطور الثا .2.2

بتقويم المعلومات  الزبونالمستوى الأول، يقوم  المراحل الأولى من تشكيله أي أين يكون الوفاء في 

��ŐŬ¦�ǺǷ�°ƾǐƫ�ƢĔƘƥ�©ƢǷȂǴǠŭ¦�ǽǀǿ�ǄȈǸƬƫ¦©�[ مسار معرفي ] العلامة التجاريةالمتعلقة ب المكتسبة

و أيضاً من مصادر خارجية تمكنه من تنمية ،منتوج و/أو الخدمةلل علامة التجاريةالمع  زبونقة للالساب

1 - Mc Mullan., et Gilmore., (2003). « The conceptual development of customer loyalty measurement : A
proposed scale » ; Journal of targeting, mersurment and analysis for Marketing. Vol.11, 3, pp.230.243, cité
par F Belaid., et B.H Temessek., (2005). op cit.
2 - F Belaid., et B.H Temessek., (2005). op cit.

"4مستوى "

طور سلوكي

"3مستوى "

طور موقفي

"1مستوى "

طور معرفي

"2مستوى "

طور شعوري

"0مستوى "

عوامل وضعية

نشاطات تسويقية
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حسب الكاتب أنه في هذه الحالة نكون مع الوفاء المعرفي، أو أيضاً نكون  .العلامةمعتقداته اتجاه هذه 

 علامات التجاريةالبسبب تفوقها على  العلامة التجاريةيفضل فيها  الزبونفي فئة معينة بحيث أن 

المنفقة خلال مسار التحصل على  تكاليفالفي الحالة العامة تنتج هذه المعتقدات من إدراك  المنافسة.

،مجهودات بدنية مبذولة خلال البحث ،يمكن أن تكون هذه التكاليف مادية: نقود( العلامة التجارية

،العلامة التجاريةلمكونات  ييم النفسي...، و يمكنها  أن تكون معنوية: مسار التق،الوقت المستغرق

..(1ƨȈǟƢƬǷ�ǞǧƢǼǷ��Ƣē®ȂƳ�ǺǷ�ƨǯ°ƾŭ¦�ǞǧƢǼŭ¦�Â��� وظيفية،...(.

:الطور الثالث .3.2

على تحقيق  العلامة التجارية ةقدر  بتقييمقد قام  الزبونالاستهلاك أين يكون  عمليةعندما تتم  

يبدأ الزبون  الطور الشعوري.سه أمام مستوى آخر هو نف الزبونفي هذه الحالة يجد  عاتهطل(الاستجابة) ت

إما أن يكون هذا الموقف فالمعروضة أمامه،  العلامة التجاريةخلال هذا الطور بأخذ موقف معين حول 

يتمثل الطور  .أو غير ملائم أي لا يكون كذلك العلامة، ملائم أي يتوافق مع ما كان ينتظره من

المزاج  ،)émotionsالتأثرات (عن التعبير  خلال منTemessekو  Belaïdالشعوري هذا حسب 

)Humeur(، ليس فقط بسبب  يعود سبب وجود هذه الأخيرة حسب هاذين الكاتبان .رضىو ال

ƨȈǳƢǠǨǻȏ¦��ƨȇǂƯƘƬǳ¦�ƨǫȐǠǳ¦�Ƥ���Ƣđ�Ǿǘƥǂƫ�Ŗǳ¦�ƨȇ°ȂǠǌǳ¦�Â و إنما العلامة التجاريةالاعتقاد بتفوق  Ʀǈƥ

:الطور الرابع .4.2

، إن الطور )طور موقفي( العلامة التجاريةفي معاودة شراء أو استعمال  إلتزامهأو  الزبونبنية  يتعلق 

، و أيضاً من قوة الزبونهذا الذي يتميز بأنه يتعلق بنوايا الوفاء، يمكن من التأكد من استقرار معتقدات 

أبداً الوفاء  بان لا يعنيموقف الوفاء حسب الكاتفإن مع ذلك  ،العلامة التجاريةعلاقته الشعورية مع 

ذه بإعادة شراء فعلي له جسدالحقيقي، و ذلك كون أنه لا يزال موقف (نية) و يجب ترجمته إلى سلوك يت

.علامةلا

:الطور الخامس.5.2

1 - C Parissier., (2002), op cit.
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في هذا  .الطور السلوكيبنكون في هذا المستوى أمام آخر طور من أطوار تشكيل الوفاء نسميه  

Mc و Gilmore السياق يؤكد Mullan  بأن التحول من طور النية إلى طور الفعل هو محدد من طرف

تحقيق الوفاء المتعمد  إعاقتفي بعض الحالات إلى تصل ¢�ƢĔ كون،  هشاً العديد من العناصر التي تجعله 

(تتعلق على سبيل المثال بالعوامل الوضعية أو تكاليف التغيير).

هذه ا تننمك على هذا الأساس ،من خلال خمس أطوار الوفاء تتشكلصياغة مما سبق نستنتج بأن 

ليس من الضروري في هذا السياق  .الوفاء في تشكيل تالتي ساهمتحديد العديد من الوجوه من  الأخيرة

الذين  الزبائنكل هذه المراحل، لذلك نجد في بعض الأحيان أن هناك   معالزبائن الأوفياء  معظمأن يمر 

 علامة التجاريةأن نحب ك ،سلوكي بدون المرور بطور الموقفيمرون مباشرة من الطور المعرفي إلى الطور ال

مع  ،المرغوب إلى التفوق Ƣēبدون أن ترقى جود ،ن استهلاكها يذكرنا بأحداث معينة أو لحظات نحبهالأ

.المذكورة آنفاً ذلك يمر أي سلوك يتميز بالوفاء بالمراحل الخمس 
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III لدى الزبون: و الوفاء رضىالمتغيرات الوسيطية بين ال  

Basuو  Oliver)1999(،Dickعلى غرار أبحاث من الأبحاث  كثيرالاهتمت  عديدة منذ سنوات

)1994(،Jacoby  وChestnut)1978و كان ذلك من خلال تركيزهم على  ،) بدراسة محددات الوفاء

أشارت بأن  قد الأدبياتهذه ) على أن Reicheld)1996أكد  .1رضىالدور الحساس الذي يلعبه ال

فعلى عكس النظريات و نتائج الأبحاث التي أكدت  ،2لا يمثل العنصر الوحيد (السابق) للوفاء رضىال

الجزء الأول من هذا  التي تناولناها خلالو الوفاء ( رضىعلى تواجد علاقة إيجابية و مباشرة بين ال

  رى توصلت إلى نتائج أظهرت عكس ذلك. هناك دراسات أخ الفصل)

راضي  الزبون فيها مضمون نتائج تلك الدراسات توصلت إلى أن هناك بعض الحالات التي يكون

ها خلال الشراء ئلكن على الرغم من ذلك لا يكرر شرا ،التي استهلكها العلامة التجاريةبقيمة و جودة 

 الزبائنأن  الأخيرحسب هذا  ).Neal)1999عليه لها و هذا ما أقرَّ  هئاوف عدميعني  ممااللاحق، 

التي أقبلوا على  علامات التجاريةالراضين أو حتى الراضين بشدة، عادة ما نجدهم يغيرون الموردون أو ال

  شراءها. 

Neal�ǶĔ¢�Ʈج ائ) إلى نفس نتJohnson)1999و  Garbarinoدراستهم التجريبية توصل  خلال ȈƷ

من خلال إقرارهم لتأثير الثقة و الإلتزام  الزبون على وفاء رضىأثير مباشر للأوضحوا أيضاً عدم تواجد ت

خلال دراستهم لتأثير الإلتزام في من جهتم رأوا ) Jolibert)2004و  Vo.3لوحده رضىبدلاً من ال

يمكنهما تفسير غياب الرابطة  أنه من المفروض أن هناك فرضيتان و الوفاء رضىالعلاقة الموجودة بين ال

  :بوفائه الزبون رضى(العلاقة) المباشرة ل

لمنتوج أو الخدمة ل علامة التجاريةاليعيد دائما شراء نفس  غير راضي و مع ذلك الزبونيكون  -1

  خلال معاودته لعملية الشراء.

وفي لها خلال الشراء المقبل. ، لكن لا يبقيه ذلكالعلامة التجاريةراضي ب الزبونيكون  -2

مع الأخذ  "الزبونوفاء  -  رضىلهذه النتائج المتناقضة يصدر من دراسة العلاقة "إن التفسير الأول 

لم يتم أخذها بعين  زبونبعين الاعتبار المقاربة المبادلاتية، فحسب هذه المقاربة أن الخبرات المتراكمة لل

  لذلك لم يكن بالإمكان قياس الوفاء بكيفية مناسبة. ،الاعتبار

1 - P.V Ngobo., et R Gharsallah., (2004), op cit.
2 - F Bielen, et N Demoulin,, (2004). op cit.
3 - H Benyoussef. A Hoffman.J, et A Vallette-Florence., (2005). op cit.
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"وفاء -  رضىللعلاقة " لتأثير المرجح على الوفاء من طرف المتغيرات المفسرةالتفسير الثاني ينبع من ا

الإلتزام، و التعلق.،على غرار: الثقة

أما التفسير الثالث يتعلق بالدور الذي لعبه تواجد متغيرات التطابق أو التعديل التي تؤثر في العلاقة 

Leلتضمن (و الوفاء، من بين هذه المتغيرات نذكر درجة ا رضىبين ال degré d’implication( المستدامة

  .العلامة التجاريةه اتجاه ئو وفا الزبون رضىللعلاقة 

على  "وفاء – رضىالتطرق للمتغيرات المرتبطة بالعلاقة "بسنقوم فيما يلي  ضوء هذه الأفكارعلى 

 في تقوية الرابطة بين بعد ذلك إبراز الدور الذي يلعبه التضمن نقوم ثم  ،التعلق ،الثقة ،الإلتزامغرار 

".وفاء -  رضى"

  ": الزبون وفاء – رضىالمتغيرات المفسرة للعلاقة "  .1.3

        أنظر .1و التعلق ،الإلتزام ،حسب العديد من الباحثين تتكون هذه المتغيرات من: الثقة

).5-5( الشكل

  : وفاء –على العلاقة رضى  الزبون تأثير ثقة .1.1.3

الثقة، بحيث  دراسة اهتمت بالتي  بحاثالأ نذرة في المستهلكفي مجال سلوك ) Filser)1998لاحظة 

Frisou، و )1999(Sirieix،Gurviez) و Dubois)1999كان ذلك نتيجة للدراسات التي قادها 

أهمية كبرى عند  العلامة التجاريةمع ذلك فضلت كل هذه الدراسات إعطاء عنصر الثقة في  ،)2000(

العلاقة بين  تأبيد، و مساهمته أيضاً في 2العلامة التجاريةو  الزبونعناصر الأخرى الموجودة بين مقارنته بال

.3الزبونالعميل و 

من خلال مفهومين، عرف الثقة ) 1997(Barclayو  Smith،)Lagace)1986و  Dwyerف عرّ 

��ƢĔƘƥ�ƨǬưǳ¦�¾Âȋ¦�¿ȂȀǨŭ¦أما الثاني"توقعات معرفية أو إحساس شعوري ،��ƢĔƘƥ�Ãǂȇ سلوك المخاطرة أو

.4"إرادة المباشرة في سلوك معين

 تعتبر التي ا) Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦Deutsch)1958من الأعمال الرئيسية مصدره أصل هذه التعاريف إن 

¦Ƣđ�¿ƢȈǬǳ¦�®ƾǏ�Ŀ�Ƕǿ�Ǻȇǀǳ¦�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ƨǳ®ƢƦŭ ظروفمجموعة من النوايا و توقعات الأشخاص عن الثقة 

1 - Communication présentée dans le congrès International de l’association Française du marketing,
Bordeau, 1998.
2 - L Sirieix., et G Morrot., (2005), « Orientation de la confiance et comportement d’achat : le cas de l’achat
de vin », Dans le congrès International de l’association Française du Marketing, St Malo
3 - G Lehu, (2003), op cit, p.40.
4 - I Chouk (2004), op cit.
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خلال  و الكتاب الاختلاف التي تصادف الباحثين ǲǯƢǌǷ�ǺǷ�Ƕǣǂǳ¦�ȄǴǟ��Ƣđأو التي سيقومون 

إلا أن معظمهم يرى بأن الثقة هي عبارة عن توقع من جهة الأفراد، يعتمد على ،لهذا المتغيرقياسهم 

¢ǲȈǸǠǳ¦�ƢȀǓƢƻ�Ŗǳ¦�§°ƢƴƬǳ¦�ǺǷ�ƲƬǼƫ�ƢĔ¢�Âالوفاء بالوعود المكتوبة أو المنطوقة من طرف أفراد آخرين،

  و مصداقية الطرف الآخر اتجاهه بالإضافة إلى السلوكات السابقة.

  للوفاء.)éléctique( الإيليكتيك ): مخطط إجمالي لنموذج5-5شكل (

Source :Frisou J (1998) « Premiers jalons pour une théorie éclectique de la fidélité des clients »,
communication présentée au Congrès International de l'Association Française du Marketing à Bordeaux

-Valetteو  Benyoussefرأى  من كل ما سبق و على ضوء الأعمال التي أقيمت في هذا الصدد

Florence)2005 ( بونز بأن الثقة تمثل المركب الأساسي للعلاقة الناجحة بين العميل و�ƢĔ¢�ÀȂǯ��

.1تساهم في تخفيض حالة عدم التأكد التي تتأثر بدورها بالخطر المدرك

Zaheer  بأن العميل  [الاعتقادمن بعدين هما: الأمانة تتكون الثقة بأن  ارأو و آخرين من جهتم

ن حتى و عن أتيحت له و الولاء [الاعتقاد بأن العميل يتصرف و يساوم بكل أما ،] سوف يفي بوعده

1 - H Benyoussef., A Hoffman.J., et A Vallette-Florence., (2005), op cit.

رضى

ثقة

إلتزام

نية إعادة نية التغيير

الشراء

يات سابقةسلوك

لإعادة الشراء
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بأن الثقة تدرك  ارأو ) 1992ه (ئو رفقا Mourmanآخرين أمثال باحثين أما بالنسبة ل ،الفرص في التهرب]

��©ƢǨǏ¦ȂŭƢƥ�ǖƦƫǂǷ�ƪ ǫȂǳ¦�ǆ Ǩǻ�Ŀ�ƢŷȐǰǧ��ƨȈǯȂǴǇ�ƨȈǻ�Â�ƾǬƬǠǷ�ƢĔƘƥ�ƪ ǫȂǳ¦�ǆ Ǩǻ�Ŀالموضوعية"

، حسن النية] ،[إندماج العميل "ذاتيةو " ]اماتهمؤهلات تقنية للعميل تجعل منه قادراً على الوفاء بالتز [

)Spencer)2005و  Roehrich أشار .1و عليه تقود الثقة إلى تواصل العلاقة و تشجعها لكي تستديم

�Ƣǿǂǫ¢�Ŗǳ¦�©¦ŚǤƬŭ¦�ǺǷ�ƾȇƾǠǳƢƥ�ǂƯƘƬƫ�ƢĔ¢�Â��ƨǫȐǠǳƢƥ�¿¦ǄƬǳȏ¦�ȄǴǟ�ÅƢȈƥƢŸ¤�ǂƯƚƫ�ƨǬưǳ¦�ÀƘƥ في هذا السياق

Anderson  وWeiz)1989(،Donney  وCannon)1997(،Ganesan)1994(، ًو أخيراMourman

نزاهته  ،: صراحة العميل [ أمانته و مصداقيته في وعوده المكتوبة أو المنطوقة ]2و هي )1993و رفقاءه (

  ة.و أيضاً القيم و الثقافة المشترك،التشابه بين العملاء ،الألفة المحسوسة من جهته ،التقارب ،الذهنية

  :وفاء –على العلاقة رضى  الإلتزام تأثير .2.1.3

ستغناء يمكن الإ التي لاة للعلاقات العناصر المحددأهم ) من أحد Hunt)1994و  Morganيعتبره 

ها آعبارة إلتزام العميل حسب ما ر تعني  ذات أمد طويل.روابط بناء  عندما نكون بصددعنها 

Anderson  وWeitz)1994( و الإظهار بأنه ير بالدخول في علاقة مع الطرف الآخرعزم هذا الأخ ،

بأن الإلتزام يعبر عن حالة نفسية  رأى) من جهته N’goala)2000،3يمكن أن يعتمد عليه في المستقبل

Kimأما  ،علامة التجارية ،عميل تجاري ،و فردية مرتكزة على أحاسيس و/أو معتقدات متعلقة بالمنظمة

) قال 1998(Fournierو أخيراً و النية في استدامة العلاقة، أه على أنه الرغبة ) عرفو Frazier)1997و 

.4إرادة الاستمرار في العلاقة على المدى البعيد عنه بأنه

الفصل  فيالمقاربات السلوكية و الموقفية التي رأيناها سابقاً ( أن )Allen)1991و  Meyerحسب 

لحالة النفسية للفرد أن تسبق سلوكه أو يمكن ل هلة، كون أنالحالة متكامبأن هذه قد أظهرت الثاني) 

   من خلال الالتزام تؤثر الاختيارات و السلوكات السابقة في الاختيارات و السلوكات اللاحقة.ف ،تلحقه

التكاليف  الزبونيعزز (يقوي) في أعين  ،العلامة التجاريةإن تتابع مشتريات أو استهلاك نفس 

وائز لجعدم الاستفادة من ا ،(نشوز معرفي علامة التجاريةذا كان هناك تغيير محتمل للالمدركة في حالة ما إ

عدم  مخاطرو زيادة  ،تكاليف البحث عن المعلومات ،وفياءتفضيلات محجوزة للزبائن الأ ،و التكريمات

لعلامة اتكاليف و المنافع الناجمة من التحصل على اللذلك يكون للإلتزام دور فعال في تقييم  )رضىال

1 - H Benyoussef., A Hoffman.J., et A Vallette-Florence., (2005), op cit.
2 - G Roehrich, et R Spencer, (2004), « L’atmosphère de la relation : dimensions et structures » Dans le
congrès International de l’association Française du Marketing, St Malo
3 - G Roehrich., et R Spencer., (2004), op cit.
4 - C Bozzo., D Merunka., et J.L Moulin., (2004), op cit.
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إن المقاربة الموقفية هذه كثيراً ما تستعمل في مجال البحث في ،عندما يكون هناك تغيير محتمل التجارية

  تسيير الموارد البشرية و التسويق بين المنظمات.

إرادة القيام بتضحيات على المدى القصير  أو إرادة تنمية علاقة مستقرة،الإلتزام إذاً يعبر عن " 

الموقف "، أما في مجال التسويق يوحي الالتزام إلى "، و الثقة في الاستقرار العلاقةعلاقةللمحافظة على ال

) أن 2001و آخرين ( Sharmaحسب رأي  .1"ه لهائو يعبر عن وفا العلامة التجاريةالإيجابي للفرد اتجاه 

:)Conatifفية (و التكلي ،المعرفية ،هناك العديد من الأبحاث التي اهتمت بالالتزام أهمها الشعورية

  و احترام العميل. ،الإحساس بالإنتماء ،الإلتزام الشعوري يتمخض عنه التعلق التأثري - 1

الإلتزام المعرفي يستند إلى إدراك ضرورة المحافظة على العلاقة كون أن انقطاعها يسبب مشاكل   - 2

فيها يأتي بالفوائد (مداخيل). الاستمرار بينما(عقوبات)، 

«�¦�ƨǫȐǠǳ¦�ȄǴǟ�ƨǜǧƢƸǸǴǳ�ǲȈǸǠǳسلوكال أما الإلتزام -3 ǂǗ�ǺǷ�ƨǳÂǀƦŭ¦�ƨȈǴǠǨǳ¦�©¦®ȂȀĐƢƥ�ǪǴǠƬȇ�Ȇ

حسب الكاتب إلى المحافظة على العلاقة و تنميتها إلى حسن نية من جهة تقود الأبعاد الثلاثة هذه 

جم في مع العلامة التجارية و التي تتر  مما يجعله يخلق جو ملائم يساهم في استدامة العلاقة ،العميل

   .إلى وفاء الأخير

  :"وفاء –رضى "على العلاقة  الزبون تأثير تعلق .3.1.3

هناك العديد من الباحثين الذين ف ،يعد التعلق على المدى البعيد من المكونات المشكلة للعلاقة

.)Lacouelhe)2000(،Heilbrunn)2001(،Cristau)2001اهتموا بدراسة هذا المفهوم على غرار 

¤�Ǻǟ�̈°ƢƦǟ�ǾǻƘƥ�¦ȂǬǨƫ¦�ǶĔ¢�ȏ،هؤلاء الباحثين من وضع مفهوم موحد للتعلق الرغم من عدم تمكنعلى ف

رابطة انفعالية (تأثرية) و بأنه "Heilbrunnه نعقال . العلامة التجاريةب الزبونرابطة شعورية تجمع 

Hunt)1994(�ƢĔƘƥو  Morgan، و يرى 2"معينة علامة تجاريةاتجاه  الزبونشعورية، منسوجة من طرف 

بأنه  العلامة التجاريةعرف التعلق بفقد ) Lacouielhe)2005و الثقة، أما  رضىمنتجة من طرف ال

علامة ، تأخذ شكل نظرة إجمالية للمتغير نفسي يترجم ردت فعل شاملة، غير مفككة للمواصفات"

.3"، و تعبر عن علاقة تقارب نفسية مع هذه الأخيرةالتجارية

ب في هذه النقطة إلى عدم الخلط بين التعلق و التفضيل كون أن لهذه الأخيرة نفس الكات يوصي

بالتأكيد يمكن أن يكون التعلق  بالمقارنة مع الأخرى. علامات التجاريةدرجة الميول (إنجذاب) النسبي لل

1 - H Benyoussef., A Hoffman.J., et A Vallette-Florence., (2005), op cit.
2 - D Perrin-Martinenq., (2004), op cit.
3 -J Lacouielhe., et S Belaid., (2005), op cit.
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من العناصر التي تدخل في تشكيل التفضيل، لكن هذه الأخيرة تظل مفهوم نسبي، لأنه من الممكن

يكون هناك أي شكل من أشكال عن الأخرى بالخطأ أو بالصدفة بحيث أنه لا علامة تجاريةتفضيل 

ƨǘƥ¦°�ǶƳŗƫ�ƢĔƘƥ�Â��Å¦ƾƳ�̈ǂǬƬǈŭ¦�©¦°ƢƦǠǳ¦�ǺǷ العلامة التجاريةعد التعلق بيالتعلق. على هذا الأساس 

ذلك إن تراكم التجارب  ، مع1، و تحول في الأخير إلى علاقة وفاءالعلامة التجاريةتنسج بين الفرد و 

و  العلامة التجارية(الخبرات) المرضية يجب أن يشكل دور فعال في إنشاء و تقوية علاقة مستدامة بين 

 .الزبائن

   الالتزام: الثقة إلى من الزبون وفاء .4.1.3

سلوك غير مستقر يميل نحو نيل  على أنه يظل الوفاء ضمن النظرية الناقلة) Ambler)1995حسب 

 أو مقدم الخدمة العلامة التجاريةلكي يصير موقف اتجاه  )رضىالإثارة أو ال(الأمثل  و حسنالأ

في  )Kyner)1973و  Jacobyأشار  ل إعادة الشراء.يفضت الزبون إلى بدوره يقود و الذي ،(الإلتزام)

وفاء الأصيل هو الذي يمكن من التمييز بين ال العلامة التجاريةالإلتزام اتجاه  إلى أنهذه النقطة 

.2أسباب أخرىالمتعلقة ب (من طرف الزبون) العلامة التجارية(الصحيح) و الشراء المكرر لنفس 

العلامة أنه في العادة تم تشبيههما بالشريك، بحيث أن تقييم )1997و آخرين ( Courtحسب 

-B  توسيعه في مجال مع الزبون تم تكييف تصورها (شكلها) مع نموذج الثقة / الإلتزام الذي تم التجارية

to-B  من طرفMorgan  وHunt)1994( حسب هاذين الكاتبين أن إرادة الزبائن في المحافظة على .

ثقة هي العلاقة مستدامة مع مقدم الخدمة (الإلتزام) تُـفَسَّرْ من خلال الثقة المستلهمة من طرف الزبون.  

،التي تنتج من خلال تجربته )العلامة التجاريةأو توقع اتجاه عميل المبادلة (هنا يمثل  ،إحساس ،معتقد

من خلال  �ƾȈǠƦǳ¦�Ãƾŭ¦�ȄǴǟ�ǞǧƢǼŭ¦�ŚǧȂƫ�ȄǴǟ�Ƣē¦°ƾǫ�ÅƢǔȇ¢�ȄǈǼǻ�À¢�ÀÂƾƥ هذا، 3و نواياه ،مصداقيته

عبر عن حالة من أن الثقة ت إلى الأخيرتأكد هذا ) 1993و آخرين ( Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦Moorman ةدراسال

Huntو  Morganحسب  .العلامة التجاريةفي  لأمان و الإخلاصالذي يقرأ االتبعية، يتواجد فيها الفرد 

هذه  تأثبت، مع ذلك (التهيؤ) تحركالإستعداد المسبق لل هذه المعتقدات الزبون إلىتدفع  هأن) 1994(

نحو تسهيل إلتزاماته في العلاقة، بقدر "بين الأشخاص"، تميلالممنوحة من طرف الزبون أن الثقة  الوضعية

  ا تخفض عدم التأكد الذي ينتابه اتجاه قراراته.م

).6-5الموضح في الشكل (ي ير يستيمكن تمثيل النظرية الناقلة من خلال التسلسل ال

1 - H Benyoussef., A Hoffman.J., et A Vallette-Florence., (2005), op cit.
2 - J Frisou., (1997), op cit.
3 - C Bozzo., D Merunka., et J.L Moulin., (2004), op cit.
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، كون أنهذا النموذج كليةً الفرضيات العقلانية الموصوفة ذات الأحكام الذاتيةيحرر حسب الكاتب 

يحس خارج  ، و السوق متى اتخذ أو اختار قرار الوفاءلا يكون معزول عن المتعاملين الموجودين فيالزبون 

يأخذ بعين الاعتبار ، لذلكعلاقة المبادلة (ضمن السوق الغير محجوز) نفسه ملتزم باتفاقيات الوفاء

  عملية.ال هحسابات ضمن علاقة المبادلة قرار استمرار

  ): النظرية الناقلة للوفاء.6-5شكل (

. مرجع مذكور سابقاً.)2004(Spencer.Rو Roehrich.Gفي  )Frisou.J)1997مصدر: 

ينمو ل الوفاء العلاقاتي على أنه مسار يلتح في هذا السياق يتم )Anderson)1992و  Weizحسب 

«1باستمرار ǂǗ�ǲǯ�Ƣđ�ļƘȇ�Ŗǳ¦�©ƢǷ¦ǄƬǳȍ¦�Ŀ�©ƢŷƢǈŭ¦�¿ȂǬƫ�ǾǳȐƻ�ǺǷ�� ز بتعزي من أطراف المبادلة

  وفائهم المتبادل.

  من الالتزام إلى التعلق: الزبون وفاء .5.1.3

من خلال المقاربة و من خلال التصور السلوكي الخالص، تم إثراء عبارة الوفاء بالعلامة التجارية  لقد

 الموقفية التي تقوم بتنفيذ إطار مندمج و محدد للوفاء الذي يمكن من الذهاب إلى منبع هذا السلوك.

العلامة مدعم بمفهوم الالتزام ب بحيث أنه عادة الشراءمتعمد لإسلوك " هوالتصور أن الوفاء  حسب هذا

."التجارية

 فاءلو  يجب أن تمكن دراسة محددات الإلتزام من الأخذ بعين الاعتبار العوامل الدافعة (المشجعة)

 أمد بعيد أبرزت الأدبياتأنه منذ ) Belaid)2004و  Lacoeuilhe قال ، لذلكالعلامة التجاريةب الزبون

 علامات التجاريةعلى غرار الفوارق المدركة من ال الدور الذي تلعبه العوامل المعرفية ،المتعلقة بعلوم النفس

في سنوات  هذه الدراسات علمنا أن ، لكن إذا2العلامة التجاريةو الخطر المدرك في تفسير الوفاء ب

التي كانت تحت التأثير النفسي المعرفي و  الزبونن طرف تقييم هذه الأخيرة م حول السبعينات تمحورت

1 - G Roehrich., et R Spencer., (2004), op cit.
2 - J Lacoeiulhe., et S Belaid., (2005), op cit.

العلامة الثقة ب

او بمقدم  التجارية

الخدمة

قة على ثالإلتزام بال

المدى البعيد

ت مكررةمشتريا
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طبيعة عناصره، فإن هذا لا يمنعنا من أن نقوم بتوسيع إطار هذا التحليل من خلال إدماج الأعمال التي 

  . الزبونبحثت على إعادة تقييم العوامل الشعورية في سلوك 

ن خلال الرجوع إلى قيم الاستعمال على تفسير السلوك المتعمد للوفاء و ذلك م بطبيعة الحاليمكننا 

و لكن أيضاً ردود الأفعال الشعورية التي تنتج من تطور �ƨǯ°ƾŭ¦�Ƣē®ȂƳ،مصداقيتها ،غرار وظيفتها

 بدورها التي حاولت، هذه الأخيرةالفرضية تم تدعيم  لقد .العلامة التجاريةالقوية مع  ةالتأثيري الروابط

  من خلال الأعمال التي درست العوامل المفسرة للإلتزام. ،لتجاريةالعلامة اتوسيع منابع الوفاء ب

 و بين شكلين من الإلتزامات: أحدهما محسوب ) يمكننا التمييزAllen)1994و  Meyerحسب 

هذا الشكل الأخير للإلتزام  .متأهب لتبني سلوك مرتكز على قرار اقتصادي عقلاني، و الآخر شعوري

نتساب أو أيضاً إرادة تبني أهداف و قيم تلك الشراكة الإحساس بالإيترجم تعيين "منظمة شراكة" 

أصل رابطة  )2001(Sharma حسب هذا السلوكيمثل  ،)Conformitéالملقنة من خلال إدراك التطابق (

.1التعلق التي تترجم من خلال الإلتزام الشعوري

المتوازن للإلتزام الذي  ىالمستو إلى أن  ئن)بكيفية متوازية توحي الرؤية المزدوجة للإلتزام (المورد و الزبا

��ƨǫȐǟ�ÄȂǬȇ�Äǀǳ¦� Ȇǌǳ¦��ƨȈǴƦǬƬǈŭ¦�Ƕēȏ®ƢƦǷ�ŅƢƬǳƢƥ�Â�ǶȀƬǯ°ƢǌǷ�Ǟƴǌȇيكون بين المتعاملين

. بالمقابل يؤدي العلامة التجارية أوثر تعلقاً بالمورد أك في هذه الحالة الزبونبمعنى يصبح  ،الإرتباط بينهما

  العلاقة.هذه شدة من  قلل تشجيع إقتناص الفرص و يإلى الإلتزام عدم توازن

  :الزبون وفاء– رضىالمتغيرات المعدلة للعلاقة  .2.3

و الوفاء هي في بعض الأحيان شبه  رضىسبق و أن قلنا بأن العلاقة المباشرة الموجودة بين ال

 رضىأخرى تتعلق بال التفسير الأول يرجع إلى وجود متغيرات :معدومة، السبب يرجع إلى تواجد تفسيران

، أما التفسير الثاني الذي هو موضوعنا في هذه العلامة التجاريةو التعلق ب ،الإلتزام ،الثقة على غرار

ودة بين يتعلق بالدور الذي يلعبه تواجد المتغيرات المطابقة أو المعدلة المؤثرة على العلاقة الموج ،النقطة

و  ،الفرق المدرك ،ه المتغيرات نخص بالذكر درجة التضمن، من هذ2العلامة التجاريةو الوفاء ب رضىال

   الخطر المدرك.

1 - G Roehrich., et R Spencer., (2004), op cit.
2 - Vo.T.H., et A Jolibert., (2005), op cit.
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أن الدراسات التي اهتمت باختبار المتغيرات المعدلة للعلاقة  )Giering)2001و  Humburgحسب 

هي نادرة، لهذا السبب سنقوم في هذه النقطة بإعطاء قدر المستطاع شرح لتأثير قوة  "وفاء -رضى"

  ."وفاء – رضى"على العلاقة  الخطر المدرك أو الفرق المدرك ،تعلق الأمر بالتضمنسواءاً  التعديل

  :الزبون الدور المعدل لتضمن .1.2.3

و درجة التضمن اتجاه  ،العلامة التجاريةالاهتمام الممنوح إلى صنف  ،شخصيةلل الأهمية المدركة إن

علامة درجة تضمن خاصة به اتجاه معنى ذلك أن كل زبون و له  تختلف من صنف لآخر، هذا الأخير

،) أنه يمكن للتضمن أن يخفف أو يرفع من المواقفOlson)1996و  Peterفحسب  معينة، تجارية

   .الزبائنو سلوكات  ،النوايا

بأنه في الحالة  أوضحت من )Black)1991و  Richinsهناك العديد من المقالات أهمها مقالة 

و  Sherif زاد على ذلك، و الأقل تضمناً  الزبائنإيجابي أكثر من  المتضمن موقف زبونالعامة يكون لل

Nebergall)1965معينة يتميزون بأن لهم  علامة التجاريةالذين لهم تضمن شديد اتجاه  الزبائن ) بأن

هذا يعني أنه يكون لديهم محاولات قليلة  ذوي التضمن الضعيف. الزبائنمن مساحة قبول أضيق 

لعلامتهم  أوفياء امن المحتمل جداً أن يبقو  الزبائنأخرى، هذا الصنف من  جاريةعلامات التعن  لبحثل

، رأي معاكسفي هذا الخصوص هناك أن ) Volle)2003و  Darpyحسب  .1المفضلة التجارية

، في هذه الحالة يكون تضمنه العلامة التجاريةدافع ضعيف يجعله يختار  زبونعندما يكون لل فحسبهم أنه

على الرغم من  .2المنافسة أكبر علامات التجاريةيجعل احتمال انتقاله إلى ال السبب الذي ،ضعيفأيضاً 

تجعلنا نفكر بأنه بمجرد أن يرضى  العلامات التجاريةهمية الشخصية الممنوحة لصنف الأاعتقادنا بأن 

دور  سوف يظل وفي لها، لذلك يلعب التضمن المستدامصنف معين تنتمي ل علامة التجاريةب الزبون

  ."الزبونوفاء  – رضى"المعدل للعلاقة 

Ben الكاتب هناك العديد من التعاريف التي ذكرت في شأن التضمن لخصها لنا Miled-Chérif H

:3)2-5(في الجدول ) 2001(

  ): مجموعة التعاريف المتعلقة بالتضمن2-5جدول (

1 - S F Belaid Dorsaf., et B.H Temessek., (2005), « Une comparaison de trois échelles de mesure de la
fidélité au service » Dans le congrès International de l’association Française du Marketing, St Malo Nancy.
2 - D Darpy., et P Volle., (2003), op cit, p. 44.
3 - H Ben Miled-Chérif., (2001), « L’implication du consommateur et ses perspectives stratégiques », Dans
le congrès International de l’association Française du Marketing.
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  تعريفهم  المؤلفين
Day

)1970(
، أو بالأحرى المظهر المركزي لهذا لشيءافائدة) المستوى العام لمنفعة (يعبر عن*

الشيء في هيكلة الأنا للفرد.

Houston و
Rothschild

)1978(

* التضمن الوضعي يعبر عن أهلية (إمكانيات) السياق في توفير المنفعة للأفراد و 

يكون ذلك من خلال السلوك.

بين الفرد و * التضمن المستدام يعكس مدى علاقة تكون سابقة في الوجود 

السياق الذي يتم فيه السلوك.

* التضمن المستجاب هو التـَعَقُّدْ أو بالأحرى مدى المسار المعرفي و السلوكي

الذي يميز المسار الشامل للقرار.
Rothschild

)1984(
التهيج أو المنفعة (الفائدة)، مختارة من ،غير مشاهدة من الدافع* حالة ... 

و الإتصال) و أيضاً من طرف المتغيرات ،المنتوج ،ية (السياقطرف المتغيرات الخارج

معالجة  ،...)، تتجلى من خلال أنواع البحث،القيم ،الداخلية المستدامة (الأنا

  و أخذ القرار.  ،المعلومات
Zaichkows

ky

)1984(

�ÅƢȈǐƼǋ�ƢĔ¢�ȄǴǟ� ƢȈǋȋ¦�Ƣđ�ǎ Ƽǌǳ¦�½°ƾȇ�Ŗǳ¦�ƨȈǨȈǰǳ¦�Ŀ�ǲưǸƬȇ�ǺǸǔƬǳ¦�

  مهمة.و  ملائمة

Benمصدر:  Miled-Chérif H)2001.( ًمذكور سابقا.

 من المؤكد أننا سنختار، الموجودة في الجدول التعاريف أحسن تعريف مناختيار  أمامعندما نكون 

�Ȃǿ�ǺǸǔƬǳ¦�À¢�ǾƦǈƷ��¾ƢĐ¦�¦ǀǿ�Ŀثر قبولاً كالأ التعريف يعتبركون أنه ) Rothschild)1978تعريف 

شيء أو حالة خاصة، تؤدي إلى  نشأت من خلال ،الدافع، للتهيج أو المصلحة حالة غير ملاحظة من

، معالجة المعلومات و أخذ القرار.العلامة التجارية المفضلةبعض أشكال البحث عن و سلوكات، 

  :من طرف الزبون خطر المدركالدور المعدل لل .2.2.3

، 1سلوكات الشراءفي تفسير و فهم  ساهمالتي تالمتغيرات  أهم أحدكدرك  أصبح الخطر المشيئا فشيئا 

و التأكد من احتمال حدوث نتائج سلبية خلال أالخطر عندما لا يستطيع التنبؤ  الزبونيدرك  لذلك

الخطر المدرك من يتكون ) Darpy)2003و  Volleحسب  قيامه بشراء أو استهلاك المنتوج أو الخدمة.

1 - P Volle., (1995), « Le concept de risque perçu en psychologie du consommateur » Recherche et
application en Marketing.
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ض الأحيان " الرهان " أو " الخسارة " و احتمال التي تسمى في بع ،يةبعنصرين: من النتائج السل

"إدراك تردد (عدم التأكد) ناتج عن . على هذا الأساس عرفه الكاتبان  بأنه ةسلبيحدوث النتائج ال

".النتائج السلبية المحتملة المرتبطة باختار او استهلاك المنتوج او الخدمة

الخطر  الزبونغالبا ما يربط فالخطر المدرك، يرتفع معه  التأكدحالة عدم لدى الزبون كلما ارتفعت 

، حيث أنه كلما كان المنتوج غالياً  كلما  و الخدمةأالمدرك بالقيمة النقدية المدفوعة للتحصل على المنتوج 

الخطر المدرك لا يقتصر فقط على السعر المدفوع بل  لكن ارتباط ه كبيراً.ئكان الخطر المدرك من شرا

، هناك ]الزبونء [بمعنى خطر عدم قدرة المنتوج إتمام وظيفته المتوقعة من طرف يرتبط أيضاً بخطر الأدا

[بمعنى عدم توافق المنتوج أو الخدمة المقدمة مع صورة الذات لديه و أيضاً نظرة أيضاً الخطر النفسي

ن م العلامة التجارية، و هناك أيضاً الخطر الاجتماعي [الذي يتعلق باحتمال عدم تقبل الآخرين له]

بدرجة  ،]، و أخيراً هناك الخطر المادي [الذي يتعلق بدورهالزبائنطرف الجماعات المرجعية المؤثرة على 

.1]الزبونالخدمة بصحة  أوي يمكن أن يلحقه المنتوج ذالضرر ال

في أخذ قرار تكرار شراء نفس المنتوج أو عدمه،  الزبون ،العوامل المتعلقة بالخطر المدرك هذهتساعد 

المألوفة و  علامته التجاريةلا يفكر في تغيير  هذا الأخيرن ارتفاعها يرفع الخطر المدرك و يجعل بحيث أ

 لإنتقايرفع من احتمال  )الخطر المدركأما انخفاضه ( ،ه لهائƢǧÂ�¾ƢǸƬƷ¦�ǺǷ�Ǟǧǂȇ�Â�Ƣđ�ǪǴǠƬȇأيضاً  يجعله

ر في تغيير وجهته في المنافسة بسبب عدم ملاحظته بأن هناك خط علامات التجاريةإلى ال الزبون

  .علامات التجاريةال

، و ما يجب الإشارة إليه هنا هو علامة التجاريةلل الزبونيتعلق الخطر الذي أسلفنا ذكره بخطر هجر 

كلما   وجود نوع آخر من الخطر يتعلق بالمخاطر الناجمة عن استهلاك المنتوج أو الخدمة. في هذه الحالة

، يعود العلامة التجاريةب الزبونفإن ذلك يقلل من تعلق  الأخيرةذه ارتفع الخطر المدرك من استهلاك ه

لبحث عن ل الزبون. في هذه الحالة يلجأ العلامة�ǽǀđ الزبونإلى عدم ثقة  السبب هنا حسب الكاتب

يختارها بسبب  الزبونخدمات أخرى لها من المواصفات و المميزات التي تجعل  أونتوجات لم علامة تجارية

  .الذي تتميز بهرك المنخفض طر المدالخ

  :علامات التجاريةالفوارق المدركة من ال .3.2.3

1 - D Darpy., et P Volle., (2003), op cit. p.44.
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¦�Ƣđ�ǄȈǸƬƫ�Ŗǳ¦�©ƢǨǏ¦Ȃŭ¦�Ŀ�©ƢǧȐƬƻȏ"،)2004( و آخرين Bozzoحسب  يقصد بالفوارق المدركة

علامات فرق واضح بين ال الزبون. عندما لا يدرك 1"الزبونالمعروضة للبيع أمام  علامات التجاريةال

ته علامفي هذه الحالة البقاء وفياً ل الزبونالمفضلة، بطبيعة الحال يفضل  علامتهالمعروضة أمامه و  ريةالتجا

التي تتسم  يزاتالمواصفات و الم لذلك نجد أن، و ذلك لسبب أنه يعرفها جيداً و متعود عليها، و المعتادة

Ƣđ  تجعلامته المفضلةƢđ�Ǯ ǈǸƬȇ�ǾǴǠ أما في حالة  ل يدفعه لهجرها.و تنفي أي احتما ،أكثر فأكثر

الأخرى (الفرق يكون  علامات التجاريةته المعتادة و العلامفرق واضح بين  الزبونالعكس، أين يدرك 

من المحتمل جداً و  ته المفضلةعلامه لئأن يخفض وفا الزبونفمن شأن  الأخرى) علامات التجاريةلصالح ال

جرها.đ أن يقوم

  :مات التجاريةعلابال الزبونخبرة  .4.2.3

ذلك من الموجودة في السوق هي جيدة كلما زاد  علامات التجاريةبال الزبونكانت خبرة كلما  

ه الأول ئيعتبر شرا زبونبالنسبة لل ه لها، كون أنه يراها ملائمة لرغباته الخاصة.ئاحتمال تمسكه و وفا

.2توجه مسار اختياره دلاليةمعينة علامة استفهام، و ذلك بسبب عدم وجود نقاط است علامة تجاريةل

علامة في البداية تحتار خلال اختيارها ل ،على سبيل المثال عندما تريد أم شراء حفاظات لطفلها الأول

بالنسبة للأطفال الذين يأتون  نجد بينما ،لذلك مسار الشراء هنا يتم على مدة أطول ،معينة التجارية

(بطبيعة الحال إذا  العلامة التجاريةلتجربتها و معرفتها الجيدة بتكون أقصر نظراً  المستغرقة المدة، أن وراءه

  كانت وفية لها).

:  لدى الزبون مقاومة التغيير .5.2.3

ه كبير، في الحالة ئهي قوية كلما كان وفا العلامة التجاريةلاحتمال تغيير  الزبونكلما كانت مقاومة 

امتيازات كبيرة إذا أخذ قرار بتغيير  بأنه سيخسر بونالز العامة تكون مقاومة للتغيير كبيرة عندما يعلم 

،هدايا ،التي هو وفي لها. يمكن أن تتعلق هذه الامتيازات بـ : تخفيضات على الأسعار العلامة التجارية

في بعض تكون  أنه )Lendrevie)1994و  Aakerحسب  ،3...،الضمانات ،خدمات ما بعد البيع

كلما كانت المكافئات المقدمة من طرف المؤسسة إلى   زبونيدة بالنسبة للتكاليف التغيير متزا الأحيان

1 - C Bozzo., D Merunka,, et J-L Moulin., (2004), op cit.
2 - E Vernette., (2005), op cit, p.100.
3 - A D Aaker , et J Lendrevie., (1994), op cit, p . 50.
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التي  العلامة التجاريةأخذ قرار هجر  الزبونزبائنها الأوفياء هي معتبرة. في هذه الحالة من الصعب على 

كون أن تغييره لها يجعله يخسر تلك المكافئات و الجوائز المقدمة من طرفها.    ،هو وفي لها

  اتمة:خ



العلامة التجاریةب هو وفاءزبونالرضىس: العلاقة بین خامالفصل ال

197

الدراسات السابقة،  ت، فكما كشف1في الآونة الأخيرة من الأهداف الجوهرية للمؤسسةأصبح الوفاء 

المحافظة على زبائنها بدلا من أن تقوم بالبحث عن زبائن جدد، و  ذه الأخيرةيكون أجدر بالنسبة له

على  ةافظالمح قرارر بكثير من يكلف المؤسسة أكث زبائن جددالحصول على أخذ قرار ذلك كون أن 

هناك بعض الدراسات التي أظهرت على أن التكاليف المنفقة من طرف  .الحاليين أو المكتسبين زبائنها

من التكاليف المنفقة للمحافظة على الزبائن  العلامة لاستقطاب زبون جديد، تكلفها خمس مرات أكثر

.2الحاليين

بين رضى زبون و وفاءه هي قوية، سواء كانت هذه العلاقة  رأينا من خلال هذا الفصل بأن العلاقة

Kynerو  Jacobyأمثال:  ، و أنه لبلوغ وفاء الزبون، يشير المختصين في هذا الميدانمباشر أو غير مباشرة

)1973(،N’gobo)2000(،Szymanski  وHenard)2001(،Vanhamme)2002  في الوهلة  )2004و

، ثم القيام فيما بعد بكسب وفاءهم من خلال ضبط و تحسين رضى الزبائنتوفير  على ضرورةالأولى 

.مجموعة من المتغيرات (المؤثرات) النفسية على غرار الثقة، الإلتزام، و التعلق بالعلامة

راضي بالعلامة  الزبونه عندما يكون ǻ¢� ƢǧȂǳ¦�À¦ƾȈǷ�Ŀ�śưƷƢƦǳ¦�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�©ƢǇ¦°ƾǳ¦�ƲƟƢƬǻحسب 

�ÀƘƥ�ÅƢǔȇ¢�ƢǼƴƬǼƬǇ¦�Â��Ƣđ�ǾǬǴǠƫ�±ǄǠȇ�Â�ƢȀǠǷ�ǾƬǫȐǟ�Ŀ�ǾƬǴǏ¦ȂŠ�¿ǄƬǴȇ�ǾǴǠŸ�¦ǀǿ��Ƣđالتجارية و يثق 

الذين لا يكون متهيئين لإقامة علاقات  الزبائنبالنسبة لكسب وفاء  جد فعالهو رضى التسيير 

    مستدامة مع علامة تجارية معينة.

1 - G Lewi., (2005), op cit, p. 397.
2 - J Frisou., (1997), op cit.
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  :مقدمة

لا شك في أن أحسن ما ينير أي بحث ميداني في مجال التسويق، و يجنب من السقوط في السذاجة 

العلمية هو ليس فقط التسلح بالمنهجية العامة المتعلقة بالجانب النظري، و إنما بتقنيات البحث الميداني و 

أساسا بالاعتماد على منهج  أدوات التحكم في استعمالها. إن التحكم العلمي في منهجية بحثنا، يقوم

إمبريقي (تجريبي)، الذي يرتكز على تأكيد العلاقات السببية، الموجودة بين المتغيرات (المكونات) التي 

  تشكل وفاء الزبون.

سنتناول في هذا الفصل، المسار الذي سنسلكه لإمكانية القيام بالبحث الميداني، للقيام بذلك 

الأول بالنموذج العملي، سنقوم من خلاله بعرض  القسم. يتعلق مأقساإلى أربع  ذا الأخيره قسمنا

 القسمالإشكاليات و الفرضيات المتعلقة بالعلاقات المتواجدة بين المتغيرات المكونة لنموذج البحث. 

الثاني، خصصناه للإطار العملي، أين سنتطرق إلى سلالم القياس من خلال عرض و اختبار إستمارة 

الثالث، سيهتم بوصف و تبرير منهجية البحث الميداني،  القسممع البيانات. أما الأسئلة المسخرة لج

الأخير، سنوضح الكيفية التي تم من  القسمبمعنى الأسباب الذي دفعتنا إلى اختيار المنهج الإمبريقي. في 

ث، خلالها جمع البيانات من العينة، بما في ذلك خصائص هذه الأخيرة، ثم نختم من خلال هذا المبح

���ƨǇ¦°ƾǳ¦�ǽǀđ�¿ƢȈǬǴǳ�Ƣǿ°ƢȈƬƻ¦�Ļ�Ŗǳ¦�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ƨǷȐǠǳ¦�Ǧ ȇǂǠƬƥ
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I إشكاليات و فرضيات البحث - النموذج العملي  -  

إلى أهم الإشكاليات و الفرضيات التي تنتظر منا الإجابة عنها في الجانب أولا في هذا البند سنتطرق 

سنحاول من ، لذلك رضيات أتينا به من الجانب النظريالف الأسئلة و مصدر هذه ، حيث أنالتطبيقي

  خطئها مستعينين بدراسة ميدانية. أوالتأكد من صحتها  ،خلال طرحها

مكونات العناصر المؤثرة في الوفاء بالعلامة التجارية، تتكون هذه العناصر من:  يهتم بحثنا بدراسة

إن دراسة  ، و نية التغيير.(الوفاء) ادة الشراءنية إع ،تعلق ،إلتزام ،ثقة ،رضىقيمة مدركة، ،جودة مدركة

أثر كل واحدة من هذه المتغيرات (المستقلة و التابعة) على الوفاء يكون بصفة سببية و متسلسلة، حيث 

تعني كلمة السببية، أن متغير معين يكون السبب في وجود الآخر. مثال ذلك الجودة المدركة هي السبب 

، إلى غير ذلك ...رضىالسبب في وجود ال الأخيرةأن هذه في وجود القيمة المدركة، و 

ªالعلاقة  ÂƾƷ�ń¤�Ƣē¦̄�ƾƷ�Ŀ�Ä®ƚƫ�ƨȈƦƦǈǳ¦ خطية بين متغير تابع (مُفَسَّرْ) و متغير مستقل  علاقة

 و تكونأ، إيجابيةعندما تكون العلاقة بين المتغيرين  ةطردي طبيعة هذه العلاقة إما كونت ، بحيث(مُفَسِّرْ)

  .دما تكون العلاقة سلبيةة عنعكسي

  :لبحثل الإشكاليات الفرعية .1.1

كون أنه يهدف إلى إقامة علاقة بين   ،من الجانب التطبيقي تفسيري الأوليمكننا اعتبار أن الجزء 

خلال الجانب التفسيري هذا سنحاول توضيح الآثار الخطية الموجودة بين المتغيرات الموضوعة  ،1الظواهر

. أما الجزء الثاني نتبع فيه منهج تجريبي أو كما رها المباشر على الوفاء بالعلامة التجاريةفي البحث، و أث

الإشكاليات  هذه. نبرز من خلاله العلاقة السببية القائمة بين المتغيرات ،يحلو للبعض تسميته بالإمبريقي

  الفرعية التي سنتناولها في الجانب التفسيري هي كالآتي:

  :لعلامة التجاريةل من الطرف الزبون جودة المدركةإشكالية ال .1.1.1

 مباشر إلى أي حد يمكننا التأكيد على أن الجودة المدركة للعلامة التجارية (المنافع)، لها تأثير إيجابي

الأوفياء  الزبائنا ؟ إلى أي حد يمكننا تأكيد على أن لهعلى الوفاء  غير مباشر و على القيمة المدركة لها

نفس العلامة التجارية التي يرون بأن لها جودة مدركة إيجابية أكثر من العلامات التجارية يكررون شراء 

  التي لها جودة مدركة رديئة ؟

  للعلامة التجارية: من طرف الزبون إشكالية القيمة المدركة .2.1.1

.469)، مذكور آنفاً، ص.2004أنجرس م، (- 1
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ية المدركة إلى أي حد يمكننا تأكيد أن القيمة المدركة للعلامة التجارية لها علاقة عكسية مع التضح

لها (النقدية و الغير نقدية) و لها علاقة طردية مع المنافع المدركة منها ؟ و هل تتحدد القيمة المدركة 

للعلامة التجارية من خلال نتيجة الفارق الموجود بين التضحية و المنافع المدركة ؟ و هل يمكننا تأكيد 

؟ و إلى أي حد يمكننا تأكيد  الزبون رضىمع  باشرةم علاقة إيجابية لقيمة المدركة للعلامة التجاريةلبأن 

 الزبونمع وفاء  غير مباشرة على أن العلامات التجارية التي تتمتع بقيمة مدركة إيجابية لها علاقة إيجابية

  ؟ لها

  بالعلامة التجارية: الزبون رضىإشكالية .3.1.1

هل  ؟ الزبونبعث حالة الثقة لدى بالعلامة التجارية ي الزبون رضىإلى أي حد يمكننا تأكيد بأن 

بالعلامة  الزبون رضىهناك علاقة إيجابية بين هاذين المتغيرين أم لا ؟ و إلى أي حد يمكننا تأكيد بأن 

 و بأكثر دقة إلى أي حد يمكننا تأكيد بأن ��Ƣđ� ƢǧȂǳ¦�ȄǴǟ و بكيفية غير مباشرة التجارية يؤثر إيجابيا

تكون لهم درجة الوفاء أكثر من  الابتهاجو  ،السرور ،فع من الفرحالذين يتسمون بمستوى مرت الزبائن

  الذين يتسمون بمستوى منخفض منها ؟ الزبائن

  بالعلامة التجارية: الزبونإشكالية ثقة  .4.1.1

بالعلامة التجارية كبيرة كلما زاد ذلك من عزم  الزبونإلى أي حد يمكننا تأكيد بأنه كلما كانت ثقة 

لها تأثير بالعلامة التجارية  الزبونبإعادة شرائها ؟ إلى أي حد يمكننا تأكيد بأن ثقة  تزامالالإلى  الزبون

  لها ؟ خيرهذا الأ على وفاءغير مباشر إيجابي 

  بشراء العلامة التجارية: الزبونإشكالية إلتزام .5.1.1

�Â���Ƣđ�ǪǴǠƬȇ�À¢�ń¤�ǾǠبعلاقته مع العلامة التجارية تدف الزبونإلى أي حد يمكننا تأكيد بأن إلتزام 

بالعلامة التجارية و وفاءه  الزبونبين إلتزام  غير مباشرة إلى أي حد يمكننا تأكيد بأن هناك علاقة طردية

  لها؟

  بالعلامة التجارية: الزبون إشكالية تعلق .6.1.1

ا بمعنى وفاءه لها يقوده إلى تكرار شراءه له بالعلامة التجارية الزبونإلى أي حد يمكننا تأكيد بأن تعلق 

  بينهما ؟مباشرة ؟ إلى أي حد يمكننا تأكيد بوجود علاقة إيجابية 

  في تغيير العلامة التجارية: الزبونإشكالية حول نية  .7.1.1
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عدم تغيير العلامة التجارية كلما جعله ذلك  الزبونإلى أي حد يمكننا تأكيد بأنه كلما كانت في نية 

  تأكيد على وجود علاقة عكسية بينهما ؟وفي لها ؟ إلى أي حد يمكننا 

  العلامة التجارية:بالزبون  وفاءإشكالية  .8.1.1

العلامة التجارية و الجودة المدركة، الوفاء بإلى أي حد يمكننا التأكيد على وجود علاقة إيجابية بين 

��Ƣđ�ƨȈǈǰǟ�ƨǫȐǟ�Ǿǳ�À¢�Â��Ƣđ الزبون، ثقة، إلتزام، و تعلق رضىالقيمة المدركة، 

  البحث: فرضيات .2.1

حاول الإجابة على الإشكاليات التي تناولناها في تيتضمن هذا البند مجموعة من الفرضيات التي س

  العنوان السابق

  المدركة: تهقيم مع من طرف الزبون العلاقة بين الجودة المدركة.1.2.1

مجموعة على أنه " الزبون ) السعر من وجهة نظرZeithaml)1988خلال تناوله للقيمة المدركة عرف 

��ƢĔƘƥ�ƪالزبونالتضحيات التي يتحملها  ǫȂǳ¦�ǆ Ǩǻ�Ŀ�ƨǸȈǬǳ¦�» ǂǟ�Â�� التقييم الشامل لقدرات المنتوج

ما يعطيه من تضحيات و ما  من خلال إدراك هذا الأخير للفارق الموجود بين الزبونعلى إشباع رغبات 

 الزبونهم بأنه خلال عملية إدراك القيمة يحاول نف . على ضوء هذين التعريفين1"يتحصل عليه من فوائد

التوفيق (أو المقارنة) بين الفوائد التي تحصل عليها و التضحيات التي قدمها. تشمل هذه الأخيرة 

عن جملة المنافع و تشمل المواصفات التضحيات النقدية (المعبر عنها بسعر الشراء)، أما الأخرى فتعبر 

فنتيجة المقارنة بين هذين المعيارية هي التي تحدد  المتعلقة بالجودة. الخدمة أو الداخلية و الخارجية للمنتوج

  .أهمية (إشارة) القيمة المدركة

�ƢĔ¢�Ʈعلى إدراك  الزبونيقصد الكاتب بالمواصفات الداخلية، المؤشرات التي تساعد  ȈŞ��ƨǸȈǬǳ¦

و الفوائد  ،المعبر عنها بالقيمة التبادلية ة)تمكنه من المقارنة بين التضحيات المبذولة (النقدية و الغير نقدي

على هذا الأساس و لمعرفة أهمية القيمة المدركة  التي تحصل عليها و المعبر عنها بالقيمة الاستعمالية.

 يسمى بالجودة المدركة (قيمة استعمالية) أما الثاني يسمى بالتضحية المدركة الأولاعتمدنا على معيارين 

  (قيمة تبادلية).

  : من طرف الزبون الجودة المدركة *

1 - Zeithaml dans C Urbain, (2002), op cit
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�Ƣđ�ǄȈǸƬȇ�Ŗǳ¦�©ƢǨǏ¦Ȃŭ¦�Â�́ ¦ȂŬ¦�ǞȈŦ�ƨǯ°ƾŭ¦�̈®ȂŪ¦�ǲǸǌƫعلى غرار: الاعتمادية،  العلامة تجارية

يدرك طبيعة قيمة  الزبون المصداقية، الفوائد السيكولوجية كتقدير الفرد من طرف الآخرين، ...الخ.

للفارق الموجود بين القيمة الاستعمالية (الفوائد المادية و  على حسب نتيجة المقارنة العلامة تجارية

Ƣđ�ƪ حسب .)العلامة تجاريةو القيمة التبادلية (السعر الذي يباع به  المعنوية) ǷƢǫ�Ŗǳ¦�©ƢǇ¦°ƾǳ¦�ƲƟƢƬǻ

Parissier)2002 كلما كانت المواصفات المحددة للمنتوج او الخدمة عديدة و متناسقة مع ما كان ،(

تمتع بجودة جيدة تكون ت تيلذلك فإن الخدمة ال 1، كلما كانت الجودة المدركة إيجابية.زبونالينتظره 

الفرعية  على هذا الأساس تتمحور فرضيتنا ̧�¤�ƢƦǋȍ¦�Ǿǳ�ǪǬŢ�ƢĔ¢�ÀȂǯ�ƨȈƥƢŸ الزبونالمدركة لدى  اقيمته

  :كالآتي الأولى

 .لمدركةا تهتؤثر إيجابياً على قيم من طرف الزبون الجودة المدركة :1.ف

  : بالعلامة التجارية الزبون رضىالعلاقة بين القيمة المدركة و  .2.2.1

ǳƢƥ�² ƢǈƷȍ¦�ȄǴǟ�ŚƯƘƬǳ¦�Ŀ�ƨŷƢǈŭ¦�ǲǷ¦ȂǠǳ¦�ǺǷ�ƢĔƘƥ�ǒ ǠƦǴǳ�ƨƦǈǼǳƢƥ�ƨǸȈǬǳ¦�ƾǠƫمن جهة رضى ،

ارة الأداء يمكنه أن ينتج مباشرة من خلال المقارنة بين القيمة المدركة و القيمة المتوقعة ( منتظرة ) و عب

التي تعد بصفتها قريبة من عبارة القيمة و من جهة أخرى، القيمة المدركة ( من التكاليف/المنافع ) 

بوجوب تواجد تأثيرها المباشر  Swanو  Oliverبصفتها مكونة أساسية لحكم الإنصاف، يرى الكاتب 

.الفرد رضىعلى مستوى 

ربة الاستهلاك أو الاستعمال و ذلك من خلال تقييم نتائج تجيعبر عن "  OLiverكما عرفه   رضىال

".أو فائق الروعة  ،إنجاز رائع ،مجموعة من المعايير و الأهداف، مما يؤدي إلى ترجمتها إلى سيء

تعد خلال تجربة الاستهلاك من أهم العوامل أن الجودة و القيمة المدركة و زملاؤه Fornellيعتبر 

تتأثر إيجابياً بالمواصفات التي يتمتع  للخدمة أن الجودة المدركة حسب الكاتبف ،2الزبون رضىالموجهة ل

�Ƣđالعلامة تجارية �̈®ȂŪ¦�ƪ ǻƢǯ�ƢǸǴǯ�Ǿǻ¢�Ʈ ȈŞ�ƨǯ°ƾŭ¦�ƨǸȈǬǳ¦�ȄǴǟ�Ƣǿ°Âƾƥ�ǂƯƚƫ�Â��Ƣđ�ǪǴǠƬŭ¦�ǂǠǈǳ¦�Â

تكون التضحية المدركة  أنالمدركة قوية كلما كانت القيمة المدركة هي الأخرى قوية، لكن بشرط 

 رضىهاذين المتغيرين (الجودة و القيمة المدركة) على  تأثير. في هذا السياق يؤكد الكتاب على 3ةمنخفض

  سلبيتها. أوحيث تكون نتيجة التأثير على حسب إيجابيتها  الزبون

1 - C Parissier, (2002), op cit.
2 - G N’goala.; .C Benavent ; et P Aurier, (2005), « validité discriminante et prédictive des composante de la
relation à la marque », acte du congrès de l’association Française du Marketing.
3 - G Marion, (1999), op cit, p .297.
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بأنه خلال عملية المبادلة التجارية بأن تتوافق القيمة المدركة (منافع مدركة / تضحية  رضىيفترض ال

عات الابتدائية للزبون، فبطبيعة الحال الزبون الذي لم يتم مكافئته (من خلال منافع مدركة) مع التوق

و غير نقدية) خلال المبادلة التجارية، لا يكون راضي أالجودة) على حسب تضحية التي تحملها (نقدية 

�¦ǀđ�¼ȐǗȍ¦�ȄǴǟناه يمكننا اقتراح الفرضية التالية:يعلى ضوء ما رأ.العلامة تجارية  

  اه بالعلامة التجاريةرض للزبون تؤثر طردياً  القيمة المدركة :2ف 

  و ثقته بالعلامة التجارية: الزبون رضىالعلاقة بين  .3.2.1

Deutsch)1958�©ƢǠǫȂƫ�Â�Ƣȇ¦ȂǼǳ¦�ǺǷ�ƨǟȂǸů�ƢĔƘƥ�ƨǬưǳ¦�ŐƬǠƫ�ƪإن الأعمال الرئيسية لـ  ǻƢǯ��

�Ƕǣǂǳ¦�ȄǴǟ��Ƣđ�ÀȂǷȂǬȈǇ�Ŗǳ¦�Â¢�Ƣđ�¿ƢȈǬالأشخاص عن ظروف المبادلة التجارية الذين هم في صدد ال

من مشاكل الاختلاف التي تصادف الباحثين و الكتاب خلال قياسهم لهذا المتغير إلا أن معظمهم يرى 

بأن الثقة هي عبارة عن توقع من جهة الأفراد، يعتمد على الوفاء بالوعود المكتوبة أو المنطوقة من طرف 

التجارب التي خاضها العميل و مصداقية الطرف الآخر اتجاهه بالإضافة ¢1�ǺǷ�ƲƬǼƫ�ƢĔ¢�Âأفراد آخرين.

  إلى السلوكيات السابقة.

-Valetteو  Benyoussefمن كل ما سبق و على ضوء الأعمال التي أقيمت في هذا الصدد رأى 

Florence)2004ميل و تمثل المركب الأساسي للعلاقة الناجحة بين العو  الزبون رضىب تتأثر ) بأن الثقة

ƾŭ¦�ǂǘŬƢƥ�Ƣǿ°Âƾƥ�ǂƯƘƬƫ�Ŗǳ¦�ƾǯƘƬǳ¦�¿ƾǟ�ƨǳƢƷ�ǒ°½�الزبون ȈǨţ�Ŀ�ǶǿƢǈƫ�ƢĔ¢�ÀȂǯ�Ǯ ǳ̄�Â��  على هذا

  الأساس يمكننا عرض الفرضية التالية:

  . بهايؤثر طردياً على ثقته  بالعلامة التجارية الزبون رضى: 3ف 

  ارية:بشراء العلامة التج هالتزامو  الزبون العلاقة بين ثقة .4.2.1

بأن  Spencerو  Roehrichتشير بحيث . 2تقود الثقة إلى تواصل العلاقة و تشجعها لكي تستديم

�Ƣǿǂǫ¢�Ŗǳ¦�©¦ŚǤƬŭ¦�ǺǷ�ƾȇƾǠǳƢƥ�ǂƯƘƬƫ�ƢĔ¢�Â��ƨǫȐǠǳƢƥ�¿¦ǄƬǳȏ¦�ȄǴǟ�ÅƢȈƥƢŸ¤�ǂƯƚƫ�ƨǬưǳ¦Anderson  وWeiz

)1989(،Donney  وCannon)1997(،Ganesan)1994(، ًو أخيراMourman ئو رفقا) و 1993ه (

1 - H Benyoussef., A Hoffman.J, et A Vallette-Florence, (2005), op cit.
2 - Morgan and Hunt , (1981 – 1994), dans H Benyoussef. A Hoffman.J, et A Vallette-Florence, (2005), op
cit.



منھجیة البحثوصف :دسالفصل السا

205

،التقارب ،نزاهته الذهنية ،هي: صراحة العميل [ أمانته و مصداقيته في وعوده المكتوبة أو المنطوقة ]

.1و أيضاً القيم و الثقافة المشتركة،التشابه بين العملاء ،الألفة المحسوسة من جهته

، بحيث أن تقييم اءبالشرك لتزامالاالثقة و  ) أنه في العادة تم تشبيه1997و آخرين ( Courtحسب 

الذي تم توسيعه في  الالتزامشكلها) مع نموذج الثقة / أي العلامة التجارية مع الزبون تم تكييف تصورها (

). حسب هاذين الكاتبين أن إرادة الزبائن في المحافظة Hunt)1994و  Morganمن طرف  B-to-Bمجال 

) تُـفَسَّرْ من خلال الثقة المستلهمة من طرف الزبون.زامالالتعلى علاقة مستدامة مع مقدم الخدمة (

أو توقع اتجاه عميل المبادلة (هنا يمثل العلامة التجارية) التي تنتج من  ،إحساس ،ثقة هي معتقدال

��2�Ãƾŭ¦�ȄǴǟ�ǞǧƢǼŭ¦�ŚǧȂƫ�ȄǴǟ�Ƣē¦°ƾǫ�ÅƢǔȇ¢�ȄǈǼǻ�À¢�ÀÂƾƥ�Ǻǰǳو نواياه ،مصداقيته ،خلال تجربته

) بأنه يعبر عن حالة من التبعية، يتواجد فيها الفرد الذي يقرأ الثقة 1993آخرين ( و Moormanالبعيد. 

  في العلامة التجارية.

المسبق للسلوك (التهيؤ)، مع ذلك أثبتا  الاستعدادتغذي تلك المعتقدات  Huntو  Morganحسب 

ن، تميل نحو من خلال إظهارهم بأن الثقة "بين الأشخاص" الممنوحة من طرف الزبو  الوضعيةهذه 

على ضوء ما رأيناه  تسهيل إلتزاماته في العلاقة، بقدر ما تخفض عدم التأكد الذي ينتابه اتجاه قراراته.

  يمكننا سرد الفرضية التالية:

  .إتجاههاه لتزامالإبالعلامة التجارية تؤثر إيجابياً على  الزبون : إن ثقة4ف 

  بها: هتجارية و تعلقبالعلامة ال الزبون العلاقة بين إلتزام .5.2.1

،يمكننا تفسير السلوك المتعمد للوفاء من خلال الرجوع إلى قيم الاستعمال على غرار وظيفتها

 ةالتأثيريو لكن أيضاً ردود الأفعال الشعورية التي تنتج من تطور الروابط �ƨǯ°ƾŭ¦�Ƣē®ȂƳ،مصداقيتها

حاولت توسيع منابع الوفاء بالعلامة التجارية تم التي  الأخيرةالقوية مع العلامة التجارية. هذه الفرضية 

  تدعيمها من خلال الأعمال التي درست العوامل المفسرة للإلتزام.

 و ) يمكننا التمييز بين شكلين من الإلتزامات: أحدهما محسوبAllen)1994و  Meyerحسب 

كل الأخير للإلتزام متأهب لتبني سلوك مرتكز على قرار اقتصادي عقلاني، و الآخر شعوري. هذا الش

أو أيضاً إرادة تبني أهداف و قيم تلك الشراكة  بالانتسابيترجم تعيين "منظمة شراكة" الإحساس 

1 - G Roehrich, et R Spencer, (2005), « L’atmosphère de la relation : dimensions et structures » dans le
congrès international de l’association Française du Marketing, St Malo
2 - C Bozzo., D Merunka, et J.L Moulin, (2004), op cit.
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) يمثل 2001(Sharma). هذا السلوك كما يؤكد عليه Conformitéالملقنة من خلال إدراك التطابق (

.1أصل رابطة التعلق التي تترجم من خلال الإلتزام الشعوري

،)Laceoulhe)2000بدراسة هذا المفهوم على غرار  اهتمواالعديد من الباحثين الذين هناك 

Heilbrunn)2001(،Cristau)2001 على الرغم من عدم تمكن هؤلاء الباحثين من وضع مفهوم .(

�ǞǸš �ƨȇ°ȂǠǋ�ƨǘƥ¦°�Ǻǟ�̈°ƢƦǟ�ǾǻƘƥ�¦ȂǬǨƫ¦�ǶĔ¢�ȏ¤�ǪǴǠƬǴǳ�ƾƷȂǷبالعلامة التجارية. عرفها  الزبون

Heilbrunn��ƨȈǳƢǠǨǻ¦�ƨǘƥ¦°���ƢĔƘƥاتجاه علامة التجارية  الزبون) و شعورية، منسوجة من طرف ةتأثيري

«�¦Hunt)1994ǳو  Morganو يرى  2معيتة "، ǂǗ�ǺǷ�ƨƴƬǼǷ�ƢĔƘƥ��و الثقة، أما  رضىLacouelhe

 مفككة ) يعرف التعلق بالعلامة التجارية بأنه " متغير نفسي يترجم ردت فعل شاملة، غير1994(

للمواصفات، تأخذ شكل نظرة إجمالية للعلامة التجارية، و تعبر عن علاقة تقارب نفسية مع هذه 

  كحوصلة لما سبق يمكننا عرض الفرضية التالية:  الأخيرة ".

  بها.  هبالعلامة التجارية يؤثر إيجابياً على تعلقالزبون  التزام: إن 5ف 

  :هال ئهالوفامة التجارية و لابالع الزبون العلاقة بين تعلق .6.2.1

، هذه رضىبصورة إيجابية هذا يجعله يحس بحالة ال جودة و قيمة الخدمة أو المنتوج الزبون عندما يدرك

�Ƥ ǻƢŪ¦�Ŀ�ƢǼȇ¢°�ƢǸǯ��ǪǴǠƬǳ¦�ƨǳƢƷ�ń¤�ǶƳŗȇ�¦ǀǿ�ǲǯ��Ƣđ�ǾǷ¦ǄƬǳ¤�Â�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ƨǷȐǠǳƢƥ�ǾƬǬƯ�ÄȂǬƫ�̈Śƻȋ¦

يجمع بين الأشخاص أو الشخص مع الأشياء (خدمة أو  يعبر التعلق عن الإحساس الذي ،النظري

ضمن مجال التسويق يترجم التعلق ردات فعل شعورية  و تتطور إلى سلوك إعادة الشراء (وفاء). ،3منتوج)

تقارب  و التي تعبر عن علاقة و مستدامة مع العلامة التجارية بحيث لا يمكنه الاستغناء عنها،

  يعيد شراء هذه العلامة التجارية. الزبونيجعل الأخيرة، هذا سيكولوجي مع هذه 

�Ƣǿ®ǂǇ�ƢǼǻƢǰǷƜƥ�Ŗǳ¦�ƨȈǓǂǨǳ¦�Ǯ ǳǀǳ��Ƣđ�ǪǴǠƬǳƢƥ�ÅƢȈƥƢŸ¤�ǂƯƘƬƫ�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ƨǷȐǠǳ¦�ǆ Ǩǻ� ¦ǂǋ�̈®Ƣǟ¤�ƨȈǻ�¦̄¤

  في هذا السياق هي كالآتي:

  .اتجاههائه وفا علىبالعلامة التجارية طردياً  الزبون تعلق : يؤثر6ف 

1 - G Roehrich, et R Spencer, (2005), op cit.
2 - D Perrin-Martinenq, (2005) , op cit.
3 - Aurier et autres, (2004), op cit.
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  تغييرها: ته فيبالعلامة التجارية و ني الزبون وفاءبين العلاقة  .7.2.1

لاحتمال تغيير العلامة التجارية هي قوية كلما كان وفاءه كبير، في الحالة  الزبونكلما كانت مقاومة 

بأنه سيخسر امتيازات كبيرة إذا أخذ قرار بتغيير  الزبونالعامة تكون مقاومة للتغيير كبيرة عندما يعلم 

،هدايا ،ارية التي هو وفي لها. يمكن أن تتعلق هذه الامتيازات بـ : تخفيضات على الأسعارالعلامة التج

...الخ. حسب الكاتب في بعض الأحيان تكون تكاليف التغيير  ،الضمانات ،خدمات ما بعد البيع

هي  متزايدة بالنسبة للمستهلك كلما كانت المكافئات المقدمة من طرف المؤسسة إلى زبائنها الأوفياء

أخذ قرار هجر العلامة التجارية التي هو وفي لها كون أن  الزبونمعتبرة، في هذه الحالة من الصعب على 

على ضوء ما سبق يمكننا التحقق من  1تغييره لها يجعله يخسر تلك المكافئات و الجوائز المقدمة من طرفها.

  صحة الفرضية التالية:

  تغييرها. ته فيعكسياً على ني بالعلامة التجارية يؤثر الزبون وفاء :6ف 

1 - A D Aaker , et J Lendrevie , (1994), op cit, p.50.
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II سلالم القياس -  العملي طارالإ –

«��ǲƷ¦ǂŭ¦�Ƕǿ¢�ȄǴǟ لمعرفة الكيفية ȂǫȂǴǳ�� ǄŪ¦�¦ǀǿ�ƢǼǐǐƻ��̈°ƢǸƬǇȍ¦�Ƣđ�µ ǂǠǻ�Â�ŐƬƼǼǇ�Ŗǳ¦

التي تمر عليها الإستمارة لكي تصبح صالحة للإستغلال (التحليل)، لذلك سنستعرض اختبار الاستمارة، 

  ف العبارات (الأسئلة) التي تحتويها هذه الأخيرة.و عرض مختل

  الإستمارة: اختبار .1.2

من خلال هذا البند سنرى كيف تحضر الإستمارة عندما نقوم بتصفيتها من العبارات الغير صالحة 

  أي التي تسبب مشاكل في التحليل.

  الإستمارة: تبسيط .1.1.2

و للقيام  الأخيرة�ǽǀđ�ƨǬǴǠƬŭ¦�ŃȐǈǳ¦�©ƢƸȈƸǐƬƥ�¿Ȃقبل القيام ببعث الإستمارة ارتأينا إلى أن نق

  بذلك اتبعنا الخطوتين التاليتين:

يكون الهدف من هذه الطريقة  "،Débriefingالـ " الأولى من خلال استعمال طريقة ةطو الخ تم تنفيذ 

 هو إعداد تقرير أو عرض حالة المقاييس الموضوعة في الإستمارة و مدى فهمها من طرف العينة

¢��ǪȇȂǈƫ��Ņ¦ȂƬǳ¦�ȄǴǟ�ǶēƢǏƢǐƬƻ¦�̈ǀƫƢǇ)03ة (ثلاثب للقيام بذلك استعنا المستهدفة في البحث.

) مستوى 02) في الماجستير، طالبان (02) في الدكتوراه، طالبان (02لسانيات، و علم النفس، طالبان (

  .) مستوى إبتدائي02) مستوى متوسط، (02) مستوى ثانوي، (02ليسانس، (

الذين قدمت لهم الإستمارة لكي يجيبوا ة الثانية تم من خلالها اختيار عدد من الأشخاص أما المرحل

 المتعلقة الأسئلةبعد تحليل الإجابات، تم تصحيح (تبسيط) العبارات التي تسببت في عدم فهم  .عنها

  .و نية التغيير ،اءنية إعادة الشر  ،التعلق ،الإلتزام ،، الثقةرضى ،القيمة المدركة ،قاييس الجودة المدركةبم

  المقياس المستخدم: .2.1.2

)05الذي يتكون من خمس ( Likertحسب سلم متري لـ  للاستمارةتم قياس العبارات المشكلة 

ن هذا السلم من قياس درجة موافقة أو عدم موافقة المستجوبين بالنظر إلى النص أو السؤال يمكّ  سلالم.

  . عبارة لكل متغير )04.6المطروح. في المعدل تم استعمال (

�ȄǴǟ�Ƣǿ°ƢƦƬƻ¦�¾Ȑƻ�ǺǷ�Ƣē¦°ƢƦǟ�ǶȀǧ�ƨƥȂǠǏ�Â¢�ƨǳȂȀǇ�ÃƾǷ�ǎقبل بعث الإستمارة، قمنا ƸǨƬƥ

، و بعد مراجعة الأجوبة تبين لنا بأن العبارات المذكورة في الإستمارة كانت واضحة بالنسبة شخص )20(

لأغلب المستجوبين.
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  اختبار سلامة الإستمارة: .3.1.2

ن اختبار الإستمارة هو التأكد من فعالية (سلامة) سلالم القياس، و إمكانية فهمها و إن الغاية م

�Ʈ ƸƦǳ¦�Ŀ�̈°ƢƬƼŭ¦�ƨǼȈǠǳ¦�» ǂǗ�ǺǷ�ƢđƢǠƬǇ¤�ƨǳȂȀǇ من المهم التأكد من القوامة (الصلابة) الداخلية 

ƢǠŭ¦�śƥ�ǺǷ��ǆ ȈȇƢǬŭ¦�śƥ�®ȂƳȂŭ¦�ǪǇƢǼƬǳ¦�Ǻǟ�̈ǂǰǧ� Ƣǘǟ¤�Ŀ�ǶǿƢǈƫ�ƢĔ¢�ÀȂǯ�ǆ ȈȇƢǬǸǴǳ يير المستخدمة

تم  α أن هناك عتبات دنيا مختلفة لـ )1998( حسب غربي . ρJöreiskok أو لـ Crombachلـ  αنذكر 

، بالنسبة لـ 0.60) تساوي 1991و آخرين ( Robinsonسبة لـ . بالن1التعرض إليها خلال الأدبيات

Nunnaly)1978 تساوي (أما 0.70 ،Carmines  وZeller)1979على هذا 0.80 ) فقدروها بـ ،

.0.60الأساس، فإن العتبة التي سنختارها هي 

Betlett’sو اختبار ، KMOإختبار الشراكية  زيادة على المؤشرات الشاملة هذه قمنا باستعمال 

من إظهار المقاييس أو العبارات التي تسبب لنا مشاكل في النموذج، على هذا  يمكنوننا ¢ǶĔكون 

Beardenمن طرف  الأخيرةتها تصبح العبارة غير صالحة. تم استعمال هذه تح 0.50الأساس اخترنا عتبة 

).1985(Zaichkowsky)، و 1987(Sharmaو  Shimp)، 1988و آخرين (

  النموذج الموازي: .1.3.1.2

بالنسبة لكل سلم فرعي مستعمل، تم تنسيق العبارات من خلال وثيقة التبليغ، و ذلك لتكوين 

رض المفهوم المقُاسْ. أيضاً لإمكانية تنفيذ هذا التبليغ يجب التأكد من أن العبارات مؤشر عام الذي يستع

 أن) أنه عندما يكون باستطاعة العبارات Jöreiskok)1971ملحقة (إضافية)، في هذا السياق أوضح 

التنسيق تشكل نموذج موازي، أحسن تركيب (تنسيق) خطي لهذه العبارات هو بكل بساطة جمعها. 

هذا يعظم الوفاء (السلامة) الشامل لهذا النموذج، لذلك يرى الكاتب بأنه لكي تكون العبارات  الخطي

)Items.قابلة للجمع يجب أن يكون باستطاعتها تشكيل النموذج الموازي (  

Khiيرتكز على اختيار  إن فحص خاصية التوازي للنموذج المركب بعبارات السلم (الفرعي) 2.

Khiالتحصل على النموذج الموازي يجب أن تكون  لكي يكون باستطاعتنا صغيرة و يكون احتمالها  2

. في الحالة العامة نتحصل على النموذج الموازي عندما نقوم بإقصاء العبارات التي تسبب )0.05(أكبر من 

  .α، و مع إقصائها ترتفع مشاكل في النموذج الأصلي (لها ارتباطات ضعيفة مع السلالم)

لمعايير و نتائج الاختبار المسبق، تنقسم القرارات التي اتخذناها إلى قسمان:ا على ضوء هذه

1 D E Gherbi, (1998), op cit, p.95.
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إقصاء السلالم و العبارات التي تتجلى بمستوى صلابة داخلية جدُّ منخفضة:.2.3.1.2

، فبعض السلالم التي ظهرت بمستوى )0.60أكبر من العتبة التي اخترناها ( αسجلت أغلب السلالم 

�ǺǷ�̈ƾȇƾƳ�ƨǴȈǰǌƫ�ǺȇȂǰƫ�ǞȈǘƬǈǻ�Ȇǰǳ�ŚȈǤƬǳ¦�¦ǀđ قمنا .من تلك العتبة تم إقصائهاصلابة داخلية أقل 

     العبارات التي تعطي أحسن تأقلم و نوعية لبحثنا.

أقل من  αلم نحترم من خلالها عتبة الصلابة الداخلية، حيث كانت مع ذلك، هناك بعض السلالم

)0.60�ǲǫ¢�¶ƢƦƫ°ȍ¦�ǲǷƢǠǷ�ƢŮ�Ƣē¦°ƢƦǟ�ǒ Ǡƥ�Â��) 0.50من(Ƣđ�· ƢǨƬƷȏ¦�Ƣǻ°ǂǫ�Ǯ ǳ̄�ǞǷ��  للأسباب

لتحسينها، و من جهة  لتصفية العبارات و لم يبقى أمامنا شيء نعمله ACPمن جهة استعملنا  التالية:

) و كلما كبرت العينة كلما سبب ذلك مشكل في 978أخرى العينة التي اخترناها كانت كبيرة نوعاً ما (

سبب آخر جعلنا نتمسك بتلك العبارات التي لم تحقق مستوى صلابة هناك أيضاً  اختبار الفرضيات.

، هذا من جيدة، و هو أن كل هذه العبارات تم اقتباسها من الأدبيات التي أكدت مصداقيتها و وفائها

  على التسلسل الموجود في نموذجنا الأصلي. عنها للمحافظة الاستغناءجهة و من جهة أخرى لا يمكننا 

  تفاظ بالسلالم التي لها صلابة داخلية جيدة:الاح .3.3.1.2

قمنا بتفحص خاصية الموازت للتحقق من تشكيلة العبارات، و نعلم بأن إقصاء أي عبارة هو أمر 

حتمي لكي يصبح النموذج موازياً، و أيضاً فضلنا الاحتفاظ بأغلب السلالم المكونة لنموذج البحث  

�ǺǷ�ƨǟȂǸĐ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦�¾ȂƷ�ǶȀȈǧ�̈°Ȃǯǀŭ¦�ŚȇƢǠŭ¦�ǪȈƦǘƫ، وكون أنه قد تم التحقق منها في الأدبيات

  العينة النهائية.

:عرض الإستمارة 2.2

)08في البداية نؤكد بأن عبارة الوفاء ذو المدى البعيد هي عبارة عن صياغة متكونة من ثمان (

نية إعادة الشراء، و نية ، الثقة، الإلتزام، التعلق، رضىمتغيرات هي: الجودة المدركة، القيمة المدركة، ال

تحدد لنا نتيجة مقارنة الجودة المدركة بالسعر المدرك أهمية القيمة المدركة (إما سلبية  التغيير (لها أثر سلبي).

راضي بالعلامة  الزبونعندما يكون ف ،الزبون رضىطردياً على  أو إيجابية). تؤثر هذه الأخيرة بدورها

Ǵȇ�Â��ǂưǯ¢�Ƣđ�Ǫưȇ�ƶƦǐȇ�ŚȈǤƫ�Ŀ�ǂǰǨȇ�ȏ�ǾǴǠŸ�¦ǀǿ�ǲǯ��Ƣđ�ǪǴǠƬȇ�Ǿǻ¦�Ʈ التجارية ȈŞ�ƢȀƟ¦ǂǋ�̈®ƢǟƜƥ�¿ǄƬ

العلامة التجارية، و بذلك يصبح وفي لها.

:Djezzyللعلامة  من طرف الزبونقياس الجودة المدركة  .1.2.2
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�ƨǠǫȂƬŭ¦�̈®ȂŪ¦�Â�ƨȈǬȈǬū¦�̈®ȂŪ¦�śƥ�½°ƾŭ¦�¼°ƢǨǳ¦�ƨƴȈƬǻ�ƢĔƘƥ�ƨǯ°ƾŭ¦�̈®ȂŪ¦�» ǂǠƫ توظيفتم 

إلى طرح سؤال عام  بالإضافة، Djezzyثلاث أبعاد (مقاييس) رئيسية لقياس الجودة المدركة من خدمة 

، Aurier ،Benaventمن العبارات المستعملة من طرف  ذه المعاييره إستنتجنا يتعلق بالمتغير في حد ذاته.

).2002، (Parissierو  )2002، و N’Goala) ،2000و 

لقد تم التأكد من صحة هذه العبارات من طرف الباحثين المذكورين أعلاه حيث تراوحت نتيجة 

. على الرغم من صلاحية و أهمية )0.92و  0.75ما بين ( Crombachلـ  αمعامل الصلاحية الداخلية 

�ÀƢȈƷȋ¦�ǒ Ǡƥ�Ŀ�Ƣǿƾų�ƢǼǻ¢�ÀȂǯ�§ȂȈǠǳ¦�ǺǷ�¦ȂǴţ�ȏ�ƢĔ¢�ȏ¤�ǆ ȈȇƢǬŭ¦�ǽǀǿ�ȏ�Â�č¦ƾƳ�ƨǷƢǟ�ƢĔȋ�̈®ÂƾŰ

تمكن من القياس الجيد لها (لأن الخدمة غير قابلة للمس). لكننا نأمل في أن تمكننا جملة المقاييس 

.Djezzyالمستعملة في الإستمارة من قياس الجودة المدركة لخدمة 

:.Djezzyللعلامة  من طرف الزبون قياس القيمة المدركة. 2.2.2

ا في الجانب النظري بأن القيمة المدركة تمثل نتيجة المقارنة بين الجودة المدركة و السعر. لإمكانية رأين

��ƪ ǈǳƢƥ�śǠƬǈǻ�ÀƘƥ�ƢǼȇƘƫ°¦��°ƢȈǠŭ¦�¦ǀđ�ƨǗƢƷȍ¦06 العبارات التي تم التحقق من صحتها في (

��ƨǯ°ƾŭ¦�̈®ȂŪ¦�² ƢȈǫ�Ŀ�ǶǿƢǻǂǯ̄ �Ǻȇǀǳ¦�śưƷƢƦǳ¦�ǆ Ǩǻ�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�©ƢǇ¦°ƾǳ¦ لكن أغلب العبارات

)items تم اقتباسها من دراسة (Parissier)2002( التي كانت نتائجها مرضية، الشيء الذي يؤكد أهمية

. حسب هذه الباحثة أن القيمة المدركة تنقسم إلى قسمان: قيمة مدركة و صلاحية هذه العبارات

، و كانت العبارة الأولى ا ثلاث عبارات)استعمالية (وظفنا لها عبارتان)، و قيمة مدركة تبادلية (وظفنا له

  .عبارة عن سؤال معمم على القيمة المدركة

التغطية.تتمتع بنوعية جيدة من حيث Djezzyشبكة -1

2-Djezzy  تقوم ببذل مجهودات في بث المعلومات عن طريقsms إلى زبائنها.  

  في أهم المناطق. Djezzyǂ̈ǧȂƬǷ�ƢĔƘƥتتميز تغطية -3



منھجیة البحثوصف :دسالفصل السا

212

:.Djezzyبالعلامة  الزبون رضىقياس  .3.2.2

. الزبائن رضى) أنه في الحالة العامة هناك نوعان من القياسات المتعلقة بVanhamme)2002حسب 

تية و القياسات الموضوعية. تستعمل هذه الأخيرة عادة من طرف المؤسسات هناك القياسات الذا

هم،... في الحقيقة تستعمل هذه القياسات في إطار رضى، قياس درجة الزبائنلإحصاء شكاوى 

ǳ¦�©ƢǠƦƫ�ǆالزبون رضىالدراسات المتعلقة بعدم  ȈǬƫ�ƢĔƘƥ�ǄȈǸƬƫ�Âفي حد  رضىأكثر من قياسها لل رضى��

Hausknecht، أحصى 1990ات الذاتية فتحاول رصد التجربة الذاتية للأفراد. في سنة أما القياس ذاته.

، حيث أن البعض الزبائن رضىسخرت لقياس  سلم (ذو أشكال متنوعة: بيانية أو حرفية) 34حوالي 

.1انب الشعوريلجالضوء على الجانب المعرفي و الآخر على ا منها سلط

)، و mono-itemهي وحيدة العبارة ( رضىأغلب سلالم ال) بأن Evrard)1998و  Aurierيؤكد 

. تمكن هذه 1997(2(Oliver) الموسعة من طرف multi-itemهناك بعض السلالم المتعددة العبارات (

�ǺǷ�ǺǈƷ¢�ƨȈǳƢǠǧ�©¦̄�ƢĔ¢�Â�½ȂǴǈǳ¦�ǂǿƢǜǷ�² ƢȈǬƥ�ƨǬǴǠƬŭ¦�©ƢƦǴǘƬŭƢƥ�̈ƾȈŪ¦�ƨǗƢƷȍ¦�ǺǷ�©¦°ƢƦǠǳ¦

  السلالم وحيدة العبارة.

مثل سلم  رضى" المستعملة في أغلب سلالم الرضىبأن عبارة "ال) 1994و آخرين ( Gardialيرى 

تظهر (غير راضي على الإطلاق) %0و ينتهي في  (راضي على الإطلاق)%100النسب الذي يبدأ من 

ǳ¦�¿ȂȀǨŭ�Ä°ȂǠǌǳ¦�ƾǠƦǳƢƥ�̈ƾȈŪ¦�ƨǗƢƷȍ¦�ȄǴǟ�̈°®Ƣǫ�Śǣ�©¦°ƢƦǟ�ƢĔƘƥكن بعبارة أخرى من غير مم ،رضى

1 - J Vanhamme, (2002), op cit.
2 - Oliver, (1997), op cit, p.343.

هذه العلامة التجارية لها سمعة جيدة في السوق.-4

.Djezzyت بصفقة رابحة عندما قررت بأن أتعامل مع قم-5

  تتمتع بنوعية جيدة بالمقارنة مع سعر تعبئتها. Djezzyخدمة  -7

غالِ. وحدة كثير) عندما أعَُبِءْ هاتفي بسعرالأحس بالتضحية (الإنفاق  -6

تجعلني أحس إحساس جيد. Djezzyطرف استفادتي من هدايا التعبئة المقدمة من -9

د إحساسي بأن هناك خطر في تغطية الشبكة يجعلني أتوقع بأن المنافع التي يمكن أن توفرها ليمجر  -8

Djezzy.ستنخفض
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" خبرة نتيجةأن ندرك بصفة كاملة و صحيحة " رضىمن خلال السلالم المرتكزة على عبارة ال

  الاستهلاك/الشراء.

الباحثين العديد من  ه تم التأكد من صلاحيتها من طرفعلى الرغم من محدودية هذه الأداة إلا أن

و  2004 ،(Gomez(Gottlandو  Ray)، 2004(Deccockو  Georges)، Parissier)2002على غرار: 

Perron) ،2004 ،(Thy Vo  وJolibert)2004 ،(Notebaert)2005 ،(Demoulin وBielen)2005،(  و

Benأخيراً  issa وN’Goala)2005(.  بالعلامة  الزبون رضىعلى ضوء هذه الدراسات و لقياسDjezzy

  ) عبارات هي موضحة كالآتي:05انتقينا خمس (

:Djezzyالعلامة ب الزبون قياس ثقة .4.2.2

القياسات السابقة على غرار  في بالنسبة لهذا القياس استعملنا تقريباً نفس سلالم الأبحاث المستعملة

، و )Deccock)2004 ،(�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�©ƢǇ¦°®�ń¤�ƨǧƢǓȍƢƥGatfaoui)2004و  Georgesأبحاث: 

Chouk)2005(.  بتحليل  بدءكان من الواجب ال  الزبونحسب هؤلاء الباحثين أنه لإمكانية قياس وفاء

  ) ثم نذهب إلى متغير الثقة.رضىالسلالم السابقة (الجودة و القيمة المدركة، و ال

العديد من المؤلفين من أكدوا على تعددية أبعاد هذا المتغير بدون أن يتحققوا  ؛ضمن الأدبياتهناك 

"Korchia)2002و  Gurvez. حسب منها تجريبياً  يعد الثقة بالنسبة للمستهلك أنه متغير نفسي، )

للعلامة التجارية على غرار: الحسنى، المصداقية، الزبونيعكس مجموعة من الظنون المتراكمة التي يمنحها 

التي نصف المباشرة  نتج هذا التعريف من التحليل الكمي الذي كان مصدره المحادثات .1"و النزاهة

¦�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�©ƢǷȐǠǴǳ�ƢĔȂǼǰȇ�Ŗǳ¦�ƨǬưǳ¦�¾ȂƷ�śƥȂƴƬǈŭ الزبائنجرت مع 

  لإمكانية قياس هذا المتغير بصفة جيدة علينا إذا الأخذ بعين الاعتبار ثلاث أبعاد:

1 - Gurvez, et Korchia, (2002), op cit.

.Djezzyأنا راض عادةً بنوعية الخدمات المقدمة من طرف -10

لوقت من ناحية السعر و من ناحية النوعية.في نفس ا Djezzyأنا راضي بلإشتراكي مع  - 11

.Djezzyأنا مسرور نظراً لاشتراكي مع شبكة -12

في العموم. Djezzyتجربتي جيدة مع  - 13

)عبارة سلبية(غالباً في مستوى ما كنت أطمح (أتطلع) إليه.Djezzyلم تكن  - 14
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المصداقية الممنوحة للعلامة التجارية و التي تعني قدرات هذه الأخيرة على تأدية متطلبات المبادلة  - 

ء حاجاته و رغباته. لقياس هذا البعد ارض) لإالزبونالمتعلقة بأدائها التقني المتوقع من طرف التجارية (

    خصصنا له عبارتان: الأمان و الضمان.

و تتعلق النزاهة بمدى احترام العلامة التجارية بالإيفاء بالوعود المقدمة للمستهلكين على غرار  - 

Śƻȋ¦�¦ǀđ�¿ƢǸƬǿȏ¦�Â��ƨȈǧƢǨǌǳ¦��ƨƷ¦ǂǐǳ¦.  لقياس هذا البعد خصصنا له عبارتان: الصراحة و

  الإصغاء.

يعنى هذا البعد مدى الاهتمام الذي  ،الزبونأما البعد الثالث فيتعلق بالحسنى خلال التعامل مع  - 

أن توليه العلامة التجارية للمستهلك، الشيء الذي يمكن هذا الأخير من أن يتوقع مستقبل أقل  يمكن

بالعلامة التجارية. لقياس هذا البعد خصصنا له  الزبونامة شروط المبادلة تزيد في ثقة تردداً كون أن استد

.)sincéritéعبارتان: الاهتمام و الأمانة (

:Djezzyالعلامة إتجاه  الزبون قياس إلتزام .5.2.2

�ǂǯǀǻ�¾ƢĐ¦�¦ǀđ�¦ȂǴǸǟ�Ǻȇǀǳ¦�śưƷƢƦǳ¦�±ǂƥ¢�ǺǷLastovika  وGardner)1978 ،(Beatty ،Kahle،  و

Homer)1988 ،(Fournier)1998 ،(Sharma  و آخرين)2001 ،(Roehrich وSpencer)2004( ًو أخيرا ،

Bozzo ،Merunka،  وMoulin)2004(،  في الاستمرار على المدى  الزبونة يترجم إرادحسبهم أن إلتزام

، و العلاقة الشعورية، من الدافع الذاتيينبثق هذا المتغير  البعيد في علاقته مع علامة تجارية معينة.

 إلىو استمرارها  التي تساهم بشكل كبير في استدامة العلاقة و مع العلامة التجارية الموجودة ةالسلوكي

.1أبعد حد

1 -, G Roehrich et, R Spencer, (2004), op cit.

يمثل بالنسبة لي ضمان.Djezzyمع الاشتراكفي الحالة العامة -15

توفر لي نوعاً ما الأمان.Djezzyنوعية خدمات  - 16

  ئنها.نوعاً ما صريحة مع زباDjezzyيبدو لي أن - 17

تصغي إلى مستهلكيها. Djezzyعلى العموم  - 18

توُليِ الاهتمام لزبائنها قدر المستطاع.Djezzyأضن بأن  - 19

عموماً صادقة مع زبائنها.هي  Djezzyالعلامة  - 20
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لقياس  ، و احترام العميل.بالانتماءيتمخض عنه التعلق التأثري، الإحساس  الإلتزام الشعوري: - 

إعطاء فرص أخرى في حال  لبعد خصصنا له عبارتان: الشعور بالإحباط في حال إقصاء العلامة، وهذا ا

  .حصول مشكل مع العلامة

المعرفي: يستند إلى إدراك ضرورة المحافظة على العلاقة كون ان انقطاعها يسبب مشاكل و  الالتزام - 

  نية الاستمرار. حدة:لقياس هذا البعد خصصنا له عبارة وا استمرارها يجلب المنافع.

«� أما -  ǂǗ�ǺǷ�ƨǳÂǀƦŭ¦�ƨȈǴǠǨǳ¦�©¦®ȂȀĐƢƥ�ǪǴǠƬȈǧ���ȆǨȈǴǰƬǳ¦��ȆǯȂǴǈǳ¦�¿¦ǄƬǳȍ¦للمحافظة  الزبون

لقياس هذا البعد خصصنا له عبارة واحدة أيضاً: المحافظة على العلاقة  على علاقته بالعلامة التجارية.

  أقصى مدة ممكنة.

:Djezzyالعلامة ب الزبون قياس تعلق .6.2.2

�Ǧ ȇǂǠƬǴǳ�ǲǸǠƬǈȇ�¿Ƣǜǻ�ƢĔƘƥ�©ƢǰǴƬǸŭ¦�ǺǷ�ƢǿŚǤǯ�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ƨǷȐǠǳ¦�Ǧ ǏÂ�ƢǼǼǰŻ بالعلامة التجارية

 الزبونالتالي يسهل على بو ، الزبائنات المنافسة، و اعتبارها وسيلة إتصال مع علامعن ال او تمييزه

على  الزبونالمسبق من طرف الشعوري لتجارية يقود إلى الاستعداد الامة الدور التعريفي للع .التعرف عليه

يعرف التعلق بأنه متغير نفسي يترجم من خلال ردات فعل  .1بالتعلق بدوره يعرف الذي المدى البعيد

شعورية مستدامة، ثابتة، و غير قابلة للتغيير (الطلاق يكون مؤلم) اتجاه علامة تجارية معينة، و تعبر أيضاً 

  عن علاقة تقارب نفسي مع هذه الأخيرة.

 إن السلالم المأخوذة بعين الاعتبار في هذا البعد مقتبسة من سلالم المستعملة خلال الدراسات

، و )2004(Spencerو Roehrich،)Lacouille)2000 باحثين فرنسيين أمثال: Ƣđ�¿Ƣǫ الميدانية التي

Perin Martinenq)2005( تأكد من سلامتها و صحتها خلال تطبيقها في أبحاثهم. أنه قد تم ال بأنه

استمرار هيكلها أوضحوا  )2004(Vergnesو Michel)، 2004(و آخرين  Bozzoبالإضافة إلى ذلك فإن 

1 - S Belaid , et J Lacouille, (2004), op cit

.لا أعاتبها و أعطيها فرصة أخرى Djezzyإذا حصل لي مشكل مع  - 21

  من السوق. Djezzyسأتأثر كثيراً إذا تم سحب (إقصاء) -22

.Djezzyمن مصلحتي الإستمرار في الإشتراك مع  - 23

  سأحافظ على هذه العلاقة أقصى مدة ممكنة. - 24
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�ƾǠƦǳ¦�ƨȇ®ƢƷ¢�ƢĔƘƥ�¦Âƾǯ¢�Â��ȆǬȈǧȂƬǳ¦ ) موضحة في  ) عبارات05لقياس هذا البعد خصصنا له خمس

  :الإطار التالي

  :)نية إعادة شراء( Djezzyالعلامة اتجاه  الزبون وفاء .7.2.2

إن أغلب الأبحاث التي أقيمت في مجال التسويق تؤكد على العلاقة المباشرة أو بالأحرى الدور الموحد 

عملية  الذي يلعبه نية إعادة الشراء و الوفاء و دليل ذلك جملة التعاريف التي عرفت الوفاء بأنه تكرار

يبقى الوفاء من المفاهيم  )Laurent)1999و  Duboisرغم ذلك حسب  ،الشراء نفس العلامة التجارية

  إن البحث عن الوفاء كان السبب في بروز: التي تحتاج إلى فهم و قياس أحسن.

  النماذج السلوكية المرتكزة على تواتر و تناسب شراء العلامة التجارية. - 

على التهيؤ، المفاضلات، المواقف النسبية، و نوايا إعادة الشراء. نماذج موقفية مرتكزة - 

و أخيراً النماذج الممزوجة (المركبة) التي تقرن بصفة متزامنة بين الملاحظة و توقع إعادة الشراء.-

لكنها غير  ضمن البعد الشعوري يجعلنا تعريف الوفاء أو إعادة الشراء الشعورية نعتبر بأن الرابطة قوية

إلى الصمود أما قرار تغيير  الزبونيعتبر الوفاء كقوة تقود  و العلامة التجارية. الزبونحظة مباشرة بين ملا

.1التي تلاقيه العلامة التجارية و هذا خلال وضعيات الشراء و الاستهلاك

يتجلى الوفاء بكل قوته خلال " وضعيات المحن " خاصة في الحالات التي لا تتحقق فيها التوقعات 

)، أو في الحالة التي يقوم فيها المنافسين رضىاتجاه علامة معينة (حالة عدم ال الزبونلمنتظرة من طرف ا

  .(إقناع مضاد) هجوميةنشطة بأ

على المقاومة بصفة مستدامة  الزبونيتعلق قياس الوفاء في مفهومه الواسع بتقدير مدى أهمية أو قدرة 

قدر  1929Coplandانه في سنة  )N’goala)2002و،Aurier ،Benaventخلال فترة وفاءه. حسب 

) يرافقه مقاومة التغيير أو exclusifالوفاء بالعلامة التجارية من خلال مزج (تركيب) الشراء المتفرد (

1 - Oliver, (1997), op cit, p.392.

.Djezzyلدي ميول نحو  - 25

.Djezzyأنا مرتبط بـ  - 26

.Djezzyأنا منجذب اتجاه  - 27

.Djezzyسأكون فعلاً محُبطاً إذا لم أجد تعبئة لـ -28
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) عبارات 03لقياس هذا البعد خصصنا له ثلاث ( بالأحرى يرافقه موقف إيجابي اتجاه هذه العلامة.

  التالي:موضحة في الإطار 

:Djezzyالعلامة  التغييرفي  الزبوننية  .8.2.2

الذي يكون في نيته تغيير علامة تجارية معينة بأنه يرى في العلامات التجارية المنافسة  الزبونيتميز 

لذي تباع ميزات تبعث فيه رغبة معينة تجعله يبحث عن شرائها. نية التغيير سببها يمكن أن يكون السعر ا

مع البعض، بحيث أن هذا يحدث حتى في الحالات التي يكون  الاثنينبه، كما يمكن أن يكون الجودة، أو 

و  Kotlerيراه التغيير الذي  رغبةراضِ بالعلامة التي كان يشتريها. تذكرنا هذه الفكرة بتعريف  الزبونفيها 

ن خلال نشوء رغبة في التنويع من دون أن نية تغيير علامة تجارية معينة نتج م " ) بأنه2006آخرين (

) بان Lendrevie)1994و  Aakerلذلك يرى  .1"غير راضي بالعلامة التجارية المهجورة  الزبونيكون 

 الزبونو العلامة التجارية هما اللذان يقويان العلاقة و لا يجعلان  الزبونالصداقة و الثقة الموجودة بين 

.2التغييريفكر في 

و Vanhamme)2002 ،(Bozzoم:ȀǼǷ�ǂǯǀǻ�¾ƢĐ¦�¦ǀđ نشطوا نيذد من الباحثين الهناك العدي

لقد وظف هؤلاء الباحثين هذا المتغير في نماذجهم و خرجوا بنتائج  .. ).2005(Frisou)، 2004(آخرين 

�ȄǴǟ�̈ǂƯƚŭ¦�ǲǷ¦ȂǠǳ¦�ƨȈǬƥ�Â�ŚȈǤƬǳ¦�ƨȈǻ�śƥ�ƨȈǈǰǠǳ¦�ƨǫȐǠǳ¦�°ƢȀǛ¤�ǺǷ�ǶȀƬǼǰǷ�ƢĔ¢�Ʈ ȈŞ��Ƣđ�² Ƙƥ�ȏ

الوفاء بالعلامة التجارية.

  :) عبارات موضحة في الإطار التالي03لقياس هذا البعد خصصنا له ثلاث ( 

1 P Kotler et autres, (2006), op cit, p.238.
2 - A D Aaker, et J Lendrevie, (1994), op cit, p.51.

.Djezzyنيتي أن أبقى أتعامل مع  - 29

.Djezzyعبئة بـ هناك احتمال كبير بأن أعيد الت - 30

.Nedjmaأو  Mobilisبـ  Djezzyنيتي أن أستبدل  - 31

.Nedjmaأو  Mobilisهناك احتمال كبير بأن أختار  - 32
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III وصف و تبرير منهجية البحث:

 طرح خلالمن  تفسيريةالذي تتواجد فيه هذه الدراسة يعتمد على طريقة المنهجيإن الإطار 

التجريبي، لكنه في نفس الوقت  لجأنا إلى الجانب فرضيات،، و للتأكد من صحة هذه الالنظريالجانب 

. حسب أنجرس إمبريقي) و يشترط اختيار و استكشاف مجال Djezzyينة (يرتكز على علامة تجارية مع

)2004�ǾǟƢǔƻ¤�Â�śǠǷ�Ʈ Ş�̧ȂǓȂǷ�ƨǇ¦°ƾƥ�ǶƬē�Ŗǳ¦�¼ǂǘǳ¦�ȄǴǟ�ƲȀǼŭ¦�ǺǷ�̧ȂǼǳ¦�¦ǀǿ�Ǆǰƫǂȇ�Ǿǻ¢��

  للتجربة و جعله دراسة قائمة على السببية.

و لكي  Djezzyالعلامة ب الزبونكما نعلم يتعلق موضوعنا بدراسة المكونات التي تؤثر على وفاء 

المقاربة  نتتضمنستطيع استكشاف طبيعة و مكونات هذه العلاقة نستعين بالمقاربة الكيفية ثم الكمية. 

الأولى مجموعة من الإجراءات التي تسمح لنا بتحديد طبيعة المكونات التي تساهم في تشكيل الوفاء ذو 

ȈǬǳ�Ƣđ�śǠƬǈǻ�ƨȈǻƢưǳ¦�ƨƥ°ƢǬŭ¦�ƢǷ¢��ƾȈǠƦǳ¦�Ãƾŭ¦المعادلات  طرقمن خلال استعمالنا ل اس تلك الظواهر

Laالمهيكلة ( méthode des équations structurelles(.

  :اختيار المنهجية التجريبية و أداة قياسها للأسباب التاليةفي  كان السبب

  الإطار المنهجي العام: .1.3

هج الموضوع الذي نحن في تساعدنا في استكشاف و تصور من إن مجموع المساعي التي نعتمدها

لا يتحدد هذا المنهج بصفة غامضة كون أنه قائم على اقتراحات تم التفكير  ، بحيثصدد البحث عنه

�ƢǼǳ�ƶǸǈƫ�ƢĔ¢�Ʈ ȈŞ�Å¦ƾȈƳ�ƢȀƬǠƳ¦ǂǷ�Â�ƢȀȈǧخطوات عملنا بصفة صارمة من خلال استعمال  بتنفيذ

انبين (أي المنهج و الصحة) الأدوات و الوسائل التي تضمن لنا النجاح و الصحة. إن هذين الج

مترابطان، فإذا لم يكن المسعى منهجياً سيكون النجاح سطحياً أو ظاهرياً فقط.

بين الأبحاث على حسب أهدافها، فنجد أن البحث  أن نميزيمكننا  هأنب )Gharbi)1998 يرى

فإنه يحاول  يعرض بالتفصيل خصوصيات الموضوع المدروس، أما البحث التصنيفي )استكشافي( الوصفي

أن يجمع ظواهر مرتبطة بموضوع الدراسة وفقاً لمقاييس متنوعة، في حين يسمح البحث الفهمي بإدراك 

�ǂǿ¦Ȃǜǳ¦�śƥ�ǖƥ¦Âǂǳ¦�±¦ǂƥ¤�ń¤�ÄŚǈǨƬǳ¦�Ʈ الأشخاصالمعنى الذي يعطيه  ƸƦǳ¦�ȄǠǈȇ�Å¦Śƻ¢�Â��ǶēƢǧǂǐƬǳ

الذي يهدف إلى  السببيد البحث هذا البحث الأخير نج أوجهالبعض و كواحدة من  يبعضهاالمرتبطة 
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يمكن استعمال المقاربات المختلقة هذه بكيفية خاصة  .1إقامة علاقة بين السبب و النتيجة بين الظواهر

  (كل واحدة على حدى) كما يمكن استخدامها بصفة منسقة فيما بينها.

عملياً  الأساس فإنه ، على هذاتدخل في إطار المقاربة السببية إن الفرضيات التي اقترحناها سابقاً 

يتوجب على الباحث أن يقوم في هذا السياق بمراقبة المتغيرات المختلفة بما في ذلك تحديد التأثيرات 

الملائمة التي تساهم فعلياً في المتغيرات المأخوذة بعين الاعتبار. 

لكي يتم فيما بعد إن تنفيذ المقاربة السببية يقر على خيارين: يرتكز على المراقبة المباشرة للأسباب 

، Greenقياسها، بينما يرتكز الخيار الآخر على مراقبة الأسباب بكيفية مطابقة ثم القيام بقياس آثارها.

Tull وAlbaum)1988(  ضمن ف تجريبي في حين يعتبرون الخيار الثاني شبه تجريبي. الأوليعتبرون الخيار

  .بحثنا اخترنا المقاربة التجريبية

:العام للبحثالنموذج  .2.3

وضوع بم متعلقةدراسة معمقة ب خلال قيامنا لبناء النموذج العام للبحث استعنا بالنماذج النظرية من

، إستعرضنا فيها الأدبيات (فحص معمق، )Djezzyالبحث (المكونات المؤثرة على الوفاء بالعلامة 

لك في تحديد المتغيرات (الأبعاد) ساعدنا ذ .شامل، و منظم لما نشر حول الوفاء بالعلامة التجارية)

  قياس أهميتها من خلال قيامنا بدراسة عن طريق التقصي الميداني.ل

يتكون النموذج النظري من مجموعة من العلاقات السببية المفسرة لظاهرة الوفاء بالعلامة التجارية، 

مرتكزة على  يةبفرضضمن هذا النموذج الذي يسمى أيضاً بنموذج التحليل تكون كل علاقة مدعمة 

�ƢȀǼǷ�ƾǯƘƬǳ¦�ƢǼǷ�ǂǜƬǼƫ�Â��Ʈ أوإطار نظري  ƸƦǳ¦�̧ȂǓȂǷ�¾ȂƷ�śưƷƢƥ�Ƣđ�¿Ƣǫ�ƨȈǬȇŐǷ¤�©ƢǜƷȐǷ تبين 

)01المعبر عنها في الشكل ( )Latenteالمتغيرات الكامنة ( ة السببية إتجاه العلاقة الموجودة بينرابطال لنا

، أما الأسهم التي تظهر في ة بين هذه المتغيراتالموجود المباشرة السببية اتن العلاقع، بأسهم عريضة

شكل خطوط متقطعة فتعبر بدورها عن العلاقات المحتملة الغير المباشرة الموجودة بين هذه المتغيرات، 

  لبحث.ل العام نموذجال يشكل لنا كل هذا

ركة للخدمة، هي كالآتي: الجودة المد ) متغيرات كامنة08( من ثمان إذاً  يتكون النموذج العام لبحثنا

  .الوفاء)، و -، الثقة، الإلتزام، التعلق، نية التغيير (رضىالقيمة المدركة، ال

1 - R Ladwein, (1993), op cit, p.176.
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) وجود علاقات سببية موجودة بين المتغيرات (المكونات) المشكلة 1-6نلاحظ من خلال الشكل (

علاقة للوفاء بالعلامة التجارية. هذه العلاقات معبر عنها بأسهم بحيث يوضح اتجاه الأسهم مسار ال

الموجودة بين متغيرين أحدهما يكون تابع و الآخر مستقل، و أن هذا الأخير يؤثر في المتغير التابع.

): النموذج العام للبحث1-6شكل (

سميها بالمتغيرات تنلاحظ من خلال الشكل وجود متغيرات أخرى مرتبط مع كل متغير كامن 

 النموذج المعبر عنها فييكمن دور المتغيرات الجلية . ةذه المتغيرات داخل أشكال بيضاوي. تظهر هالجلية

في قياس المتغيرات الكامنة، ذلك كون أن هذه الأخيرة غير قابلة للقياس، لهذا السبب يتم العام،

2ف 3ف

1ف4ف 

7ف6ف

5ف

قيمة مدركة

رضى

مدركةجودة

نية تغيير تعلق

إلتزام

ثقة

val1
1

val2
1

val3
1

val4
1

val5
1

val6
1

Qual1
1

Qual2
1

Qual3
1

conf2

conf3

satis1

conf4

satis2 satis3 satis4 satis5

conf1

conf5

conf6
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eng2

eng3

eng4

chang1 chang2 atach1 atach2 atach3 atach4

Fid1وفاء Fid2
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ǳ¦�¦ǀǿ�Ŀ��² ƢȈǬǴǳ�ƨǴƥƢǫ�ƢĔƘƥ�ǄȈǸƬƫ�Ŗǳ¦�ƨȈǴŪ¦�©¦ŚǤƬŭƢƥ�ǺǷ�̧ȂǼǳ¦�¦ǀǿ�Ŀ�ƨǻƢǠƬǇȏ¦ سياق يمكننا تمييز

أنظر الجدول  نموذج بحثنا من خلال ثلاث مستويات: النموذج الهيكلي، النموذج العام، و نموذج القياس.

)6-1.(

  ): تشفيرات المتغيرات الكامنة و المتغيرات الجلية1-6جدول (

  المتغيرات الجلية  المتغيرات الكامنة

Qual[Qual[الجودة المدركة 1،Qual 2،Qual 3

Val[Val[القيمة المدركة 1،Val 2،Val 3،Val 4،Val 5 ،Val 6.

Satis[Satis[رضىال 1،Satis 2،Satis 3،Satis 4 ،Satis 5

Conf[Conf[الثقة 1،Conf 2،Conf 3،Conf 4،Conf 5 ،Conf 6.

Eng[Eng[الإلتزام 1،Eng 2،Eng 3،Eng 4.

Atch[Atch[التعلق 1،Atch 2،Atch 3،Atch 4.

Fid[Fid[الوفاء 1،Fid 2.

Chang[Chang[نية التغيير 1،Chang 2.

النموذج الهيكلي: .1.2.3

ما بينها. منها من يلعب دور في سببيةيعبر عن مجموعة من المتغيرات الكامنة التي تكون في علاقة 

و منها من يلعب في نفس الوقت دور المتغير  )،Qual(على غرار الجودة المدركة للعلامة  المتغير المستقل

بالعلامة، الثقة بالعلامة، الإلتزام مع العلامة،  رضىعلى غرار القيمة المدركة للعلامة، ال التابع و المستقل

.)Val،Sat ،Conf ،Eng ،Atch ،fid(و أخيراً التعلق بالعلامة

  نموذج القياس:.2.2.3

�¦ǀđ�Ȇũلأنه يساهم في قياس المتغيرات الكامنة المشكلة للنموذج الهيكلي باستخدام  سمالإ

 لمتغيرات الكامنة.ل تساهم هذه الأخيرة بالأساس في قياس (إعطاء تعبير كمي) ، بحيثالمتغيرات الجلية
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في  ساهمن كل متغير كامن إلا و له مجموعة من المتغيرات الجلية التي ت) نلاحظ أ01من خلال الشكل (

.نموذج القياسب، فجملة هذه المتغيرات الجلية تشكل لنا ما نسميه قياسه

  النموذج العام: .3.2.3

هو عبارة عن النموذج الذي يظهر مجموعة من العلاقات السببية بين مجموعة من المتغيرات الكامنة و 

  وقت المتغيرات الجلية الخاصة بكل متغير كامن.في نفس ال

  أداة تحليل المعلومات:.3.3

إن العلاقة الموجدة بين المتغيرات (المكونات) التي تؤثر في العلامة التجارية هي علاقة  كما قلنا سابقاً 

كون أن كل متغير يتسبب في حدوث الآخر، على هذا الأساس يرى العديد من الباحثين على  سببية

Roussel ،Durrieu ،Campoy ،Elغرار:  Akermi)2002،(Vanhamme)2002،(وFrisou)2002( و

.طريقة المعادلات المهيكلةغيرهم بأن أحسن طريقة لمعالجة هذا النوع من العلاقات هي 

la( الغاية من اختيار طريقة المعادلات المهيكلة: .1.3.3 Méthode des équations structurelles(

لقد تم توسيع نماذج المعادلات المهيكلة لتفحص علاقات سببية متعددة، بحيث أنه يعالج التأثيرات 

التي تلعب دور المتغير التابع، أو مستقل، )Latenteالخطية الموجودة بين مجموعة من المتغيرات الكامنة (

س صحة الصياغات النظرية، توسعت مجالات استعمالها شيئاً فشيئاً لبغية قيا أو الإثنان مع البعض.

السلامة، و صحة الوسائل من نوع الاستمارة، للقياسات الخطية و ما شابه ذلك.

إن مساهمة هذه الطريقة عند مقارنتها مع الطرق الكلاسيكية مثل الإنحدار تمكن من جهة من 

ن جهة أخرى تساهم في معالجة التقديرات المتزامنة للعديد من علاقات التبعية المترابطة فيما بينها، و م

لا تقتصر طريقة المعادلات المهيكلة على اختبار دلالة  .1إدماج أخطاء القياس في عملية التقدير مباشرة

بالإضافة إلى  المعاملات المقدرة و إنما أيضاً على توفير إمكانية التقييم الشامل لنموذج البحث المدروس.

بأن  ،التحليل المتنوع للتباين، التحليل التمييزي، ... الخ،قيالتحليلي التوفي ،ذلك يعد الإنحدار المتعدد

�ƨǴǬƬǈŭ¦�©¦ŚǤƬŭ¦�ǺǷ�ƨǟȂǸů�śƥ�ƾƷ¦Â�À¡�Ŀ�ƨȈǘƻ�ƨǫȐǟ�ȏ¤�² ƢȈǫ�ǞȈǘƬǈƫ�ȏ�ƢĔȂǯ�̈ƾƷȂǷ�®ÂƾƷ�ƢŮ

  و التابعة.

1 - Hair et al, (1998), dans, P Roussel et autres, (2002), Méthodes d’équation structurelles : recherche et
application en gestion, édition économica, p.23
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موعة تمكننا طريقة المعادلات المهيكلة من القياس المتزامن للآثار المقدرة للعديد من المحددات حول مج

 يجب تفحص محددات الوفاء بالعلامة التجارية الزبونمن الأسباب. على سبيل المثال خلال مجال سلوك 

، و خلال نفس ئهمارضشراء الزبائن و أيضاً على إإعادة لكي يكون باستطاعتنا تقدير أثرها على قرار 

و في الأخير  ).رضى(إعادة الشراء و الالتحليل يمكننا اختبار الآثار المتبادلة بين هذين المتغيرين المفسرين 

 الزبونيمكن لنفس التحليل أن يعطي إمكانية اختبار هاتين المتغيرين المفسرين مع متغير ثالث هو وفاء 

  بالعلامة التجارية.

يمكن معالجة أثر محددات الوفاء على المتغيرات المفسرة بصفة متزامنة، بحيث انه يمكن أن يخلق 

دة، أين لا يكون بإمكان أن يتفاعل كل محدد مع المتغيرات الأخرى لوحده بل وضعية حقيقية و معق

  يكون التفاعل بصفة متزامنة.

ǎ طرقلإتمام هذه النقطة نذكر بأنه من الوظائف الرئيسية ل ƸǨƬǳƢƥ�¿ȂǬƫ�ƢĔ¢�ƨǴǰȈȀŭ¦�©ȏ®ƢǠŭ¦

تبادلة و الوسيطة الموجودة بين المتزامن للعديد من العلاقات السببية الافتراضية، بما فيها العلاقات الم

  المتغيرات الكامنة.

:1حالات استعمال طريقة المعادلات المهيكلة .2.3.3

يختبر نموذج المعادلات المهيكلة علاقات خطية افتراضية بين مجموعة من المتغيرات، و يقوم بتطبيق 

موذج بأن تكون للعلاقات الاستنتاجية. لذلك يشترط هذا الن –دراسات تأكيدية للأبحاث الافتراضية 

" أو بالأحرى قاعدة نظرية، بحيث لا يمكن استخدامه في الدراسات الاستكشافية أين أصلالمختبرة "

  نبحث عن اكتشاف علاقات جديدة لم يتم تناولها من قبل في مجال الدراسة.

ق التأكيدية، ) بأنه جملة من الطر 1980يعتبر استعمال نماذج المعادلات المهيكلة منذ نشأته سنة (

�² ƢǇȋ¦�¦ǀǿ�ȄǴǟ��ǾǳÂƢǼƫ�Äǀǳ¦�ÄǂǜǼǳ¦�¾ƢĐ¦�Â�©ƢǻȂǰŭ¦�ƾȈǯƘƫ�Ŀ�Ʈ ƷƢƦǳ¦�̈ƾǟƢǈǷ�Ŀ�ǺǸǰȇ�ǽ°Â®

من جانبها النظري، ثم يقوم فيما بعد ببناء  الباحث يتأكدقبل استعمال هذه الأداة (تحليل المعلومات) 

  فيه العلاقات السببية. شكل يوضح

يل شكل العلاقات الخطية إلى نموذج هيكلي و نموذج للقياس. المرحلة المرحلة الثالثة يتم فيها تحو 

الرابعة مخصصة لاختيار نوع مصفوفة المعلومات و اختيار النموذج المقترح. ثم يتم في المرحلة الخامسة 

تقييم تعيين النموذج الهيكلي، و في المرحلة التي تليها يتم تقييم جودة تطابق النموذج مع المعلومات 

1 - P Roussel et autres, (2002), op cit, pp.15-23
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كتسبة ، أم المرحلة السابعة و الأخيرة يتم من خلالها شرح و تحليل النتائج المتحصل عليها او القيام الم

  بتغيير النموذج إذا لم يتم التوصل إلى نتائج مرضية.

فَسَّرةَ في نفس التحليل، 
ُ
تمكن هذه الطريقة من اختبار العلاقات الموجودة بين العديد من المتغيرات الم

نظرياً، و يقوم في نفس الوقت بتحليل جملة من  لعلاقات السببية التي تم التأكد منهافيعالج جملة ا

أو  الاتجاهكانت هذه العلاقة وحيدة   سواء العلاقات الخطية المؤكدة نظرياً بين المتغيرات المستقلة و التابعة

  متبادل. اتجاهذات 

ختبرة على أساس نماذج العلاقات السببية تقوم هذه الطريقة بدراسة هياكل العلاقات بين المتغيرات الم

من دراسة  الافتراضية، و باستغلال مصفوفات التباينات المشتركة و الإرتباطات. تمكننا هذه الطريقة أيضاً 

Ǯ ǳ̄�ń¤�ƨǧƢǓȍƢƥ��Ãǂƻ¢�©ƢǟȂǸů�Â¢�̈ƾƷ¦Â�ȄǴǟ�©¦ŚǤƬŭ¦�ǺǷ�ƨǟȂǸĐ�ƨǯŗǌŭ¦�©¦ŚƯƘƬǳ¦

(التابعة) بالنسبة للعديد من العلاقات داخل  الوسيطةتغيرات توفر لنا هذه النماذج إمكانية فحص الم

نموذج و التي تتعلق بالمتغيرات المستقلة بالنسبة للآخرين. و أخيراً تركز طرق تحليل المعلومات على تقدير 

  علاقات التبعية بين المفاهيم الغير ملاحظة و التي نسميها بالمتغيرات الكامنة.

:1طريقة المعادلات المهيكلةالموجودة في أنواع المتغيرات . 3.3.3

تكمن الوظيفة الرئيسية لنماذج المعادلات المهيكلة في الفحص المتزامن للعديد من العلاقات السببية  

الافتراضية بما فيها العلاقات المتبادلة و الوسيطة بين المتغيرات الكامنة. إن العبارة الأخيرة هذه أساسية في 

Ť�ƢĔ¢�ÀȂǯ�« Ȃ̄ǸǼǳ¦كن من دراسة الظواهر الغير ملاحظة بصفة مباشرة من طرف الباحث أو المحلل.  

في مجال العلوم الإقتصادية هناك العديد من المفاهيم التي لا يمكن ملاحظتها أو قياسها مباشرة بأداة 

لإمكانية دراستها. يدل إذاً المتغير الكامن على مفهوم غامض يصعب  افتراضاتالقياس و تشترط طرح 

و يفترض  قياسه، لذلك يتم اللجوء إلى متغيرات فرعية لها تعبير كمي تمكننا من قياس المتغيرات الكامنة

Ś̈ƻȋ¦�ǽǀđ�ƨǘƦƫǂǷ�ƾƳ�ƢĔ¢) يسمى هذا النوع من المتغيرات بالمتغيرات الجلية .manifeste(.

1- P Roussel et autres, (2002), op cit, p.9.
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IV جمع البيانات و خصائص العينة:  

نقيم التي بالعينة  ةتعلقالمقمنا بجمع المعلومات  ،حثللتأكد من صحة الفرضيات الموضوعة في الب

ضمن الجزء الثاني من هذا  الأسئلة الموضحةعليها الإختبار. تم جمع هذه الأخيرة بواسطة إستمارة 

، من خلال محادثات أجريناها نحن و فريق العمل وجه لوجه مع مستهلكي خدمات الهاتف الفصل

وبين إبداء رأيهم حول مجموعة من الاقتراحات من خلالها نقيم نحن كان أمام المستج  ،Djezzyالنقال لـ 

ار حجم يقبل القيام بكل هذا كان أمامنا قبل كل شيء اخت وفي أم لا لهذه العلامة. الزبونفيما إذا كان 

  بالدراسة. عليهمالمستجوبين الذين نقوم  بانتقاءنوع المعاينة التي نقوم من خلالها  و العينة،

  العينة:حجم  .1.4

العينة التي  مؤثرة على حجم عوامل ة) بأنه يوجد على الأقل أربع1998و آخرين ( Hairأكد 

مستوى مواصفة نستخدمها للقيام بتحليل المعلومات باستعمال المعادلات المهيكلة و هي كالآتي: 

  ج النظري.المعلومات، و إجراءات تقدير النموذ  ة(تعيين) النموذج، حجم النموذج المختبر، معياري

  مستوى مواصفة النموذج: .1.1.4

و نسيان )spécificationيرجع إلى مشكلة التعرض إلى النموذج النظري، إلى أخطاء التعيين (

كثيراً ما نصادف هذا المشكل    ه. حسب الكاتب أنالمتغيرات المفسرة المهمة في الإطار النظري (مفهومي)

الكامنة في نموذج واحد لكي نشغل البرنامج تقنياً و آلياً  كون أنه من الصعب إدماج مجموع المتغيرات

) أنه منهجياً كلما كان عدد المتغيرات 2002و آخرون ( Rousselيرى  ، بحيثلجمع عينة نوعاً ما كبيرة

.كون حجم العينة كبيراً يأن بالموضوعة في البحث مهماً كلما تطلب ذلك 

:حجم النموذج المختبر .2.1.4

�ƢǸǴǯ�Å¦ŚƦǯ�ÀƢǯ�ƢǸǴǯ�Ǿǻ¢�Ʈييتميز بأنه  ȈŞ��ƢĔȂǰƫ�Ŗǳ¦�©¦ǂǋƚŭ¦�Â�ƨǼǷƢǰǳ¦�©¦ŚǤƬŭ¦�®ƾǟ�Ǫǧ¦ǂ

أصبح النموذج النظري معقداً، و عليه، يوصي الكاتب بأن يكون الحجم الأدنى من العينة أكبر من 

 مبريقيةيوجد قواعد إ التباينات المشتركة و إرتباطات مصفوفة معلومات الإنطلاق (بمعنى عدد المعالم).

ƨǴǰȈȀŭ¦�©ȏ®ƢǠŭ¦�¼ǂǗ�Ŀ�ƢȀǬȈƦǘƫ�Ļ�ĿƢǌǰƬǇȏ¦�ȆǬȈǧȂƬǳ¦�ǲȈǴƸƬǳ¦�¼ǂǘǳ�ƨđƢǌǷ�©°Ƣǋ¢�ƢĔ¢�Ʈ ȈƷ��

لكي يكون هناك  ) أفراد لكل معلم مقدر05حاصل خمس ( ه على الأقل يجب أن يكون هناكإلى أن

  الأحسن. ي) ه10بينما عشرة ( توافق
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:معيارية المعلومات .3.1.4

الفرضيات المستعملة للمعايرة هي متعددة، و نادراً ما يتم احترامها من طرف ن حسب الكاتب أ

هو المنصوص به، هذا  ) فرد لكل معيار15الباحثين في مجال الإقتصاد، لذلك فإن حاصل خمسة عشر (

  أن إجراءات معالجة المعلومات الغير معيارية هي المستعملة. على الرغم من 

  موذج النظري:إجراءات تقدير الن .4.1.4

الاحتمال إن لهذه الإجراءات أثر كبير على حجم العينات، الإجراءات الأكثر استعمالاً هي طريقة "

Maximum  الأقصى de vraisemblance"، ) فرد هو عدد 50حسب الكاتب أن العمل بـ خمسون (

ام الدنيا التي ينصح الأحجلأن  ،جد منخفض عند مقارنته بعدد المعايير المختبرة ضمن النموذج النظري

��ÀȂǈŨ�Â�ƨƠǷ�Â�ƨƠǷ�śƥ�Ƣđ100-150.إذا زاد  ) فرد كون أن هذه الطريقة جد حساسة بحجم العينة

فإن مقاييس التسوية في البرنامج ) 978( عينتناكما هو الحال بالنسبة لحجم   )500خمس مئة (العدد عن 

.ADF ،WLS ،GLSالتقدير التالية:  ، لذلك ينصح الكاتب في هذه الحالة باستعمال طرقتتلاشىس

:المعاينة صنفو  نوع .2.4

��Ǿǻ¢�ȏ¤��ǾƬǇ¦°ƾƥ�ǶƬĔ�Äǀǳ¦�Ʈ ƸƦǳ¦�ǞǸƬů�ǂǏƢǼǟ�ǲǯ�ǲǸǠƬǈǻ�À¢�Ȃǿ�ȆǸǴǠǳ¦�Ʈ ƸƦǳ¦�Ŀ�¾ƢǸǰǳ¦�À¤

كلما تجاوز العدد الإجمالي بعض المئات من العناصر كلما أصبحت المعاينة صعبة، و ذلك بسبب ما 

فرد و نتطلع بأن تسمح لنا هذه  )978(حجم عينتنا هو  موارد و تكاليف.تقتضيه هذه الأخيرة من 

المأخوذة من مجتمع البحث المتواجد بولاية  Djezzyالعينة المتكونة من مستهلكي خدمات الهاتف النقال 

�ǞǸƬĐ¦�ȄǴǟ�ƢȀǸǸǠǻ�À¢�ƢǼǳ�ǺǰŤ�Ʈتمثيليةتلمسان من الوصول إلى تقديرات  ȈŞ��

  نوع المعاينة:. 1.2.4

، و قبل أن نتطرق إليها لا بأس أن نتعرف على المعاينة في هناك عدة طرق تمكننا من القيام بالمعاينة

Ś̈ƻȋ¦�ǽǀǿ�ǺǸǔƬƫ��Ƣē¦̄�ƾƷ�Ʈ ƸƦǳ¦�ǞǸƬĐ�ƨȈǴȈưŤ�ƨǼȈǟ� ƢǼƥ�ń¤�» ƾē�Ŗǳ¦�©ƢȈǴǸǠǳ¦�ǺǷ�ƨǟȂǸů

�Śǣ�Â�ƨȈǳƢǸƬƷȏ¦��©ƢǼȇƢǠŭ¦�ǺǷ�śǟȂǻ�ƾƳȂȇ�¾ƢĐ¦�¦ǀǿ�Ŀ��» ƾȀƬǈŭ¦1حتماليةالا.

�¦ǀđ�ƪ Ȉũسمالإ �¾ƢǸƬƷ¦�§ ƢǈŞ�ƶǸǈƫ�Ŗǳ¦�ƨȇǂǜǼǳ¦�Ȇǿ�Â��©ȏƢǸƬƷȏ¦�ƨȇǂǜǻ�ȄǴǟ�ƾǸƬǠƫ�ƢĔȋ

في هذا المعنى، تكون المعاينة احتمالية إذا كان لكل عنصر من مجتمع البحث الأصلي  وقوع الحدث.

ƫ�ƢĔ¢�Ʈبح ،حظ محدد و معروف مسبقاً ليكون من بين العناصر المكونة للعينة Ȉ تطلب عدا أو قائمة

.302-301)، منھجیة البحث العلمي في العلوم الإنسانیة: تدریبات عملیة، دار القصبة للنشر، ص ص. 2004آخرین، (أنجرس م و- 1
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انطلاقاً من هذا الشرط فقط يمكننا أن نقدر أو أن  المراد دراسته. تشمل على كل عناصر مجتمع البحث

.، تسمى هذه القائمة بقاعدة مجتمع البحثكل فرد من بين الأفراد المختارين  نحسب احتمال أن يكون

درجة التمثيلية مقارنة بمجتمع بفضل هذه القاعدة يتم لاحقاً سحب العينة التي تسمح بتقدير 

ضمن المعاينة الاحتمالية لكل عنصر من مجتمع البحث  ، و يكونالبحث الأصلي الذي أخذت منه

يجب أن تتوفر كل هذه الشروط لكي يكون باستطاعتنا تبني حظاً معروفاً ليكون من العناصر المنتقاة. 

م الباحثين إلى النوع الآخر من المعاينة الذي يلجأ معظينة و هذا يستحيل بالنسبة لنا، لذلك اهذه المع

  نسميها بالغير احتمالية.

ما غير معروف (مستهلكي خدمات الهاتف النقال  إن احتمال اختيار عنصر من مجتمع بحث

Djezzy كل عنصر منل)، من مستحيل معرفة إن كان ǺǷ�ǞǸƬĐ¦�¦ǀǿ  البداية حظ مساو أم لا لأن

�ƨƳ°®�ǶȈȈǬƫ�ǺǰŻ�ȏ�ǾǻƜǧ��ƨǴưŲ�ƢŠ°�ƨǬȇǂǘǳ¦�ǽǀđ�ƨǻȂǰŭ¦�ƨǼȈǠǳ¦�ƪينتقى ضمن العينة، حتى و إن ǻƢǯ

حسب  .��Voyer)1982ƨǳȂȀĐ¦�ƨǧƾǐǳ¦�ƨƴȈƬǻ�ÀȂǰȇ، لأن الإنتقاء الغير احتمالي كما يقول تمثيليتها

أن المعطيات التي يتم جمعها من عينة غير احتمالية تبقى مقبولة و ملائمة إلا أنه لا  )2004أنجرس (

درجة تمثيليتها بالنسبة إلى مجتمع البحث الذي أخذت منه لأنه لم يتم أخذها بصفة عشوائية  كن معرفةيم

.1تماماً 

خلال المعاينة الغير احتمالية، يكون احتمال اختيار عنصر ما ليكون ضمن العينة هو غير معروف و 

إلا أن هذه الإمكانية  فوائدها. على الرغم من كل عنصر و له الحظ في أن يختار  ، وغير محدد مسبقاً 

تبقى مجهولة لأن عدم الانطلاق من قاعدة مجتمع البحث لا يسمح بقياس احتمال اختيار عنصر ما، 

  حساب مقدار خطأ المعاينة و لا درجة تمثيلية العينة و هذا حتى لو زاد حجم العينة. لهذا لا يمكن

ني كثيراً من صعوبات جمع المعطيات مثل: الأفراد اخترنا هذا النوع من المعاينة كون أن نتائجه لا تعا

�ƨǫ®�ǆ Ǩǻ�ń¤�ǲǐƫ�ȏ�ƲƟƢƬǼǳ¦�ǽǀǿ�Àȋ��®¦ǂǧȋ¦�ǒ ȇȂǠƫ�Â��©ƢƥƢƳȍ¦�ǒ ǧ°��Ƕđ�¾Ƣǐƫȍ¦�°ǀǠƬȇ�Ǻȇǀǳ¦

زيادة على ذلك في الكثير من  ،المنهجية، على غرار البحث الذي يستعمل المعاينة من نوع احتمالي

تكلفة و  أقل الإمبريقيةالإحصائيين بالمعاينات حتمالية و التي يسميها الأحيان تكون المعاينات الغير ا

تتطلب أقل وقت. إن هذه المعاينات ليست لها كلها نفس القيمة فيما يخص ملائمة خصوصيات 

العناصر المختارة و خصوصيات مجتمع البحث و يمكن جداً أن تكون ممثلة للمجتمع الذي أخذت منه 

Loubetلقد أظهر  م بتقديم إحصائي لهذه التمثيلية.إلا أنه لا يمكن القيا del bayle)1986 بأن معدل (

.310-309)، مرجع مذكور آنفاً، ص ص.2004أنجرس م و آخرین، (- 1
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قام بإعدادها معهدان للسبر، حيث الخطأ هو تقريباً نفسه، بحيث كان ذلك بتوقع نتائج أربعة إنتخابات

  .اعتمد الأول على المعاينة الاحتمالية و اعتمد الثاني على المعاينة الغير احتمالية

  المعاينة: صنف .2.2.4

)، المعاينة النمطية accidentelهناك ثلاث أصناف من المعاين الغير احتمالية: المعاينة العرضية (

)typique) و المعاينة الحصصية ،(par quotas.(

الغير احتمالية التي تواجه صعوبات أقل أثناء إنتقاء العناصر. إن  المعاينة العرضية هي تلك المعاينة

�ǞȈǘƬǈǻ�ȏ�Ŗǳ¦�ƨǳƢū¦�ƢĔأ ، كونذا الصنف من المعاينة يتم عندما لا يكون أمامنا أي خياراللجوء إلى ه

  و لا اختيار العناصر بطريقة عشوائية. ،مجتمع البحث المستهدف من خلالها، أن نحصي في البداية

تمع البحث المراد Đ�«¯ƢǸǼǯ�ƢȀȈǧ�ƨǼȈǠǴǳ�ƨǻȂǰŭ¦�̈°ƢƬƼŭ¦�ǂǏƢǼǠǳ¦�¦ÂƾƦƬǧ أما بالنسبة للمعاينة النمطية

عند استعمالنا للمعاينة النمطية أن تملك عناصر العينة المختارة السمات النمطية  نأملإننا  ،دراسته

غير  الملائمة لتعريف مجتمع البحث، كما نأمل أن تعزل و تبعد الأخطاء التي لا مفر منها أثناء الإنتقاء.

حث تعتبر أساسية بالنسبة إلى هذه الانواع من أن عملية اختيار السمات النمطية لعناصر عينة الب

  البحوث.

أما صنف المعاينة الذي يهمنا يتعلق بالمعاينة الحصصية فإنه يعتمد على بعض ميزات مجتمع البحث 

ن استعمالها يتطلب منا إذاً امتلاك بعض أ ، والتي نسعى لإعادة إنتاجها في صورة نسب في العينة

بحيث  Djezzyالبحث، إذا تعلق بحثنا بمستهلكي خدمات الهاتف النقال المعطيات الرقمية حول مجتمع 

فإذا كان الأشخاص الذين يقل  أننا تحصلنا على معطيات متعلقة بنسبتهم حسب الجنس و فئة السن.

لذين يقل أعمارهم عن ل%42كذلك ��ǺǸǔƬƬǇ�ƨǼȈǠǳƢǧ��̧ȂǸĐ¦�ǺǷ%42سنة يمثلون  24سنهم عن 

، فهناك حصصا يجب احترامها أي أكبر عدد لنسبة لفئات السن الأخرىو نفس الشيء با سنة 24

�ƨǼȈǠǳ¦�ǺǸǓ�· ƢǨƬƷȏ¦�» ƾđ�¦ǀǿ�Â�°ƢƦƬǟȏ¦�śǠƥ�Ƣǿǀƻ¢�Ļ�̈ǄȈǷ�ǲǯ�ń¤�ƨƦǈǼǳƢƥ�ǂǏƢǼǠǳ¦�ǺǷ�ǺǰŲ

  .بالوزن النسبي لكل فئة موجودة في مجتمع البحث بأكمله

راراً في اختيار العناصر من مجتمع بقدر ما نستطيع احترام قاعدة الحصص هذه بقدر ما نكون أح

البحث المستهدف. لقد برهنت المعاينة الغير احتمالية الحصصية في الواقع في العديد من المرات على 

ƢȀƬǳȂȀǇ�Â�ƢēƾƟƢǧ� و أن هامش الخطأ فيها لا يكون كبيراً لهذا السبب تستخدم عادة من طرف دور

  السبر و الإحصائيين.
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  ن:إنتقاء المستجوبي .3.4

صل (السبب) في اختيار طريقة المعاينة غير الاحتمالية الحصصية، الأإن التوجه النظري لبحثنا هو 

Ʈ��� اختيارلذلك فإن  ƸƦǳ¦�ǞǸƬů�Ŀ�ƾƷ¦Â�ǲǯ�Ƥ ǈǻ�Ƥ ǈƷ��ƨȈǐǐƷ�ƨǼȇƢǠǷ�Ƥ ǈƷ�ȄǴǟ�Ļ�śƦȈĐ¦

Djezzy،�ƚđ�¾Ƣǐƫȍ¦�Ļ�śƦȈĐ¦� ȏاتف النقال يتكون الفضاء العملي لبحثنا من مستهلكي خدمات اله

بأماكن تواجدهم، حيث أننا طلبنا منهم أن يجيبوا على الاستمارة.

بعث الإستمارة تم بمساعدة الأصدقاء و طلبة السنة الأولى علوم التسيير، حيث دامت الدراسة 

�Ƥ.2009الإمبريقية فيها مدة ثلاث أشهر (مارس، أفريل، ماي) من سنة  ǈƷ�ȄǴǟ�Ļ�śƦȈĐ¦�°ƢȈƬƻ¦

حيث أننا قمنا باختيارهم على حسب نسب كل واحد  ،Djezzyزبائن المنخرطين مع شبكة قائمة ال

  منهم في مجتمع البحث. 

للأسباب التالية: من  كان الغرض من اختيار هذا الحجم  و مشترك 1300عينة متكونة من  استهدفنا

نوعاً ما و ذلك لإمكانية جهة يشترط الجزء الوصفي لبحثنا أن يكون عدد الأفراد المكونين للعينة كبير 

في  08، و من جهة أخرى كلما كان عدد المتغيرات المكونة للنموذج كبير (اختبار صحة فرضياتنا

  نموذجنا) كلما استلزم ذلك أن يكون حجم العينة كبير أيضا.

شخص قام بالإجابة عل  1015، لكن فقط شخص 1300كان عدد العينة المستهدفة   كما قلنا سلفاً 

منها غير صالحة  137الاستمارات تبين لنا أن  . بعد مراجعةمنها لم ترجع إلينا 177و  ة المقدمةالاستمار 

رجعت إلينا فارغة، في الأخير وقع الاختيار  استمارات 09نظراً للتناقض الذي تميزت به،  للاستغلال

  .للاستغلالصالحة  استمارة 978على 

).%47.35( امرأة 463، و )%52.65رجل ( 515شخص الذين ملؤو الإستمارة من  978يتكون 

61.45سنة ( 25و  18تراوحت أعمارهم ما بين  601).%2.66سنة ( 18فرد يقل أعمارهم عن  26

سنة  40فرد تفوق أعمارهم  138). و أخيراً %21.78سنة ( 40إلى  26يتراوح أعمارهم من  213).%

).2-6أنظر الجدول ( أكثر)، و للمعرفة 14.11%(

  ): توزيع المستجوبين على حسب فئات أعمارهم2-6جدول (

أعمار 

  المستجوبين

أقل 

18من 

18-

21

22-

25

أكثر من   26-3435-40

40

  مجموع
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عدد 

  المستجوبين

2636232915558138978

  الأعمار): تصنيف المستجوبين على حسب 2-6شكل (

0

50

100

150

200

250

300

350

400

أقل من 18 18 - 21 22 - 25 26 - 34 35 - 40 أكثر من 40

عدد المستجوبین

)، أما الأفراد الآخرين يتكونون من عمال، %40.91طالب جامعي ( 400ك تتكون العينة من كذل

فرد لهم مستوى  630موظفين، صناع، تجار، و عاطلين عن العمل، ... الخ. بالإضافة إلى ذلك هناك 

شخص لهم مستوى متوسط أو ثانوي  172)، %15.23لهم مستوى بكالوريا ( 149)، %64.4جامعي (

).%2.76مستجوب لهم مستوى ابتدائي ( 27)، و أخيراً 17.6%(

ن م المستجوبينمن  %50الدراسة بأن هناك أكثر من بنلاحظ من خلال العينة التي أقمنا عليها 

تحصلنا على هذه النسبة ليس بالصدفة و إنما بالقصد. يعود السبب في  أننا، بحيث لهم مستوى جامعي

قصى ما يمكن من احتمال عدم فهم المستجوبين للإستمارة، و ذلك كون ذلك إلى رغبتنا في التقليل أ

.، بالإضافة إلى ذلك نحاول تفادي الإجابات العشوائيةمن المستوى التعليمي لهم متأكدينأننا 

:Djezzyاختيار العلامة التجارية  .4.4

O.T.H(Orascom(شركة  Telecom Holding  التكنولوجيا المتطورة في الرائدة في مجال الإتصالات و

تضم  ،) دول أخرى هي: مصر، تونس، باكستان، بنغلادش، العراق، و زمبابوي06و في ست ( الجزائر

التسمية التجارية لهذه الشبكة في الجزائر هي:  ، حيث أن) مليون مشترك عبر العالم50أكثر من خمسين (

Djezzy GSM. لإنشاء  2001كوم العالمية في جويلية تحصلت الجزائر على رخصة من طرف شركة أوراس

  مليون دولار.  737برأس مال قدر بـ  شركة فرعية لها بالجزائر تحت إسم جازي،

Djezzyوضعت هذه الشركة شبكة  2002فبراير  15في  GSM  العاصمة، و بو فتحت أول مركز لها

¦ŗǳ¦�ǞȈŦ�ȆǘǤƫ�ƢĔ¢�ÀȂǯ�ƨȈǘǤƬǳ¦�Ʈ ȈƷ�ǺǷ�ńÂȋ¦�ƨƦƫǂŭ¦�ǲƬŢ�Àȉ¦�Ȇǿ من  %95ب الوطني بحوالي

�Ņ¦ȂƷ�Â�ƢēƢǰƦǋ14¢�Ƣđ�ǲǸǠȇ�Â��½ŗǌǷ�ÀȂȈǴǷعامل. 2700من  زيد Djezzy دة فروع في جميع لها ع
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اخترنا مؤسستها الفرعية المتواجدة بولاية تلمسان كي تقدم لنا الإحصائيات  ننالكولايات الجزائر، 

�ƨȇȏȂǳƢƥ�ƢēƢǰƦǋ�Ŀ�śǯŗǌŭ¦�» ƢǼǏƘƥ�ƨǬǴǠƬŭ¦

الشيء الذي يسهل  ،اختيارنا على هذه العلامة نظراً إلى العدد الكبير من الزبائن المشتركين معها وقع

هذا من جهة، و من جهة أخرى أن كل متغير من المتغيرات المكونة لنموذجنا  لنا مهمة الوصول إليهم

ساهم في الربط ي) لامةالع نية تغيير و ، ثقة، تعلق، نية إعادة الشراء،رضى(جودة مدركة، قيمة مدركة، 

لتأكيد  Djezzyالعلامة  على رنايااخت وقع لقد .و الزبائن المشتركين في شبكتها Djezzyبين العلامة 

  الروابط الموجودة بين المتغيرات المدروسة (المستقلة و التابعة).

śƦȈĐ¦�ȄǴǟ�µ ǂǨǻ�Ń ذين يتعاملون أيةَّ شروط متعلقة بالصنف التجاري ال الذين شاركوا في الدراسة

Alloأو  Djezzy سواء كانمعه  Ota،  الصفائح (و لا نوعيةles puces( الذين يستƢĔȂǷƾƼ  اً ءاسو

أو الصفائج ذات الدفع البعدي مثل  ،Fleixyالبطاقة، و الـ ،مثل دفع مسبق صفائح ذات كانت

الاقتراحات  كان أمامهم فقط الإدلاء برأيهم حول  على هذا الأساس .)Abonnementالإشتراك (

.Djezzyالمتعلقة بالعلامة  (العبارات)

  تمة:الخا

من كل ما سبق، استخلصنا بأن النموذج العملي لبحثنا، يتكون من مجموعة من الإشكاليات و 

�ƢŷƾƷ¢��ǺȇŚǤƬǷ�śƥ�ƨǼȈǠǷ�ƨǫȐǟ�ȄǴǟ�ƢȀǼǷ�̈ƾƷ¦Â�ǲǯ�ŐǠƫ�Ʈ ȈŞ��̈Śƻȋ¦�ǽǀđ�ƨǬǴǠƬŭ¦�©ƢȈǓǂǨǳ¦

. يتعلق الأمر هنا بالتأثير الطردي لـ : الجودة المدركة على القيمة سر) و الآخر مستقليكون تابع (مف
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التعلق  ،الإلتزام على التعلق ،الرضى على الثقة، الثقة على الإلتزام،القيمة المدركة على الرضى ،المدركة

و أخيراً التأثير العكسي لنية التغيير على الوفاء.،على الوفاء

)itemsبمعنى العبارات ( ،إلى سلالم القياس ،للبحث لإطار العمليل تناولنا لالمن خ و تطرقنا

�ƢĔ¢�Ʈمتغيرات الثمانية المتعلقة بالنموذج الهيكلي متغير من المشكلة لإستمارة الأسئلة المتعلقة بكل ȈŞ��

) للرضى، 05() للقيمة المدركة، خمسة 06) للجودة المدركة، ستة (03توزعت على النحو التالي: ثلاثة (

.) للوفاء، و مثلهما لنية التغيير02) للتعلق، عبارتان (04) للإلتزام، أربعة (04) للثقة، أربعة (06ستة (

خلال  كان المنهج  أينقمنا بوصف و تبرير منهجية البحث، ،الثالث من هذا الفصل القسمفي 

، للتأكد من صحة أو خطأ الفرضيات ، و كان السبب في ذلك أنه(إمبريقياً)اً تجريبي الدراسة الميدانية

يتوجب علينا القيام بدراسة تجريبية، من خلال إخضاع المتغيرات المكونة للفرضيات الموضوعة في البحث، 

، و جعلها دراسة قائمة على السببية.للتجربة

ا ¦đ�ƢǼǸǫ�Ŗǳ¦�ƨǼȇƢǠŭ نوعطبيعة و اً رابعاً، إستعرضنا من خلاله قسملختام هذا الفصل، خصصنا 

�ƢĔƘƥ�ƢǼȇ¢°��ƨȈǳƢǸƬƷ¦�ŚǤǳ¦�ƨȈǐǐū¦�ƨǼȇƢǠŭ¦��ƪ ǻƢǯ�Ǻȇ¢�ň¦ƾȈŭ¦�Ʈ ƸƦǳ¦ خصائص  حصصية، لأنطبيعتها

ǞǸƬĐ¦�Ŀ�ƾƷ¦Â�ǲǯ�ƨƦǈǻ�Ƥفيها العينة المنتقاة ǈƷ�ȄǴǟ�ÀƢǯ���ƢǷ¢كون أن  ،النوع كان غير احتمالي��

فيما  أمان تكون ممثلة للمجتمع. نتائجه لا تعاني كثيراً من صعوبات جمع المعطيات، و من الممكن جداً أ

ها هو سهولة الوصول اختيار و كان السبب في  Djezzyيخص العلامة التجارية المختارة فكانت العلامة 

    إلى الزبائن الذين يتعاملون مع هذه العلامة.



  سابعالفصل ال
  النتائج دراسة و مناقشة 

I-  ) تقييم نموذج القياس: التحليل التوفيقي الإستكشافيACP(

).AFCو التأكيدي (

II-  تقييم النموذج الهيكلي باستخدام المعادلات المهيكلة.  

III- الفرضيات و اختبارتحليل النتائج.
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:مقدمة

يتألف النموذج العام لبحثنا من النموذج الهيكلي و نموذج القياس، بحيث تكمن مهمة النموذج 

�ǒ ǧ°�Â¢�ƾȈǯƘƫ�ń¤�» ƾē�Ŗǳ¦�ƨǼǷƢǰǳ¦�©¦ŚǤƬŭ¦�ƨǟȂǸů�śƥ�ǖƥǂƫ�ƨȈƦƦǇ�©ƢǫȐǟ�ƶȈǓȂƫ�Ŀ�¾Âȋ¦

ضل جملة من المؤشرات مجموعة من الفرضيات، أما النموذج الثاني فيتمثل دوره في قياس هذه المتغيرات بف

  معبر عنها في شكل مجموعة من العبارات.

سنشرع في هذا الفصل في القيام بالتحليل التوفيقي الإستكشافي لتصفية عبارات الإستمارة، من 

�śǠƬǈǻ�ƨȈǴǸǠǳ¦�ǽǀǿ�ǲȈȀǈƬǳ�Â��ǲȈǴƸƬǳ¦�Ŀ�ǲǯƢǌǷ�ª ¦ƾƷ¤�ƢĔƘǋ�ǺǷ�Ŗǳ¦�ƨǴƠǇȋ¦� ƢǐǫƜƥ�¿ȂǬǻ�ƢŮȐƻ

.Statistica. ثم نستعين بالبرنامج الإحصائي Spss.15.0لذي يدعى بالبرنامج الإحصائي ا للقيام  8.0

بالتحليل التوفيقي التأكيدي، و ذلك للتأكد من قدرة المتغيرات الجلية (المؤشرات) على قياس المتغيرات 

و أخيراً نقوم الكامنة المتعلقة بالجودة و القيمة المدركة، الرضى، الثقة، الإلتزام، التعلق، و نية تغيير، 

بنمذجة مجموعة من المعادلات التي نسميها بالمعادلات المهيكلة و ذلك لاختبار صحة العلاقات النظرية 

التي تم إقرارها من طرف أبحاث سابقة.
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I  التحليل التوفيقي الإستكشافي[نموذج القياستقييم )ACP(  التأكيدي و)AFC([

ها صديق علياها في الإستمارة تم استخلاصها من سلالم القياس التي تم التعبارة التي استعملن 32إن 

، و بالنسبة للجودة و القيمة Evrard ،)2000(N’goala :دراسات خلال دراسات سابقة على غرار

بالنسبة لنية  )1992(Ellenو  Boneبالنسبة للإلتزام و الثقة، أو)Hunt)1994و  Morganالمدركة ،

�Ŗǳ¦�©ƢǇ¦°ƾǳ¦�¾Ȑƻ�Ƣē¦°ƢƦǟ سلامة من أكدتتم الو نية التغيير فقد  رضىاء. أما بالنسبة للإعادة الشر 

Ƣđ�¿ƢǫFrisou)1995(  وVanhamme)1998-2000(.  سلوك ل العناصر المكونة قياسفي الحالة العامة تم

خلال تعاملهم  Djezzyها من و قد تلق مĔƘƥ واعلى حسب نسبة الخدمات التي صرح ستجوبين؛وفاء الم

«�¦ǈȈǳ�Â�§ȂƴƬǈŭ معها. ǂǗ�ǺǷ�Ƣđ�ƶȇǂǐƬǳ¦�Ļ�Ŗǳ¦�©ƢǯȂǴǈǳƢƥ�¦̄¤�ƢǼǿ�ǂǷȋ¦�ǪǴǠƬȇمنه الملاحظة ت.

:ACP باستعمال تصفية عبارات نموذج القياس 1.1

قبل الشروع في التحليل التوفيقي التأكيدي لنماذج القياس ، و نمذجة المعادلات المهيكلة سنستعين 

SPSSل الإحصائي ببرنامج التحلي و ، ACPالـ ب للقيام بالتحليل التوفيقي الإستكشافي المعروف 12.0

لقد قمنا في البداية  ) التي تعيق التحليل التوفيقي.itemsلتصفية نموذج القياس من العبارات (ذلك 

من  ددع، التي مكنتنا من التخلص من الإستكشافية بإخضاع معطياتنا إلى سلسلة من التحاليل التوفيقية

  :اĔƘƥالعبارات  تلك تتميز ،تتسبب في حدوث خلل في النتائجبمعنى تلك التي  ،العبارات " المعابة "

).0.42أقل من  لها شراكية( إما مقدمة بصورة سيئة - 

) على المتغيرات الكامنة 0.50مساوية أو أكبر من ( Bartlett’sو  KMOإختبار ليس لها أي  - 

  الموافقة لها.

�ǂưǯ¢�ǞǷ�ƨǠǨƫǂǷ�ƢēƢǗƢƦƫ°¤��½ŗǌŭ¦�ȆǘŬ¦�®ƾǠƬǳ¦�ǲǰǌǷ�ªو إما هن -  ÂƾƷ�Ŀ�ƪ ƦƦǈƫ�©¦°ƢƦǟ�½Ƣ

التي لها  ينصحون بإقصاء العبارات )1993و آخرين ( Blau، على هذا الأساس فإن من عاملين)

أي أن هذا النوع من العبارات له قدرة تمييزية  ) على العديد من العوامل.0.30مساهمات أكبر من (

  ضعيفة.

-�Ä¢��®ƢǠƥ¢�Ƣē¦̄�ƾƷ�Ŀ�ǲǰǌƫ�Ŗǳ¦�©¦°ƢƦǠǳ¦�ƢǷ¤�Âكل عبارة تعبر عن بعد).  أن    

لذلك قمنا بصفة  )ACPسلالم القياس قمنا بالتحليل من خلال المكونات الرئيسية ( تصفيةب للقيام

طرف  المفضلة من ƢĔƘƥ الطريقة د هذهتع .)0.40(أقل من  إشتراكيةتكرارية، بإقصاء العبارات التي لها 

Evrard ، 1993(و آخرين( ًو أيضاScarpello ، و آخرين)1988(،Igalens  وRoussel)1998(

  .قمنا باختبار الشراكية
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عندما لا يقاس مفهوم أو صياغة بطريقة مباشرة، و إنما بطريقة غير مباشرة من طرف العديد من 

لذلك  ،كالية توافقها مع تلك العباراتالمتغيرات الملاحظة (عبارات أو أسئلة)، فإنه تطرح عليها إش

:1تشمل هذه الإشكالية عنصرين أساسيين هما

): هل تتقاسم الأسئلة المطروحة عبارة مشتركة لكي يكون اختبار الشراكيةمصداقية العبارات ( - 

��§ȂǠǌǳ¦�Ǧ ǴƬű�ń¤�ƨȀƳȂǷ�ÀȂǰƫ�ƢǷƾǼǟ�ƨđƢǌǷ�ƲƟƢƬǻ� Ƣǘǟ¤�̈¦®ȋ¦�ǆ Ǩǻ�̈°ƾǬŠ

): تسمح الأسئلة (العبارات) بإدراك كل المكونة، كما Crombachلـ  αاسقيسلامة الصياغات ( - 

هي معرفة، و فقط هي ؟

)communalité( اختبار الشراكية: .1.1.1

تحصلنا على مجموعة من النتائج التي تعبر عن اختبار بعد القيام بالتحليل التوفيقي الإستكشافي 

على يهدف اختبار الشراكية إلى التأكد الكامن الموافق له.  الشراكية لكل مؤشر (متغير جلي) مع المتغير

، واحد فقطفي قياس متغير كامن  قاسم مشترك لمؤشرات (التي تم التعبير عنها من خلال الأسئلة)ل أن

�ƨđƢǌǷ�ƢȀƴƟƢƬǻ�ÀȂǰƫ�Ʈ ȈŞ إلى كافة العينة.بالنسبة

  ات المعبرة عن المؤشرات التالية:العبار  إقصاءب قمنالقد 

qual1بة للجودة المدركة للخدمة [بالنس = val4القيمة المدركة [ ،]0.206 = الرضى        ]،0.027

]satis5 = conf4]، الثقة [0.256 = conf5و  0.419 = eng4]، الإلتزام [0.414 = ]، التعلق 0.151

]atach4 = على هذه  وقع اختيارنا. )0.42أقل من ( ابالنسبة له شراكيةال كانت نتائج ، بحيث]0.257

على  Âƾǯ¢�ǶĔ¢�ÀȂǯ¦،في هذا الخصوص )Roussel)1998و  Igalensالباحثين  إقتداءاً بنصائح العتبة

ن التخلص من العبارات التي ذلك العدد يكون رديء و من الأحسأن التمثيل الذي يكون أقل من 

Val1[ العبارات المتعلقة بـ هناك فقط .ها، لهذا السبب تخلصنا من2هتوافق = Val2؛ 0.258 = ؛ 0.365

Atachو = 0.355[Ƣđ�· ƢǨƬƷȏ¦�Ƣǻ°ǂǫ�Ŗǳ¦: ،تهم التي كانت جيدة فيما يخص قيمبسبب من جهة

استخدمت هذه العبارات في دراسات  ، و من جهة أخرى))03( الملحقأنظر ( Componentمصفوفة 

�Ƣđ�· ƢǨƬƷȏ¦�Ƣǻ°ǂǫ�Ƥ Ʀǈǳ¦�¦ǀŮ�̈ƾȈƳ�ƲƟƢƬǼƥ�© ƢƳ�Â�ƨǬƥƢǇ

 العبارات (السلالم) مكننا من إبراز تلك العبارات ثم قمنا بتنفيذ تحليل إستكشافي آخر ناأقصيلقد 

  .في البند الموالي اتعمالهاتم ، التي تترجم بصفة جيدة المفاهيم الثمانية الخاصة المدروسة

1 - P Roussel ; F Durrieu ; E Campoy ; A. El Akremi ; (2002), op.cit, pp.54-55.
2 - D F Belaid, et A. Temessek Behi, (2005), op cit.
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:Bartlett’sو  KMOإختبار  .2.1.1

يجب ملاحظة  ،زيادة على الإشتراكية تللتأكد من إمكانية إدخال التحليل التوفيقي على البيانا

، إذا لم يكن  ]1-0.50[بين قيمته تراوح تالذي يجب أن  )KMO)Kaiser-Meyer-Olkinالمؤشر 

من خلال النتائج نلاحظ بأن جل المؤشرات .1كذلك في هذه الحالة يستحيل القيام بالتحليل التوفيقي

�ƨǷȐǇ�ƾǯƚȇ�¦ǀǿ�Â�¾ƢĐ¦�¦ǀǿ�ǲƻ¦®�ƢȀǸȈǫ�©ǂǐŴ¤Ƣđ�ǚǨƬƄ¦�ŃȐǈǳ¦� هناك أيضاً .)03( الملحق أنظر

بينته البيانات الموضحة في كما   )0.000تؤول إلى () sig( تهمعنويمستوى  Bartlettالكروية لـ إختبار 

LEهذا يدل حسب  الجدول Moal)2002(  جيد جداً  تهامعنوي مستوى أنمشجعة كون  انتيجتهأن.

).Crombach)1951لـ  αر: قياس اعتمادية المعايي .3.1.1

لـ  )α( ألفاعادة ما نسمع بأن قياس مصداقية التناسق الداخلي يتم من خلال المعامل التقليدي 

Crombach)1951 (نه حسب لأ نظراRoussel ) ينحصر عامة في التحاليل  )2002و آخرين

 مكننا) 0.42شراكية أقل من (العبارات التي تتميز ببعدما تخلصنا من  .ACPالاستكشافية على غرار الـ 

Ƣđ�²من الحصول على عبارات (سلالم) تتمتع باعتمادية  ذلك Ƙƥ�ȏ.�Ƣđ�· ƢǨƬƷȏ¦�Ļ�Ŗǳ¦�©¦°ƢƦǠǳ¦�À¤

.)02( رقم في الملحق ) المدون03(موضحة في الجدول بعد عملية التصفية 

 تمعاملاجها ذات كانت نتائ كل المكونات (المتغيرات الكامنة) الجدول نلاحظ أن هذا من خلال

α ) 0.60أكبر من(¨ƾȈƳ�ƢĔ¢�řǠȇ�¦ǀǿ�Â ما عدى متغير الجودة المدركة للخدمة الذي كانت قيمة الـα 

، كافية خلال الأبحاث الإستكشافية¢��ƢĔ)1993و آخرين ( Evrardحسب  تعد هذه القيمة ،0.588=

للعبارات الموجودة في  ة الداخليةبالنسبة لجميع المتغيرات على السلام صلاحية هذا المعامل تؤكد و

�ƨǼǷƢǰǳ¦�©¦ŚǤƬŭƢƥ�́الإستمارة ƢŬ¦�Â�ǪȈǫƾǳ¦�² ƢȈǬǳ¦�ȄǴǟ�©¦ǂǋƚŭ¦�̈°ƾǫ�°ƢƦƬƻ¤�ǺǷ�ǺǰŤ�ƢĔ¢�ÀȂǯ��

  الموافقة لها.

:)AFCباستعمال ( القياس نموذج عبارات تقييم .2.1

كون أن   التأكيدي التوفيقي لا يمكن الفصل بين نموذج القياس و التحليلكما سبق و أن قلنا فإنه 

 دور هذه الأخيرة يكمن في إختبار مدى صلاحية المؤشرات المستعملة في قياس المتغيرات الكامنة.

1 - L Le Moal, (2002), « l’analyse en composantes principales ».
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المطلقة، المحددة الإضافية، و للتأكد من نجاعة هذا التحليل يجب التحقق من سلامة معايير المطابقة (

خيراً الهيكل التوفيقي للمتغيرات الجلية (المؤشرات).)، مقاييس التشتت (التناظر و التركيز)، و أالمقترة

  :نموذج القياسل مطابقةالتقييم معايير  1.2.1

نه لمعرفة جودة تناسق (توافق) نموذج أحسب ما نصت عليه طريقة نمذجة المعادلات المهيكلة، 

سمى بدلائل التسوية القياس مع المعلومات المتعلقة بالدراسة، فإننا نستعين بمجموعة من الدلائل التي ت

)les indices d’ajustements .(التمييز بين ثلاث أنواع من  خلال يمكننا تسوية النموذج الشامل من

.، و الدلائل المقترةالمحددة الإضافية ، الدلائلالمطلقة الدلائل الدلائل:

Les(:الدلائل المطلقة 1.1.2.1 indices absolus(

نفس المعطيات النموذج النظري المقترح  عطي من خلالهيالذي  دالح متمكننا هذه الدلائل من تقيي

���ƨǟȂǸĐ¦نموذج القياس و النموذج  من في نفس الوقت رقنا إليها سابقاً، يتألف النموذج الشاملطكما ت

 هل سببهاللنموذج الشامل،  المحتملة ، لذلك يكون من الصعب تحديد سبب التسوية الرديئةالهيكلي

؟، لكن الشيء الذي يهمنا نحن و هو استنتاج مدى تطابق النموذج النظري  س أو الهيكلينموذج القيا

  ) يوضح لنا أهم دلائل التسوية هته.1-7مع النموذج الشامل. الجدول (

و درجة الحرية تساوي هي 806.765، نتيجته تساوي )chi²الكي تربيع ( مطلق هوإن أهم دليل  - 

ب ببالدلائل الأخرى، و يرجع الس ماو دقةً عند مقارنتهالأكثر إنتشاراً  ماĔƘƥ انو يتميز ، 287الأخرى 

مجال القبول، و تتمركز داخل من المعطيات  %95( توزيع طبيعي الكي تربيع يتبع أنبفي ذلك أننا نعلم 

 .على غرار الدلائل المقترة ، و أنه يستعمل في حساب الدلائل الأخرى)مستوى خطر الخطأهو  5%

أنه لا يوجد أي و)، %1يجب أن يكون أقل من ( pأن الاحتمال ) 2002و آخرين ( Rousselحسب 

إلا بقسمة الأولى  ،أو لا نتيجته جيدة (مقبولة) يجعلنا نتأكد بأنأو لدرجة الحرية؛ مقدار للـكي تربيع 

).chi²\dfعلى الثانية (

=chi²الكي تربيع ( =df؛ درجة الحرية (806.765)  في الحالة العامة. chi²\df=2.81؛287)

على  مستوى كي تربيع يمكننا القول بأن.  2و أكثر من  5يجب أن يكون حاصل القسمة أقل من العتبة 

أهمية حجم العينة  .%1قل من أهو  P مستوى الاحتمال ، و أن5نتيجته أقل من  لأنجيد  درجة الحرية

أن يتساوى بتائج. على هذا الأساس فإن احتمال الذي كان بمقدرته إفساد الاختبار زاد من قوة الن

  النموذج النظري مع المعطيات الإمبريقية هو مرتفع.
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.القياس ): الدلائل المطلقة المسوية لنموذج1-7جدول (

  القيم  المطلقة تسويةال دلائل

chi²806.765تربيع كي 

Degreesدرجة الحرية of freedom287

P- Level0.00

2.81درجة الحرية\بيع تر كي

Steiger and Lind RMSEA Index0.056
Joreskög and Sorböm GFI0.875

Joreskög and Sorböm AGFI0.848
Joreskög and Sorböm RMR0.044
Population Gamma Index0.873

Adjustment Population Gamma Index0.847

 أن و تؤكد بذلك 1.0تقترب هذه النتيجة من المستوى ، AGFI=0.848؛ و GFI=0.875الـ-

" المفسرة من طرف  التباين المشترك-للتباين" الحصة النسبية  في قياس GFI يكمن دور .جيدة النتيجة

بعدد المتغيرات  )Ajusté( ةضبوطم يكمن دوره في قياس تلك الحصة النسبية AGFI، أما النموذج

�ºǳ�ƨǴƯƢŲ�ƢĔƘƥ�ǲƟȏƾǳ¦�Ǯ ة.بالمقارنة مع درجة الحري Ǵƫ�ǄȈǸƬƫr² و )المتعدد للانحدار (معامل التحديد ،r²

التي بلغ  لا يتأثر هذين الدليلين بحجم العينة .1.0الذين تكون نتيجتهما جيدة كلما اقتربت من المضبوط 

دليلين تقودنا من كل ما سبق نستنتج بأن نتيجة هذين ال بتعقد النموذج.، و إنما يتأثر )N=978(عددها 

  .بتوافق النموذج الشامل إلى التفاؤل

يأخذان بعين  ،AGFIو  GFIعن  بديلتانيعتبران صيغتان  المضبوطة Gammaو  Gammaالـ  -

�ƨǼȈǠǳ¦�ǆ Ȉǳ�Â�ȆǴǰǳ¦�ǞǸƬĐ¦�Ǻǟ�ƨš ƢǼǳ¦�ƨǯŗǌŭ¦�©ƢǼȇƢƦƬǳ¦�Â�©ƢǼȇƢƦƬǳ¦�ƨǧȂǨǐǷ�°ƢƦƬǟȏ¦  إن لهاذين

على  0.847و  0.873كانت قيمتهما  ،حيث النتيجة من AGFIو  GFIالدليلين نفس خصائص 

.ƾȈƳ�ƢĔƘƥ�¾ƾƫ¨1.0تهما من قيمالتوالي، فقرب 

تعبر عن التقدير المتوسط للبقايا  )1984سنة ( Sorbömو RMR�Ƣđ�Ȅƫ¢�Ŗǳ¦Joreskögإن الـ  -

)les résidus(. أقرب من) ًخلال  من ) كلما كانت جيدة.0كلما كانت هذه النتيجة صغيرة جدا

�ƢĔƘƥ�ǚƷȐǻ�¾ÂƾŪ¦ و بالتالي يؤكد هذا الدليل على أن النموذج مضبوط.0.044تساوي ،

من  الفرق المتوسط فإنه يعبر عن) 1980سنة ( Lindو  Steigerي أتى به ذال RMSEAأما الـ  -

Raufaste)2007(�Ƥو هي جيدة حسب  ،0.056 قيمته تساوي درجة الحرية. خلال Ÿ�ƢĔƘƥ�Ãǂȇ�Äǀǳ¦
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0.08أن لا تتعدى 
اقتراب نتيجته من الصفر تدل بأن الأمور  أنميزة الدليل السابق كون  لها نفس .1

  تسير على ما يرام.

(الدلائل المحددة الإضافية .2.1.2.1 :Les indices incrémentaux(

د مشترك عامل واح(النموذج الذي له  عدومتقترح هذه الدلائل بمقارنة النموذج المختبر بالنموذج الم

).2-7أنظر الجدول ( ،)و مقصى من أخطاء القياس

): الدلائل المحددة الإضافية المسوية للنموذج.2-7جدول (

القيمالتسوية الإضافية  دلائل
Bentler and Bonett Normed Fit Index (NFI)0.879

Bentler and Bonett Non-normed Fit Index (NNFI)0.891

Bentler Comparative Fit Index (CFI)0.800

فَسَرةَُ من طرف النموذج المختبر، NFIالـ  - 
ُ
يعبر عن تناسب التباين المشترك الكلي بين المتغيرات الم

، تعتبر هذه القيمة جيدة بحكم 0.879مأخوذ كمرجع. نتيجته تساوي  عدومعندما يكون النموذج الم

�ǺǷ�Ƣđ¦ŗǫ¦1.0.

قارنة إنعدام تسوية النموذج المختبر مع النموذج القاعدي. تمكن قيمته من يمكن من م NNFIالـ  - 

تقدير التحسن النسبي الناتج عن درجة حرية النموذج المختبر بالمقارنة مع النموذج القاعدي. قيمته 

  جيدة.           هيالقياسو هذا يدل بأن تسوية نموذج  0.9و هي قريبة جداً من 0.891تساوي 

يقيس الانخفاض النسبي لانعدام التسوية، بحيث يتم تقديره تبعاً لتوزيع غير مركزي للكي CFIالـ  - 

1([ و كلما اقتربت من 1-0تربيع للنموذج المختبر بالمقارنة مع النموذج القاعدي. نتيجته محصورة بين [

  .يو تدعم قبول النموذج النظر  ةجيد إذا هي نتيجة CFI=0.800كلما كانت جيدة.   )

(الدلائل المقترة .3.1.2.1 :Les indices parcimonieux(

، إن الدلائل التي يحتويها هي في العموم جيدة فنجد أن:)3-7كما يوضحه الجدول (

-PNFI  : ينتج هذا الدليل من تسويةNFI  بالمقارنة مع درجات الحرية للنموذج المعدوم و النموذج

  جيدة. ƢĔ¢�ń¤�ȆƷȂƫ)0.807على هذا الأساس فإن نتيجته (، NFI، و يمتلك نفس خصائص الـالمختبر

1 - Raufaste E, (2007), « La modélisation des équations structurelles ».
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-Rho  وDelta   لـBollen�Ƣđ�ǞƬǸƬȇ�Ŗǳ¦�ǎ ƟƢǐŬ¦�ǆ Ǩǻ�ƢǸŮ�ÀƘƥ�À¦ǄȈǸƬƫNFI،  قيمهما على

  للنموذج. و تؤكد على التسوية الجيدة 0.801�ǺǷ�§ŗǬƫ�ƢĔƘƥ�ǚƷȐǻ��1.0، 0.742التوالي: 

المسوية للنموذج الشامل.): الدلائل المقترة 3-7جدول (

  القيم  دلائل التسوية المقترة
James-Mulaїk-Brett Parcimounious Fit Index  (PNFI)0.807

Bollen’s Rho0.742
Bollen’s Delta0.801

؛ RMR؛GFI؛RMSEA ؛chi²المطلقة (: نستنتج من كل ما سبق بأن معايير التسوية الجيدة

Gamma ؛Gammaالمحددة الإضافية ()المضبوطة ،NFI ؛NNFI ؛CFI() و المقترة ،PNFI ؛Rho؛Delta(

كانت مقنعة و جيدة و تدعم قبول النموذج النظري المقترح، على هذا الأساس يمكننا الإنتقال إلى 

  المرحلة القادمة التي تتعلق بتسوية نموذج القياس.

العامة كانت دلائل التطابق جيدة، سواءاً تعلق على ضوء النتائج السابقة يمكننا القول بأنه في الحالة 

، ...)، أو GFI ،AGFI ،RMS،CFIالأمر بالإحصائيات الكلاسيكية المحسوبة على أساس قيم العينة (

��ȆǴǰǳ¦�ǞƬĐ¦�ǺǷ�°ƾǬŭ¦�« Ȃ̄ǸǼǳ¦�ǪƥƢǘƫ�ǲƟȏ®�ÅƢǔȇ¢population Gamma ،RMSEA(... ،

قياس:قياس تناظر و تمركز بيانات نموذج ال .2.2.1

، الإحصائيات من عرض مقاييس الإلتواء (التناظر) و التفلطح (التركيز) هذا النوع من سمح لناي

  .كل متغير يتبع توزيع طبيعيأن  بالتأكد من بحيث تمكننا هاتين المعاملتين 

  :تالبيانامدى تناظر  .1.2.2.1

أما في الحالات  ،]1+،1-[، يكون معامل الإلتواء محصور بينعندما يكون لدينا توزيع طبيعي

المتغيرات لا تكون موزعة بصفة منصفة أن  الأخرى يمكننا القول بأن التوزيع غير متناظر، معنى ذلك

القيم عندما يكون هذا المعامل موجب يكون تركيز المشاهدات موجه نحو اليسار ( حول المعدل.

  القيم الكبيرة). أي نحوليمين (نحو ا المشاهدات أكثرتميل ، و عندما يكون سالب، )الصغيرة

  نعني بالقيم الصغيرة أو الكبيرة؛ السلالم المستعملة للقياس. تدل هذه القيم على المدلول الآتي:

  : بالتأكيد موافق 5: موافق؛ و  4: محايد؛  3: غير موافق؛  2بالتأكيد غير موافق ؛ :  1
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): مؤشر تناظر سلالم القياس.4-7جدول (

التناظر معامل   ناظرمعامل التسسلالم القيا

المصحح

التناظر  معامل

  المضبوط

Qual 2-0,980-0,981-12,510
Qual 3-0,758-0,759-9,678
Val 1-1,223-1,225-15,620
Val 2-0,618-0,619-7,888
Val 3-0,589-0,590-7,523
Val 5-0,440-0,440-5,614
Val 6-0,444-0,445-5,673

Satis 1-0,843-0,844-10,762
Satis 2-0,767-0,768-9,795
Satis 3-0,437-0,438-5,580
Satis 4-0,915-0,917-11,683
Conf 1-0,625-0,626-7,981
Conf 2-0,533-0,534-6,802
Conf 3-0,537-0,538-6,857
Conf 6-0,456-0,457-5,823
Eng 1-0,648-0,649-8,268
Eng 2-0,756-0,758-9,657
Eng 3-0,396-0,397-5,055

Atach 1-0,573-0,574-7,313
Atach 2-0,599-0,600-7,649
Atach 3-0,396-0,397-5,057

Fid 1-0,136-0,136-1,732
Fid 2-0,506-0,506-6,454

Chang 10,6340,6348,088
Chang 20,4930,4946,294

معاملات الإلتواء الموجودة  نتائج) بأن كل 4-7( رقم الجدولالبيانات الموجودة في من خلال نلاحظ 

Chang :ما عدى ]1،0-[بين ما ¢ȂǐŰ�ƢĔ°̈� كونفي الرواق الأخير هي سالبة   Changو،1 كانت 2

تشير هذه  ت تميل نحو القيم الكبيرة.الإلتواء السالب أن أغلب المشاهدايعني  ].1،0+[بين امنتيجته

.Djezzyفي خدمة العلامة  الزبونة لمعرفة رأي خدمإلى سلالم القياس المست ،الأخيرة أي القيم

Changالتي عبرت عن الموافقة، أما 5، و 4المشاهدات هي  أغلب القيم الكبيرة التي مالت نحوها 1،

Changو ، لهذا السبب عن عدم الموافقة بدورها لتعبرالصغيرة) (أي نحو القيم  فمالت إلى اليسار 2

      .نلاحظ بأن نتيجتهم في الجدول هي موجبة

  ز البيانات:مركمدى ت .2.2.2.1
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لكي تكون هذه و ، )0يجب أن تساوي الصفر ( لكي يكون للبيانات توزيع طبيعي (أو ما يقاربه)

ن أي قيمة سالبة لهذا المعامل تعني أن أ ، و)08أن لا تتجاوز ( ى قيمتهاعلالبيانات صالحة للاستخدام 

  .أو مركزة أن بياناته متقاربة فيما بينها شير إلى، أما القيمة الموجبة فتمتباعدةأو  نبسطالتوزيع م

).5-7( رقم البيانات الموضحة في الجدولب لمعرفة مدى تركيز المشاهدات عن متوسطها نستعين

معامل الإنبساط ليست بعيدة عن الصفر، و أن أغلبها  الجدول بأن قيم هذا نلاحظ من خلال

موجب يدل ذلك بأن البيانات متقاربة فيما بينها، و ليست بعيدة عن التوزيع الطبيعي (لأن معامل 

�śƥ�°ȂǐŰ�ÀƢǯ�Ƣē¦ƾǿƢǌǷ� ¦ȂƬǳ¤]-1،0[ يرجع السبب في تركيز (تكثيف) هذه المشاهدات إلى .(

  الأسباب التالية: 

أي  موافقعبارة  االإجابات التي عبر من خلالها المستجوبون على الموافقة، اختارو ن معظم إ -  

.5السلم ، و القليل من اختار بالتأكيد موافق أي 4السلم

غيرعبارة  او أن معظم الإجابات التي عبر من خلالها المستجوبون على عدم الموافقة اختارو  - 

.1السلم أكيد غير موافق أي ، و القليل من اختار بالت2السلمأي  موافق

=2(–)4على هذا الأساس نلاحظ صغر المدى الموجود بين سلالم القياس [( ] لذلك وجدنا 1)

المشاهدات مُركََّزةٌَ (أو مكثفة)، بمعنى أدق متقاربة فيما بينها.

(الإنبساط) ): معاملات التركيز5-7جدول (

معامل سلالم القياس

  التركيز

يز معامل الترك

المصحح

لتركيز ا تمعاملا

  المضبوط

Qual 21,5571,5719,940
Qual 30,5630,5723,593
Val 11,8821,89812,016
Val 20,4510,4602,880
Val 30,1970,2041,259
Val 50,3050,3131,947
Val 6-0,048-0,042-0,306

Satis 11,9091,92512,185
Satis 21,0501,0626,705
Satis 30,3520,3602,245
Satis 41,7441,75911,132
Conf 11,0471,0586,681
Conf 20,5650,5743,606
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Conf 30,0950,1020,608
Conf 60,2760,2831,761
Eng 1-0,050-0,044-0,318
Eng 2-0,078-0,072-0,499
Eng 30,1450,1520,927

Atach 10,5700,5793,636
Atach 20,1830,1901,166
Atach 3-0,508-0,504-3,242

Fid 10,8680,8785,539
Fid 20,7770,7874,957

Chang 10,6680,6784,267
Chang 2-0,648-0,645-4,137

-�ƨǬǧ¦Ȃŭ¦�Ǻǟ�©Őǟ�ƢĔ¢�Ä¢�ƨđƢǌƬǷ�ƪ ǻƢǯ�©ƢƥƢƳȍ¦�Ƥ Ǵǣ¢

على التحليل التوفيقي تؤكد لنا التي سجلها  ، و التركيزعلى ضوء ما رأيناه إن معاملات الإلتواء

بياناتنا إلى توزيع طبيعي، على هذا الأساس يمكننا القول بأن هناك احتمال كبير بان  احتمال خضوع

، لكن هذا لا يكفي لكي نقول بأن هناك تطابق لذلك علينا أن يبي مع النظرييتطابق النموذج التجر 

  .نتأكد من الهيكل التوفيقي للسلالم

  تقييم الهيكل التوفيقي للسلالم: .3.2.1

كما سبق و أن قلنا في الفصل السابق، يتألف النموذج العام للدراسة من النموذج الهيكلي و نموذج 

بفرضيات العلاقات الخطية الموجودة بين المتغيرات الكامنة المعرفة من خلال  القياس، بحيث يتعلق الأول

نموذج التحليل، أما الثاني فيتألف من المؤشرات (المتغيرات الجلية) التي تقيس لنا هذه المتغيرات.

  كل نموذج من هذه النماذج يترجم إلى معادلات التي تأخذ الشكل العام التالي:

Vi = λi:نموذج القياس -  . Fa + Ei

Vi المتغير الملاحظ :i .(المؤشر الجلي)  

Fa المتغير الكامن :A .(الصيغة أو العامل)  

λi مساهمة توفيقية لـ :i  على المتغير الكامنA.

Ei خطأ قياس :i.

Sepath)Statistica�Ƥمقدرة من طرف البرنامج  فهي :λفيما يخص المعاملات  ǈŢ�ƢĔ¢�Ʈ ȈƷ��

paramètresية ثم توضع في جدول تحت إسم (بكيفية أوتوماتيك d’estimation.(تكون  ةيفي الحالة العاد

.، و ينصح بالإستغناء عنهاغير جيدة اما عدى ذلك تكون نتيجته ]1و  0[محصورة بين  اقيمته
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تتعلق فقط بنموذج القياس، حيث أننا نجدها مضروبة  λ، فإن )06( كما سوف نراها في الجدول

يظهر  )6-7(الجدول بحسب عدد المؤشرات التي تمثلها.  nλ الكامن الذي يوافقها. هناك في المتغير

  الكتابات العامة للمعادلات المتعلقة بالمؤشرات.

. من الرابع الملحقالقيام بالتحليل التوفيقي للنموذج القياس تحصلنا على البيانات الموضحة في  بعد

توفيقية كانت جيدة و يرجع الفضل إلى عملية إقصاء العبارات خلال النتائج نلاحظ بأن جل الهياكل ال

��ĿƢǌǰƬǇȍ¦�ȆǬȈǧȂƬǳ¦�ǲȈǴƸƬǳ¦�¾Ȑƻ�Ƣđ�ƢǼǸǫ�Ŗǳ¦ACP.(

لتسهيل قراءة تلك البيانات سنحاول تفسير كل واحدة منها من خلال الربط بينها و بين المتغيرات 

الكامنة الموافقة لها و يكون ذلك على شكل معادلة خطية.

): معادلات نموذج القياس6-7جدول (

  معادلات نموذج القياس

متغيرات جلية  متغيرات كامنة

الجودة المدركة من العلامة 
Djezzy.

(qual)

qual2 = λ1.qual + E2

qual3 = λ2.qual + E3

القيمة المدركة من العلامة 

Djezzy.
(val)

val1 = λ3.val + E4

Val4 = λ4.val + E5

Val5 = λ5.val + E6

Val6 = λ6.val + E7

.Djezzyالرضى بالعلامة

(Satis)

satis1 = λ7.satis + E8

satis2 = λ8.satis + E9

satis3 = λ9.satis + E10

.Djezzyالثقة بالعلامة 

(conf)

conf1 = λ10.conf + E12

conf2 = λ11.conf + E13

conf3 = λ12.conf + E14

Conf6 = λ13.conf + E15
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الإلتزام بالتعامل مع العلامة 
Djezzy.

(eng)

eng1 = λ14.eng + E16

eng2 = λ15.eng+ E17

eng3 = λ16.eng + E18

.Djezzyالتعلق بالعلامة 

(atach)

atach1 = λ17.atach + E20

atach2 = λ18.atach + E21

Atach3 = λ19.atach + E22

.Djezzyالوفاء بشراء العلامة 

(fid)

fid1 = λ20. fid + E23

fid2 = λ21. fid + E24

.Djezzyنية تغيير العلامة 

(chang)

Chang1 = λ22. chang + E25

Chang2 = λ23. chang + E26

)λ: (للمؤشرات على المتغيرات الكامنة المساهمات التوفيقية* 

بعد الاختبار تحصلنا على  ،Studentلـ  tأحسن معيار يمكننا استخدامه لاختبار المعنوية هو أختبار  

أكبر من  Studentلـ  tيجب أن يكون الاختبار  ).04( رقمالملحقفي  الجدول الأول و الثاني الموجودين

بالنسبة لكل مساهمة توفيقية للمؤشرات المتعلقة بالصياغة (المتغيرات  %5خلال مستوى معنوية بـ  1.96

  يجابي بينهما.الكامنة)، ليتم فيما بعد التأكد من الضرب الإ

، و 1.96هو أكبر بوضوح من  tالجدول الذي يعرض تقديرات المعالم يشير إلى أن كل اختبار لـ 

Ƣđ�ƨǏƢŬ¦�©¦ǂǋƚŭ¦�Â�©ƢǣƢȈǐǳ¦�śƥ�̈®ȂƳȂŭ¦�ƨǘƥ¦ǂǳ¦�ƨȇȂǼǠǷ�ȄǴǟ�ÅƢǔȇ¢�ƾǯƚȇ ، و يتضح من خلال

و يرجع السبب إلى كبر حجم  هي نوعاً ما كبيرة بالنسبة لبعض المؤشراتtالجدول بأن نتيجة الاختبار 

.العينة، لكنها لا تؤثر على نموذج القياس كون أن أغلبية القيم كانت جيدة

(أو ما ) عن نتائج تقدير المساهمات التوفيقيةλتعبر القيم الموجودة في العمود الثاني من الجدول (أي 

سنقوم التحليل الجدولي الذي  ت الجلية.يعادل معامل الإرتباط) الموجودة بين المتغيرات الكامنة و المتغيرا

التحليل التوفيقي التأكيدي  إنلا يحتوي إلا على المؤشرات المؤكدة من طرف الدراسات السابقة.  به الآن

 أربع، (val)أبعاد بالنسبة للقيمة المدركة  خمس ،(qual)لجودة المدركة من الخدمة ا ببعدين من هو مدعم

، ثلاث أبعاد من (eng)أبعاد من الإلتزام  ثلاث، (conf)ع أبعاد من الثقة ، أرب(satis)أبعاد من الرضى 

.(chang)، و أخيراً بعدين بالنسبة لنية التغيير (fid)، بعدين للوفاء (atach)التعلق 

  سنقوم فيما يلي بتفسير نتائج المؤشرات كل واحد منها على حدى.

:Djezzyالعلامة  الجودة المدركة لخدمة .1.3.2.1
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التي تربط  الجزئيةسنقوم بشرح المعادلات  Djezzyلقياس أهمية الجودة المدركة من خدمات العلامة 

.qual2 ،qual3بمتغيرات القياس أو المؤشرات؛  qualالمتغير الكامن 

  معادلات الجودة المدركة ال ):7-7جدول (

المعادلاترقم المؤشر

qual2المؤشر الأول = 0.384.qual + 0.416

qual3المؤشر الثاني = 0.438.qual + 0.541

«�،qual2من خلال المعادلة نلاحظ بأن المؤشر  ǂǗ�ǺǷ�ƨǳÂǀƦŭ¦�©¦®ȂȀĐ¦�ƨȈŷƘƥ�ǪǴǠƬȇ�Äǀǳ¦

Djezzy@�ƨȈǬȈǧȂƬǳ¦�ƢēƢŷƢǈǷ�ƪ ǻƢǯ�Ǻȇ¢λ2 = P؛ 0.384 < الذي  qual3هي جيدة، و المؤشر الثالث ]0.05

 الأخرىكانت نتائجه هي  ]P < 0.05؛ λ3 = 0.438[تتواجد فيها التغطية قاس مدى أهمية المناطق التي 

اختبار  أين كان فيهاا كانت كلها ذات دلالات جيدة تحصلنانتائج التحليل التوفيقي التي  بما أن. جيدة

t  لـstudent]t > 1.96�ƢĔƘƥ�¾ȂǬǳ¦�ƢǼǼǰŻ�² ƢǇȋ¦�¦ǀǿ�ȄǴǟ��>الخدمة جودة يمكنها قياس متغير.  

:Djezzyللعلامة القيمة المدركة 2.3.2

تحصلنا على مجموعة من المعادلات الجزئية  الزبونمن طرف  Djezzyلقياس القيمة المدركة للعلامة 

.val6؛ val5؛ val4؛ val1 :بالمؤشرات التالية) val( الكامنالتي تربط المتغير 

  معادلات القيمة المدركة ):8-7جدول (

المعادلاترقم المؤشر

val1ؤشر الأولالم = 0.374.val +
0.312

val2المؤشر الثاني = 0.407.val +
0.368

val3المؤشر الثالث = 0.415.val +
0.366

val5امسالمؤشر الخ = 0.401.val +
0.26

val6سسادالمؤشر ال = 0.514.val +
0.294

مرضية بحيث كانت مساهمتها التوفيقية و  انتكval1إن نتائج العبارة الأولى المتعلقة بالقيمة المدركة 

λ1مستوى معنويتها جيدة [ P < 0.05،t؛ 0.374= بأن  الزبونيرى إذا ما  قام هذا المؤشر بقياس] 13.006=

إحساس مدى قياس  val2من خلال طرحنا للمؤشر أردنا سمعة جيدة في السوق.  Djezzyلعلامة ل
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λ1[مرضية  نتائجال نلاحظ بأن ،أم لا اختياره لهذه العلامةبأنه قد قام بصفقة رابحة عند  الزبون ؛ 0.407=

P < 0.05 ،t =13.028[Ƣđ�· ƢǨƬƷȎǳ�ƢǼǠƴǌȇ�¦ǀǿ�Â.  المؤشرval3 العلاقة جودة /  من جهته قام بقياس

�̈ƾȈƳ�ƪ ǻƢǯ�ǾǴƟȏ®��ƨǷȐǠǳ¦�ǽǀǿ�Ƣđ�ǞƬǸƬƫ�Ŗǳ¦�ǂǠǇ]λ1 = P < 0.05 ،t؛ 0.415  أما المؤشر ]. 13.257=

val5نتائجه جيدة أيضاً  كانت]λ1 =0.401 ؛P < 0.05 ،t  الزبونبحيث قام بقياس ما إذا يحس  ]13.764=

المؤشر  مكنناستنخفض. في الأخير  Djezzyيتوقع بأن الخدمات التي يمكن أن توفره له  عندما بالخطر

val6 إحساس جيد بأن استفادته من هدايا التعبئة تجعله يحس  الزبون دى اعترافمن قياس م]λ1

P < 0.05 ،t؛ 0.514= المتعلق بالقيمة  )لمؤشراتسلالم القياس (االمساهمات التوفيقية ل جل بما أن ].8.19=

  أن تقيس هذا المتغير. ƢĔƢǰǷƜƥ�Ǿنبأ ، نستنتجكانت مرضيةالمدركة  

:Djezzyالزبون بالعلامة  رضى .3.3.2.1

تحصلنا على Djezzyبالعلامة  )satis( هيكلة لمؤشرات قياس الرضىعند القيام بنمذجة المعادلات الم

:)9-7المبينة في الجدول (المعادلات الجزئية 

  معادلات الرضى ):9-7جدول (

المعادلاترقم المؤشر

satis1المؤشر الأول = 0.557.satis +
0.28

satis2المؤشر الثاني = 0.441.satis +
0.222

satis3المؤشر الثالث = 0.431.satis +
0.242

Satis4المؤشر الرابع = 0.487.satis +
0.304

النتائج كانت مرضية كون  ،Djezzyه بالعلامة اعن درجة رض ،satis1 من خلال المؤشر الزبونعبر 

ǸēƢȇȂǼǠǷ�ÃȂƬǈǷ�Â�ƨȈǬȈǧȂƬǳ¦�ǾƬŷƢǈǷ�À¢كانت جيدة   ا]λ1 = 0.557 ؛P < 0.05 ،t و بنفس  ]،1.959=

المتعلقة  السعر/  جودةالعلاقة ب اهعن راض الزبون عبرّ فيهاأين  satis2 بالنسبة للمؤشر الثاني ءالشي

P < 0.05 ،t؛ λ1 =0.441[ بالعلامة قياس مدى إحساس  كانت وظيفتها satis3 العبارة المتعلقة بـ ]،11.843=

P < 0.05 ،t؛  Djezzy،]λ1 = 0.431العلامة المقدمة من طرف دمات بالسرور من الخ الزبون = تبين  ]11.71

عبر المستجوبون عن  satis4 أما بالنسبة للمؤشر الأخير، و مسرور بالعلامة الزبون من خلال النتائج أن
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ƾȈƳ�ÀƢǯ�ƲƟƢƬǼǴǳ�ȆǬȈǧȂƬǳ¦�ǲǰȈŮ¦�Àȋ�ƨǷȐǠǳ¦�ǽǀǿ�ǞǷ�ǶȀƬƥǂƴƬƥ�Ƕē®ƢǠǇ]λ1 = 0.487 ؛P < 0.05 ،t

=11.025[.

�ÃȂƬǈǷ�¾Ȑƻ�̈ƾȈƳ�ƪهذه المؤشرات قيا باستطاعة ǻƢǯ�ƨȈǬȈǧȂƬǳ¦�ƢēƢŷƢǈǷ�Àȋ�ȄǓǂǳ¦�ŚǤƬǷ�²

.1.96أكبر من  studentلـ  t، و اختبار 0.05معنوية أقل من 

:Djezzyالزبون بالعلامة  ثقة. 4.3.2.1

  عند قيامنا بنمذجة المعادلات المهيكلة لمؤشرات قياس الثقة تحصلنا على المعادلات الجزئية التالية:

¢Djezzy�ƨƦǈǼǳƢƥ�ÅƢǻƢǸǓ�Ƣē¦̄�ƾƷ�Ŀ�ǲưŤ�Àبقياس ما إذا كان بقدرة العلامة  conf1ر قام المؤش

P < 0.05 ،t؛ λ1 = 0.313لزبائنها، كانت دلائلها بعد التحليل كالآتي: [ =11.946�ƢĔƘƥ�ƲƟƢƬǼǳ¦�ǽǀǿ�ǂȀǜƫ��>

.confجيدة و قد قاست بشكل جيد المتغير 

  معادلات الثقة ):10-7جدول (

المعادلاتالمؤشررقم

المؤشر 

  الأول

conf1 = 0.313.conf +
0.394

المؤشر 

  الثاني

conf2 = 0.3.conf +
0.358

المؤشر 

  الثالث

conf3 = 0.559.conf +
0.346

المؤشر 

  السادس

conf6 = 0.49.conf +
0.304

المقدمة  دماتقام بقياس مدى إمكانية الخالذي  conf2 كذلك نفس الشيء بالنسبة للمؤشر الثاني

P < 0.05 ،t؛ λ1 =0.3[ كانت ا هي الأخرىدلائله ،أن توفر الأمان Djezzy من طرف  أما]. 12.022=
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P < 0.05 ،t؛ conf3]λ1 = 0.559 المؤشر الثالث Djezzyبالعلامة  الزبون] علما أنه قام بقياس ثقة 17.706=

conf6السادس المؤشر قام ها. و أخيراً زبائنمن زاوية الإصغاء، بمعنى درجة إصغاء هذه العلامة إلى 

P < 0.05 ،t؛ .λ1 = 0.49:[نتائج كالآتيالانت ك ،صادقة مع زبائنهابقياس ما إذا كانت العلامة  =17.216[ ،

ǺǷƢǰǳ¦�ŚǤƬŭ¦�²قد برهنت  جل السلالم على أن استنتاجعلى هذا الأساس يمكننا  ƢȈǫ�ȄǴǟ�Ƣē°ƾǫ�ȄǴǟ.

�ÃȂƬǈǷ�¾Ȑƻ�̈ƾȈƳ�ƪمهمة هذه المؤشرا ǻƢǯ�ƨȈǬȈǧȂƬǳ¦�ƢēƢŷƢǈǷ�À¢�ƢŠ�Â��ƨǬưǳ¦�ŚǤƬǷ�² ƢȈǫ�Ȇǿ�©

1.96ƢĔƢǰǷƜƥ�Ǿǻ¢�¾ȂǬǳ¦�ƢǼǼǰŻ�²أكبر من  studentلـ  t، و اختبار 0.05معنوية أقل من  ƢǇȋ¦�¦ǀǿ�ȄǴǟ��

  قياس متغير الثقة.

:Djezzyالزبون اتجاه العلامة  الإلتزام .5.3.2.1

فبعد قيامنا  ،eng كامنتغيرات الجلية التي تمكننا من قياس الأهمية المتغير الدور الم المؤشراتتلعب 

  بنمذجة المعادلات المهيكلة للمؤشرات التي تمكننا من قياس المتغير تحصلنا على المعادلات التالية:

  معادلات الإلتزام ):11-7الجدول (

رقم 

  المؤشر

المعادلات

المؤشر 

  الأول

eng1 = 0.532.eng +
0.525

المؤشر 

  الثاني

eng2 = 0.666.eng +
0.273

المؤشر 

  الثالث

eng3 = 0.321.eng +
0.376

، مستوى معنويتها، و eng1من خلال المعادلة الأولى نلاحظ بأن المساهمة التوفيقية للمؤشر الأول 

P < 0.05 ،t؛ λ1 = 0.532[كانت جيدة studentلـ  tاختبار  ن هذا المؤشر أبلنتيجة تدل هذه ا]، 14.127=

من السوق.  Djezzyمحل الدراسة يتأثر كثيراً إذا تم إقصاء  الزبونقام بقياس العبارة التي تضمنت بأن 

P < 0.05 ،t؛ λ1 = 0.666[كانت النتائج المتعلقة به   eng2المؤشر الثاني  =16.34[�̈ƾȈƳ�ƢĔ¢�ƢŠهذا يمكنها 

إلى ما كان يتطلع إليه و يعطيها Djezzy العلامةقى خدمات إذا لم تر  الزبونيصبر من قياس ما إذا 

P < 0.05 ،t؛ λ1 = 0.321[جيدة  هي الأخرى كانت نتائجهف eng3أما المؤشر الثالث  .فرصة أخرى،
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الإستمرار مع العلامة  ،محل الدراسة الزبون في نيةما إذا كانالمؤشر من قياس هذا يمكن ]،12.075=

Djezzyافظ على علاقته معها إلى أقصى مدة ممكنة.يح ، بحيث أنه  

�ÃȂƬǈǷ�¾Ȑƻ�̈ƾȈƳ�ƪ ǻƢǯ�ƨȈǬȈǧȂƬǳ¦�ƢēƢŷƢǈǷ�À¢�ƢŠ�Â��¿¦ǄƬǳȍ¦�ŚǤƬǷ�² ƢȈǬƥ�©¦ǂǋƚŭ¦�ǽǀǿ�ƪ ǷƢǫ

  تغير.هذا الماستعمالها في قياس ، فيمكننا 1.96أكبر من  studentلـ  t، و اختبار 0.05معنوية أقل من 

:Djezzyالزبون بالعلامة  تعلق .6.3.2.1

  لقياس متغير التعلق إستعملنا ثلاث مؤشرات هي موضحة في المعادلات التالية:

محل الدراسة نحو العلامة  الزبونبقياس مدى ميول  atach1تكمن مهمة المؤشر الأول للتعلق 

Djezzy قياس الجيد لهذا المتغير  فبعد القيام بالتحليل التوفيقي تحصلنا على نتائج جيدة تمكننا من ال]λ1

P < 0.05 ،t؛ 0.402= = atach2�ƪأما المؤشر الثاني  ].11.115 ǻƢǰǧ�ƨǷȐǠǳ¦�ǽǀđ�ǾǗƢƦƫ°¦�ÃƾŠ�ǪǴǠƬȇ�Äǀǳ¦

P < 0.05 ،t؛ λ1 = 0.593[نتائج هي الأخرى جيدة  =12.625[�² ƢȈǫ�ȄǴǟ�Ƣē°ƾǫ�ÃƾǷ�ƢǼǳ�ƾǯƚƫ�Ʈ ȈŞ

مكننا أيضاً Djezzyنحو العلامة  الزبونحور حول مدى إنجذاب الذي تم atach3التعلق. و أخيراً المؤشر 

P < 0.05 ،t؛ λ1 = 0.232[من قياس التعلق لأن نتائجه كانت مرضية  =8.862.[

معادلات التعلق ):12-7جدول (

رقم 

  المؤشر

المعادلات

المؤشر 

  الأول

atach1 = 0.402.atach +
0.371

المؤشر 

  الثاني

atach2 = 0.593.atach +
0.182

المؤشر 

  الثالث

atach3 = 0.232.atach +
0.366

�ÃȂƬǈǷ�¾Ȑƻ�̈ƾȈƳ�ƪ ǻƢǯ�ƨȈǬȈǧȂƬǳ¦�ƢēƢŷƢǈǷ�À¢�ƢŠ�Â��ǪǴǠƬǳ¦�ŚǤƬǷ�² ƢȈǬƥ�©¦ǂǋƚŭ¦�ǽǀǿ�ƪ ǷƢǫ

   تغير.، فيمكننا استعمالها في قياس هذا الم1.96أكبر من  studentلـ  t، و اختبار 0.05معنوية أقل من 

:Djezzyالزبون بالعلامة  وفاء .7.3.2.1
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يعتبر متغير الوفاء من أهم المتغيرات الموجودة في نموذجنا كون أن كل المتغيرات المستعملة في النموذج 

بعد القيام  .fid2و  fid1لقياس هذا المتغير وظفنا مؤشرين يتعلق الأمر بـ  .يهاتم تسخيرها للوصول إل

  فيقي تحصلنا على المعادلتين التاليتين:بالتحليل التو 

  معادلات الوفاء ):13-7جدول (

رقم 

  المؤشر

المعادلات

fid1الأول = 0.288. fid +
0.226

fid2الثاني = 0.492. fid +
0.202

النتائج  ،Djezzyمع العلامة  ينوي البقاء الزبون كان  قياس ما إذا حول مهمة المؤشر الأول تمحورت

P < 0.05 ،t؛ λ1 = 0.288[ هذا السياق كانت جيدةفي  = هذا يدل على قدرة هذا المؤشر في قياس  ]9.111

كانت نتائجه  ،Djezzyفي اختيار إعادة التعبئة بـ  الزبونمتغير الوفاء. أما المؤشر الثاني الذي تعلق بنوايا 

P < 0.05 ،t؛ λ1 = 0.492[هي الأخرى مرضية جداً  على قياس  ا¦�ē°ƾǫ�ȄǴǟ�ÅƢǔȇ¢�¾ƾȇو هذ ،]11.178=

  الوفاء.

�ÃȂƬǈǷ�¾Ȑƻ�̈ƾȈƳ�ƪ ǻƢǯ�ƨȈǬȈǧȂƬǳ¦�ƢēƢŷƢǈǷ�À¢�ƢŠ�Â�� ƢǧȂǳ¦�ŚǤƬǷ�² ƢȈǬƥ�©¦ǂǋƚŭ¦�ǽǀǿ�ƪ ǷƢǫ

، فيمكننا استعمالها في قياس هذا المتغير.1.96أكبر من  studentلـ  t، و اختبار 0.05معنوية أقل من 

:Djezzyلامة الع تغيير الزبون في نية. 8.3.2.1

بعد التحليل التوفيقي تحصلنا على ف��ƨǸȀŭ¦�ǽǀđ�¿ƢȈǬǴǳ�ǺȇǂǋƚǷ له لقياس متغير نية التغيير خصصنا

  المعادلتين التاليتين:

  معادلات نوايا التغيير ):14-7جدول (

المؤشرا

  ت

المعادلات

المؤشر 

  الأول

Chang1 = 0.722. chang +
0.101

المؤشر 

  الثاني

Chang2 = 0.521. chang +
0.332
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أو  Mobilis، بـ Djezzyينوي إستبدال العلامة  الزبونتضمنت مهمة المؤشر الأول قياس ما إذا كان 

Nedjma  النتائج في هذا السياق كانت جيدة]λ1 = 0.722 ؛P < 0.05 ،t هذا يدل على قدرة هذا  ]43.675=

في اختيار إعادة التعبئة بـ  الزبونني الذي تعلق بنوايا المؤشر في قياس متغير نية التغيير. أما المؤشر الثا

Mobilis  أوNedjma، ًفكانت نتائجه هي الأخرى مرضية جدا]λ1 = 0.521 ؛P < 0.05 ،t و ]، 8.808=

هذا يدل أيضاً على قدرته على قياس هذا المتغير.

Ƭǳ¦�ƢēƢŷƢǈǷ�À¢�ƢŠ�Â��ŚȈǤƬǳ¦�ƨȈǻ�ŚǤƬǷ�² ƢȈǬƥ�©¦ǂǋƚŭ¦�ǽǀǿ�ƪ ǷƢǫ وفيقية كانت جيدة خلال

1.96���²أكبر من  studentلـ  t، و اختبار 0.05مستوى معنوية أقل من  ƢȈǫ�ȄǴǟ�Ƣē°ƾǫ�ƢǼǳ�ƾǯƚȇ�¦ǀǿ

  .هذا المتغير



: دراسة و مناقشة النتائجسابعالفصل ال

253

II  المعادلات المهيكلة طريقة باستخدام الهيكليتقييم النموذج  

ة مدركة؛ رضى؛ ثقة؛ ؛ قيمالخدمة كل متغير كامن (جودة مدركة  تطابقاختبار بعدما تم التحقق من 

من  إلتزام؛ تعلق؛ نية إعادة الشراء؛ و نية التغير)، واحد لواحد، مع مؤشراته الخاصة به (المتغيرات الجلية)

لنموذج النظري مع المعطيات ا تطابق التأكد من بقي أمامنا خلال إستعمال التحليل التوفيقي التأكيدي،

النمذجة المهيكلة لمختلف الروابط الموجودة بين المتغيرات علينا أن نقوم ب ، و للقيام بذلكالإمبريقية

  .الكامنة المشكلة لنموذج البحث

 :مبريقيمع النموذج الإ هيكلينموذج الال تطابق تقييم .1.2

(المتغيرات  اكل مكونة (متغير كامن) مع المؤشرات التي توافقهلالتطابق الجيد  بعدما تم التحقق من 

  لتأكد من تطابق النموذج الهيكلي مع الإمبريقي المشكل لنموذج البحث.ا ، بقي أمامناالجلية)

  تقييم معايير المطابقة لنموذج القياس: .1.1.2

مع المعلومات المتعلقة بالدراسة، فإننا نستعين بمجموعة  يكلينموذج الهاللمعرفة جودة تناسق (توافق) 

lesة (طابقمن الدلائل التي تسمى بدلائل الم indices d’ajustements(، يمكننا تسوية  على هذا الأساس

النموذج من خلال: الدلائل المطلقة، الدلائل المحددة الإضافية، و الدلائل المقترة.هذا 

Les(:الدلائل المطلقة .1.1.1.2 indices absolus(

² ليالدل يتميز هذا ƢȈǬǳ¦�« Ȃ̄Ŷ�Ŀ�Ƣđ�ǄȈŤ�Ŗǳ¦�ǎ ƟƢǐŬ¦�ǆ ǨǼƥ� ) لنا أهم  ) يوضح15-7الجدول

  .من هذا الدليل المتحصل عليهاالنتائج 

أن و ، 263و درجة الحرية تساوي هي الأخرى 992.141)، تساوي chi²الكي تربيع ( نتيجة - 

).chi²\df( و لمعرفة ما إذا كانت جيدة يجب علينا أن نقارن)،%5أقل من ( هو pالاحتمال 

=chi²الكي تربيع ( =df؛ درجة الحرية (1138.96) نستنتج بان  .chi²\df=3.77 إذا ؛263)

śƥ�̈°ȂǐŰ�ƢĔ¢�ÀȂǯ�̈ƾȈƳ�ƨƴȈƬǼǳ¦2 و أن مستوى الاحتمال   5وP  ما  ضوءعلى  .%5هو أقل من

فإن احتمال في أن رأيناه 

  مع المعطيات الإمبريقية هو مرتفع. الهيكليالنموذج  يتوافق

.الهيكلي وذجلنمل): الدلائل المطلقة المسوية 15-7جدول (
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  القيم  دلائل التسوية المطلقة

chi²992.141كي تربيع 

Degreesدرجة الحرية  of freedom263

P- Level0.00

3.77درجة الحرية\تربيع كي

Steiger and Lind RMSEA Index0.052
Joreskög and Sorböm GFI0.920

Joreskög and Sorböm AGFI0.901

Joreskög and Sorböm RMR0.048
Population Gamma Index0.931

Adjustment Population Gamma Index0.915

تؤكد لنا ذلك لو  1.0، تقترب هذه النتيجة من المستوى AGFI=0.901؛ و GFI=0.920الـ-

  النتيجة. صلاحية

 هذا الدليلعلى ضوء ، 0.048ساوي ƫ�ƢĔƘƥ�ǚƷȐǻ،)0من  ة نوعاً مابيصغيرة (قر  RMRالـ نتيجة  -

  النموذج.تطابق  يمكننا التأكد من

Raufaste)2007�Ƥ، و هي جيدة حسب 0.052قيمته تساوي  RMSEAالـ  - Ÿ�ƢĔƘƥ�Ãǂȇ�Äǀǳ¦��

0.08أن لا تتعدى 
1.

يأخذان بعين الاعتبار مصفوفة التباينات و التباينات المشتركة  ،المضبوطة Gammaو  Gammaالـ  -

�ƢǸȀƬǸȈǫ�ƪالنا ǻƢǯ��ƨǼȈǠǳ¦�ǆ Ȉǳ�Â�ȆǴǰǳ¦�ǞǸƬĐ¦�Ǻǟ�ƨš0.931 على التوالي، فقرب قيمتهما من 0.915و

1.0�̈ƾȈƳ�ƢĔƘƥ�¾ƾƫ

(الدلائل المحددة الإضافية .2.1.1.2 :Les indices incrémentaux(

لنموذج الذي له هذه الدلائل بمقارنة النموذج المختبر بالنموذج المعدوم (اكما رأينا سابقاً، تسمح لنا 

).16-7عامل واحد مشترك و مقصى من أخطاء القياس). أنظر الجدول (

1 - Raufaste E, (2007), « La modélisation des équations structurelles ».
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  ): الدلائل المحددة الإضافية المسوية للنموذج.16-7جدول (

القيمدلائل التسوية الإضافية 
Bentler and Bonett Normed Fit Index (NFI)0.837

Bentler and Bonett Non-normed Fit Index (NNFI)0.857

Bentler Comparative Fit Index (CFI)0.874

.0.837�ǺǷ�Ƣđ¦ŗǫ¦�ǶǰŞ�̈ƾȈƳ�ƨǸȈǬǳ¦�ǽǀǿ�ŐƬǠƫ��1.0نتيجته تساوي  NFIالـ  - 

 الهيكليو هذا يدل بأن تسوية النموذج  0.9و هي قريبة جداً من 0.857قيمته تساوي  NNFIالـ  - 

  جيدة.          

[ و  1-0نتيجته محصورة بين [ التطابق، يجب أن تكونالانخفاض النسبي لانعدام يقيس  CFIالـ  - 

  .      النموذج النظري صحةجيدة و تدعم  تهنتيج CFI=0.874كلما كانت جيدة.   1كلما اقتربت من 

(الدلائل المقترة .3.1.1.2 :Les indices parcimonieux(

-PNFI  و يتبين على ،0.734= نتيجته ƢĔ¢ .جيدة  

-Rho  وDelta   لـBollen 0.875، 0.815أن قيمهما على التوالي: نلاحظ،ƢǸĔ¢�ƢŠ�Â انقتربي 

  على التسوية الجيدة للنموذج.لنا كد ؤ ي ، فإن هذا1.0من 

): الدلائل المقترة المسوية للنموذج الشامل.17-7جدول (

  القيم  دلائل التسوية المقترة
James-Mulaїk-Brett Parcimounious Fit Index  (PNFI)0.734

Bollen’s Rho0.815

Bollen’s Delta0.875

: لمواصلة التحليل على غرار >  هي مشجعة المطابقةنستنتج من كل ما سبق بأن معايير 

؛ NFI)، المحددة الإضافية (المضبوطةGammaو  RMR ،Gamma؛GFI؛RMSEA ؛chi²المطلقة (

NNFI ؛CFIترة ()، و المقPNFI ؛Rho؛Delta(ƢĔ¢�Ʈ ȈŞ��   كانت مقنعة و تدعم قبول النموذج النظري

  المقترح.

:هيكلينموذج الالقياس تناظر و تمركز بيانات  .2.1.2
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من عرض مقاييس الإلتواء (التناظر) و التفلطح (التركيز)، بحيث تمكننا هاتين هذا القياس يمكننا 

.اً طبيعي اً توزيع تقريباً  غير يتبعالمعاملتين من التأكد بأن كل مت

  تمدى تناظر البيانا .1.2.1.2

فإن أي قيمة لا تنتمي إليه  ]،1+،1-[طبيعي، يكون محصور بين التوزيع الإلتواء ضمن ال إنبما 

أن التوزيع غير متناظر، معنى ذلك أن المتغيرات لا تكون موزعة بصفة منصفة حول المعدل.تجعلنا نقول ب

نلاحظ بأن مقاييس الإلتواء كانت جلها سالبة ،)18-7(الجدول بيانات الموجودة فيمن خلال ال

�śƥ�ƢǷ�̈°ȂǐŰ�ƢĔ¢�ŘǠŠ]-1،0[  :ما عدىChang Changو،1 .]1،0+[بينكانت نتيجتهما2

): مؤشر تناظر سلالم النموذج الهيكلي.18-7جدول (

معامل التناظر   معامل التناظرسلالم القياس

مصححال

معامل التناظر 

  المضبوط

Qual 2-0,980-0,981-12,510
Qual 3-0,758-0,759-9,678
Val 1-1,223-1,225-15,620
Val 2-0,618-0,619-7,888
Val 3-0,589-0,590-7,523
Val 5-0,440-0,440-5,614
Val 6-0,444-0,445-5,673

Satis 1-0,843-0,844-10,762
Satis 2-0,767-0,768-9,795
Satis 3-0,437-0,438-5,580
Satis 4-0,915-0,917-11,683
Conf 1-0,625-0,626-7,981
Conf 2-0,533-0,534-6,802
Conf 3-0,537-0,538-6,857
Conf 6-0,456-0,457-5,823
Eng 1-0,648-0,649-8,268
Eng 2-0,756-0,758-9,657
Eng 3-0,396-0,397-5,055

Atach 1-0,573-0,574-7,313
Atach 2-0,599-0,600-7,649
Atach 3-0,396-0,397-5,057

Fid 1-0,136-0,136-1,732
Fid 2-0,506-0,506-6,454

Chang 10,6340,6348,088
Chang 20,4930,4946,294
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للسلالم  سابقاً، يعني الإلتواء السالب أن أغلب المشاهدات تميل نحو القيم الكبيرةرأيناها فكما

Chang)، أما 5، و 4المعبرة عن الموافقة ( Changو، 1 لتعبر عن عدم  الصغرى،فمالت نحو القيم  2

الموافقة، لهذا السبب نلاحظ بأن نتيجتهم في الجدول هي موجبة.

  :مدى تمركز البيانات .2.2.1.2

(أو ما يقاربه)، و اً طبيعي اً توزيعكما قلنا في السابق كلما اقتربت هذه القيم من الصفر كلما توزعت 

). لمعرفة مدى تركيز أو تبعثر المشاهدات عن متوسطها (معدلها) نستعين 08عليها أن لا تتجاوز قيمتها (

).19-7الموضحة في الجدول رقم (بالبيانات 

  (الإنبساط) لنموذج الهيكليالمتعلقة باتركيز ): معاملات ال19-7جدول (

معامل سلالم القياس

  التركيز

معامل التركيز 

المصحح

معاملات التركيز 

  المضبوط

Qual 21,5571,5719,940
Qual 30,5630,5723,593
Val 11,8821,89812,016
Val 20,4510,4602,880
Val 30,1970,2041,259
Val 50,3050,3131,947
Val 6-0,048-0,042-0,306

Satis 11,9091,92512,185
Satis 21,0501,0626,705
Satis 30,3520,3602,245
Satis 41,7441,75911,132
Conf 11,0471,0586,681
Conf 20,5650,5743,606
Conf 30,0950,1020,608
Conf 60,2760,2831,761
Eng 1-0,050-0,044-0,318
Eng 2-0,078-0,072-0,499
Eng 30,1450,1520,927

Atach 10,5700,5793,636
Atach 20,1830,1901,166
Atach 3-0,508-0,504-3,242

Fid 10,8680,8785,539
Fid 20,7770,7874,957

Chang 10,6680,6784,267
Chang 2-0,648-0,645-4,137
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بأن قيم معامل الإنبساط قريبة من الصفر، و معظمها موجب يدل الجدول  هذا خلالنلاحظ من 

  ذلك بأن البيانات متقاربة فيما بينها.

على احتمال خضوع  تكدأ ،إن معاملات الإلتواء و التركيز التي سجلها لنا تحليل النموذج الهيكلي

ن يتطابق النموذج التجريبي مع أكننا القول بأن هناك احتمال كبير بيم لذلكبياناتنا إلى توزيع طبيعي، 

، و سنقوم فيما يلي بالتأكد من الهيكل التوفيقي للمتغيرات الكامنة.النظري

  :متغيرات الكامنةتقييم الهيكل التوفيقي لل .3.1.2

Studentǧ���°ƢƦƬƻȏ¦�¦ǀđ�¿ƢȈǬǳ¦�ƾǠƦلـ  tالمعيار الذي يمكننا من القيام باختبار المعنوية هو أختبار 

لكي يكون  ). كما قلنا في السابق04( الملحق رقم في انالموضح الجدولين الثالث و الرابعتحصلنا على 

خلال مستوى معنوية  )1.96(أكبر من فيها  Studentلـ  tيجب أن يكون الاختبار  للبيانات مدلول جيد

علاقة الإنحدار الموجودة ة، ليتم فيما بعد التأكد من لمتغيرات الكامنلبالنسبة لكل مساهمة توفيقية  5%

  .(كتابة المعادلات) بينهما

 لم يكتفي الكامنة أن تحليل نمذجة المتغيرات  الرابع،الملحق في  المدونةمن خلال البيانات نرى 

ئج المتعلقة أضاف حتى النتا لمتغيرات فيما بينها، و إنماذه ابإعطاء نتائج متعلقة بالمساهمات التوفيقية له

في الحقيقة أننا شرحنا هذا النوع من المساهمات  .المتغيراتهذه بالمساهمات التوفيقية للمؤشرات على 

��ƨǼǷƢǰǳ¦�©¦ŚǤƬŭ¦�² ƢȈǫ�Ŀ�Ƣē°ƾǫ�ƢǼǳ�ƾǯƚƫ�Â�̈ƾȈƳ�ƢĔƘƥ�ƢǼƴƬǼƬǇ¦�Â�©¦ǂǋƚŭƢƥ�ƨǬǴǠƬŭ¦النتائج إلا أن 

، لذلك ضمن نمذجة لموجودة بين المتغيرات الكامنةلم تأخذ بعين الاعتبار الروابط ا التي تحصلنا عليها

  المعادلات المهيكلة يأخذ بعين الاعتبار هذا النوع من الروابط.

نلاحظ من خلال النتائج أن كل المساهمات التوفيقية سواءاً تعلق الأمر بالمؤشرات أو الروابط المتعلقة 

تقدير و ، )1.96(أكبر من  Studentلـ  t،%5بالمتغيرات الكامنة كانت جيدة خلال مستوى معنوية 

الإنتقال إلى مرحلة كتابة المعادلات المهيكلة  على هذا الأساس يمكننا .0.05حتمال أقل من مستوى الا

.)04(في الملحق و يكون ذلك من خلال الإستعانة بالنتائج المبينة في الجدول الموجود 

Résidus(:موحدة النمطالبواقي تقييم هيكل ال .4.1.2 standardisés(

المتعلقة بالبواقي موحدة النمط  يسمح لنا  )04( رقم الملحقالأرقام الموضحة في الجداول المبينة في إن

بمعرفة مدى التطابق الموجود بين النموذج النظري مع البيانات، بحيث أن البواقي التي تكون أكبر من 
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ات تبين لنا أن كل البواقي أقل من تلك العتبة، و . عند تشخيص البيان1تشير إلى فقدان التطابق 2.58

       بالتالي تؤكد لنا التطابق الجيد.   

  معادلات النموذج الهيكلي:صياغة  .2.2

سنقوم في هذا البند بصياغة العلاقات السببية الموجودة بين المتغيرات، في شكل معادلات خطية، 

  ع. تظهر تأثير المتغير المستقل على المتغير التاب

  معادلات النموذج الهيكلي: كتابة .1.2.2

سنقوم في هذا البند بكتابة المعادلات المهيكلة للعلاقات السببية الموجودة بين المتغيرات المؤثرة على 

    تكتب هذه المعادلات على النحو الآتي: .Djezzyالوفاء بالعلامة التجارية 

Fa = βab: النموذج الهيكليمعادلة  -  . Fb + βac . Fc + … + βap . Fp + Da

  حيث أن:   

Fa المتغير الكامن :A .(الصيغة أو العامل)  

Da : ة على المتغير التابعالكامن اتالمتغير  مجموعة منمقدار خطأ قياس.  

βap " رْ الذي يشير إلى قوة .Aعلى المتغير الكامن  Pلمتغير الكامن ا"  التأثير: معامل الإنحدار المقدَّ

ξ: المتغير الكامن. خطأ القياس مقدار

) حيث أنه تحسب بكيفية Sepath)Statisticaمقدرة من طرف البرنامج  هوβفيما يخص المعامل 

paramètresأوتوماتيكية ثم توضع في جدول تحت إسم ( d’estimation،(تكون قيمتها  ةيفي الحالة العاد

فقط بالنموذج الهيكلي  βغير جيدة. تتعلق ما عدى ذلك تكون نتيجتها  ]1و  0[محصورة بين  λمثل 

فَسّرْ)، تعبر هذه القيمة عن قوة العلاقة 
ُ
حيث أننا نجدها أيضاً مضروبة في المتغير الكامن المستقل (الم

الخطية السببية الموجودة بين متغيرين كامنين، أحدهما يكون تابع و الآخر مستقل.

ξ4 ) أما المعامل بسيPsi(اس متغيرين يكونان في علاقة بينهما.يقيس مقدار خطأ قي  

1 - Roussel P, et autres, (2002), op cit, p.176.
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): معادلات النموذج الهيكلي20-7جدول (

Djezzyوفاء بالعلامة لالمتعلق با لنموذج الهيكليل المشكلة معادلاتال

.Djezzyβ1القيمة المدركة للعلامة  Qual + ξ1.val =*
0.244. Qual + 0.028.* val =

.Djezzy* satis = β2. Val + ξ2الرضى بالعلامة 

* satis = 0.877. Val + 0.187.

.Djezzy* conf = β3. satis + ξ3الثقة بالعلامة 

* conf = 0.783. satis + 0.021.

الإلتزام بالبقاء مع العلامة 
Djezzy

* eng = β4.conf + ξ4.

* eng = 0.968.conf + 0.08.

.Djezzy* atach = β5. eng + ξ5التعلق بالعلامة 

* atach = 0.738. eng + 0.262.

.Djezzy* chang = β6. fid + ξ6نية تغيير العلامة 

* chang = - 0.656. fid + 0.081.

Djezzy* fid = β7. atach + ξ7الوفاء بالعلامة 
* fid = 0.912. atach + 0.237.

المعادلة العامة للوفاء بالعلامة
Djezzy

* fid = β8. qual + β9. Val + β10. satis + β11.
conf + β12. eng + β13. atach + D1.

* fid = 0.274. qual + 0.51. Val + 0.915. satis
+ 0.537. conf + 0.91. eng + 0.912. atach + 0.33.

نلاحظ من خلال النموذج الهيكلي بروز سبع معادلات، تتعلق المعادلات الستة الأولى بالعلاقات 

βبين متغيرين أحدهما تابع و الآخر مستقل بحيث يتم قياس قوة العلاقة الموجودة بينهما بالمعامل الخطية 

الأخيرة فتتعلق بمجموعة من العلاقات السببية للمتغيرات أما بالنسبة للمعادلة ξو مقدار خطأ القياس بـ 

.Djezzyالكامنة التي تؤثر في الوفاء بالعلامة 

 :لنموذج الهيكليا مناقشة نتائج .2.2.2

ارتأينا إلى أن الشروع في التأكد من صحة أو عدم صحة الفرضيات المتعلقة بنموذج الدراسة،  قبل

و الخطية الموجودة بين المتغيرات الكامنة المشكلة للنموذج  العلاقات السببيةعن رؤية عامة نعطي 

 .الإحصائيالبرنامج الإستعانة بمن خلال لنمذجة المعادلات المهيكلة  ، بما فيها النتائج المسجلةالهيكلي

لى إ ،إلى آخر الأسهم المنبعثة من متغير كامنالموضوعة إلى جانب  توحي القيم )1-7( الشكلمن خلال 

أن   هذا الشكلمن خلال  . نلاحظ(تابع) على الآخر (مستقل) الكامن متغيربه كل  يفسرمقدار الذي 

القيمة الموجودة بين الجودة المدركة و القيمة المدركة التي  ) ما عدى 0.60هي أكبر من (كل هذه القيم 

.مع بعضها البعضالكامنة  لمتغيراتلالفعالة  على التفسييرهذه النتائج ؤكد ت .)0.244كانت (  

الهيكلية و معاملات الإرتباط الموافقة لها):عرض نموذج العلاقات 1-7شكل (
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اه و قوة العلاقة الخطية تجإ تبين إلى جانب الأسهم ذات الخطوط العريضة،الموضحة  )β( القيم أما

Ƣđ�ǂƯƚȇ�Ŗǳ¦ خلال البيانات أن نمنلاحظ ). 21-7، أنظر الجدول رقم (المتغير المستقل على التابع 

التأثير  ه النتيجة، تبين هذ)0.244لخدمة تؤثر إيجابياً على القيمة المدركة لها بقوة قدرها (لالجودة المدركة 

ثاني (التابع)، فكلما زادت هذه النتيجة عن الصفر كلما ال على المتغير الأول (المستقل)ارسه يمالذي 

  .زادت شدة و أهمية التأثير

): تحليل الإرتباطات بين المتغيرات21-7جدول (

مستوى الاحتمال

p

الخطأ 

النوعي

ξi

T معامل الإحصائي

  الإنحدار

βi

  سببيةالعلاقة ال

0.0000,02815.810,244(qual)-1->(val)
0.0000,02916.640,274(qual)-1->( fid)
0.0000,1878,6870.877(val)-2->(satis)
0.0000,5658.1300.510(val)-2->( fid)
0.0000,0219.6620,783)satis)-3->(conf(
0.0000,09312,2180.915)satis)-3->( fid(
0.0000,08012,1750,968)conf)-4->(eng(
0.0000,2558.4110,537)conf)-4->( fid(
0.0000,2629.5800,738)eng)-5->(atach(
0.0000,07512,2010,910)eng)-5->( fid(
0.0000,2373,8480,912)atach)-6->(fid(
0.0000,081-8,147-0,656(fid)-7->(chang)

+ 0.968 + 0.738

+ 0.537 + 0.910 + 0.912
+ 0.783

0.915 - 0.656

+0.877 + 0.510 + 0.274

+ 0.244

الثقة الإلتزام التعلق

الرضى

القيمة المدركة الجودة 

الوفاءنية التغيير
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بدوره  ) و يؤثر0.877( شدة قدرهابالرضى إيجابياً بالقيمة المدركة للعلامة يتأثر  بنفس الإتجاه

�čƢȇ®ǂǗ�ǂƯƚȇ عندما الثقة يلعب بدوره دور المتغير المستقل ).0.783ثقة بشدة قدرها (ال متغير على (الرضى)

).0.968بقوة قدرها ( إلتزامعلى 

بالإلتزام بشدة قدرها أن التعلق يتأثر هو الآخر طردياً )1-7( الشكلنلاحظ أيضاً من خلال 

أخيراً على عكس كل طبيعة  و .)0.912بقوة قدرها ( )، و يؤثر أيضاً إيجابياً على متغير الوفاء0.738(

نلاحظ من خلال البيانات أن  .)0.656 - بقوة قدرها ( العلاقات فإن الوفاء يؤثر سلبياً على نية التغيير

كانت جيدة خاصة تلك الموجودة بين الرضى و الثقة التي   ،المتعلقة بالنموذجلإرتباط جل معاملات ا

، معدا المعامل الموجود بين الوفاء و نية التغيير الذي كان نوعاً ما ضعيفاً (نظرا لاقترابه من )1(اقتربت من 

الصفر).
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III اختبار الفرضيات و تحليل النتائج:  

سنحاول في هذا البند التأكد من صحة فرضيات الدراسة الإمبريقية و ذلك باستعمال طريقة 

لتأكيد الفرضيات، )2002و آخرين ( �Ƣđ�ȄǏÂ¢Rousellالتي  كيفيةالفإقتداءاً ب .المعادلات المهيكلة

للمتغيرات الجلية على المتغيرات   )λقية (التوفيساهمات سنقوم أولاً بكتابة و تفسير المعادلات المتعلقة بالم

 لنموذج البحث نةكو الموجودة بين المتغيرات الم )βنحدار (، ثم نتعرض إلى علاقات الإالكامنة الموافقة لها

ƢēƢȇȂǼǠǷ�©ƢȇȂƬǈǷ�Ǯ ǳ̄�Ŀ�ƢŠ� من صحة أو خطأ الفرضية التي  نتأكدئج في الأخير و من خلال النتا

  نكون في صدد الإجابة عنها.

  :تحليل التباين .1.3

» ƾĔ ،إبراز و قياس درجة الاختلاف التي يمكن أن تتواجد بين إلى  من وراء تحليل التباين

��̈°ƢǸƬǇȍ¦�¾Ȑƻ�śƥȂƴƬǈŭ¦�Ƣđ�ń®¢�Ŗǳ¦��©ƢƥƢƳȍ¦��©ƢŹǂǐƫعلى  من خلال اختيارهم للإجابات

)2وا غير موافقين على الإطلاق؛ () إذا كان1كان أمام المستجوبين الاختيار بين (  . Likertحسب سلم 

) إذا كانوا 5) إذا كانوا موافقين؛ و أخيراً (4) إذا كانوا محايدين (بدون رأي)؛ (3إذا كانوا غير موافقين؛ (

  .) التي تحتويها الإستمارةItems، كل ذلك للإدلاء عن رأيهم في العبارات (موافقين على الإطلاق

من خلال استعمال نموذج المعادلات المهيكلة تحصلنا على  بعد قياس تباين إجابات المستجوبين

).22-7البيانات الموجودة في الجدول رقم (

): جدول التباينات22-7جدول (
Standa

rd
Error

LaGran
ge

Multipli
er

Varian
ce

V(x)

ItemsStanda
rd

Error

LaGrange
Multiplier

Varian
ce

V(x)

Items

0,125-0,0000,875Conf 30,1070,0000,893Qual 2
0,125-0,0000,875Conf 60,1070,0000,893Qual 3
-0,1200,5551,120Eng1-0,1151,3011,115Val 1
0,1180,0000,882Eng20,1290,0000,871Val 2
0,131-0,0000,869Eng30,124-0,0000,876Val 3
-0,1080,2121,108Atach 10,1260,0000,874Val 5
0,1280,0000,872Atach 20,1260,0000,874Val 6
0,141-0,0000,859Atach 3-0,1180,7841,118Satis 1
-1,2210,0621,221Fid 10,1260,0000,874Satis 2
-0,133-0,0001,133Fid 20,1210,0000,879Satis 3
-0,454-0,0061,454chang 10,1300,0000,870Satis 4
0,043-0,0000,957chang 2-0,1210,7411,121Conf 1

0,1240,0000,876Conf 2
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العديد من الباحثين في مجال القياس الإقتصادي، أن التباين يعبر عن درجة الاختلاف  حسب

���ƢǸǠƬǇ¦�¿ƾǠƥ�ÀȂƸǐǼȇ�ǶĔƜǧ¾�5سلم (أي نتيجته من أكبر  تاقتربالموجودة بين المتغيرات، فإذا 

�ÀȂǯ��©ƢǗƢƦƫ°ȍ¦�ǲȈǴŢ�Ŀ�©ƢǻƢȈƦǳ¦ƢĔ¢ فإن 0و على العكس إذا اقترب التباين من ( ،لا جدوى منها ،(

  هذا يشجع على مواصلة تحليل قوة العلاقات الموجودة بين العبارات المتعلقة بالمتغيرات.

ما عدى  [1.2–0.8محصورة بين [ تبايناتال قيم نلاحظ بأن جل )22-7( من خلال الجدول

chang الأرقام تتميز  ).1تتمركز كلها حول الواحد ( بحيث، ]V(x)=1.454الذي كان تباينه [ 1

ƨƴȈƬǼǳ¦�Ʈتدل على  ���ƢĔȂǯجيدة للغاية ƢĔƘƥ المتواجدة في الجدول ȈƷ�ǺǷ�ƢȀǼȈƥ�ƢǸȈǧ�ƨƥ°ƢǬƬǷ�ƢĔ¢.  إن

تجوبين حول العبارات الموجودة في الإستمارة كانت متقاربة تقارب النتائج يدل على أن إجابات المس

��ǺȇƢƦƬǳ¦��ǂǋƚŭ¦�¦ǀđ�ƢǼǰǈŤ�±ǄǠȇ�¦ǀǿ�Â���ƨǨǴƬű�Śǣ�

:Djezzyللعلامة  نموذج وفاء الزبونبة اختبار الفرضيات المتعلق .2.3

موذج وفاء الزبون، سنقوم في هذا البند بدراسة قوة العلاقات الخطية التي تربط بين المتغيرات المكونة لن

، )βو للقيام بذلك نستعين بأشهر معامل في هذا السياق، ألا و هو معامل الإرتباط، الذي نرمز له بـ (

و لتأكيد صلاحية قياسه، سنقوم من خلال الشكل بتوضيح المساهمات التوفيقية لكل متغير جلي 

يل و المتغيرات الجلية التي تظهر في شكل (الأرقام المتواجدة بين المتغير الكامن المعبر عنه داخل المستط

العمودية، فتعبر بدورها عن أخطاء القياس لكل متغير  الأسهم)، أما الأعداد التي تقع فوق يبيضاو 

. جلي

  للزبون: على القيمة المدركة للخدمة تأثير الجودة المدركة .1.2.3

 الزبونفي الغالب يقوم ) Zeithaml)1988و  Olshavskyكما تطرقنا إليها سابقاً، يرى الكاتبان 

بسعرها، بحيث أن نتيجة الفارق المتحصل عليه من )¦Ƣđ�ǄȈǸƬƫ�Ŗǳ¦�ǞǧƢǼŭ( علامة التجاريةبمقارنة جودة ال

 المؤثرة على سوابقالتعتبر الجودة من  هذه المقارنة هو الذي يحدد أهمية القيمة المدركة، على هذا الأساس

   .المدركة القيمة

ه العلاقة استعنا بنماذج المعادلات المهيكلة، تمكنا من خلالها من استخلاص الشكل لتأكيد هذ

الهيكلي الذي تأخذه العلاقة الموجودة بين الجودة المدركة للخدمة و القيمة المدركة منها، فتحصلنا على

).2-7(الشكل 
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ŚǤƬǷ�² ƢȈǬƥ�ƢǼǳ�ƪ Ƹũ�ƢĔ¢�ÀȂǯ�ƨȈǓǂǷ�ƪ ǻƢǯ�ƲƟƢƬǼǳ¦�ǽǀǿ�ƨǴŦ�À¢�ƢŠ  الجودة المدركة لخدمة العلامة

Djezzy و القيمة المدركة لها، يمكننا الآن التأكد من أهمية العلاقة الموجودة بينهما من خلال تحليل نموذج

  المعادلات المهيكلة. بعد التحليل تحصلنا على المعادلة التالي:

val = 0.244. qual + 0.028.

المدركة. تهاقيم-للعلاقة جودة المدركة من العلامةالنموذج الهيكلي و القياس ):2-7شكل (

بأن النتيجة  نلاحظ،valعلى المتغير التابع  qualتعبر عن درجة تأثير المتغير المستقل  β1القيمة  نإ

لنتيجة جاءت خاصة و أن هذه ا )، و هذا يدل على أن العلاقة الطردية بين المتغيرين0أكبر من الصفر (

P < 0.05 ،t؛ β1 = 0.244[ بعد النتائج المشجعة التالية ودة ، في هذا السياق يمكننا القول بأن الج]15.81=

بالإضافة إلى ذلك،  من قيمتها المدركة من طرفه.%24.4تفسر  Djezzyالمدركة من طرف الزبون للعلامة 

-7(أنظر الجدول ( تقترب قيمته من الواحد زبونمن طرف ال المفسر للقيمة المدركة تباينال أنبنلاحظ 

هذه الأخيرة تلعب دور كبير في تشكيل القيمة المدركة على غرار الجودة المدركة، هذا يعني أن ))22

   لديه.

Djezzyشير إلى أن الجودة المدركة لخدمة العلامةت التي الأولى جملة هذه النتائج تؤكد صحة الفرضية

  لها. من طرفه يجابياً على القيمة المدركةؤثر إتمن طرف الزبون 

  :الزبون رضىتأثير القيمة المدركة على  .2.2.3

، الزبون رضىعلى أن القيمة المدركة تعد من سوابق  Oliverو  Rust، راهنة 1994 خلال سنة

اث من هذه الأبح التأكد من صحة هذه العلاقة. إلىالشيء الذي دفع بالعديد من الأبحاث الإمبريقية 

0.214 0.61 0.577 0.59 0.585 0.214 0.604

0.514 0.486 0.312 0.538 0.576 0.561 0.566

+ 0.244

1ف

 جودة مدركة

qual2 qual3

ة مدركةقيم  

val1 val2 val3 val5 val6
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Mattssonو  Rueyter ،Wetzels ،Lemminck)، و أبحاثMattsson)1994و  Danaherنذكر 

).2000(Herrmanو  Huber) و أخيراً أبحاث 1997(

اعتمدت تحاليلهم على الإنحدارات بالنسبة للدراستين الأوليتين، و على نماذج المعادلات المهيكلة 

¦Ȃƫ�ƪ ƸǓÂ¢�ƢĔ¢�Ʈ ȈƷ��ƨưǳƢưǴǳ�ƨƦǈǼǳƢƥ جد علاقة إيجابية بين القيمة المدركة و رضى الزبون. بعد نمذجة

الذي يعبر عن العلاقة التي  ،)3-7المبين في الشكل ( يالهيكل النموذجالمعادلات المهيكلة تحصلنا على 

�Ƣđ�ÀȂƥǄǳ¦�ȄǓ°�Â�ƨǷƾŬ¦�ǺǷ�ƨǯ°ƾŭ¦�ƨǸȈǬǳ¦�śƥ�ǖƥǂƫ

.بها رضى الزبون-من العلامة مدركةاليمة قالالنموذج الهيكلي و القياس للعلاقة ):3-7شكل (

  الرياضية التالية:على هذا الأساس، يمكننا في هذا السياق كتابة المعادلة 

satis = 0.877. val + 0.029.

من  %87.7من طرف الزبون تفسر  Djezzyنلاحظ من خلال المعادلة أن القيمة المدركة للعلامة 

تحصل على القيم التالية: من ال satis و valللمتغيرين  نمذجة المعادلات المهيكلةمكنتنا إذاً ��Ƣđ�ǽƢرض

]β2 P < 0.05 ،t؛ 0.877= )val(التأثير الذي تمارسه القيمة المدركة  شدةعلى  β2يدل المعامل  ].8,687=

)، هذا يؤكد طبيعة العلاقة 1( قريبة مننلاحظ بأن إشارة النتيجة هي موجبة و  ،)satis(على الرضى 

الزبون، و مما  ارسها متغير القيمة المدركة للعلامة على رضىيم، التي و القوية في نفس الوقت الطردية

  . يدعم هذه النتيجة هو التباين المفسر للرضى الذي تراوحت قيمته حول الواحد

بأن القيمة المدركة للعلامة  نصالتي ت الثانية من صحة الفرضية على ضوء النتائج السابقة تحققنا

Djezzy  هذا الأخير على رضى إيجابياتؤثر من طرف الزبون Ƣđ.

0.577 0.59 0.585 0.214 0.604 0.575 0.63 0.214 0.599

0.312 0.538 0.576 0.561 0.566 0.544 0.546 0.579 0.514

+ 0.877

2ف

ة مدركةقيم رضى  

val1 val2 val3 val5 val6 satis4satis3satis2satis1
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:Djezzyالعلامة ب ثقته على الزبون رضىتأثير  .3.2.3

Huntو  Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�©ƢǇ¦°ƾǳ¦�ƲƟƢƬǻGanesan)1994 ،(Morgan بتأكيدفي هذا البند  سنقوم

)1994 ،(Heilbrunn)1996 ،(Gurviez)1998(  وGarbarino وJohnson)1999( على أن رضى ،

 الزبونمن خلالها  يحسالثقة تعني الكيفية التي ��Ƣđ�ǾƬǬƯ�ȄǴǟ�ÅƢȈƥƢŸ¤�ǂƯƚȇ�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ƨǷȐǠǳƢƥ الزبون

 من )conf5(، الاهتمام)conf4(، الإصغاء)conf3(، الصراحة)conf2(، الأمان)conf1( الضمانب

بالعلامة و ثقته  الزبونعن العلاقة الهيكلية التي تربط بين رضى  )4-7(بر الشكل يع مقدم الخدمة. طرف

�Ƣđ

معادلات مهيكلة من خلال إلى confو satisالمتغيرين عندما قمنا بنمذجة العلاقة الموجودة بين 

β3تحصلنا على القيم التالية: [ Sepathالبرنامج الإحصائي  P < 0.05 ،t؛ .0.783= تجلىي ].9.662=

لـ  t) و 0.05) خلال مستوى معنوية أقل من (1( واحدمن ال ب بكثيرر قأ β3قيمة المعامل  بوضوح أن

student ) تدل هذه القيم على شدة التأثير الذي يسببه الرضى ( ،)1.96أكبر منsatis الذي يلعب (

أن هذا يؤكد طبيعة العلاقة حيث  ،) التي تلعب دور المتغير التابعconfدور المتغير المستقل على الثقة (

الطردية.

.هاثقته ب - Djezzyالعلامة النموذج الهيكلي و القياس للعلاقة رضى الزبون ):4-7شكل (

تكتب العلاقة الرياضية بينهما لذلك إن نوع العلاقة الموجودة بين هذين المتغيرين هي خطية و طردية 

  :على النحو الآتي
conf = 0.783. satis + 0.024

0.575 0.63 0.214 0.599 0.608 0.61 0.214 0.57

0.544 0.546 0.579 0.514 0.394 0.552 0.543 0.54

+ 0.783

3ف

 رضى

satis1 satis4satis2 satis3

 الثقة

conf1 conf2 conf3 conf6
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Djezzy78.3%¦�À¤�²يفسر رضى الزبون بالعلامة  ƢǇȋ¦�¦ǀǿ�ȄǴǟ��Ƣđ�ǾƬǬƯ�ǺǷ لعلاقة الموجودة

و مما يدعم  ،¤DjezzyƢđ�ǾƬǬƯ�ȄǴǟ�ÅƢȈƥƢŸبالعلامة  الزبونرضى  يؤثر لذلك، بين المتغيرين خطية و طردية

إذا يمكننا القول بأننا أيضاً من الواحد.  ا اقتربت قيمتهتيلثقة البا قةالمتعلهذه المعادلة هي نتيجة التباين 

  تحققنا من صحة الفرضية الثالثة.

  :بها على إلتزامهDjezzy بالعلامة الزبونتأثير ثقة  .4.2.3

)، و 1997و آخرين Hunt)1994 ،(Court )و�Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�©ƢǇ¦°ƾǳ¦�ƲƟƢƬǻMorganحسب 

 التمسك بعلاقة مستدامة (الإلتزام) مع مقدم الخدمة تكون من خلال الثقة التي نية الزبون في)، 2004(

بالعلامة التجارية و  الزبونتواجد علاقة موجبة بين ثقة  توصل هؤلاء الباحثين إلى ، لذلكينميها اتجاهها

Ƣđ�ǾǷ¦ǄƬǳ¤� صحة من  لتأكدعلى هذا الأساس سنحاول في هذا البند إسقاط دراستهم على دراستنا ل

  علاقة.ال هذه

هناك علاقة خطية بين الثقة التي تلعب دور المتغير المستقل و الإلتزام الذي يلعب دور المتغير التابع. 

عندما قمنا بنمذجة العلاقة الموجودة بين متغير ثقة تم قياسه سابقاً عندما درسنا علاقته بالرضى.

).5-7الهيكلي المبين في الشكل ( النموذج علىمعادلات مهيكلة تحصلنا إلى eng و confالمتغيرين 

إلتزامه بها. –النموذج الهيكلي و القياس للعلاقة ثقة الزبون بالعلامة ):5-7شكل (

تحصلنا عليها من خلال نمذجة المعادلات المهيكلة للعلاقة الموجودة بين ثقة الزبون  الدلالات التالية

P < 0.05 ،t؛ β4 = 0.968: [و إلتزامه معها بالعلامة بحيث ) 1(أقرب جداً منβ4. قيمة المعامل  ]12.175=

¤�Śǌƫ�ƢĔ¢) لى شدة التأثير الذي يسببه الثقةconf) الذي يلعب دور المتغير المستقل على الإلتزام (eng(

Ĕ¢�Ʈ ȈŞ��ǞƥƢƬǳ¦�ŚǤƬŭ¦�°Â®�Ƥ ǠǴȇ�Äǀǳ¦طردية.عة العلاقة الؤكد على طبيت ا

0.608 0.61 0.214 0.57 0.64 0.214 0.584

0.394 0.552 0.543 0.54 0.525 0.586 0.502

+ 0.968

4ف

 الإلتزام

eng1 eng2 eng3

 الثقة

conf1 conf2 conf3 conf6
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إن نوع العلاقة الموجودة بين هذين المتغيرين هي خطية و طردية لذلك تكتب العلاقة الرياضية بينهما 

  على النحو الآتي:
eng = 0.968.conf + 0.08.

بالإضافة إلى ذلك توصلنا من نيته في الإلتزام معها،%96.8؛ Djezzyإذا تفسر ثقة الزبون بالعلامة 

العلاقة الموجودة بين المتغيرين فسر للإلتزام تتراوح قيمته حول الواحد، و هذا يعني أن إلى أن التباين الم

نيته في الإلتزام بالبقاء إيجابياً على Djezzyبالعلامة  الزبون ثقةؤثر تخطية و طردية، على هذا الأساس 

  .الرابعةيمكننا القول بأننا تحققنا من صحة الفرضية  على هذا الأساس ،معها

  :بها تعلقهعلى  بالعلامة الزبونتأثير إلتزام  .5.2.3

الإلتزام بالعلامة العلاقة الموجودة بين  التي اهتمت بدراسة الأبحاثرأينا في الجانب النظري أن  كما

ƢĔ¢�ǲǬǻ�Ń�À¤�ƨǴȈǴǫ�ƪ ǻƢǯ�Ƣđ�ǪǴǠƬǳ¦�Â�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦  نادرة، من بين هذه الدراسات نذكر دراسة  كانت

Evrard ،Benavent،  وN’goala)2002( ،Lacoeuilhe  وBelaid)2005( حسب تلك الدراسات .

الذي يترجم الإحساس بالإنتماء، هذا الإحساس أصله رابطة التعلق بالعلامة  أن للإلتزام بعد شعوري

حيث أن نوع العلاقة الموجودة بينهما خطية أين يلعب الإلتزام دور المتغير المستقل (المَُ◌ؤثرِ) و  التجارية

لق دور المتغير التابع.التع

تعلقه بها.-النموذج الهيكلي و القياس للعلاقة إلتزام الزبون بالعلامة):6-7شكل (

الدلائل التالية:  ) و6-7الشكل ( علىتحصلنا  خلال قيامنا بنمذجة المعادلات المهيكلة لهذه العلاقة

] :β5 =0.738؛ P < 0.05 ،t = )، 0.05إيجابية خلال مستوى معنوية أقل من ( هي β5 قيمةأن ]. بما 9.58

0.64 0.214 0.606 0.73 0.214 0.584

0.525 0.586 0.502 0.371 0.545 0.38

+ 0.738

5ف

الإلتزام

eng1 eng2 eng3 atach3atach1 atach2

التعلق
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الموجودة بين  المعادلة الرياضية إنهذا يؤكد صحة هذه النتائج.  فإن )1.96أكبر من ( Studentلـ  tو 

  هذين المتغيرين هي خطية و طردية لذلك تكتب العلاقة الرياضية بينهما على النحو الآتي:

atach = 0.738. eng + 0.262.

đ�ǾǬǴǠƫ��Ƣمن  %73.8فسر  Djezzyالعلامة البقاء مع ب الزبون من خلال المعادلة نلاحظ بأن إلتزام

، خصوصاً أن التباين المفسر ةامسعلى هذا الأساس يمكننا القول بأننا تحققنا من صحة الفرضية الخ

.مرضي جداً أيضاً  للتعلق كان

   :اهئشراب هئوفاعلى  مةبالعلا الزبونتأثير تعلق  .6.2.3

)،heilbrunn)1996 ،(Gurviez)1998:الباحثين الذين برهنوا على وجود هذه العلاقة نذكر أهمإن 

و  الزبونالتعلق يمكن من نسج رابطة قوية و مستدامة بين توصلوا إلى أن  .)Lacoeuilhe)1999و 

أن العلاقة بين هذين المتغيرين هي خطية حسب هؤلاء الباحثين  .الوفاء تترجم إلىالعلامة التجارية 

.طردية

وفاء لها.-النموذج الهيكلي و القياس للعلاقة تعلق الزبون بالعلامة):7-7شكل (

إلى معادلة  نمذجة هذه العلاقةب للتأكد من صحة النتائج التي توصل إليها هؤلاء الباحثين قمنا

β6[: الدلائل التالية )7-7الشكل ( لىمهيكلة فتحصلنا ع P < 0.05 ،t؛ .0.912= = ]. نلاحظ بأن 3.848

β6 ) و 0.05هي إيجابية خلال مستوى معنوية أقل من ،(t  لـstudent ) هذا يؤكد 1.96أكبر من ،(

قة إن نوع العلاقة الموجودة بين هذين المتغيرين هي خطية و طردية لذلك تكتب العلا صحة هذه النتائج.

  الرياضية بينهما على النحو الآتي:
fid = 0.912. atach + 0.237

0.73 0.241 0.584 0.214 0.743

0.371 0.545 0.38 0.426 0.523

+ 0.912

6ف

التعلق

atach1 atach2 atach3

الوفاء

fid2 fid1
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، و Djezzyمن وفاء الزبون للعلامة  %91.2نستنتج من خلال المعادلة أن متغير تعلق قد فسر 

بين  الإنحدار علاقةن ، لذلك إةمشجع تالتباين كان نتيجة أنب )22-7(من خلال الجدول  أيضانلاحظ 

إيجابياً على نيته في يؤثر  Djezzyبالعلامة  الزبونأن تعلق بيمكننا القول  إذاة طردية، خطي المتغيرين هي

  .سةساد، على هذا الأساس يمكننا القول بأننا تحققنا من صحة الفرضية الذه العلامةه معوفي البقاء 

   هاعلى نيته في تغيير  بشراء العلامة الزبون وفاءتأثير  .7.2.3

التي أكدت على وجود علاقة عكسية بين الوفاء ) �Ƣđ�¿Ƣǫ�Ŗǳ¦�ƨǇ¦Frisou)2004بنتائج الدر  قتداءاإ

هذه العلاقة من خلال القيام بالعلامة التجارية و نية تغييرها، فإننا بدورنا حاولنا التأكد من صحة 

  .يكلي المواليو نية التغيير فتحصلنا على النموذج اله لوفاءلعلاقة الموجودة بين ابنمذجة المعادلة المهيكلة ل

نية التغيير- النموذج الهيكلي و القياس للعلاقة وفاء): 8-7شكل (    

��ƨȈƫȉ¦�ƲƟƢƬǼǳ¦�ȄǴǟ�ƢǼǴǐŢ�ƨȈǴǸǠǳ¦�ǽǀđ�¿ƢȈǬǳ¦�ƾǠƥ]β7 = -0.656 ؛P < 0.05 ،t = الذي  β7بأن ]. 8.147

خلال مستوى معنوية أقل من  سلبيةنية التغيير هي يعبر عن التأثير الذي يسببه متغير الوفاء على 

)، يمكننا القول أن النتائج جيدة. 1.96أكبر من ( studentلـ  t)، و 0.05(

لذلك تكتب العلاقة الرياضية  ،يةعكسإن نوع العلاقة الموجودة بين هذين المتغيرين هي خطية و 

  بينهما على النحو الآتي: 
chang = - 0.656. fid + 0.0.81.

0.214 0.743 0.214 0.61

0.426 0.523 0.301 0.415

- 0.656

7ف

 نية التغيير

chang1 chang2fid1 fid2

 الوفاء
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بالعلامة  الزبونوفاء  إذا يمكننا الإستنتاج بأنية، عكسالعلاقة الموجودة بين المتغيرين خطية و 

ساس يمكننا القول بأننا على هذا الأ، %65.6بنسبة  تغييرهاياً على نيته في سلبيؤثر  Djezzyالتجارية 

.السابعةتحققنا من صحة الفرضية 
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:خاتمة

كد من الفرضيات السبعة التي يتكون منها هذا البحث، بحيث تم ذلك التأمكننا هذا الفصل من 

 التي تسبب في مشاكل القياس و كان ذلك العباراتبتصفية  قمنا في المرحلة الأولى على ثلاث مراحل.

من  الأخيربحيث مكننا هذا  ،Spss.15.0من خلال الإستعانة ببرنامج الإحصائي  ACPباستعمال الـ 

بعد تصفية العبارات من  .فيها ضعيفة جداً Crombachلـ  αالتي كانت  عبارات) 08ثمان ( إقصاء

التحليل التوفيقي بمن خلاله قمنا  Statistica.8.0لجأنا إلى برنامج إحصائي آخر هو السلالم الرديئة 

 من التأكد من الهيكل التوفيقي لسلالم سمح لنا الأول، بحيث و بنمذجة المعادلات المهيكلة التأكيدي

مكننا من كتابة مجموعة من المعادلات الخطية التي أظهرت لنا العلاقات السببية  ، أما الثانيالقياس

  .الموجودة بين المتغيرات الكامنة المدروسة

الجودة المدركة لخدمة العلامة  على ضوء النتائج المتحصل عليها في هذا الفصل، إستنتجنا بأن

Djezzyركة لها، و أن هذه الأخيرة بدورها أثرت إيجابياً على رضى الزبائن.، أثرت طردياً على القيمة المد

�Â��Ƣđ�ǽƢǓ°�ƾȇ¦Ǆƫ�ǞǷ�ƾȇǄƫ�ƨǷȐǠǳƢƥ�ÀȂƥǄǳ¦�ƨǬƯ�ÀƘƥ�ÅƢǔȇ¢�ƢǼƴƬǼƬǇ¤قوده إلى إلتزامه ت أن نتيجة هذا التأثير

Â�ǂưǯƘǧ�ǂưǯ¢�Ƣđ�ǾǬǴǠƫ�Â�ƢȀǠǷ�ǾƬǫȐǟ�Ŀ لا ينوي تغييرها. بالتالي  
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من المفاهيم التي أعطى لها رجال تسويق الخدمات أهمية أكثر من المتغيرات  أصبح وفاء الزبائن

التي يمكن أن تؤثر على وفاء لذلك فإن معرفة المتغيرات الأخرى المتعلقة بالجودة المدركة، و الرضى، 

�ȄǓ°�À¢�¾ƢĐ¦�¦ǀǿ�Ŀ�śưƷƢƦتأكد ال بعد أن، خاصة 1الزبائن هي مصدر حياة العلامة التجارية

  لأن يكرر هذا الأخير شراء نفس العلامة. الزبون بالعلامة لا يكفي 

في لذلك نرى  ،2يدرك رجال تسويق الخدمات أهمية المحافظة على زبائنهم إلى أقصى مدة ممكنة

ت إن قدرة هذه المؤسسا مجال الإتصالات أن المؤسسات تعمل جاهدة على تقوية وفاء زبائنها.

  على التحكم في هؤلاء الزبائن تكمن في حصر أهم العوامل المؤثرة في وفائهم.

من خلال استدراجنا لهذه المذكرة، استنتجنا بأنه ضمن تسويق العلاقات المتعلقة بالخدمات، 

هناك مجموعة من الدراسات المتعلقة بسلوك المستهلك التي تمكننا من الإحاطة بمفهوم الوفاء، و أن 

ا، لا يتعلق فقط بتقييم مبادلة أو علاقة معينة، و إنما بمجموعة من المكونات التي تشكل الأمر هن

�̈®ȂŪ¦��ºƥ�ƢǼǿ�ǂǷȋ¦�ǪǴǠƬȇ��ƨǴǔǨŭ¦�ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ǶēƢǷȐǟ�Â�śǰǴȀƬǈŭ¦�śƥ�ƨǸǯ¦ŗǷ�Â�ƨǴǷƢǋ�ƨǫȐǟ

من تجربة متراكمة، و ، التي تنتجو نية التغيير المدركة، القيمة المدركة، الرضى، الثقة، الإلتزام، التعلق

  تحدد وفاء الزبون على المدى البعيد.

إبراز أهم العوامل أو المكونات التي تؤثر في الوفاء  هو الهدف الأول من هذا البحثكان 

العلاقات الموجودة بين المتغيرات المكونة  توضيحالقيام بالهدف الثاني كان  العلامة التجارية،دمة بخ

دراسة الروابط الموجودة بين المتغيرات الوسيطة بين الرضى و ثالث تعلق بلرضى المستهلك، الهدف ال

الفرضيات الموضوعة من تأكدنا خلالها  اهتم بالقيام بدراسة إمبريقيةقد الهدف الرابع فالوفاء، أما 

  في البحث.

النموذج الذي يشترط بأن يتأثر الوفاء نموذج وفاء المستهلك، في الحقيقة ارتكز بحثنا على 

أظهرت  جموعة من المكونات المتعلقة بالزبون، و الخدمة المقدمة من طرف العلامة التجارية.بم

كذلك إستعملنا مجموعة من السلالم  النتائج بأن لهذه العوامل تأثير كبير على وفاء الزبون.

المكونات لنموذج البحث، و بالتالي فإن أدوات قياس تلك السلالم  المتغيراتسخرناها لقياس 

تبين  الذين يشكلون أساس هذا البحث، أما بالنسبة للأسئلة و الإشكالية Likertبسلم  تعانتاس

�ǶȀǧ�Ŀ�¾ƢǠǧ�ǲǰǌƥ�ÀƢŷƢǈȇ�ƢǸĔƘƥ.ظاهرة وفاء الزبون       

1 - F Bielen, et N Demoulin, (2005), op cit.
2 - Berry, (1983), dans, Georges L , et Decock Good C, (2004), op cit.
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�ƢēƢȈƷȐǏ�ǺǷ�ǪǬƸƬǳ¦�Ļ�Ŗǳ¦�ƢǼƫƢȈǓǂǧ ؛في الحالة العامة، أكدت النتائج التي تحصلنا عليها

،1994 ،(Evrard ،N’goala(Huntو Morgan)، Zeithaml)1988خلال أبحاث سابقة على غرار:

.)2002(Parissierو  )Benavent)1998،(Parissier)2002(Parissier)2002و 

توصلنا من خلال هذا البحث إلى تحديد جملة من السلوكات و الخصائص الفردية التي تمكن 

أن الجودة المدركة اختبار النموذج إلى  ارفي البداية أشرجل التسويق من تعزيز وفاء المستهلكين. 

يكون ذلك من  ،القيمة المدركة لها علىطردياً تؤثر  Djezzyالمقدمة من طرف العلامة  لخدمةل

، إذا كان الفارق موجب تكون (التضحية المالية ) مع سعرها (منافع) خلال مقارنة جودة الخدمة

. بما أن الفارق في هذه الحالة كان لأخرى سالبةكون هي اتالقيمة المدركة موجبة و إذا كان سالب 

و هذا يتوافق مع نتائج  ،الجودة الدركة من الخدمة أثرت إيجابياً على القيمة المدركة لهاموجباً فإن 

�Ƣđ�ƪ ǷƢǫ�Ŗǳ¦�©ƢǇ¦°ƾǳ¦Parissier)2002(.

القيمة المدركة  نإلى أأيضاً  نتائج أشارتلكما كان الحال بالنسبة للجودة المدركة للخدمة، فإن ا

نتيجة  ن، في هذا السياق أكدت معظم الأبحاث بأرضى المستهلكتؤثر هي الأخرى إيجابياً على 

�śƥ�Ǯ المقارنة ǴȀƬǈŭ¦�Ƣđ�¿ȂǬȇ�Ŗǳ¦لها المنافع المدركة من جودة الخدمة و التضحية المادية المنفقة 

 .أو عدمه ور المستهلك نحو الرضىشع يوجه هذاكل لخدمة العلامة،  رفع من أهمية القيمة المدركة ت

مما يؤكد لنا طبيعة العلاقة الإيجابية بينه و بين القيمة  Djezzyبالعلامة  رضاهمعن عبر المستجوبين 

   المدركة لها.

أيضاً أنه كلما أحس المستهلك بالرضى اتجاه الخدمة  اختبار النموذج العملي نتائجأظهرت 

�Ƣđ�ƪد ذلاكلما ز   المقدمة من طرف العلامة ǷƢǫ�Ŗǳ¦�©ƢǇ¦°ƾǳ¦�ǞǷ�Ǫǧ¦ȂƬȇ�¦ǀǿ�Â�Ƣđ�ǾƬǬƯ�Ŀ�Ǯ

Parissier)2002(  وMorganوHunt)1994(،   ينضار المستهلكين الأغلب  أنيؤكد لنا هذا 

  . ذه العلامةđ ونثقي Djezzyبالعلامة 

 ةو ذلك كون أن المستهلك محل الدراس¤�Ƣđ�ǾǷ¦ǄƬǳ تعزز من Djezzy ثقة المستهلك بالعلامة إن

توصلت توافق هذا مع نتائج الأبحاث التي ي .الإستمرار و البقاء مع هذه العلامة من خلالها ينوي

كلما زادت ثقة المستهلك بالعلامة كلما شجعه ذلك في التمسك و مواصلة علاقته معها   هأن إلى

 تعلقهتقوية بشكل أو بآخر في  Djezzyالمستهلك بالعلامة  يساهم إلتزامإلى أقصى مدة ممكنة.

Ƣđ� نحو هذه لمستهلكميول ا برهنت علىالتي  في هذا السياق هذا ما أكدت عليه نتائج دراستنا 
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إلى  Djezzyبالعلامة في الأخير توصلنا إلى أن المستهلك محل الدراسة يقوم بترجمة تعلقه  .العلامة

  ها.�ŚȈǤƫ�¿ƾǟ�ȄǴǟ�¿ǄǠǳ¦�Â�Ƣđ� ƢǧȂǳ¦�ń¤�ǽ®ȂǬȇ الشيء الذيسلوك إعادة شرائها 

يرتكز على مجموعة من السلوكات تنمية وفاء الزبون الوجهة النظرية، أظهر البحث على أن  من

Śƻȋ¦�¦ǀǿ�Ƣđ�ǞƬǸƬȇ�Ŗǳ¦�ƨȇ®ǂǨǳ¦�ǎ ƟƢǐŬ¦�ÂÂ�� بين المتغيرات المتواجدةأيضاً على الروابط  دتأك 

�°¦ǂǣ�ȄǴǟ�Ƣđ�ƨǬǴǠƬŭ¦ وفاء، التعلق، الثقة، إلتزام، الرضى، الدركة، المقيمة ال، للخدمة الجودة المدركة

  و نية التغيير.

  الذي لعب دور المتغير المستقل في النموذج النظري تعد الجودة المدركة للخدمة المتغير الوحيد

إعطاء قيمة لخدمة العلامة في ذهن المستهلك (قيمة مدركة)، الإستجابة  في يساهمكون أنه 

عن  بصراحة و مصداقية و أمان (ثقة)، تعبر تتفاعل مع المستهلكلتطلعات المستهلك (رضى)، 

ǪǴǠƫ��ǂưǯƘǧ�ǂưǯ¢�Ƣđ�Ǯ���معه (الإلتزام)،رابطة مستدامة  ǈǸƬȇ�ǾǴǠš يعيد شرائها بكل فرحة

  في تغييرها بعلامة منافسة أخرى.(وفاء)، و لا يفكر 

  رية:داالإ )تبعاتالنصائح (

كل   المتغيراتكل ب المتعلقةالتوضيحات  لنا هذا البحث ىعطأية، دار من وجهة نظر الإ   

يجب أن تتميز  Djezzyالعلامة  لخدمة بالنسبة للجودة المدركة ؛أولاً على حدى،منها واحدة 

ƢēƢǷƾƻ يجب  أيضاً  يمكن أن تحصل لها. التي جيدة، أي تتفادى الإنقطاعات المستمرة تغطيةب

أن تقوم بإبلاغ عليها يجب  خاصةً  و ،فيها الزبون جوليتفي أغلب المناطق التي  عليها أن تتواجد

��̈ŚǐǬǳ¦�ǲƟƢǇǂǳ¦�ǪȇǂǗ�Ǻǟ�ǾƷǂǨƫ�Â¢�ǾǸē�Ŗǳ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦�ƨǧƢǰƥ�ƢȀǼƟƢƥ±sms أو حتى الإتصال به (

  مباشرة.

، للقيام بذلك عليها أن على سمعتها و قيمتها في السوق Djezzyثانيا؛ً يجب أن تحافظ العلامة 

أيضاً عليها أن تقوم أحسن علاقة جودة/سعر)،أي (�Ƣē®ȂƳ�śƥ�Â�ǶǴǰƬǳ¦�̈ƾƷÂ�ǂǠǇ�śƥقْ فِّ وَ ت ـُ

 أنتوفير الجودة المناسبة بالسعر المناسب للزبون المناسب كون بالتصنيف المحكم لزبائنها من خلال 

  السعر.عندما يتعلق الأمر بهذا الأخير هو جد حساس 

رور في نفوسهم، و و إدخال الفرحة و الس ثالثا؛ً عليها أن تقوم بشتى الوسائل لإرضاء زبائنها

�Ƣȇ¦ƾǿ�ǺǷ�°ƢưǯȍƢƥ�¿ȂǬƫ�ÀƘǯ��ǶēƢǠǫȂƫ�ǞǷ�Ǫǧ¦ȂƬƫ�Â¢�¼ȂǨƫ�©ƢǷƾƻيتحقق ذلك عندما توفر لهم 

  هم ..لدي التعبئة، تلبية كل الوعود المقدمة للزبون، تحقيق الإبتهاج
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تضمن له )، في أهم المناطق لتغطيةاكسب ثقة الزبون من خلال توفير الأمان (تواجد رابعا؛ً  

تتعامل معه بكل تكون شديدة الصراحة معه ((إستمرار الغير منقطع للتغطية)،  البال راحة

المشاكل التي تقف أمامه خلال استعماله إستماع إلى مختلف ، الإصغاء التام للزبون ()شفافية

عليها أيضاً أن تولي الإهتمام لزبائنها خاصة منهم الأوفياء (إيجاد حلول فورية و ناجعة ، )للشبكة

أن تفي بكل الوعود التي ، و أخيراً يجب أن تكون صادقة معهم (مشاكل التي تواجه الزبون)لل

  ).قدمتها لهم

إذا توفرت تلك الشروط سيحاول المستهلك في هذه الحالة الإستمرار في علاقته مع العلامة إلى 

Ǥƫ�Ŀ�Å¦ƾƥ¢�ǂǰǨȇ�ȏ�Â�ƢŮ�ĿÂ�ǾƟƢǬƥ�Â�Ƣđ�ǾǬǴǠƫ�ǺǷ�ƾȇǄȇ�ƢŲ��ƨǼǰŲ�̈ƾǷ�Ȅǐǫ¢بعلامة أخرى ييرها.  

:البحث نقائصو  يةحدودم

من دون أن نأخذ بعين  مثلها مثل أي بحث إمبريقي، لا يمكن تفسير نتائج هذه الدراسة

تنتظر من  جديدة يثير هذا البحث تساؤلاتمن جهة أخرى  عملنا. التي يتميز به الاعتبار نقائص

  يجيب عنها في الأبحاث المستقبلية.

) فرد لا 978عينة متكونة من ( لذلكيمكن القول أنه محدود، بيعة عينتنا إن حجم و طأولاً؛ 

�Ŗǳ¦�ǞǸƬĐ¦�®¦ǂǧ¢�ǲǯ�ȄǴǟ،نعمم النتائج التي تحصلنا عليهاكنها بأي حال من الأحوال أن يم

، فالدراسات التي نستطيع من خلالها تعميم النتائج تشكل أولوية يجب أقيمت عليه الدراسة

  .إتباعها

إستعملنا البرنامج الإحصائي  للنموذج العملي نسبة لتحليل نمذجة المعادلات المهيكلةثانيا؛ً بال

statistica كانت طريقة التقدير المستخدمة هيML. إن ا�ƨǬȇǂǘǳ¦�ǽǀđ�ǲȈǴƸƬǳ حسبRoussel

)، لذلك 400خاصة إذا تجاوزت ( ،اتجاه حجم العينة نوعاً ما حساسيةيحمل ) 2002و آخرين (

توي على الإحصائية التي تح مجابر ال الذين يقومون بدراسات مماثلة أن يستعملوا أنصح الباحثين

.WLSو  ADF :طريقة تقدير ملائمة للعينات ذات الحجم الكبير على غرار

)، L’implicationكان بإمكاننا إدخال متغيرات أخرى مفسرة لوفاء الزبون مثل: التضمن (ثالثا؛ً  

Lesالتوقعات ( attentes(جود ،) ة علاقة مقدم الخدمةla qualité de la relation du prestataire de

service(،  فالمتغير الأول يتعلق بكمية المعلومات المتواجدة بحوزة الزبون عن العلامة التي يكون وفي

يتعلق بتطلعات الزبون  بدوره لها، لذلك تكون هناك علاقة إيجابية بينها و بين الوفاء، المتغير الثاني

لمتغير بالنسبة لأما  اتجاه العلامة، فكلما كانت هذه التطلعات إيجابية زادت من وفاء الزبون.
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�ǂȀǜŭ¦�°¦ǂǣ�ȄǴǟ�ÀȂƥǄǳ¦�¿ƢǷ¢�ƨǷƾŬ¦�¿ƾǬǷ�Ƣđ�ǂȀǜȇ�Â�ǲǷƢǠƬȇ�Ŗǳ¦�ƨȈǨȈǰǳƢƥ�ǪǴǠƬȈǧالأخير

  .الخ.الخارجي، الإبتسامة، سهولة التعامل، ..

، مكنتنامن الإنجليزية و الفرنسية إلى العربية لمترجمةابعض المقاييس  هعلى الرغم من أنرابعا؛ً 

تكييف أدوات قياس السلالم إلا أنه كان من المستحسن تكييفها ثقافياً لكي نتمكن من من  لغوياً 

  إحكام قياسها.

�Ƣđ�ń®¢�Ŗǳ¦�©ƢŹǂǐƬǳ¦�¾Ȑƻ�ǺǷ�̈°ƢǸƬǇȍ¦�Ŀ�̈®ȂƳȂŭ¦�©ƢƥƢƳȍ¦�ȄǴǟ�ǲǐƸƬǳ¦�Ļخامسا؛ً 

الملاحظة من طرفنا، على هذا الأساس فإن النتائج التي تحصلنا عليها كانت  المستجوبون و ليس

  على حسب تلك التصريحات.



الملاحق
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  ): عرض لأهم أنواع الفوائد (الأرباح)01جدول (

تعريفهالكاتب
Richins

)1994(
القيمة النفعية: اكتساب قيمة بسبب فوائدها المتعلقة بالجانب الاقتصادي.-

  تسلية: امتلاكها يمكن من التحصل على نشاط رائع ينتج عنه الراحة. - 

ها يمكن من تشكيل و تسهيل استعراض ( تمثيل ) الروابط بين الأشخاص: امتلاك - 

  العلاقات الاجتماعية التي ترمز إلى هذه العلاقة.

-�ǽǄȈŤ�ƨǸȈǫ�ǽ Ƣǘǟ¤�Â�Ǿƫ¦̄�Ǻǟ�ŚƦǠƬǳ¦�ǺǷ�Ǯ ǴȀƬǈŭ¦�ǺǰŤ�Ƣē±ƢȈƷ��©¦ǀǳ¦�Ǻǟ�ŚƦǠƬǳ¦

  عن الآخرين.

-�ń¤�ǄǷǂƫ�Ƣē±ƢȈƷ��¬ƢƴǼǳ¦

  * نجاح المستهلك 

�ƢȀȈǴǟ�ǲǐƸƬǴǳ�̈ǂƼǈŭ¦�©¦®ȂȀĐ¦�

  شخصي: حيازة المنتوج تذكر المستهلك بذكريات مرتبطة بتاريخه.التاريخ ال - 

  المظاهر المالية: القيمة المالية للامتلاك تكون مرتفعة. - 

  المظهر: حيازة العلامة التجارية تمكن من تحسين صورة المستهلك. - 

الوضع الأساسي: الحيازة تكون معتبرة (حظوة) و بالتالي تنقل (تنشر) الوضع  - 

للمستهلك إلى الآخرين، تصل إلى أن تعطي للمستهلك صورة جيدة عن الأساسي 

  الآخرين.
Lai

)1995(
الفوائد الوظيفية: قدرات المنتوج أو الخدمة المتعلقة بنتيجة أداءه المادي، الوظيفي، و -

  النفعي.

الفوائد الاجتماعية: المتعلقة بالمكونات التي تعبر عن العلامة التجارية إلى طبقة  - 

  تماعية معينة.اج

الفوائد المعرفية: المتعلقة بقدرة العلامة التجارية على إرضاء فضول الفرد بما في ذلك  - 

  رغبته في المعرفة و التجديد.

الفوائد الوضعية ( الشرطية ): الفوائد المشتقة من قدرة العلامة التجارية على إرضاء  - 

  رغبة المستهلك خلال لحظة معينة.
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ة: المرتبطة بقدرة العلامة التجارية على خلق حالة المرح، الراحة، الفوائد المتاعي-

التسلية،...

فوائد النظرة الجمالية: المكتسبة من التكامل، التناسق، مقارنة العلامة التجارية مع -

  العلامات التجارية المستهلكة من طرف الفرد في السابق.

رضاء المستهلك من الجانب الجمالي و الفوائد الجمالية: قدرة العلامة التجارية على إ - 

  التعبير الشخصي.
Holbrook

)1999(
نجوع (كفاية): من خلالها تلبي العلامة التجارية للمستهلك ما كان يتوقعه من خلال -

  تحصله على أكبر فارق ممكن بين المنافع و التكاليف.

ƨȈƟƢǼưƬǇ���Ƣđ�ǞƬǸƬƫ�Ŗǳ¦الامتياز: المكافئات الإضافية الناتجة من الجودة المتفردة (الا - 

  العلامة التجارية.

الوضع الأساسي: تعتبر العلامة التجارية وسيلة للبناء الإيرادي للوضعيات الاجتماعية.  - 

على سبيل المثال تتبع مفهوم الذات معين يكون مثالي كون أننا نبحث على جعله مدرك 

  لامة التجارية.في محيطه على حسب الأبعاد الرمزية المحمولة من طرف الع

التقدير: هي قيمة ناتجة من خلال امتلاك السلعة، فحيازة هذه الأخيرة تعتبر منبع  -

للقيمة بالنسبة لمالكها، و ذلك كون أن الرموز المحمولة من طرف السلعة اجتماعياً تقيم 

  ضمن سياق ثقافي معين.

  اح (الفوائد).الأخلاقيات: يبحث الفرد من خلالها على تزويد الآخرين بالأرب - 

  الروحانية: من خلال الاستهلاك يدخل المستهلك في تجربة تجعله يتحول مع ذاته. - 
Aurier ;
Evrard ;

et
N’Goala

)2000(

القيمة النفعية: فعاليتها، منفعتها،...-

قيمة المعرفة: "إدراك ذاتي من طرف الفرد على أنه يتحكم في أصناف المنتوجات و   - 

  و كفاءة".إحساسه بأنه ذ

-�ƨƥǂƴƬǳ¦�̈ŗǧ�¾Ȑƻ�Ƣđ�¾ȂǸǠŭ¦�ƨȈǟƢƬŭ¦�©¦ǄǨƄ¦�Ǻǟ�ŐǠƫ��œȇǂƴƬǳ¦�ǄȈǨƸƬǳ¦

عن الذات: قدرة العلامة التجارية على تصميم التعبير عن الذات، بما في وظيفة التعبير  - 

  ذلك لعب دور يعكس شخصية المستهلك من خلاله خلال الإتصال الإجتماعي.

ماعية: دور العلامة التجارية في المساعدة على التفاعل الاجتماعي وظيفة الرابطة الاجت - 
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خلال المبادلة بين الأفراد، خاصة فيما يتعلق بتحويل الملكية.
Mathwitc

h ;
Malhotra

; et
Rigdon

)2001(

اللعب: يعني التجربة الموجهة نحو الذات مؤكدة بالراحة (المرح)، و يعني أيضاً كل ما -

مول لأجل الراحة و المرح بحيث أنه يمكن أن يكون أو لا يكون منفعة هو منفذ و مع

  لاحقة.

تفوق الوحدة: تعكس الاستجابة التي من خلالها يجد المستهلك نفسه معجب بكيانه  - 

  و ذلك لسبب قدرته على تلبية رغبته و اعتباره كوسيلة تسمح بتلبية أهدافه.

لاستثمار المالي، المؤقت، و الفوائد المستخرجة الرجوع على الاستثمار: هي المقارنة بين ا - 

  من تجربة الخدمة.

Gonzalez.C:المصدر ; et Korchia M ; (2003) ; « l’attitude par rapport aux soldes » les actes du 8ème journée de recherche en

marketing de Bourgogne, Dijon.

التطلعات تلفة لمعيارأمثلة حول الصياغات المخ): 02ل (جدو 

المؤلف المرجعي   وصف  نوع المعيار

  المشهور

أي على أنه مثالي، الزبونأداء منتوج يعتبر من طرف   المثالية ( المرغوب فيها )

  كون عليه الأداء.أقصى ما يمكن أن ي

Tse وWilton

)1988(

لَغُ فيها أبسط   التحمل الأدنى و ، Rust ،Zaharik.رضىالعتبة التي يُـبـْ

Keiningham)1996(

بخصوص طبيعة  تطلعات -

  المنتوج.

متعلقة بالتكاليف  تطلعات -

و المجهودات المبذولة للتحصل 

  على منافع مرتبطة بالمنتوج.

متعلقة بالمنافع و  تطلعات -

  التكاليف الاجتماعية للمنتوج.

Day)1977 مذكور (

و  Churchillفي 

Surprenant)1982(

Trawickو Swaenالزبونمستوى الأداء الذي يتمناه   مرغوبة تطلعات
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)1981(

  تباين القيم المدركة
Value-Percept-disparity

للمنتوج و الخدمة مع قيمه و الزبونيتم مقارنة إدراك 

  رغباته.

Westbrook و

Reilly)1983(

  الأشكال

هياكل منظمة من المعارف المخزنة في الذاكرة، تمكن من 

أو  أن يحب منتوج زبونالاعتبار بأنه يمكن لل الأخذ بعين

  .اعما كان يتوقعه منه ةمختلف اĔȋ�ƨǗƢǈƥ�ǲǰƥ خدمة

Stayman ،

Alden  وSmith

)1992(

العلامات معايير مرتكزة على 

  التجارية

  و المنتوجات

/ مشتراة  لزبونل العلامة التجاريةتعبر عن ما تستطيع توفيره 

العلامات تؤثر المعايير المرتكزة على ، في هذه الحالة زبونلل

مسيطرة على  العلامة التجاريةعندما تكون  الزبونفي  التجارية

المعايير المرتكزة على  ،مفضلة لديه ) علامة تجاريةذهنه ( 

خبرات متنوعة مع طبقة  زبونالمنتوجات تؤثر عندما يكون لل

 يةعلامة تجار ، لكن لا تكون هناك أي أو الخدمات المنتوجات

مسيطرة على ذهنه ( عند الاقتضاء ينتج المعيار من مزيج الخبرات 

المقارنة (  خطوات¦�ƨđƢǌŭ���Ȑƻ¾� العلامات التجاريةمع 

تأكيد ) تخضع عدد من المعايير المستعملة إلى قدرات  -الإبطال 

  و أهمية الشراء. الزبونمعالجة المعلومات المتواجدة بحوزة 

Cadotte ،

Woodruff وJenkins

) و 1983(

)1987(

  معايير ثقافية

مثلاً: ثقافياً تتكون عدد الغرف داخل المنزل على حسب 

  التركيب العائلي لهذه الثقافة.

Morris)1976(

، Woodruffمذكورة في

Cadotte  وJenkins

)1983(
مرجع مذكور سابقاً.،)Vanhamme،)2004مصدر: 
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  لدى الزبون دم الرضى): أنماط الرضى و ع03جدول (

المؤلفينوصفهرضىنمط ال

كفرح –رضى)1

  (سرور)
Contentement
Contentment

إجابة انفعالية * نتيجة حالة ممتعة ذاتياً متوازنة و ممتدة * -

نراه في مجال استهلاك السلع المستدامة أو التي تستهلك خلال مدة 

ت الشراءات المكررة ...)، أو في حالا،سيارة ،ثلاجة ،طويلة (خزانة

  (اشتراك في جريدة محلية).

هي انفعالية (ساعة  الأداءو  تطلعاتافتراض بأن معالجة ال - 

الحائط تعطيني الوقت بالضبط و أنا معتاد على ذلك) هنا لا يوجد 

  الإسنادات. خطواتأي تقييم " إبطال أو تأكيد " و لا 

ال تضم مستوى منخفض من التنشيط و لا يوجد أي انفع - 

  له أهمية في التأثير.

Oliver
)1989(

Oliver
)1997(

كلذة -رضى)2

  (متعة)
Plaisir

Pleasure

 الزبونيظهر عندما يكون المنتوج أو الخدمة السبب في فرح  - 

(عند الاستماع إلى الموسيقى) تشبه هذه الحالة وضعية التعزيز 

  الإيجابي.

" إبطال أو  ،اءالأد تطلعات،تقتضي معالجة نشيطة لل - 

  الإسنادات. خطواتو  ،تأكيد"

لتنشيط و المصلحة، و أيضا لتضم مستوى هادئ إلى مرتفع  - 

  التأثرات من نوع الفرحة.

Oliver
)1989(

)1997(

كلذة–رضى )3

(دهشة) 
Ravissement

Delight

كمفاجئة" - رضىكتجديد " و "-رضىتجمع أنماط "  - 

.Oliverعرفت من المصدر من طرف 

و إبطال  الأداء،و  تطلعات،تقتضي معالجة معرفية نشطة لل - 

  الإسناد. خطواتو  ،أو تأكيد

تضم إجابة شديدة لمفاجئة إيجابية و تنشيط مرتفع [درجة  - 

  الشعور تكون أكثر أهمية من النمط الثاني].

Oliver
)1989(

)1997(

كارتياح-رضى)4
Soulagement

من التخلص من  الزبونالمنتوج أو الخدمة يظهر عندما يمكن  - 

  مثلا يزيل وجع الرأس). Aspirineحالة مكروهة (
Oliver

)1989(
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Relief - و إبطال  الأداء،و  تطلعات،تقتضي معالجة معرفية نشطة لل

  الإسناد. خطواتو  ،أو تأكيد

يضم تنشيط و مصلحة أكبر من تلك الموجودة في النمط  - 

  الثاني.

  .نمط أقل استمرارية عن النمط الثاني - 

)1997(

كإعجاب–رضى )5
Admiration

Awe

تتصف بحالة مركبة من الاحترم و الإعجاب بالمنتوج أو  - 

  الخدمة ( يتميز بتكنولوجيا عالية ).

Fournier;et
Mick

)1999(

كثقة–رضى )6
Confiance

Trust

  تتصف بحالة الثقة بمصداقية المنتوج أو الخدمة.  - 

وع من الاستقلالية اتجاه المنتوج أو الخدمة (غاسلة يرافقها ن - 

  الأواني).

Fournier;et
Mick

)1999(

كغجر –رضى )7

(عنة)
Impuissance
Helpessness

تتصف بنوع من الخضوع السلبي الذي بإمكانه أن يقف  - 

أمامنا (خلال شراءنا لحاسوب شخصي، لا ندري ما إذا فات 

  مجبرين على قبوله). وقت هذا الحاسوب أم لا: نكون

Fournier;et
Mick

)1999(

كإنقياد –رضى )8

  (استسلام)
Résignation
Resignation

تتميز بعلاقتها المنحصرة مع المنتوج أو الخدمة و بنوعيتها  - 

  العالية.
Fournier;et

Mick
)1999(

كحب–رضى )9
Amour

بنوعيتها تتميز بعلاقتها المنحصرة مع المنتوج أو الخدمة و - 

  العالية.

نفسية (عندما  ،سلوكية ،ترتكز على قاعدة انفعالية قوية - 

  منتوج أو خدمة معينة). الزبونيعشق 

Fournier;et
Mick

)1999(

–عدم رضى )10

  كخيبة أمل
Déception
Deception

تتصف بمفاجأة ممزوجة مع تأثرات سلبية من نوع الكئابة  - 

  معين غير موجود بالمخزن) (عندما نكون بحاجة ماسة لمنتوج
Vanhamme

)2001(

–عدم رضى )11

كسخط
Indignation
Indignation

يتصف بخليط من المفاجأة و التأثرات السلبية على غرار  - 

الغضب (عندما يستعيد الزبون سيارته من صاحب المرأب و يجد 

  الكراسي موسخة).

Vanhamme
)2001(
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–عدم رضى )12

كارتباك
Décontenancement

تتصف بعدم القدرة على تقبل ما حصل للمنتوج (عندما  - 

نجد شيء غير مألوف مع منتوج قد اشتريناه كأن نجد الطماطم مع 

  سائل الغسيل).
Vanhamme

)2001(

–عدم رضى )13

كطارئ

أو الخشية (عندما  ،الخوف ،الحسرة ،حالة تتصف بالقلق - 

«ȂƬǼŭ¦�Ƣđ�ǄȈǸƬȇ�ƨȈǏƢƻ�½ƢǼǿ�ÀȂǰƫ  تجعلنا نتخوف من استعماله

  أو أن نشك فيه)

Vanhamme

)2001(

.، مذكور آنفاً )Vanhamme) ،2005مصدر: 

  شكل: المتغيرات المؤثرة على الرضى الناتج عن المبادلة التجارية.

مرجع مذكور سابقاً.،)Vanhamme.J،)2004مصدر: 

 المتغيرات الشعورية

المزاج - 
Humeur

رضى اتجاه الحياة - 

الاستياء أو عدم  - 

الرضى المعمم

الأحاسيس - 

التأثرات (الإيجابية، -

السلبية، مفاجئة، .. )

المزاج  - 
Tempérament

 المتغيرات المعرفية

معايير المقارنة - 

(تطلعات، معايير، 

…)أمثلية، 

الأداء المدركة - 

تأكيد  –إبطال  - 

(ذاتية، موضوعية)

الإسنادات  - 

ن (استقرار، مكا

السببية، المراقبية، ..)

الإنصاف - 

الجودة المدركة - 

القيمة المدركة-

الناتج عن رضىال

المبادلة التجارية
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=    الجودة المدركة 0.588α 

-Djezzy  تقوم ببذل مجهودات في بث المعلومات عن طريقsms .إلى زبائنها......................................qual2

Djezzy�ǪǗƢǼŭ¦�Ƕǿ¢�Ŀ�̈ǂǧȂƬǷ�ƢĔƘƥ...............................................................qual3تتميز تغطية -

=القيمة المدركة 0.747α

val1............... .......................بسمعة جيدة في السوق. ................................ Djezzyتتمتع -

Djezzy............................................................val2قمت بصفقة رابحة عندما قررت بأن أتعامل مع   -

.val3.........................................................تعبئتهاتتمتع بنوعية جيدة بالمقارنة مع سعر  Djezzyخدمة  -

val5.................................تجعلني أحس إحساس جيد. Djezzyطرف استفادتي من هدايا التعبئة المقدمة من  -

val6..ستنخفضDjezzyخطر في تغطية الشبكة يجعلني أتوقع بأن المنافع التي يمكن أن توفرها ليمجرد إحساسي بأن هناك  -

=الرضى 0.691α

Djezzy.........................................................satis1أنا راضي عادة بنوعية الخدمات المقدمة من طرف  -

satis2............................في نفس الوقت من ناحية السعر و من ناحية النوعية. Djezzyأنا راضي بلإشتراكي مع  -

Djezzy...........................................................sati3أنا مسرور نظراً لاشتراكي مع شبكة -

……….…..……………………………………satis4في العموم Djezzyتجربتي جيدة مع -

=قةالث 0.814α

conf1...............................................يمثل بالنسبة لي ضمان Djezzyفي الحالة العامة الاشتراك مع  -

conf2..............................................................توفر لي نوعاً ما الأمان.Djezzyنوعية خدمات  -

conf3..............................................................نوعاً ما صريحة مع زبائنها.Djezzyيبدو لي أن -

-Djezzy هي على العموم صادقة مع زبائنها………………..………….……….………conf6

=الإلتزام 0.879α

eng1..............................................لا أعاتبها و أعطيها فرصة أخرى Djezzyإذا حصل لي مشكل مع  -

eng2.......................................................من السوق. Djezzyسأتأثر كثيراً إذا تم سحب (إقصاء) -

Djezzy...............................................................eng3من مصلحتي الإستمرار في الإشتراك مع  -

=التعلق 0.767α

Djezzy...................................................................................atach1لدي ميول نحو  -

Djezzy.....................................................................................atach2أنا مرتبط بـ  -

Djezzy..................................................................................atach3أنا منجذب اتجاه  -

=نية الوفاء 0.852α

Djezzy..............................................................................fid1نيتي أن أبقى أتعامل مع  -

Djezzy.................................................................fid2هناك احتمال كبير بأن أعيد التعبئة بـ  -

=نية التغيير 0.732α

Nedjma.............................................................chang1أو  Mobilisبـ  Djezzyنيتي أن أستبدل  -

Nedjma............................................................chang2أو  Mobilisهناك احتمال كبير بأن أختار  -
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  ): عرض الإستمارة باللغة العربية01جدول (

.Djezzyنقوم حالياً بدراسة المكونات التي تؤثر في وفاء المستهلك بالعلامة:السلام عليكم

شكراً على السلم الموجود في الجدول. علامة الضربمستعملا فقط  عدم موافقتكأو  موافقتكعين درجة  من فضلك 

مقدماً. (ي) لك

د 
كي

لتأ
با

ير 
غ

فق
فقموا

موا
ير 

غ

يد
محا

فق
يدموا
أك

الت
ب

فق
موا

.)Réseauتتمتع بنوعية جيدة من حيث التغطية (Djezzyشبكة 1

2Djezzy عن طريق  تقوم ببذل مجهودات في بث المعلوماتsms إلى زبائنها

لا أعاتبها و أعطيها فرصة أخرى Djezzyإذا حصل لي مشكل مع 3

لها سمعة جيدة في السوق.Djezzy مةهذه العلا4

.Djezzyقمت بصفقة رابحة عندما قررت بأن أتعامل مع بأني أحسست5

).Abonnementأو ،Fléxy، سواءا بطاقةتعبئتها( تتمتع بنوعية جيدة بالمقارنة مع سعر Djezzyخدمة 6

هاتفي بسعر وحدة يكون غالِ أحس بأني قد خسرت مبلغ من المال عندما أعَُبِءْ 7

تجعلني أحس إحساس جيد. Djezzyطرف ) المقدمة منPromotionاستفادتي من هدايا التعبئة (8

Djezzyالتي يمكن أن توفرها ليمجرد إحساسي بأن هناك خطر في تغطية الشبكة يجعلني أتوقع بأن الخدمات9

ستنخفض.

.Djezzyوعية الخدمات المقدمة من طرف أنا راضٍِ◌ عادةً بن10

من ناحية السعر و النوعية في نفس الوقت. Djezzyأنا راضٍ باشتراكي مع 11

.Djezzyأنا مسرور نظراً لاشتراكي مع شبكة 12

في العموم. Djezzyأنا مرتاح كون أن تجربتي جيدة مع 13

مستوى ما كنت أطمح (أتطلع) إليه.غالباً في Djezzyلم تكن 14

يمثل بالنسبة لي ضمان. Djezzyفي الحالة العامة الإشتراك مع 15

توفر لي نوعاً ما الأمان.Djezzyنوعية خدمات 16

نوعاً ما صريحة مع زبائنها.Djezzyيبدو لي أن17

تصغي إلى مستهلكيها. Djezzyعلى العموم 18

قدر المستطاع. تُوليِ الاهتمام لزبائنهاDjezzyأضن بأن 19

20Djezzy.هي عموماً صادقة مع زبائنها

.Djezzyسأكون فعلاً محُبطاً إذا لم أجد تعبئة لـ 21

من السوق. Djezzyسأتأثر كثيراً إذا تم سحب (إقصاء) 22

.Djezzyشتراك مع من مصلحتي الإستمرار في الإ23

سأحافظ على هذه العلاقة أقصى مدة ممكنة.24

.Djezzyلدي ميول نحو 25
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.Djezzyأنا مرتبط بـ 26

.Djezzyأنا منجذب اتجاه 27

في أهم المناطق. Djezzyǂ̈ǧȂƬǷ�ƢĔƘƥتتميز تغطية 28

.Djezzyنيتي أن أبقى أتعامل مع 29

.Djezzyبأن أختار إعادة التعبئة بـ  هناك احتمال كبير30

.Nedjmaأو Mobilisبـ Djezzyنيتي أن أستبدل 31

.Nedjmaأو Mobilisبأن أختار  هناك احتمال كبير32

للختام نطلب منكم ملء الجدولين التاليين

المستوى التعليمي

متوسط أو إبتدائي

  ثانوي

 بكالوريا  بكالوريا

  فما فوق

الجنسلمهنةاالسن

  أنثى  ذكر    
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باللغة الفرنسیةالاستمارة): عرض 02جدول (
Bonjour

Nous réalisons actuellement une étude sur les composantes qui influencent la fidélité à la marque Djezzy par les
consommateurs de la ville de Tlemcen. Les réponses sont totalement anonymes. Merci d’avance.

Veuillez cocher la case qui indique votre degré d’accord ou désaccord suivant l’échelle ci-dessous.

Pour finir :
 Quel est votre age approximatif?
 Quel est votre sexe?  Homme  Femme
 Quel est votre niveau scolaire?  Primaire,  Secondaire,  Bac,  Bac et plus..
 Quel est votre métier? :

L’échelle de mesure Tout a fait d’accord D’accord Neutre Pas d’accord Pas du tout d’accord
(5) (4) (3) (2) (1)

N° 1 2 3 4 5
1 La qualité de couverture du réseau Djezzy est bonne.

2 Djezzy fait des efforts d’information pour ses clients.

3 Si j’avais un problème avec Djezzy, je lui donnerais une chance supplémentaire.

4 Djezzy a une bonne réputation sur le marché.

5 Quand j’ai décidé de m’abonner avec Djezzy, j’ai su saisir une bonne affaire.

6 Mon intention est de prendre Djezzy comme opérateur.

7 J’aurai le sentiment du sacrifice, si je payerais plus chère le rechargement de ma puce.

8 Je suis attiré par la marque Djezzy

9 J’essaierais de maintenir ma relation avec Djezzy le plus longtemps possible

10 La qualité des services proposés par Djezzy, me donne habituellement satisfaction.

11 Avec Djezzy, je pense satisfaire à la fois mes exigences en terme de prix, et de bonne
qualité.

12 Je suis content d’être venu m’abonner avec Djezzy.

13 Le service de Djezzy est un service de qualité par rapport au prix de recharge.

14 Mon intention est de choisir Mobilis ou Nedjma.

15 J’aime la marque Djezzy.

16 Il y a 99 % de chances pour que je répète la recharge de ma puce Djezzy.

17 Globalement, Djezzy me semble honnête vis-à-vis de ses clients.

18 La marque Djezzy est plus ou moins, attentive aux problèmes de ces clients.

19 Djezzy montre de l’intérêt pour ses clients, dans la mesure du possible.

20 Généralement, Djezzy est sincère vis-à-vis de ses clients.

21 je serais particulièrement déçu de ne pas pouvoir recharger ma puce Djezzy.

22 Je serais mal à l’aise, si Djezzy était retirée du marché.

23 Il est de mon intérêt de continuer avec Djezzy.

24 Plus je ressentirais qu’il y aura du risque associé au réseau Djezzy, plus j’aurai le
sentiment que mes bénéfices peuvent diminuer.

25 S’abonner avec Djezzy, est plus ou moins, une certaine garantie.

26 Je suis lié à la marque Djezzy

27 bénéficier des promotions faites par Djezzy me met de bonne humeur.

28 La couverture réseau de Djezzy, est disponible dans les zones les plus importantes.

29 Globalement, je me sens à l’aise, étant donné que, mon expérience avec Djezzy est
bonne.

30 La qualité du réseau de Djezzy m’apporte de la sécurité dans les zones les plus
importantes.

31 J’ai souvent été déçu par les services que me rend Djezzy.

32 Il y a 99 % de chances pour que je fasse affaire avec Mobilis ou Nedjma.
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La qualité perçue du service Djezzy : الجودة المدركة لخدمة -1
العلامة جیزي

Tableau (1-1) : KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,525

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square 54,235

df 3

Sig. ,000

Tableau (1-2) : Communalities

Initial Extraction

qual1 1,000 ,206

qual2 1,000 ,561

qual3 1,000 ,589

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tableau (1-3) : Component Matrix

Component

1

qual1

qual2 ,749

qual3 ,699

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.

Tableau (1-4) : Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based

on
Standardized

Items N of Items

,543 ,588 3

Tableau (1-5) : Item Statistics

Mean Std. Deviation N

qual1 4,2607 ,73550 978

qual2 4,2669 ,70916 978

qual3 3,7444 ,85613 978
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La valeur perçue du service Djezzy 2- القيمة المدركة لخدمة العلامة :

جيزي

Tableau (2-1) : Communalities

Initial Extraction

val1 1,000 ,258

val2 1,000 ,367

val3 1,000 ,556

val4 1,000 ,027

val5 1,000 ,515

val6 1,000 ,529

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tableau (2-2) : KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,753

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square 747,441

Df 15

Sig. ,000

Tableau (2-3) : Component Matrix

Componen
t

1

val1 ,508

val2 ,606

val3 ,746

val4

val5 ,718

val6 ,727

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.

Tableau (2-4) :Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based

on
Standardized

Items N of Items

,747 ,733 6

Tableau (2-5) :Item Statistics

Mean Std. Deviation N

val1 4,5757 ,57311 978

val2 4,1207 ,72091 978

val3 4,2628 ,67220 978

val4 4,0583 ,53119 978

val5 4,1953 ,64915 978
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val6 4,2352 ,66180 978

La satisfaction par la mrque Djezy الرضى بالعلامة جیزي -
3

Tableau (3-1) : KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,750

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square 541,044

Df 10

Sig. ,000

Tableau (3-2) : Communalities

Initial Extraction

satis1 1,000 ,460

satis2 1,000 ,449

satis3 1,000 ,487

satis4 1,000 ,429

satis5 1,000 ,256

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tableau (3-3) : Component Matrix

Componen
t

1

satis1 ,679

satis2 ,670

satis3 ,698

satis4 ,655

satis5 -,506

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.

Tableau (3-4) :Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based

on
Standardized

Items N of Items

,691 ,666 5

Tableau (3-5) :Item Statistics

Mean Std. Deviation N

satis1 4,0614 ,67167 977

satis2 4,0358 ,73394 977

satis3 4,1750 ,64898 977

satis4 4,0133 ,74988 977



الملاحق
: نتائج التحلیل الإستكشافي لسلالم القیاس)03(ملحق 

292

satis5 1,6602 ,67991 977

La confiance envers la marque Djezzy الثقة بالعلامة جیزي   -4

Tableau (4-1) : KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,709

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square 669,658

Df 15

Sig. ,000

Tableau (4-2) : Communalities

Initial Extraction

conf1 1,000 ,606

conf2 1,000 ,599

conf3 1,000 ,570

conf4 1,000 ,419

conf5 1,000 ,414

conf6 1,000 ,570

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tableau (4-3) : Component Matrix

Component

conf1 ,624

conf2 ,612

conf3 ,746

conf4

conf5

conf6 ,739

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 2 components extracted.

Tableau (4-4) : Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based

on
Standardized

Items N of Items

,737 ,814 6

Tableau (4-5) : Item Statistics

Mean Std. Deviation N

conf1 4,2059 ,69105 976

conf2 4,1783 ,66947 976

conf3 3,8299 ,81383 976

conf4 3,8965 2,36395 976

conf5 3,9846 1,43822 976
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conf6 3,8391 ,73711 976

Engagement envers la marque Djezzy الإلتزام بالعلامة جیزي                    -5

Tableau (5-1) : KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,640

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square 430,537

Df 6

Sig. ,000

Tableau (5-2) : Communalities

Initial Extraction

eng1 1,000 ,569

eng2 1,000 ,630

eng3 1,000 ,465

eng4 1,000 ,151

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tableau (5-3) : Component Matrix

Componen
t

1

eng1 ,755

eng2 ,794

eng3 ,682

eng4

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.

Tableau (5-4) : Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based

on
Standardized

Items N of Items

,693 ,879 4

Tableau (5-5) : Item Statistics

Mean Std. Deviation N

eng1 3,9162 ,89872 978

eng2 4,1391 ,84711 978

eng3 4,0440 ,69293 978

eng4 3,9836 ,60511 978
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Attachement envers la marque Djezzy التعلق بالعلامة جيزي    -6

Tableau (6-1) : KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,634

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square 370,907

Df 6

Sig. ,000

Tableau (6-2) : Communalities

Initial Extraction

atach1 1,000 ,532

atach2 1,000 ,622

atach3 1,000 ,355

atach4 1,000 ,257

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tableau (6-3) : Component Matrix

Componen
t

1

atach1 ,730

atach2 ,789

atach3 ,596

atach4 ,507

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.

Tableau (6-4) : Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based

on
Standardized

Items N of Items

,761 ,767 4

Tableau (6-5) : Item Statistics

Mean Std. Deviation N

atach1 3,8875 ,73209 978

atach2 4,1472 ,73151 978
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atach3 4,2812 ,64913 978

atach4 3,9417 ,82171 978

La fidélite à la marque Djezzy الوفاء بالعلامة جيزي   -7

Tableau (7-1) : KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,500

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square 153,098

Df 1

Sig. ,000

Tableau (7-2) : Communalities

Initial Extraction

fid1 1,000 ,691

fid2 1,000 ,691

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tableau (7-3) : Component Matrix

Componen
t

1

fid1 ,831

fid2 ,831

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.

Tableau (7-4) : Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based

on
Standardized

Items N of Items

,845 ,852 2

Tableau (7-5) : Item Statistics

Mean Std. Deviation N

fid1 4,1247 ,55485 978

fid2 4,0020 ,66649 978
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Intention de changement نية تغيير العلامة جيزي -8

Tableau (8-1) : KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,500

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square 76,858

Df 1

Sig. ,000

Tableau (8-2) : Communalities

Initial Extraction

chang1 1,000 ,638

chang2 1,000 ,638

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tableau (8-3) : Component Matrix(a)

Componen
t

1

chang1 ,799

chang2 ,799

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.

Tableau (8-4) : Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based

on
Standardized

Items N of Items

,626 ,732 2

Tableau (8-5) : Item Statistics

Mean Std. Deviation N

chang1 1,9438 ,72526 978

chang2 1,5828 ,60006 978
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  (العلاقات بين المتغيرات الكامنة و الجلية). نموذج القياس ): تقدير01( رقم جدول

مستوى الاحتمال

<0.05

Tالخطا النمطي
Studentلـ 

1.96 <

المساهمة التوفيقية

λ
المتغيرات الخفية و الجلية

0.0000,0924,8790,384(qual)-1->[qual 2]
0.0000,0696,3220,438)qual)-2->[qual 3[
0.0000,02913,0060,374)val)-3->[val 1[
0.0000,03113,0280,407(val)-4->[val 2]
0.0000.02813.2570.415(val)-5->[val 3]
0.0000,02913,7640,401(val)-6->[val 5]
0.0000,0238,1900,514(val)-7->[val 6]
0.0000,0211,9590.557(satis)-8->[satis 1]
0.0000,03711,8430,441(satis)-9->[satis 2]
0.0000,03711,7100,431(satis)-10->[satis 3]
0.0000.03811.0250.487(satis)-11->[satis 4]
0.0000,02611,9460,313(conf)-12->[conf 1]
0.0000,02512,0220,300(conf)-13->[conf 2]
0.0000,03217,7060,559(conf)-14->[conf 3]
0.0000,02817,2160,490(conf)-15->[conf 6]
0.0000,03814,1270,532(eng)-16->[eng 1]
0.0000,04116,3400,666(eng)-17->[eng 2]
0.0000,02712,0750,321)eng)-18->[eng 3[
0.0000,03611,1150,402(atach)-19->[atach 1]
0.0000,04712,6250,593(atach)-20->[atach 2]
0.0000,0268,8620,232(atach)-21->[atach 3]
0.0000,0319.1110,288(fid)-22->[fid 1]
0.0000,04411,1780,492(fid)-23->[fid 2]
0.0000,01743,6750,722(chang)-24->[chang 1]
0.0000,0198,8080,521(chang)-25->[chang 2]
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خطأ القياس بالنسبة لكل متغير جلي. تباين ): تقدير02( رقم جدول

مستوى الاحتمال

<0.05

T
Studentلـ 

1.96 <

خطأ القياس  الخطأ النمطي

Ei

متغيرات جلية

0.00018,5010,0220,416qual 2
0.0008,9760,0600,541qual 3
0.00014,8480,0210,312val 1
0.00014,7760,0250,368val 2
0.00014.0010.0240.366val 3
0.00012,1230,0210,260val 5
0.00020,5790,0140,294val 6
0.00022,0240,0130,280satis 1
0.0007,3200,0300,222satis 2
0.0008,2010,0300,242satis 3
0.0009.1040.0280.304satis 4
0.00019,5070,0200,394conf 1
0.00019,4650,0180,358conf 2
0.00011,8930,0290,346conf 3
0.00012,9790,0230,304conf 6
0.00014,0310,0370,525eng1
0.0005,8250,0470,273eng2
0.00018,8130,0200,376eng3
0.00012,9030,0290,371atach 1
0.0003,5450,0510,182atach 2
0.00020,0170,0180,366atach 3
0.00016,1560,0140,226fid 1
0.0005,4000,0370,202fid 2
0.0004,1730,0220,101chang 1
0.00022,0800,0150,332chang 2
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  (العلاقات بين المتغيرات الكامنة و الجلية). نموذج الهيكلي ): تقدير03( رقم جدول

مستوى الاحتمال

<0.05

T
Studentلـ 

1.96 <

المساهمة التوفيقية  الخطا النمطي

λالمتغيرات الخفية و الجلية  

0.00013.760,0370,514(qual)-1->[qual 2]
0.00013.300,0370,486)qual)-2->[qual 3[
0.00014,8480.3250,312)val)-3->[val 1[
0.00022.0420.0470,538(val)-4->[val 2]
0.00024.7880,0380,576(val)-5->[val 3]
0.00023.6710,0360,561(val)-6->[val 5]
0.00024.0580.0250,566(val)-7->[val 6]
0.00022,0240,0240,544(satis)-8->[satis 1]
0.00022.6060,0230,546(satis)-9->[satis 2]
0.00025.0550,0240,579(satis)-10->[satis 3]
0.00020.4970,0240,514(satis)-11->[satis 4]
0.00019,5070.0230,394(conf)-12->[conf 1]
0.00022.9510,0240,552(conf)-13->[conf 2]
0.00022.3060,0230,543(conf)-14->[conf 3]
0.00022.1180,0250,540(conf)-15->[conf 6]
0.00019,0310.0240,525(eng)-16->[eng 1]
0.00024.9940,0240,586(eng)-17->[eng 2]
0.00019.4010,0240,502)eng)-18->[eng 3[
0.00017,9030,0240,371(atach)-19->[atach 1]
0.00021.2060.0230,545(atach)-20->[atach 2]
0.00012.7140,0230,380(atach)-21->[atach 3]
0.00016,1560,0260,426(fid)-22->[fid 1]
0.00037.3360.0260,523(fid)-23->[fid 2]
0.00015.25870,0260,301(chang)-24->[chang 1]
0.00016.9580,0300,415(chang)-25->[chang 2]
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  خطأ القياس بالنسبة للنموذج الهيكلي. تباين ): تقدير03( رقم جدول

مستوى الاحتمال

<0.05

T
Studentلـ 

1.96 <

خطأ القياسالخطأ النمطي

Ei

متغيرات جلية

0.00023.4580,0000,214qual 2
0.00025.790,0240,610qual 3
0.00023.9360,0240,577val 1
0.00024.6380,0240,590val 2
0.00024.3870,0240,585val 3
0.00021.3580,0000,214val 5
0.00025.3160,0240,604val 6
0.00023.7190,0240,575satis 1
0.00026.9940,0230,630satis 2
0.00021.2580,0240,214satis 3
0.00024.9030,0240,599satis 4
0.00025.3690,0240,608conf 1
0.00025.5090,0240,610conf 2
0.00029.2590,0280,214conf 3
0.00022.8330,0250,570conf 6
0.00027.1450,0240,640eng1
0.00025.3790,0000,214eng2
0.00024.1790,0250,606eng3
0.00036.0310,0200,730atach 1
0.00031.2140,0340,214atach 2
0.00019.8420,0290,584atach 3
0.00022.3810,0000,214fid 1
0.00029.4120,0250,743fid 2
0.00032.1470,0240,214chang 1
0.00025.790,0240,610chang 2
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249 معادلات الثقة 7-10 السابع
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الصفحة عنوان الجدول

الجدول

الرقم الفصل
249 معادلات الإلتزام 7-11 السابع

250 الزبون بالعلامة جيزيمعادلات تعلق 7-12 السابع

251 معادلات الوفاء 7-13 السابع

251 ايا التغييرمعادلات نو  7-14 السابع

254 الدلائل المطلقة المسوية للنموذج الهيكلي 7-15 السابع

255 الدلائل المحددة الإضافية المسوية للنموذج 7-16 السابع

255 الدلائل المقترة المسوية للنموذج الشامل 7-17 السابع

256 مؤشر تناظر سلالم النموذج الهيكلي 7-18 السابع

257 لنموذج الهيكليالمتعلقة بات التركيز معاملا (الإنبساط) 7-19 السابع

260 معادلات النموذج الهيكلي 7-20 السابع

261 تحليل الإرتباطات بين المتغيرات 7-21 السابع

263 جدول التباينات 7-22  السابع
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الصفحة الشكلعنوان 

الشكل

رقمال الفصل

30 لرضى الزبون التمييز الأفقي 1-1 الأول
31 التمييز العمودي لرضى الزبون 1-2 الأول
74 .)1994(أيكار الأنواع المختلفة للزبائن الأوفياء حسب  2-1 الثاني

77 المسعى السيكولوجي لعملية التفضيل 2-2 الثاني
84 حل الخمس الرئيسية لإستراتيجية كسب الوفاء.المرا 2-3 الثاني
91 العلامة التجارية سمعةأصول  3-1 الثالث
97 الأشكال التي من خلالها الجودة المدركة تخلق القيمة 3-2 الثالث
100 نموذج تصوري يبرز تأثير التكاليف النقدية و الغير نقدية على إدراك القيمة 3-3 الثالث
108 الإبطال التطلعات - ج التأكيد نموذ  3-4 الثالث
113 محددات الخطر المدرك كما هي معرفة في أدبيات التسويق 3-5 الثالث
115 النموذج الأصلي لتأثيرات السعر 3-6 الثالث
116 العلاقة بين السعر الجودة و القيمة المدركة 3-7 الثالث
117 لامة التجارية على القيمة المدركة من نموذج تصوري لتأثيرات السعر، المحل، و الع

طرف المستهلك
3-8

الثالث

118 نموذج تصوري للقيمة المدركة 3-9 الثالث
119 )1998( Monroé ،Grewal و  ، Krishnan نموذج 3-10 الثالث

120 النموذج الوظيفي للقيمة 3-11 الثالث
128 التسلسلات الثلاثة للتأثيرات 4-1 الرابع
136 ACSI نموذج تصوري لـ  4-2 الرابع
139 النموذج الأصلي لتأكيد أو إبطال التطلعات بخطوط المملوءة 4-3 الرابع
143 تصنيف ردود الأفعال عل حسب الخاصية الشعورية، و المعرفية 4-4 الرابع
151 )1995( Rodrigues قياس منطقة التحمل حسب 4-5 الرابع
152 Likert طة سلالم قياس الرضى بواس 4-6 الرابع
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الصفحة الشكلعنوان 

الشكل

رقمال الفصل
154 )1991( Parasuraman و   ، Berry ،Zeithaml 7-4 مجال التحمل كما يراها    الرابع

155 )1997( Oliver تسلسل تعبيرات الرضى حسب    4-8 الرابع
160 إبطال التطلعات ) –مقاربة أحادية البعد للرضى ( تأكيد  4-9 الرابع
161 )1959( Hersberg ،Mausner و ،Snydermanنظرية ثنائية البعد لـ 4-10 الرابع
169 العلاقة رضى / وفاء 5-1 الخامس
172 أنواع حالات العلاقة بين الرضى و الوفاء 5-2 الخامس
177 محددات الوفاء 5-3 الخامس
182 الزبون لكي يصبح وفيالأطوار التي يمر عليها  5-4 الخامس
187 مخطط إجمالي لنموذج الإليكتيك للوفاء  5-5 الخامس
191 النظرية الناقلة للوفاء 5-6 الخامس
220 النموذج العام للبحث 6-1 السادس
230 تصنيف المستجوبين على حسب الأعمار 6-2 السادس
261 عرض نموذج العلاقات الهيكلية 7-1 السابع
265 .قيمة المدركة- من العلامة النموذج الهيكلي و القياس للعلاقة جودة المدركة 7-2 السابع
266 ¦�Ƣđ�ÀȂƥǄǳ رضى- من العلامة النموذج الهيكلي و القياس للعلاقة قيمة مدركة 7-3 السابع
267 .ثقته بالعلامة -  النموذج الهيكلي و القياس للعلاقة رضى الزبون 7-4 السابع
268 ¤�Ƣđ�ǾǷ¦ǄƬǳ –ثقة الزبون بالعلامة  موذج الهيكلي و القياس للعلاقةالن 7-5 السابع
269 �Ƣđ�Ǿتعلق-الزبون بالعلامة النموذج الهيكلي و القياس للعلاقة إلتزام 7-6 السابع
270 لها. وفاء-الزبون بالعلامة النموذج الهيكلي و القياس للعلاقة تعلق 7-7 السابع
271 ها.نية تغيير -الزبون للعلامة يكلي و القياس للعلاقة وفاءالنموذج اله 7-8 السابع
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18..................................القيمة في الإستهلاك: العلاقة و سلوك الاستهلاك.2.2.2

3.2.2. الحكم على القيمة: من المقاربة المعرفية إلى المقاربة الشعورية........................19

20.................................المدلول المعرفي: تقييم الشيء [ منظور تبادلي].1.3.2.2
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21..........................الاستهلاك]المدلول الشعوري: تفضيل شيء [ منظور .2.3.3.3
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28.............................................................البعد المعرفي للرضى. 1.2.3
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29......................................................................أنواع الرضى .3.3
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38...........................................................الثقة: مقاربة سلوكية .2.3.4
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41..................................................................الإلتزام المعرفي .2.2.5

41...............................................................الإلتزام السلوكي .3.2.5

VI 42........................................................تعلق الزبون بالعلامة التجارية
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42..........................................................مفهوم العلامة التجارية .1.1.6
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44............................................العلامة التجارية كسلة من المواصفات .3.1.6

45......................................العلامة التجارية كعنصر يبرز نشاط المؤسسة .4.1.6

46.............................................................التعلق بالعلامة التجارية.2.6

46..............................................................التعلق بالأشخاص .1.2.6

47.........................................................التعلق بالحيازة أو الملكية.2.2.6

48....................................................بالعلامة التجارية الزبون تعلق .3.2.6

50.....................................................................خاتمة الفصل الأول

البعيد لزبون ذو الأمداوفاء :الفصل الثاني

51.....................................................................الثانيمقدمة الفصل 

I  52..........................................................البعيد الأمدمفهوم الوفاء ذو

52......................................................................تعريف الوفاء .1.1

52.........................................................د بكلمة الوفاءما المقصو  .1.1.1

54.........................................................طبيعة و مكونات الوفاء.2.1.1

55..................................................الوفاء المطلق و الوفاء النسبي.1.2.1.1
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56...............................................الوفاء الموضوعي و الوفاء الذاتي .2.2.1.1

57.......................................................المقاربات التكميلية للوفاء .3.1.1

58............................................................المقاربة السلوكية .1.3.1.1

59..................................................المقاربة المعرفية أو الشعورية.2.3.1.1

60.............................................................المقاربة الوضعية .3.3.1.1
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62..............................................................النموذج العلاقاتي .2.2.1

63................................................نظريات المبادلة و صياغات الوفاء .3.2.1

64..............................................تفسير نموذج المبادلات التجارية .1.3.2.1

65.....................................................تفسير النموذج العلاقاتي .2.3.2.1

II  نظريات الوفاء في مجال

67......................................................التسويق

67...............................................نماذج نظريات الوفاء في مجال التسويق .1.2
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71...................................ء الزبون أثناء إتفاقيات الوفاءالقطب الرابع: وفا .4.1.2

71..................................ما هي أحسن نظرية يمكن أن يختارها رجل التسويق .2.2

Aakerأنواع الزبائن الأوفياء: حسب  .3.2 A.D)1995(..................................73
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73.......................................................................شعوري .2.3.2
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74.........................................................................المحافظ .4.3.2

74........................................................................لامبالي.5.3.2

III 75..................................................الزبون لدى وفاءالكسب   خطوات
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Djezzy بالعلامة التجارية الزبون المكونات المؤثرة على وفاءدراسة 

  ذج المعادلات المهيكلةو باستعمال نمدراسة إمبريقية 

  :الملخص

من خلال الاعتباره على أنه سلوك شراء و وفاء الزبون،  مفهومتناول  وه المذكرة و هدف من وراء هذاله

على غرار: الجودة المدركة، القيمة المدركة وفاء الزبون للعلامة ثرة علىمبادلة. ثم نقوم بعرض المكونات السبع المؤ 

تم تقييمها و المكونات، ǽǀđإن سلالم القياس المتعلقة  الرضى، الثقة، الإلتزام، التعلق، و الوفاء (إعادة الشراء).

ت المهيكلة، من خلال مقارنتها إمبريقياً على أساس صلاحيتها و هيكلها التوفيقي باستعمال طريقة المعادلا

البحث المیداني تأثیر تلك المكونات على  نتائج أكدت.Statisticaالإستعانة ببرنامج إحصائي يدعى 

بمعنى التأثیر الإیجابي للجودة المدركة، القیمة المدركة، الرضى، الثقة، وفاء الزبون بالعلامة
ھذه الأخیرة على نیة الزبون في تغییره الإلتزام، التعلق، على وفاء الزبون، و التأثیر السلبي ل

بعلامة أخرى.
   .بالعلامة وفاءال و ،نية التغيير ،تعلق  ،إلتزام ،ثقة ،رضى ،قيمة مدركة ،: جودة مدركةالكلمات الدالة

Résumé :
Le but de cette thèse est de revisiter le concept de fidélité du client, en

regardant le phénomène comme un comportement d'achat, et d'échange. Puis
on va présenter les sept composantes qui influencent la fidélité du client à une
marque. Les échelles de mesures issues de ces composantes sont empiriquement
évaluées et comparées sur la base de leur fiabilité, et structure factorielle en
utilisant la méthode des équations structurelles, à l’aide d’un logiciel statistique
qui s’appelle Statistica, version 8.0. Les résultats de la recherche on confirmé
l’influence des composantes sur la fidélité du client à la marque. Cette dernière
est positivement influencé par la qualité perçue, la valeur, la satisfaction, la
confiance, l’engagement, l’attachement à une marque, et influence
négativement l’intention de changement par une autre marque..

Mots clés : Qualité perçue, Valeur perçue, Satisfaction, Confiance, Engagement,
Attachement, Intention de changement, La fidélité à la marque.

Abstract :
The aim of this thesis is to revisit the concept of loyalty, without viewing the

phenomenon as a purchase but as an exchange behavior. Then we will present
the seven components which influence brand loyalty. The measurement scales
resulting from these components are empirically evaluated and compared on the
basis of their reliability and factorial structure, relying on the method of
structural equations, using software which is called Statistica, version 8.0. The
results of our research confirmed the influence of the components on brand
loyalty. This latter is positively influenced by perceived quality, perceived
value, satisfaction, Trust, Commitment, attachment, and it has a negative impact
on the Changing Intention.

Key words: Perceived Quality, Perceived Value, Satisfaction, Trust,
Commitment, Changing Intention, Brand Loyalty.


