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 الاىداء
 إلى من ىما صاحبا الفضل بعد الله فيما وصلت إليو

 الوالدين الكريمين حفضيما الله.                             

 إلى من كانا سندا لي ووفرا لي جميع الظروف لإنجاز ىذا العمل

 زوجي وابني الغاليين.                          

 إلى كل من يحب النجاح والتوفيق ويرجوه لي

 إخوتي وعائلاتيم، كل أفراد عائلة سعيدي وعبد الحق.                           

 إلى كل من ساىم في إخراج ىذا العمل إلى النور

 أىدي جيدي المتواضع ليم جميعا.                        

 

 



 

 
 

 شكر وعرف ان
لله  الحمد لله الذي ىدانا ليذا وما كنا لنيتدي لولا أن ىدانا الله. ف الحمد  

كرمو وبركتو الذي أنعم علي بالتوفيق بإنجاز   ،والشكر أولا وأخيرا على فضلو
ىذا العمل ليضاف إلى ميدان البحث العلمي. والصلاة والسلام على سيد  

 المرسلين سيدنا محمد وعلى آلو وصحبو أجمعين.
يطيب لي عرف انا بالجميل أن أتقدم بجزيل الشكر والعرف ان إلى الأستاذ  

داني الكبير معاشو الذي قدم لي الدعم والإرشاد مما دفع    ستاذالأالمشرف  
 بيذه الرسالة إلى النور.

بلدغم فتحي    الأستاذكما أتقدم بالشكر والتقدير للأستاذين الف اضلين:  
اللذان أمدا لي يد الدعم فيما يخص الجانب  محد  سيدي  بن أشنيو    الأستاذو 

 التطبيقي.
ناقشة الأساتذة الأف اضل الذين شرفوني  وأقدم شكري كذلك لأعضاء لجنة الم

بقبول مناقشة ىذه الأطروحة ودورىم الكبير في إثراء ىذه الدراسة من  
 علميم وخبرتيم.

أخيرا أتقدم بالشكر لكل من ساعدني من قريب أو بعيد على إنياء ىذا العمل  
 المتواضع وجازاىم الله عني خير الجزاء والعطاء.

 
 

 



 

 
 

‌‌‌‌الملخص:
‌‌دؼته‌‌‌ ‌بأبعادىا ‌ابػدمة ‌إفُ‌برديد‌أثر‌جودة ‌الدراسة ‌الأمافىذه ‌الاستجابة، ‌الاعتمادية، ‌ابؼدركة‌كعلى‌كلاء‌‌التعاطف(‌،)ابؼلموسية، على‌القيمة

‌الولاء‌على‌أنو‌متعدد‌الأبعاد رضا‌قية‌)للمتغتَات‌العلبئالدكر‌الوسيط‌بالإضافة‌لدراسة‌.‌(سلوكيموقفي‌ك‌كلاء‌)‌العميل‌،‌حيث‌تم‌التعامل‌مع‌مفهوـ
‌.‌(‌في‌العلبقة‌ما‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌كالولاءللبتصالات‌كالتزامو‌بالتعامل‌معها‌‌MOBILISالعميل،‌ثقتو‌بابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌مؤسسة‌

ي‌خدمات‌مفردة‌من‌مستهلك‌400كلقياس‌كل‌متغتَات‌النموذج‌النظرم‌ابؼقتًح‌للبحث‌كالتأكد‌من‌صحة‌الفرضيات،‌قمنا‌باختبار‌عينة‌مكونة‌من‌‌‌‌
ببعض‌الولايات‌ابؼمثلة‌للغرب‌ابعزائرم.‌حيث‌أف‌برليل‌البيانات‌مر‌أكلا‌بالتحليل‌العاملي‌الاستكشافي‌باستخداـ‌‌MOBILIS شبكة‌ابؽاتف‌النقاؿ‌

‌كذلك‌للقياـ‌‌Statistica.V08باستخداـ‌برنامج‌‌ابؽيكلية‌تابؼعادلااستخداـ‌جة‌بكطريقة‌النمذثم‌التحليل‌العاملي‌التوكيدم‌‌SPSS.V25برنامج‌
حيث‌تم‌التأكد‌من‌صحة‌الفرضيات‌كبالتافِ‌من‌التأثتَ‌الإبهابي‌لأبعاد‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌على‌كلاء‌العميل‌‌بالاختبار‌الإحصائي‌للفرضيات.

‌عنوية.على‌الرضا‌كمن‌ثم‌الولاء‌التي‌فَ‌تكن‌م‌الثقةما‌عدل‌تأثتَ‌من‌خلبؿ‌الدكر‌الوسيط‌للرضا،‌الثقة‌كالالتزاـ.‌
‌.يةلكالنمذجة‌بابؼعادلات‌ابؽيكالولاء‌‌،جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌ابؼدركة‌للعميل،‌الرضا،‌الثقة،‌الالتزاـ أبعاد: يةالكلمات المفتاح

Abstract: 

   This study aims to determine the impact of service quality with its dimensions (tangibility, reliability, response, 

safety, empathy) on perceived value and customer loyalty, where the concept of loyalty was dealt with as a 

multi-dimensional (attitudinal and behavioral loyalty). In addition to studying the mediating role of relational 

variables (customer satisfaction, confidence in the services provided by MOBILIS Telecom and his commitment 

to deal with them) in the relationship between service quality and loyalty. 

   In order to measure all the variables of the proposed theoretical model for research and to verify the validity of 

the hypotheses, we tested a sample of 400 individuals from consumers of the mobile network services MOBILIS 

in some of the representative states of western Algeria. As the data analysis went through first the exploratory 

factor analysis using the SPSS.V25 program, then the confirmatory factor analysis and structural equations 

modeling using the Statistica.V08 program in order to perform the statistical testing of the hypotheses. The 

hypotheses were validated and thus the positive impact of the dimensions of service quality and perceived value 

on customer loyalty through the mediating role of satisfaction, trust and commitment. Except for the effect of 

trust on satisfaction and then loyalty, which was not significant. 

Keywords: dimensions of service quality, perceived value to the customer, satisfaction, trust, commitment, 

loyalty and structural equations modeling. 

Résumé: 

     Cette étude vise à déterminer l'impact de la qualité de service avec ses dimensions (tangibilité, fiabilité, 

réactivité, sécurité, empathie) sur la valeur perçue et la fidélité client, où le concept de fidélité a été traité comme 

un concept multidimensionnel (fidélité attitudinale et comportementale). En plus d'étudier le rôle médiateur des 

variables relationnelles (satisfaction client, confiance dans les services rendus par MOBILIS Telecom et son 

engagement à les traiter) dans la relation entre qualité de service et fidélité. 

   Afin de mesurer toutes les variables du modèle théorique proposé pour la recherche et de vérifier la validité des 

hypothèses, nous avons testé un échantillon de 400 individus parmi les consommateurs des services du réseau 

mobile MOBILIS dans certains des états représentatifs de l'ouest algérien. Au fur et à mesure que l'analyse des 

données passait par l'analyse factorielle exploratoire à l'aide du programme SPSS.V25, puis l'analyse factorielle 

confirmatoire et la méthode des équations structurelles à l'aide du programme Statistica.V08 afin d'effectuer les 

tests statistique des hypothèses. Les hypothèses ont été validées et ainsi l'impact positif des dimensions de 

qualité de service et de valeur perçue sur la fidélisation client à travers le rôle médiateur de la satisfaction, de la 

confiance et de l'engagement. Sauf l'effet de la confiance sur la satisfaction puis la fidélité qui n'est pas 

significatif. 

Mots-clés : dimensions de la qualité de service, valeur perçue pour le client, satisfaction, confiance, engagement, 

fidélité et la méthode des équations structurelles.  
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 تشكرات
 إىداء

 ملخص
 فهرس الجداوؿ
 فهرس الأشكاؿ
‌                                                                                                                                                                         المقدمة العامة
‌إدارة‌جودة‌ابػدمة‌الفصل الأوؿ:

‌النظاـ‌ابؼتكامل‌لإدارة‌ابعودة‌الشاملة‌المبحث الأوؿ:
‌نظاـ‌كأبعاد‌جودة‌ابػدمة‌المبحث الثاني:
‌بماذج‌قياس‌جودة‌ابػدمة‌المبحث الثالث:

‌أثر‌جودة‌ابػدمة‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌كالرضا‌الفصل الثاني:
‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌قبل‌العميل‌المبحث الأوؿ:
‌رضا‌العملبء‌المبحث الثاني:
‌ابؼدركة‌كالرضاالعلبقة‌بتُ‌كل‌من‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌‌المبحث الثالث:

‌ابؼتغتَات‌الوسيطة‌ككلاء‌العميلالعلبقات‌ابؼوجودة‌بتُ‌‌الفصل الثالث:
‌أسس‌تطوير‌العلبقة‌مع‌العميل‌كبناء‌كلائو‌المبحث الأوؿ:
‌استًاتيجية‌إدارة‌العلبقة‌مع‌العميل‌كبناء‌الولاء‌لديو‌المبحث الثاني:
‌العميل‌على‌الولاءأثر‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌ابؼدركة‌كرضا‌‌المبحث الثالث:

 MOBILIS  دراسة‌ميدانية‌حوؿ‌بؿددات‌كلاء‌العملبء‌بؼؤسسة الفصل الرابع:
‌ابؼنهجية‌ابؼتبناة‌في‌الدراسة‌ابؼيدانية‌المبحث الأوؿ:
‌ابؽيكلية.‌شافي‌كالتوكيدم‌باستعماؿ‌ابؼعادلاتالتحليل‌الاستك‌المبحث الثاني:
 اختبار‌الفرضيات‌كبرليل‌نتائج‌الدراسة‌ابؼيدانية‌  المبحث الثالث:

 الخاتمة العامة
‌مصادرفهرس المراجع وال

 الملاحق
 فهرس المحتويات
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 فهرس الجداوؿ والأشكاؿ
 :قائمة الأشكاؿ

 الصفحة العنواف الرقم
‌ؼ‌متغتَات‌الدراسة (1)
‌ص‌بموذج‌الدراسة (2)
 ‌06ابعودة‌الشاملة (1-1)

 ‌17ابعودة‌الشاملة‌في‌مؤسسة‌الاتصالاتمبادئ‌ (1-2)

 ‌19موقع‌ثقافة‌ابعودة‌في‌ابؼؤسسة‌ابػدمية (1-3)

 9000‌30العلبقة‌بتُ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌كنظاـ‌الإيزك‌ (1-4)

‌مثلث‌ابػدمة (1-5)  ‌34مفهوـ

 ‌42العلبقة‌بتُ‌عناصر‌نظاـ‌ابػدمة (1-6)

 ‌44كضعية‌عماؿ‌الاتصاؿ (1-7)

 ‌48إنتاج‌ابػدمة‌في‌مؤسسة‌الاتصالات‌)خدمة‌ابؽاتف‌النقاؿ(نظاـ‌ (1-8)

 ‌50الاختلبؼ‌بتُ‌العملية‌الإنتاجية‌لكل‌من‌السلع‌كابػدمات (1-9)

‌جودة‌ابػدمة (1-10)  ‌54مفهوـ

 ‌54مربع‌جودة‌ابػدمة (1-11)

 ‌64التحستُ‌ابؼستمر‌لدبينغ(‌استًاتيجية)‌PDCAدكرة‌ (1-12)

 ‌65بعورافثلبثية‌ابعودة‌ (1-13)

 ‌66مراحل‌الطريقة‌العلمية‌للتحستُ‌ابؼستمر (1-14)

 ‌69مراحل‌عمل‌حلقات‌ابعودة (1-15)

 ‌74مستويات‌جودة‌ابػدمات (1-16)

 ‌77لقياس‌جودة‌ابػدمة‌Servqualوذج‌بم (1-17)

 ‌81بموذج‌متعدد‌ابؼستويات‌بعودة‌ابػدمة (1-18)

 ‌82النموذج‌الشامل‌لتقييم‌جودة‌ابػدمة (1-19)

 ‌88اسيجم‌6أساسيات‌منهجية‌التحستُ‌في‌ (1-20)

 ‌97التسعتَ‌على‌أساس‌التكلفة‌كالتسعتَ‌على‌أساس‌القيمة (2-1)

 ‌99العوامل‌ابؼؤثرة‌في‌توقعات‌العميل‌للخدمة (2-2)

 ‌100العلبقة‌بتُ‌القيمة‌ابؼتوقعة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌للعميل (2-3)

 ‌103بؿددات‌القيمة‌ابؼدركة‌للعميل (2-4)

 ‌103ابؼكونات‌الأربعة‌للقيمة‌ابؼدركة (2-5)

 porter‌106سلسلة‌القيمة‌لػ‌ (2-6)
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 ‌108بموذج‌سلسلة‌قيمة‌العميل (2-7)

 ‌110نظاـ‌القيمة (2-8)

 ‌111تأثتَ‌ابعودة‌على‌الربح/‌ابؼزايا‌التنافسية (2-9)

 ‌113ابؼيزة‌التنافسية‌بسر‌أكلا‌بخلق‌قيمة‌للعميل (2-10)

 Oliver‌115بموذج‌الرضا‌حسب‌ (2-11)

 ‌116مطابقة‌الأداء‌للتوقعات (2-12)

 ‌132بموذج‌كانو‌لرضا‌العملبء (2-13)

 ‌133بموذج‌عدـ‌ابؼطابقة (2-14)

 ‌135مقدمات‌كنتائج‌الرضا (2-15)

 ‌135مقدمات‌كتوابع‌رضا‌العميل‌النظرية (2-16)

 ‌136أك‌عدـ‌الرضابموذج‌ابؼعايتَ‌ابؼعتمدة‌على‌ابػبرة‌للرضا‌ (2-17)

 ‌138بموذج‌ابعودة‌ابؼدركة‌كالرضا (2-18)

 ‌138النموذج‌العاـ‌لرضا‌العميل (2-19)

 Zeithaml et Bitner‌142بموذج‌ (2-20)

 ‌142العلبقة‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌كرضا‌العميل (2-21)

 ‌144ابعودة‌ابؼدركة‌كالرضا (2-22)

 ‌149سوابق‌الرضاجودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌من‌ (2-23)

 ‌159أشكاؿ‌كلاء‌العميل‌للخدمة (3-1)

 ‌178الأبعاد‌الأربعة‌للشخصنة (3-2)

 ‌186العلبقة‌بتُ‌ابؼتغتَات‌الوسيطة‌في‌العلبقة‌رضا‌/‌كلاء (3-3)

 ‌193علبقة‌الرضا‌بالولاء‌كفق‌النظرية‌ابؼوقفية (3-4)

 ‌194علبقة‌الرضا‌بالولاء‌كفق‌النظرية‌السلوكية (3-5)

 ‌194أطوار‌تشكل‌الولاء‌لدل‌العميل (3-6)

 ‌197أنواع‌العلبقات‌بتُ‌الرضا‌كالولاء‌ (3-7)

 ‌212بموذج‌الدراسة (4-1)

 ‌213بموذج‌القياس (4-2)

 ‌225الدائرة‌البيانية‌للذكور‌كالإناث (4-3)

 ‌226الأعمدة‌التكرارية‌لتوزيع‌‌أعمار‌العينة‌ابؼدركسة (4-4)

 ‌227التكرارية‌لتوزيع‌العينة‌‌كفق‌ابؼستول‌التعليميالأعمدة‌ (4-5)

 ‌228الدائرة‌البيانية‌لتوزيع‌العينة‌كفق‌الأجور (4-6)

 ‌229الأعمدة‌التكرارية‌لتوزيع‌العينة‌‌حسب‌مكاف‌الإقامة (4-7)

 ‌230الدائرة‌البيانية‌لتوزيع‌العينة‌كفق‌مدة‌التعامل (4-8)
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 :قائمة الجداوؿ
 الصفحة العنواف الرقم

‌س‌أىم‌نقاط‌الاختلبؼ‌بتُ‌الدراسة‌ابغالية‌كالدراسات‌السابقة (1)
‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة (1-1)  ‌06ابؼكونات‌الثلبثة‌بؼفهوـ

‌ابعودة‌في‌الدكؿ‌ابؼتقدمة‌الصناعية (1-2)  09-‌08مراحل‌التطور‌التاربىي‌بؼفهوـ

 ‌27بؾالات‌تطبيق‌معايتَ‌الإيزك (1-3)

 ‌31إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌كمعايتَ‌الإيزكمقارنة‌بتُ‌ (1-4)

 ‌60أبعاد‌جودة‌ابػدمة (1-5)

 ‌67مقارنة‌بتُ‌حلقات‌ابعودة‌كفرؽ‌العمل (1-6)

 AMDEC‌85كثيقة‌برليل‌ (1-7)

 ‌108مقارنة‌بتُ‌سلسلة‌القيمة‌كمصفوفة‌القيمة (2-1)

 ‌145الفرؽ‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌كالرضا (2-2)

 ‌148الرضا‌كالقيمة‌ابؼدركةأكجو‌الاختلبؼ‌بتُ‌ (2-3)

 ‌150مقارنة‌خصائص‌مفاىيم‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌ابؼدركة‌كالرضا (2-4)

 ‌189مستويات‌التعلق‌كابؼيل‌بػدمة‌معينة (3-1)

 ‌215برديد‌طوؿ‌الفئات‌في‌مقياس‌ليكرت‌السباعي (4-1)

 Mobilis‌216فقرات‌قياس‌اعتمادية‌جودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌ (4-2)

 Mobilis‌216فقرات‌قياس‌ملموسية‌جودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌ (4-3)

 Mobilis‌217فقرات‌قياس‌الاستجابة‌بعودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌ (4-4)

 ‌Mobilis‌217فقرات‌قياس‌درجة‌الأماف‌بعودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ (4-5)

 ‌Mobilis‌218فقرات‌قياس‌التعاطف‌بعودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ (4-6)

 Mobilis‌218فقرات‌قياس‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌ (4-7)

 ‌219فقرات‌قياس‌متغتَ‌الشخصنة (4-8)

 Mobilis‌220فقرات‌قياس‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌ (4-9)

 Mobilis‌220فقرات‌قياس‌ثقة‌العميل‌بابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌ (4-10)

 Mobilis‌221فقرات‌قياس‌رضا‌العميل‌عن‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌ (4-11)

 ‌Mobilis‌222فقرات‌قياس‌متغتَ‌التزاـ‌العميل‌بالتعامل‌مع (12-4)

 Mobilis‌222كلاء‌العميل‌لػ‌‌قياس‌فقرات (4-13)

 ‌225توزيع‌العينة‌كفقا‌لنوع‌ابعنس (4-14)
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 :المقدمة العامة    

‌ابؽاتف‌‌‌‌‌‌ ‌ ‌بتُ‌ابؼتعاملتُ‌في‌سوؽ‌خدمة ‌حادة ‌منافسة ‌قطاع‌خدمات‌الاتصاؿ ‌كخاصة ‌قطاع‌ابػدمات‌في‌ابعزائر يواجو
كالذم‌ينص‌على‌فتح‌القطاع‌أماـ‌ابؼنافسة.‌كل‌‌2000-03حيث‌تم‌تسجيل‌قفزة‌نوعية‌من‌التطور‌منذ‌إصدار‌قانوف‌‌،النقاؿ

‌1ىذه‌ابؼتغتَات‌حسمت‌الأمر‌للعميل‌من‌أجل‌برديد‌أفضل‌البدائل‌ابؼتاحة‌في‌السوؽ.

غتَ‌أف‌ابؼشكلة‌كالتحدم‌الأكبر‌الذم‌يواجو‌مؤسسات‌الاتصالات‌ىو‌ابغفاظ‌على‌ىؤلاء‌العملبء‌كخلق‌الولاء‌لديهم،‌‌‌‌‌‌‌
بالنسبة‌للمؤسسات‌بصفة‌عامة‌كابؼؤسسات‌ابػدمية‌‌الاستًاتيجيةيل‌كالاحتفاظ‌بو‌يعد‌من‌ابؼكاسب‌باعتبار‌أف‌كسب‌كلاء‌العم

بشكل‌خاص،‌خاصة‌كأف‌ىذه‌الأختَة‌تقدـ‌خدمات‌غتَ‌ملموسة‌بفا‌بهعل‌القيمة‌ابؼدركة‌بؽذه‌الأختَة‌من‌طرؼ‌العملبء‌المحدد‌
‌كبا ‌أطوؿ. ‌بؼدة ‌بعملبئها ‌الاحتفاظ ‌في ‌بؼدل‌بقاحها ‌الأساسي ‌ابػدمية ‌ابؼؤسسة ‌يتوجب‌على ‌بسنحها‌‌تعظيملتافِ ‌التي القيمة

نظرا‌لأف‌العميل‌يبحث‌دائما‌عن‌ابػدمات‌التي‌توفر‌لو‌‌للعملبء‌من‌خلبؿ‌تقدفٔ‌خدمات‌ذات‌جودة‌عالية‌كبأسعار‌معقولة.
العميل‌إفُ‌التمسك‌بها‌كالولاء‌فإذا‌ما‌برققت‌ىذه‌العناصر‌في‌ابػدمة‌تتحوؿ‌الصورة‌الذىنية‌ابؼوجودة‌لدل‌‌2أكبر‌منفعة‌بفكنة.

 بؽا.

كبدا‌أف‌ابعودة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌تعد‌من‌ابؼداخل‌الأساسية‌للوصوؿ‌إفُ‌كلاء‌العميل‌الذم‌يتطلب‌السعي‌لتحقيق‌مستويات‌‌‌‌‌‌
ابؼؤسسة‌أف‌لا‌مرتفعة‌من‌الرضا‌بشكل‌مستمر‌من‌خلبؿ‌برقيق‌التطابق‌بتُ‌القيمة‌ابؼتوقعة‌للعميل‌كالقيمة‌ابؼدركة‌لو.‌يتعتُ‌على‌

كيرجع‌ابغافز‌في‌فهم‌كبرستُ‌الولاء‌إفُ‌تقف‌عند‌برقيق‌كلاء‌العميل‌بؽا‌بل‌لا‌بد‌أف‌تبدؿ‌ابؼزيد‌من‌أجل‌تطويره‌كجعلو‌ينمو،
‌الاحتفاظ‌بالعملبء‌كالتي‌تؤدم‌إفُ‌زيادة‌‌عملبءالاحتفاظ‌بال‌،العلبقة‌الإبهابية‌بتُ‌الولاء كالربحية،‌حيث‌يؤدم‌الولاء‌إفُ‌زيادة
‌كلاء‌العميل‌ابؼرتفع‌يعتٍ‌تأثرا‌أقل‌بإجراءات‌ابؼنافستُ‌كالأزمات‌التسويقية.كما‌أف‌‌‌ الإيرادات‌كابغصة‌السوقية،

على‌خلبؿ‌الفرؽ‌بتُ‌القيمة‌ابؼدركة‌كابؼتوقعة‌‌فمفتاح‌الاحتفاظ‌بالعملبء‌كبرقيق‌كلائهم‌ىو‌برقيق‌الرضا‌الذم‌يتحدد‌من‌‌‌‌‌
‌رضا‌‌أساس‌مستول‌الإشباع‌المحقق‌للحاجات‌كالرغبات. ‌كانت‌النتيجة ‌الفعلي‌للخدمة ‌برققت‌التوقعات‌أك‌فاقت‌الأداء فإذا

قدـ‌للعملبء‌متكرر‌كمستمر‌يشكل‌كلاء‌العميل‌إلا‌أف‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌بيكن‌أف‌ت‌،كما‌أف‌برقيق‌مستول‌رضا‌عاف3‌‌ِالعملبء.
حيث‌أف‌العميل‌الراضي‌يبقى‌مواليا‌‌ما‌لا‌يتوقعونو‌)القيمة‌ابؼدركة‌تفوؽ‌ابؼتوقعة(‌كىذا‌ما‌يسمى‌عند‌اليابانيتُ‌بإسعاد‌العملبء.

‌لفتًة‌أطوؿ.

بسلسلة‌القيمة‌حيث‌تظهر‌‌القيمة‌ابؼدركة‌‌ Porterكينبغي‌الإشارة‌إفُ‌أف‌ىناؾ‌أنشطة‌تساىم‌في‌خلق‌القيمة،‌كما‌أبظاىا‌‌
‌ابعودة‌الشاملة‌بدا‌يتضمنو‌من‌تطوير ‌،للعميل‌كثيقة‌الصلة‌بأنشطة‌ابؼؤسسة‌كمن‌تم‌فإف‌برستُ‌تلك‌الأنشطة‌كإخضاعها‌بؼفهوـ

‌برستُ‌شامل‌كمستمر‌ينعكس‌إبهابا‌على‌تلك‌القيمة‌كىذا‌ما‌يوضح‌مدل‌ارتباط‌ابعودة‌بالقيمة‌ابؼدركة‌للعميل.
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‌)ابؼلموسيةفي‌‌‌‌‌‌ ‌بأبعادىا ‌ابػدمة ‌جودة ‌منها ‌الولاء ‌التي‌تسبق ‌سندرس‌العوامل ‌ىذا ‌الأمافبحثنا ‌الاستجابة، ‌الاعتمادية، ،‌
‌كالولاء،‌ىذا‌لأف‌جودة‌ابػدمة‌تؤدم‌إفُ‌تعظيم‌‌،التعاطف(ك‌ حيث‌أف‌الدراسات‌ابغديثة‌أثبتت‌أف‌جودة‌ابػدمة‌تسبق‌الرضا

 bouche à oreille )‌الإنتاج‌كالإدارة‌كزيادة‌معدؿ‌الشراء‌كما‌تولد‌كلمة‌منقولة‌إبهابية‌الأرباح‌من‌خلبؿ‌بزفيض‌تكاليف

positif  ).‌

كما‌أف‌جودة‌ابػدمات‌ابؼشخصة‌بسكن‌ابؼؤسسة‌من‌ابغفاظ‌على‌علبقة‌طويلة‌الأمد‌مع‌عملبئها‌بهدؼ‌كسب‌كلائهم.‌‌‌‌‌‌‌
 1حيث‌بيكن‌تفستَ‌العلبقة‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌كالشخصنة‌في‌أف‌الشخصنة‌تعبر‌عن‌جودة‌مرضية‌لدل‌العميل‌فهي‌تسبق‌ابعودة.

خصنة‌تعتمد‌على‌بصع‌ابؼعلومات‌عن‌متطلبات‌كاحتياجات‌العملبء‌بغرض‌إرضائهم‌حيث‌أف‌الش‌2كما‌أنها‌بؿدد‌بعودة‌ابػدمة.‌‌
إذ‌أثبتت‌الدراسات‌ابغديثة‌أف‌جودة‌‌3ككسب‌كلائهم‌من‌خلبؿ‌تقدبيها‌لعركض‌مشخصة‌حسب‌احتياجات‌عملبئها‌الفردية.

‌ابػدمات‌ابؼشخصة‌تعد‌من‌سوابق‌الرضا‌كالولاء.

قيمة‌ابؼدركة،‌الرضا،‌الثقة‌كالالتزاـ‌على‌الولاء.‌فلجودة‌ابػدمة‌ابؼشخصة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌بالإضافة‌إفُ‌دراسة‌أثر‌كل‌من‌ال‌‌‌‌‌
حتُ‌يدرؾ‌العميل‌بأف‌العلبمة‌التجارية‌ذات‌جودة‌كقيمة‌مرتفعة‌فإف‌ىذا‌الإدراؾ‌يوجد‌من‌قبل‌العميل‌أثر‌مهم‌على‌كالولاء،‌ف

الأخرل،‌حيث‌أف‌ابعودة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌للعلبمة‌التجارية‌بؽا‌تأثتَ‌مباشر‌على‌ميزة‌تنافسية‌مقارنة‌بالعلبمات‌التجارية‌ابؼنافسة‌
‌بها‌العميل‌بتُ‌ابؼنافع‌ابؼدركة‌من‌جودة‌ابػدمة‌ فنتيجة‌ابؼقارنة‌الرضا‌كالولاء‌للعلبمة‌التجارية.‌،قرار‌الشراء‌لدل‌العميل التي‌يقوـ

غتَ‌أنو‌‌أك‌عدمو.‌ادركة‌بػدمة‌العلبمة،‌كل‌ىذا‌يوجو‌شعور‌العميل‌بكو‌الرضكالتضحية‌ابؼادية‌ابؼنفقة‌بؽا‌ترفع‌من‌أبنية‌القيمة‌ابؼ
‌لأن ‌للولاء ‌مفسر ‌عامل ‌ليس‌أىم ‌الرضا ‌أف ‌إفُ ‌ننوه ‌كفيبهب‌أف ‌راضي ‌عامل ‌كل ‌ليس‌بالضركرة ‌بهب‌و ‌الولاء ‌إفُ ‌كلتصل ،

 أفحيث‌ ىم‌من‌سيبقوف‌أكفياء‌للمؤسسة.استمرارية‌الرضا.‌كبهذا‌فإف‌للرضا‌أثر‌ضعيف‌على‌الولاء‌لأف‌فقط‌العملبء‌جد‌راضتُ‌
لبناء‌العلبقات،‌‌–ما‌فَ‌تكن‌الأكثر‌أبنية‌‌–الأساس‌‌يفالثقة‌ى‌العميل، لدل التجارية بالعلبمة الثقة يولد للرضا الإبهابي الستَ

كإذا‌فقدت‌الثقة‌فإف‌العلبقة‌لن‌تبدأ،‌كلو‌بدأت‌فسرعاف‌ما‌تنتهي،‌كيقصد‌بالثقة‌أف‌كلب‌من‌طرفي‌العلبقة‌سوؼ‌يبذؿ‌أقصى‌
سعو‌الاعتماد‌علػى‌مػصداقية‌أم‌أف‌كل‌من‌الطرفتُ‌بو‌ فالعلبقة‌بتُ‌العميل‌كابؼنظمة‌تتطلب‌الثقػة،‌‌.جهده‌لتحقيػق‌منفعة‌الآخر

 إفُ بو يؤدم بفا لديو التجارية‌ابؼفضلة العلبمة مع العميل‌بالتعامل التزاـ في بآخر أك بشكل الثقة كتساىم الطػرؼ‌الآخػر‌بوعػوده.
قبلب،‌كبهب‌أف‌يكوف‌ارتباطو‌كتعلقو‌بها.‌كيقصد‌بالالتزاـ‌الرغبة‌في‌الاستمرار‌بالعلبقة‌كالعمل‌على‌التأكد‌من‌استمرارىا‌مست تعزيز

الاستمرار‌في‌العلبقة‌ىو‌رغبة‌الطرفتُ‌لإبيانهما‌بأف‌ذلك‌سوؼ‌بوقق‌بؽما‌منافع‌في‌ابؼػستقبل،‌كلاشك‌أف‌الالتزاـ‌مهم‌جدا‌في‌
‌بخطوات‌ثابتة‌لبناء‌الثقة‌كبرقيق‌التزاـ‌العملبء‌‌.تطوير‌علبقات‌طويلة‌ابؼدل‌مع‌العميل ‌يتوجب‌على‌مقدـ‌ابػدمة‌أف‌يقوـ لذا

‌يادة‌مستول‌كلائهم‌بفا‌بهعلهم‌غتَ‌متأثرين‌بإغراءات‌ابؼنافستُ.لز‌

‌
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 الإشكالية:     

‌تعافٓ‌من‌صعوبة‌‌‌‌‌ ‌ما ‌ابؼؤسسات‌غالبا ‌أف‌ىذه ‌تبتُ‌لدينا ‌على‌كاقع‌مؤسسات‌الاتصالات‌في‌ابعزائر، من‌خلبؿ‌اطلبعنا
‌ابؼؤسسات‌على‌النواحي‌الإعلبنية ‌الشديدة.‌كفي‌ظل‌تركيز‌ىذه ‌بابؼنافسة ‌ابغاليتُ‌في‌سوؽ‌يتميز ‌،ابغفاظ‌على‌كلاء‌عملبئها

‌م‌للجودة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌من‌قبل‌العميل‌في‌تعزيز‌كلائو.التًكبهية‌كغياب‌الوعي‌بالأثر‌ابؼه

 التالية:الرئيسية‌ارتأينا‌أف‌نتناكؿ‌ىذا‌البحث‌من‌أجل‌بؿاكلة‌الإجابة‌على‌الإشكالية‌‌‌‌

‌عل‌‌- ‌ابػدمة ‌بؿددات‌جودة ‌‌ىكيف‌تؤثر ‌العميل ‌ككلاء ‌ابؼدركة ‌موبليس‌القيمة ‌الوسيط‌للمتغتَات‌بؼؤسسة ‌الدكر من‌خلبؿ
‌؟()الرضا،‌الثقة‌كالالتزاـ‌العلبئقية

‌:الإجابة على ىذا السؤاؿ الرئيسي تكوف من خلاؿ الإجابة على الأسئلة الفرعية التالية    

 ما‌طبيعة‌العلبقة‌لكل‌من‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌ابؼدركة‌مع‌كلاء‌العميل؟‌كما‌أثر‌ىذه‌العلبقة‌في‌تعزيز‌مستول‌الولاء؟ 
 على‌القيمة‌ابؼدركة‌بؽا،‌كىل‌بؽذا‌التأثتَ‌أبنية‌في‌تكوين‌كلاء‌العميل؟‌ابػدمةكيف‌تؤثر‌جودة‌ 
 ما‌أثر‌إدارة‌العلبقة‌مع‌العميل‌في‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌للبتصالات‌على‌الولاء‌بوجود‌الشخصنة،‌الرضا،‌الثقة‌كالالتزاـ‌‌

‌كمتغتَات‌كسيطة؟
 ابؽاتف‌النقاؿ‌من‌خلبؿ‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌كيف‌بيكن‌بؼؤسسة‌موبليس‌ابعزائر‌كسب‌كلاء‌عملبئها‌في‌سوؽ‌خدمة‌

 ‌ابؼدركة؟
 موب‌ ‌مرتفع‌ىل‌تأخذ‌مؤسسة ‌من‌قبل‌العميل‌بػلق‌كلاء ‌ابؼدركة ‌كالقيمة ‌ابػدمة ‌جودة ليس‌بعتُ‌الاعتبار‌مدل‌أبنية

 ؟لعلبمتها
 درجة‌كلائهم؟‌ليس‌علىخدمات‌ابؽاتف‌النقاؿ‌من‌قبل‌موب‌ىل‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌لأبعاد‌جودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌بؼشتًكي‌ 
 ليس؟لبء‌ابذاه‌خدمات‌اتصاؿ‌مؤسسة‌موبما‌ىي‌أىم‌العوامل‌المحددة‌لرضا‌ككلاء‌العم 
 ليس‌على‌كلائهم‌بؽذه‌العلبمة‌التجارية‌الوطنية؟مة‌ابؼدركة‌كرضا‌عملبء‌مؤسسة‌موبما‌مدل‌تأثتَ‌جودة‌ابػدمة،‌القي 

  الفرضيات:    

‌:الفرضيات‌الآتية‌من‌أجل‌برقيق‌الدراسة‌لأىدافها‌قد‌كضعت     
أكدت‌‌حيث‌:‌ىناؾ‌علبقة‌طردية‌بتُ‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌كجودة‌ابػدمة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل.الفرضية الرئيسية الأولى

ابؼتمثلة‌في:‌الاعتمادية،‌ابؼلموسية،‌الاستجابة،‌‌ Servqualالعديد‌من‌الدراسات‌أف‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌ابؼكونة‌لنموذج‌الفجوات
‌تعاطف‌بؽا‌تأثتَ‌إبهابي‌ذك‌دلالة‌إحصائية‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل.‌كمن‌بتُ‌تلك‌الدراسات‌لدينا:‌الأماف‌كال
‌ ‌ ‌Bienstock et De Moranville (2003)دراسة ‌‌ Roses،دراسة ‌‌،(2009)كأخركف بإندكنيسيا‌‌Segoroدراسة

 Espinoza etدراسة‌‌،(2016)كآخركف‌في‌إيراف‌‌Mohebifarدراسة‌‌،(2015)كآخركف‌بالصتMin Li‌‌ُدراسة‌‌(،2013)

Fragoso (2017،)دراسة‌‌Farooq(.2018)كدراسة‌‌نايلي‌ككحيافٓ‌بابعزائر‌‌(2018)كآخركف‌بداليزيا‌‌‌
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بناء‌على‌ىذه‌الدراسات‌السابقة‌بسكننا‌من‌كضع‌بطسة‌فرضيات‌نوضح‌فيها‌الأثر‌الإبهابي‌لأبعاد‌جودة‌ابػدمة‌على‌ابعودة‌‌‌‌‌‌
‌ة‌من‌طرؼ‌العميل:ابؼدرك
‌:‌تؤثر‌الاعتمادية‌بشكل‌إبهابي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل.1ؼ
‌:‌تؤثر‌ابؼلموسية‌بشكل‌إبهابي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل.2ؼ
‌:‌تؤثر‌الاستجابة‌بشكل‌إبهابي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل.3ؼ
‌الأماف‌بشكل‌إبهابي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل.:‌يؤثر‌4ؼ
‌:‌يؤثر‌التعاطف‌بشكل‌إبهابي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل.5ؼ

ثقة‌ىناؾ‌علبقة‌تأثتَ‌إبهابية‌بعودة‌ابػدمة‌ابؼشخصة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌على‌أبعاد‌كلاء‌العميل‌)الرضا،‌الالفرضية الرئيسية الثانية: 
‌كالالتزاـ(.

،‌دراسة‌بن‌أشنهو‌كحاج‌‌(2013) جودت‌عطية‌بسورياKashyap et Bojanic (2000 ،)من‌خلبؿ‌دراسات‌كل‌‌من‌‌‌‌‌
‌كآخركف‌توصل‌الباحثوف‌إفُ‌توضيح‌الأثر‌الإبهابي‌للجودة‌ابؼدركة‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة.‌كما‌(2017)سليماف‌بابعزائر‌

 Crosby, Evansأف‌ابعودة‌ابؼدركة‌تؤثر‌على‌الرضا.‌كدرس‌كل‌من‌‌ Cronin et Taylor (1992)كضحت‌دراسة‌كل‌من‌

et Cowles (1990)ليضيف‌كل‌من‌‌‌ ‌بالرضا.  Dubois (1999) ،‌ Gounaris et Venetisعلبقة‌شخصنة‌ابػدمة

،‌نايلي‌(2017) قصاص‌زكية‌،(2017)كآخركف‌‌Wu ‌كما‌أشار‌كل‌من‌أف‌جودة‌ابػدمة‌كالشخصنة‌يسبقاف‌الرضا.‌(2002)
‌الأختَ.‌ (2018)ككحيافٓ‌بابعزائر‌ ‌مباشرة‌على‌ثقة‌ىذا أف‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌تؤثر‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌التي‌تؤثر‌بدكرىا

‌ك‌ ‌من ‌كحسب‌ Gurviez (1998) et Ding (2009)كضح‌كل ‌الالتزاـ. ‌على ‌بدكرىا ‌تؤثر ‌الثقة ‌Moulin (1998)أف
كما‌أكد‌كل‌من‌بن‌ستَكد‌فاطيمة‌‌‌تعتبر‌الثقة‌كالالتزاـ‌عاملبف‌ضركرياف‌في‌بناء‌علبقة‌دائمة‌مع‌العميل. Chu K (2009)ك

دة‌ابػدمة‌كالقيمة‌تأثتَ‌إبهابي‌لكل‌من‌جو‌‌على‌كجود‌‌ ‌Zerouati Maouahib (2021)ك‌(2020)الزىراء‌ككرمافٓ‌ىدل‌
الذم‌يؤثر‌إما‌تأثتَ‌‌عليو‌فإف‌القيمة‌ابؼدركة‌تؤثر‌طرديا‌على‌رضا‌العميل .ل‌كسيطةر‌العميل‌بوجود‌متغتَات‌أخ‌كلاءابؼدركة‌على‌

أف‌تكرار‌الرضا‌يولد‌الثقة‌التي‌تقود‌العميل‌‌مباشر‌على‌الولاء‌أك‌تأثتَ‌غتَ‌مباشر‌بوجود‌الثقة‌كالالتزاـ‌كمتغتَات‌كسيطة،‌حيث
 ى‌الولاء.ما‌يؤثر‌إبهابا‌على‌الالتزاـ‌الذم‌يؤثر‌عل‌ذاإفُ‌التعلق‌بالعلبمة‌كى

 حسب‌ما‌تقدـ،‌بيكننا‌بذزئة‌الفرضية‌الرئيسية‌الثانية‌إفُ‌الفرضيات‌ابعزئية‌التالية:‌‌‌‌
‌:‌كجود‌علبقة‌تأثتَ‌إبهابية‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌ابؼدركة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل.6ؼ
 :‌يوجد‌علبقة‌تأثتَ‌إبهابية‌للقيمة‌ابؼدركة‌على‌رضا‌العميل.7ؼ
‌تأثتَ‌إبهابية‌للقيمة‌ابؼدركة‌على‌ثقة‌العميل.:‌يوجد‌علبقة‌8ؼ
‌:‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌للرضا‌على‌ثقة‌العميل.9ؼ
‌:‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌للثقة‌على‌التزاـ‌العميل.10ؼ
‌:‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌للرضا‌على‌التزاـ‌العميل.11ؼ
‌:‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌للبلتزاـ‌على‌كلاء‌العميل.12ؼ
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‌الاعتمادية،‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ ‌ابؼلموسية، ‌الاعتبار ‌بعتُ ‌يأخذ ‌فهو ‌ابػدمة ‌لأداء ‌ادراكو ‌أثناء ‌العميل ‌أف ‌القوؿ ‌بيكننا ‌سبق ‌بؼا بناء
‌الاستجابة،‌الأماف‌كالتعاطف‌باعتبار‌أف‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌تعتبر‌من‌السوابق‌ابؼؤثرة‌في‌ابعودة‌ابؼدركة‌كالتي‌بؽا‌تأثتَ‌إبهابي‌على

‌ابؼدر‌ ‌تؤثر‌القيمة ‌التي‌تتحدد‌على‌أساس‌التقييم‌الذاتي‌أك‌غتَ‌ابؼوضوعي‌للتضحيات‌كابؼنافع‌ابؼدركة،‌ككيف‌أف‌ىذه‌الأختَة كة
‌إبهابا‌على‌كل‌من‌الرضا‌‌كالثقة‌اللذاف‌يؤثراف‌على‌الالتزاـ‌كمن‌تم‌الولاء.‌أم‌أف‌القيمة‌ابؼدركة،‌الرضا،‌الثقة‌كالالتزاـ‌يتوسطاف

‌ولاء.تأثتَ‌جودة‌ابػدمة‌على‌ال

 أىمية الدراسة:    

 كالقيمة‌‌باعتبارىا‌متغتَ‌مستقل‌تتناكؿ‌متغتَين‌ىامتُ‌كجوىريتُ‌في‌بؾاؿ‌نشاط‌ابؼؤسسات‌ابغديثة،‌بنا‌جودة‌ابػدمة
من‌مرتكزات‌التنافس‌كالأداء‌ابغسن‌في‌السوؽ،‌كمتغتَ‌الولاء‌الذم‌يعد‌ىو‌الآخر‌ركيزة‌‌ابؼدركة‌للعميل‌اللذاف‌يعداف

 باعتباره‌متغتَ‌تابع. استمرار‌كبقاء‌ابؼؤسسة‌في‌السوؽ‌
 ‌ ‌ابػدمة ‌جودة ‌أبعاد ‌بتُ ‌ابؼباشرة ‌كغتَ ‌العلبقات‌ابؼباشرة ‌طبيعة ‌الفجواتتوضيح ‌لنموذج ككلاء‌‌ Servqualابؼكونة

‌باستخداـ‌العميل‌للعلبمة‌ ‌الثقة‌كالالتزاـ‌كىذا ‌الرضا، ‌ابؼدركة، ‌القيمة ‌ابؼدركة، ‌بوجود‌متغتَات‌كسيطة:‌ابعودة التجارية
 طريقة‌ابؼعادلات‌ابؽيكلية.

 الكشف‌عن‌ابؼمارسات‌التي‌من‌ابؼمكن‌أف‌بزلق‌الولاء‌لدل‌العميل‌مع‌المحافظة‌عليو‌نظرا‌للمنافسة‌الشديدة‌في‌قطاع‌
 الاتصالات.

 ابعودة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌من‌قبل‌العميل‌في‌تعزيز‌الولاء‌للعلبمة‌التجارية‌يعد‌من‌ابؼواضيع‌ابغديثة‌التي‌فَ‌إف‌موضوع‌أثر‌
تلق‌الاىتماـ‌الكافي‌من‌الناحية‌العلمية‌كالأكادبيية‌من‌قبل‌الباحثتُ‌كابؼهتمتُ‌بالدراسة‌التسويقية‌كالإدارية،‌حيث‌أف‌

 جل‌الدراسات‌الأكفُ‌كانت‌تركز‌على‌الرضا.
 .ترجع‌أبنية‌ىذا‌البحث‌إفُ‌أبنية‌القطاع‌ابؼطبق‌عليو 
 في‌الاقتصاد‌‌ ‌كبتَة ‌أبنية ‌يعتبر‌سوؽ‌خدمي‌لو ‌كالذم‌أصبح ‌بابؽاتف‌النقاؿ ‌الاتصاؿ ‌سوؽ‌خدمة ‌بدراسة الاىتماـ

 ابعزائرم‌كالذم‌يشهد‌تطور‌ملحوظ،‌خاصة‌كأف‌العميل‌ابعزائرم‌أصبحت‌لو‌ثقافة‌عالية‌ابذاه‌ىذه‌ابػدمة.
 ابػدمة‌تتجلى‌أبن‌ ‌ابؼهم‌بعودة ‌التسويق‌للؤثر ‌بالبحث‌كمدل‌إدراؾ‌مدراء ‌الفركض‌ابؼتعلقة ‌البحث‌في‌اختبار ‌ىذا ية

 ابؼشخصة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌من‌قبل‌العميل‌على‌الولاء‌للعلبمة‌التجارية.
 ابؼرتفعة‌التي‌كما‌تكمن‌أبنية‌ىذا‌البحث‌في‌تقدبيو‌لأسلوب‌جديد‌في‌خلق‌الولاء‌كضماف‌الأرباح‌من‌خلبؿ‌الأسعار‌

‌من‌ ‌كغتَىا ‌ابغسومات‌السعرية ‌من‌برنامج‌الولاء، ‌عن‌الأساليب‌ابؼتعارؼ‌عليها ‌بعيدا ‌لدفعها ‌العميل‌مستعدا يكوف
 الأساليب‌التي‌تعتمد‌على‌بزفيض‌الأسعار‌كتقليص‌ىامش‌الربح.
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 أىداؼ الدراسة:     

‌الدراسة‌من‌خلبؿ‌الآتي:تهدؼ‌الدراسة‌ابغالية‌إفُ‌الإجابة‌عن‌تساؤلات‌مشكلة‌‌‌‌‌‌

 ليس‌بؾتمع‌الدراسة.تَىا‌على‌كلاء‌العميل‌بؼؤسسة‌موبمعرفة‌العلبقة‌بتُ‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌ابؼدركة‌للعميل‌كتأث 
 موب‌ ‌مؤسسة ‌إدارة ‌كابغفاظ‌جدب‌انتباه ‌العملبء ‌في‌كسب‌كلاء ‌ابؼدركة ‌كالقيمة ‌ابعودة ‌الذم‌تؤديو ‌الدكر ليس‌لأبنية

 عليهم.
 ليس.لاء‌لدل‌مؤسسة‌موبقياس‌مستول‌الو‌ 
 ليس‌بابؼمارسات‌التي‌من‌ابؼمكن‌اعتمادىا‌في‌تعزيز‌مستول‌الولاء‌لدل‌العميل‌عريف‌متخذم‌القرار‌في‌مؤسسة‌موبت

 ككيفية‌الاحتفاظ‌بو.
 بستاز‌‌ ‌التي ‌ابؼوضوعات ‌من ‌تعد ‌كأنها ‌سيما ‌الولاء( ‌ابؼدركة، ‌القيمة ‌ابػدمة، ‌)جودة ‌الدراسة ‌بؼتغتَات ‌النظرم الإثراء

‌بدحدكدية‌التطرؽ‌إليها‌بؾتمعة‌كبشكل‌خاص‌في‌الأدبيات‌العربية.
 جدب‌انتباه‌ابؼؤسسات‌ابعزائرية‌إفُ‌أبنية‌الدكر‌الذم‌تؤديو‌جودة‌ابػدمة‌ابؼشخصة‌في‌كسب‌كلاء‌العملبء‌كابغفاظ‌

 عليهم.
 ابؼدركة‌ككلاء‌العميل.معرفة‌دكر‌الرضا،‌الثقة‌كالالتزاـ‌كمتغتَات‌كسيطة‌في‌العلبقة‌بتُ‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌ 
 ‌ ‌العميل‌كجعلو بابعزائر النقاؿ ابؽاتف سوؽ في ابػدمية ابؼؤسسات اىتماـ مدلدراسة  الاستًاتيجيات ضمن بولاء

 .ابؼستقبلية

 :المتبع المنهج    

النتائج‌تم‌الاعتماد‌في‌ىذه‌الدراسة‌على‌ابؼنهج‌الوصفي‌التحليلي‌ابؼرتكز‌على‌ لأفضل كالوصوؿ البحث أىداؼ لتحقيق‌‌‌‌‌‌
‌ثم‌ ‌البيانات‌كمن ‌كبصع ‌بؼتغتَات‌الدراسة ‌كاضحا ‌ككصفا ‌التي‌تتطلب‌برديدا ‌متطلبات‌ابؼشكلة، ‌كذلك‌ضمن ‌ابؼيدانية الدراسة

‌الدراسات‌السابقة كالاطلبع‌على‌أدبيات‌ابؼوضوع‌من‌أجل‌بناء‌‌برليلها‌لاستخلبص‌النتائج.‌من‌خلبؿ‌الرجوع‌إفُ‌الأبحاث،
‌الإ ‌للدالطار ‌ابؼقتًح ‌النموذج ‌إنظرم‌كاستنباط ‌منهج ‌جانب‌استخداـ ‌إفُ ‌بعمع‌راسة ‌ابؼيدافٓ ‌بابؼسح ‌القياـ ‌خلبؿ ‌من مبريقي

‌است ‌قائمة ‌موبالبيانات‌بواسطة ‌بؼتعاملي‌مؤسسة ‌موجهة ‌فرضياقصائية ‌لاختبار ‌إحصائيا ‌ذلك‌برليلها ‌بعد ت‌الدراسة‌ليس‌ليتم
‌ ‌الاجتماعية ‌للعلوـ ‌الإحصائية ‌ابغزمة ‌باستخداـ ‌أسئلتها ‌على ‌برنامج‌‌SPSS.V25 كالإجابة ‌باستخداـ ‌بعد ‌فيما كمعابعتها

Statistica.V08كبموذج‌ابؼعادلات‌ابؽيكلية‌كذلك‌للتأكد‌من‌العلبقات‌السببية‌ابؼباشرة‌أك‌غتَ‌ابؼباشرة‌ابؼوجودة‌بتُ‌أبعاد‌جودة‌‌
ابػدمة،‌القيمة‌ابؼدركة‌ككلاء‌العملبء.‌علما‌بأنو‌تم‌بناء‌النموذج‌كاستبانة‌الدراسة‌بناء‌على‌توصيات‌عدد‌من‌الأساتذة‌كابػبراء‌

‌ابؼختصتُ‌في‌موضوع‌الدراسة.

‌

‌

‌



 :المقدمة العامة

 ز 
 

  :الدراسة حدود    

‌لتوضيح‌مسار‌الدراسة‌كبرديد‌نطاقها،‌عرفت‌الدراسة‌بعض‌ابغدكد‌بقملها‌فيما‌يلي:‌‌‌‌‌
لغاية‌‌2019بينما‌امتدت‌الدراسة‌التطبيقية‌من‌‌2019إف2017‌‌ُأجريت‌الدراسة‌النظرية‌في‌الفتًة‌من‌‌:الزمنية الحدود (1

‌مق‌2021 ‌إجراء ‌تم ‌كقد ‌بالدراسة ‌ابؼعلومات‌ابػاصة ‌بهدؼ‌برصيل ‌كبصعها ‌الاستبياف ‌استمارة ‌توزيع ‌تم ابلبت‌مع‌إذ
 ليس‌ابعزائر.ابؼسؤكلتُ‌في‌مؤسسة‌موب

حيث‌شملت‌الدراسة‌كلايات‌الغرب‌ابعزائرم‌‌.ابعزائر دكلة في‌Mobilis ‌مؤسسة عملبء‌‌في تتحدد :المكانية الحدود (2
‌تلمساف،‌كىراف ‌كبسثلت‌الولايات‌في‌سيدم‌بلعباس، ‌بسثل‌بؾتمع‌الدراسة ‌كىي‌عينة سعيدة،‌،‌عتُ‌بسوشنت،‌مستغافّ،

 بيض،‌غليزاف.التيارت،‌معسكر،‌
ابعزائرم،‌كبسبب‌عدـ‌كجود‌ليس‌في‌الغرب‌عملبء‌مؤسسة‌موب‌يتكوف‌بؾتمع‌الدراسة‌من‌شربوة‌من :البشرية الحدود  (3

إطار‌لمجتمع‌الدراسة‌فقد‌تم‌اختيار‌عينة‌عشوائية‌ملبئمة‌باستخداـ‌أسلوب‌ابؼعاينة‌ابؼيسرة‌غتَ‌الاحتمالية‌بالإضافة‌للرجوع‌
 n= z  ‌إفُ‌قانوف‌النسبية‌في‌برديد‌حجم‌العينة‌حسب‌النص‌التافِ:

‌‌‌‌‌‌‌ ‌‌0,5كعلى‌افتًاض‌خطأ ‌‌%95كمستول‌ثقة ‌ابؼعتمد‌ىو‌‌1,96كقيمة‌حرجة ‌الثقة ‌عند‌درجة ‌384فإف‌حجم‌العينة
 مفردة.‌430مفردة‌كللتغلب‌على‌عدـ‌استجابة‌أفراد‌العينة‌تم‌زيادة‌حجم‌العينة‌ليستقر‌على‌

 مبررات ودوافع اختيار الموضوع:    

 :مبررات موضوعية 
 .دعم‌ابؼكتبات‌كالطلبة‌في‌ابعزائر‌بدراجع‌متخصصة‌في‌ىذا‌ابؼوضوع 
 برستُ‌جودة‌ابػدمة‌أفضل‌أسلوب‌لتحقيق‌كلاء‌العميل‌كذلك‌من‌خلبؿ‌زيادة‌القيمة‌ابؼدركة.يعتبر‌ 
 .إبراز‌أبنية‌تطبيق‌ابعودة‌كدكره‌في‌التأثتَ‌على‌كلاء‌العميل 
 :مبررات ذاتية 
 كمن‌الركائز‌‌يعتبر‌موضوع‌أثر‌جودة‌ابػدمة‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌ككلاء‌العميل‌من‌ابؼواضيع‌التي‌يهتم‌بها‌التسويق‌ابغديث

 التي‌تضمن‌بقاء‌كاستمرار‌ابؼؤسسات‌في‌ظل‌بيئة‌التنافس،‌كما‌أف‌ىذا‌ابؼوضوع‌لو‌علبقة‌مباشرة‌مع‌بزصصنا.
 .ميلنا‌للمواضيع‌ابؼتعلقة‌بإدارة‌ابعودة‌الشاملة‌كأبنيتها‌في‌برستُ‌تنافسية‌ابؼؤسسات 
 :مبررات علمية 
 كذلك‌لشدة‌ابؼنافسة‌من‌أجل‌الوصوؿ‌إفُ‌العملبء.‌تزايد‌الاىتماـ‌بجودة‌ابػدمة‌لدل‌ابؼؤسسات‌ابػدمية 
 .تأخر‌ابؼؤسسات‌ابعزائرية‌في‌تبتٍ‌إدارة‌جودة‌ابػدمة‌كوسيلة‌منافسة‌في‌السوؽ‌ابعزائرية 
 .معرفة‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌أبنية‌تعظيم‌القيمة‌ابؼدركة‌كوسيلة‌للبحتفاظ‌بعملبئها‌كبرقيق‌كلائهم 
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 :للمصطلحات الإجرائي التعريف     

من‌أكثر‌ما‌بودد‌قرار‌الشراء‌جودة‌ابػدمة‌فهي‌تؤثر‌على‌أىم‌ابؼؤثرات‌لأم‌مؤسسة‌خدمية‌)رضا‌العميل،‌‌:جودة الخدمة‌-
‌السوقية،. ‌كابغصة ‌الربحية ‌بالفعل‌لتوقعات‌ابؼستفيد‌.الولاء، ‌ابؼقدمة ‌ابػدمة ‌يعكس‌مدل‌ملبءمة ‌ىي‌مفهوـ ‌ابػدمة ‌فجودة ،).

‌كالتعاطف.‌الأمافمنها.‌كذلك‌من‌خلبؿ‌بطسة‌أبعاد‌كىي‌ابؼلموسية،‌الاعتمادية،‌الاستجابة،‌

ة‌التي‌كاف‌يتوقعها‌كحجم‌على‌حاجاتو،‌رغباتو،‌القيم‌على‌التقييم‌الشخصي‌للعميل‌بناء‌ىي‌ابغكم‌ابؼبتٍ‌:القيمة المدركة‌-
كنوع‌ابؼنافع‌التي‌حصل‌عليها‌من‌جراء‌حصولو‌على‌ابػدمة‌كالتكاليف‌التي‌برملها.‌كما‌يتم‌قياس‌ابػدمة‌من‌قبل‌متلقيها‌من‌

‌خلبؿ‌ثلبث‌أبعاد‌ىي:

 استخدامها.:‌ىي‌القيمة‌التي‌تستمد‌من‌كظائف‌ابػدمة‌كمدل‌برقيقها‌للغايات‌ابؼراد‌منها‌في‌حاؿ‌القيمة‌الوظيفية 
 ىي‌التي‌تستمد‌في‌حاؿ‌برقيق‌ابػدمة‌للمهمة‌أك‌ابؼنفعة‌ابؼطلوبة‌منها‌في‌حاؿ‌استخدامها.القيمة‌ابؼالية‌: 
 ىي‌ابؼشاعر‌التي‌يشعر‌بها‌العميل‌عند‌استخداـ‌ابػدمة.القيمة‌العاطفية‌: 

ردة‌فعل‌العميل‌كالتقييم‌الذم‌يتبع‌عملية‌اقتناء‌ابػدمة،‌فإذا‌تطابق‌أك‌فاؽ‌أداء‌ابؼنظمة‌توقعات‌العميل‌فإنو‌سيكوف‌‌:الرضا‌-
‌راضيا‌كالعكس‌في‌حالة‌ضعف‌الأداء‌عن‌التوقعات.‌أم‌أف‌الرضا‌يعتبر‌مقياسا‌بعودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة.

‌أساسيا‌من‌مكونات‌الولاء‌فهي‌:الثقة‌- ابؼتغتَ‌ابؼفتاحي‌للعلبقات‌طويلة‌الأمد‌مع‌العملبء‌كعلى‌ابؼؤسسة‌‌تعد‌الثقة‌مكونا
‌كثقتو‌ ‌ابػدمية ‌ابؼؤسسة ‌على ‌الاعتماد ‌درجة ‌حوؿ ‌العميل‌في‌ذىنو ‌التي‌بوملها ‌القناعة ‌فهي ‌كابغفاظ‌عليها. ‌لتأكيدىا السعي

‌أم‌أف ‌ابػدمة ‌مقدـ ‌العميل‌ابذاه ‌نوع‌من‌التأكيد‌على‌كلاء ‌أنها ‌كما ‌ابؼقدمة. ‌على‌‌‌بابػدمة ‌الاعتماد كل‌من‌الطرفتُ‌بوسعو
‌مصداقية‌الطرؼ‌الآخر‌بوعوده.

ىو‌الرغبة‌في‌الاستمرار‌بالعلبقة‌كالعمل‌على‌التأكد‌من‌استمرارىا‌مستقبلب.‌أم‌أف‌الالتزاـ‌مهم‌في‌تطوير‌علبقات‌‌:الالتزاـ‌-
‌طويل‌ابؼدل‌بتُ‌العميل‌كابؼؤسسة‌مع‌ابغفاظ‌على‌استمرارىا.

عميق‌من‌قبل‌العميل‌بإعادة‌اقتناء‌خدمة‌معينة‌مفضلة‌لديو،‌بشكل‌متكرر‌في‌ابؼستقبل.‌كقيامو‌بتوصية‌‌ىو‌التزاـ‌:الولاء‌-
الآخرين‌بشرائها‌مع‌كجود‌ابذاه‌قوم‌لعدـ‌التحوؿ‌عن‌ىذه‌العلبمة،‌فالولاء‌بيثل‌ابذاىا‌موجبا‌لعلبمة‌بذارية‌ما‌كىو‌ليس‌عشوائي‌

‌زمنية‌كينفد‌من‌كحدات‌ابزاذ‌القرار.بل‌بيثل‌استجابة‌سلوكية‌كمعبر‌عنها‌لفتًات‌
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 الدراسات السابقة:    

حسب‌ما‌اطلعنا‌عليو‌من‌الدراسات‌ابؼتوفرة،‌تعرضنا‌لبعض‌الدراسات‌التي‌تعرض‌بعض‌ابعوانب‌من‌موضوعنا،‌نذكر‌من‌‌‌‌‌‌
 بينها:

 الدراسات باللغة العربية:

 مؤسسة زبائن حالة دراسة ،ولائو لتحقيق الزبوف لدى للقيمة المؤسسة خلق "(2006)  صليحة نبيلة دراج دراسة -1
 :الجزائر جامعة "جازي
 بابؼؤسسة، علبقتو استمرار كبالتافِ كلائو كتعزيز رضاه درجة رفع في للزبوف ققةلمحا القيمة دكر على التأكيد إفُ الباحثة دؼته‌‌‌‌‌
 التفرد بؽا الذم‌بوقق ابػلق ك الإبداع على قدرتها مدل على يتوقف السوؽ، في‌كبموىا ؤسسةبؼا أف‌بسيز إفُ الطالبة توصلت حيث
 الداخلي العميل ىو منفذه ك مصدره الإبداع ىذا‌ابؼنافسوف، يقدمها التي تلك عن قيم‌بـتلفة‌كبفيزة شكل في العميل يدركو الذم

 داخلي لعميل‌امتلبكها ىو ابؼؤسسة تفوؽ عوامل أىم أحد فأ إذ‌‌فيو، الاستثمار ك استغلبلو حسن عليها لذلك للمؤسسة،
 بؼواجهة ابؼستعد الفرد ذلك ىو ابؼتميز‌الداخلي العميل أف حيث ابؼؤسسة، أك للعميل سواء القيم كتعظيم الابتكار على قادر متميز

‌.قوية تنافسية قدرات إفُ التحديات‌كبرويلها
‌

 لدى والالتزاـ الثقة علاقة تنمية على الخدمة مقدـ خصائص تأثير " (2008)‌،الدين خير حسين عمرو دراسة -2
 :"مصر في المحموؿ الهاتف خدمات على بالتطبيق العميل
بناء‌ في كالاستثمار ابػدمة مقدـ ككفاءة التسويقي التوجو خلبؿ من ابػدمة مقدـ خصائص أثر معرفة إفُ الدراسة ىدفت‌‌‌‌‌

 ابػدمة بؼقدـ التسويقي التوجو موجبة‌بتُ ارتباط علبقة كجود إفُ كتوصل‌الباحث ابػدمة، بدقدـ كثقتو العميل رضا في العلبقات
‌رضاىم. كدرجة العملبء مع العلبقات بناء ابػدمة‌في مقدـ استثمار بتُ موجبة علبقة‌ارتباط توجد كما‌عنو، العميل رضا كدرجة

: دراسة DJEZZY" دراسة المكونات المؤثرة على وفاء الزبوف بالعلامة  (2010)دراسة بن أشنهو سيدي محمد  -3
 :إمبريقية باستعماؿ نموذج المعادلات المهيكلة"

‌البحث‌ىو‌الاستكشاؼ،‌عن‌طريق‌برليل‌سلوؾ‌كتصرفات‌العميل‌ابعزائرم،‌من‌خلبؿ‌التطرؽ‌إفُ‌‌‌‌‌‌ ابؽدؼ‌من‌كراء‌ىذا
ف‌ابعودة‌ابؼدركة‌للخدمة‌ابؼقدمة‌من‌كتوصل‌الباحث‌إفُ‌أ‌.Djezzy ابؼكونات‌التي‌تساىم‌بشكل‌كبتَ‌في‌تشكيل‌كفائو‌للعلبمة‌

القيمة‌ابؼدركة‌تؤثر‌ىي‌الأخرل‌إبهابا‌‌على‌رضا‌العميل‌،‌في‌كما‌أف‌‌‌تؤثر‌طرديا‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌بؽا.‌ Djezzy طرؼ‌العلبمة
‌بها‌العميل‌بتُ‌ابؼنافع‌ابؼدركة‌من‌جودة‌ابػدمة‌كالتضحية‌ابؼادية‌ ىذا‌السياؽ‌أكدت‌معظم‌الأبحاث‌بأف‌نتيجة‌ابؼقارنة التي‌يقوـ

‌يوجو‌شعور‌العميل‌بكو‌الرضا‌أك‌عدمو.ابؼنفقة‌بؽا‌ترفع‌من‌أبنية‌القيمة‌ا أظهرت‌نتائج‌اختبار‌ك‌‌بؼدركة‌بػدمة‌العلبمة،‌كل‌ىذا
بالإضافة‌إفُ‌أف‌‌من‌طرؼ‌العلبمة‌كلما‌زاد‌ذلك‌من‌ثقتو‌بها.يل‌بالرضا‌ابذاه‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌النموذج‌العملي‌أنو‌كلما‌أحس‌العم

البقاء‌مع‌ىذه‌‌،كوف‌أف‌العميل‌بؿل‌الدراسة‌ينوم‌من‌خلببؽا‌الاستمرار‌‌كذلك تعزز‌من‌التزامو‌بها Djezzy ثقة‌العميل‌بالعلبمة
‌العميل‌بتًبصة‌تعلقو‌بالعلبمةكبذلك‌‌.العلبمة‌كمواصلة‌علبقتو‌معها‌إفُ‌أقصى‌مدة‌بفكنة إعادة‌شرائها،‌إفُ‌سلوؾ‌ Djezzy يقوـ

‌على‌عدـ‌تغيتَىا. ‌الشيء‌الذم‌يقوده‌إفُ‌الوفاء‌بها‌كالعزـ

‌
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 :"التجارية " أثر الجودة والقيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز الولاء للعلامة (2013) عطية تدراسة جود -4

جذب‌انتباه‌الشركات‌إفُ‌‌(استبانة‌300)ىدفت‌الدراسة‌التي‌أجريت‌على‌بعض‌طلبة‌الكليات‌كابؼعاىد‌التابعة‌بعامعة‌دمشق‌‌
كمعرفة‌أيهما‌أكثر‌‌.في‌كسب‌كلاء‌ابؼستهلكتُ‌كابغفاظ‌عليهمكالقيمة‌ابؼدركة‌السورية‌إفُ‌أبنية‌الدكر‌الذم‌تؤديو‌ابعودة‌ابؼدركة‌

أظهرت‌نتائج‌البحث‌كجود‌تأثتَ‌إبهابي‌للجودة‌ابؼدركة‌للعلبمة‌التجارية‌من‌قبل‌العميل‌في‌تعزيز‌الولاء‌للعلبمة‌كلقد‌‌.تأثتَا‌فيها
.‌إلا‌أف‌القيمة‌ابؼدركة‌للعلبمة‌في‌الولاء‌للعلبمة‌التجارية‌أيضا‌يل‌تؤثرالقيمة‌ابؼدركة‌للعلبمة‌التجارية‌من‌قبل‌العم.‌كما‌أف‌التجارية

‌.تأثتَا‌في‌الولاء‌للعلبمة‌التجارية،‌من‌ابعودة‌ابؼدركة‌بؽاالتجارية‌أكثر‌

دور القيمة المدركة، جودة الخدمة، السعر والصورة الذىنية في تعزيز ولاء " (2014) دراسة رونق كاظم حسين شبر-5
 :" دراسة تطبيقية في المصارؼ الأىلية التجارية العاملة في محافظة الديوانية"الزبوف 
تهدؼ‌الدراسة‌ابغالية‌إفُ‌بياف‌الدكر‌الذم‌تلعبو‌كل‌من‌القيمة‌ابؼدركة،‌جودة‌ابػدمة،‌السعر‌كالقدرة‌الذىنية‌في‌تعزيز‌كلاء‌‌‌‌‌‌

العميل‌في‌ابؼصارؼ‌الأىلية‌التجارية‌العاملة‌في‌بؿافظة‌الديوانية،‌فضلب‌عن‌برديد‌علبقة‌الارتباط‌كالأثر‌بتُ‌ىذه‌ابؼتغتَات‌ككلاء‌
اىتماـ‌.‌كلقد‌أظهرت‌نتائج‌الدراسة‌على‌عملبء‌ابؼصارؼ‌بؾتمع‌الدراسة‌استبانة‌(150)لتحقيق‌ىذا‌ابؽدؼ‌تم‌توزيع‌العميل،‌ك‌

بالقيمة‌التي‌يدركها‌الزبوف‌بفا‌أدل‌إفُ‌ارتفاع‌مستول‌توقعات‌العميل‌لقيمة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌قبل‌ك‌‌بجودة‌ابػدمة‌إدارة‌ابؼصرؼ
‌،‌في‌حتُ‌أغفلت‌أف‌السعر‌يلعب‌دكرا‌في‌إبقاح‌أك‌فشل‌ابػدمة‌تسويقيا.‌‌ابؼصرؼ

‌
فاعلية القيمة المدركة في تحقيق ولاء العميل في سوؽ خدمة  " (2016)محمودي أحمد، زيداف محمد دراسة  -6

 ":DJEZZY GSM حالة مؤسسة أوراسكوـ  تليكوـ الجزائر  -الهاتف النقاؿ 
‌التي‌أجريت‌على‌‌‌‌‌ ‌جازمىدفت‌الدراسة ‌بقاح‌أ‌إفُ‌توضيح‌(مستًجعةاستمارة‌100)‌مستهلكي‌خدمات‌مؤسسة ف‌سر

‌باعتباره‌عاملب‌مهما‌في‌ابغفاظ‌على‌موقع‌ابؼنظمة‌في‌سوؽ‌ابػدمات.كسب‌كلاء‌عملبئها‌ابؼنظمات‌ابػدمية‌ابغديثة‌يتمثل‌في‌‌
قة‌بتُ‌السعر‌كابعودة‌ليخلق‌بذلك‌قطاع‌سوقي‌جديد‌ىم‌عملبء‌لبيربط‌العالذم‌‌كىذا‌بالاعتماد‌على‌مدخل‌القيمة‌ابؼدركة

القيمة‌ابؼدركة‌من‌أجل‌‌‌استًاتيجيةمؤسسات‌ابؽاتف‌النقاؿ‌بابعزائر‌لا‌تعتمد‌بدرجة‌كبتَة‌على‌حيث‌أظهرت‌النتائج‌أف‌‌.القيمة
‌ابعزائر ‌تليكوـ ‌.الاستًاتيجيةلديها‌نية‌من‌أجل‌الاعتماد‌على‌ىذه‌Djezzy GSM كسب‌العميل،‌إلا‌أف‌مؤسسة‌أكراسكوـ

 
القيمة المدركة والمواقف: تقييم رضا الزبائن من خلاؿ الجودة المدركة،  " (2017)دراسة بن أشنهو وحاج سليماف ‌-7

‌‌بتلمساف": Ooredooمبريقية مع زبائن العلامة دراسة إ
تهدؼ‌ىذه‌الدراسة‌لإبراز‌أىم‌العوامل‌ابؼؤثرة‌في‌رضا‌الزبوف‌عن‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌العلبمة‌التجارية‌من‌خلبؿ‌توضيح‌‌‌‌‌

مبريقية‌لزبائن‌شبكة‌ابؽاتف‌ف‌كالرضا‌عن‌طريق‌القياـ‌بدراسة‌إطبيعة‌العلبقات‌ابؼوجودة‌بتُ‌ابعودة‌ابؼدركة،‌القيمة‌ابؼدركة،‌ابؼوق
‌ ‌.Ooredooالنقاؿ ‌توزيع ‌تم ‌صحة‌‌100حيث ‌من ‌للتأكد ‌ابؽيكلية ‌ابؼعادلات ‌بموذج ‌استخداـ ‌تم ‌كما ‌الزبائن ‌على استبانة

أشارت‌نتائج‌الدراسة‌إفُ‌التأثتَ‌الإبهابي‌للجودة‌ابؼدركة‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌الزبوف‌كما‌بينت‌أيضا‌أف‌‌‌كلقد‌الفرضيات.
‌ ‌يتأثر‌طرديا ‌التجارية ‌الزبائن‌بالعلبمة ‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌الزبوف‌رضا ‌بالإضافة‌للتأثتَ‌غتَ‌ابؼباشر‌للجودة ‌ابؼدركة‌كابؼوقف. بالقيمة

‌على‌رضاه‌بالعلبمة‌التجارية‌من‌خلبؿ‌القيمة‌ابؼدركة.
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" أثر الرضا والجودة والقيمة المدركة للعلامة التجارية على ولاء المستهلك الجزائري  (2017)دراسة شبوطي فتيحة  -8
 ."VENUSدراسة ميدانية لمستهلكي العلامة  –

‌ابؼدركة‌للعلبمة‌ ‌القيمة ‌التجارية‌كابؼتمثلة‌في‌ابعودة، ‌العوامل‌ابؼؤثرة‌على‌كلاء‌ابؼستهلك‌للعلبمة ‌الدراسة‌إفُ‌دراسة تهدؼ‌ىذه
قطاع‌التجميل‌للعلبمة‌‌كىذا‌بدراسة‌عينة‌مكونة‌من‌مستهلكي‌العلبمات‌الأجنبية‌أك‌المحلية‌في‌بؾاؿ‌التجارية‌كرضا‌ابؼستهلك.

VENUSعلى‌مستول‌ابؼركز‌التجارم‌‌Famili shop‌.القيمة‌ابؼدركة‌للعلبمة‌أف‌أشارت‌نتائج‌الدراسة‌إفُ‌كلقد‌بولاية‌البليدة‌
VENUS‌.رضا‌ابؼستهلك‌ابعزائرم‌كما‌أف‌‌‌لوحدىا‌لا‌بزلق‌كلاء‌لدل‌ابؼستهلكتُ‌في‌حتُ‌أنها‌تزيد‌من‌مستول‌الرضا‌ليديهم

‌ ‌الوطنيةيتأثر ‌التجارية ‌للعلبمة ‌ابؼدركة ‌كالقيمة ‌‌.‌VENUSبابعودة ‌حتُ ‌في ‌التجارية ‌للعلبمة ‌الولاء برضا‌‌VENUSيتأثر
‌ابؼستهلك،‌حيث‌أف‌بؼتغتَ‌الرضا‌علبقة‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌مع‌الولاء.

‌
 :" أثر جودة خدمة الاتصالات في الجزائر على ثقة العميل" (2018)دراسة نالي ووحياني  -9

تهدؼ‌ىذه‌الدراسة‌إفُ‌إبراز‌أثر‌جودة‌خدمة‌الاتصالات‌على‌ثقة‌الزبائن.‌من‌خلبؿ‌توضيح‌طبيعة‌العلبقات‌ابؼوجودة‌بتُ‌‌‌‌‌‌
‌على‌ ‌ميدانية ‌بدراسة ‌القياـ ‌طريق ‌عن ‌كالثقة، ‌الرضا ‌ابػدمة، ‌جودة ‌من‌صحة‌‌205أبعاد ‌للبتصالات‌للتحقق ‌للجزائرية زبوف

‌التأثتَ‌الإبهابي‌لأبعاد‌جودة‌ابػدمة‌على‌ثقة‌الزبائن‌من‌خلبؿ‌الرضا.‌إذ‌يتعتُ‌على‌مؤسسة‌أشارت‌النتائج‌إفُ‌كما‌‌‌الفرضيات.
الذم‌يؤثر‌طرديا‌على‌الرضا‌كمن‌تم‌ثقة‌عملبئها‌كىذا‌لتتمكن‌من‌البقاء‌اتصالات‌ابعزائر‌التًكيز‌على‌برستُ‌مستول‌خدماتها‌

‌لأطوؿ‌مدة‌في‌سوؽ‌يتميز‌بابؼنافسة‌ابغادة.
‌

" تأثير الثقة بالعلامة التجارية على التزاـ المستهلك نحو العلامة  (2018)دراسة بورقعة فاطمة ورزين عكاشة ‌-10
 وولائو لها":

‌بتوسط‌‌‌‌‌‌ ‌ابؼستهلك‌للعلبمة ‌على‌كلاء ‌التجارية ‌بالعلبمة ‌إفُ‌قياس‌تأثتَ‌الثقة ‌الدراسة ‌عينة‌‌الالتزاـتهدؼ‌ىذه ‌بدراسة كىذا
لكل‌‌الأثر‌الإبهابي‌كابؼباشر‌توصلت‌الدراسة‌إفُك‌‌فردة‌من‌مستهلكي‌ابؽواتف‌النقالة‌الذكية‌في‌ابعزائر.م‌100عشوائية‌مكونة‌من‌

للبلتزاـ‌بكو‌العلبمة‌على‌كلاء‌ابؼستهلك.‌بالإضافة‌‌لوجود‌أثر‌إبهابي‌كغتَ‌مباشر‌للثقة‌بالعلبمة‌التجارية‌على‌كلاء‌‌ك‌لثقةا‌من
‌الثقة‌كالالتزاـ‌بكو‌العلبمة‌التجارية‌يعداف‌من‌أىم‌السوابق‌التي‌تؤدم‌إفُ‌الولاء.كىذا‌ما‌يؤكد‌أف‌‌ابؼستهلك‌للعلبمة.

 
 BADR اختبار ومصادقة تجريبية مع زبائن البنك –"أثر أبعاد جودة الخدمة على وفاء الزبائن  دراسة طالب مريم ‌-11

(2018) :" 
تناكلت‌ىذه‌الدراسة‌أثر‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌الزبوف،‌مع‌دراسة‌التأثتَ‌غتَ‌ابؼباشر‌بؽذه‌الأختَة‌‌     
‌‌فاء‌من‌خلبؿ‌الدكر‌الوسيطو‌العلى‌ ‌ابؼقدمة ‌بابػدمات‌ابؼصرفية ‌الزبوف‌كثقتو ‌BADRمن‌طرؼ‌البنك‌لرضا حيث‌تم‌توزيع‌،
‌أشارت‌نتائج‌الدراسة‌إفُ‌‌كلقد‌استخداـ‌بموذج‌ابؼعادلات‌ابؽيكلية‌للتأكد‌من‌صحة‌الفرضيات.‌استبانة‌على‌الزبائن‌كما‌تم‌100

‌من‌طرؼ‌الزبوف‌ ‌على‌إدراؾ‌ابعودة ‌ابؼباشر ‌التأكيد‌كالتعاطف‌في‌التأثتَ ‌الاستجابة، ‌في‌الاعتمادية، ‌ابؼتمثلة ‌ابعودة ‌أبعاد قدرة
الزبوف‌للبنك.‌ما‌عدا‌تأثتَ‌ملموسية‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌قبل‌البنك‌على‌ابعودة‌ككذلك‌في‌التأثتَ‌غتَ‌ابؼباشر‌على‌رضا،‌ثقة‌ككفاء‌

‌ابؼدركة‌التي‌فَ‌تكن‌معنوية.
‌
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" أثر الجودة المدركة والقيمة المدركة على ولاء المستهلك  (2020)فاطيمة الزىراء وكرماني ىدى دراسة بن سيرود  -12
 المستهلكين بولاية قسنطينة":دراسة ميدانية على عينة من  -للعلامة  

إفُ‌برديد‌أثر‌ابعودة‌ابؼدركة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌على‌كلاء‌ابؼستهلك‌لعلبمات‌ابؽاتف‌الذكي.‌حيث‌تم‌اختيار‌تهدؼ‌ىذه‌الدراسة‌
تأثتَ‌معنوم‌لكل‌من‌ابعودة‌ابؼدركة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌‌كتوصلت‌الدراسة‌إفُ‌كجود‌مستهلك‌بولاية‌قسنطينة.‌100عينة‌ميسرة‌بحجم‌

ابعودة‌ابؼدركة‌أكثر‌تأثتَا‌في‌الولاء‌لعلبمة‌ابؽاتف‌الذكي‌من‌القيمة‌ كما‌أف (.< 0,05)على‌الولاء‌للعلبمة‌عند‌مستول‌الدلالة‌
‌ابؼدركة‌بؽا.

‌
" أثر محددات ولاء المستهلك للعلامة التجارية على قرار شراء  (2021)دراسة موسى بوتويزرة وحمزة مزياف  -13

 دراسة عينة من مستهلكي موبيليس": –المستهلك النهائي 
‌نية‌ ‌بالعلبمة، ‌الالتزاـ ‌العميل، ‌ثقة ‌ابؼدركة، ‌)ابعودة ‌التجارية ‌ابؼستهلك‌للعلبمة ‌أثر‌بؿددات‌كلاء ‌الدراسة‌إفُ‌معرفة تهدؼ‌ىذه

توصلت‌الدراسة‌كلقد‌‌‌مستهلك‌للعلبمة‌التجارية‌موبيليس.‌300ي.‌من‌خلبؿ‌دراسة‌عينة‌مكونة‌من‌التغيتَ(‌على‌قراره‌الشرائ
‌إفُ‌ما‌يلي:

 يوجد‌تأثتَ‌ذك‌دلالة‌إحصائية‌بتُ‌ثقة‌الزبوف‌كقراره‌الشرائي. -
 يوجد‌علبقة‌تأثتَ‌طردية‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌بتُ‌الالتزاـ‌كالقرار‌الشرائي. -
 دلالة‌إحصائية‌لمحددات‌كلاء‌ابؼستهلك‌على‌القرار‌الشرائي.‌يوجد‌علبقة‌تأثتَ‌طردية‌ذات -

 الدراسات باللغة الأجنبية:

 :Luarn et Lin (2003) " A Customer loyalty model for e- service contextدراسة  -1
 ابؼدركة‌كالقيمة العملبء، رضا الثقة، التجارية، للعلبمة الالتزاـ‌‌من كل أثر لتحديد بموذج بناء الدراسة‌إفُ ىذه ىدفت‌‌‌‌‌
 بالشراء‌ يقوموف عملبء  على الإلكتًكفٓ‌البريد عبر استبانة 2000 توزيع تم حيث ، كالسلوكي( )ابؼوقفي‌العملبء كلاء على للعميل
 القيمة العملبء، رضا الثقة، من‌كل بتُ مباشرة غتَ علبقة كجودالتي‌توصلت‌إليها‌ىي‌ النتائج أبرز كمن الإنتًنت،‌عبر كالتسوؽ
 يعتمد الذم ابؼوقفي الولاء تأثتَا‌على‌العوامل أكثر كاف فقد التجارية للعلبمة الالتزاـ أما للعملبء،‌السلوكي الولاء على ابؼدركة
‌.العملبء كرغبات حاجات إشباع‌على قدرتها كمدل ابػدمة بذربة كبعد أثناء، قبل، العملبء‌ابذاىات على أساسا
‌
 Danna Liang (2008) «  The determining factors of Customer loyalty for Luxury دراسة -2

hotels in USA: 

 في العملبء‌كلاء على العضوية كبرامج الثقة،‌الرضا ابؼدركة، القيمة‌‌للعملبء، ابؼدركة ابعودة من كل أثر الدراسة ىذه بحثت‌‌‌‌‌
 برليل استخداـ كتم الإلكتًكفٓ،‌البريد عبر العملبء على ةاستبان 308 توزيع كتم الأمريكية،‌ابؼتحدة الولايات في بقوـ ابػمسة فنادؽ
‌ :‌يلي‌التي‌تم‌التوصل‌إليها‌ما‌النتائج أبرز كمن .البيانات لتحليل‌الابكدار كبرليل التباين،
 التوافِ على‌كالثقة رضا،‌الالعملبء كلاء على تأثتَا العواملمن‌أكثر‌. 
 للعملبء ابؼوقفي‌الولاء على التأثتَ في الثالثةبابؼرتبة‌‌العضوية برامجحظيت‌. 
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 على التأثتَ في الرابعة‌كابؼرتبة للعملبء، السلوكي الولاء على تَثأتال في ةالثالث برتل‌ابؼرتبة ابؼدركة الأبنية‌ابعودة‌‌حيث من 
 .للعملبء ابؼوقفي الولاء

 للعملبء‌السلوكي الولاء على التأثتَ في الرابعة‌ ابؼرتبة في ابؼدركة‌القيمة جاءت. 
 كالسلوكي ابؼوقفي‌الولاء على تأثتَا الأقل العوامل من‌العضوية برامج ابؼدركة‌ك‌القيمة تعد. 

 
 Waheed Akhter and al (2011) «  Factors affecting Customer loyalty in دراسة  -3

Pakistan : 

 في‌العملبء كلاء على بالبنك العميل كثقة للبنك الذىنية الصورة‌العملبء، رضا من كل أثر برديد إفُ الدراسة‌ ىذه ىدفت‌‌‌‌‌
كما‌أشارت‌النتائج‌‌‌.عليهم الدراسة استبانة توزيع كتم باو‌مستج 150 من‌تتكوف عينة أخذ تم حيث باكستاف،‌في ابؼصرفي القطاع

‌بالولاء.‌بالبنك العميل ثقةك‌‌للمنتج الذىنية الصورة‌،العملبء رضاإفُ‌كجود‌علبقة‌إبهابية‌بتُ‌كل‌من‌
‌
 Zerouati Maouahib ( 2021) «  Examining the effect of perceived service qualityدراسة  -4

on customer loyalty and the mediating role of perceived value, APLS- SEM approach 

towards luxuary hotels in Algeria ». 
تهدؼ‌ىذه‌الدراسة‌لفحص‌أثر‌جودة‌ابػدمة‌ابؼدركة‌على‌كلاء‌الزبوف‌في‌بؾاؿ‌الفندقة‌بابعزائر،‌مع‌دراسة‌الدكر‌الوسيط‌للقيمة‌

‌بابعزائر‌‌5ك‌4زبوف‌دائم‌لدل‌فنادؽ‌‌100استبياف‌على‌‌100ابؼدركة‌كمدل‌تأثتَىا‌على‌كلاء‌الزبوف.‌كبؽذا‌الغرض‌تم‌توزيع‌ بقوـ
لقد‌ك‌‌البيانات‌بالاعتماد‌على‌النمذجة‌بابؼعادلات‌البنائية‌بابؼربعات‌الصغرل‌ابعزئية‌لاختبار‌ىذه‌العلبقات.ليتم‌فيما‌بعد‌معابعة‌

 .تأثتَ‌إبهابي‌لكل‌من‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌على‌الولاء‌في‌كجود‌‌أكدت‌النتائج‌الفرضيات‌كدعمت‌الدراسات‌السابقة
 على‌القيمة‌ابؼدركة.‌ابؼدركةبعودة‌ابػدمة‌ بالإضافة‌للتأثتَ‌الإبهابي

 مجالات الاستفادة من الدراسات السابقة:

‌سابنت‌الدراسات‌السابقة‌في:‌‌‌‌‌

 .بسكتُ‌الباحثة‌من‌بناء‌ابعانب‌النظرم‌للدراسة‌ابغالية 
 ابؼتغتَات‌‌ ‌بتُ ‌العلبقة ‌طبيعة ‌عن ‌كاضح ‌تصور ‌إرساء ‌خلبؿ ‌من ‌بؽا ‌النظرم ‌كالنموذج ‌ابغالية ‌الدراسة ‌منهجية بناء

 دركسة.ابؼ
 .اختيار‌ابؼقاييس‌ابؼناسبة‌بؼتغتَات‌الدراسة‌كالتي‌تلبئم‌أىداؼ‌الدراسة‌ابغالية 
 مساعدة‌الباحثة‌على‌اختيار‌أنسب‌الأساليب‌كالوسائل‌الإحصائية‌بؼعابعة‌البيانات،‌بالإضافة‌لاختيار‌عينة‌من‌عملبء‌

 لأنها‌الأكثر‌ملبءمة‌لاختبار‌ابؼقاييس‌في‌دراستنا.Mobilis مؤسسة‌

‌

‌

‌
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  موقع الدراسة الحالية من الدراسات السابقة:

‌الثقة‌كالالتزاـ‌في‌تعزيز‌كلاء‌      ‌الرضا، ‌ابؼدركة، ‌القيمة ‌التي‌تطرقت‌لأبنية‌جودة‌ابػدمة، تعددت‌الدراسات‌العربية‌كالأجنبية
إلا‌أنو‌من‌حيث‌أغراض‌‌ية.العميل‌من‌خلبؿ‌مداخل‌متعددة‌تم‌تطبيقها‌في‌عدة‌مؤسسات‌خدمية‌سواء‌جزائرية‌أك‌عربية‌أك‌أجنب

البحث‌كأىدافو‌تتفق‌الدراسات‌السابقة‌بشكل‌كبتَ‌مع‌الدراسة‌ابغالية‌في‌مدل‌أبنية‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌ابؼدركة‌في‌تعزيز‌كلاء‌
يبحث‌.‌فكل‌باحث‌كاف‌لو‌مدخل‌معتُ‌يريد‌أف‌،...الثقة‌كالالتزاـ رضا،ودة‌ابؼدركة،‌الالعميل‌كىذا‌بوجود‌متغتَات‌كسيطة‌كابع

فيو‌بؼعرفة‌مدل‌تأثتَ‌ىذه‌العناصر‌على‌كلاء‌العميل.‌كما‌أف‌الدراسات‌السابقة‌اقتصرت‌فقط‌على‌دراسة‌أثر‌كل‌متغتَ‌أك‌بعض‌
‌كالولاء؛‌أك‌جودة‌ابػدمة،‌الرضا،‌ من‌ابؼتغتَات‌على‌كلاء‌العميل،‌على‌غرار‌العلبقات‌بتُ‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌ابؼدركة،‌الرضا

‌ك‌ ‌الالتزاـ ‌بموذج‌نظرم‌يشمل‌بصيع‌ىذه‌الثقة، ‌بإنشاء ‌قمنا ‌المجاؿ‌في‌ابعزائر ‌في‌ىذا ‌الدراسات‌السابقة ‌لندرة الولاء،.....كنظرا
‌ابؼكونات‌كالذم‌يعبر‌عن‌بؾموعة‌من‌العلبقات‌السببية‌ابؼوجودة‌بينها.

دراسات‌السابقة،‌كىي‌جودة‌تستمد‌ىذه‌الدراسة‌أبنيتها‌لتناكبؽا‌عدة‌متغتَات‌بؾتمعة‌كانت‌بؿل‌دراسات‌منفصلة‌في‌ال‌‌‌‌‌
ابػدمة‌ابؼشخصة،‌القيمة‌ابؼدركة،‌رضا‌العميل‌كالولاء‌بالإضافة‌إفُ‌كل‌من‌الثقة‌كالالتزاـ‌اللذاف‌يعززاف‌كلاء‌العميل.‌حيث‌قمنا‌

‌بإنشاء‌بموذج‌نظرم‌يشمل‌بصيع‌ىذه‌ابؼكونات‌كالذم‌يعبر‌عن‌بؾموعة‌من‌العلبقات‌السببية‌ابؼوجودة‌بينها.

‌تكتسب ‌تهدؼ‌بغث‌ابؼسوقتُ‌على‌إدراؾ‌متغتَين‌أساسيتُ‌في‌تكوين‌تصورات‌كإدراكات‌‌كبؽذا ‌في‌أنها ‌الدراسة‌أبنيتها ىذه
‌العملبء‌عن‌العلبمة‌التجارية‌كبنا:‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌قياس‌أثربنا‌في‌تعزيز‌الولاء‌للعلبمة‌التجارية‌بوجود‌الرضا،‌الثقة

‌ؿ‌التافِ‌يوضح‌أىم‌نقاط‌الاختلبؼ‌بتُ‌الدراسة‌ابغالية‌كالدراسات‌السابقة:كابعدك‌كالالتزاـ‌كمتغتَات‌كسيطة.‌

‌
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‌
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‌

‌

‌
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 : أىم نقاط الاختلاؼ بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة(1)الجدوؿ رقم 

 الدراسة الحالية الدراسات السابقة المجاؿ
أجريت‌الدراسة‌في‌بيئة‌بؿلية‌على‌العملبء‌ابؼستفيدين‌‌.أجريت‌الدراسات‌في‌بيئات‌بـتلفة:‌بؿلية،‌عربية‌كأجنبية البيئة

بالغرب‌ ‌Mobilisمن‌خدمة‌ابؽاتف‌النقاؿ‌بؼؤسسة‌
 ابعزائرم.

الوحدة 
 المبحوثة

‌دراسة‌ ‌من ‌السابقة ‌الدراسات ‌في ‌العينات ‌حجم اختلف
 .عميل‌2000إفُ‌ 100من حيث‌تراكحتلأخرل‌

‌ ‌على ‌ابغالية ‌الدراسة ‌عينة عميل‌‌400شملت
‌بالغرب‌ابعزائرم.‌Mobilis ‌بؼؤسسة

‌بعمع‌ الأدوات ‌كأداة ‌الاستبياف ‌على ‌السابقة ‌الدراسات اعتمدت
‌‌البيانات ‌برليلها ‌الإليتم ‌ابغزمة ‌باستخداـ حصائية‌إحصائيا
‌ ‌بنموذج‌ابؼعادلات‌ابؽيكلية‌‌‌الاجتماعيةللعلوـ ‌سواء كبرليلها

‌‌أك‌برليل‌التباين‌كبرليل‌الابكدار،...

‌بعمع‌‌اليةابغ‌الدراسةاعتمدت‌ على‌الاستبياف‌كأداة
‌ابغزمة‌‌البيانات ‌باستخداـ ‌إحصائيا ‌برليلها ليتم

‌الاجتماعية ‌للعلوـ ‌SPSS.V25 الإحصائية
‌برنامج‌ ‌باستخداـ ‌بعد ‌فيما كمعابعتها

Statistica.V08ابؽيكلية‌‌ ‌ابؼعادلات كىذا‌‌كبموذج
‌الدراسة‌ ‌متغتَات ‌بتُ ‌الابكدار ‌علبقات لقياس

‌ا ‌اختبار ‌من ‌ىذا‌كالتمكن ‌في ‌ابؼوضوعة لفرضيات
 الصدد.

المنهج 
 المستخدـ

ابؼنهج‌الوصفي‌التحليلي‌ابؼرتكز‌على‌الدراسة‌ابؼيدانية‌كذلك‌
 .ضمن‌متطلبات‌ابؼشكلة

ابؼنهج‌الوصفي‌التحليلي‌ابؼرتكز‌على‌الدراسة‌ابؼيدانية‌
إفُ‌جانب‌استخداـ‌‌،كذلك‌ضمن‌متطلبات‌ابؼشكلة

بابؼسح‌ابؼيدافٓ‌بعمع‌إمبريقي‌من‌خلبؿ‌القياـ‌‌منهج‌
‌بؼتعاملي‌ ‌موجهة ‌استقصائية ‌قائمة ‌بواسطة البيانات

 .مؤسسة‌موبليس

‌بعض‌ابؼتغتَات‌على‌ الهدؼ ‌أثر ‌لدراسة ىدفت‌الدراسات‌السابقة
‌مع‌ ‌الثقة ‌أك ‌ابؼدركة ‌القيمة ‌ابػدمة، ‌كجودة ‌العميل كلاء
‌في‌‌ ‌الدراسة ‌استخدمت‌في ‌التي اختلبؼ‌ابؼتغتَات‌الوسيطة

على‌كلاء‌العميل‌مثل‌)القيمة‌‌‌امدل‌تأثتَىسة‌لدراكل‌مرة‌
‌‌،ابؼدركة ‌الثقة، ‌ابعودة‌‌،الالتزاـالرضا، ‌الذىنية، الصورة

‌ابؼدركة،‌السعر‌كنية‌التغيتَ(.

تهدؼ‌الدراسة‌ابغالية‌لدراسة‌أثر‌جودة‌ابػدمة‌على‌
‌من ‌لكل ‌الوسيط ‌الدكر ‌دراسة ‌مع ‌العميل، ‌كلاء

‌ابؼدركة، ‌كالالتزاـ‌‌ابعودة ‌الرضا ‌الثقة، ‌ابؼدركة، القيمة
‌كمدل‌تأثتَىا‌على‌كلاء‌العميل.

‌.عداد‌الباحثةإمن‌المصدر: 

‌

‌
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‌‌: الدراسة نموذج    

‌بعد‌مراجعة‌الدراسات‌السابقة‌تم‌اختيار‌النموذج‌الوسيط‌ابؼتعدد‌الذم‌يتكوف‌من‌ثلبثة‌أنواع‌من‌ابؼتغتَات‌ىي:‌‌‌‌‌
 ‌:ابػدمة.‌جودةأبعاد‌ابؼتغتَ‌ابؼستقل 
 ‌َالرضا،‌الثقة‌كالالتزاـ.‌،القيمة‌ابؼدركة،‌الابصاليةابعودة‌ابؼدركة‌‌ات‌الوسيطة:‌ابؼتغت 
 .ابؼتغتَ‌التابع:‌كلاء‌العميل 

‌ ‌ابؼشخصة ‌ابػدمة ‌جودة ‌من ‌كل ‌أثر ‌كذلك‌لتفستَ ‌على ‌ابؼدركة ‌كمتغتَات‌ك‌القيمة ‌كالالتزاـ ‌الثقة ‌الرضا، ‌بوجود ‌العميل كلاء
‌كسيطة.
‌كل‌من‌متغتَات‌الدراسة‌كبموذج‌الدراسة:‌‌يوضحافالشكلتُ‌التالتُ‌‌‌‌‌‌

‌

‌

‌
‌
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 متغيرات الدراسة: (1) الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ 
 
 
 
 
 

‌الالتزاـ‌بييز‌بتُ‌الولاء‌الصحيح‌‌كالشراء‌ابؼتكرر‌‌‌‌‌       القيمة‌ابؼدركة‌بػدمة‌مشخصة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌               ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌
إعداد‌الباحثة.:‌من‌المصدر

 الشخصنة
الاىتماـ‌‌ابػاص -  
التقمص‌العاطفي‌-  
تكييف‌ابػدمة‌-  

 القيمة المدركة
القيمة‌الوظيفية‌-  
القيمة‌العاطفية‌-  
الاجتماعيةالقيمة‌‌-  
التضحية‌ابؼدركة‌-  
الصورة‌الذىنية‌للعلبمة‌‌-

 عند‌العميل

 الثقة
 الأمانة -
 النزاىة‌-
 العطف‌-
 السلبمة -

 

 الرضا
الرضا‌عن‌الإجراءات -  
الرضا‌عن‌العاملتُ -  
الرضا‌عن‌ابػدمات‌-  

 

 الالتزاـ
التزاـ‌عاطفي‌‌-

(م)شعور‌  
التزاـ‌بؿسوب-  

 الولاء
الاتصالات‌الشفوية -  
الكلمة‌ابؼنقولة نية‌-  
سياسة‌السعر‌-  
سلوؾ‌الشكول‌-  
نية‌إعادة‌التعامل‌-  

 جودة الخدمة
  الاعتمادية -
ابؼلموسية‌-  
الاستجابة‌-  
الأماف‌-  
التعاطف‌-  
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 نموذج الدراسة: (2) الشكل رقم  
‌
‌
 
 
 
 
 
 
 

‌.من‌اعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌دراسات‌سابقة‌المصدر:

‌‌أقساـ الدراسة:    

للئجابة‌على‌الاشكالية‌ابؼطركحة‌كاختبار‌صحة‌الفرضيات‌ابؼرتبطة‌بدوضوع‌البحث،‌قسمنا‌الدراسة‌إفُ‌أربعة‌فصوؿ‌متًابطة‌‌‌‌‌‌
‌كمتسلسلة‌على‌النحو‌التافِ:

I.  :كأبعاد‌جودة‌ابػدمة‌بعنواف‌"‌إدارة‌جودة‌ابػدمة"‌كتضمن‌دراسة‌لطبيعة‌ابػدمة‌كبظاتها،‌مع‌التطرؽ‌بؼاىية‌الفصل الأوؿ
 .ابػدمة‌ىذه‌الأختَة‌بالإضافة‌لنماذج‌قياس‌جودة

II.  :بػ‌"‌أثر‌جودة‌ابػدمة‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌كالرضا"‌الفصل الثاني‌ استعراض‌بـتلف‌حاكلنا‌من‌خلبؿ‌ىذا‌الفصل‌ابؼوسوـ
‌ذكر‌ ‌مع ‌للرضا، ‌سابقا ‌متغتَا ‌باعتبارىا ‌الأختَ ‌من‌طرؼ‌ىذا ‌ابؼدركة ‌القيمة ‌إفُ‌مفهوـ ‌إضافة ‌كأبعاده، ‌الرضا مفاىيم

 .بؿدداتها‌كأبعادىا‌كصولا‌لتحديد‌أثر‌جودة‌ابػدمة‌على‌القيمة‌ابؼدركة،‌إضافة‌لتحديد‌أثر‌كل‌منهما‌على‌رضا‌العميل
III.  :بؼاىية‌الشخصنة‌‌كصولاابؼتغتَات‌الوسيطة‌ككلاء‌العميلالفصل‌"‌العلبقات‌ابؼوجودة‌بتُ‌ ذاتطرقنا‌في‌ىالفصل الثالث‌"‌

‌متغتَين‌سلوكيتُ‌كسيطتُ‌نابذتُ‌عن‌الرضا‌كيسبقاف‌الولاء.‌حيث‌لتحديد‌ماىية‌كل‌من‌الثقة‌ك‌ التزاـ‌العميل‌باعتباربنا
 ‌.زيادة‌كلاء‌العميلتؤثر‌ىذه‌العناصر‌في‌بعضها‌البعض‌كتسعى‌بؾتمعة‌بشكل‌أساسي‌في‌

IV. دراسة‌ميدانية‌حوؿ‌بؿددات‌كلاء‌العملبء‌بؼؤسسة‌‌:الفصل الرابع"Mobilis‌"خصصناه‌لاستعراض‌منهجية‌الدراسة‌‌
‌م ‌للمنهج‌الإالتي‌بررنا ‌سبب‌اختيارنا ‌للبستبانة‌ن‌خلببؽا ‌البينات‌كالفقرات‌ابؼكونة ‌بصع ‌أداة ‌فيو مبريقي‌ككذلك‌شرحنا

بالغرب‌ابعزائرم.‌‌Mobilisابؼستخدمة‌في‌الدراسة‌بالإضافة‌للتطرؽ‌بػصائص‌العينة‌ابؼدركسة‌ابؼكونة‌من‌عملبء‌مؤسسة‌
‌ابؽيكل ‌ابؼعادلات ‌طريقة ‌باستخداـ ‌البحث ‌في ‌ابؼوضوعة ‌الفرضيات ‌باختبار ‌بعد ‌فيما ‌النتائج‌لنقوـ ‌استعراض ‌مع ية

 كمناقشتها.‌

 جػودة الخػػدمة
 الاعتمادية
 ابؼلموسية
 الاستجابة
 الأماف
 التعاطف

 القػيػمة المػدركػة
 القيمة‌الوظيفية
 القيمة‌العاطفية
 القيمة‌الاجتماعية
 التضحية‌ابؼدركة

 الصورة‌الذىنية‌للعلبمة

 ولاء العميل
 

 الولاء‌ابؼوقفي
 الولاء‌السلوكي

 

 

 



 

 

 

 

ولالأ الفصل



 إدارة جودة الخدمة                                                                         الفصل الأوؿ:                                             

1 
 

 :الفصل مقدمة

لطابؼا‌كانت‌كلازالت‌جودة‌ابػدمة‌بؿور‌اىتماـ‌ابؼؤسسات‌ابػدمية،‌حيث‌لا‌يوجد‌أدفْ‌شك‌في‌أف‌عملية‌تقدفٔ‌خدمة‌‌‌‌‌‌
بدرجة‌عالية‌من‌ابعودة‌بسكن‌ىذه‌ابؼؤسسات‌من‌برقيق‌الأرباح‌كاكتساب‌ابؼيزة‌التنافسية‌بالإضافة‌للحفاظ‌على‌استمراريتها‌في‌

‌دنيا‌الأعماؿ.‌‌‌

‌مؤسسات‌الاتصالات‌بتقدفٔ‌خدمات‌كتقنيات‌عصرية‌كحلوؿ‌متميزة‌ذات‌جودة‌عالية‌ترقى‌لتطلعات‌كاحتياجات‌‌‌‌‌‌ تلتزـ
عملبئها‌من‌خلبؿ‌سعيها‌ابؼستمر‌في‌تطوير‌سياساتها‌كإجراءاتها،‌كتدريب‌منسوبيها‌باستخداـ‌أفضل‌التقنيات‌كابؼفاىيم‌الإدارية‌

‌ات‌الصلة،‌بدا‌يتماشى‌مع‌رسالتها‌كرؤيتها‌كبدا‌يتوافق‌مع‌معايتَ‌ابعودة.‌كبدشاركة‌فعالة‌في‌بصيع‌الأطراؼ‌ذ

حيث‌انتهت‌ىذه‌ابؼؤسسات‌إفُ‌أبنية‌تطوير‌كبرستُ‌ابعودة‌كمدخل‌أساسي‌بؼواجهة‌التحديات‌الداخلية‌كابػارجية‌التي‌‌‌‌‌‌
‌ىمؤسسات‌الاتصالات‌قائما‌فقط‌على‌قدرتها‌علبدأت‌في‌مواجهتها‌خاصة‌بعد‌الابذاه‌بكو‌العوبؼة‌كحرية‌التجارة.‌فلم‌يعد‌بقاح‌

تقدفٔ‌خدمات‌تتصف‌بأبعاد‌صارت‌بديهية‌كمألوفة‌لدل‌العملبء،‌بل‌أصبح‌من‌الضركرم‌تدعيم‌ىذه‌ابعودة‌كتعزيزىا‌من‌خلبؿ‌
اكا‌كاىتماما‌بناء‌كتشكيل‌علبقات‌مع‌العملبء‌نظرا‌بؼا‌برققو‌ىذه‌الأختَة‌من‌بسيز‌للمؤسسة‌كخدماتها.‌فالعميل‌أصبح‌أكثر‌إدر‌

‌للدكر‌الذم‌تلعبو‌في‌أداء‌ابػدمة‌كتقدبيها،‌كبذلك‌أصبحت‌توقعات‌كحاجات‌العملبء‌عوامل‌مهمة‌في‌ ‌نظرا ‌الشاملة بابعودة
‌تقييم‌جودة‌ابػدمة،‌إلا‌أف‌تقييم‌ىذه‌الأختَة‌يعتبر‌أمرا‌صعبا‌بالنسبة‌للمؤسسات‌ابػدمية.

‌الفصل‌بؿللب‌كمفسرا‌لإدار‌‌‌‌‌‌ أما‌ابؼبحث‌الثافٓ‌كالثالث،‌فقد‌‌‌ة‌ابعودة‌الشاملة،‌ىذا‌في‌ابؼبحث‌الأكؿ.عليو‌فقد‌جاء‌ىذا
خصص‌لدراسة‌ابػدمات‌بصفة‌عامة‌بالإضافة‌بعودة‌ابػدمة‌كطرؽ‌قياسها،‌مع‌التطرؽ‌لأىم‌الانتقادات‌كالتحفظات‌التي‌كردت‌

‌على‌النماذج،‌الطرؽ‌الكلبسيكية‌لقياسها‌كالبدائل‌ابؼتوفرة.
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 المبحث الأوؿ: النظاـ المتكامل لإدارة الجودة الشاملة:  

‌في‌تفكتَ‌كبفارسات‌ابؼديرين‌في‌ابؼنظمات‌التي‌تبنتها.‌‌‌‌‌‌ ‌كبتَا ‌أحدثت‌تغتَا ‌جديدة ‌إدارة ‌فلسفة ‌الشاملة ‌ابعودة تعد‌إدارة
ارسات‌التقليدية‌كتقوده‌بكو‌استخداـ‌كتدعو‌ىذه‌الفلسفة‌إفُ‌إدخاؿ‌مبادئ‌إدارية‌كأساليب‌إحصائية‌حديثة‌تنأل‌بابؼدير‌عن‌ابؼم

الإمكانيات‌البشرية‌ابؽائلة‌لدل‌العاملتُ‌بأسلوب‌جديد‌يستند‌إفُ‌أدكات‌مثل‌التحستُ‌ابؼستمر،‌التًكيز‌على‌العملبء،‌مشاركة‌
‌العاملتُ‌كغتَىا.

‌ففلسفة‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌تتًكز‌على‌ثلبثة‌بؿاكر‌ىامة:‌‌‌‌‌
 )إرضاء‌العميل(.مراعاة‌احتياجات‌العميل‌ -1
 ثقافة‌ابعودة. -2
 قياس‌ابعودة. -3

‌العمل‌‌ ‌كنظم ‌برستُ‌مهارات‌الأفراد ‌فيها ‌يتم ‌بيئة ‌بورص‌على‌إبهاد ‌ابغديثة، ‌أسلوب‌للئدارة ‌الشاملة ‌ابعودة ‌فإف‌إدارة عليو
‌العم ‌تؤدم‌إفُ‌مراقبة ‌التي ‌الوسائل ‌كافة ‌باستخداـ ‌الأداء ‌في ‌ ‌كالتميز ‌ابعودة ‌برقيق ‌أجل ‌من ‌مستمر ‌أنواع‌بشكل ‌كبرديد ل
‌الابكرافات.‌كىذا‌لتتمكن‌من‌استخداـ‌ابؼوارد‌بشكل‌الأمثل‌كمن‌برقيق‌ميزة‌تنافسية‌على‌ابؼستول‌العابؼي‌كالمحلي.

‌ماىية إدارة الجودة الشاملة: :1-1 ‌‌‌

‌قبل‌‌‌‌‌‌ ‌من ‌الواسع ‌الاىتماـ ‌على ‌استحوذت ‌التي ‌الرائدة ‌كالفلسفية ‌الفكرية ‌ابؼفاىيم ‌أكثر ‌من ‌الشاملة ‌ابعودة ‌إدارة تعد
‌ابؼختصتُ،‌الباحثتُ،‌الإداريتُ‌كالأكادبييتُ‌الذين‌يهتموف‌بشكل‌خاص‌بتطوير‌كبرستُ‌الأداء‌الإنتاجي‌بؼختلف‌ابؼنشآت.

‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌‌‌‌‌‌ من‌ابؼفاىيم‌التي‌تتباين‌بشأنو‌ابؼفاىيم‌كالأفكار‌كفقا‌لزاكية‌النظر‌إليو‌من‌قبل‌الباحثتُ.‌كىذا‌مفهوـ
التباين‌الشكلي‌في‌ابؼفاىيم‌يكاد‌يكوف‌متماثلب‌في‌ابؼضامتُ‌ابؽادفة،‌إذ‌أنو‌يتمحور‌حوؿ‌ابؽدؼ‌الذم‌تسعى‌لتحقيقو‌ابؼنشأة،‌

‌.الأطراؼ‌الفعالة‌في‌ابؼنشأة‌كالذم‌يتمثل‌في‌إرضاء‌العميل‌من‌خلبؿ‌تفاعل‌كافة

‌فهي‌ببساطة:"‌أسلوب‌إدارم‌لنجاح‌طويل‌الأمد‌من‌خلبؿ‌إرضاء‌العامل‌كالعميل".‌‌‌‌‌

 مفهوـ إدارة الجودة الشاملة: :1-1-1    

‌الكتابات‌الاقتصادية‌كالإدارية،‌خلبؿ‌سنوات‌القرف‌ابؼاضي‌أك‌‌‌‌‌‌ ‌القاسم‌ابؼشتًؾ‌في‌كافة ‌بدثابة لقد‌أصبح‌موضوع‌ابعودة
‌القرف،‌خاصة‌بعد‌أف‌انتهجت‌كافة‌ابؼؤسسات‌في‌بـتلف‌أبكاء‌العافَ،‌مبادئ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌من‌أجل‌تكييف‌ بداية‌ىذا

‌ديد.كظائفها‌مع‌متطلبات‌الواقع‌ابع

‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة،‌لا‌بد‌‌‌‌‌‌ التعرؼ‌إفُ‌مفرداتها،‌كىي‌"الإدارة"،‌"ابعودة"،‌"‌الشاملة"‌‌-أكلا–من‌أجل‌التعرؼ‌على‌مفهوـ
‌كمن‌تم‌تعريف‌مصطلح‌"‌إدارة‌ابعودة‌‌الشاملة"‌كالتافِ:

                                                 
 -  ثقافة الجودة: هً مجموعة من القٌم ذات الصلة بالجودة التً ٌتم تعلمها بشكل مشترك من أجل تطوٌر قدرة المؤسسة على مجابهة الظروف

 الخارجٌة التً تحٌط بها وعلى إدارة شؤونها الداخلٌة.
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الأىداؼ‌ابؼرجوة‌بأقل‌تكلفة،‌أقصر‌كقت،‌"ىي‌الاستفادة‌من‌الإمكانات‌البشرية‌كابؼادية‌لتحقيق‌مفهوـ الإدارة: :1-1-1-1
‌1أدفْ‌جهد‌كأفضل‌جودة".

يقصد‌بها‌التًكيز‌‌ابؼباشر‌على‌تطبيق‌العاملتُ‌للؤنشطة‌بدا‌بيكنهم‌من‌توفتَ‌ابعودة‌ابؼطلوبة‌للعميل،‌كيساعد‌ابؼدراء‌على‌تفهم‌
‌فينبغي‌أف‌برسن‌تلك‌الع ‌ككيفية‌برقيق‌النجاح‌التاـ، ‌ابعودة‌العمليات‌التي‌يقوموف‌بها مليات‌عن‌طريق‌أدكات‌كتقنيات‌إدارة

‌.الشاملة‌بدا‌بيكنها‌من‌تقدفٔ‌السلع‌كابػدمات‌ابؼلبية‌بغاجات‌العميل‌كرغباتو

‌ابعودة‌إفُ‌الكلمة‌اللبتينية‌مفهوـ الجودة :1-1-1-2 ،‌كالتي‌تعتٍ‌طبيعة‌الشخص‌أك‌طبيعة‌الشيء‌Qualitas:‌يرجع‌مفهوـ
كثتَة،‌إذ‌تشتَ‌إفُ‌الدقة‌كالإتقاف،‌أك‌مطابقة‌متطلبات‌العميل،‌كتعد‌ابعودة‌بؾموعة‌الصفات‌كدرجة‌صلببتو.‌كابعودة‌بؽا‌معاف‌‌

كما‌تشتَ‌ابعودة‌أيضا‌‌لكياف،‌سواء‌كاف‌ىذا‌الكياف‌منتجا‌أـ‌خدمة،‌التي‌تعطيو‌القدرة‌على‌إرضاء‌ابغاجات‌الصربوة‌كالضمنية،
 ودة‌تعتٍ‌ابؼطابقة‌للمعايتَ‌كابؼواصفات.إفُ‌درجة‌مطابقة‌ابػدمة‌أك‌ابؼنتج‌بؼواصفاتو،‌أم‌أف‌ابع

‌لقد‌ابزذت‌ابعودة‌مفاىيم‌بـتلفة‌كمتعددة،‌من‌بينها‌نذكر‌ابؼفاىيم‌التالية:‌‌‌‌‌

‌للمعايتَ - ‌العابؼية ‌"ISOتعريف‌ابؼنظمة ‌بابؼنتج،‌: ‌ابؼتعلقة ‌ابػصائص‌كابؼميزات‌ابعوىرية ‌من ‌بؾموعة ‌قدرة ‌ابعودة بسثل
 2على‌تلبية‌متطلبات‌العملبء‌ابؼعلنة‌أك‌الضمنية‌كالأطراؼ‌ابػاصة‌الأخرل".بالنظاـ‌أك‌بالعملية‌الإنتاجية‌

 3".ابعودة‌ىي‌"‌ابؼطابقة‌للمتطلبات:‌‌CROSBY .P.Hتعريف -
 ،‌أك"‌ملبئمة‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌للعميل".4ابعودة‌ىي‌ابؼلبئمة‌للبستخداـ":‌"‌‌JURANتعريف -
 .5العملبء‌في‌ابغاضر‌كابؼستقبل""‌ابعودة‌تتوجو‌لإشباع‌حاجات‌:‌‌DEMINGتعريف -
 ابعودة‌بأنها‌تطوير‌تصميم‌ابؼنتج‌بطريقة‌اقتصادية،‌أكثر‌فائدة‌كترضي‌العميل‌دائما".:‌"‌‌ISHIKAWAتعريف -
‌استًاتيجيا،‌:‌‌BRADLY.T.GALEتعريف - ‌سلبحا ‌كالتي‌بذعل‌منها ‌مستويات‌للجودة ‌برادفِ‌بتُ‌أربعة لقد‌ميز

 6كابؼتمثلة‌في:
 أم‌مطابقة‌جودة‌ابؼنتج‌للخصائص‌كابؼواصفات‌المحددة‌في‌التصميم.:‌جودة‌ابؼطابقة 
 ذلك‌من‌خلبؿ‌الاقتًاب‌منهم،‌تفهم‌احتياجاتهم‌كبؿاكلة‌تلبية‌ىذه‌الاحتياجات.إرضاء‌العملبء‌: 
 كذلك‌من‌خلبؿ‌دراسة‌السوؽ‌كبرليل‌متغتَاتوالقيمة‌ابؼطلوبة‌من‌فبل‌السوؽ‌ابػاصة‌بابؼنافسة‌:.‌ 
 من‌خلبؿ‌استعماؿ‌أدكات‌القياس‌كمؤشرات‌برليل‌العلبقة‌)قيمة/‌عميل(.يلإدارة‌القيمة‌للعم‌: 

                                                 
1

 .01طرٌق للتغٌٌر(، دار ابن حزم للطباعة والنشر والتوزٌع، بٌروت، لبنان، ص 01(، الطرٌق إلى التغٌٌر )0555علً، ) الحمادي -

 
2
- DANIEL Duret, MAURICE Pillet, (2002),  Qualité en production : de ISO9000 à six sigma, 2eme édition, édition 

d’organisation, paris, p60. 
3
- SEDDIKI ABD ELLAH, (2004), Management de qualité, de l'inspection à l'esprits kaizen, édition OPU, Algérie, p 

24. 
4
- EVANS J.R, (1993),  Production /operations management- quality, performance and value , west publishing 

company, p44 . 
5
- JOHN .R, DAVID .S, (2000),  Principe de management , ERPI édition , paris, p36. 

6
- BRILMAN. jean, (6110), Les meilleures pratiques du management, au cœur de la performance, 3éme édition, 

édition d’organisations, paris, p50. 
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‌ابعودة: -  1تعريف‌بظتَ‌بؿمد‌عبد‌العزيز:‌بييز‌بتُ‌ثلبث‌مداخل‌رئيسية‌مرتبطة‌بدفهوـ
 أم‌ابؼواصفات‌ابؼلموسة‌كغتَ‌ابؼلموسة‌في‌تصميم‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌.جودة‌التصميم‌: 
 دمة‌للمواصفات‌ابؼوضوعة‌في‌التصميمابػ:‌يقصد‌بها‌مطابقة‌جودة‌ابؼنتج‌أك‌جودة‌ابؼطابقة. 
 نعتٍ‌بها‌قدرة‌ابؼنتج‌على‌أداء‌ابؼهمة‌التي‌أبقز‌لأجلها‌كفق‌احتياجات‌كرغبات‌العملبء.جودة‌الأداء‌: 

‌فقد‌حاكؿ‌كل‌من‌‌‌‌‌ ‌ابعودة ‌مفاىيم ‌لتعدد ‌بتُ‌بطسة‌ BOUNDS EVANSك‌‌DAVID GARVINنظرا التمييز
‌مداخل‌تعكس‌إفُ‌حد‌كبتَ‌تعاريف‌ابعودة‌من‌قبل‌الباحثتُ‌ابؼختصتُ‌كالعلماء‌كىذه‌ابؼداخل‌تتمثل‌فيما‌يلي:

‌كفقا‌المدخل المبني على أساس التفوؽ والامتياز .أ‌ ‌ابؼنتج‌للبستخداـ، ‌ملبئمة ‌ابؼدخل‌بأنها ‌كفق‌ىذا ‌بابعودة ‌يقصد :
‌أ ‌العميل‌من‌خلبؿ‌تقدفٔ‌أداء ‌العالية‌للمواصفات‌التي‌برقق‌رضا ‌بتُ‌ابعودة ‌التمييز ‌بإمكانو ‌فالعميل‌من‌خلبؿ‌خبرتو فضل.

 كالرديئة.
:‌بدوجب‌ىذا‌ابؼدخل‌ينظر‌للجودة‌على‌أنها‌الدقة‌كالقدرة‌في‌قياس‌ابؼفردات،‌أك‌المدخل المبني على أساس المنتج .ب‌

‌ترل‌ض ‌أم‌أنها ‌توفر‌بعض‌ابػصائص‌التي‌بيكن‌ابػصائص‌ابؼطلوبة‌في‌ابؼنتج.‌كالتي‌ىي‌قادرة‌على‌برقيق‌رغبات‌العميل، ركرة
 قياسها‌لتوضيح‌مستول‌ابعودة‌العالية‌للمنتج‌أك‌ابػدمة.

يرل‌أف‌يعتمد‌تعريف‌ابعودة‌على‌رضا‌العميل‌عن‌السلعة‌أك‌ابػدمة‌‌:المدخل المبني على أساس المستفيد )العميل( .ج‌
‌ابعودة‌كالرضا.‌كىو‌يعتٍ‌حصوؿ‌العميل‌على‌ ‌ابؼدخل‌يربط‌بتُ‌مفهوـ كمدل‌تلبيتها‌لرغباتو،‌احتياجاتو‌كتوقعاتو.‌أم‌أف‌ىذا

 سلعة‌أك‌خدمة‌بجودة‌عالية،‌بسعر‌مناسب،‌في‌كقت‌مناسب‌كبطريقة‌جيدة.
:‌يرل‌أف‌يعتمد‌تعريف‌ابعودة‌على‌أساس‌مطابقة‌السلع‌كابػدمات‌لمجموعة‌من‌لى أساس التصنيعالمدخل المبني ع .د‌

‌"صفر‌معيب"‌أك‌"‌التلف‌الصفرم"‌الذم‌نادل‌بو‌كركسبي،‌‌ ابؼتطلبات‌المحددة‌سلفا‌)مواصفات‌التصميم(،‌كىذا‌يتفق‌مع‌مفهوـ
 قل‌تكلفة‌للجودة‌ابؼطلوبة‌‌.كما‌بيتاز‌ىذا‌ابؼدخل‌بتحقيق‌معايتَ‌قياس‌ابعودة‌ابؼستهدفة‌بأ

:‌إنها‌تعتٍ‌بالنسبة‌للمنتج‌العلبقة‌بتُ‌ابعودة‌كالتكلفة‌أما‌بالنسبة‌للعميل‌فإنها‌تعتٍ‌المدخل المبني على أساس القيمة .ق‌
لنسبة‌العلبقة‌بتُ‌ابعودة‌كالسعر،‌فابؼنتج‌ذك‌ابعودة‌العالية‌حسب‌ىذه‌النظرة‌ىو‌ذلك‌ابؼنتج‌الذم‌يلبي‌ابغاجيات‌بسعر‌مقبوؿ‌با

 للعميل‌أك‌بتكلفة‌مقبولة‌بالنسبة‌للمنتج.

بالرغم‌من‌اختلبؼ‌ىذه‌التعاريف،‌إلا‌أنها‌بذتمع‌بصيعها‌على‌عنصر‌رئيسي،‌ىو‌إرضاء‌كتلبية‌احتياجات‌كرغبات‌العملبء‌‌‌
‌من‌خلبؿ‌تفاعل‌كافة‌الأطراؼ‌الفعالة‌في‌ابؼنشأة.‌

تشمل‌بصيع‌الأفراد‌كالأقساـ‌في‌ابؼنظمة،‌بفا‌يتطلب‌برقيق‌التكيف‌للتحستُ‌ابؼستمر‌للعمليات‌بدا‌‌مفهوـ الشاملة:‌:1-1-1-3
يضمن‌برقيق‌التسليم‌ابعيد‌للقيمة‌إفُ‌العميل.‌أم‌التي‌"‌تشمل‌بصيع‌عناصر‌العمل،‌تعم‌بصيع‌أجزاء‌ابؼؤسسة‌كيشارؾ‌فيها‌بصيع‌

‌ابؼستمرة".‌العاملتُ‌بغرض‌حل‌مشاكل‌ابعودة‌كإجراء‌التحسينات‌

 

                                                 
1

 .5، مكتبة الإشعاع للنشر، القاهرة، ص0100 -5111رة الجودة الشاملة والإٌزو (،  جودة المنتج بٌن إدا0555سمٌر محمد عبد العزٌز، ) -
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‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌من‌ابؼفاىيم‌التي‌تتباين‌بشأنو‌ابؼفاىيم‌كالأفكار‌كفقا‌مفهوـ إدارة الجودة الشاملة :1-1-1-4 :‌يعد‌مفهوـ
 في‌ابؼضامتُ‌ابؽادفة‌لإرضاء‌العميل.في‌ابؼفاىيم‌يكاد‌يكوف‌متماثلب‌‌لزاكية‌النظر‌إليو‌من‌قبل‌الباحثتُ‌إلا‌أف‌ىذا‌التباين

‌من‌بتُ‌التعاريف‌التي‌قدمت‌لإدارة‌ابعودة‌الشاملة‌نذكر‌ما‌يلي:‌‌‌‌‌

 تعريف‌Hodgett R‌:‌ُإدارة‌ابعودة‌الشاملة‌ىي‌نظاـ‌للئدارة‌يعتمد‌على‌ابؼوارد‌البشرية،‌كالذم‌يسعى‌إفُ‌التحست‌"
 1ابؼستمر‌في‌خدمة‌العميل‌بأقل‌تكلفة."

 الشاملة‌ىي‌فلسفة‌إدارية‌تشمل‌كافة‌نشاطات‌ابؼنظمة‌التي‌من‌خلببؽا‌تعريف‌معهد‌ابؼقاييس‌البريطافٓ:‌"‌إدارة‌ابعودة‌
‌تكلفة،‌عن‌طريق‌الاستخداـ‌الأمثل‌ ‌الطرؽ‌كأقلها يتم‌برقيق‌احتياجات‌العملبء‌كالمجتمع،‌برقيق‌أىداؼ‌ابؼنظمة‌كذلك‌بأكفأ

 2لطاقات‌بصيع‌العاملتُ‌بدافع‌التطوير‌ابؼستمر.‌"
 بأنها‌ ‌لكل‌من‌الإداريتُ‌أسلوب‌تع‌"تعريف‌جابلونسكي: ‌يعتمد‌على‌القدرات‌كابؼواىب‌ابػاصة ‌الأعماؿ اكفٓ‌لأداء

 ‌3كالعاملتُ‌لتحستُ‌ابعودة‌كالإنتاجية‌بشكل‌مستمر‌عن‌طريق‌فرؽ‌العمل‌."
 تعريف‌ابغمادم:‌"ىي‌مشاركة‌بصيع‌العاملتُ‌في‌بصيع‌ابؼستويات‌في‌الاستفادة‌من‌الإمكانات‌البشرية‌كابؼادية‌ابؼتاحة‌

‌في‌بصيع‌بؾالات‌العمل‌لإنتاج‌س ‌أدفْ‌جهد‌كأفضل‌جودة ‌كقت، ‌أقصر ‌بأقل‌تكلفة، ‌كبرقيق‌الأىداؼ‌ابؼرجوة ‌أك‌خدمة، لعة
 .‌4"كعناصره،‌بحيث‌يتم‌إشباع‌حاجات‌العملبء‌كرضاىم

 تعريف‌FOURNIER et PERIGORD‌ "‌ ‌كالأدكات‌: ‌الطرؽ ‌ابؼبادئ، ‌من ‌بؾموعة ‌ىي ‌الشاملة ‌ابعودة إدارة
 .5تهدؼ‌إفُ‌برفيز‌ابؼؤسسة‌لإرضاء‌ابغاجات‌ابؼعلنة‌كالضمنية‌للعملبء‌بأقل‌تكلفة"‌استًاتيجيةابؼنظمة‌ضمن‌

 يتمثل‌في‌العناصر‌‌:‌1993تعريف‌ستيفن‌كوىن‌كركنالد‌براند‌ ‌الشاملة ‌ابعودة ‌إدارة ‌فهو‌يرل‌أف‌مفهوـ كىو‌أشملها،
 التالية:

 ل‌مستمر.:‌تعتٍ‌التطوير‌كالمحافظة‌من‌أجل‌برستُ‌ابعودة‌بشكالإدارة 

 :تعتٍ‌الوفاء‌بدتطلبات‌العميل.‌ابعودة 

 من‌التعرؼ‌على‌احتياجات‌الشاملة‌ ‌البحث‌عن‌ابعودة،‌في‌أم‌مظهر‌من‌مظاىر‌العمل،‌بدءا :‌تتضمن‌تطبيق‌مبدأ
 العميل‌كانتهاء‌بتقييم‌ما‌إذا‌كاف‌العميل‌راضيا‌عن‌ابؼنتجات‌أك‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌إليو.

‌

‌

 

                                                 
1
 - BRILMAN .j ,op- cité, p217. 

2
 .66(، إدارة الجودة الشاملة مفاهٌم وتطبٌقات ، الطبعة الثانٌة، دار وائل للنشر والتوزٌع، عمان الأردن، ص6111جودة محفوظ أحمد، ) - 

3
(، إدارة الجودة الشاملة: تطبٌق إدارة الجودة الشاملة نظرة عامة ، الجزء 0553تعرٌب عبد الفتاح السٌد النعمانً، )جابلونسكً جوزٌف،  - 

 .62الثانً، مركز الخبرات المهنٌة للإدارة بالجٌزة، مصر، ص
4
 .61الحمادي علً، مرجع سابق، ص   - 

5
 -NEUVILLE. Jean Philipe, (1996),  La qualité en question, revue Française de gestion N°108 mars, avril, mai, 

paris, p 39. 
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‌الشكل‌ابؼوافِ‌يوضح‌ذلك:‌‌‌‌‌

 : الجودة الشاملة(1- 1)الشكل
 
 

‌
‌ 
 
 

 
 .147إدارة‌ابعودة‌الشاملة:‌دار‌كائل‌للطباعة،‌عماف،‌الأردف،ص‌،(2006)‌الطائي‌كالعبادم،‌المصدر:

 
 المكونات الثلاثة لمفهوـ إدارة الجودة الشاملة (:1-1) الجدوؿ

 إدارة الجودة الشاملة

‌كمشاركة‌‌ابغاجة‌-1 ‌الفريق ‌ركح إفُ
 العاملتُ‌كالإدارة‌معا.

 ابغاجة‌إفُ‌التزاـ‌الإدارة‌العليا.‌-1 التوجو‌بكو‌العملبء.‌-1

‌بجميع‌‌-2 ‌مناطة ‌ابعودة مسؤكلية
 العاملتُ

 كضع‌الأىداؼ‌كالقيم‌للمنظمة.‌-2 التحستُ‌ابؼستمر.‌‌-2

‌في‌ -3 ‌ابؼستويات‌الإدارية اشتًاؾ‌بصيع
 بابؼنظمة.برقيق‌ابعودة‌

 القيادة.‌-3 التدريب‌كالتطوير.‌-3

تطبيق‌نظرية‌النظم‌في‌برقيق‌سياسة‌‌-4
 ابعودة.

الاىتماـ‌بالعاملتُ‌كتشجيعهم‌على‌-4
 الإبداع.

العمل‌على‌التغيتَ‌ابؼناسب‌في‌‌-4
 الثقافة‌التنظيمية‌.

 بالاعتماد‌على‌ابؼراجع.‌:‌من‌إعداد‌الباحثةالمصدر  

عليو‌بيكن‌تعريف‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌في‌قطاع‌الاتصالات‌بأنها:‌"‌نظاـ‌إدارم‌متكامل‌يشمل‌كافة‌الأنشطة‌كالعمليات‌التي‌‌‌‌‌
برقق‌احتياجات‌كتوقعات‌العملبء‌ابغالية‌كابؼستقبلية،‌كيتم‌ذلك‌بتكامل‌كتضافر‌جهود‌بصيع‌العاملتُ‌في‌ابؼؤسسة‌على‌اختلبؼ‌

‌ال ‌على ‌للعمل ‌إفُ‌الأداء‌مستوياتهم ‌الوصوؿ ‌يضمن ‌بدا ‌كافة، ‌العمل ‌بػدمات‌الاتصالات‌كالإبداع‌في‌مناحي تحستُ‌ابؼستمر
‌التنظيمي‌ابؼتميز".

‌

‌

 الجودة الشاملة
 لجودةا

إشراؾ‌العميل‌في‌برديد‌ابعودة‌من‌  
لفردم‌كابعماعي‌خلبؿ‌العمل‌ا

 .كالعمل‌على‌إشباع‌حاجاتو

 TQMالجودة الشاملة 

رؾ‌في‌خلق‌جودة‌اكل‌فرد‌يش
على‌‌ابؼنتجات‌كابػدمات

 .الدكاـ

 الإدارة

ف‌التًكيز‌على‌التحستُ‌يكو‌
‌‌حقيق‌النتائجابؼستمر‌لت
 .ابعيدة
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 التطور التاريخي لمفهوـ الجودة:: 1-1-2   

‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌بدعناه‌ابغديث‌في‌الولايات‌ابؼتحدة‌الأمريكية،‌إلا‌أنو‌بمى‌كازدىر‌في‌الياباف‌كنظاـ‌إدارم،‌‌‌‌‌ ظهر‌مفهوـ
كالتي‌‌‌1911حيث‌ترجع‌نشأة‌ابعودة‌الشاملة‌إفُ‌السنوات‌الأكفُ‌من‌القرف‌العشرين،‌عندما‌بدأت‌دراسات‌الوقت‌كابغركة‌عاـ

كانت‌مؤشرا‌لولادة‌اىتمامات‌حديثة‌بالكفاءة.‌كحتُ‌تبتٌ‌اليابانيوف‌في‌بداية‌ابػمسينات‌تطبيق‌ابؼفاىيم‌‌‌نادل‌بها‌تايلور،‌حيث
الإحصائية‌للجودة‌كوسيلة‌لإعادة‌بناء‌البنية‌التحتية‌الصناعية‌في‌كافة‌المجالات،‌الأمر‌الذم‌كاف‌لو‌أكبر‌أثر‌في‌النجاح‌الذم‌

عينات.‌بفا‌ساعد‌على‌انتشار‌كاستخداـ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌خارج‌الياباف،‌حيث‌انتقلت‌حققتو‌الشركات‌اليابانية‌في‌أكاخر‌السب
‌كالوضع‌ ‌الإنتاجية ‌دبينغ‌حوؿ‌كل‌من‌ابعودة، ‌بأفكار ‌التي‌بدأت‌في‌أكائل‌الثمانينات‌الأخذ ‌كالأمريكية إفُ‌الشركات‌الأكركبية

‌كابعامعات‌الأمريكية.‌التنافسي.‌كأصبحت‌في‌منتصف‌التسعينات‌تدرس‌كتطبق‌في‌ابؼعاىد

 على‌ضوء‌ما‌سبق،‌بيكن‌توضيح‌مراحل‌تطور‌ابعودة‌في‌ابعدكؿ‌التافِ:‌‌‌‌‌
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 .:مراحل التطور التاريخي لمفهوـ الجودة في الدوؿ المتقدمة الصناعية (2-1)الجدوؿ 
 

‌دثػػػػػػػػػابغ السنة 
كابغركة،‌ككاف‌رائد‌مدرسة‌الإدارة‌العلمية،‌حيث‌كاف‌أكؿ‌من‌أكجد‌دراسة‌الوقت‌‌‌F.TAYLORتايلور‌ 1900

‌ىاجسو‌الأساسي‌إجادة‌العمل‌كبالتافِ‌الإنتاج‌عن‌طريق‌التفتيش‌كالإشراؼ.
:‌قاـ‌بتقدفٔ‌السيطرة‌على‌ابعودة‌إحصائيا‌في‌كتابو‌الشهتWALTER  SHEWHART‌َشيوارت 1926

‌السيطرة‌على‌النوعية":"
 تطبيق‌خرائط‌الرقابة. -

 .PDCAتقدفٔ‌دكرة‌ -

تصنيف‌الابكرافات‌عن‌ابؼواصفات‌المحددة‌إفُ‌عشوائية‌كلا‌عشوائية،‌في‌ىذه‌ابؼرحلة‌كانت‌ -
‌ابعودة‌موضوعية‌مستقلة‌عن‌الأفراد.

:‌ساىم‌من‌خلبؿ‌انضمامو‌في‌دائرة‌ابغرب‌الأمريكية‌بدكر‌معلم‌W.Edwards DEMING دبينغ‌ 1941
‌لتقنيات‌السيطرة‌على‌ابعودة.

‌.تأسيس‌ابعمعية‌اليابانية‌للمواصفات 1945
‌إنشاء‌‌ابعمعية‌الأمريكية‌للرقابة‌على‌ابعودة. 1946
دبينغ:‌لاقت‌أفكاره‌ركاجا‌في‌بـتلف‌المجالات‌العلمية‌في‌الياباف،‌حيث‌أقنع‌دبينغ‌ركاد‌الصناعة‌اليابانيتُ‌ 1950

‌ضماف‌ابعودة‌في‌ىذه‌ابؼرحلة.‌ ‌بإتباع‌أساليب‌ابعودة‌لزيادة‌تنافسية‌ابؼنتجات‌مع‌انتشار‌مفهوـ
 QUALITY CONTROL ":‌نشر‌كتاب‌عن‌الرقابة‌على‌ابعودة‌Joseph JURANجوراف‌ 1951

HANDB‌OOK:كما‌قاـ‌بػ‌"‌
 التًكيز‌على‌إدارة‌ابعودة.‌ -

 تطوير‌ثلبثية‌ابعودة‌)بزطيط‌ابعودة،‌السيطرة‌على‌ابعودة‌كبرستُ‌ابعودة(. -

تصنيف‌ابعودة‌إفُ‌كل‌من‌جودة‌التصميم‌كجودة‌ابؼطابقة.‌فابعودة‌كانت‌تتمثل‌في‌ابؼوائمة‌ -
كابؼطابقة.‌كما‌أف‌فلسفتو‌كانت‌تتوجو‌صوب‌‌للبستخداـ‌بدا‌يضمن‌جودة‌كل‌من‌التصميم

‌العميل‌مع‌التأكيد‌على‌تلبية‌حاجات‌العميل‌الداخلي.
‌الرقابة‌الشاملة‌على‌ابعودة‌ 1956  A.Vمن‌طرؼ‌‌Total Quality Controlظهور‌مفهوـ

FEIGENBAUM ابؼشاركة‌‌،فهو‌أكؿ‌من‌طور‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌كفلسفتو‌تتوجو‌صوب‌العميل‌
نشر‌كتابو‌"‌الرقابة‌على‌ابعودة:‌مبادئ،‌‌إطار‌السيطرة‌الشاملة‌على‌ابعودة.في‌ؤكلية‌ابعماعية‌كابؼس

‌.1951تطبيقات‌كإدارة"‌سنة‌
كالتي‌‌في‌نيبوف‌للتلغراؼ‌كابؽاتف‌بالياباف.‌ CERCLE DE QUALITEإنشاء‌أكؿ‌حلقة‌للجودة‌ 1962

‌.‌KAORU  ISHIKAWAنادل‌بها
‌
‌
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‌التحكم‌الشامل‌في‌ابعودة‌على‌مستول‌ابؼؤسسة‌ 1968  COMPANY WIDE QUALITYظهور‌مفهوـ

CONTROLمن‌طرؼ‌‌KAORU  ISHIKAWA ‌:كالذم‌عمل‌على‌
‌استخداـ‌الأدكات‌السبعة‌في‌برستُ‌ابعودة،‌منها‌بـطط‌السبب‌كالتأثتَ‌. -
 .ابعودة‌اتتطوير‌استخداـ‌حلق -

 نتج‌بشأف‌دكر‌ابعودة‌في‌برديد‌مستول‌رضا‌العميل.اعتماد‌ابؼوائمة‌بتُ‌كجهتي‌نظر‌العميل‌كابؼ -

‌في‌ىذه‌ابؼرحلة‌الفلسفة‌كانت‌قائمة‌على‌تطوير‌السيطرة‌الشاملة‌على‌ابعودة.
‌ديهيات‌الأربعة‌الآتية:بال:‌قاـ‌بتقدفPhilip‌ CROSBY‌ٔ كركسبي‌ 1970

 بؼعابعتها.نظاـ‌إدارة‌ابعودة،‌نظاما‌كقائيا‌بؼنع‌ابؼشكلبت،‌كليس‌نظاما‌تقوبييا‌ -

 اعتماد‌ابؼعيب‌الصفرم‌مقياسا‌للؤداء. -

 .طابقة‌مقياسا‌للجودةابؼبسثل‌كلفة‌عدـ‌ -

 .ابعودة‌ىي‌ابؼطابقة‌للمتطلبات -

‌أم‌أف‌فلسفتو‌كانت‌تتوجو‌صوب‌ابػلو‌من‌العيوب‌كابؼطابقة‌للمتطلبات.
‌."‌QUALITY IS FREEبعنواف‌ابعودة‌بؾانية‌"نشر‌كتابا‌‌CROSBYكركسبي 1979
‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة،‌كطرح‌سؤاؿ‌مفاده‌‌أبد 1980 النفوذ‌اليابافٓ‌يذاع‌في‌التلفاز‌الأمريكي‌نتيجة‌انتشار‌مفهوـ

‌إذا‌كانت‌الياباف‌متمكنة،‌فلماذا‌‌بكن‌لا؟‌‌كىذا‌اعتًاؼ‌بنجاح‌أفكار‌دبينغ‌في‌الإدارة‌اليابانية.
‌فلسفتو‌ذات‌توجو‌إحصائي.كما‌كانت‌‌‌،مبدأ‌في‌برستُ‌ابعودة‌‌14حيث‌قاـ‌دبينغ‌في‌ىذه‌الفتًة‌بتقدفٔ‌

‌.في‌قطاع‌ابػدمات‌)النقل،‌الفندقة،‌الصحة(‌في‌الياباف‌QFDالتطبيق‌الأكؿ‌لثقافة‌ 1981
‌.كابؼوقع‌التنافسي"‌الإنتاجيةقاـ‌دبينغ‌بنشر‌كتاب‌بعنواف‌"‌ابعودة،‌ 1982
 .في‌الولايات‌ابؼتحدة‌الأمريكية‌QFDتقدفٔ‌ابؼفاىيم‌الأساسية‌لػ‌ 1983

‌
1987  بالدرج‌‌  .لإدارة‌ابعودة‌الشاملة‌Malcom Baldrigeأنشأ‌الكوبقرس‌الأمريكي‌مالكوـ

 منح‌جائزة‌دبينغ‌لأكؿ‌مرة‌في‌قطاع‌ابػدمات‌في‌الياباف‌بعد‌أف‌شكلت‌QFDجزءا‌أساسيا‌من‌‌
 .نظاـ‌ابعودة

 قامت‌شركة‌Motorola‌‌ ‌.Six-Sigmaبابتكار‌كتطبيق‌مفهوـ
‌.‌Florida power and lightمنح‌جائزة‌دبينغ‌لأكؿ‌مرة‌خارج‌الياباف‌لشركة‌فلوريدا‌للطاقة‌الأمريكية‌ 1989
‌.أصبحت‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌ضركرية‌للمنافسة‌الدكلية 1990
‌.أصبح‌مدخل‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌يدرس‌بشكل‌كاسع‌في‌الكليات‌كابعامعات‌الأمريكية 1993
‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌في‌الدكؿ‌ابؼتقدمة‌صناعيا‌كأيضا‌في‌بعض‌الدكؿ‌النامية،‌بؼا‌لاقاه‌من‌انتشار‌‌- 2000 مفهوـ

‌صتُ‌في‌ىذا‌المجاؿ.تركاج‌كاىتماـ‌من‌قبل‌الدارستُ‌كابؼخ
‌ابعودة‌الشاملة.‌ISO 9000إعادة‌صياغة‌‌- ‌لتشمل‌مفهوـ

 
‌.‌‌‌‌،‌بالاعتماد‌على‌ابؼراجعباحثةمن‌إعداد‌ال‌المصدر:
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 من‌خلبؿ‌ابعدكؿ‌نستنتج‌أف‌ابعودة‌مرت‌بأربعة‌‌مراحل‌أساسية،‌ىي:‌‌‌‌‌

‌مع‌نهاية‌القرف‌التاسع‌عشر‌كبداية‌القرف‌‌‌:(1940-1900) مرحلة الفحص والتفتيش )ضبط الجودة( -1 ظهر‌ىذا‌ابؼفهوـ
 العشرين‌كبسحور‌معناه‌في‌البداية‌على‌التفتيش‌كإعادة‌تأىيل‌ابؼنتجات‌ابؼرفوضة.

ة‌كاف‌العميل‌في‌ىذه‌الفتًة‌يشتًم‌سلعا‌يتحدد‌مستول‌جودتها‌كفق‌خبرة‌ابؼورد‌كليس‌تبعا‌بؼتطلبات‌العميل.‌كمع‌ففي‌البداي
‌الصناعية‌اضطرت‌ابؼنظمات‌إفُ‌تطبيق‌نظاـ‌لفحص‌ابؼنتجات‌للتأكد‌من‌مستول‌جودتها،‌حيث‌ ظهور‌الإنتاج‌الكبتَ‌كالثورة

‌باكتشاؼ‌ابػطأ،‌كلكنها‌لا‌بسنع‌كقوعو.‌كالقياـ‌تهدؼ‌عمليات‌الفحص‌إفُ‌منع‌كصوؿ‌الوحدات‌ابؼع يبة‌إفُ‌العملبء.‌فهي‌تقوـ
بالسيطرة‌على‌ابعودة‌ىنا‌يتطلب‌إتباع‌أسلوب‌التفتيش‌بواسطة‌الاعتماد‌على‌مفتشتُ‌بدلا‌من‌أسلوب‌الرقابة‌على‌ابعودة.‌كمع‌

 التوسع‌في‌الإنتاج‌أصبح‌ىذا‌ابؼنهج‌مكلفا‌للمنظمة‌.

‌إفُ‌تطوير‌ :(1960-1940)جودة  )الضبط الإحصائي للجودة( مرحلة الرقابة على ال -2 ‌الثانية لقد‌أدت‌ابغرب‌العابؼية
‌كاف‌بابذاه‌ ‌ابؼرحلة ‌أم‌أف‌التغيتَ‌في‌ىذه ‌بهدؼ‌بزفيض‌عدد‌كتكاليف‌عمليات‌الرقابة. ‌على‌ابعودة ‌للرقابة أساليب‌إحصائية

إحصائية‌مثل:‌لوحات‌السيطرة،‌العينات‌الإحصائية،‌خرائط‌السيطرة‌على‌ابعودة‌إحصائيا،‌حيث‌زكد‌الفاحص‌بأدكات‌كأساليب‌
‌باريتو ‌كمخطط ‌ابؼخططات‌الإحصائية ‌ابعودة، ‌على ‌ ‌PARETO الرقابة ‌السبب‌كالتأثتَ، عينيات‌‌،‌cause-effetبـطط

‌القبوؿ‌بدلا‌من‌الفحص‌الشامل‌لتحليل‌عملية‌التشغيل‌كبـرجاتها‌كالكشف‌ابؼبكر‌عن‌العيوب.
‌أم‌تأكيد‌كخلبؿ‌السبعينات‌ ‌النهائية، ‌يطالبوف‌بتقدفٔ‌ضمانات‌على‌ابعودة ‌العملبء ‌كبدأ ‌في‌الأسواؽ، ‌ابؼنافسة زادت‌حدة

‌1ابعودة‌من‌خلبؿ‌كضع‌معايتَ‌كمقاييس‌كطنية‌كدكلية‌للجودة.
‌حدكث‌‌:(1980-1960)* مرحلة تأكيد الجودة -3 ‌من ‌للوقاية ‌ابعهود ‌كافة ‌توجيو ‌على ‌ابؼرحلة ‌ىذه ‌في ‌ابعودة ركزت

فتأكيد‌ابعودة‌لا‌تهتم‌.‌Crosbyمنذ‌البداية،‌كىو‌ما‌يعرؼ‌بدبدأ‌التلف‌الصفرم‌الذم‌أطلقو‌كاستخدمو‌بشكل‌كاسع‌الأخطاء
‌أيضا‌بتقوفٔ‌عملية‌الإنتاجية‌كابؼواد‌الأكليةفقط‌بابؼنتج،‌بل‌تهتم‌أيضا‌بابؼوارد‌التي‌تساىم‌في‌ال ،‌التجهيزات‌كاليد‌العاملة.‌كما‌تقوـ

‌ ‌ابعودة ‌نظاـ ‌احتياجات‌فعالية ‌كتلبية ‌ابعودة ‌مستول ‌بهدؼ‌برستُ ‌كىذا ‌كتلبفيها. ‌القصور ‌لاكتشاؼ‌مواطن ‌مستمرة بصفة
‌العميل.

أم‌أف‌عمليات‌تأكيد‌ابعودة‌تشمل‌كافة‌القرارات‌كالتصرفات‌ابؼخططة‌الضركرية‌لضماف‌ثقة‌العملبء،‌كبرقيق‌مستول‌ابعودة‌ 
‌العاملتُ ‌كبصيع ‌الأقساـ ‌بصيع ‌بدشاركة ‌كليس‌تصنيع‌‌ابؼطلوب‌كىذا ‌أشمل ‌منظور ‌من ‌إليها ‌ينظر ‌أصبح ‌فابعودة ‌ابؼنظمة. داخل

‌حلقات‌ابعودة(‌ ‌.ابؼنتجات‌فقط،‌كلكن‌ستَ‌ابؼنظمة‌ككل‌)تطور‌مفهوـ
لإبياف‌ابؼؤسسات‌‌(،ISO9000)لقد‌زاد‌الاىتماـ‌في‌ىذه‌ابؼرحلة‌بالشهادات‌ابػاصة‌بأنظمة‌تأكيد‌ابعودة‌كمقاييس‌الإيزك‌

 ص‌ابؼنتجات‌بؽذه‌ابؼقاييس‌كابؼعايتَ‌لضماف‌القدرة‌على‌البقاء‌في‌الأسواؽ‌العابؼية.بضركرة‌مطابقة‌خصائ

:‌‌لقد‌‌ظهرت‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌كمدخل‌إدارم‌يركز‌على‌ابعودة‌ إلى يومنا ىذا 1980 مرحلة إدارة الجودة الشاملة -4
‌ ‌النجاح‌الطويل‌الأمد ‌لتحقيق ‌ابؼنظمة ‌أفراد ‌بصيع ‌على‌مسابنة ‌االتي‌تعتمد ‌العميل‌كبرقيق بؼنافع‌بعميع‌من‌خلبؿ‌برقيق‌رضا

فابؼنظمة‌كي‌برقق‌ابعودة‌ابؼطلوبة،‌عليها‌أف‌تبدأ‌بالعميل‌كليس‌بالسلعة‌ابؼلموسة‌أك‌العملية‌التصنيعية،‌من‌أفرادىا‌كللمجتمع.‌
‌خلبؿ‌تقدفٔ‌كإنتاج‌ما‌يرغب‌فيو،‌كمن‌حيث‌سهولة‌كسرعة‌ابغصوؿ‌عليو‌عند‌الطلب.

                                                 
1
 CATTAN Michel, (6111), Maitriser les processus de l’entreprise, guide opérationnel, les édition 

d'organisations, paris , p17. 
 منظمة بهدف إعطاء الثقة فً الحصول على الجودة المطلوبة. المصدرتأكٌد الجودة: هو تطبٌق مجموعة من الإجراءات المعدة مسبقا لل -*

VAN DEVILLE , (1985), GESTION ET CONTROL DE LA QUALITE , éd. AFNOR, paris, p 138. 
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‌القيمة‌يتو‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ ‌برقيق ‌بكو ‌سوؼ‌يكوف ‌الابذاه ‌حيث‌أف ‌في‌أساليب‌ابعودة ‌تطورات‌كبتَة ‌القادـ ‌العقد ‌يشهد ‌أف قع
كالذم‌يتطلب‌مكافأة‌العاملتُ‌ماديا‌كمعنويا‌لتحقيق‌تلك‌القيمة‌بدا‌يلبي‌حاجات‌، ‌total-consumer-valueالشاملة‌للعميل

 العميل‌كبوقق‌رضاه.

 الشاملة:أىمية إدارة الجودة  :1-1-3 

مع‌تزايد‌حدة‌ابؼنافسة‌كارتفاع‌مستول‌متطلبات‌العملبء،‌أدركت‌ابؼنظمات‌أف‌بإمكانها‌أف‌بذعل‌من‌ابعودة‌مصدرا‌لزيادة‌‌‌‌‌
قدرتها‌التنافسية.‌كبفا‌لا‌شك‌فيو‌أف‌برقيق‌ابعودة‌ىو‌حلم‌يراكد‌بصيع‌ابؼنظمات‌ذلك‌أف‌ابعودة‌فَ‌تعد‌اختيارا‌بيكن‌التغاضي‌

‌لتزاـ‌لا‌بديل‌لو.عنو،‌إبما‌ىي‌ا
‌تعد‌ابعودة‌ىامة‌لثلبث‌أطراؼ‌رئيسية‌ىي:‌‌‌‌‌

‌:‌تظهر‌أبنية‌جودة‌ابػدمات‌كابؼنتجات‌بالنسبة‌للمنظمة‌من‌خلبؿ‌النقاط‌التالية:المنظمة‌أولا:

 من‌‌:‌تستمد‌ابؼنظمة‌بظعتها‌من‌مستول‌جودة‌منتجاتها‌أك‌خدماتها،‌كيتضح‌ذلكابؼنظمة‌في‌الأسواؽالصورة‌العامة‌كبظعة‌
مع‌قدرتها‌على‌تلبية‌متطلبات‌كاحتياجات‌عملبئها‌كىو‌ما‌‌1.خلبؿ‌العلبقات‌التي‌تربطها‌بدورديها،‌خبرة‌العاملتُ‌بها‌كمهارتهم

‌للجودة‌قد‌يؤدم‌إفُ‌تدمتَ‌بظعة‌ابؼنظمة،‌ بيكنها‌من‌التنافس‌مع‌ابؼؤسسات‌ابؼماثلة‌في‌السوؽ.‌‌فعدـ‌بزصيص‌الاىتماـ‌اللبزـ
‌جارية‌في‌الأسواؽ‌المحلية‌كالعابؼية‌كعدـ‌رضا‌عملبئها‌على‌مستول‌جودة‌منتجاتها‌أك‌خدماتها.بزفيض‌مشاركتها‌الت

 أف‌مستول‌الإنتاجية‌ ‌يركف ‌الشاملة ‌ابعودة ‌أنصار ‌متناقضاف‌في‌حتُ‌أف ‌مفهوماف ‌كابعودة ‌الإنتاجية ‌يرل‌أف ‌ىناؾ‌من :
كأف‌الإنتاجية‌تكوف‌مشمولة‌ضمن‌ابعودة،‌كلكن‌‌ابعودة‌لا‌‌الإنتاجية‌كابعودة‌يستَاف‌جنبا‌إفُ‌جنب،‌أنهما‌كجهتُ‌لعملة‌كاحدة

 تكوف‌مشمولة‌في‌الإنتاجية،‌إذ‌أف:

 برستُ‌ابعودة‌يؤدم‌إفُ‌زيادة‌نسبة‌ابؼخرجات‌كىذا‌يعتٍ‌زيادة‌الإنتاجية. -

‌تكاليف‌الفشل‌ابػارجي‌كالدا - ‌تقليل‌كل‌من‌تكاليف‌التقوفٔ، ‌العمليات، ‌إفُ‌ارتفاع‌كفاءة خلي‌يؤدم‌برستُ‌ابعودة
 كىذا‌يعتٍ‌تقليل‌التكاليف.

 تؤدم‌زيادة‌الإنتاجية‌كتقليل‌التكاليف‌إفُ‌زيادة‌الربحية. -

 تعمل‌إدارة‌ابعودة‌الشامة‌على‌زيادة‌الإنتاجية،‌الثقة‌كالالتزاـ‌من‌قبل‌بصيع‌ابؼستويات‌في‌ابؼؤسسة،‌درجة‌الثقة‌في‌منتجاتها‌:
 لكسب‌رضا‌العملبء.‌بغرض‌استمرار‌تقدفٔ‌مستول‌متميز‌من‌ابػدمة‌أك‌ابؼنتج

 يساىم‌تطبيق‌نظاـ‌ابعودة‌الشاملة‌في‌برستُ‌الإنتاجية‌كبزفيض‌التكاليف‌في‌المجالات‌التالية:‌‌‌‌‌‌بزفيض‌التكلفة‌:‌
 ىي‌تلك‌التكاليف‌التي‌يتم‌تكبدىا‌بؼنع‌حدكث‌عيوب‌أك‌أخطاء‌في‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمةتكاليف‌الوقاية‌:. 

 تشمل‌بصيع‌التكاليف‌التي‌يتم‌تكبدىا‌إذا‌ما‌كانت‌ابؼنتجات‌أك‌ابػدمات‌التي‌تم‌صنعها‌‌تكاليف‌التقدير‌أك‌التقييم‌:
 أك‌تقدبيها‌عدبية‌ابعودة،‌فهي‌تكاليف‌مرتبطة‌بالفحص‌الغرض‌منها‌اكتشاؼ‌ابؼنتجات‌ابؼعيبة.

 الداخلي‌ ‌تكاليف‌الفشل ‌الفشل ‌كمظاىر ‌الأخطاء ‌كافة ‌لتحديد ‌تكبدىا ‌التكاليف‌التي‌يتم ‌تتضمن ‌ابؼنظمة‌: داخل
 كتشمل‌تكاليف‌تصحيح‌الطرؽ‌ابػاطئة‌أك‌الأسباب‌أك‌العمليات‌ابػاطئة.

                                                 
1
 .36والتوزٌع، الأردن، ص(، إدارة الجودة فً الخدمات: مفاهٌم، عملٌات وتطبٌقات، دار الشروق للنشر 6112قاسم ناٌف علوان المحٌاوي، ) - 
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 ىي‌كل‌التكاليف‌التي‌تنشأ‌بدجرد‌كوف‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌خارج‌ابؼنظمة،‌كىذه‌يتم‌اكتشافها‌تكاليف‌الفشل‌ابػارجي‌:
 أك‌التبليغ‌عنها‌من‌قبل‌ابؼستفيد.

يادة‌تكاليف‌ابؼنظمة،‌كذلك‌من‌خلبؿ‌زيادة‌ابؼرفوضات‌بالإضافة‌إفُ‌تكلفة‌فقداف‌فابؼستول‌الضعيف‌للجودة‌يؤدم‌إفُ‌ز‌‌‌‌‌‌‌
العملبء‌كانصرافهم‌إفُ‌منتجات‌ابؼؤسسات‌ابؼنافسة.‌أم‌أف‌ابعودة‌تتطلب‌عمل‌الأشياء‌الصحيحة‌بالطريقة‌الصحيحة‌من‌أكؿ‌

‌لتكاليف.مرة،‌كىذا‌يعتٍ‌تقليل‌الأشياء‌التالفة‌أك‌إعادة‌إبقازىا‌كبالتافِ‌تقليل‌ا
 من‌رقم‌أعماؿ‌ابؼنظمة.‌كما‌تساىم‌ابعودة‌‌%‌22:‌إف‌الأرباح‌النابذة‌عن‌ابعودة‌بسثل‌نسبةزيادة‌الأرباح‌كابغصة‌السوقية

‌1في‌رفع‌ابغصة‌السوقية‌للمنظمة‌من‌خلبؿ‌زيادة‌رضا‌العملبء‌على‌مستول‌جودة‌منتجاتها‌أك‌خدماتها.
‌ابؼبيعات‌كبالتافِ‌زيادة‌الربحية،‌حصة‌ابؼؤسسة‌السوقية‌كامتلبؾ‌ابؼيزة‌التنافسية.فالتحسن‌ابؼستمر‌للجودة‌يعد‌مؤشرا‌على‌زيادة‌

 تساىم‌ابعودة‌في‌برقيق‌ميزة‌تنافسية‌في‌الأسواؽ‌المحلية‌كالدكلية،‌حيث‌أف‌عدـ‌الالتزاـ‌بدعايتَ‌الأنظمة‌كالتشريعات‌الدكلية‌:
للؤسواؽ‌العابؼية،‌بفا‌يؤدم‌إفُ‌فقدانها‌بعزء‌من‌حصتها‌السوقية،‌ابعودة‌ابػاصة‌بابؼنتجات‌كابػدمات‌بووؿ‌دكف‌دخوؿ‌ابؼنظمة‌

 كلربدا‌معظمها.

 على‌نشاط‌ابؼؤسسة‌ ‌بإضافة‌خصائص‌المحافظة ‌كذلك‌إما ‌إفُ‌التغيتَ‌في‌العمليات‌الإنتاجية ‌الشاملة ‌ابعودة :‌تهدؼ‌إدارة
كن‌من‌خلببؽا‌التكيف‌مع‌ابؼتغتَات‌البيئية‌التي‌جديدة‌بؼنتجات‌أك‌خدمات‌ابؼؤسسة‌أك‌بإنتاج‌منتجات‌جديدة‌كغتَ‌تقليدية‌تتم

 بردث‌باستمرار‌كىذا‌ما‌يضمن‌بؽا‌البقاء‌كالاستمرار‌في‌ظل‌ابؼنافسة‌ابغادة.

:‌تركز‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌على‌التعرؼ‌على‌احتياجات‌العميل،‌رغباتو‌كبرديد‌ما‌إذا‌كاف‌ما‌تقدمو‌ابؼنظمة‌لو‌ثانيا: العملاء
ككل‌بصاعة‌في‌ىذا‌المجاؿ‌بدءا‌‌دالذم‌ينبغي‌أف‌تفعلو‌لتقدفٔ‌ابؼزيد.‌كبردد‌الإدارة‌الشاملة‌للجودة‌دكر‌كل‌فر‌‌بوقق‌احتياجاتو،‌كما

من‌مرحلة‌بحوث‌السوؽ‌لتحديد‌ابؼواصفات‌التي‌بزص‌العميل،‌مركرا‌بدرحلة‌التصميم‌كمرحلة‌الإنتاج‌ثم‌النقل‌كالتخزين‌كالتوزيع‌
‌ذلك‌يتحقق‌ما‌يلي:كأختَا‌خدمة‌ما‌بعد‌البيع،‌كنتيجة‌ل

تؤكد‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌على‌أف‌الإصغاء‌لرغبات‌العميل،‌متطلباتو‌كتلبيتها‌ىي‌السبيل‌الوحيد‌بالنسبة‌للمؤسسة‌‌الرضا: -1
لتحقيق‌النجاح‌كالريادة.‌إذ‌تستمد‌أسسها‌من‌برقيق‌أعلى‌درجات‌الرضا‌لدل‌العملبء‌بشكل‌مستمر.‌كتعد‌المحافظة‌على‌

السوؽ‌‌برقيق‌خدمة‌ناجحة‌في‌ظل‌ثر‌برد‌يواجو‌ابؼؤسسة‌حاليا‌بفا‌يتطلبالعملبء‌ابغاليتُ‌كابغصوؿ‌على‌آخرين‌جدد‌أك
 التنافسية‌الآنية.‌فإرضاء‌العميل‌يساىم‌في‌تقليل‌التكاليف‌ابؼرتبطة‌بعدـ‌رضاه‌كمن‌بينهما‌تكاليف‌فتًة‌الضماف.

جديد.‌فضماف‌كلاء‌:‌إف‌الاحتفاظ‌بعميل‌موجود‌مسبقا‌كضماف‌كلائو‌يكلف‌بطس‌مرات‌أقل‌من‌اكتساب‌عميل‌الولاء‌ -2
 العميل‌لا‌يتحقق‌إلا‌من‌خلبؿ‌تقدفٔ‌السلع‌كابػدمات‌التي‌تلبي‌رغباتو‌كاحتياجاتو.

‌العميل -3 ‌العميل‌من‌الغش‌التجارم‌اإف‌تطبيق‌ابعودة‌في‌‌:بضاية ‌تساىم‌في‌بضاية بؼؤسسة‌ككضع‌مواصفات‌قياسية‌بؿددة
 كيعزز‌الثقة‌في‌منتجات‌ابؼؤسسة.

‌

 

                                                 
1
- DETRIE Philippe,(6110), Conduire une démarche qualité, les éditions d’organisations, Paris, P31. 
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منظور‌ابعودة‌في‌ابؼنظمة‌ينمي‌ركح‌ابؼسؤكلية‌لدل‌الأفراد،‌كذلك‌من‌خلبؿ‌تشجيعهم‌على‌ابزاذ‌القرار‌‌:‌إف‌تطبيقثالثا: العماؿ
‌كعلى‌تطوير‌كفاءاتهم‌ابعماعية‌فمنهج‌ابعودة‌يعد‌بدثابة‌العامل‌ابؼثافِ‌لكل‌تغيتَ‌إبهابي‌في‌ابؼنظمة.

‌تتخذ‌أبنية‌ابعودة‌بالنسبة‌للعماؿ‌الأكجو‌التالية:‌‌‌‌
:‌ىناؾ‌جانب‌أساسي‌في‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌يتمثل‌في‌مشاركة‌العاملتُ‌في‌صنع‌القرار‌معلومات‌العاملتُ‌كأداءىمبرستُ‌ .أ‌

ابؼتعلق‌بالعمل،‌حيث‌يتم‌تشجيع‌العاملتُ‌على‌ابؼشاركة‌في‌ابؼعلومات‌كابؼعارؼ‌كاقتًاح‌ابغلوؿ‌ابؼناسبة‌للمشكلبت،‌بفا‌يساعد‌
لدل‌العامل‌حيث‌يكوف‌لو‌شعور‌كبتَ‌في‌برستُ‌مركز‌ابؼنظمة.‌كإضافة‌إفُ‌أف‌معظمهم‌يركف‌على‌انطلبؽ‌الطاقة‌الفنية‌الكامنة‌

 أف‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌توفر‌بؽم‌فرص‌فعلية‌لإجراء‌التحسينات‌على‌بـتلف‌بؾالات‌أعمابؽم.

ها‌يؤدم‌إفُ‌زيادة‌:‌إف‌تشجيع‌العامل‌على‌ابؼشاركة‌الفعالة‌في‌برديد‌مشكلبت‌العماؿ‌كالتغلب‌عليدعم‌نشاط‌كل‌فرد .ب‌
رضا‌ابؼستفيد‌كيرفع‌معنوياتو،‌كبالتافِ‌عندما‌يصبح‌العاملوف‌شركاء‌في‌إدارة‌ابعودة‌فإف‌الإنتاجية‌تزيد‌بصورة‌أكبر‌كيرتفع‌مستول‌
‌الغياب‌ ‌تقليل‌معدلات‌ترؾ‌العمل، ‌تعمل‌على‌منع‌الأخطاء،‌كبالتافِ‌برستُ‌الأداء، ‌الشاملة ‌ابعودة ابعودة؛‌كذلك‌لأف‌إدارة

الإجازات‌ابؼرضية.‌ناىيك‌عن‌ارتفاع‌الركح‌ابؼعنوية‌لدل‌العاملتُ‌من‌خلبؿ‌إحساسهم‌بابؼشاركة‌في‌ابزاذ‌القرارات‌التي‌تهم‌العمل‌ك‌
 كتطويره.

‌كالتًابط .ج‌ ‌شبكات‌التناسق ‌تطوير ‌في ‌كابؼتمثل ‌ابغديثة، ‌ابؼنشآت ‌في ‌للعمل ‌أسلوب‌جديد ‌تقتًح ‌ابعودة ‌سياسة ‌إف :
 الأقساـ‌من‌خلبؿ‌العلبقة‌"بفوف/عميل‌داخلي"،‌كابؼشاركة‌في‌حل‌مشاكل‌العمل.الاتصاؿ‌الأفقي‌بتُ‌بـتلف‌

‌التنظيمية .د‌ ‌الفعالية ‌كبرقق‌‌زيادة ‌العمل( ‌فرؽ ‌برفيز (‌ ‌ابعماعي ‌العمل ‌على ‌أكبر ‌قدرة ‌تفرز ‌الشاملة ‌ابعودة ‌إدارة ‌إف :
بتُ‌الإدارة‌كالعاملتُ،‌كبهذا‌يقل‌معدؿ‌دكراف‌‌برسينا‌في‌الاتصالات‌كإشراكا‌أكبر‌بعميع‌العاملتُ،‌كما‌تعمل‌على‌برستُ‌العلبقة

‌العمالة‌كيزيد‌من‌كلاء‌العاملتُ.

من‌ىذا‌ابؼنطق‌بيكن‌القوؿ:‌أف‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌ليست‌بؾموعة‌من‌البرامج‌فحسب،‌بل‌ىي‌نظاـ‌إدارم‌متكامل،‌كأنو‌‌‌‌‌‌
حتُ‌لا‌بيكن‌جتٍ‌الفوائد‌كاملة‌‌بيكن‌تطبيق‌كثتَ‌من‌الأدكات‌التي‌قامت‌إدارة‌ابعودة‌بتطويرىا‌بصورة‌فعالة‌على‌ابؼنظمة،‌في

التشغيل‌اليومية‌كأكلوياتو،‌كيشكل‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌على‌بصيع‌أقساـ‌ابؼنظمة‌العنصر‌الأكبر‌في‌دكف‌إحداث‌تغيتَ‌في‌أكضاع‌
1بقاحها.

 

 :: مبادئ إدارة الجودة الشاملة1-2    

‌لتطبيقها‌في‌قطاع‌ابػدمات،‌كىذا‌‌‌‌‌‌ ‌اللبزمة ‌ابعودة‌الشاملة‌بيكن‌التوصل‌إفُ‌بعض‌ابؼبادئ‌ابؼشتًكة ‌أدبيات‌إدارة بدراجعة
‌ابعودة‌الشاملة‌الذم‌يؤدم‌حتما‌إفُ‌الاختلبؼ‌حوؿ‌مبادئها.‌ ‌رغم‌كجود‌اختلبفات‌حوؿ‌مفهوـ

‌نظاـ‌إدارة‌ابعودة‌‌‌‌‌‌ ‌الشاملة‌بالارتكاز‌عليها.فيما‌يلي‌عرض‌لأىم‌ابؼبادئ‌التي‌يقوـ
‌
‌

                                                 
1
كز (، الإنتاجٌة ونظم الجودة الشاملة، دراسة مقدمة إلى المؤتمر السادس للتدرٌب والتنمٌة الإدارٌة، المنعقد فً المر0553حافظ عبد المنعم، ) - 

 . 5-3العربً للتطوٌر الإداري بالقاهرة، ص 
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 التركيز على العميل وعلى تحسين العمليات:: 1-2-1    

إف‌أكؿ‌مبدأ‌ترتكز‌عليو‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌يستدعي‌تركيز‌إدارة‌ابؼؤسسات‌‌‌:‌)التًكيز‌على‌العميل(التوجو نحو العميل -1
ابػدمية‌‌على‌ضركرة‌برقيق‌متطلبات‌كاحتياجات‌العميل‌كبؿاكلة‌معرفة‌مدل‌رضاه‌عن‌ابػدمة‌أك‌السلعة‌ابؼنتجة،‌كالوقوؼ‌على‌

 احتياجاتو‌ابؼستقبلية‌كبذلك‌يتحقق‌بؽا‌النجاح‌كالقدرة‌على‌ابؼنافسة.

عميل‌يعتبر‌أىم‌ابؼرتكزات‌التي‌تستند‌إليها‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة،‌كابؼقصود‌ىنا‌بالعميل‌ليس‌العميل‌ابػارجي‌فحسب،‌بل‌بيتد‌فال
ليشمل‌أيضا‌العميل‌الداخلي،‌ابؼتمثل‌في‌الوحدات‌التنظيمية‌داخل‌ابؼؤسسة‌سواء‌كاف‌قسما‌أك‌إدارة‌أك‌فرد.‌لذا‌بهب‌التًكيز‌

ابعودة‌العالية‌للعميل‌)الداخلي‌كخارجي(‌كبالتافِ‌تزيد‌من‌درجة‌رضاه،‌لأف‌بقاء‌ابؼؤسسة‌كاستمرارىا‌‌على‌العمليات‌التي‌برقق
‌منحت ‌العابؼية ‌مالكوـ ‌جائزة ‌أف ‌إذ ‌ابغادة ‌العابؼية ‌ابؼنافسة ‌في‌ظل ‌خاصة ‌ابؼنظمة‌‌%‌25يتوقف‌عليو، ‌لاىتماـ من‌علبماتها

عميل.‌كىذا‌لا‌يتم‌سول‌من‌خلبؿ‌تبتٍ‌علبقة‌من‌نوع‌بفوف/‌عميل‌داخلية‌فهي‌بذلك‌تبدأ‌كتنتهي‌بال‌1بتحقيق‌رغبات‌عملبئها،
‌أك‌خارجية‌كالتي‌تنقسم‌إفُ:

 يقصد‌بها‌"بؾموعة‌الأنشطة،‌الفعاليات‌أك‌الإجراءات‌ابؼتًابطة،‌يتم‌تنفيذىا‌في‌توقيتات‌بؿددة،‌العلبقة‌بفوف/‌عميل‌داخلي‌:
باستخداـ‌موارد‌كتقنيات‌مناسبة،‌يتوفُ‌مسؤكليتها‌أفراد‌يعملوف‌في‌تناسق‌على‌شكل‌كفي‌علبقة‌بـططة‌)إما‌متتابعة‌أك‌متزامنة(،‌
 2فريق‌)فرؽ(،‌كصولا‌إفُ‌أىداؼ‌مرغوبة".

 :ىي‌تلك‌"‌الظواىر‌التي‌تربط‌بتُ‌بـتلف‌العملبء‌كابؼمونتُ"‌كفي‌ىذه‌العلبقة‌تكوف‌ابؼؤسسة‌في‌‌العلبقة‌بفوف/‌عميل‌خارجية
ن‌الأخرل‌فتارة‌تكوف‌بفوف‌لعميل‌خارجي،‌كتارة‌أخرل‌عميل‌بؼموف‌خارجي،‌أم‌أنو‌بيكن‌تقسيم‌كضعيتتُ‌بـتلفتتُ‌الواحدة‌ع

 ىذه‌الأختَة‌إفُ:

 للمؤسسة‌‌ ‌النهائية ‌تكوف‌ابؼؤسسة‌ىي‌ابؼموف،‌إذ‌أف‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة ‌عندما العلبقة‌بفوف/‌عميل‌خارجي:‌يقصد‌بها
 ستكوف‌حتما‌كحدة‌للطلب‌من‌عملبء‌خارجيتُ.

 بف‌ ‌بؽا‌العلبقة ‌الذم‌يوفر ‌ابؼموف ‌تبحث‌عن ‌أنها ‌إذ ‌ىي‌العميل، ‌ابؼؤسسة ‌تكوف ‌ابغالة ‌في‌ىذه ‌عميل: ‌خارجي/ وف
‌احتياجاتها‌حسب‌ابؼواصفات‌التي‌تطلبها.

‌العمليات‌داخل‌التركيز على تحسين العمليات -2 ‌على ‌كالتًكيز ‌الاىتماـ ‌على‌ضركرة ‌الشاملة ‌ابعودة ‌إدارة ‌فلسفة ‌تقوـ :
 .مثلما‌يتم‌التًكيز‌على‌النتائج،‌لأف‌النتائج‌في‌حد‌ذاتها‌تعكس‌جودة‌العملياتابؼؤسسة‌ابػدمية‌

فالتحكم‌في‌العمليات‌ضركرة‌حتمية،‌حيث‌يتم‌التًكيز‌من‌خلببؽا‌على‌التخطيط،‌برستُ‌ابعودة‌كذلك‌بالتًكيز‌على‌عمليات‌
‌دة‌ابؼنتجات‌كابػدمات‌ابؼقدمة.التصميم،‌تنفيذ‌كبرقيق‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌ككذا‌عمليات‌الرقابة‌على‌مستول‌جو‌

عليو‌يقصد‌بدبدأ‌التًكيز‌على‌العملية:"‌تقليل‌التالف‌كالفاقد‌كبرستُ‌العمليات‌الداخلية‌للئنتاج‌بدا‌يتوافق‌مع‌ابؼواصفات‌ابؼعدة‌
‌ ‌ابؼركنة ‌كبرقيق ‌ابػدمات‌ابؼنافسة، ‌ابؼنتجات‌أك ‌مع ‌مقارنة ‌ابػدمة ‌أك ‌بابؼنتج ‌الارتقاء ‌كذلك‌لأجل ‌للبستجابة‌مسبقا كالقابلية

‌لرغبات‌العميل‌ابؼتغتَة.‌فهي‌بذعل‌بالإمكاف‌التحرؾ‌ابؼستمر‌بكو‌برستُ‌جودة‌ابػدمات‌".
‌
‌
‌

                                                 
1
 .55(، إدارة الجودة الشاملة، الطبعة الثانٌة، دار المٌسرة للنشر والتوزٌع، عمان، الأردن، ص 6111خضٌر كاظم حمود، ) - 

2
 .35زٌع، القاهرة، ص (، إدارة الجودة الشاملة ومتطلبات التأهل للإٌزو، دار غرٌب للطباعة والنشر والتو0551على السلمى، ) - 
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 : التحسين المستمر والوقاية من الأخطاء:1-2-2
I. ابؼتغتَات‌التحسين المستمر‌ ‌تتكيف‌مع ‌أف ‌عليها ‌مركزىا، ‌كعلى ‌التنافسية ‌كضعيتها ‌على ‌ابػدمية ‌مؤسسة ‌برافظ ‌حتى :

السريعة‌كابؼستمرة‌لبيئتها‌ابػارجية،‌بفا‌يفرض‌عليها‌تطوير‌منتجاتها،‌عملياتها‌كأدائها.‌فلن‌تفقد‌ابؼؤسسة‌مكانتها‌ما‌دامت‌تقدـ‌
‌ابؼستمر‌تعتمد‌على‌تدعيم‌البحث‌تُالأفضل‌كالأكثر‌تطورا‌كلا‌سبيل‌بؽا‌لذلك‌بدكف‌خلق‌إبداعات‌جديدة،‌إذ‌أف‌فكرة‌التحس

اع،‌تنمية‌ابؼعرفة‌كابؼهارات‌لدل‌الكفاءات‌البشرية‌ابؼتاحة‌بابؼؤسسة.‌كما‌يعد‌عنصرا‌أساسيا‌في‌بزفيض‌كالتطوير،‌تشجيع‌الإبد
الابكرافات‌على‌مستويات‌النشاط،‌ذلك‌لأف‌التًكيز‌على‌التحستُ‌ابؼستمر‌لأنظمة‌العمليات‌الإنتاجية،‌التسويقية‌كابؼوارد‌البشرية‌

‌للعميل‌كنتيجة ‌يتطلب‌الأمر‌إجراء‌الدراسات‌ابؼستمرة‌كبرليل‌‌بوقق‌أعلى‌مستول‌من‌الرضا لتقدفٔ‌قيمة‌في‌ابؼنتج‌النهائي،‌لذا
 النتائج‌للوصوؿ‌إفُ‌كفاءة‌عالية‌لأنظمة‌العمليات‌ابؼختلفة‌من‌جهة‌كتطوير‌جودة‌ابؼخرجات‌من‌جهة‌أخرل.

لية‌كمردكدية‌النشاطات‌كابؼسارات‌بعلب‌فالتحستُ‌ابؼستمر‌ىو:‌"‌بؾموعة‌من‌الأفعاؿ‌ابؼؤداة‌داخل‌ابؼؤسسة‌بغية‌رفع‌فعا‌‌‌‌‌‌
‌1منافع‌عديدة‌للمؤسسة‌ك‌العملبء"

‌:التحستُ‌بؽا‌أربعة‌مصادر‌أساسية‌بيكن‌القوؿ‌ىنا‌بأف‌فرص‌
 .ُأفكار‌ابؼوظفت 

 .البحث‌كالتطوير 

 .ابؼعلومات‌من‌العملبء 

 التميز‌التنافسي‌BENCHMARKING.‌‌‌‌ 

‌على‌استمرارية‌التخطيط‌كالتحستُ‌التي‌لا‌تنتهي‌أبدا‌مهما‌بلغت‌كفاءة‌كفعالية‌أداء‌ابؼؤسسات‌‌‌ فإدارة‌ابعودة‌الشاملة‌تقوـ
‌ابػدمية.

II. استخداـ‌معايتَ‌مقبولة‌لقياس‌جودة‌ابؼنتجات‌كابػدمات‌أثناء‌عملية‌الوقاية من الأخطاء قبل وقوعها‌ ‌ابؼبدأ :‌يتطلب‌ىذا
‌أف‌تغتَ‌من‌الإنتاج‌بدلا‌من‌الا قتصار‌على‌استخداـ‌ابؼعايتَ‌بعد‌كقوع‌الأخطاء.‌إذ‌لا‌بد‌على‌ابؼؤسسات‌التي‌تطبق‌ىذا‌ابؼفهوـ

كىذا‌يتطلب‌الاستثمار‌في‌تطوير‌ابؼوارد‌البشرية‌من‌خلبؿ‌‌(.zéro défaut)‌ثقافتها‌التنظيمية‌للوصوؿ‌إفُ‌برقيق‌معيار‌اللبخطأ
 يساعد‌على‌إقصاء‌أم‌مشكل‌مهما‌كانت‌طبيعتو،‌بفا‌يسمح‌بإثراء‌فلسفة‌الوقاية.التدريب‌كالتكوين‌ابؼستمرين‌لأف‌تطبيقو‌

 التزاـ الإدارة العليا والتركيز على الموارد البشرية: :1-2-3

‌ابؼستويات‌الإدارية،‌كبخاصة‌التزاـ الإدارة العليا .أ‌ ‌تلقي‌الدعم‌ابؼلموس‌من‌كافة ‌الشاملة ‌ابعودة ‌من‌أىم‌خصائص‌إدارة :
‌ ‌بتطبيق‌تلك‌الفلسفة‌سوؼ‌يهيأ‌الإدارة ‌كالتزامها ‌الشاملة‌كمشاركتها ‌ابعودة ‌‌بفلسفة‌إدارة ‌العليا العليا،‌حيث‌أف‌اقتناع‌الإدارة

 مناخا‌تنظيميا‌إبهابيا‌بهعل‌الأفراد‌يؤدكف‌أعمابؽم‌كفقا‌للمعايتَ‌التي‌يضعها‌قادتهم‌متأثرين‌بحماس‌ىؤلاء‌القادة.

‌ىذه‌الأختَة‌بقيادة‌ىذا‌التحوؿ‌بإبياف،‌اقتناع‌كأف‌تدع‌بصيع‌فلقد‌أصبح‌من‌الضركرم‌أف‌يبدأ‌ التحوؿ‌من‌الإدارة‌العليا،‌كأف‌تقوـ
.لأف‌أفراد‌الإدارة‌العليا‌2ابؼستويات‌التنظيمية‌تعمل‌على‌إبقاز‌ىذا‌التحوؿ‌بشكل‌بصاعي‌كمتكامل‌كذلك‌في‌بصيع‌أنشطة‌ابؼؤسسة

باستطاعتهم‌تشكيل‌قيم‌ابؼنظمة‌كإنشاء‌ما‌بيكن‌أف‌تطلق‌عليو‌البنية‌التحتية‌‌في‌ابؼنظمة‌ىم‌عامل‌التغيتَ‌الداخلي‌الأساسي‌إذ
 الإدارية‌لإحداث‌التغيتَ‌ابؼطلوب.

                                                 
1
 .145(، إدارة الإنتاج والعملٌات، دار الفكر للطباعة والنشر والتوزٌع، عمان، ص 0553التمٌمً حسٌن عبد الله، ) - 

2
، دار الفجر للنشر TQM(، ترجمة عبد الحكم أحمد الخوارزمً، ثلاثٌة إدارة الجودة الشاملة 6116فرانسٌس ماهونً، كارل جً ثور،) - 

 .51-36والتوزٌع، القاهرة ،  ص 



 إدارة جودة الخدمة                                                        الفصل الأوؿ:                                                              

16 
 

‌التركيز على إدارة الموارد البشرية .ب‌ ‌بقاح ‌إف ‌الأفراد‌‌استًاتيجية: ‌تشجيع ‌الفعاؿ، ‌التحفيز ‌تستدعي ‌الشاملة ابعودة
كالاعتًاؼ‌بدسابناتهم‌إذا‌استطاعوا‌التعبتَ‌عن‌أفكارىم‌في‌كقتها‌ابؼناسب‌كبالكيفية‌ابؼلبئمة.‌كىذا‌يتم‌من‌خلبؿ‌تطوير‌قدرات‌

.‌إذ‌1الفعالة‌في‌برنامج‌برستُ‌ابعودة‌كمهارات‌بصيع‌أفراد‌ابؼؤسسة‌ليتمكنوا‌من‌ابزاذ‌القرارات‌بأنفسهم،‌كالتأكيد‌على‌مشاركتهم
‌كالانتماء‌ ‌الولاء ‌زيادة ‌في ‌تساعد ‌لأنها ‌عليها، ‌النشاطات‌التي‌بهب‌التًكيز ‌أىم ‌من ‌ابعماعي ‌العمل ‌في ‌فرد ‌كل ‌مشاركة تعد
‌يكو‌ ‌بهب‌أف ‌عليو ‌بؽا. ‌ابؼثلى ‌ابغلوؿ ‌كإبهاد ‌لتشخيص‌مشكلبت‌الأداء ‌فعالة ‌أداة ‌عن ‌عبارة ‌ابعماعي ‌فالعمل ف‌للمؤسسة،

‌كمن‌تم‌على‌ىذه‌ ‌ابؼؤسسة ‌التي‌تعمل‌فيها ‌التغيتَات‌البيئة ‌بل‌أيضا ‌التغيتَات‌التكنولوجية ‌ليس‌فقط‌بؼواجهة التدريب‌مستمرا
الأختَة‌أف‌يكوف‌بؽا‌خطة‌تدريبية‌كاضحة‌يتم‌كضعها‌طبقا‌لاحتياجات‌العمل‌الفعلية‌كأف‌‌تكوف‌البرامج‌التدريبية‌المحددة‌تساير‌

لأفراد،‌كتهدؼ‌إفُ‌إعطاء‌ابؼتدرب‌فكرة‌عامة‌عن‌عملية‌برستُ‌ابعودة‌الشاملة‌مع‌التًكيز‌على‌العميل‌دكما‌كتتكامل‌مع‌مهارات‌ا
‌التنافسي‌في‌ ‌كعلى‌مركزىا ‌ابؼؤسسة ‌فلسفة ‌ينعكس‌على ‌ما ‌كىذا ‌بالعميل، ‌توجو ‌بؽا ‌يكوف ‌ابؼؤسسة ‌أم‌أف ‌العمل، ‌أداء عند

‌الأسواؽ.

 سية:اتخاذ القرارات والتغذية العك: 1-2-4    

‌للجودة،‌شرط‌تواجد‌ تعتبر: على الحقائق اتخاذ القرارات بناء  -1 ‌النقطة‌من‌العناصر‌الأساسية‌في‌الفلسفة‌ابغديثة ىذه
‌يتوجب‌على‌ابؼؤسسات‌ كاكتشاؼ‌ىذه‌ابغقائق،‌عن‌طريق‌اشراؾ‌كافة‌العاملتُ‌في‌بصيع‌ابؼستويات‌بالإضافة‌إفُ‌العملبء.‌لذا

لابزاذ‌قرارات‌مبنية‌على‌ابغقائق‌كابؼعلومات‌الصحيحة‌كالدقيقة‌كليس‌‌استًاتيجيةودة‌الشاملة‌كضع‌ابػدمية‌ابؼطبقة‌لنظاـ‌إدارة‌ابع
 على‌ضوء‌ابغقائق‌ابؼعتمدة‌على‌ابغدس،‌التكهنات‌كالتوقعات‌الشخصية.

الصائبة‌يرتبط‌بشكل‌حيث‌أف‌بقاح‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌يتوقف‌على‌فعالية‌نظاـ‌معلومات‌ابؼؤسسة،‌إذ‌أف‌ابزاذ‌القرارات‌
‌يقتًف‌بشكل‌ ‌التحستُ‌كالتطوير ‌أف‌استمرارية ‌كما ‌النجاح‌ابؼستهدؼ، ‌التي‌يتطلبها كثيق‌بتوفتَ‌البيانات‌كابؼعلومات‌الصحيحة

 فعاؿ‌بالتدقيق‌ابؼعلوماتي‌حوؿ‌النظاـ‌ككل.

 

نظاـ‌إدارة‌الأداء،‌كما‌أف‌استمرارية‌تعتبر‌التغذية‌العكسية‌من‌عناصر‌الاتصاؿ‌ابؽامة‌في‌‌(fead back:)التغذية العكسية -2
التحستُ‌كالتطوير‌يقتًف‌بشكل‌كبتَ‌بتدفق‌ابؼعلومات‌كعودتها.‌كتسمح‌التغذية‌العكسية‌بتُ‌الوحدات‌كبـتلف‌الإدارات‌ابؼكونة‌

ادئ‌السابقة‌أف‌تؤتي‌للنظاـ‌بأف‌تنجح‌ابؼؤسسة‌في‌برقيق‌ابعودة‌الشاملة،‌ىذا‌لأف‌مبدأ‌التغذية‌العكسية‌أك‌ابؼرتدة‌يتيح‌بعميع‌ابؼب
 بشارىا‌في‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌كبخاصة‌في‌ظل‌اتصاؿ‌فعاؿ.

من‌خلبؿ‌ابؼبادئ‌السابقة‌نلبحظ‌أف‌نظاـ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌في‌مؤسسة‌الاتصالات‌يتضمن‌العديد‌من‌ابؼبادئ‌الواجب‌‌‌‌‌‌
الاتصالات‌على‌شكل‌ىرمي‌‌ارة‌ابعودة‌الشاملة‌في‌مؤسساتالتقيد‌بها‌لتحقيق‌النجاح‌في‌تطبيقها.‌حيث‌بيكن‌بسثيل‌مبادئ‌إد

كيز‌قاعدتو‌التزاـ‌الإدارة،‌ككل‌نقطة‌فيو‌بسثل‌ابؼبادئ‌التالية:‌كىي‌التًكيز‌على‌العملبء‌كالعاملتُ،‌التًكيز‌على‌التحستُ‌ابؼستمر،‌التً‌
‌على‌التغذية‌العكسية‌كالتًكيز‌على‌ابغقائق.‌كالشكل‌التافِ‌يوضح‌ذلك:

‌

                                                 
1
 - CLAUDE YVES Bernard, (2000), Le management par la  qualité totale : l’excellence en efficacité et en 

efficience opérationnelles, éditions  AFNOR,  France, P46.  
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 مبادئ الجودة الشاملة في مؤسسة الاتصالات :(2-1) الشكل
‌التًكيز‌على‌العملبء‌كالعاملتُ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌
‌التغذية‌العكسية‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌التحستُ‌ابؼستمر‌        ‌

‌
‌
  ‌

 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌التزاـ‌الإدارة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌  ‌ ‌‌‌‌    

‌كابؼتغتَات التًكيز‌على‌ابغقائق‌‌                                                        
‌:‌من‌إعداد‌الباحثة.المصدر 

من‌خلبؿ‌ابؼبادئ‌السابقة‌لإدارة‌ابعودة‌الشاملة‌نلبحظ‌أف‌ىذه‌ابؼبادئ‌بسثل‌نظاـ‌اجتماعي‌كفتٍ‌بوقق‌التكامل‌بتُ‌بصيع‌‌‌‌‌
‌ركز‌على‌العاملتُ،‌العملبء،‌ابؼوردين‌كالتغذية‌العكسية‌من‌أجل‌ضماف‌التحستُ‌ابؼستمر‌للجودة.الأنشطة‌في‌ابؼؤسسة‌بحيث‌ي

 تطبيق نظاـ إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات الخدمية:: 1-3 

     ‌ ‌كتوجيو ‌التنظيمي، ‌ىيكلها ‌كتعديل ‌ابػدمية ‌ابؼؤسسات ‌قيم ‌ثقافة، ‌تغيتَ ‌يتطلب ‌الشاملة ‌ابعودة ‌إدارة ‌تطبيق أبماط‌إف
‌ابعديد،‌سيما‌في‌ظل‌ابؼنافسة‌ابغادة‌التي‌تشهدىا‌منظمات‌الأعماؿ‌على‌بـتلف‌ الإشراؼ‌بالشكل‌الذم‌يتلبءـ‌مع‌ىذا‌ابؼفهوـ

‌الأصعدة.
كما‌أف‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌يتم‌بشكل‌تدربهي‌كفق‌مراحل‌بـططة،‌يتم‌البدء‌فيها‌في‌مرحلة‌جديدة‌كلما‌بقحت‌‌‌‌‌‌‌

 .قتهاابؼرحلة‌التي‌سب

 متطلبات تطبيق إدارة الجودة الشاملة في المؤسسة الخدمية::  1-3-1

تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌يتطلب‌تهيئة‌مناخ‌ملبئم‌تتبناه‌الإدارة‌العليا‌في‌مؤسسات‌ابػدمات‌للعمل‌على‌تغيتَ‌ثقافة‌‌إف     
‌ابعديد،‌سيما‌في‌ظل‌ابؼؤسسة،‌قيمها،‌تعديل‌ىيكلها‌التنظيمي‌كتوجيو‌أبماط‌الإشراؼ‌بالشكل‌ا لذم‌يتناسب‌مع‌تطبيق‌ابؼفهوـ

‌التنافسية‌الواسعة‌التي‌تشهدىا‌ىذه‌ابؼؤسسات‌على‌بـتلف‌الأصعدة‌التطبيقية.
‌كما‌أف‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌بوتاج‌إفُ‌شرطتُ‌أساسيتُ:‌‌‌‌‌

بالفعل،‌من‌يساىم‌في‌إزالة‌‌العقبات‌كما‌الأشياء‌:‌لابد‌من‌كجود‌معرفة‌عملية‌بابؼؤسسة‌أم‌معرفة‌كيفية‌حدكث‌الأشياء‌الأوؿ
‌التي‌بهب‌أف‌تنجز‌لتحقيق‌الأىداؼ.

‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌ككل‌ابؼفاىيم‌التي‌بزرج‌عن‌نطاقها.الثاني ‌:‌فيتعلق‌بتوفر‌الوعي‌الكامل‌لدل‌الأفراد‌بدفهوـ
‌
‌



 إدارة جودة الخدمة                                                        الفصل الأوؿ:                                                              

18 
 

‌ارة‌ابعودة‌الشاملة‌ما‌يلي:من‌أىم‌ابؼتطلبات‌التي‌ينبغي‌توفرىا‌عند‌البدء‌بتطبيق‌منهجية‌إد‌‌‌‌‌
من‌أىم‌متطلبات‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌التزاـ‌كاقتناع‌الإدارة‌‌دعم وتأييد الإدارة العليا لبرنامج الجودة الشاملة:‌ -1

‌التحستُ‌ابؼستمر.‌كأف‌تأخذ‌على‌ع ‌بضركرة ‌إبيانها ‌الشاملة، ‌ابعودة ‌في‌ابؼنظمة‌بضركرة‌كحتمية‌تطبيق‌منهجية‌إدارة اتقها‌العليا
قابلة‌للتنفيذ‌كمنشورة‌بعميع‌ابؼستويات‌الإدارية،‌مع‌توفتَ‌ابؼوارد‌‌استًاتيجيةمسؤكلية‌قيادة‌التغيتَ‌الذم‌بيكن‌أف‌يتًجم‌إفُ‌خطط‌

ابؼالية‌كالبشرية‌اللبزمة‌لتطبيق‌ىذا‌ابؼدخل،‌فضلب‌عن‌ضركرة‌برديد‌السلطات،‌ابؼسؤكليات‌كالتنسيق‌بينها.‌بالإضافة‌إفُ‌التغيتَ‌في‌
 بذاىات‌ابؼوظفتُ‌في‌بيئة‌العمل‌بدا‌يتماشى‌مع‌معايتَ‌ابعودة.‌ا

‌أم‌أف‌الالتزاـ‌=‌الدعم‌+‌ابؼشاركة.‌
 ‌ROGERتطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌مرتبط‌بثقافة‌ابؼؤسسة‌كالتي‌يعرفها إف‌بقاحتهيئة مناخ العمل وثقافة المؤسسة:  -2

HARISSON ‌1972سنة‌‌‌ ‌ابؼعتقدات ‌الإيديولوجيات، "‌ ‌العادات‌بأنها ‌ككذلك ‌تسودىا، ‌التي ‌كابؼتأصلة ‌ابؼغركسة كالقيم
‌التعريف‌أف‌لكل‌منظمة‌ثقافتها‌ابػاصة،‌كالتي‌1الراسخة‌للطرؽ‌التي‌بهب‌أف‌يعمل‌الأفراد‌كفقا‌بؽا‌بتلك‌ابؼنظمة" .كفحول‌ىذا

،‌كالتي‌بؽا‌تأثتَ‌مباشر‌على‌سلوكهم،‌تتكوف‌من‌القيم،‌الافتًاضات‌كابؼبادئ‌الأساسية‌التي‌يكونها‌الأفراد‌داخل‌منظماتهم‌كبيئاتهم
‌التماسك‌ ‌كابؼعتقدات‌درجة ‌القيم ‌كتعكس‌ىذه ‌كابؼتعاملتُ‌معهم ‌زملبئهم ‌مرؤكسيهم، ‌برؤسائهم، ‌كعلبقاتهم ‌لأعمابؽم أدائهم

‌ابؼنظمة. ‌بتُ‌أعضاء ‌كالع‌كالتكامل ‌الفريق ‌ركح ‌التعاكف، ‌مناخ ‌يتطلب‌توفر ‌الشاملة ‌ابعودة ‌إدارة ‌منهجية ‌تطبيق مل‌حيث‌أف
 ابعماعي‌بتُ‌العاملتُ‌في‌ابؼنظمة‌لأنو‌سوؼ‌يؤدم‌إفُ‌زيادة‌انتمائهم‌كالتزامهم‌بجودة‌العمل.

بالتافِ‌فإف‌بقاح‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌مرتبط‌بتهيئة‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌لبيئة‌العمل‌كجعلها‌متناسبة‌مع‌الفلسفة‌التي‌تتطلبها‌
‌.إدارة‌ابعودة‌الشاملة

‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
 
 

                                                 
1
 .13ٌابانٌة: المفهوم والتطبٌق، جامعة الزقازٌق، القاهرة، ص (، حلقات الجودة، فن الإدارة ال0554عبد الفتاح زٌن الدٌن، ) - 
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 موقع ثقافة الجودة في المؤسسة الخدمية (:3 -1) الشكل
     

‌
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‌.152ص‌‌،هرجع سابق،‌المحياكم‌قاسم‌نايف‌علواف‌المصدر:
يعتبر‌التًكيز‌على‌العميل‌من‌أىم‌متطلبات‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌التوجو بالعميل وتعميق فكرة أف العميل يدير المنظمة:  -3

 الشاملة،‌التي‌تسعى‌إفُ‌تعميق‌فكرة‌أف‌العميل‌يدير‌ابؼؤسسة‌على‌بـتلف‌مستوياتها‌التنظيمية.‌كىناؾ‌نوعتُ‌من‌العملبء:

 التي‌تستفيد‌أك‌تتأثر‌بابػدمة‌النابذة‌عن‌نشاط‌ابؼؤسسة‌ابػدمية.:‌ىم‌الأفراد‌أك‌ابعهات‌النوع‌الأكؿ 

 ‌ٓىم‌الأفراد‌الذين‌ينتموف‌إفُ‌داخل‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌كيتأثركف‌بالأنشطة،‌القرارات،‌ابؼنتجات‌كابػدمات‌التي‌‌:النوع‌الثاف
 تقدمها‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌من‌تقنيتُ،‌إداريتُ،‌....‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌ ‌العامل‌حيث‌يصعب‌برقيق‌رضا ‌أم‌الفرد ‌الداخلي ‌العميل ‌رضا ‌دكف‌برقيق ‌ابػدمة ‌من ‌أم‌ابؼستفيد ‌ابػارجي العميل
كىذا‌ما‌يستدعي‌ابزاذ‌كافة‌التدابتَ‌التي‌بسكن‌من‌تقييم‌درجة‌رضا‌ىذا‌العميل‌كالذم‌من‌شأنو‌أف‌يعمل‌على‌تقليص‌‌بابؼؤسسة.

‌أف‌الاتص اؿ‌مع‌العملبء‌في‌الوقت‌ابؼناسب‌يعد‌أحد‌الطرؽ‌مستول‌الضغوطات‌كالصراعات‌داخل‌مؤسسات‌ابػدمات.‌كما
الفعالة‌في‌إدارة‌التوقعات،‌كسبيل‌الإدارة‌في‌ذلك‌ىو‌تأسيس‌نظاـ‌معلومات‌فعاؿ‌داخل‌كخارج‌ابؼؤسسة‌بىصص‌للعميل‌من‌

تو،‌إضافة‌حيث‌برليل‌حاجاتو،‌توقعاتو‌كالتغتَات‌التي‌بردث‌فيها‌كالعمل‌على‌تربصة‌ىذه‌ابغاجات‌في‌شكل‌خدمات‌تلبي‌حاجا
‌ثقافة‌ابؼؤسسة‌على‌احتًاـ‌الفرد‌كتقدفٔ‌أفضل‌ إفُ‌أبنية‌تنمية‌العلبقات‌الإنسانية‌بالعميل‌داخل‌ابؼنظمة،‌حيث‌لا‌بد‌أف‌تقوـ

‌على‌تضافر‌ابعهود‌من‌أجل‌برقيق‌التفوؽ‌في‌بـتلف‌أعماؿ‌ابؼؤسسة‌كخدماتها.  ابػدمات‌لعملبئها‌ابػارجيتُ،‌كأف‌تقوـ

 
 
 

 إدارة‌ابؼؤسسة

 ثقافة‌ابؼؤسسة‌ابؼوجهة‌بػدمة‌العميل

على‌العمليات‌كالقيم‌ابؼرتبطةالتًكيز‌  
 بالعمل‌للوصوؿ‌إفُ‌رضا‌العميل

العميل‌راض،‌كالعاملوف‌سعداء‌
للعمل‌كالأرباح‌مرتفعة كمتحفزكف  

 رضا‌العميل

ةالتغذية‌العكسي  

 نظاـ‌العمليات
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‌استخداـ‌جية والجودة: قياس الأداء للإنتا -4 ‌للقياس‌مبتٍ‌على ‌نظاـ ‌يتطلب‌كجود ‌الشاملة ‌ابعودة ‌إدارة ‌منهجية تطبيق
‌الإجراءات‌التصحيحية‌ ‌الوقت‌ابؼناسب‌كابزاذ ‌باكتشاؼ‌ابكرافات‌الإنتاج‌في ‌يسمح ‌بفا ‌لضبط‌ابعودة، الأساليب‌الإحصائية

‌فعالة‌بهب‌أف‌تكوف‌ ‌لذاابؼناسبة.‌كلكي‌تكوف‌ابؼقاييس‌ابؼعموؿ‌بها ‌الصلة‌بابؼعلومات‌كابؼعطيات‌ابغديثة، بهب‌‌ملبئمة‌ككثيقة
على‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌أف‌تطور‌من‌ابؼقاييس‌كبذعل‌من‌ابؼمكن‌استعمابؽا‌حتى‌تسمح‌بتحويل‌القياس‌اليدكم‌إفُ‌قياس‌رقمي،‌

 حيث‌أف‌ابػدمة‌التي‌لا‌بيكن‌قياسها‌لا‌بيكن‌تطويرىا.

‌نقل‌‌تبني نظاـ اتصاؿ فعاؿ: -5 ‌عملية ‌تسهل ‌لأنها ‌الأساسية ‌الإدارية ‌الوظائف ‌أحد ‌الفعاؿ ‌الاتصاؿ ‌على ‌القدرة تعد
كيقصد‌بالقدرة‌على‌الاتصاؿ‌"‌تلك‌العملية‌الديناميكية‌‌.ابػارج‌أك‌بتُ‌الرئيس‌كابؼرؤكستُابؼعلومات‌بالابذاىتُ‌سواء‌بتُ‌ابؼنظمة‌ك‌

‌تتط ‌كابؼعافٓ‌كىي ‌الآراء ‌ابغقائق، ‌نقل ‌بتُ‌طرفي‌التي‌تهدؼ‌إفُ ‌كالتأثر ‌علبقات‌التأثتَ ‌إظهار ‌مع ‌في‌مزاكلتها لب‌الاستمرارية
.‌كترتكز‌عملية‌الاتصاؿ‌الفعاؿ‌على‌تعريف‌بصيع‌العاملتُ‌بأىداؼ‌ابؼؤسسة‌كرسالتها،‌فهو‌عملية‌‌مستمرة‌بلب‌نهاية‌1الاتصاؿ"

 بطريقة‌مستمرة.‌نتائج‌تماـ‌كالرغبة‌في‌توفتَ‌الكىو‌ضركرم‌بػلق‌الوعي‌بإدارة‌ابعودة‌الشاملة،‌الاى

لتطبيق‌برامج‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌لا‌بد‌من‌توفر‌نظاـ‌معلومات‌فعاؿ‌ تأسيس نظاـ معلومات لإدارة الجودة الشاملة: -6
يعتمد‌على‌التقنيات‌ابغديثة‌في‌نقل‌كتداكؿ‌ابؼعلومات‌ابؼطلوبة‌كتوصيلها‌في‌الوقت‌ابؼناسب‌حتى‌بيكن‌ابزاذ‌القرار‌بشكل‌سليم.‌

ى‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌إنشاء‌قاعدة‌عريضة‌من‌البيانات‌كابؼعلومات‌لكي‌تعتُ‌على‌ابزاذ‌القرارات‌ابؼناسبة،‌كالتي‌تنعكس‌على‌بؽذا‌عل
 برقيق‌التناسق‌بتُ‌ابعهود‌في‌كافة‌ابؼستويات‌كبتُ‌بصيع‌العاملتُ.

ؤسسات‌متخصصة‌عند‌تطبيق‌يكمن‌ابؽدؼ‌من‌الاستعانة‌بابػبرات‌ابػارجية‌من‌مستشارين‌كم الاستعانة بالاستشاريين: -7
 حل‌ابؼشاكل‌التي‌ستعتًضها‌لاحقا.‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌كمساعدتها‌على‌برنامج‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌في‌تدعيم‌خبرة

إف‌بقاح‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌مرتبط‌بالإدارة‌الفعالة‌للمورد‌البشرم‌في‌ابؼؤسسة‌ابػدمية،‌ الإدارة الفعالة للمورد البشري: -8
يد‌عاملة‌ماىرة‌ككفؤة‌من‌خلبؿ‌العناية‌بنظم‌الاختيار‌كالتعيتُ،‌تقييم‌الأداء،‌التدريب،‌التحفيز،‌ابؼشاركة‌كالتعاكف‌كذلك‌بتوفتَ‌

 لتحديد‌ابؼشكلبت‌كعلبجها‌إضافة‌إفُ‌الاىتماـ‌كالتأكيد‌على‌أسلوب‌العمل‌من‌خلبؿ‌الفريق‌كالتخلي‌عن‌نظاـ‌الأداء‌الفردم.

 لب‌مقومات‌أساسية‌لضماف‌النجاح‌في‌أم‌مؤسسة:‌‌حيث‌أف‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌تتط

 ابؼشاركة‌ىنا‌إفُ‌مشاركة‌الأطراؼ‌ابػ‌ لإبداء‌آرائهم‌حوؿ‌التحستُ‌ارجية‌عن‌ابؼنظمة‌مثل‌ابؼوردين‌إدارة‌تشاركية،‌كبيتد‌مفهوـ
 ابؼرتبط‌بنشاطهم.

 .التحستُ‌ابؼستمر‌في‌العمليات 

 .استخداـ‌فرؽ‌العمل 

‌

‌

‌

 

                                                 
1
 .65(، إدارة التسوٌق، سلسلة كتب المعارف الإدارٌة، مؤسسة حورس الدولٌة، الإسكندرٌة، ص6111محمد الصٌرفً، ) - 



 إدارة جودة الخدمة                                                        الفصل الأوؿ:                                                              

21 
 

 إدارة الجودة الشاملة:مراحل تطبيق  : 2 -1-3

‌البرنامج‌حتى‌‌استًاتيجيةإف‌‌‌‌‌ ‌من‌الإعداد‌بؽذا ‌مراحل‌بدءا ‌التطبيق‌بسر‌بعدة ‌الشاملة‌إفُ‌حيز تطوير‌كإدخاؿ‌برامج‌ابعودة
‌برقيق‌النتائج‌كتقييمها.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

لكونها‌الأكثر‌‌‌JABLONSKI 1991فيما‌يلي‌نستعرض‌مراحل‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌كما‌حددىا‌جابلونسكي‌‌‌‌
‌:شمولية‌كانتشارا

 المرحلة الصفرية: التهيئة والإعداد (Préparation): تعتبر‌ىذه‌ابؼرحلة‌من‌أىم‌مراحل‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌
ي‌برامج‌تدريبية‌متخصصة‌لكونها‌ابؼرحلة‌التي‌تتخذ‌فيها‌الإدارة‌العليا‌القرار‌بتبتٍ‌ىذا‌التوجو،‌كمن‌ىذا‌ابؼنطلق‌يبدأ‌ابؼدراء‌بتلق

‌النظاـ،‌أبن على‌أف‌يقوموا‌بعد‌ذلك‌بنقل‌أفكار‌النظاـ‌إفُ‌مرؤكسيهم‌كإقناعهم‌بها.‌كما‌يتو‌كابؼبادئ‌التي‌يستند‌عليها.‌عن‌مفهوـ
فُ‌جانب‌شاملة،‌برديد‌الرؤية‌ابؼستقبلية‌للمنظمة‌كالأىداؼ‌التفصيلية‌كالسياسات‌الضركرية‌لتنفيذىا،‌إ‌استًاتيجيةيتم‌كضع‌خطة‌

 )كلقد‌بظيت‌بابؼرحلة‌الصفرية‌لأنها‌تسبق‌بالفعل‌مرحلة‌البناء(.‌الالتزاـ‌بتوفتَ‌ابؼوارد‌اللبزمة‌للتنفيذ

‌بدقة،‌ككل‌خطوة‌من‌تلك‌ابػطوات‌برتاج‌إفُ‌فتًة‌زمنية‌ يعتبر‌ترتيب‌ىذه‌ابػطوات‌بشكل‌منطقي‌ضركرم‌حتى‌يتم‌إتباعها
 ‌1الضركرية‌لاستكماؿ‌ابؼرحلة‌الصفرية:مناسبة‌لاستكمابؽا،‌كفيما‌يلي‌ابػطوات‌

 القرار‌بتطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة.‌-

 تدريب‌ابؼدراء‌الرئيسيتُ‌بابؼنظمة.‌-

 برديد‌ابغاجة‌للخبراء‌من‌خارج‌ابؼنظمة.‌-

 اختيار‌ابػبراء.‌-

 .الاستًاتيجيةكضع‌ابػطة‌‌-

 برديد‌الرؤية‌ابؼستقبلية‌للمنظمة.‌-

 برديد‌الأىداؼ.‌-

 سات‌التطبيق.كضع‌سيا‌-

 تبتٍ‌خطة‌اتصاؿ‌فعاؿ.‌-

 كضع‌ابؽياكل‌التنظيمية‌ابؼلبئمة‌للتكفل‌بقضايا‌ابعودة‌داخل‌ابؼؤسسة.‌-

 الالتزاـ‌بتخصيص‌ابؼوارد‌الضركرية‌لتطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة.‌-

 )تعزيز‌الوعي‌بأبنية‌التطوير‌ابؼستمر(. القرار‌بالاستمرارية‌-

 المرحلة الأولى: التخطيط (Planning):في‌ىذه‌ابؼرحلة‌توضع‌ابػطة‌التفصيلية‌لتحستُ‌جودة‌ابػدمات‌بلغة‌سهلة‌‌
 إدارة‌ابعودة‌الشاملة.كمفهومة‌للجميع،‌مع‌برديد‌ابؽيكل‌الدائم‌كابؼواد‌اللبزمة‌لتطبيق‌

 ‌‌2بيكن‌تقسيم‌بزطيط‌إدارة‌ابعود‌الشاملة‌في‌ىذه‌ابؼرحلة‌إفُ‌ثلبثة‌مستويات‌أساسية:

 الاستًاتيجيةللجودة‌كالذم‌يشمل‌برليل‌البيئة‌كصياغة‌الرؤيا،‌الرسالة‌كالأىداؼ‌‌الاستًاتيجيالتخطيط‌. 

 .بزطيط‌جودة‌ابػدمة‌كالذم‌يبدأ‌من‌برديد‌العمل‌كمتطلباتو‌كينتهي‌بإجراء‌القياسات‌اللبزمة‌لرضا‌العميل 

                                                 
1
ٌم، الأدوات، المعاٌٌر، المركز العربً ( ، خطة عمل لتطبٌق إدارة الجودة الشاملة : المفاه0553أفرٌل ) 60-05الخطٌط محمد أحمد موسى،  - 

 .61للتطوٌر الإداري، المؤتمر السادس للتدرٌب والتنمٌة، القاهرة، ص 

.602جودة محفوظ أحمد، مرجع سابق، ص-
2
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 .بزطيط‌جودة‌العمليات‌ضمن‌ابؼواصفات‌المحددة‌سلفا‌
‌كرية‌لاستكماؿ‌ىذه‌ابؼرحلة:‌‌فيما‌يلي‌ابػطوات‌الضر‌

 اختيار‌نظاـ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌كمدخل‌التغذية‌الأساسية‌ابؼرتدة‌من‌قبل‌العاملتُ. -1

اختيار‌أعضاء‌بعنة‌ابعودة‌التي‌تضم‌رئيس‌ابؼؤسسة‌كبفثلتُ‌على‌مستول‌عاؿ،‌كالتي‌تتوفُ‌توجيو‌برامج‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌ -2
‌ ‌إزالة ‌مع ‌ابؼؤسسة ‌داخل ‌الاستعانة‌من ‌كبيكن ‌التغيتَ، ‌مقاكمة ‌على ‌كالتغلب ‌الوظيفية ‌الكيانات ‌بتُ ‌ابؼوجودة العقبات

 بالتدريب‌بؼواجهة‌ابؼقاكمة‌قبل‌أف‌بردث.

يتم‌طة‌التعاكنية‌كتسهيل‌عمل‌الفرؽ‌)اختيار‌أعضاء‌المجلس‌الاستشارم‌كاختيار‌ابؼنسق‌الذم‌يكوف‌مسؤكلا‌عن‌ربط‌الأنش -3
 الإدارية‌العليا(.الاختيار‌من‌ابؼستويات‌

 تدريب‌المجلس‌الاستشارم‌كابؼنسق‌على‌مبادئ‌كمتطلبات‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة. -4

إعداد‌خطة‌شاملة‌لتطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة،‌بدشاركة‌بصيع‌العاملتُ‌للبستفادة‌من‌تنوع‌آرائهم‌كضماف‌التزامهم،‌ككسب‌ -5
 رضاىم.

‌من -6 ‌عقب‌مناقشتها ‌التطبيق ‌على‌خطة ‌العمليات‌‌ابؼوافقة ‌كبرديد ‌البرنامج. ‌ىذا ‌لتطبيق ‌اللبزمة ‌كبزصيص‌ابؼوارد ابعميع
 الأساسية‌ابؼرتبطة‌بأىداؼ‌ابؼنظمة‌باستخداـ‌أدكات‌الربط‌الكمية‌كالنوعية‌لإدارة‌ابعودة‌الشاملة.

‌1التنفيذ،‌التي‌تتم‌من‌خلبؿ‌أربعة‌مراحل‌أساسية‌ىي:‌‌لاستًاتيجيةاختيار‌الاستشارم‌ -7
 ُأسفل.مدخل‌من‌أعلى‌إف‌ 

 .ُمدخل‌الأفكار‌ابعيدة‌للعاملت 

 ‌.مدخل‌اقتًاحات‌العملبء 

 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌.مدخل‌ابػدمات‌الإدارية‌التي‌تدعم‌الانتماء‌للمؤسسة‌ 

  المرحلة الثانية: التقويم(Assesment):تهدؼ‌ىذه‌ابؼرحلة‌إفُ‌تقوفٔ‌كاقع‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌كتوفتَ‌ابؼعلومات‌ابؼتعلقة‌‌
بالإضافة‌لتكريس‌الوقت‌كابؼوارد‌ابؼالية‌‌بها،‌كذلك‌باستخداـ‌الطرؽ‌الإحصائية‌للتطوير‌ابؼستمر‌كقياس‌مستول‌الأداء‌كبرسينها.

‌سة.للؤفراد‌بشأف‌نقاط‌القوة‌كالضعف‌في‌ابؼؤسللحصوؿ‌على‌تغذية‌راجعة‌
 كتتضمن‌‌ىذه‌ابؼرحلة‌ابػطوات‌التالية:‌‌‌‌‌

 الذم‌يهدؼ‌إفُ‌معرفة‌كتقييم‌كعي‌كإدراؾ‌العاملتُ‌بأبنية‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌ككذا‌تشخيص‌الوضع‌ابغافِ‌التقييم‌الذاتي‌:
 للمؤسسة‌كالتعرؼ‌على‌جوانب‌القوة‌لدعمها‌كالضعف‌لتلبفيها‌)معابعتها‌كتذليلها(.

 التنظيمي‌ ‌التقييم ‌قوائم‌: ‌على ‌بالاعتماد ‌كىذا ‌الشاملة، ‌ابعودة ‌ثقافة ‌مع ‌يتماشى ‌بدا ‌ابؼؤسسة ‌ثقافة ‌تطوير ‌على العمل
الاستقصاء،‌التقوبيات،‌كابؼقابلبت‌في‌كل‌ابؼستويات‌التنظيمية‌لتقدير‌إدراؾ‌العاملتُ‌كابعماعات‌بغرض‌برديد‌الفجوة‌بتُ‌

 لق‌بإدارة‌ابعودة‌الشاملة.الثقافة‌التنظيمية‌ابغالية‌كتلك‌ابؼرغوب‌فيها‌فيما‌يتع

 دراسة‌كتقييم‌آراء‌العملبء‌ابذاه‌تغتَات‌بيئة‌عمل‌ابؼؤسسة،‌للتمكن‌من‌تقييم‌ما‌تم‌تنفيذه‌من‌خطط‌في‌تقييم‌آراء‌العملبء‌:
 ىذا‌المجاؿ‌كبؼعرفة‌توقعات‌كما‌ينتظره‌العملبء‌من‌ابؼؤسسة.

 كىو‌تقييم‌التكاليف‌ابؼالية‌للجودة.تقييم‌تكلفة‌ابعودة‌:‌

                                                 
1
والتنمٌة، (، دور إدارة الجودة الشاملة فً تطوٌر مؤسسات الأعمال، دراسة مقدمة إلى المؤتمر السادس للتدرٌب 0553قضمانً نازة ، ) - 

 .1المنعقد فً المركز العربً للتطوٌر الإداري بالقاهرة، ص 
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 مرحلة الثالثة: التنفيذال (Implémentation): بزتص‌ىذه‌ابؼرحلة‌بالتطبيق‌الفعلي‌لإدارة‌ابعودة‌الشاملة‌مباشرة‌
‌عقب‌موافقة‌بعنة‌التوجيو‌على‌ابػطط‌ابؼوضوعة،‌سيما‌بعد‌إعداد‌العاملتُ‌كتدريبهم‌على‌بـتلف‌طرؽ‌ككسائل‌النظاـ‌ابعديد،

التي‌أفرزتها‌كما‌يتم‌منح‌فرؽ‌العمل‌ابغق‌في‌تقوفٔ‌كبرستُ‌العمليات‌كتطبيق‌التغيتَات‌بالإضافة‌بؼعابعة‌ابؼشاكل‌كأكجو‌القصور‌
 تتضمن‌ىذه‌ابؼرحلة‌ابػطوات‌التالية:‌‌ابؼرحلة‌السابقة.‌ك‌

 اختيار‌من‌سيعهد‌إليهم‌بدهمة‌التنفيذ.‌ .أ‌

اختيار‌من‌يتوفُ‌التدريب‌بابؼؤسسة،‌حيث‌اعتمدت‌معظم‌ابؼؤسسات‌في‌بداية‌التطبيق‌بشكل‌أساسي‌على‌ابؼستشارين‌‌‌ .ب‌
‌فمعظم‌ ‌الداخلية، ‌مصادرىا ‌على ‌بالاعتماد ‌بدأت ‌الشاملة ‌ابعودة ‌برستُ ‌مسار ‌في ‌التقدـ ‌إحراز ‌مع ‌لكن ابػارجيتُ،

 إدارة‌ابعودة‌الشاملة.‌ابؼؤسسات‌أصبح‌لديها‌مديركف‌كخبراء‌مؤىلوف‌في‌تطبيق

تدريب‌ابؼرؤكستُ‌كابؼديرين:‌حيث‌يتم‌أكلا‌تدريب‌الإدارة‌العليا‌على‌مبادئ‌كسلوكيات‌الإدارة‌ابغديثة،‌كعلى‌الوعي‌بدبادئ‌ .ج‌
‌الوسطى‌على‌عمليات‌التخطيط‌كالتوجيو‌ ‌كيتم‌كذلك‌تدريب‌الإدارة ‌كأبنيتها، ‌كعملياتها ‌كمداخلها ‌الشاملة ‌ابعودة إدارة

‌التص ‌كنقل ‌كالأىداؼ ‌تنمية‌‌كالاستًاتيجياتور ‌على ‌الواجهة ‌كموظفي ‌العمالة ‌تدريب ‌كيتم ‌كابؼوردين. ‌ابؼوظفتُ بعميع
 مهاراتهم‌كاكتساب‌ابؼزيد‌من‌ابؼعرفة‌حوؿ‌ابؼؤسسة‌كأىدافها.

كتفستَىا‌إفُ‌تدريب‌فرؽ‌العمل‌على‌بصع‌كبرليل‌ابؼعلومات‌ل‌حلقات‌العمل‌كابعودة‌بالإضافة‌تشكيل‌فرؽ‌العمل:‌تشكي‌ .د‌
‌على‌أساليب‌خرائط‌العمليات‌كالعصف‌الذىت1‌‌‌ٍكتقوفٔ‌عرض‌النتائج‌كمتابعتها. كمن‌ابؼفيد‌للمؤسسة‌توفتَ‌التدريب‌اللبزـ

‌النظاـ‌ ‌يكوف ‌قبل‌أف ‌في‌إتباع‌التدريب‌الشامل ‌الشائع ‌بهب‌بذنب‌ابػطأ ‌كما كالتحليل‌الإحصائي‌في‌الوقت‌ابؼناسب،
‌ق ‌الشاملة ‌ابعودة ‌كفرؽ‌العمل‌‌د‌برقق،الداعم‌لإدارة ‌ابعماعة ‌على‌حساب‌ديناميكية ‌التأكيد‌على‌الوسائل‌الفنية كعدـ

 كتدريب‌القيادة.

 ‌مراجعة‌ابعهود‌ابؼبذكلة‌في‌تطبيق‌متطلبات‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ .ق‌

  (الانتشارالخبرات )المرحلة الرابعة: مرحلة تبادؿ ونشر (Déployement):‌‌)الصفرية‌)الإعداد‌ إف‌إبقاز‌ابؼرحلة
كحتى‌ابؼرحلة‌الثالثة‌)التطبيق(‌يزكد‌ابؼؤسسة‌بأساس‌معرفي‌جوىرم،‌فالسياسة‌قد‌حددت‌كالاعتًاضات‌على‌التغيتَ‌قد‌تم‌التغلب‌

 عليها،‌كقصص‌النجاح‌بيكن‌أف‌تتحدث‌عنها‌فرؽ‌العمل.

كذلك‌خلبؿ‌ىذه‌ابؼرحلة‌‌تسعى‌ابؼؤسسة‌التي‌طورت‌فيها‌فرؽ‌العمل،‌كبمى‌فيها‌الشعور‌بابؼسؤكلية‌الفردية،‌كزاد‌اىتمامها‌بخدمة‌‌‌
‌باعتبار‌أف‌ ‌مع‌ابؼؤسسات‌الأخرل، ‌بتبادؿ‌خبراتها ‌تقوـ ‌الشاملة.‌كما ‌ابعودة ‌في‌تطبيق‌إدارة العميل‌كإرضائو‌إفُ‌نشر‌بقاحاتها

‌دة‌الشاملة‌لا‌بيكن‌برقيقها‌دكف‌معاكنة.متطلبات‌إدارة‌ابعو‌
‌تطبيقو‌كالعمل‌على‌استقطاب‌العملبء‌بؽذه‌ ‌ابؼؤسسة،‌كيفية ‌الذم‌تأخذ‌بو ‌ابعودة كما‌بهب‌دعوة‌كبار‌العملبء‌لشرح‌مفهوـ

املة‌في‌بؿيط‌أم‌أف‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌في‌ىذه‌ابؼرحلة‌تتمكن‌من‌نشر‌فكرة‌إدارة‌ابعودة‌الش‌الأفكار‌ليكونوا‌أكثر‌كلاء‌للمؤسسة.
‌ابعميع‌بإدارة‌ابعودة‌الشاملة.‌  العمل‌بفا‌يدعم‌فرصها‌ابػارجية‌كيزيد‌من‌ثقة‌العملبء،‌كيقلل‌التهديدات‌إذا‌التزـ

 المرحلة الخامسة: التحسين المستمر (Continuous Improvement) :تتطلب‌‌ ‌الشاملة ‌ابعودة ‌إدارة إف
‌ا ‌كبفارسة ‌ثابتة ‌التحستُ‌بخطى ‌البحث‌عن ‌أىداؼ‌التحستُ.‌استمرار ‌كضع ‌كإعادة ‌التقدـ ‌كمكافأة ‌تعميم لتدريب‌ابؼستمر،

 2فالأشياء‌تتغتَ‌مثل‌حاجات‌العملبء،‌التكنولوجيا‌كالعماؿ،‌كعلى‌ابؼؤسسة‌برستُ‌عملياتها‌لتلبئم‌متطلبات‌عملبئها‌كتوقعاتهم.

 

                                                 
1
 .01المرجع السابق، ص - 

2
 .25خضٌر كاظم حمود، مرجع سابق، ص  - 
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 تتضمن‌ىذه‌ابؼرحلة‌الآتي:‌‌‌‌‌

 .برامج‌التطبيقالاستعانة‌بخبراء‌ابعودة‌الشاملة‌في‌تقوفٔ‌‌‌-

 لتطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌مع‌منظمات‌خدمية‌بفاثلة.‌(Benchmarking)‌إجراء‌مقارنة‌مرجعية‌للؤداء‌-

 دعوة‌بصيع‌الأطراؼ‌ابؼعنية‌بتطوير‌عمل‌ابؼنظمة‌للمشاركة‌في‌عملية‌التطبيق.‌-

العودة‌مرة‌أخرل‌إفُ‌مرحلة‌التخطيط‌للبستمرار‌بعملية‌تزكيد‌بصيع‌العاملتُ‌في‌ابؼنظمة‌بالتغذية‌العكسية‌عن‌نتائج‌التقوفٔ،‌ثم‌‌-
 .التحستُ‌ابؼستمر‌للجودة‌الشاملة

‌: مزايا ومعوقات تطبيق إدارة الجودة الشاملة:1-3-3

‌حققت‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌بؼؤسسات‌ابػدمات‌مزايا‌متعددة‌بيكن‌إبصابؽا‌بدا‌يأتي:‌‌‌‌‌
 ‌ُبدؤسسات‌ابػدمات‌كالارتقاء‌بدستول‌أدائهم.التغيتَ‌الإبهابي‌في‌قدرات‌العاملت 

 .تتيح‌للمؤسسات‌بهذا‌القطاع‌إبقاز‌أىدافها‌ابؼتمثلة‌في‌برقيق‌النمو،‌زيادة‌الأرباح‌كالاستثمار‌الأمثل‌بؼواردىا‌البشرية 

 ة‌ذات‌جودة‌تعزيز‌ابؼوقع‌التنافسي‌للمؤسسات‌ابػدمية‌طابؼا‌بهرم‌التًكيز‌من‌خلبؿ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌على‌تقدفٔ‌خدم
 عالية‌للعميل‌كبالتافِ‌زيادة‌الإنتاج‌بأقل‌التكاليف.

 ابؼتعلقة‌‌ ‌كتقليص‌ابؼشاكل ‌التشغيلية ‌بالعمليات ‌تقليص‌الأخطاء ‌ابؼخزكف، ‌في ‌تقليص‌الضياع ‌خلبؿ ‌من ‌الكفاءة زيادة
 بالعملبء‌)شكاكم‌العملبء‌الداخليتُ‌كابػارجيتُ(‌بالإضافة‌لتقليص‌فتًة‌التسليم.

 مر‌على‌برستُ‌العملية،‌فالتًكيز‌على‌ابؼخرجات‌أك‌النتائج‌تعد‌مسألة‌في‌غاية‌الأبنية.التًكيز‌ابؼست 

 .َزيادة‌ابغصة‌السوقية‌للمنظمات‌ابػدمية‌بشكل‌كبت 

 .الارتقاء‌بدقاييس‌ابعودة‌للوصوؿ‌إفُ‌مستول‌ابعودة‌العابؼية 

 كالتطوير.تكوين‌كتطوير‌ثقافة‌التغيتَ‌الإبهابي‌الفعاؿ‌القائم‌على‌التجديد‌ 

 .زيادة‌الابتكارات‌كفرص‌التحستُ‌ابؼستمر 

‌ابؼؤسسات‌كبصهور‌‌‌‌‌‌ ‌الاتصاؿ‌بتُ‌ىذه ‌فعدـ ‌السهل، ‌ليس‌بالأمر ‌في‌ابؼؤسسات‌ابػدمية ‌الشاملة ‌ابعودة ‌إدارة ‌تطبيق إف
عدـ‌توفر‌أنظمة‌‌ابؼستفيدين‌يعد‌أىم‌الأسباب‌في‌تدفٓ‌رضا‌العملبء‌عن‌مستول‌جودة‌ابػدمات‌التي‌تقدمها،‌بالإضافة‌إفُ‌أف

‌معلومات‌جيدة‌كحديثة‌يعتبر‌أحد‌ابؼعوقات‌الرئيسية‌التي‌بروؿ‌دكف‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة.‌
أف‌الأسباب‌الرئيسية‌التي‌تعرقل‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌في‌أم‌‌‌‌STEPHEN-R.COVEYكما‌يرل‌ستيفن‌كوفي‌‌‌‌‌‌

‌1منظمة‌ىي:
 .فقداف‌الثقة‌بابؼدير 

 رديئة.الاتصالات‌ال 

 .ُابؼوظفوف‌غتَ‌ابؼنضبطت 

 .ضيق‌الوقت 

 في‌الرأم.‌الانفراد 

 .سوء‌نظاـ‌ابؼكافآت‌كابغوافز‌
                                                 

1
 .46(، أساسٌات إدارة الجودة الشاملة، دار الفجر للنشر والتوزٌع، القاهرة، مصر، ص6114مدحت أبو النصر، ) - 
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‌يرد‌بعض‌الباحثتُ‌الفشل‌في‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌إفُ‌كقوع‌بعض‌الأخطاء‌كمن‌أبرزىا‌ما‌يلي:
 .عجز‌الإدارة‌العليا‌في‌توضيح‌التزامها‌بإدارة‌ابعودة‌الشاملة 

 نتائج‌سريعة‌دكف‌بذؿ‌ابعهود‌الضركرية‌لتحقيق‌ابعودة‌ابؼطلوبة.تعجل‌توقع‌ 

 .البدء‌في‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌قبل‌تهيئة‌ابؼناخ‌ابؼلبئم‌للتطبيق 

 .تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌دفعة‌كاحدة‌كبشكل‌شامل‌يؤدم‌إفُ‌مقاكمة‌التغيتَ‌من‌طرؼ‌العماؿ 

 فيدين.الفشل‌في‌الاتصالات‌بتُ‌العاملتُ‌كابؼست 

 .إتباع‌أنظمة‌كسياسات‌لا‌تتلبءـ‌مع‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة 

 .عدـ‌ابغصوؿ‌على‌مشاركة‌ابؼوظفتُ‌في‌برنامج‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة 

 .عدـ‌كفاء‌قادة‌ابؼؤسسة‌بأقوابؽم‌ككعودىم‌في‌العمل‌بفا‌يفقد‌العماؿ‌ابؼصداقية‌كركح‌الفريق 

 لأف‌إعلبنها‌يزيد‌من‌الالتزاـ‌كيدفع‌إفُ‌ابؼزيد‌من‌الإبقاز.الفشل‌في‌توفتَ‌معلومات‌عن‌الإبقازات‌المحققة‌ 

 .الافتقار‌إفُ‌كجود‌نظاـ‌حوافز‌فعاؿ 

 ‌ُالتحست‌ ‌برامج ‌استكماؿ ‌العزكؼ‌عن ‌يؤدم‌إفُ ‌قد ‌الشاملة، ‌ابعودة ‌إدارة ‌تطبيق ‌عملية ‌تتطلبو ‌الذم الوقت‌الطويل
 كالتطوير‌للجودة‌الشاملة.

 من‌بصيع‌العاملتُ‌بابؼنظمة.قلة‌الوعي‌بحاجات‌العميل‌كاىتماماتو‌ 

 .التغيتَ‌ابؼستمر‌في‌القيادات‌الإدارية،‌بفا‌بووؿ‌دكف‌بسكنها‌من‌السيطرة‌على‌برامج‌ابعودة‌الشاملة 

 :ISO9000 : إدارة الجودة الشاملة ونظاـ إدارة الجودة العالمية 4 -1    

‌‌‌‌‌‌ ‌ابؼؤسسة ‌لدل ‌بأف ‌كإثباتا ‌يعطي‌ضمانا ‌ابعودة ‌نظاـ ‌تطبيق ‌بابعودة‌إف ‌كمبادئ‌الإدارة ‌فلسفة ‌مع ‌يتطابق ‌إداريا نظاما
الشاملة،‌فيتم‌إدامتو‌كتطويره‌بشكل‌مستمر‌بؼواجهة‌التطورات‌ابؼتسارعة‌في‌أذكاؽ‌العملبء‌كالتطورات‌التقنية‌ابغديثة.‌كذلك‌بهدؼ‌

‌توافق‌ابؼواصفات‌مع‌متطلبات‌العملبء.
في‌الأرباح‌كتقليل‌الأخطاء،‌لذلك‌تعد‌سلسلة‌ابؼعايتَ‌الدكلية‌ابػطوة‌الأكفُ‌فضلب‌عن‌كونو‌الوسيلة‌الفعالة‌لتحقيق‌زيادة‌‌‌‌‌‌

 لتحقيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌باعتبارىا‌حالة‌مثالية‌تسعى‌ابؼؤسسات‌الصناعية‌أك‌ابػدمية‌لتحقيقها.

 

 

 

‌

 

 

‌
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‌‌:ISO9000 : مفهوـ نظاـ إدارة الجودة العالمية1-4-1

‌العابؼية‌‌‌‌‌‌ ‌الإيزك ‌إفُ‌ابغصوؿ‌على‌شهادة ‌تسعى‌أيضا ‌الشاملة،‌كما ‌ابعودة ‌إدارة ‌إفُ‌تطبيق‌مفهوـ ‌ابؼؤسسات‌حاليا تتجو
‌أصبحت‌ ‌التنافسية ‌ابؼيزة ‌حيث‌أف ‌في‌الأسواؽ‌العابؼية. ‌منافسيها ‌لتتمكن‌من‌مواجهة ‌كخدماتها ‌منتجاتها بهدؼ‌برستُ‌جودة

ىذا‌راجع‌لأف‌ابؼؤسسات‌ابؼتحصلة‌على‌ىذه‌الشهادة‌تعد‌رائدة‌في‌بؾاؿ‌إدارة‌ابعودة‌،‌ISO9000مرتبطة‌بابغصوؿ‌على‌شهادة
‌الشاملة،‌كأف‌نظم‌ابعودة‌فيها‌خاضعة‌للتطوير‌كالتحستُ‌بصفة‌مستمرة‌كعرضة‌للتفتيش‌من‌طرؼ‌ابعهة‌ابؼتاحة‌بصفة‌دكرية.

 كىي‌اختصار‌لكلمة‌ابؽيئة‌الدكلية‌للمواصفات‌القياسيةبدعتٌ‌التساكم،‌‌‌ISOSيرجع‌مصطلح‌الإيزك‌إفُ‌جذكر‌إغريقية‌‌‌‌

International Standards Organisation‌.كتعرؼ‌الإيزك‌على‌أنها:‌

سلسلة‌ابؼواصفات‌كابؼقاييس‌ابؼكتوبة‌التي‌بردد‌العناصر‌الرئيسية‌لنظاـ‌إدارة‌ابعودة‌الذم‌بهب‌أف‌تتبناه‌ابؼنظمة،‌للتأكد‌من‌"‌‌
"‌شهادة‌بسنحها‌ابؼنظمة‌العابؼية‌للمعايرة‌للمؤسسات‌التي‌تتوفر‌أك‌ىي‌.1تفوؽ‌حاجات‌كتوقعات‌العملبء"أف‌منتجاتها‌تتوافق‌أك‌

‌ابؼؤسسة". ‌التي‌تتعلق‌بدستول‌جودة ‌من‌ابؼقاييس‌كابؼعايتَ، ‌بؾموعة ‌التي‌‌لديها ‌تلك‌ابؼواصفات‌العابؼية ‌ىي‌" كفي‌تعريف‌آخر
‌ ‌فيها ‌ابؼؤسسة‌ككل‌بدا ‌أك‌خدمة‌كمواصفات‌العمليات‌الإنتاجية،‌تتناكؿ‌كل‌ما‌بىص‌جودة مواصفات‌ابؼنتج‌سواء‌كاف‌سلعة

أك‌ىي‌"‌بؾموعة‌مواصفات‌بركم‌توثيق‌نظاـ‌ابعودة‌الذم‌تتطابق‌‌فيو‌‌كدرجة‌جودة‌الإدارة‌كمدل‌برقيقها‌لرغبات‌العملبء".
نظاـ‌متكامل‌يتكوف‌من‌بؾموعة‌من‌معايتَ‌‌كما‌تعرؼ‌سلسلة‌الإيزك‌على‌أنها"‌.2بصيع‌ابؼتطلبات،‌بدا‌يتلبءـ‌مع‌طبيعة‌ابؼؤسسة"

‌بدكرىا‌بدنح‌شهادات‌بؽذه‌ابؼؤسسات‌في‌ضوء‌مدل‌توفر‌ىذه‌ عابؼية،‌التي‌يتم‌كضعها‌من‌طرؼ‌ابؼنظمة‌الدكلية‌للمعايتَ‌لتقوـ
‌ابؼعايتَ‌لديها".‌

تطلبات‌ابػاصة‌بأنظمة‌إدارة‌ىي‌"‌بؾموعة‌ابؼواصفات‌التي‌تؤدم‌إفُ‌تثبيت‌ابؼ‌‌ISO9000أم‌أف‌سلسلة‌ابؼواصفات‌الدكلية‌‌‌
ابعودة‌في‌ابؼنظمات،‌كىي‌بذلك‌جواز‌سفر‌عابؼي‌يسهل‌التبادؿ‌التجارم‌بتُ‌دكؿ‌العافَ‌كإدارة‌تسويقية‌بؼنتجاتها،‌استخدامها‌

‌ك‌ ‌الأرباح ‌في ‌زيادة ‌لتحقيق ‌الفعالة ‌الوسيلة ‌كونها ‌فضلب‌عن ‌كالتحستُ‌للسلعة، ‌بابعودة ‌كإدارتها ‌ابؼنظمة ‌التزاـ ‌على تقليل‌يدؿ
‌الأخطاء".

ابؼعافَ‌الإرشادية‌كابؼخططات‌الأساسية‌التي‌برقق‌ابعودة،‌التي‌بيكن‌تطبيقها‌على‌‌‌9000كما‌تتضمن‌سلسلة‌معايتَ‌الإيزك‌‌‌‌
‌نظاـ‌عابؼي،‌كالتي‌تنقسم‌إفُ‌بؾموعة‌مواصفات‌بزتلف‌باختلبؼ‌درجة‌شمولية‌كل‌منها.‌‌‌‌‌‌‌‌‌

 بيكن‌توضيح‌ىذه‌ابؼعايتَ‌فيما‌يلي:‌

‌

‌

                                                 
1
 .053مرجع سابق، صسمٌر محمد عبد العزٌز،  - 

2
 .051قاسم ناٌف علوان المحٌاوي، مرجع سابق، ص  - 
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 مجالات تطبيق معايير الإيزو: (3 -1) الجدوؿ
 مجاؿ تطبيقها عنوانها المواصفة

ISO9000 .تطوير‌البربؾيات‌ابعاىزة(.‌بصيع‌الصناعات‌إرشادات‌لاختيار‌كتطبيق‌نظاـ‌ابعودة(‌
ISO9001 ‌،بموذج‌لتأكيد‌ابعودة‌في‌التصميم،‌التطوير

الإنتاج،‌التجهيز‌كخدمة‌ما‌بعد‌البيع.‌كتشمل‌
عنصرا‌من‌عناصر‌ابعودة‌فهو‌يركز‌أساسا‌‌20

على‌فعالية‌نظاـ‌إدارة‌ابعودة‌كإرضاء‌متطلبات‌
‌العميل.

ابؼؤسسات‌ابؽندسية،‌الإنشائية‌كابػدمية‌التي‌تتضمن‌
عملية‌التصميم،‌التطوير،‌الإنتاج،‌التجهيز‌كخدمة‌

‌ما‌بعد‌البيع.

ISO9002 ‌،بموذج‌لضماف‌ابعودة‌في‌الإنتاج‌كالتجهيز
‌عنصرا‌فقط.‌18كتشمل‌

‌بالإنتاج‌ ابؼؤسسات‌ذات‌الإنتاج‌ابؼتكرر‌التي‌تقوـ
‌كالتجهيز‌فقط‌)الصناعة‌الكيميائية(.

ISO9003 بموذج‌لضماف‌ابعودة‌في‌الفحص‌كالتفتيش‌
‌عنصرا.‌16النهائي‌للمنتج،‌كتشمل‌

تناسب‌الورش‌الصغتَة‌أك‌موزعي‌الأجهزة‌التي‌
‌تكتفي‌بفحصها‌النهائي.

ISO9004 تناسب‌بصيع‌بؾالات‌الصناعة‌كابػدمات.‌كإرشادات‌عامة‌لإدارة‌ابعودة.عناصر‌‌
‌.118صخضتَ‌كاظم‌بضود،‌مرجع‌سابق،‌المصدر: 

 :ISO9000 خطوات ومزايا الحصوؿ على شهادة: 1-4-2

‌ابغصوؿ‌على‌شهادة‌‌‌‌‌ ‌العملبء‌‌‌ISO9000يعد ‌إرضاء ‌أساسو ‌للجودة ‌متكامل ‌نظاـ ‌ابػدمية ‌للمؤسسة ‌على‌أف مؤشر
‌تنافسية‌في‌الأسواؽ‌المحلية‌كالدكلية.‌كحتى‌تستطيع‌ابؼؤسسة‌ ‌ذات‌ميزة الداخليتُ‌كابػارجيتُ‌عن‌طريق‌التحستُ‌ابؼستمر،‌كأنها

‌:التوافق‌مع‌متطلبات‌الإيزك‌بهب‌أف‌تتبع‌ابػطوات‌التالية

  :اـ‌جودتها،‌كتشمل‌ىذه‌ابؼرحلة‌تستعد‌ابؼؤسسة‌في‌ىذه‌ابؼرحلة‌للتغيتَ‌أك‌لتعديل‌نظالمرحلة الأولى: التخطيط والإعداد
 على‌ابػطوات‌التالية:‌‌

مع‌ضركرة‌نقل‌ىذا‌الاقتناع‌إفُ‌كافة‌،‌‌9000اقتناع‌الإدارة‌العليا‌بضركرة‌إنشاء‌نظاـ‌للجودة‌يتطابق‌مع‌مواصفات‌الإيزك -
 العاملتُ‌في‌بصيع‌ابؼستويات‌التنظيمية.

‌يتناسب‌مع - أىداؼ‌ابؼؤسسة،‌كبرديد‌جهة‌الاعتماد‌التي‌بسنح‌الشهادة.‌‌اختيار‌النظاـ‌ابؼناسب‌من‌مواصفات‌الإيزك‌بدا
 يتوقف‌اختيار‌ىذه‌ابعهة‌على‌نوع‌النشاط‌الذم‌بسارسو‌ابؼؤسسة‌الطالبة‌للبعتماد‌ككذا‌التكاليف‌التي‌تفرضها‌ىذه‌ابعهة.

 الاستفادة‌من‌خبرات‌ابؼنشآت‌الأخرل‌في‌تطبيق‌كتفعيل‌النظاـ‌ابؼقتًح. -

             1.‌يزك‌داخل‌ابؼؤسسة‌لقيادة‌عملية‌تأىيل‌ابؼؤسسة‌للحصوؿ‌على‌شهادة‌الإيزكتعيتُ‌مسؤكؿ‌عن‌نظاـ‌الإ -

 كضع‌خطة‌لتحديد‌مراحل‌العمل‌مع‌كضع‌جدكؿ‌زمتٍ‌لتنفيذ‌كل‌مرحلة. -

 الاستعانة‌بدكتب‌استشارم‌بؼساعدة‌ابؼؤسسة‌في‌عملية‌التنفيذ. -

 ابعودة‌كفق‌مواصفات‌الإيزك.‌تطوير‌كبرستُ‌طرؽ‌العمل‌بدا‌يساىم‌في‌برقيق‌متطلبات‌نظاـ -

                                                 
1
 -CLAUDE PINET,(2007), 10 clés pour réussir sa certification ISO 9001 , édition AFNOR, France, p64. 
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 إحداث‌التغيتَات‌اللبزمة‌في‌ابؽيكل‌كابؼناخ‌التنظيمي‌للمنظمة‌بدا‌يتوافق‌مع‌متطلبات‌الإيزك. -

 التمكن‌من‌بذاكز‌العقبات‌كمقاكمة‌الصعوبات‌التي‌تواجو‌عملية‌التنفيذ. -

بؼقتًح‌في‌فتًة‌بؿدكدة،‌كتدريب‌أعضاء‌تطبيق‌نظاـ‌ابعودة‌كما‌ىو‌موثق،‌ىذا‌عن‌طريق‌تشكيل‌فرؽ‌عمل‌لتنفيذ‌النظاـ‌ا -
 .‌9000الفريق‌على‌بـتلف‌جوانب‌نظاـ‌الإيزك

تقييم‌نظاـ‌ابعودة‌القائم‌في‌ابؼؤسسة‌مع‌بسحيص‌كثائق‌ابعودة‌بدا‌في‌ذلك‌دليل‌ابعودة‌للتعرؼ‌على‌ابكرافات‌الأداء‌كبرديد‌‌ -
 نقاط‌القوة‌كالضعف‌في‌نظاـ‌ابعودة.

 عابعة‌أم‌قصور‌في‌النظاـ‌ابغافِ.ابزاذ‌الإجراءات‌التصحيحية‌بؼ‌ -

إعداد‌دليل‌ابعودة‌الذم‌يتضمن‌الإجراءات،‌الطرؽ،‌إرشادات‌العمل‌كالنماذج‌ابؼستخدمة‌في‌برقيق‌متطلبات‌نظاـ‌إدارة‌‌ -
 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌9000ك‌ابعودة‌كذلك‌طبقا‌بؼا‌كرد‌في‌مواصفة‌الإيز

  :التعليمات‌كالإجراءات‌المرحلة الثانية: مرحلة التسجيل‌ ‌بؼتابعة ‌دليل ‌كضع ‌الفريق ‌يستطيع ‌السابقة ‌ابؼرحلة ‌نهاية عند
 كىذا‌عن‌طريق‌الاىتماـ‌بػ:‌‌‌،‌‌9000ابػاصة‌التي‌برقق‌ابعودة‌طبقا‌لنظاـ‌الإيزك

‌ابؼؤس - ‌الاختيار‌على‌اختيار ‌كيعتمد‌ىذا ‌متخصصة. ‌ابعهة ‌على‌أف‌تكوف‌ىذه ‌ابعودة ‌نظاـ ‌بدراجعة ‌ابؼرخص‌بؽا ‌ابعهة سة
 معيارم‌التكلفة‌كابػبرة‌في‌بؾاؿ‌النشاط‌الذم‌تعمل‌فيو‌ابؼؤسسة.

‌التي‌ - ‌بدختلف‌ابؼعلومات ‌ابؼؤسسة ‌تصرح ‌خلببؽا ‌من ‌التي ‌التسجيل ‌طلب ‌استمارة ‌بدلؤ ‌كىذا ‌التسجيل ‌شركط استكماؿ
 بزصها.

 التعاكف‌مع‌ابؼسجل‌كإجراء‌كافة‌التعديلبت‌التي‌يطلبها. -

كضع‌ابعدكؿ‌الزمتٍ‌لعملية‌ابؼراجعة،‌فبعد‌تنفيذ‌النظاـ‌بزضع‌ابؼؤسسة‌بؼراجعات‌دكرية‌من‌قبل‌استشارم‌خارجي‌للتأكد‌ -
 .‌ISO9000 ‌من‌أنها‌بوضعها‌ابغافِ‌أصبحت‌في‌موقف‌بيكنها‌من‌ابغصوؿ‌على‌شهادة

‌جهة‌التسجيل‌بدراجعة‌شاملة‌لنظاـ‌إدارة‌ابعودة‌بابؼؤسسة‌للتأكد‌من‌مطابقتو‌للمواصفات‌التقييم‌ - النهائي‌من‌خلبلو‌تقوـ
الدكلية‌كفي‌نهاية‌ىذا‌التقييم‌يتم‌إعداد‌تقرير‌توضح‌فيو‌نتائج‌التقييم‌التي‌بردد‌ما‌إذا‌كانت‌ابؼؤسسة‌مؤىلة‌لنيل‌الشهادة‌أـ‌

‌لا.
 قائمة‌ابعة والتحسين المستمر للجودة: المرحلة الثالثة: مرحلة المت‌ ‌الإيزك‌كدخوبؽا ‌على‌شهادة بعد‌حصوؿ‌ابؼؤسسة

 ابؼنافستُ‌الدكليتُ،‌يتوجب‌عليها‌المحافظة‌على‌مستواىا‌كالاستمرار‌بالتحسينات‌اللبزمة‌للجودة،‌كذلك‌من‌خلبؿ:‌‌‌‌‌

من‌فعالية‌تطبيق‌النظاـ،‌كبعد‌ثلبث‌سنوات‌‌مراجعة‌نظاـ‌ابعودة‌على‌فتًات‌دكرية‌كبصفة‌مستمرة‌عادة‌ستة‌أشهر‌للتأكد -
 1من‌منح‌الشهادة‌يتم‌إجراء‌تقوفٔ‌شامل‌لنظاـ‌ابعودة‌بابؼؤسسة.

 إجراء‌زيارات‌مفاجئة‌في‌حالة‌استلبـ‌شكاكل‌عن‌عيوب‌في‌منتجات‌أك‌خدمات‌ابؼنظمة. -

 التدريب‌ابؼستمر‌بؼواكبة‌التغيتَات‌المحيطة. -

 التصحيحية.الاعتماد‌على‌نظاـ‌الإجراءات‌ -

 

                                                 
1
 -BOYER LUC,(2005), 50 ans de management des organisations, édition NOTABENE, France, p219. 
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‌العصر‌‌‌‌‌‌ ‌التي‌تعتبر‌لغة ‌الشاملة ‌لتحقيق‌ابعودة ‌كسيلة ‌الإيزك‌في‌أنها ‌على‌شهادة ‌ابؼؤسسات‌ابػدمية ‌حصوؿ ‌أبنية تكمن
‌كمفتاح‌النجاح.‌كمن‌أىم‌ىذه‌الفوائد‌ما‌يلي:

‌على‌طرح‌منتجاته -1 ‌كمساعدتها ‌لدل‌العملبء ‌عن‌طريق‌برستُ‌صورتها ‌للمؤسسة ‌التنافسية ‌القدرة ‌في‌الأسواؽ‌زيادة ا
 العابؼية‌كملبءمتها‌بؼنظمات‌التجارة‌العابؼية.

 التغيتَ‌الإبهابي‌في‌قدرات‌العاملتُ‌بقطاع‌ابػدمات‌كالارتقاء‌بدستول‌أدائهم. -2

 دعم‌قدرات‌الأجهزة‌كابؼعدات‌من‌خلبؿ‌برستُ‌كسائل‌الاتصاؿ‌ابؼتعددة. -3

الإرشادم‌للئجراءات،‌ابؼعطيات‌الإدارية،‌الفنية‌كابؼسابنة‌في‌توفتَ‌كتطوير‌بؾموعة‌متكاملة‌من‌الوثائق‌التي‌بسثل‌الدليل‌ -4
 برقيق‌أداء‌بصيع‌العمليات‌بصورة‌أفضل.

ابؼساعدة‌في‌رفع‌مستول‌أداء‌ابؼؤسسة‌كبرقيق‌الكفاءة،‌الكفاية‌ابؼطلوبة‌كبزفيض‌تكلفة‌الإنتاج‌من‌خلبؿ‌تقليل‌العيوب‌ -5
 كابػدمات‌ابؼعركضة.أك‌ابؼستًجعات‌الأمر‌الذم‌يساىم‌في‌خفض‌أسعار‌السلع‌

 كسيلة‌اتصاؿ‌مهمة‌كلغة‌موحدة‌كمفهومة‌بتُ‌بـتلف‌ابؼتعاملتُ‌الاقتصاديتُ.‌‌ISO9000بيثل‌نظاـ‌إدارة‌ابعودة -6

 كسب‌رضا‌العملبء‌كتنمية‌العلبقة‌معهم‌من‌خلبؿ‌تقدفٔ‌ابػدمات‌ابؼطلوبة‌بالوقت،‌التكلفة‌ابؼناسبة‌كابعودة‌ابؼطلوبة. -7

 اىتماـ‌نظاـ‌ابعودة‌بابؼراجعة‌كالتقييم‌ابؼستمر.ثبات‌ابعودة‌كتطويرىا‌بسبب‌ -8

 ابؼسابنة‌في‌برستُ‌ىامش‌الربح‌للمؤسسة‌بسبب‌بزفيض‌تكلفة‌الإنتاج‌كتقليل‌نسبة‌التالف‌كابؼعيب‌كزيادة‌ابؼبيعات.  -9

‌.‌توفتَ‌نظاـ‌عمل‌موثق‌بيكن‌الرجوع‌إليو‌في‌أم‌كقت‌لتحديد‌الأخطاء‌كمعابعتها‌بفعالية  -10

 :9000 إيزوة ونظاـ إدارة الجودة العالمية العلاقة بين إدارة الجودة الشامل :1-4-3

إف‌ابغصوؿ‌على‌شهادة‌ابؼطابقة‌ليس‌ىدفا‌في‌حد‌ذاتو،‌كإبما‌كسيلة‌تلجأ‌إليها‌ابؼؤسسة‌للبرتقاء‌بابؼستول‌العاـ‌لأدائها،‌‌‌‌‌
‌ابعودة‌الشاملة. ‌برقيق‌رضا‌العملبء‌كالتطوير‌الشامل‌لتنظيمها‌تأكيدا‌بؼفهوـ

لتي‌يتفق‌على‌تعريفها.‌فابعودة‌الشاملة‌تعتبر‌مدخلب‌للتطوير‌بميز‌عدة‌تعاريف‌لإدارة‌ابعودة‌الشاملة‌بعكس‌معايتَ‌الإيزك‌ا‌‌‌‌‌‌‌
الشامل‌كابؼستمر‌للؤداء،‌حيث‌تعد‌مسؤكلية‌بصيع‌أفراد‌ابؼؤسسة،‌كتهدؼ‌إفُ‌برقيق‌رضا‌العملبء،‌بزفيض‌التكاليف‌كرفع‌ابغصة‌

إفُ‌التعامل‌مع‌العميل.‌أما‌الإيزك‌‌السوقية‌من‌خلبؿ‌تعميم‌ابعودة‌على‌بصيع‌مراحل‌التشغيل‌بدءا‌من‌التعامل‌مع‌ابؼورد‌كصولا
فهي‌مواصفة‌بؿددة‌متفق‌عليها‌عابؼيا،‌بفا‌يسهل‌تقييم‌مدل‌توافق‌أداء‌ابؼؤسسة‌معها،‌في‌حتُ‌يصعب‌ذلك‌مع‌إدارة‌ابعودة‌

بؼواصفات‌الشاملة،‌حيث‌تركز‌على‌العلبقة‌بفوف/عميل‌كالتي‌تعد‌مكملة‌لتوجو‌الإدارة‌كالعماؿ‌بإدارة‌ابعودة‌الشاملة.‌كما‌أف‌ا
القياسية‌الإيزك‌تعبر‌عن‌إدارة‌ابعودة‌من‌كجهة‌نظر‌العميل،‌في‌حتُ‌تنبع‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌من‌كجهة‌نظر‌ابؼورد،‌أم‌أف‌إدارة‌

عليو‌فإف‌تركيز‌‌‌ابعودة‌الشاملة‌تذىب‌لأبعد‌من‌توقعات‌العملبء‌بدا‌بيكن‌من‌الفوز‌بابغصة‌السوقية‌ابؼنشودة‌كدعم‌بمو‌ابؼنظمة.
‌الإيزك‌‌إدارة ‌مواصفة ‌مع ‌للتوافق ‌مدخلب ‌بهعلها ‌متكامل ‌شامل ‌بشكل ‌ابؼنظمة ‌عمليات ‌ككفاءة ‌فاعلية ‌على ‌الشاملة ابعودة

فرصة‌لتحستُ‌إدارة‌‌التوثيق‌كابؼراجعة‌ابؼستمرة‌يهيئ‌ابؼستهدفة‌كابغصوؿ‌على‌شهادة‌الإيزك.‌كما‌أف‌تركيز‌مواصفات‌الإيزك‌على
 لاىتماـ‌بالتطوير‌ابؼستمر‌كالتشغيل‌الكامل‌للنظاـ.ابعودة‌كنظم‌تأكيدىا،‌بفا‌يزيد‌من‌ا

 

‌
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‌على‌مواصفات‌موثقة‌في‌حتُ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة،‌بسثل‌إدارة‌ابعودة‌من‌منظور‌‌‌‌‌‌‌ ىكذا‌فإف‌الإيزك‌بسثل‌نظاما‌للجودة‌يقوـ
‌:عارضتُشامل‌حيث‌تغطي‌كتهتم‌بتحقيق‌ابعودة‌في‌بصيع‌بؾالات‌ابؼؤسسة‌فهما‌نظاماف‌متكاملبف‌كليسا‌مت

 فيمكن‌ابغصوؿ‌على‌الإيزك‌بدكف‌تبتٍ‌فلسفة‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة:‌فهناؾ‌مؤسسات‌استطاعت‌أف‌برصل‌على‌إحدل‌
 شهادات‌الإيزك‌كلكنها‌فَ‌تبدأ‌بعد‌رحلتها‌إفُ‌ابعودة‌الشاملة.

 ابؼؤسسة‌لنفسها‌ابؼعايتَ‌كبيكن‌تبتٍ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌دكف‌ابغصوؿ‌على‌شهادة‌الإيزك،‌حيث‌تضع‌في‌ىذه‌ابغالة‌
 ابػاصة‌بها.

 أك‌بيكن‌تبتٍ‌فلسفة‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌كمدخل‌للحصوؿ‌على‌الإيزك،‌كىذا‌أفضل‌،‌أين‌برصل‌ابؼنظمة‌على‌شهادة‌
‌الإيزك‌كبداية‌بؼواصلة‌طريقها‌بكو‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة.

أف‌برصل‌على‌شهادة‌الإيزك‌أكلا‌كعندئذ‌يتبعها‌تطبيق‌مدخل‌إدارة‌‌لذلك‌فإف‌الاختيار‌يكوف‌متاحا‌أماـ‌الشركة‌إذ‌بيكنها‌‌‌‌‌
ابعودة‌الشاملة،‌ىذا‌من‌خلبؿ‌الاعتماد‌منذ‌البداية‌على‌متطلبات‌الإيزك‌كبؿاكلة‌تطويع‌متطلبات‌النظاـ‌ليخدـ‌متطلبات‌إدارة‌

ج‌كالتصنيع.‌أك‌العكس‌بعض‌الشركات‌تسعى‌ابعودة‌الشاملة‌بالتوجو‌بكو‌التحستُ‌ابؼستمر‌بعودة‌ابػدمات‌كتطوير‌عمليات‌الإنتا‌
إفُ‌برقيق‌الاثنتُ‌معا‌كفي‌نفس‌الوقت.‌فابؼنظمة‌التي‌تعمل‌ضمن‌إطار‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌بيكنها‌أف‌برصل‌على‌شهادة‌ابؼطابقة‌

‌لكونها‌تطبق‌نظاـ‌إدارة‌متميز‌في‌كافة‌أرجاءىا.

 .‌9000الشكل‌التافِ‌يوضح‌العلبقة‌بتُ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌كنظاـ‌الإيزك‌‌‌‌‌

 9000 العلاقة بين إدارة الجودة الشاملة ونظاـ الإيزو: (4 -1) الشكل

 
‌الاستًاتيجية‌-البناء‌التنظيمي‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌-‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌القيادة‌-‌‌‌‌‌العملية‌الإدارية‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌توفتَ‌ابؼوارد‌‌‌‌‌‌‌-‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌ابؼساندة‌-‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌دارة‌ابعودة‌الشاملة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌إ
‌النظم‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌الأفراد

‌
‌الابذاىات‌-مثل‌سلسلة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌-

‌وؾالسل‌-شهادات‌الإيزك‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌ابؼشاركة‌كابغماس‌-‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

 
 

ابعودة‌الشاملة‌في‌ثقافة‌مديرم‌شركات‌قطاع‌الأعماؿ‌العاـ،‌مركز‌دراسات‌كاستشارات‌‌-قضايا‌إدارية‌(،2000) يوليو‌سعيد‌بؿمد‌الشيمي،المصدر: 
‌.69ص‌مصر،‌الإدارة‌العامة،‌جامعة‌القاىرة،‌العدد‌ابػامس،

 ابؼوردكف العملبء
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 بيكن‌توضيح‌أىم‌الاختلبفات‌بتُ‌ابؼواصفات‌القياسية‌للئيزك‌كإدارة‌ابعودة‌الشاملة‌من‌خلبؿ‌ابعدكؿ‌التافِ:‌‌‌‌‌‌‌‌

 مقارنة بين إدارة الجودة الشاملة ومعايير الإيزو: (4 -1) الجدوؿ
  9000المواصفات القياسية للإيزو إدارة الجودة الشاملة

‌ابؼيدانية‌بغاجاتهم‌كرغباتهم‌ ‌بالعملبء‌من‌خلبؿ‌الدراسة موجو
‌كالعمل‌على‌تلبيتها.

‌خلبؿ‌ ‌من ‌كذلك ‌بالعملبء ‌موجهة ‌تكوف ‌أف ‌ضركريا ليس
‌الدكلية‌للجودة‌في‌منتجاتها‌أك‌خدماتها.تطبيق‌ابؼعايتَ‌

‌‌ابؼؤسسة.‌لاستًاتيجيةبسثل‌المحور‌الأساسي‌ ‌متكاملب‌من ‌جزءا ‌بسثل ‌لا ‌ترتبط‌ ابؼؤسسة‌استًاتيجيةقد )لا
‌موحدة(.‌باستًاتيجية

‌موجهة‌بالإجراءات‌التشغيلية‌للنظاـ‌الفتٍ.‌موجو‌بفلسفة،‌أدكات‌كأساليب‌شاملة.
‌ ‌كالتطوير ‌فلسفة‌التحستُ ‌في ‌الأساسية ‌المحاكر ‌أحد ابؼستمر

‌ابؼؤسسة.
التحستُ‌كالتطوير‌ابؼستمر‌غتَ‌كارد،‌فابؼعايتَ‌بؿددة‌بإجراءات‌

‌كطرؽ‌العمل.
‌كابؼستويات‌ ‌الوحدات ‌الإدارات، ‌الأقساـ، ‌بصيع تشمل

‌التنظيمية‌)فهي‌تعتٌ‌بابؼنظمة‌ككل(.
‌كليس‌بالضركرة‌ ‌إدارات‌بؿددة ‌أك ‌أقساـ ‌على ‌تطبيقها بيكن

‌على‌مستول‌ابؼنشأة‌ككل.
‌يتوفُ‌مسؤكليتها‌قسم‌أك‌إدارة‌مراقبة‌ابعودة.‌يتوفُ‌مسؤكليتها‌كل‌فرد‌في‌ابؼنشأة‌كليس‌إدارة‌أك‌قسم‌بؿدد.

‌كمراحل‌ ‌النظم ‌ابؼفاىيم، ‌في ‌شامل ‌تغيتَ ‌إحداث ‌إفُ برتاج
‌التشغيل.

‌قد‌لا‌تتطلب‌إجراء‌تعديلبت‌جوىرية‌في‌الأكضاع‌ابغالية.

)فهي‌تتضمن‌ ابؼستمر‌لا‌سيما‌في‌الثقافة‌التنظيميةتبتٍ‌التغيتَ‌
‌تغتَ‌الثقافة‌كالعمليات(.

تبدك‌ككأنها‌في‌حالة‌استاتيكية‌كضمن‌بيئة‌ثابتة‌لا‌تتغتَ)فمن‌
‌الأنسب‌الاحتفاظ‌بالأكضاع‌على‌ما‌ىي‌عليو(.

‌مشاركة‌العاملتُ‌ليست‌ضركرية.‌التأكيد‌على‌مشاركة‌كبضاس‌العاملتُ.
‌الدكلية‌‌تية‌للبحث‌عن‌فرص‌التحستُ‌المحتملة.عملية‌التقييم‌ذا ‌)ابؼنظمة ‌ابؼواصفة ‌بؼطابقة ‌خارجية ‌تدقيق ‌عملية تتم

‌للتقييس(.
‌)تذىب‌لأبعد‌من‌توقعات‌ ‌ابؼورد ‌من‌كجهة ‌ابعودة بسثل‌إدارة

‌العميل(.
‌بسثل‌إدارة‌ابعودة‌من‌كجهة‌العميل.

‌ابؼؤسسات‌ ‌بماذج ‌عن ‌بىتلف ‌تطبيق ‌بموذج ‌مؤسسة لكل
‌الأخرل.

بصيع‌ابؼؤسسات‌ابغائزة‌على‌شهادة‌الإيزك‌تطبق‌نفس‌القواعد‌
‌التي‌تتصف‌بالعمومية.

 ‌‌‌‌.من‌إعداد‌الباحثة،‌بالاعتماد‌على‌ابؼراجع‌المصدر:
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 نظاـ وأبعاد جودة الخدمة: المبحث الثاني:

‌الفتًة‌‌‌‌‌‌ ‌ينصب‌طيلة ‌بعد‌أف‌كاف‌الاىتماـ ‌في‌الاقتصاديات‌العابؼية. ‌ابغديثة ‌بقطاع‌ابػدمات‌من‌الظواىر أصبح‌الاىتماـ
‌على‌القطا ‌كالصناعية.ابؼاضية ‌الزراعية ‌من‌ذلك‌الناتج‌في‌%‌70إفُ %‌60فلقد‌أصبح‌قطاع‌ابػدمات‌يشكل‌عات‌السلعية

الاقتصاديات‌النامية،‌الأمر‌الذم‌يؤكد‌مدل‌التوسع‌ابؼتوقع‌في‌التجارة‌الدكلية‌ابؼتعلق‌‌في‌%‌50الاقتصاديات‌ابؼتقدمة‌كأكثر‌من
كما‌تلعب‌جودة‌ابػدمة‌دكرا‌ىاما‌في‌تصميم‌ابػدمة‌كتسويقها،‌حيث‌أنها‌ذات‌أبنية‌لكل‌من‌مقدمي‌‌1بتحرير‌بذارة‌ابػدمات.

‌ابعودة‌الشاملة‌ابػدمات‌في‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌كابؼستفيدين،‌كفي‌العقد‌الأختَ‌ ازداد‌إدراؾ‌ىذه‌ابؼؤسسات‌لأبنية‌تطبيق‌مفهوـ
كدكرىا‌في‌برقيق‌ابؼيزة‌التنافسية.‌فلقد‌أصبح‌لزاما‌عليها‌تبتٍ‌استًاتيجيات‌تضمن‌تقدفٔ‌خدمات‌متميزة‌كذات‌جودة‌عالية،‌في‌

ابؼؤسسات‌من‌خدمات‌كالتي‌يرغب‌‌عصر‌أصبح‌العميل‌على‌درجة‌عالية‌من‌الاىتماـ‌بابعودة‌كمن‌الوعي‌بأبنية‌ما‌تقدمو‌ىذه
‌بابؼزيد‌منها‌كبأفضل‌صورىا.

 ماىية الخدمة: :2-1

‌مرحليا‌‌‌‌‌ ‌تطورا ‌ابػدمة ‌كأبعدت‌عن‌‌عرؼ‌مفهوـ ‌أبنلت‌النشاطات‌ابػدمية ‌فبينما ‌الاقتصادم. ‌تاريخ‌التحليل بساشى‌مع
‌قطاع‌ابػدمات‌قطاع‌مستقل‌ ابغقل‌الاقتصادم‌بسبب‌ربطها‌بلب‌مادية‌منتجاتها‌كبدادية‌الثركات‌كالقيم‌فيما‌مضى،‌أصبح‌اليوـ

ن‌الضركرم‌الاىتماـ‌أكثر‌بهذا‌القطاع‌الاستًاتيجي،‌بذاتو،‌كمشارؾ‌في‌النمو‌بدعدلات‌متزايدة‌كحامل‌للبقتصاد،‌كبؽذا‌أصبح‌م
الذم‌أثبت‌دكره‌الكبتَ‌من‌خلبؿ‌القيم‌ابؼضافة‌المحققة،‌كبعدد‌مناصب‌الشغل‌ابؼوفرة‌ككذلك‌من‌خلبؿ‌تكاملو‌مع‌القطاعات‌

‌الأخرل.

‌ابػدمة‌كتطور‌‌‌‌‌‌ ‌مفهوـ ‌ابؼطلب‌بـتلف‌آراء‌الاقتصاديتُ‌الذين‌تناكلوا ‌سنتناكؿ‌في‌ىذا ‌بعد‌إفُ‌بؽذا ‌التاربىي،‌لنشتَ‌فيما ىا
‌.ابػصائص‌التي‌تنفرد‌بها‌ابػدمة‌كبسيزىا‌عن‌السلع‌ابؼادية‌بالإضافة‌إفُ‌بـتلف‌تصنيفات‌ابػدمة

 مفهوـ الخدمة:: 2-1-1

‌كاضح‌كدقيق‌للخدمات‌أمر‌مهم‌جدا،‌خاصة‌أنو‌ما‌زاؿ‌الأفراد‌عند‌بظاعهم‌كلمة‌إنتاج‌يتبادر‌‌‌‌‌‌ لاشك‌أف‌برديد‌مفهوـ
‌دىنهم‌ابؼنتج‌ابؼادم‌فقط،‌رغم‌أنو‌في‌العقود‌الأختَة‌نلبحظ‌أف‌بمو‌اقتصاد‌البلداف‌يأتي‌أساسا‌في‌القطاع‌ابػدمي.‌إفُ

.‌كقد‌2بدعتٌ‌كجود‌شخص‌بػدمة‌شخص‌آخر‌أم‌العبد‌"‌Servicium"‌فكلمة‌"خدمة"‌ىي‌في‌الأصل‌عبارة‌لاتينية‌
ليتم‌فيما‌بعد‌تعريفها‌على‌يد‌‌.P.LEPESANT-DE-BOISGUILBERT3 ‌‌ظهر‌مصطلح‌ابػدمة‌لأكؿ‌مرة‌في‌كتابات
‌عدد‌كبتَ‌من‌الباحثتُ‌نذكر‌من‌بينهم:

                                                 
1
صادٌة صالح صالحً، الآثار المتوقعة لانضمام الجزائر إلى المنظمة العالمٌة للتجارة ودور الدولة فً التأهٌل الاقتصادي، مجلة العلوم  الاقت - 

 .51وعلوم التسٌٌر، جامعة فرحات عباس، سطٌف، الجزائر،ص 
2
 -EIGLIER.P, LANGEARD.E, (1994), Servuction, le marketing des services, 5eme tirage  édition   Ediscience , 

Paris, p7. 
3
 - BENSAHEL.L, (1997), Introduction à l'économie de service, édition presse universitaire de Grenoble, 

Belgique, p21. 
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عرفها‌كل‌من‌فوس‌كزملبءه‌كنورماف‌على‌أنها‌عبارة‌عن‌"‌تفاعل‌اجتماعي‌بتُ‌بؾهز‌ابػدمة‌كالعميل،‌كيهدؼ‌ىذا‌التفاعل‌ -
 .1إفُ‌برقيق‌الكفاءة‌لكليهما"

بأنها‌"عبارة‌عن‌أشياء‌مدركة‌بابغواس‌كقابلة‌للتبادؿ،‌تقدمها‌شركات‌أك‌مؤسسات‌معنية‌‌‌GRON ROOSلقد‌عرفها -
 .2بشكل‌عاـ‌بتقدفٔ‌ابػدمات‌أك‌تعتبر‌نفسها‌مؤسسات‌خدمية"

حيث‌عرؼ‌ابػدمة‌بأنها‌"تغيتَ‌في‌حالة‌الشخص‌أك‌في‌أحد‌‌‌1977عاـ‌‌TP. Hillكيوجد‌تعريف‌مهم‌للخدمات‌قدمو -
‌التغيتَ‌يتسبب‌كنتيجة‌لنشاط‌كحدة‌اقتصادية‌أخرل‌تتفق‌مسبقا‌من‌الشخص‌السلع‌التي‌تنتمي‌لوحد ة‌اقتصادية‌معينة،‌كىذا

 .3الأكؿ‌أك‌الوحدة‌الاقتصادية‌الأكفُ"
 ‌4ليتم‌تعريفها‌أيضا‌على‌أنها:‌"ناتج‌نشاط‌الإنساف‌ابؼوجو‌لإشباع‌الاحتياجات‌كالتي‌لا‌تتجسد‌في‌شكل‌منتج‌مادم." -
غتَ‌ملموس‌يتضمن‌عملب‌أك‌فعلب‌أك‌أداء‌أك‌جهد‌لا‌بيكن‌بسلكو،‌كىي‌تقدـ‌من‌خلبؿ‌ابعهد‌‌كما‌عرفت‌بأنها:‌"‌منتج -

  5البشرم‌أك‌الفتٍ".
"‌بذربة‌زمنية‌يعيشها‌العميل‌أثناء‌تفاعلو‌مع‌فرد‌من‌أفراد‌ابؼؤسسة‌أك‌مع‌دعم‌:‌‌Christopher Lovelockكأنها‌حسب -

 6مادم‌كتقتٍ"
الذم‌اعتبرىا‌"نشاط‌أك‌منفعة‌بيكن‌أف‌يقدمها‌أحد‌الأطراؼ‌لطرؼ‌آخر،‌لا‌‌‌Kotler (2000)كفي‌الأختَ‌نذكر‌تعريف -

 7تكوف‌ملموسة‌بالضركرة،‌كلا‌ينتج‌عنها‌ملكية‌أم‌شيء‌".

عليو‌مهما‌تعددت‌ىذه‌التعاريف‌كاختلفت‌فاف‌جلها‌تفصل‌بتُ‌ابػدمة‌التي‌يتم‌عرضها‌مباشرة‌للبيع،‌أم‌ابػدمة‌البحثة‌‌‌‌‌‌
‌التي‌لا‌يرتبط‌تقدبيها‌بأم‌منتج‌مادم‌كتلك‌التي‌تقدـ‌مرتبطة‌بدنتج‌مادم.

‌.8تي‌تقدمها‌جهة‌إفُ‌جهة‌أخرل"فابػدمة‌ىي‌"عمل‌أك‌منفعة‌غتَ‌ملموسة،‌لا‌تؤدم‌إفُ‌امتلبؾ‌شيء‌مادم‌كال‌‌‌‌‌
‌يصعب‌تعريف‌مصطلح‌ابػدمة‌نظرا‌للؤسباب‌التالية:‌‌‌‌‌
 صعوبة‌التمييز‌بشكل‌مطلق‌بتُ‌ابػدمات‌كالسلع‌كىذا‌راجع‌إفُ‌أنو‌عندما‌يتم‌شراء‌سلعة‌ما،‌فإف‌ىذه‌العملية‌تتضمن‌في‌

ن‌ابػدمات(.‌كنفس‌الشيء‌ينطبق‌على‌ابػدمة‌التي‌الغالب‌عنصر‌خدمة‌يكوف‌مرافقا‌للسلعة‌)السيارة‌تباع‌غالبا‌مع‌بصلة‌م
‌مل ‌بشيء ‌يرتبط‌تقدبيها ‌تناكؿ (‌ ‌مثل ‌ابؼلموسة:‌موس‌يكوف‌مرتبط‌بها ‌السلع ‌من ‌يتضمن‌بؾموعة ‌في‌مطعم ‌طعاـ كجبة
 الطعاـ،‌الديكورات....(.

 العامل‌بدهمة‌لصا‌ فٌ‌شخص‌آخر،‌ىو‌تعريف‌اعتبار‌ابػدمة‌نشاط‌إنسافٓ‌أك‌تفاعل‌اجتماعي‌بودث‌بتُ‌الأفراد‌أين‌يقوـ
كما‌.ابؼعدات‌كالأجهزة،‌ابؼواد‌كغتَىاجد‌بؿدكد‌لأف‌الأمر‌لا‌يتم‌بدعزؿ‌عن‌عناصر‌أخرل‌تساعد‌في‌إبقاز‌ابػدمة‌)ابؼوقع،‌

‌بها‌الآلات‌مثل‌ابؼوزع‌الأكتوماتيكي‌في‌البنوؾ.  9يغفل‌جانب‌ابػدمات‌التي‌تقوـ
                                                 

1
 .16، ص مرجع سابق قاسم ناٌف علوان المحٌاوي، - 

2
 .32تطبٌقً، دار الزهران، عمان، ص  -وظٌفً -(، تسوٌق الخدمات: مدخل استراتٌج6113ًنبً الطائً، )بشٌر عباس العلاق، حمٌد عبد ال - 

3
(، تحرٌر التجارة الدولٌة وفقا لاتفاقٌة الجات فً مجال الخدمات، دار الفكر الجامعً، الإسكندرٌة، 6114رانٌا محمود عبد العزٌز عمارة، ) - 

 .001ص 
4
 -François , CLAUDE.J, (2002),  LA Qualité DANS LES SERVICES : fondements, témoignages, outils, 2eme édition 

Economica, paris, p  35.  
- 

5
 .78(، تسوٌق الخدمات المالٌة، إثراء للنشر والتوزٌع، عمان،  ص: 6114تامر البكري، أحمد الرحومً،)  

6
 -LANGLOIS.M, TOCQUER.G,(1992), Marketing des services, le défi relationnel, édition DUNOD, Paris, p58. 

7
 - kotler. p, Dubois. B, Op- cité, p 638. 

8
 .313(، التسوٌق وإدارة المبٌعات، منشورات جامعة دمشق، سورٌا، ص0554علً الخضر، ) - 

9
 - LANGLOIS.M,TOCQUER.G, op-cité, p 22. 
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 تك‌ ‌بعلبقة ‌الأخرل، ‌بالقطاعات ‌ابػدمات ‌قطاع ‌كالتسويق(،‌ارتباط ‌)الإعلبف ‌الأمامية ‌العمليات ‌في ‌يدخل ‌حيث املية
‌لا‌ ‌بفا ‌كعمليات‌التشغيل( ‌ابعودة ‌الإنتاج‌)مراقبة ‌كمرحلة ‌ابعدكل‌كالتصميم( ‌التي‌تسبق‌الإنتاج‌)دراسة العمليات‌ابػلفية

 بهعل‌كلمة‌خدمة‌حكرا‌أك‌امتياز‌لقطاع‌كاحد.

‌الصعب‌‌‌Christopher.lovelockيؤكد‌‌‌‌‌ ‌من ‌ابؼختلفة،‌أنو ‌بسبب‌أنواعها ‌"خدمة" ‌لكلمة الوصوؿ‌إفُ‌تعريف‌موحد
حيث‌أف‌مفهومها‌بهب‌أف‌يقتًف‌بالاختلبؼ‌كالتنوع‌الذم‌تعرفو.‌‌بفا‌يدفعنا‌إفُ‌تعريف‌ابػدمة‌من‌خلبؿ‌أجزائها‌ابؼكونة،‌كىذا‌

‌1ن‌أربعة‌عناصر.أطلق‌عليو‌"مثلث‌ابػدمة"،‌كالذم‌يتكوف‌م‌ضمن‌مفهوـ‌(Schroeder)‌ما‌جسده‌الباحث‌شركيد

 ىي‌الرؤيا‌أك‌الفلسفة‌التي‌تكوف‌كمرشد‌لإدارة‌ابؼنظمة‌لكل‌جوانب‌تسليم‌ابػدمة‌للعميل.‌:الاستًاتيجية -1
 :‌ىو‌بيثل‌مركز‌ابؼثلث،‌حيث‌بهب‌أف‌تركز‌ابػدمة‌بكو‌العميل‌كحاجياتو.العميل -2
 ابػدمة.:‌ىو‌النظاـ‌ابؼادم‌كالإجراءات‌التي‌تستخدمها‌ابؼنظمة‌في‌إنتاج‌النظاـ -3
 ىم‌الأفراد‌العاملوف‌في‌إنتاج‌ابػدمة.‌العاملوف: -4

‌يتعلق‌بعمليات‌‌‌‌‌‌ ‌للمنظمة‌بطريقة‌تفكتَ‌كاضحة‌حوؿ‌كل‌ما ‌العليا ىذه‌العناصر‌التي‌جاء‌بها‌مثلث‌ابػدمة،‌تزكد‌الإدارة
‌صناعة‌ابػدمة‌كىي‌مفيدة‌للمنظمة:‌

 .عند‌التفكتَ‌في‌تصميم‌أنظمة‌ابػدمة 
 ابؼشاكل‌التي‌تواجو‌إنتاج‌ابػدمةفي‌كثتَ‌من‌‌بذنب‌الإدارة‌الوقوع. 
 ‌َيكوف‌مثلث‌ابػدمة‌مفيدا‌لاستخدامو‌في‌تشخيص‌ابؼشاكل‌التي‌تواجو‌الإدارة،‌كمن‌تم‌برديد‌أسباب‌تقدفٔ‌خدمات‌غت

 جيدة‌للعميل.

 مفهوـ مثلث الخدمة: (5 -1)الشكل
 
 
 
 
 
 

‌.54قاسم‌نايف‌علواف‌المحياكم،‌مرجع‌سابق،‌صالمصدر: 
 
‌
 

                                                 
1
 .15-13ن المحٌاوي، مرجع سابق، ص قاسم ناٌف علوا - 

 الاستًاتيجية

 النظاـ
 العميل

 العاملوف
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 خصائص الخدمة وأىميتها:: 2-1-2

‌عدـ‌‌‌‌‌‌ ‌التماثل، ‌عدـ ‌التلبزمية، ‌اللبملموسية، ‌بينها: ‌السمات‌كابػصائص‌من ‌من ‌بعدد ‌السلعة ‌مع ‌بابؼقارنة ‌ابػدمة تنفرد
‌التجانس،‌تدبدب‌الطلب،‌ابؽلبمية‌كالفناء‌كعدـ‌التملك.

‌ينتج‌عنو‌عدـ‌إمكانية‌إصدار‌قرارات‌‌: اللاملموسية -1 ‌بييز‌ابػدمة‌عن‌السلعة‌ىو‌أف‌ابػدمة‌غتَ‌ملموسة،‌بفا إف‌أبرز‌ما
كالرؤية‌قبل‌الشراء‌مثلما‌ىو‌ابغاؿ‌عند‌شراء‌السلع‌ابؼادية.‌ كأحكاـ‌شراء‌مستندة‌على‌تقييم‌بؿسوس‌من‌خلبؿ:‌الشم،‌التذكؽ

 لأف‌عمليتي‌الإنتاج‌كالاستهلبؾ‌فيما‌بىص‌ابػدمات‌بردثاف‌في‌آف‌كاحد‌كىو‌ما‌يفسر:‌
 .عدـ‌إمكانية‌بززين‌ابػدمات‌بفا‌يؤدم‌إفُ‌تذبذب‌العرض‌كالطلب 
 إلا‌أنو‌يتم‌الاعتماد‌على‌أساليب‌أخرل‌مبتكرة‌لقياس‌عدـ‌إمكانية‌استخداـ‌الأساليب‌التقليدية‌في‌الرقابة‌على‌ابعودة‌،

 جودة‌ابػدمات،‌مثل‌قياسات‌كلاء‌العملبء،‌مستول‌الرضا‌كغتَىا.
 .صعوبة‌معاينة‌أك‌بذربة‌ابػدمة‌قبل‌شراءىا‌تزيد‌من‌أبنية‌ثقة‌العميل‌بابؼؤسسة‌كبوفائو‌ابذاىها 

من‌قرار‌شراء‌ابػدمة،‌بفا‌بهعل‌مهمة‌مقدـ‌ابػدمة‌تكمن‌في‌جعلها‌‌نقوؿ‌أف‌قرار‌شراء‌السلعة‌يكوف‌أسهلبيكننا‌أف‌بؽذا‌‌‌‌‌‌
ملموسة‌بطريقة‌أك‌بأخرل،‌من‌خلبؿ‌الاعتماد‌على‌أشياء‌ملموسة‌للتعبتَ‌عن‌جودة‌ابػدمة‌مثل‌برستُ‌البيئة‌ابؼادية‌التي‌تقدـ‌

اللبملموسية‌في‌ابػدمة‌من‌خلبؿ‌بظعة‌‌من‌خلببؽا‌ابػدمة.‌كما‌أف‌التًاكم‌ابؼعرفي‌عن‌ابػدمة‌كمنتجها‌بيكن‌أف‌يقلل‌من‌حدة
تَ‌الشركة،‌مكانتها‌كنزاىة‌العاملتُ‌فيها،‌مع‌ابغرص‌على‌تطبيق‌ابؼعلومات‌النافذة،‌كالالتزاـ‌بابؼواعيد،‌التوقيتات‌الزمنية‌للئبقاز‌كغ

 ذلك‌من‌الاعتبارات‌الأخرل‌ذات‌العلبقة،‌كلها‌تزيد‌من‌ملموسية‌ابػدمة.
،‌بالإضافة‌إفُ‌ضركرة‌1نعتٍ‌بها‌الارتباط‌بتُ‌ابػدمة‌ذاتها‌كبتُ‌الشخص‌الذم‌يتوفُ‌تقدبيها‌)عدـ الانفصاؿ(:‌التلازمية -2

حضور‌طالب‌ابػدمة‌إفُ‌أماكن‌تقدبيها‌في‌الكثتَ‌من‌الأحياف‌كخدمة‌ابغلبقة‌كالتجميل‌أك‌الطبيب،‌كىذا‌راجع‌إفُ‌صعوبة‌فصل‌
ة‌استهلبكها،‌أم‌أف‌ابػدمات‌تباع‌كمن‌تم‌تنتج‌كتستهلك‌ابػدمات‌على‌شخصية‌مقدمها،‌باعتبار‌أف‌ابػدمة‌بردث‌في‌بغظ

‌لانعكاس‌مستول‌ ‌ابػدمات‌نظرا ‌مزكدم ‌جدارة ‌تدريب‌كتطوير ‌بكو ‌إمكانياتها ‌توجيو ‌إفُ ‌بابؼؤسسات‌ابػدمية ‌يدفع ‌ما كىذا
شخص‌الذم‌يقدـ‌ابػدمة‌فوجود‌علبقة‌‌مباشرة‌بتُ‌ابؼستفيد‌كالمهارتهم‌على‌عملية‌تقدفٔ‌ابػدمة‌كبرقيق‌ميزة‌تنافسية‌بػدمتها.‌

‌يوضح‌لنا.
ضركرة‌مسابنة‌ابؼستفيد‌في‌إنتاج‌ابػدمة،‌الأمر‌الذم‌يدفع‌مقدـ‌ابػدمة‌على‌مساعدتو‌في‌برديد‌احتياجاتو‌بغرض‌: أولا -

‌لكي‌يتعرؼ‌كل‌طرؼ‌على‌ما ‌بأدكار‌معينة ‌القياـ ‌ابؼلبئمة،‌أم‌على‌مقدـ‌ابػدمة‌كابؼتلقي‌بؽا ‌تلبيتها‌من‌خلبؿ‌تقدفٔ‌ابػدمة
يتوقع‌منو‌‌الطرؼ‌الآخر‌القياـ‌بو.‌مثاؿ:‌دقة‌تشخيص‌الطبيب‌بغالة‌ابؼريض‌الصعبة‌تتوقف‌جزئيا‌على‌دقة‌ابؼعلومات‌كالإجابات‌

‌التي‌يعطيها‌ابؼريض.
ضركرة‌بناء‌علبقة‌جيدة‌كطيبة‌بتُ‌الطرفتُ،‌التي‌تكوف‌مبنية‌على‌الرضا‌كالثقة‌من‌قبل‌ابؼستفيد‌إزاء‌مورد‌ابػدمة‌الذم‌‌:ثانيا -‌

‌2يعمل‌على:
 .تقدفٔ‌خدمات‌متميزة 
 .توفتَ‌ابؼنفعة‌اللبزمة 

                                                 
.031(، التسوٌق المعاصر، مطبعة جامعة، مصر، ص0540محمد عبد الله عبد الرحٌم،) -

1
  

2
 .351بشٌر عباس العلاق، حمٌد عبد النبً الطائً، مرجع سابق، ص  - 
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 .توفتَ‌الأجواء‌ابؼناسبة‌كخلق‌علبقة‌إنسانية‌طيبة 
 انية‌في‌تقدفٔ‌ابػدمات.استخداـ‌أساليب‌حديثة‌كمتطورة‌ذات‌بؼسة‌إنس‌
‌قبوؿ‌‌)التباين(:‌عدـ التماثل أو عدـ التجانس -3 ‌تعبر‌عن‌كيفية ‌التباين‌مشكلة‌كبتَة‌عند‌تقدفٔ‌ابػدمة،‌لأنها بسثل‌حالة

ابؼشتًم‌لشيء‌لا‌بىضع‌إفُ‌ابؼقاييس‌ابؼعيارية‌ابؼتماثلة‌في‌عمليات‌الإنتاج.‌ىذا‌راجع‌إفُ‌أف‌نوعية‌ابػدمة‌تعتمد‌على‌من‌يقدمها‌
ميط‌ابػدمات‌كخاصة‌تلك‌التي‌يعتمد‌تقدبيها‌على‌الإنساف‌ككذلك‌الوقت،‌ابؼكاف‌كالكيفية‌التي‌تقدـ‌بها.‌فمن‌الصعب‌إذا‌تن

بشكل‌كاضح،‌لأف‌مقدـ‌ابػدمة‌لا‌بيكن‌أف‌يلغي‌احتمالات‌الاختلبؼ‌في‌ذات‌ابػدمة‌ابؼقدمة،‌كبالتافِ‌فهو‌لا‌يستطيع‌ضماف‌
    مستول‌جودة‌معتُ‌بؽا‌مثلما‌يفعل‌منتج‌السلع.‌

سنجد‌اختلبفا‌طفيفا‌فيهما،‌بفا‌بهعل‌بظعة‌مقدـ‌ابػدمة‌)خلق‌صورة‌قوية‌للخدمة(‌إذا‌ما‌قارنا‌بتُ‌تسربوتتُ‌لنفس‌ابغلبؽ‌‌:مثاؿ
 عاملبف‌بؿدداف‌في‌تسويق‌ابػدمات.‌(bouche à oreille)‌كأراء‌ابؼقربتُ‌من‌أصدقاء‌كعائلة

        لذلك‌تسعى‌ابؼؤسسات‌ابؼقدمة‌للخدمات‌لتحقيق‌نوع‌من‌ابؼساكاة‌في‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌خلبؿ:‌‌‌‌‌‌‌
‌:‌اختيار‌الكفاءات‌ابؼرتفعة‌للعمل‌بها‌كإعداد‌البرامج‌التدريبية‌اللبزمة‌لذلك،‌حتى‌بيكنهم‌تقدفٔ‌مستول‌خدمة‌موحد.أولا‌-  

‌ثانيا - ‌العملبء، ‌خاص‌بإرضاء ‌إفُ‌الدراسة‌يعتمد‌:‌كضع‌نظاـ ‌بالإضافة ‌كبرليلها ‌‌على‌تلقي‌شكاكل‌كاقتًاحات‌العملبء
            ابؼيدانية‌ابػاصة‌بالتعرؼ‌على‌ابذاىاتهم‌كمقتًحاتهم‌ابػاصة‌بابػدمة.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌قدر‌‌ثالثا -  ‌الآلية ‌درجة ‌أم‌زيادة ‌كابؼعدات( ‌بالأجهزة ‌)مثل‌الاستعانة ‌كليا ‌على‌مستول‌ابؼؤسسة ‌ابػدمة ‌تنميط‌عملية :
 الإمكاف.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌ساعة‌‌:تذبذب الطلب -4 ‌كمن ‌لآخر ‌يوـ ‌بىتلف‌من ‌فهو ‌الاستقرار ‌بعض‌ابػدمات‌بالتذبذب‌كعدـ ‌الطلب‌على يتميز
‌الواحد،‌نظرا‌لأف‌استهلبؾ‌ابػدمات‌يزداد‌في‌أكقات‌معينة‌‌كينخفض‌في‌أكقات‌أخرل،‌كىو‌ما‌يعرؼ‌بدوبظية‌ لأخرل‌في‌اليوـ

 الطلب.
كما‌أف‌عدـ‌القدرة‌على‌بززين‌ابػدمة‌كالاحتفاظ‌بها‌بغتُ‌الطلب‌عليها‌يبرز‌مشكلة‌ابؼوازنة‌بتُ‌الاستجابة‌ابغقيقية‌بغاجة‌‌‌‌‌‌

فإذا‌رغب‌مثلب‌مقدـ‌ابػدمة‌تلبية‌الطلب‌ابؼتزايد‌في‌فتًة‌زمنية‌معينة‌سيكوف‌‌السوؽ‌كالطلب‌على‌ابػدمة‌في‌فتًة‌زمنية‌بؿددة.
كعماؿ‌جدد‌لا‌يستخدمهم‌إلا‌في‌فتًات‌قصتَة‌جدا،‌بفا‌يزيد‌في‌التكاليف‌الثابتة،‌كبابؼقابل‌إذا‌أعرض‌عليو‌استخداـ‌معدات‌

‌عن‌تلبية‌ىذا‌الطلب‌ابؼتزايد‌فإنو‌من‌ابؼمكن‌أف‌تفقد‌ابؼؤسسة‌عملبئها‌كبالتافِ‌تؤثر‌على‌مستقبلها.
‌بؽذا‌مقدـ‌ابػدمة‌يلجأ‌إما‌إفُ‌بززين‌الطلب‌عن‌طريق:‌‌

 لبء‌الانتظار‌بغتُ‌توفر‌ابػدمة‌مطبقتُ‌مبدأ‌القادـ‌أكلا‌بىدـ‌أكلاالطلب‌من‌العم   (come, first served First.) 

 ‌.منح‌العملبء‌فرصة‌حجز‌ابػدمة‌مسبقا‌‌ 
 جديدة‌للؤسعار‌مثل‌خفض‌السعر‌في‌الفتًات‌ابؼتميزة‌بطلب‌منخفض‌كرفعها‌في‌فتًات‌الطلب‌‌استًاتيجيةاستخداـ‌

 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌الكبتَ.
‌عن‌طريق:‌‌‌ أك‌إفُ‌التأثتَ‌على‌العرض  

 .تأقلم‌العماؿ‌مع‌فتًات‌الطلب‌ابؼرتفع‌كالتعود‌عليها 
 .استعماؿ‌عماؿ‌إضافيتُ‌بؼدة‌معينة 
 .زيادة‌مشاركة‌ابؼستفيد‌في‌برقيق‌ابػدمة 

‌
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كلما‌زادت‌درجة‌لا‌ملموسية‌ابػدمة‌تنخفض‌فرص‌بززينها‌كتزيد‌درجة‌الفناء‌‌‌)سرعة التلف(:‌والفناء أو الهلاؾالهلامية  -5
‌مادة ‌لكل ‌بـصصة ‌بـازف ‌حيث‌توجد ‌السلع، ‌قطاع ‌في ‌ابغاؿ ‌ىو ‌كما ‌موجودة ‌ابػدمات‌غتَ ‌خزف ‌فعملية ‌كثتَا. كفق‌‌فيها

ناحية‌‌الإنتاج‌بشكل‌منتظم‌من‌ناحية‌كعدـ‌انتظاـ‌الطلب‌في‌السوؽ‌منمواصفات‌بؿددة‌بغرض‌برقيق‌التوازف‌بتُ‌الاستمرار‌في‌
‌فإنها‌بزتفي‌إفُ‌الأبد ،‌1أخرل.‌لأف‌عملية‌إنتاج‌كاستهلبؾ‌ابػدمة‌تتم‌في‌آف‌كاحد،‌فإذا‌فَ‌يتم‌شراء‌ابػدمة‌في‌كقت‌عرضها

طيتها‌كابػاصة‌بسياسة‌التشغيل.‌عليو‌لابد‌مسببة‌بذلك‌خسارة‌لا‌بيكن‌تعويضها‌كىذا‌راجع‌إفُ‌التكاليف‌الدكرية‌التي‌يتطلب‌تغ
من‌التأكيد‌على‌ضركرة‌كجود‌ابػدمة‌ابؼطلوبة‌كملبزمتها‌لبائعها‌في‌نفس‌الوقت‌الذم‌ينتفع‌بها‌ابؼستفيد‌مع‌الأخذ‌بعتُ‌الاعتبار‌

 موبظية‌الطلب.
لك‌ابػدمة.‌أم‌أف‌متلقي‌:‌من‌السمات‌البارزة‌في‌التباين‌بتُ‌السلع‌كابػدمات،‌عدـ‌القدرة‌على‌بسعدـ تملك الخدمة -6

سبيل‌ابؼثاؿ‌إف‌بستع‌ابؼستفيد‌على‌‌.ابػدمة‌بوق‌لو‌التمتع‌كالانتفاع‌بها،‌كلا‌بوق‌لو‌بسلكها‌فهو‌يشتًم‌فقط‌ابغق‌في‌العملية‌ابػدمية
‌ضمن‌الفندؽ.‌‌  من‌خدمات‌الضيافة‌الفندقية،‌لا‌تعطيو‌ابغق‌في‌امتلبؾ‌غرفة‌نوـ

‌:يتتجلى أىػمية قطاع الخدمات ف     

 كالتي‌ىي‌‌ ‌أك‌توليد‌دخوؿ‌جديدة، ‌اجتماعي‌يتمثل‌في‌بزفيض‌البطالة‌كالفقر‌من‌خلبؿ‌تقدفٔ‌فرص‌للعمالة ‌بدكر يقوـ
 ضركرية‌لاتساع‌السوؽ‌في‌القطاع‌السلعي‌كالإنتاجي‌.

 .يلبي‌قطاع‌ابػدمات‌حاجات‌أساسية‌في‌شكل‌مباشر‌كما‌ىو‌ابغاؿ‌في‌التعليم‌كالرعاية‌الصحية‌أك‌الإسكاف 
 التي‌تسبق‌عملية‌‌ ‌ابػلفية ‌ففي‌ابؼرحلة ‌كالصناعة، يستطيع‌قطاع‌ابػدمات‌توفتَ‌مدخلبت‌الإنتاج‌ابؼادم‌في‌قطاع‌الزراعة

الإنتاج‌من‌دراسات‌ابعدكل،‌بحوث‌التسويق‌كتصميم‌ابؼنتجات‌كفي‌مرحلة‌الإنتاج‌بالنسبة‌للسلع‌عن‌طريق‌مراقبة‌ابعودة‌مثلب‌أك‌
 2تأجتَ‌ابؼعدات.

 فعالية‌الوساطة،‌أم‌الوظائف‌الضركرية‌في‌إعداد‌علبقات‌التبادؿ‌كالتعاكف‌بتُ‌بـتلف‌القطاعات‌مثل:تضمن‌ابػدمات‌ 
‌إفُ‌الأسواؽ‌ -1 ‌الدخوؿ ‌الاتصالات،‌كظيفة ‌النقل، ‌تتمثل‌في‌التجارة، ‌بتُ‌الفاعلتُ‌الاقتصاديتُ، ‌العلبقة ‌إقامة ‌من‌أجل :

 كالنشاطات‌البنكية.
 :‌تشمل‌على‌ابػدمات‌القانونية،‌النصح‌كالإرشاد‌كابؼراقبة.كالاجتماعيةكظيفة‌تنظيم‌العلبقات‌الاقتصادية‌‌ -2
‌الاستًاتيجية:‌تأسيس‌رأس‌ابؼاؿ‌ابؼتعلق‌بدعرفة‌كمهارة‌بـتلف‌الفاعلتُ‌كتضم‌خدمات‌التسويق،‌الدراسات‌كظيفة‌التأسيس‌ -3

‌‌التي‌تساىم‌في‌صياغة‌كتكييف‌الأسواؽ.‌

كما‌يفسر‌النمو‌ابؽائل‌لقطاع‌ابػدمات‌بتزايد‌طلب‌العملبء‌على‌النشاطات‌ابػدمية،‌كىذا‌نظرا‌لأسباب‌عديدة‌سابنت‌‌‌‌‌‌‌
‌:‌في‌بموه‌كابؼتمثلة‌فيما‌يلي

 حيث‌تعتبر‌الاستفادة‌من‌ابػدمات‌صفة‌بوددىا‌الوقت‌كالتعليم،‌السفر،‌الاشتًاؾ‌في‌زيادة أوقات الفراغ لدى الأفراد‌:
 لقول،...‌كىي‌خدمات‌متعلقة‌أساسا‌بالتًفيو.ألعاب‌ا

                                                 
1
 - KOTLER. P, DUBOIS. B, Op- cité, p 447. 

2
تحرٌر تجارة الخدمات الدولٌة فً رفع أداء الخدمات المصرفٌة، المكتب العربً للمعارف، القاهرة، (، دور اتفاقٌة 6111سامً أحمد مراد، ) - 

 .23ص
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 إف‌ارتفاع‌مستول‌الدخوؿ‌في‌الكثتَ‌من‌دكؿ‌العافَ،‌جعل‌الإنفاؽ‌على‌الكثتَ‌من‌ابػدمات‌أمرا‌ارتفاع مستوى الحياة‌:
ركرية‌إفُ‌بأف‌زيادة‌القدرة‌الشرائية‌للؤفراد‌تؤدم‌إفُ‌انتقاؿ‌الطلب‌بالتوافِ‌من‌السلع‌الض‌Engelبفكنا‌كميسورا،‌حيث‌يرل‌

‌في ‌تتشكل ‌كالتي ‌العليا ‌السلع ‌إفُ ‌كأختَا ‌السيارة،...( ‌السكن، ‌بذهيز ‌)السكن، ‌الثانوية ‌ابػدمات.‌‌السلع ‌من غالبيتها
‌أف‌التطور‌الاقتصادم‌بهعل‌الطلب‌النهائي‌خدمي.‌‌Bellكاعتمادا‌على‌ىذه‌النظرية‌استنتج

 مثلب‌ابؼنظمات‌الصحية‌كالتعليمية‌بإحالة‌مسؤكلية‌التزكد‌:‌أم‌الفوائد‌النابصة‌عن‌التخصص‌لذلك‌البحث عن الفعالية‌ تقوـ
‌ككالة‌ ‌إفُ ‌الإعلبف ‌عمليات ‌بإناطة ‌بالأعماؿ ‌ابػاصة ‌ابؼنظمة ‌كتقوـ ‌متخصصة. ‌خدمية ‌منظمات ‌إفُ ‌كالسكن بالغذاء

 متخصصة‌في‌نشاط‌الإعلبف.
 يدة‌التي‌برتاج‌إفُ‌أنشطة‌خدمية‌مرافقة‌بؽا.‌:‌أحدثت‌التكنولوجيا‌ابغديثة‌زيادة‌في‌إنتاج‌السلع‌ابعدتقديم منتجات جديدة

كىذا‌للزيادة‌في‌درجة‌تعقيدىا.‌فسلع‌مثل‌أجهزة‌ابغاسوب‌تتطلب‌خدمات‌متخصصة‌سواء‌كاف‌ذلك‌قبل‌استعمابؽا‌أك‌
 .‌1أثناءه‌أك‌بعده‌مثل‌التًكيب‌كالصيانة‌كالتدريب

 التقتٍ‌السريع‌كالانفجار‌ابغاصل‌في‌بؾاؿ‌:‌ىي‌مزيج‌من‌فعل‌التطالتعقيد الكبير في المنتجات وفي طبيعة العيش‌ ور
 ابؼعرفة.

 البيت‌للؤعماؿ‌ارتفاع نسبة النساء ضمن اليد العاملة النشيطة‌ ‌ربة ‌الوقت‌الذم‌بزصصو ‌قلة ‌الذم‌ترتب‌عليو ‌الأمر :
 ..ابؼنزلية،‌بفا‌أدل‌إفُ‌ظهور‌خدمات‌توفر‌بؽا‌احتياجاتها‌مثل:‌خدمات‌تنظيف‌ابؼلببس،‌الأكل،‌دكر‌ابغضانة...

 من‌بتُ‌نتائج‌التزايد‌السكافٓ‌زيادة‌الطلب‌على‌ابػدمات‌التعليمية،‌الصحية‌كالاتصالات....زيادة النمو السكاني‌: 
 عرؼ‌قطاع‌ابػدمات‌بموا‌كبتَا‌بعد‌إدراجو‌من‌طرؼ‌ابؼنظمة‌العابؼية‌للتجارة‌في‌اتفاقية‌تحرير التجارة في قطاع الخدمات‌:

إذ‌برولت‌معظم‌الدكؿ‌من‌الاقتصاد‌الصناعي‌إفُ‌ابػدمي.‌فأصبح‌يكتسي‌‌‌1994سنة*‌‌GATSبررير‌بذارة‌ابػدمات
 أبنية‌كبتَة‌في‌الاقتصاد‌العابؼي‌كفي‌اقتصاديات‌الدكؿ‌بؿليا.

  تصنيفات الخدمات:: 2-1-3

‌إلا‌أ‌‌‌‌‌ ‌بغرض‌فهم‌طبيعة‌ابػدمة ننا‌لقد‌أجريت‌عدة‌بؿاكلات‌في‌تصنيف‌ابػدمات‌معتمدين‌على‌أكثر‌من‌معيار،‌كىذا
‌للخدمات‌كالذم‌بيكن‌إبهازه‌على‌النحو‌التافِ:‌1991‌Norman سنتطرؽ‌فقط‌إفُ‌التصنيف‌الذم‌قدمو‌نورمن

‌ابؼؤسسة‌‌:الخدمة الأساسية )الجوىر( .أ‌ ‌بكو ‌التوجو ‌إفُ ‌العميل ‌يدفع ‌الذم ‌الرئيسي ‌السبب ‌تشكل ‌ابعوىر ‌ابػدمة إف
‌ابؼطلوبة‌ ‌فإف‌ابػدمات‌المحيطة ‌كانت‌ابػدمة‌الأساسية‌كحيدة ‌الرئيسية.‌كإذا ‌بإشباع‌حاجاتو ‌ىي‌التي‌تقوـ ‌باعتبار‌أنها ابػدمية،

 لتسهيل‌استخداـ‌ابػدمة‌ابعوىر‌متعددة.‌
‌الفندؽ‌تتك ‌خدمة ‌ابؼبتٌ‌كخدمات‌مثاؿ: ‌كحراسة ‌الطعاـ ‌الغرؼ، ‌الاستقباؿ، ‌كخدمات: ‌ابػدمة ‌كجوىر ‌النوـ وف‌من‌عنصر

‌مساعدة.

                                                 
1
 - DARMON. René. y, LAROCHE. Michel, PETROF. John .v, Le marketing, fondements et applications, 2eme 

éditions, édition Mc  Graw. Hill, Quebec, Canada, p 548. 
*- GATS : General Agreement on trade in services. 
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كما‌يرتبط‌جوىر‌خدمة‌الاتصالات‌بالدافع‌الرئيسي‌الذم‌يقف‌كراء‌طلب‌خدمة‌الاتصالات،‌أم‌بؾموعة‌ابؼنافع‌الأساسية‌التي‌
 .‌يهدؼ‌العملبء‌إفُ‌برقيقها‌من‌كراء‌طلب‌ابػدمة

‌للحكم‌على‌‌الخدمات المساعدة، الإضافية، التكميلية أو المحيطة .ب‌ ‌معيارا ‌ابػدمات‌ابؼساعدة ‌لقد‌أصبحت‌ىذه :
‌ينبغي‌على‌الإدارة‌أف‌بردد‌كتوفر‌المجموعة‌الصحيحة‌كابؼلبئمة‌للخدمات ‌كفاءة‌كفعالية‌ابؼؤسسات‌على‌اختلبؼ‌أنواعها.‌بؽذا

لأف‌برقيق‌رضا‌العميل‌يتحقق‌عندما‌تدرؾ‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌بأف‌ىذا‌‌مة‌ابعوىر.الإضافية،‌كالتي‌ينبغي‌أف‌تؤثر‌على‌أداء‌ابػد
الأختَ‌لا‌يبحث‌عن‌ابػدمة‌ابعوىر‌بدعزؿ‌عن‌ابػدمات‌التكميلية‌الداعمة‌بؽا‌كالتي‌من‌شأنها‌أف‌تؤثر‌على‌مدركاتو‌كعلى‌تقييمو‌

 لأداء‌ابػدمة.‌
ات‌بهدؼ‌اختيار‌المجموعة‌أك‌المجموعات‌التي‌تلبي‌احتياجات‌العملبء‌فعادة‌ما‌تلجأ‌ابؼؤسسات‌إفُ‌تصنيف‌ابػدمات‌في‌بؾموع

 ابؼستهدفتُ‌من‌ابػدمة‌ابؼعركضة.

‌1الذم‌قسمها‌إفُ‌بشانية‌بؾموعات‌ىي:‌،lovelock ‌1996من‌بتُ‌ىذه‌التصنيفات،‌نذكر‌تصنيف     
 الضركرية‌عن‌ابػدمات،‌كذلك‌في‌‌:‌يقع‌على‌عاتق‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌تثقيف‌العملبء‌كتزكيدىم‌بابؼعلوماتالمعلومات

 بؿاكلة‌منها‌للحفاظ‌على‌العملبء‌ابغاليتُ‌كجذب‌عملبء‌آخرين‌.
 عند‌زيارة‌موقع‌ابػدمة‌بوتاج‌العملبء‌إفُ‌مساعدة‌للحفاظ‌على‌بفتلكاتهم‌كأشيائهم‌مثل‌حماية ممتلكات العميل‌:

 توفتَ‌مواقف‌آمنة‌للسيارات.
 الاستشتقديم الاستشارات‌ ‌تقدفٔ :‌ ‌بناءالغا‌فيارات ‌كحل‌‌لب ‌أك ‌لاستفساراتهم ‌كاستجابة ‌العملبء ‌طلب على

 بؼشاكلهم.
 ابؼتعارؼ‌عليها.‌كىي‌الاستثناءات‌ ‌التي‌تقع‌خارج‌نطاؽ‌ابػدمات‌الركتينية ‌يتضمن‌بؾموعة‌من‌ابػدمات‌ابؼساعدة :

 تقدـ‌عادة‌في‌حالة‌ظركؼ‌غتَ‌متوقعة‌من‌قبل‌الإدارة.
 مستعدا‌للشراء‌فإف‌ابػدمة‌التكميلية‌التالية‌التي‌يلعبها‌مقدـ‌ابػدمة‌ىي‌استلبـ‌:‌عندما‌يكوف‌العميل‌استلاـ الطلبيات

 كقبوؿ‌الطلبيات‌كابغجوزات.
 بصيع‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌بإعداد‌الفواتتَ‌التجارية‌باستثناء‌ابػدمات‌التي‌تقدـ‌بؾانا.إعداد الفواتير‌  :‌تقوـ
 الانتظار‌لفتًة‌معينة‌حتى‌يتم‌تسليمها.‌ىنا‌يتطلب‌من‌‌:‌قد‌يتطلب‌ابغصوؿ‌على‌بعض‌ابػدمات‌من‌العملبءالضيافة

 ابؼؤسسة‌الناجحة‌معاملتهم‌كضيوؼ‌من‌خلبؿ‌توفتَ‌التًحيب،‌الأمن،‌ابغماية،‌النقل،‌الأطعمة‌كالشراب.
 يتعتُ‌على‌العميل‌عند‌استلبمو‌للفاتورة‌التجارية‌دفع‌ابؼبلغ‌ابؼستحق.الدفع‌: 

ذات‌الاتصاؿ‌العافِ‌برتاج‌إفُ‌خدمات‌مساعدة‌أكثر‌من‌ابػدمات‌ذات‌الاتصاؿ‌بشكل‌عاـ‌بيكن‌القوؿ‌أف‌ابػدمات‌‌‌‌‌‌
‌ابؼنخفض،‌كابػدمات‌ابؼوجهة‌بكو‌الأفراد‌غالبا‌ما‌ترافقها‌خدمات‌تكميلية‌أكثر‌من‌ابػدمات‌التي‌بردث‌على‌الأشياء.

‌التكميلية‌تتمثل‌في:مثاؿ:‌في‌خدمة‌الطتَاف‌مثلب:‌ابػدمة‌ابعوىر‌تتضمن‌النقل‌نفسو،‌في‌حتُ‌أف‌ابػدمات‌
 ابػدمات‌التكميلية‌الضركرية:‌كخدمة‌ابغجز. -
 غتَ‌ضركرية(:‌الطعاـ‌كالشراب....ابػدمة‌التكميلية‌ابؼرافقة‌)ال -

                                                 
 .616(، تسوٌق الخدمات، الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر، عمان، ص 6111هانً حامد الضمور،) - 1
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‌ابؼمكن‌أف ‌راجع‌لأف‌العميل‌يتأثر‌‌ فمن‌ ‌فنجاف‌قهوة،‌كىذا ‌إليو‌لأنو‌مثلب‌فَ‌يقدـ‌لو ‌ابؼقدمة لا‌يرضى‌العميل‌عن‌ابػدمة
 قدمة‌إليو.‌كما‌أنو‌يكوف‌راض‌عن‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌إليو‌في‌ابغالات‌التالية:‌بحاجاتو‌كبالوعود‌ابؼ

 ابػدمة‌تتضمن‌كل‌ابػدمات‌التي‌يتوقعها‌العميل‌)ابػدمة‌ابعوىر‌كابػدمات‌التكميلية(. -1
 .مدل‌مطابقة‌كل‌خدمة‌بؼعايتَ‌ابعودة‌الواجب‌احتًامها‌من‌كجهة‌نظره -2

‌(Servuction) نظاـ الخدمة: :2-2    

‌عدة‌نقاط.‌فهو‌يضم‌بـتلف‌عمليات‌ىي‌نظاـ‌بىتلف‌عن‌نظاـ‌إنتاج‌السلع‌في‌‌Servuctionإف‌عملية‌إنتاج‌ابػدمة‌‌‌‌‌
‌،ىذه‌ابػدمة‌ىي‌نتيجة‌النظاـ‌ابػدمي‌.ابػدمة‌ابؼتمثلة‌في‌معابعة‌ابؼدخلبت‌للحصوؿ‌على‌عناصر‌ابػدمة‌ك‌إيصابؽا‌للمستفيد

ة‌الأساسية:‌العميل،‌الدعامة‌ابؼادية،‌ابؼستخدموف‌ابؼباشركف‌بغرض‌تلبية‌احتياجات‌ىي‌بؿصلة‌التفاعل‌بتُ‌عناصر‌النظاـ‌الثلبثك‌
 .العميل‌كإرضائو،‌بالإضافة‌إفُ‌برقيق‌أىداؼ‌ابؼنظمة‌ابػدمية‌باستمرارىا‌في‌التواجد

 :الخدمة كنظاـ  :2-2-1

‌ابؼتمثلة‌في‌معابعة‌‌‌‌‌ ‌كنظاـ‌يضم‌بـتف‌عمليات‌ابػدمة دخلبت‌للحصوؿ‌على‌عناصر‌ابػدمة‌ابؼ‌إف‌ابػدمة‌بيكن‌اعتبارىا
في‌حتُ‌أف‌أجزاء‌أخرل‌منو‌ك‌التي‌‌،كبعض‌الأجزاء‌ابؼكونة‌بؽذا‌النظاـ‌تكوف‌مرئية‌أك‌كاضحة‌للمستفيدين‌إيصابؽا‌إفُ‌ابؼستفيد.ك‌

‌إدراؾ‌كجودىا(. ‌للعميل‌)عدـ ‌إطلبقا ‌بعض‌كتاب‌التسويق‌إفُ‌ا‌لا‌تقل‌أبنية‌عن‌الأكفُ‌قد‌لا‌تكوف‌كاضحة ستخداـ‌كيلجأ
للئشارة‌إفُ‌العناصر‌ابؼرئية‌كالغتَ‌، "Back-office"‌كابؼكتب‌ابػلفي"‌front-office"‌""ابؼكتب‌الأمامي‌مصطلحات‌مثل

‌ ‌كما ‌ابػدمة. ‌نظاـ ‌في ‌الأماميمرئية ‌"ابؼسرح ‌عن ‌آخركف ‌"يتحدث "front-stage"ابػلفي‌ ‌"ابؼسرح ‌"ك "back-stage  "

‌للتأكيد‌على‌أف باعتبار‌أف‌ابػدمة‌تتميز‌بخواص‌لا‌بيكن‌1ابػدمة‌ىي‌أداء‌بساما‌كالأداء‌ابؼسرحي.‌مستعتَين‌مصطلح‌ابؼسرح،
‌منها،‌ك‌ىذا‌ما‌بهعل‌ابؼستفيد‌يأخذىا‌من‌منطلق‌الإبياف‌بها.‌الانتفاعتلمسها‌ك‌التمتع‌بها‌إلا‌بعد‌

 :‌بيكن‌اعتبار‌ابػدمة‌كنظاـ‌مكوف‌من‌ثلبثة‌عناصر‌جد‌متًابطة‌عليو‌‌‌‌‌

I.  أين‌يتم‌معابعة‌ابؼدخلبت‌بغرض‌خلق‌عناصر‌ابػدمة‌،‌كما‌أف‌ابعزء‌الأكبر‌من‌عمليات‌ابػدمة‌لا‌‌:الخدمةنظاـ عمليات
يكوف‌مرئيا‌للعميل‌)عمليات‌بردث‌كراء‌ابؼسرح(‌كلكنها‌تؤثر‌بشكل‌كاضح‌على‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌في‌حتُ‌أف‌ابعزء‌الآخر‌ابؼرئي‌

‌ابؼادية‌كعماؿ‌ ‌يتمثل‌في‌الدعامة ‌كتالاتصاؿفهو ‌نوع‌ابػدمة‌سواء‌كانت‌ذات‌اتصاؿ‌عافِ،‌. ‌ابؼقدمة ‌ابػدمة وافق‌درجة‌مرئية
تتطلب‌تواجد‌ابؼستفيد‌في‌‌un service-High-contact))‌متوسط،‌منخفض.‌إذ‌أف‌ابػدمات‌ذات‌الاتصاؿ‌ابؼباشر‌العافِ

ل‌شيء‌لأف‌ىناؾ‌جوانب‌غتَ‌مرئية‌موقع‌تقدفٔ‌ابػدمة‌،‌بفا‌بيكنو‌من‌ملبحظة‌بعض‌عناصر‌نظاـ‌ابػدمة‌،‌غتَ‌أنو‌قد‌لا‌يرل‌ك
 )خاصة‌إذا‌فَ‌يؤدم‌العاملوف‌كراء‌ابؼسرح‌عملهم‌بشكل‌سليم(.‌بالنسبة‌لو‌ك‌لكنها‌تؤثر‌عليو‌بشكل‌كاضح

قد‌يكتشف‌القائموف‌على‌خدمة‌العملبء‌في‌مطعم‌أف‌بعض‌الوجبات‌غتَ‌متضمنة‌في‌قائمة‌الطعاـ،‌كىذا‌راجع‌لأف‌‌مثاؿ:
.‌االقائمتُ‌على‌شراء‌ابؼواد‌الغذائية‌قد‌نسو‌ ‌شراء‌بعض‌ابؼواد‌في‌ذلك‌اليوـ

                                                 
1
 -LOVELOCK.C, et autres, (2004), Marketing des services, 5

ème
 édition, édition Pearson éducation, paris, p48.49. 
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‌من‌جانب‌ابؼستفيد ‌متواضعة ‌للخدمات‌ذات‌الاتصاؿ‌ابؼتوسط‌كالتي‌برتاج‌مشاركة ‌بالنسبة ‌إفُ‌ابػدمات‌ذات‌‌أما بالإضافة
كالتي‌تقلص‌من‌درجة‌اتصاؿ‌ابؼستفيد‌بدقدـ‌ابػدمة،‌فإف‌ابعزء‌الأكبر‌من‌‌(un service-Low-contact)‌الاتصاؿ‌ابؼنخفض

‌السلكية‌ ‌على‌الاتصالات‌البريدية، ‌عادة ‌تقتصر ‌بقدىا ‌ابؼرئية ‌كالعناصر ‌للمستفيد، ‌لا‌يكوف‌مرئيا ‌فيهما ‌عمليات‌ابػدمة نظاـ
‌1لكية‌الأخرل.كاللبس
بالتافِ‌فإف‌العناصر‌ابؼرئية‌في‌نظاـ‌عمليات‌ابػدمة‌بدأت‌تنكمش،‌بتغتَ‌نظاـ‌تقدفٔ‌ابػدمة،‌كبروؿ‌ابػدمة‌من‌مستويات‌‌‌‌‌‌

‌.الاتصاؿ‌الشخصي‌العافِ،‌إفُ‌مستويات‌الاتصاؿ‌الشخصي‌ابؼنخفض
II. ب‌:نظاـ تقديم الخدمة‌ ‌يتعلق ‌للعميل.‌،نأيىو ‌ابػدمة ‌تقدفٔ ‌يتم ‌ككيف ‌يقوؿ‌متى ‌الصدد أف‌‌‌lovelock. Cكبهذا

‌التماثل‌أك ‌عن‌بعد،‌ ابؼؤسسات‌التي‌تعافٓ‌من‌حالات‌عدـ ‌من‌خلبؿ‌تقدبيها ‌تنميط‌خدماتها ‌عليها ‌في‌خدماتها، التجانس‌
‌على‌التفاعل‌الوثيق‌مع‌ ‌كانت‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌كاثقة‌من‌قدراتها بحيث‌لا‌يدخل‌العميل‌كشريك‌قوم‌في‌مصنع‌ابػدمة.‌كإذا

ميل‌كقادرة‌على‌تلبية‌احتياجاتو‌كفق‌أدؽ‌الرغبات،‌فلب‌بأس‌من‌تقدفٔ‌خدمات‌تعتمد‌على‌الاتصاؿ‌الشخصي‌ابؼباشر،‌كإذا‌الع
من‌الأفضل‌بؽا‌كلعملبئها‌أف‌تتجنب‌الاتصاؿ‌الشخصي‌ابؼباشر‌كأف‌تستبدؿ‌ذلك‌بأسلوب‌تقدفٔ‌ابػدمة‌فراكدتها‌أدفْ‌الشكوؾ‌

 2عن‌بعد.
‌تقدفٔ‌:مثلا ‌يوفر ‌ما ‌ك‌غالبا ‌على‌الاتصاؿ‌الشخصي‌ابؼباشر ‌مع‌الاعتماد ‌للمستفيد‌بابؼقارنة ‌عن‌بعد‌راحة اـ‌دستخاابػدمة

 .الصراؼ‌الآفِ،‌أك‌التوجو‌إفُ‌بؿطة‌لتعبئة‌الوقود‌أكتوماتيكيا
III. ىو‌بيثل‌بـتلف‌ابغالات‌التي‌يكوف‌فيها‌العميل‌على‌اتصاؿ‌بابؼؤسسة‌ابػدمية،‌بالإضافة‌إفُ‌بـتلف‌:نظاـ تسويق الخدمة‌

‌الفواتتَ‌ ‌السوؽ، ‌ابؼشاركة‌في‌دراسة ‌ابؼختلفة، ‌الإعلبف‌كابؼبيعات‌مثل‌الدعاية‌كالنشر‌في‌كسائل‌الإعلبـ ‌لإدارة ‌الاتصالية ابعهود
 الصادرة‌عن‌قسم‌ابغسابات‌في‌ابؼؤسسة،...‌بالإضافة‌إفُ‌العناصر‌ابؼتضمنة‌في‌نظاـ‌تقدفٔ‌ابػدمة.

العناصر‌الأربعة‌‌التي‌تتعلق‌فيها‌(les 8p)‌طريق‌الاعتماد‌على‌العناصر‌التاليةك‌يتم‌التسيتَ‌ابغسن‌لنظاـ‌تسويق‌ابػدمة‌عن‌
 :‌les 4 pالأكفُ‌بعناصر‌ابؼزيج‌التسويقي

لعميل‌كىذا‌بدنتهى‌الإتقاف‌لتوفتَ‌كل‌مكونات‌ابػدمة‌التي‌بزلق‌قيمة‌ :‌les éléments du produitعناصر‌ابػدمة .1
 .كابعودة

من‌خلببؽما‌أين،‌متى‌ككيف‌توزع‌‌ددبو‌اللذافنقصد‌‌بها‌ابؼكاف‌كالزماف‌‌: ‌point de distributionنقاط‌التوزيع .2
 ابػدمات‌على‌العملبء.

‌الإعلبـ:‌ promotionالتًكيج .3 ‌بإفهاـ،‌،ىو‌بفارسة ‌كالاتصالات‌من‌أجل‌جلب‌ابؼستفيد‌إفُ‌ابػدمة ‌يتقبلل الإغراء
 ىذه‌ابػدمة‌ثم‌ينتقل‌إفُ‌طلبها.

‌‌‌          العميل‌بغرض‌الانتفاع‌من‌ابػدمة‌ابؼقدمة.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ النفقات‌التي‌ينفقهاىي‌كل‌‌: prixالسعر .4
 3غتَ‌أف‌طبيعة‌ابػدمات‌تتطلب‌إضافة‌العناصر‌الأربعة‌التالية‌:

 .نعتٍ‌بها‌ما‌ىي‌الطرؽ‌ابػاصة‌كالضركرية‌لإنتاج‌كتوزيع‌كل‌عناصر‌ابػدمة‌:‌processusالعملية .5
نقصد‌بها‌كيف‌بكسن‌مستول‌جودة‌ابػدمات‌كىذا‌مع‌بزفيض‌:‌la productivité et la qualitéالإنتاجية‌كابعودة .6

 التكاليف‌ابؼرفقة.

                                                 
1
 .013ٌد عبد النبً الطائً ، المرجع السابق ، صمبشٌر عباس العلاق ، ح- 

2
 .053المرجع السابق،ص- 

3
 -SAMILI KAMYAb. A, (2001),  Stratégies des  services ,E-business, supply chain, édition DUNOD, Paris, p48. 
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‌الذين‌يكونوف‌على‌اتصاؿ‌مباشر‌:‌‌personnelالعماؿ .7 ‌العماؿ‌خاصة ‌نكوف‌بكفز ‌كيف‌نوظف، بكدد‌من‌خلببؽا
 )عماؿ‌الاتصاؿ(. بالعملبء

‌ابؼادية .8 ‌جحيث‌أ‌:‌la prestation de l’évidences physiqueالدعامة ‌عن ‌دليل ‌ىي ‌ابؼادية ‌الدعامة ودة‌ف
‌ابػدمات‌سواء‌بالنسبة‌بؼقدـ‌ابػدمة‌أك‌ابؼستفيد.

‌ابػدمة‌كنظاـ‌:‌‌‌‌‌  الشكل‌التافِ‌يوضح‌مفهوـ

  العلاقة بين عناصر نظاـ الخدمة:(6-1)الشكل
 مؤسسة خدمية                                                                                                  

                                                غير مرئي        مرئي                                                                                                     
‌

‌
‌

‌‌
‌
‌

‌باشرةمتفاعلبت‌:‌‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌الوقت.‌العميلتُ‌أ‌ك‌ب‌في‌نفس‌ابؼكاف‌ك‌في‌نفسن‌تواجد‌عة‌ئتفاعلبت‌غتَ‌مباشرة‌ناش:‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

source: EIGLIER.P, LANGEARD, E, Op-cité, p18 

 : عناصر النظاـ الخدماتي:2-2-2

‌يشمل‌النظاـ‌ابػدماتي‌على‌العناصر‌التالية‌:‌‌‌‌‌
‌العملبء.‌●
‌الدعامة‌ابؼادية‌)العمل‌الآفِ‌بأنواعو،‌ابؼواد‌ابػاـ‌كالوسيطة،‌الطاقة‌المحركة‌بدصادرىا‌ابؼتعددة،‌...(.‌●
‌)العمل‌البشرم‌بدختلف‌مهاراتو(.‌عماؿ‌الاتصاؿ‌‌●
‌ابػدمة‌في‌حد‌ذاتها.‌●
‌نظاـ‌التنظيم‌الداخلي‌●
‌العملبء‌الآخركف.‌●
‌
‌
 
‌

 ابؼستفيد‌أ

 ابؼستفيد‌ب

 ابػدمة‌أ

 ابػدمة‌ب

 
نظاـ‌التنظيم‌ 

 الداخلي

 
ابؼادية‌مةاالدع  

عماؿ‌
 الاتصاؿ
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‌لإنتاج‌خدمة‌ذات‌جودة‌عالية‌فيما‌يلي:بذلك‌بيكننا‌حصر‌العناصر‌الضركرية‌     
  :‌ىو‌العنصر‌الأساسي‌للنظاـ‌لأف‌حضوره‌ضركرم‌كبدكنو‌فابػدمة‌غتَ‌موجودة‌كمثاؿ‌ذلك:العميل .1

فعدـ‌حضور‌العميل‌أدل‌إفُ‌عدـ‌‌تواجد‌ابػدمة‌بالرغم‌‌ىو‌تلك‌الغرفة‌ابؼتواجدة‌في‌الفندؽ‌كالتي‌فَ‌برجز‌طواؿ‌ليلة‌ما،‌●
 لإمكانيات‌ابؼتوفرة‌للخدمة.من‌كجود‌القدرات‌كا

 إذا‌انطلقت‌حافلة،‌قطار،‌أك‌طائرة‌بدقاعد‌شاغرة‌فلن‌يكوف‌ىناؾ‌خدمة‌كإبما‌بؾرد‌طاقات‌متوفرة.‌‌‌‌‌●

موجهة‌بكو‌العميل‌كىذا‌عن‌طريق‌جعل‌ىذا‌الأختَ‌مركزا‌‌استًاتيجيةالأمر‌الذم‌دفع‌العديد‌من‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌إفُ‌إتباع‌
‌‌1لاىتمامها.

‌ ‌ىنا ‌ابؼقصود ‌ابػدمة‌لأف ‌كتقدفٔ ‌في‌إدارة ‌ابؼشاركة ‌من‌خلبؿ ‌ذاتو ‌كابؼستفيد ‌بتُ‌ابؼؤسسات‌ابػدمية ‌متبادلة ‌تأمتُ‌منفعة ىو
ليس‌كجود‌معايتَ‌موضوعية‌ملموسة‌بسكنو‌‌بالشكل‌ابؼطلوب‌إذ‌أف‌ما‌يفسر‌ارتباط‌ابؼستفيد‌بخدمات‌مؤسسة‌ما‌مقارنة‌بأخرل،

الإحساس‌بالارتباط‌كالولاء‌للمؤسسة‌التي‌يتعامل‌معها‌بسبب‌مشاركتو‌في‌إنتاج‌ابػدمة‌)ىناؾ‌من‌تقييم‌ابػدمات‌كميا،‌كلكن‌
‌لبلوغ‌أىداؼ‌كمصافٌ‌مشتًكة(.‌كبؽذا‌بهب‌اعتبار‌العملبء‌عماؿ‌ علبقة‌متبادلة‌تنشأ‌بتُ‌ابؼستفيد‌من‌ابػدمة‌كالقائمتُ‌عليها

‌ها‌تكوينهم‌كتثقيفهم‌كىذا‌بغرض:مؤقتتُ‌أك‌دائمتُ‌لدل‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌التي‌يقع‌على‌عاتق
 كأكثر‌إنتاجية. جعلهم‌أكثر‌كفاءة‌ 
 .تفادم‌بعض‌الأخطاء‌النابذة‌عن‌سوء‌تلقي‌ابػدمة،‌كالتي‌من‌ابؼمكن‌أف‌تعرض‌العميل‌في‌بعض‌ابغالات‌للخطر 
العلبقة‌الناشئة‌بتُ‌العميل‌كما‌أف‌درجة‌مسابنة‌العميل‌في‌ابقاز‌ابػدمة‌ترتبط‌بثقافة‌ابػدمة،‌خصائص‌أك‌بفيزات‌العميل‌كب‌‌‌‌‌‌

كمقدـ‌ابػدمة.‌إذ‌أنو‌في‌بعض‌ابغالات‌نلبحظ‌أف‌العميل‌يكوف‌مسيطر‌فيما‌بىص‌ابػدمة‌كىذا‌من‌خلبؿ‌سعي‌مقدـ‌ابػدمة‌
‌لتلبية‌رغباتو.‌

‌مثاؿ:‌كل‌رغبات‌العميل‌في‌فندؽ‌فخم‌يتم‌العمل‌على‌تلبيتها.
مستشفى‌بو‌أطباء‌أكفاء،‌ميكانيكي‌ذا‌خبرة‌عالية،...‌كىذا‌راجع‌كفي‌حالات‌أخرل‌يكوف‌مقدـ‌ابػدمة‌ىو‌ابؼسيطر‌مثل:‌

‌للؤسباب‌التالية:
 .عدـ‌كجود‌اختيارات‌بالنسبة‌للعميل 
 العميل‌من‌حالة‌طوارئ.‌معاناة 
 .كجود‌فرؽ‌شاسع‌بتُ‌خبرة‌مقدـ‌ابػدمة‌كالعميل‌

يتوفُ‌ىو‌بنفسو‌تنفيذىا.‌كبدا‌أف‌أم‌عميل‌يود‌أف‌ىنا‌يتجلى‌دكر‌العميل‌في‌توفتَ‌ابؼعلومات‌الدقيقة‌بؼقدـ‌ابػدمة،‌الذم‌‌‌‌‌‌
بوس‌أنو‌مسيطر‌على‌الوضعية،‌الأمر‌الذم‌يدفع‌مقدـ‌ابػدمة‌إفُ‌بؿاكلة‌زيادة‌إشراؾ‌العميل‌في‌إنتاج‌ابػدمة‌كىذا‌بغرض‌برستُ‌

على‌تقدفٔ‌ابػدمة‌يكوف‌قد‌الإنتاجية‌كزيادة‌رضا‌العملبء،‌فمن‌خلبؿ‌إظهار‌نوع‌من‌السلوؾ‌الإبهابي‌ابذاه‌العميل‌فإف‌القائم‌
‌ساىم‌في‌تقليص‌حالة‌عدـ‌اليقتُ‌ابؼدركة‌لدل‌العميل.

كما‌أف‌الثقة‌كاحدة‌من‌الاحتياجات‌التقليدية‌ابػاصة‌بقطاع‌ابػدمات،‌حيث‌أف‌ثقة‌العميل‌في‌مقدـ‌ابػدمة‌تؤدم‌إفُ‌تعظيم‌
‌حالة‌الرضا‌لديو‌ككلائو‌للمؤسسة.

‌
 

                                                 
1
 -LAVILLE .j, (2005),  Sociologie des services, entre marché et solidarité, édition ERES, paris, p61. 
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عماؿ‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌الذين‌بؽم‌علبقة‌مباشرة‌مع‌العملبء.‌كمثاؿ‌على‌ذلك:‌‌:‌يقصد‌بعماؿ‌الاتصاؿ،عماؿ الاتصاؿ .2
‌موظف‌الاستقباؿ‌في‌فندؽ‌،‌مضيفة‌طتَاف‌...

العديد‌من‌مؤسسات‌ابػدمات‌تدرؾ‌أبنية‌العناية‌بخدمة‌العملبء‌كدكر‌ابؼوظفتُ‌في‌خدمة‌العملبء،‌كىذا‌نظرا‌لأف‌ابػدمة‌غتَ‌‌‌‌
‌الوحيد‌ابؼلمو‌ ‌ابؼادية‌كالعماؿ.ملموسة‌كالشيء ‌التي‌تربط‌العميل‌بالدعامة حيث‌أنو‌في‌غياب‌خصائص‌ابػدمة‌‌س‌ىو‌العلبقة

يتطلب‌منهم‌التحلي‌‌بفا‌نفسها‌كالتي‌بسيز‌خدمة‌عن‌خدمة‌أخرل‌فإف‌ابؼفتاح‌لتشكيل‌الصورة‌سيكوف‌ابذاىات‌كسلوؾ‌مقدميها.
ر‌كالصبر‌في‌تنفيذ‌بصيع‌الطلبات‌التي‌يصدرىا‌العميل.‌إذ‌أنو‌لا‌يكفي‌بالأخلبؽ‌العالية‌ابؼبنية‌على‌الود،‌الاحتًاـ،‌الاستقباؿ‌ابغا
‌ك‌ ‌الساخن ‌الطعاـ ‌بؾرد ‌ابؼطعم ‌ك‌لإشباع‌رغبات‌عملبء ‌استقباؿ،‌ابعيد ‌حلوة، ‌إفُ‌ابتسامة ‌بوتاج‌العميل ‌إبما ‌الطيبة،... النكهة

‌الأخلبقية.‌ترحاب، ‌يعرؼ‌بالبيئة ‌ما ‌كىذا ‌بالعم‌كياسة ‌علبقة ‌على ‌العماؿ ‌سلوكهم‌فهؤلاء ‌بهعل ‌بفا ‌ابؼؤسسة ‌من ‌أكثر لبء
‌كمظهرىم‌يغتَ‌ابػدمة‌إما‌بالإبهاب‌أك‌السلب،‌كما‌أنو‌يعتبر‌مصدرا‌لوفاء‌العميل‌باعتباره:

‌جزء‌من‌ابؼنتج:‌ابعزء‌الأكثر‌ملموسية‌في‌ابػدمة‌كالذم‌يعكس‌جودتها.‌-
‌جزء‌من‌ابؼؤسسة‌ابػدمية:‌فهو‌يعكس‌صورة‌ابؼنظمة‌في‌نظر‌العميل.‌-
ف‌مهماف‌في‌العلبمة‌التجارية‌لأم‌مؤسسة‌خدمية،‌إذ‌أف‌آء‌من‌العلبمة‌التجارية‌للمؤسسة:‌فالعامل‌كابػدمة‌بيثلبف‌جز‌جز‌‌-

‌يلعب‌دكرا‌مهما‌في‌معرفة‌احتياجات‌العميل.‌فهو‌العامل‌ىو‌الذم‌بودد‌ما‌إذا‌سيتم‌الوفاء‌بوعود‌العلبمة‌ابؼقدمة‌أـ‌لا.
حساس‌فهم‌يعملوف‌على‌خدمة‌العميل‌كبضاية‌مصافٌ‌كأىداؼ‌ابؼؤسسة‌في‌نفس‌الوقت‌بقد‌أف‌عمل‌عماؿ‌الاتصاؿ‌جد‌ بؽذا‌

 1أم‌أنهم‌يسعوف‌إفُ‌برقيق‌أىداؼ‌عملية‌كتسويقية،‌كما‌ىو‌موضح‌فيما‌يلي:
 حماية أىداؼ المؤسسة: 

 ابغكػػم‌مػػن‌خػػلبؿ‌الفوائػػد‌ابؼاليػػة:‌فعامػػل‌الاتصػػاؿ‌يلعػػب‌في‌كثػػتَ‌مػػن‌الأحيػػاف‌دكر‌أمػػتُ‌الصػػندكؽ،‌كمػػا‌أنػػو‌يلعػػب‌دكر‌
،‌سػػػائق‌مثػػػل‌مضػػػيفة‌في‌فنػػػدؽ‌برديػػػده‌مػػػا‌إذا‌كػػػاف‌يسػػػمح‌أـ‌لا‌مػػػن‌أف‌يسػػػتفيد‌العميػػػل‌مػػػن‌ضػػػمانات‌أك‌بزفيضػػػات،

 السيارة،...
 .بضاية‌أصوؿ‌ابؼؤسسة:‌أم‌ابغفاظ‌على‌الدعامة‌ابؼادية‌من‌التدىور 
 من‌قبل‌ابؼؤسسة.احتًاـ‌كدفع‌العملبء‌لاحتًاـ‌ابؼعايتَ‌،‌الإجراءات‌كالقوانتُ‌ابؼنصوص‌عليها‌ 
 إف‌العميل‌لكي‌يرضى‌بهب‌أف‌تقدـ‌لو‌خدمة‌جيدة‌كبأقل‌تكلفة‌بفكنة،‌كما‌أنػو‌يػود‌أف‌بىػدـ‌في‌حماية مصالح العميل‌:

 أسرع‌كقت‌بفكن‌كأف‌يعامل‌معاملة‌خاصة‌كبفيزة‌)يشارؾ‌في‌ابػدمة(.
‌كل‌من‌أىداؼ‌ابؼؤسسة‌كالعميل‌)كىػي‌أىػداؼ‌بفا‌بهعل‌عامل‌الاتصاؿ‌في‌كضعية‌حساسة‌لأنو‌يقع‌على‌عاتقو‌ابؼوازنة‌بتُ‌‌‌‌

‌متضاربة‌في‌أغلب‌ابغالات(،‌كما‌ىو‌موضح‌في‌الشكل‌التافِ:
 وضعية عماؿ الاتصاؿ: (7-1)الشكل 

                                                                                                                                                         العامل‌يتطور‌في‌التقاطع‌بخط‌منكسر‌للوصوؿ‌إفُ   المستخدموف                                                          
 التوازف‌العاـ‌بتُ‌طلبات‌العملبء‌كمصافٌ‌ابؼؤسسة        لمباشروفا

 
 أىداؼ المؤسسة                                              أىداؼ العميل                     
‌

source: EIGLIER.P.LANGEARD.E, Op-cité, p51. 

                                                 
1
 -EIGLIER.P, LANGEARD.E, Op- cité, p51,52. 
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‌نفسو‌‌‌‌‌‌ ‌استًاتيجيات‌بغماية ‌إفُ‌تطوير‌كبصفة‌طبيعية ‌العامل‌بتُ‌الطرفتُ‌تدفعو ‌التي‌يوجد‌فيها ‌الصعبة ‌فإف‌الوضعية بؽذا
‌1كالإحساس‌بالاطمئناف‌من‌بينها‌:

 من‌العميل‌باستعماؿ‌بـتلف‌أنواع‌ابغواجز‌أك‌من‌خلبؿ‌البيروقراطية الاستراتيجية‌ ‌ابؼتمثلة‌في‌تأمتُ‌ابغماية‌جسديا :
 ىو‌منصوص‌عليو. الاحتماء‌كراء‌القوانتُ،‌الإجراءات‌كعدـ‌قبوؿ‌أم‌طلب‌من‌العميل‌يكوف‌خارج‌عن‌ما

تؤثر‌سلبا‌على‌العميل‌باعتبار‌أنو‌لا‌يتواصل‌بصفة‌مباشر‌مع‌العامل‌)كجود‌حواجز(‌بفا‌بهعلو‌بوس‌بأنو‌‌الاستًاتيجيةإف‌ىذه‌
"العامل‌ىو‌ابؼلك‌كليس‌العميل"‌أم‌أف‌إرضاء‌العميل‌فَ‌ بالإضافة‌إفُ‌أف‌ىذه‌الفكرة‌تعزز‌فكرة‌أف .دخيل‌على‌نظاـ‌ابػدمة
 يعد‌يعتبر‌من‌الأكلويات.

 المهلهلة الاستراتيجية (laxiste): ىنا‌يسعى‌العامل‌لتلبية‌كل‌رغبات‌العميل‌حتى‌كإف‌كانت‌خارج‌إطار‌بزصصو‌أك‌
فمعاملة‌العميل‌بطريقة‌إنسانية‌جيدة‌تزيد‌من‌رضاه‌كبذعلو‌لا‌يشكل‌أم‌خطر‌أك‌تهديد‌للعامل‌ غتَ‌مطابقة‌للمعايتَ‌أك‌القوانتُ.

 بوافظ‌على‌راحتو.‌الاستًاتيجيةالذم‌من‌خلبؿ‌إتباعو‌بؽذه‌
بؽا‌أيضا‌سلبيات‌تتمثل‌في‌أف‌زيادة‌كقت‌ابػدمة‌تزيد‌من‌تكلفتها‌كتأثر‌أيضا‌على‌جودة‌ابػدمة‌‌الاستًاتيجيةغتَ‌أف‌ىذه‌‌‌‌‌

‌ابؼقدمة‌لأنو‌ستزيد‌مدة‌انتظار‌العملبء‌الآخرين‌بفا‌يؤدم‌إفُ‌ضعف‌الوضعية‌التنافسية‌للمؤسسة.
‌2:ليتمكنوا‌من‌أداء‌مهامهم،‌من‌بينهابؽذا‌بهب‌أف‌تتوفر‌بعض‌الشركط‌في‌عماؿ‌الاتصاؿ‌

 القدرة‌على‌ابؼبادرة. 
 .ابؼهارة‌الكافية‌في‌بؾاؿ‌الاتصاؿ‌كابغوار 
 .الثقة‌بالنفس‌كالنضج‌لغرض‌التأثتَ‌على‌العملبء‌كإقناعهم 
 .السرعة‌كالفعالية‌في‌ابقاز‌ابؼهاـ 
 بها،‌فنجد‌أف‌أغلبية‌الأمريكيتُ‌عند‌‌القدرة‌على‌تقمص‌أدكار‌عدة‌شخصيات‌كأف‌يظهر‌مشاعر‌معينة‌حتى‌كإف‌فَ‌يشعر

أداء‌عملهم‌يستقبلونك‌بابتسامة‌تسويقية‌عريضة،‌في‌حتُ‌أف‌ابعزائرم‌يصعب‌عليو‌حقا‌الابتساـ‌عندما‌لا‌يشعر‌بذلك‌كىذا‌
 .راجع‌إفُ‌مدل‌تأثتَ‌الثقافة‌على‌العمل

أحسن‌الأساليب‌ابؼستخدمة‌كالتي‌بسكن‌العامل‌من‌إبهاد‌ابغلوؿ‌بؼشاكل‌ابػدمة‌‌من ‌l’empowermentيعتبر‌التمكتُ‌‌‌‌‌
‌الكفاءات‌أك‌ابػبرة،‌الأدكات‌كابؼوارد‌إلا‌أنو‌يتطلب‌من‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌تكوين‌العماؿ‌كإعطائهم‌كمن‌أخد‌القرارات‌ابؼلبئمة.

‌يؤدم‌إفُ‌إرضاء‌العماؿ‌كمن‌ثم‌كفائهم.‌‌l’empowermentالتي‌ىم‌بحاجة‌إليها‌بغرض‌ابزاذ‌قرارات‌فعالة‌لأف‌استخداـ
‌
‌
‌
‌
‌
 

                                                 
1
 -Ibid ,p51. 

2
 -BANDT. j, GADREY. J, (1994),  Relations de services, marchés de services, marché de services, édition CNRS. 

Paris, p320. 
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‌ابػدمية‌الدعامة المادية .3 ‌ابؼؤسسة ‌إف‌بيئة ‌)العامل‌ابؼادم( :‌(Servi scène)تتعلق‌بالمحتول‌ابؼادم‌كغتَ‌ابؼادم‌الذم‌‌
 1تنجز‌فيو‌ابػدمة‌كيلتقي‌كيتفاعل‌فيها‌مقدـ‌ابػدمة‌مع‌العميل،‌كىي‌تنقسم‌إفُ‌قسمتُ‌:

‌أولا :‌ ‌للخدمةالوسائل ‌ابؼستخدمتُ‌الضركرية ‌من ‌برت‌تصرؼ‌كل ‌بـتلف‌الأدكات‌ابؼوضوعة ‌الأثاث، ‌الآلات، ‌في ‌تتمثل :
 كالعملبء‌بغرض‌إنتاج‌ابػدمة.

‌:‌يتكوف‌من‌كل‌ما‌بويط‌بالوسائل‌مثل:‌ابؼبافٓ،‌الديكور،‌ترتيب‌كتنسيق‌الواجهات‌،...المحيط‌ابؼادم‌للخدمة:‌ثانيا
بماذج‌متعددة‌،‌ىذا‌يعتٍ‌بأف‌تأثتَىا‌على‌ابغواس‌يكوف‌بأكثر‌من‌طريقة‌كاحدة،‌الأمر‌الذم‌بدا‌أف‌البيئات‌بسثل‌دائما‌

‌2يدفع‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌إفُ‌التأثتَ‌في‌السلوؾ‌الشرائي‌للعميل‌في‌ثلبثة‌مستويات:
رة‌عن‌جودة‌ابػدمة‌:‌فالبيئة‌تعكس‌جودة‌ابػدمة‌نظرا‌لاحتوائها‌على‌رموز‌موجهة‌لعملبء‌معينتُ‌تنقل‌بؽم‌صو‌ناقل‌للرسالة .أ‌

 ابؼقدمة.
 :‌لكي‌يتم‌بسييز‌بيئة‌ابؼؤسسة‌عن‌ابؼؤسسات‌ابؼنافسة‌كىذا‌بغرض‌جلب‌العميل.جالب‌للبنتباه .ب‌
:‌من‌خلبؿ‌استخداـ‌الأدكات،‌الألواف،‌الركائح‌ابعذابة،...‌فهذه‌البيئة‌تتكوف‌من‌بؾموعة‌من‌العناصر‌‌ابؼنشط‌أك‌المحفز .ج‌

 مس‌بفا‌يؤثر‌على‌تصرفو‌أك‌سلوكو.بيكن‌أف‌يدركها‌العميل‌بحواسو‌ابػ
‌%15 بػك‌ابؽامش‌الإبصافِ‌‌%‌41فلقد‌أكضحت‌دراسة‌أجريت‌بدطعم‌بؼدة‌بشانية‌أسابيع‌أف‌الإقباؿ‌على‌ابؼشركبات‌زاد‌بػ‌‌‌‌‌

الغذاء‌عندما‌تم‌استخداـ‌موسيقى‌ىادئة‌بدلا‌من‌الصاخبة،‌حيث‌أف‌العملبء‌عند‌بظاعهم‌للموسيقى‌ابؽادئة‌يبقوف‌أثناء‌فتًة‌
‌.3أكثر‌بفا‌إذا‌استعملت‌موسيقى‌صاخبة

‌فالدعامة‌ابؼادية‌بهب‌أف‌تكوف‌:‌‌‌‌
:‌مسهلة‌للبتصاؿ‌بتُ‌العماؿ‌كالعملبء‌)فنجد‌أف‌أغلبية‌عماؿ‌الاتصاؿ‌بوبذكف‌العمل‌في‌بيئة‌بؿدكدة‌عن‌تلك‌ابؼفتوحة‌أولا

‌بكو‌العملبء(.
‌)بذسيدىا(.‌:‌مسابنة‌في‌الإبقاز‌ابؼادم‌للخدمة‌ثانيا
:‌بؿسنة‌للئنتاجية‌)فالعدد‌غتَ‌كافي‌للشبابيك‌في‌البنك‌مثلب‌يتًجم‌بطوابتَ‌للبنتظار‌بفا‌يزعج‌العملبء‌كيؤثر‌على‌مستول‌ثالثا

‌رضاىم،‌كفي‌نفس‌الوقت‌يؤثر‌على‌عماؿ‌الاتصاؿ‌كيفقدىم‌الرغبة‌في‌العمل.
 طبيعة‌كجودة‌ابػدمة.:‌بؿسنة‌بعودة‌ابػدمة‌،‌إذ‌أف‌جودة‌ابؼعدات‌ابؼستخدمة‌تؤثر‌على‌رابعا
‌الثلبثة‌‌الخدمة : .4 ‌النظاـ ‌التفاعل‌بتُ‌عناصر ‌"ىي‌بؿصلة ‌فابػدمة ‌كمنو ‌ابػدمي، ‌النظاـ ‌بسثل‌ىدؼ‌كنتيجة ‌ إف‌ابػدمة

‌احتياجات‌العميل‌كإرضائو‌بالإضافة‌إفُ‌برقيق‌أىداؼ‌ ‌ابؼادية‌كابؼستخدموف‌ابؼباشركف‌بغرض‌تلبية ‌الدعامة ‌العميل، الأساسية:
‌ية‌باستمرارىا‌في‌التواجد".ابؼنظمة‌ابػدم

‌ابػدمة‌ ‌أف ‌إذ ‌الصناعية، ‌للمؤسسة ‌بالنسبة ‌ابؼنتج ‌سياسة ‌مصطلح ‌يشبو ‌ابػدمية ‌ابؼؤسسة ‌في ‌عرض‌ابػدمة ‌مصطلح ‌أف كما
‌.تستهلك‌عندما‌يكوف‌العميل‌على‌علبقة‌مع‌الدعامة‌ابؼادية‌أك‌مع‌عماؿ‌الاتصاؿ

يد‌قائمة‌ابػدمات‌ابؼعركضة‌،سواء‌كانت‌خدمة‌ابعوىر‌تكوف‌موجهة‌كما‌أف‌أىم‌إشكالية‌تواجهها‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌ىي‌برد
‌لإشباع‌ابغاجات‌الأساسية‌للعميل‌أما‌ابػدمات‌المحيطة‌فهي‌تشكل‌قيمة‌مضافة‌للخدمة‌الأكفُ.‌

                                                 
1
 -LOVELOCK.C.et autres, Op-cité, p300. 

2
 -EIGLIER .p, LANGEARD.E, Op-cité, p16. 

3
 - LOVELOCK.C.et autres, Op-cité, p310. 
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باعتبار‌أف‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌لا‌تعرض‌لعملبئها‌خدمة‌كاحدة‌كإبما‌بؾموعة‌من‌ابػدمات،‌فإف‌برنامج‌تسويقها‌بوكم‌عليو‌‌‌‌‌‌‌
 بالفشل‌إذا‌فَ‌تعمل‌ابؼنشأة‌على‌ترسيخ‌ثقافتها‌لدعم‌خدمة‌العميل.

وسية‌ابػدمات،‌غتَ‌أف‌ىذا‌لا‌يلغي‌:‌إف‌ما‌بييز‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌عن‌ابؼؤسسة‌الصناعية‌ىو‌لا‌ملمنظاـ التنظيم الداخلي .5
‌اللذاف‌يتأثراف‌ك‌يؤثراف‌في‌التنظيم‌الداخلي‌ ‌ابؼادية‌كعماؿ‌الاتصاؿ، ‌مثل‌الدعامة ‌ابؼلموسة ‌على‌بعض‌العناصر ‌اعتمادىا فكرة

‌للمؤسسة.
مالية،‌موارد‌فالتنظيم‌الداخلي‌ىو‌ابعزء‌ابػفي‌للمؤسسة‌كالذم‌يتكوف‌من‌بصيع‌الوظائف‌الكلبسيكية‌للمنظمة‌من‌تسويق،‌

‌بشرية،...‌بالإضافة‌إفُ‌بعض‌الوظائف‌ابؼختصة‌الضركرية‌لإنتاج‌ابػدمة‌مثل‌صيانة‌ابؼعدات،‌التنظيف،...
ابؼؤسسة،‌التسيتَ،‌تنظيم‌الوظائف‌التقليدية،‌التكوين‌‌استًاتيجيةفدكر‌التنظيم‌الداخلي‌بؼؤسسة‌ابػدمات‌يتمثل‌في‌برديد‌‌‌‌‌

‌أف‌ج ‌الداخلي‌ابػفي‌كابػارجي‌كتأطتَ‌مقدمي‌ابػدمة،‌كما ‌بتُ‌ابعزء ‌تعتمد‌بدرجة‌كبتَة‌على‌التفاعل‌ابعيد‌فيما ‌ابػدمة ودة
‌الظاىر‌للمؤسسة.‌

‌كما‌أف‌التنظيم‌الداخلي‌ىو‌عبارة‌عن‌قرارات‌تتعلق‌بػ:
 .عرض‌ابػدمة 
 .اختيار‌الدعامة‌ابؼادية 
 .توظيف‌كتسيتَ‌عماؿ‌الاتصاؿ 
 .الاتصالات‌بتُ‌ابؼنظمة‌كالعملبء‌
من‌النادر‌أف‌يتم‌تقدفٔ‌ابػدمة‌لعميل‌كاحد‌فقط،‌باعتبار‌أف‌ابػدمة‌بزتص‌بجمهور‌كاسع‌من‌العملبء.‌‌الآخرين: العملاء .6

‌نفس‌أنواع‌العلبقات‌مع‌ ‌ستًبطهم‌حتما ‌أنو ‌كما ‌العملبء‌في‌نفس‌الوقت‌داخل‌نفس‌ابؼكاف، ففي‌كثتَ‌من‌الأحياف‌يتواجد
م‌إفُ‌نشوء‌عدة‌أشكاؿ‌من‌العلبقات‌فيما‌بينهم،‌غتَ‌أف‌بعضها‌بفكن‌أف‌يؤثر‌الدعامة‌ابؼادية‌كعماؿ‌الاتصاؿ،‌الأمر‌الذم‌يؤد

:‌بقد‌أف‌رضا‌العميل‌"ب"‌متعلق‌بسلوؾ‌1على‌جودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌للعملبء‌الآخرين‌كبالتافِ‌على‌رضاىم.‌ففي‌بؿل‌بذارم‌مثلب
ا‌استغرؽ‌العميل‌"أ"‌كقتا‌طويلب‌في‌ترتيب‌منتجاتو‌العميل‌"أ"‌الذم‌سبقو‌،‌حيث‌أف‌مدة‌انتظار‌العميل‌"ب"‌تزيد‌في‌حالة‌ما‌إذ

كتسديد‌ابؼبلغ،‌الأمر‌الذم‌بهعل‌العميل‌"ب"‌تهجميا‌في‌بعض‌ابغالات‌ابذاه‌العميل‌"أ"‌،‌بفا‌بهعل‌مستول‌رضا‌ىذا‌الأختَ‌
 ينخفض‌نتيجة‌ردة‌فعل‌العميل‌"ب"....‌

‌2ظاـ:عليو‌بيكن‌اعتبار‌أنو‌ىناؾ‌سبعة‌عناصر‌رئيسية‌مكونة‌للن‌‌‌‌‌‌
 نظاـ‌التنظيم‌الداخلي‌،‌الدعامة‌ابؼادية‌،‌عماؿ‌الاتصاؿ.ثلبثة‌عناصر‌تنتمي‌للمنظمة‌ابػدمية‌: 
 العميلتُ"‌أ"‌ك‌"ب".عنصراف‌ينتمياف‌للسوؽ‌: 
 كابػدمة‌"ب".":‌ابػدمة"‌أ‌عنصراف‌ينتجاف‌عن‌علبقة‌العميلتُ‌"أ"‌ك"ب"‌مع‌عناصر‌ابؼنظمة‌ابػدمية 

 

 

 

                                                 
1
 EGLIER .p, LANGEARD.E, Op-cité, p17. 

2
 -Ibid., p18. 
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‌:في‌مؤسسة‌الاتصالات‌(Servuction)‌أىم‌عناصر‌النظاـ‌ابػدماتيالشكل‌التافِ‌يوضح‌‌‌‌‌‌

 نظاـ إنتاج الخدمة في مؤسسة الاتصالات )خدمة الهاتف النقاؿ(: (8 -1) الشكل
 مرئية           غير مرئية                                                                                     

‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌

       
‌
‌

         ‌
‌
‌
‌
‌

 .باشرةمتفاعلبت‌:‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌الوقت.‌في‌نفس‌ابؼكاف‌ك‌في‌نفس‌"ب"ك‌‌"أ"ن‌تواجد‌العميلتُ‌عة‌ئمباشرة‌ناشتفاعلبت‌غتَ‌:‌       ‌‌
‌(.تفاعلبت‌غتَ‌مباشرة‌نابذة‌عن‌تواجد‌العميل‌"ب"‌في‌مكاف‌تقدفٔ‌ابػدمة‌)‌تأثره‌بعماؿ‌الاتصاؿ:‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌

‌من‌إعداد‌الباحثة،‌بالاعتماد‌على‌ابؼراجع.‌‌المصدر:
‌
‌
‌
‌

أ العميل  
 )ابؼشتًؾ(
abonné 

 الخدمة أ
 اتصالات‌ىاتفية‌

Communication 
téléphonique 

نظاـ التنظيم 
 الداخلي

 
 
 
 

مؤسسة‌تقدفٔ‌
خدمة‌ابؽاتف‌

النقاؿ‌
المكتب )

(الخلفي  
Back-office 

 
‌المادية مةاالدع

ابؽاتف‌+‌مقر‌
الاستقباؿ+‌

الشبكات،‌الأقمار‌
 الصناعية،...

ؿعماؿ الاتصا  
سواء‌مباشرة‌في‌
مقر‌الاستقباؿ‌أك‌
بواسطة‌ابؽاتف،‌
 الأنتًنيت،..

المكتب الأمامي)  
 )font office )  
 

 ب  العميل 
 )ابؼشتًؾ(  

 الخدمة ب
 تلقي‌الاحتجاجات
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‌                 :إنشاء الخدمةنظاـ : 2-2-3

‌إنتاجمسابنة‌العميل‌في‌‌أف‌إذة‌حلها‌،‌يكالتي‌ينبغي‌على‌مؤسسات‌ابػدم‌إبغاحاابؼشاكل‌‌أكثرمن‌‌الإنتاجتعتبر‌مشكلة‌‌‌‌‌‌
تراقب‌لتعظيم‌‌تصنع،‌تنتج‌كفق‌شركط‌معينة،‌فابؼنتجات ابػدمة‌بذعل‌من‌الصعب‌تنميط‌كمراقبة‌مدخلبت‌كبـرجات‌ابػدمة.

كىذا‌ما‌بقده‌ينطبق‌على‌‌،العميل‌إفُم‌مقارنة‌ما‌تم‌ابقازه‌بدا‌ىو‌مبرمج‌لتصل‌في‌النهاية‌تكاحد،‌ثم‌ت‌آفكابعودة‌في‌‌الإنتاجية
 ابػدمات‌ابؼنجزة‌في‌غياب‌العميل.

‌مثل‌:‌القياـ‌بالتدقيق‌البنكي،‌تصليح‌السيارات،‌القياـ‌بتنظيف‌ابؼكاتب‌ليلب‌.....
أين‌تكوف‌نسبة‌ابػطأ‌جد‌بؿتملة‌،‌إنتاجهالف‌بالنسبة‌للخدمات‌التي‌تستهلك‌كقت‌في‌حتُ‌أف‌الأمر‌بىت‌‌‌‌‌

‌الإنتاجية،يصعب‌على‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌برستُ‌‌كىذا‌كبالتافِ‌فإف‌بضاية‌العميل‌من‌أم‌خطأ‌أك‌مشكل‌يعتبر‌صعب‌للغاية.
‌مطابق‌)أم‌أف‌تنميط‌ابػدمات‌يتم‌ببطيء(.‌منتجمراقبة‌ابعودة‌كعرض‌أك‌تقدفٔ‌

لكن‌عند‌قضاء‌ليلة‌في‌‌نها‌ستكوف‌ملبئمة‌لتنظيف‌ملببسك.بأ‌%99,99 مثاؿ:‌عند‌شراء‌مادة‌منظفة‌ستكوف‌)متأكد(‌بنسبة
‌1فندؽ‌ستكوف‌متيقن‌بنسبة‌أقل‌من‌الأكفُ‌بأنك‌ستقضي‌ليلة‌مربوة‌بدكف‌إزعاج‌)كأف‌لا‌يدؽ‌أم‌أحد‌على‌بابك(.

‌مراحل،‌كىي:‌أف‌عملية‌تقدفٔ‌ابػدمة‌بسر‌بثلبث‌‌Doglasيرل‌‌‌‌‌

  :تشمل‌كافة‌النشاطات‌التي‌تسبق‌عملية‌التفاعل،‌كالتي‌تتمثل‌في‌إجابة‌مقدـ‌ابػدمة‌على‌المرحلة الأولى: ما قبل التفاعل
 التساؤلات‌التالية:

 ما‌ىي‌خصائص‌كمنافع‌ابػدمات‌التي‌تقدمها‌ابؼنظمة. -
 ما‌العمل‌ابؼطلوب‌إبقازه. -
 ما‌ابؼطلوب‌معرفتو‌حوؿ‌العملبء. -
 أستطيع‌ابغصوؿ‌على‌ابؼعلومات.أين‌ -
 من‌ىم‌ابؼنافسوف‌كما‌ىي‌نقاط‌القوة‌كالضعف‌لديهم. -
  :كتعتٍ‌اللقاء‌ابؼباشر‌بتُ‌مقدـ‌ابػدمة‌كابؼستفيد‌في‌مكاف‌كزماف‌بؿددين.المرحلة الثانية: مرحلة التفاعل 
  :تقدفٔ‌ابػدالمرحلة الثالثة: مرحلة ما بعد التفاعل‌ ‌الأختَة‌من‌عملية ‌التي‌تتكوف‌من‌النشاطات‌التي‌تلي‌كىي‌ابؼرحلة مة،

  2عملية‌إبساـ‌الصفقة،‌كالتي‌تسمى‌بخدمات‌ما‌بعد‌البيع.

فالسلع‌ابؼادية‌تتطلب‌توفر‌ثلبثة‌‌لكل‌من‌السلع‌ابؼادية‌كابػدمات.‌الإنتاجيةالشكل‌التافِ‌يوضح‌لنا‌الاختلبؼ‌بتُ‌العملية‌‌‌‌
‌بؽا‌للعميل‌.االسلع‌كإيص‌إنتاجكالتجهيزات‌ابؼادية‌التي‌تساىم‌بدكرىا‌في‌‌ابؼواد‌الأكلية‌العماؿ،‌عوامل‌أساسية‌كىي:

كبالتافِ‌لا‌توجد‌عملية‌نقل‌أك‌‌الإنتاج.ابػدمة‌يتطلب‌من‌العميل‌ابؼسابنة‌أك‌ابؼشاركة‌في‌عملية‌‌إنتاجفي‌حتُ‌أنو‌في‌عملية‌
 دمة‌التي‌يرغب‌ابغصوؿ‌عليها.توزيع‌ابػدمة‌بل‌يتطلب‌من‌العميل‌ابغضور‌شخصيا‌كمكانيا‌للبنتفاع‌من‌ابػ

‌
 

                                                 
1
 - LOVELOCK ,c ,et autres , Op .cité ,p12. 

2
 .21،25الٌازوري للنشر، عمان، الأردن، ص(، البٌع الشخصً والتسوٌق المباشر،  دار 6115حمٌد الطائً، ) - 
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 الاختلاؼ بين العملية الإنتاجية لكل من السلع والخدمات: (9 -1) الشكل
‌إنتاج‌السلع

‌
 

 
 
 
‌
‌
‌

‌إنتاج‌ابػدمات
‌
‌

‌
‌
 
 
‌
‌
 

 .399بشتَ‌عباس‌العلبؽ،‌بضيد‌عبد‌النبي‌الطائي،‌مرجع‌سابق،‌صالمصدر: 

‌نوعتُ‌:‌إفُه‌ابؼدخلبت‌ذكتنقسم‌ى‌،بـرجات‌إفُابػدمة‌تأخذ‌بعتُ‌الاعتبار‌ابؼدخلبت‌كبروبؽا‌‌إنتاجف‌عملية‌إعليو‌ف‌‌‌‌‌

‌‌.‌...ل‌ابؼسافرين،‌التعليم،قمثل:‌ن‌الإنتاجمدخلبت‌عمليات‌‌أنفسهمنو‌في‌قطاع‌ابػدمات‌العملبء‌ىم‌أ‌إذ‌: الأفراد : أولا
‌ ‌للعمأكما ‌ابؼباشرة ‌دابػدمة‌بسكنو‌من‌تقييم‌جو‌‌إنتاجل‌في‌يف‌ابؼسابنة ‌العماؿ‌من‌حيث‌ابؼظهر‌بالإضافة قدراتهم‌التقنية‌‌إفُة

‌.‌الإنسانيةك‌‌الاجتماعيةكجودتهم‌

‌

‌

 مواد‌أكلية إنتاج‌)تصنيع( السلعة العميل

 التجهيزات

 عماؿ

 مقدـ‌ابػدمة

 مصنع‌ابػدمة

 ابؼستفيد

 ابػدمات

 ابؼستلزمات‌)ابؼتطلبات(

التجهيز،‌التحضتَ‌
 كالإعداد
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‌مثل‌أفبقد‌‌أخرلحالات‌في‌‌:مادية ثانيا : أشياء ‌ح‌ابؼدخلبت‌ىي‌شيء ‌عطب‌يراد‌تصليحو، ‌من‌‌أكاسوب‌بو بؾموعة
‌.ابؼعطيات‌ابؼالية‌...

‌‌‌‌‌‌‌‌ ‌أنو ‌‌أففي‌بعض‌ابغالات‌بقد‌كما ‌مثل‌إنتاجمدخلبت‌نظاـ ‌من‌بـرجاتها ‌لا‌يتجزأ ‌ىي‌جزء  مكتب‌إرساؿ‌:ابػدمة
‌1.حد‌عمالو‌لإدارة‌مؤسسة‌تعافٓ‌من‌مشاكلاستشارم‌أ

‌:2ة‌ما‌يليمابػد‌إنتاجما‌بييز‌نظاـ‌‌عليو‌‌‌‌‌

‌ابؼنتج‌إنتاجففي‌عمليات‌‌الإنتاجي،ابؼوارد‌البشرية‌في‌ابؼسار‌‌إدماجابػاصية‌الأكفُ‌تتعلق‌بكيفية‌‌العمل )الموارد البشرية(: -1
اقتصاديات‌ابػدمات‌يتم‌‌في‌نوأفي‌حتُ‌‌.إنتاجيتهاحسب‌‌مكافأتهايتم‌‌الإنتاجيةابؼادم‌ابؼوارد‌البشرية‌تعتبر‌مدخلبت‌العملية‌

بىتفي‌كراء‌‌أف‌أك‌الآلةيكوف‌العامل‌في‌خدمة‌‌أففبدلا‌من‌‌استغلبؿ‌ابؼعارؼ‌كالكفاءات.‌،ار‌للتطويرساعتبار‌ابؼوارد‌البشرية‌كم
‌.‌(Relation de service)‌‌ة‌خدمةقعلى‌علبقة‌مباشرة‌بالعميل‌بفا‌بهعل‌العمل‌يأخذ‌شكل‌علب‌نو‌يكوفإف‌ابؼنتج،

‌ (processus de production)العملية -2 :‌ الصناعي‌‌الإنتاجابػدمات‌عن‌خصائص‌‌إنتاجبزتلف‌خصائص‌عملية
في‌ف‌.مسبقا‌ةمتشابهة‌تتكوف‌من‌عدة‌مكونات‌بؿدد‌منتجات‌إنتاجىو‌عبارة‌عن‌سلسلة‌عمليات‌متتالية‌‌تعمل‌على‌‌الذم

قبل‌التنفيذ‌)ابؼسار‌الصناعي‌يعرؼ‌انطلبقا‌من‌مواد‌أكلية‌أك‌نصف‌مصنعة‌بزضع‌لعدد‌من‌‌الإنتاجيالصناعة‌يتم‌برديد‌ابؼسار‌
بتنظيم‌مسار‌استخداـ‌أين‌يتعلق‌الأمر‌‌،غتَ‌أنو‌بىتلف‌في‌ابػدمات.‌العمليات‌الدقيقة‌للتحويل‌كينتج‌عنها‌منتجات‌متشابهة(

فهو‌ليس‌‌إرضائهم،الكفاءات‌كالتي‌انطلبقا‌من‌التحديد‌التدربهي‌لاحتياجات‌العملبء‌كمن‌بصع‌كمعابعة‌ابؼعلومات‌تتمكن‌من‌
احتياجات‌خاصة‌لا‌يتم‌‌إرضاءبؿددة‌كلكن‌استغلبؿ‌بؾموعة‌من‌الكفاءات‌بغرض‌‌منتجات‌إنتاجلقياـ‌بعمليات‌متتالية‌بغرض‌ا

‌إلا‌تدربهيا.‌التصريح‌عنها
توزع‌ابؼهاـ‌على‌العماؿ،‌‌ثىو‌التقسيم‌ابغقيقي‌للعمل‌في‌الأكؿ‌حي‌يالصناعي‌عن‌ابػدم‌الإنتاجيكما‌أف‌ما‌يفرؽ‌ابؼسار‌‌‌‌‌

‌العماؿ‌ ‌بهعل ‌بفا ‌دقيقة، ‌بصفة ‌كبالتافِ‌لا‌بيكن‌تقسيمها ‌مسبقا ‌يتم‌برديدىا ‌لا ‌العمليات‌كالأنشطة ‌بىص‌الثافٓ‌فإف ‌ كفيما
‌الظركؼ‌التي‌تواجههم‌بغرض‌بلوغ‌النتائج‌ابؼنتظرة‌أك‌الأىداؼ‌ابؼسطرة.يتعاكنوف‌كفق‌

كىي‌نتيجة‌تداخل‌العناصر‌الثلبثة‌التالية:‌العميل،‌الدعامة‌ابؼادية،‌‌،:‌ىو‌ابػدمة‌التي‌تعتبر‌نتيجة‌أك‌ىدؼ‌النظاـالمنتج‌-3
‌عماؿ‌الاستقباؿ ‌النتيجة‌بهب‌أف‌ترضي‌احتياجات‌العميل، ‌‌.كىذه ‌يساىم‌كيتدخل‌في‌عملية ‌ابغالة ‌الإنتاجفالعميل‌في‌ىذه

‌إبهاداصة‌بزلق‌لتتماشى‌مع‌احتياجاتو‌ابػاصة،‌كمثلما‌على‌مقدـ‌ابػدمة‌)العامل(‌مساعدة‌العميل‌على‌ابػباعتبار‌أف‌ابػدمة‌
 على‌العميل‌أيضا‌فتح‌المجاؿ‌أماـ‌مقدـ‌ابػدمة‌ليتمكن‌من‌مساعدتو.،‌شاكلوبؼ‌وؿحل
يوجد‌عدة‌توقفات‌)بـزكف‌ابؼواد‌،البيع‌‌أينابػدمة‌تتطلب‌الانتقاؿ‌من‌الزمن‌ابؼتقطع‌في‌الصناعة‌‌إف‌:)الوقت(الزمن ‌-4  
‌أف‌إذ‌السرعة‌في‌قطاع‌ابػدمات‌عامل‌مهم،‌أف‌اكم‌.الأطراؼالزمن‌ابؼستمر‌لأنو‌ينطلق‌من‌مبدأ‌تعاكف‌بـتلف‌‌إفُ‌التسليم(ك‌

ا‌بقد‌ذرا‌لأبنية‌الوقت‌في‌ابػدمات‌)بؽظيدفع‌مبلغا‌مرتفعا‌نسبيا‌مقابل‌تلقيو‌بػدمة‌سريعة‌ن‌أفالعميل‌يفضل‌في‌بعض‌ابغالات‌
 (.7J/7، سا24/سا‌24ابؼؤسسات‌تعمل

                                                 
1
 - GALLOUJ .F, (0555) ,  Economie de l’innovation dans les services, édition L'Harmattan logiques économique, 

Paris,  p22. 
2
 - BANDT .j,  GADREY .j , Op cité , p.328-334 
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 إدارة جودة الخدمة:: 2-3

تعتبر‌إدارة‌جودة‌ابػدمة‌من‌أكثر‌ابؼواضيع‌بحثا‌كأبنية‌في‌بؾاؿ‌التسويق‌ابػدماتي،‌خاصة‌في‌العقد‌الأختَ.‌ففي‌ظل‌ابؼنافسة‌‌‌‌‌‌
‌بؽا،‌ ‌كابؼنافسة ‌عن‌مثيلتها ‌تتميز‌بها ‌عالية ‌على‌مؤسسات‌ابػدمات‌العمل‌على‌تقدفٔ‌خدمات‌ذات‌جودة ‌أصبح‌لزاما ابغادة

‌كسيل ‌ة‌لصنع‌ابؼكانة‌التنافسية‌للمؤسسة‌بابؼقارنة‌مع‌ابؼؤسسات‌الأخرل‌ابؼنافسة‌بؽا.فابعودة‌أصبحت‌اليوـ

 مفهوـ جودة خدمة: : 2-3-1

تعتبر‌جودة‌ابػدمات‌أداة‌أساسية‌لرفع‌أداء‌أم‌منظمة.‌فابعودة‌أصبحت‌كسيلة‌لصنع‌ابؼكانة‌التنافسية‌للمؤسسة‌ابػدمية‌‌‌‌‌‌
تستمد‌الصعوبة‌في‌تعريف‌جودة‌ابػدمة‌من‌ابػصائص‌العامة‌ابؼميزة‌للخدمات‌ك‌‌‌ا.بابؼقارنة‌مع‌ابؼؤسسات‌الأخرل‌ابؼنافسة‌بؽ

‌1قياسا‌إفُ‌السلع‌ابؼادية‌كالتي‌قد‌يكوف‌بؽا‌تأثتَا‌كاضح‌على‌قضية‌ابعودة:
 .إف‌خاصية‌اللبملموسية‌في‌العديد‌من‌ابػدمات‌تعتٍ‌بأنو‌من‌الصعب‌قياس‌كتقييم‌جودة‌ابػدمة 
 بتُ‌ابػ‌  دمة‌نفسها‌كمقدمها‌تظهر‌أبنية‌كدكر‌العملبء‌في‌عملية‌ابؼبادلة‌كتأثتَىم‌على‌مستويات‌ابعودة.إف‌خاصية‌التلبزـ
 تعتٍ‌بأف‌ابػدمة‌لا‌ ‌التجانس‌في‌طبيعة‌ابػدمة ‌دائما‌ صفة‌عدـ ‌الدقة‌كأنها ‌بنفس‌ ‌تقدبيها ‌أك‌إعادة ‌إنتاجها بيكن‌إعادة

 متغتَة‌إفُ‌حد‌ما.
 ،حكمو‌عن‌جودة‌كبالتافِ‌قد‌بىتلف‌‌إف‌صفة‌ابؽلبمية‌في‌‌طبيعة‌ابػدمة‌قد‌تؤدم‌إفُ‌عدـ‌رضا‌العميل‌إذا‌فَ‌يلب‌طلبو‌

 ابػدمة.
 إف‌ابؼدخل‌الأكثر‌شيوعا‌في‌برديد‌كقياس‌جودة‌ابػدمة‌ىو‌ابؼدخل‌الذم‌يعتمد‌على‌حكم‌العميل،‌فالفكرة‌الأساسية‌بؽذا‌

كأنها‌ترتبط‌بحاجات‌كتوقعات‌العملبء‌الذين‌‌يستخدموف‌طرؽ‌كمعايتَ‌بـتلفة‌للحكم‌على‌جودة‌ابؼدخل‌ىي‌أف‌ابعودة‌كبنية‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌.الرضا‌‌ابػدمة،‌إف‌ىذا‌ابؼدخل‌يعادؿ‌برقيق‌أعلى‌مستويات

ل‌البعض‌أف‌جودة‌ابػدمة‌لقد‌تعددت‌كتباينت‌التعاريف‌التي‌أكردىا‌الكتاب‌كابؼهتموف‌بدوضوع‌جودة‌ابػدمة.‌حيث‌ير‌‌‌‌‌‌
 2"."تعتمد‌على‌رضا‌العميل‌عن‌ابػدمات‌ابؼقدمة،‌كإفُ‌أم‌مدل‌تلبى‌ىذه‌ابػدمات‌رغباتو‌كاحتياجاتو

 3"ىي‌عدـ‌كجود‌ابكرافات‌بتُ‌توقعات‌العملبء‌ابؼستفيدين‌من‌ابػدمة‌كشعورىم‌عند‌ابغصوؿ‌على‌ىذه‌ابػدمة".
‌مع‌ ‌التماثل ‌"درجة ‌أنها ‌على ‌ابػدمة ‌جودة ‌بتعريف ‌الأمريكية ‌ابؼتحدة ‌بالولايات ‌للمحاسبتُ ‌العمومية ‌ابعمعية ‌قامت كما

‌مواصفات‌كتوقعات‌العملبء".‌
‌كدرجة‌‌‌Gaitherكيؤيد ‌ابػدمة ‌العميل‌بعودة ‌إدراؾ ‌في‌ضوء ‌تتحدد ‌ابػدمة ‌جودة "‌ ‌أف ‌حيث‌يرل‌ ‌السابقة ‌النظر كجهة

‌4و".مطابقتها‌لتوقعات
‌في‌الواقع‌الفعلي،‌ىي‌المحدد‌ ‌التي‌يدركونها ‌أك ‌العملبء ‌أم‌التي‌يتوقعها ‌أك‌ابؼدركة ‌ابؼقدمة‌سواء‌كانت‌ابؼتوقعة ‌ابػدمة "فجودة

‌5الرئيسي‌لرضا‌العميل‌أك‌عدـ‌رضاه".
                                                 

1
 .113هانً حامد  الضمور ، مرجع سابق، ص  - 

2
أسالٌب حدٌثة فً المعاٌرة والقٌاس، دار الفكر العربً،  Benchmarking(، قٌاس الجودة والقٌاس المقارن، 6112توفٌق محمد عبد المحسن،) - 

 .34دار النهضة العربٌة، مصر، ص

 
3
 - DUPONT Frédéric, (2000), Management des services, édition ESKA, Paris, P63. 

4
 .35المحسن، مرجع سابق، صتوفٌق محمد عبد  - 

5
 .040(، إدارة الجودة الشاملة وخدمة العملاء، دار الصفاء للنشر والتوزٌع، عمان، ص 6112مأمون سلٌمان الدرادكة، ) - 
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ة‌تلبي‌توقعات‌أف‌ابعودة‌ىي‌تكامل‌بؾهودات‌كافة‌الأنشطة‌كالأقساـ،‌كالتي‌من‌خلببؽا‌يتم‌إنتاج‌خدم‌‌Feigenbaumكيرل
‌1العملبء".
أما‌جودة‌خدمات‌الاتصالات‌فتعتٍ:"‌قدرة‌مؤسسات‌الاتصالات‌على‌الاستجابة‌لتوقعات‌العملبء‌كمتطلباتهم‌أك‌التفوؽ‌‌‌‌‌‌

عليها.‌فمن‌خلبؿ‌ابعودة‌تسعى‌مؤسسات‌الاتصالات‌لدعم‌قدراتها‌التنافسية‌من‌خلبؿ‌تقدفٔ‌ابػدمة‌ابؼمتازة‌التي‌تعزز‌موقعها‌
‌تها‌في‌السوؽ‌ابؼستهدفة".كمكان

‌لإرضاء‌ ‌الفرصة ‌العمل ‌كفرؽ ‌للؤفراد ‌ليوفر ‌مؤسسات‌الاتصالات‌كمستوياتها، ‌فركع ‌بصيع ‌في ‌يطبق ‌أسلوب‌متكامل فهي:"
‌لتخطيط‌أنشطة‌‌تابؼستفيدين‌من‌خدمة‌الاتصالات،‌كىي‌فعالة‌برقق‌أفضل‌خدما الاتصالات‌بأكفأ‌الأساليب‌ثبت‌بقاحها

‌الاتصالات‌كإدارتها."
‌توجد‌أربعة‌أنواع‌لتقييم‌جودة‌العملية‌في‌مؤسسة‌الاتصالات‌كىي:‌‌‌‌‌‌‌

 :‌تطوير‌أسلوب‌الإدارة‌لغرض‌تطوير‌عملية‌ابػدمة.تطوير‌ابػدمة -1
 ة.ؤ‌:‌كيف‌تنفذ‌مؤسسة‌الاتصالات‌عملية‌تسليم‌ابػدمة‌بطريقة‌فعالة‌ككفتسليم‌ابػدمة -2
 الأعضاء‌ضمن‌سلسلة‌القيمة.‌:‌كيف‌تؤسس‌كتستخدـ،‌كبرافظ‌ابؼؤسسة‌علىتعاكف‌الإدارة -3
 :‌كيف‌تدير‌مؤسسة‌الاتصالات‌علبقتها‌مع‌العملبء‌كالأعضاء‌ابػارجيتُ.الاتصالاتبدؤسسة‌علبقات‌العميل‌ -4
‌عبر‌ابغديث،‌‌ ‌الضوضاء ‌)نسبة ‌في‌ابػدمة ‌العيوب‌التي‌تؤثر ‌ىي‌ارتياح‌ابؼشتًؾ‌من‌بصيع "‌ ‌ابػدمة ‌السياؽ‌جودة ففي‌ىذا

بسيل‌التعريفات‌ابغديثة‌بعودة‌خدمة‌الاتصالات‌على‌أنها:"‌معيار‌لدرجة‌‌ك‌.الصدل،‌احتماؿ‌الانقطاع،‌استجابة‌التًدد...(‌
عات‌العملبء‌بؽذه‌ابػدمة"،‌‌أك‌أنها:‌"‌الفرؽ‌بتُ‌توقعات‌العملبء‌للخدمة‌كإدراكاتهم‌للؤداء‌تطابق‌الأداء‌الفعلي‌للخدمة‌مع‌توق

‌2".الفعلي‌بؽا

‌
‌3:في‌ضوء‌ىذه‌ابؼعادلة‌بيكن‌تصور‌ثلبثة‌مستويات‌للجودة‌ىي‌‌‌‌‌

‌توقعاتو‌ابؼسبقة‌عنها.:‌ىي‌تلك‌ابػدمة‌التي‌تتحقق‌عندما‌يتساكل‌إدراؾ‌العميل‌لأداء‌ابػدمة‌مع‌ابػدمة‌العادية‌-1
‌:‌ىي‌تلك‌ابػدمة‌التي‌تتحقق‌عندما‌يتدفْ‌الأداء‌الفعلي‌للخدمة‌عن‌ابؼستول‌ابؼتوقع‌بالنسبة‌للعميل.ابػدمة‌الرديئة‌-2
‌:‌ىي‌تلك‌ابػدمة‌التي‌تتحقق‌عندما‌يتجاكز‌الأداء‌الفعلي‌للخدمة‌توقعات‌العملبء‌بالنسبة‌بؽا.‌‌ابػدمة‌ابؼتميزة‌-3

‌

‌

‌

‌

                                                 
1
 .35توفٌق محمد عبد المحسن، مرجع سابق، ص - 

2
 00قاسم‌نايف‌علواف‌المحياكم،‌مرجع‌سابق،‌ص‌ - 

 01ابؼرجع‌السابق،‌ص‌ - 3

 توقعػات العميل لمستوى الأداء  –جودة الخػػػػدمة = إدراؾ العميػل للأداء الفعلي 
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‌يبرزه‌الشكل‌التافِ:ىذا‌ما‌

 مفهوـ جودة الخدمة :(10-1) الشكل

‌‌
‌
‌
 
 
 
 
 .90:‌قاسم‌نايف‌علواف‌المحياكم،‌مرجع‌سابق،‌ص‌لمصدرا

‌:جودة‌ابػدمة‌في‌مؤسسة‌الاتصالاتفي‌حتُ‌أف‌الشكل‌ابؼوافِ‌يوضح‌مراحل‌‌‌‌‌‌
 مربع جودة الخدمة :(11-1)الشكل 

‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌

 
 
 
 
Source :LAURENT Hermel, (2003),  Qualité et engagement de service, édition  Afnor, Paris, p12. 

 

 

‌

 جودة‌خدمة‌الاتصالات

 توقعات‌العميل‌للخدمة مستول‌ابعودة‌)الفجوة( إدراكات‌العميل‌للؤداء‌الفعلي

 العميل كعود ابؼؤسسة‌ابػدمية

ابعودة‌ابؼرغوبة‌-2  

 قياس‌رضا‌العميل قياس‌جودة‌ابػدمة

ابعودة‌المحققة‌)‌ابؼعركضة( -3 ابعودة‌ابؼدركة -4   

ابعودة‌ابؼتوقعة -1  
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‌كفي‌‌‌‌‌‌ ‌عاـ ‌بشكل ‌ابػدمية ‌ابؼؤسسة ‌في ‌ابػدمة ‌جودة ‌حياة ‌لدكرة ‌مراحل ‌أربعة ‌برديد ‌بيكننا ‌السابق ‌الشكل ‌من انطلبقا
‌مؤسسات‌الاتصالات‌بشكل‌خاص‌‌كىي:

‌تسعى‌المرحلة الأولى ‌مع‌برديد‌بـتلف‌الأسباب‌التي‌: ‌رغبات‌كاحتياجات‌عملبئها ‌إفُ‌معرفة ‌ابؼرحلة ابؼؤسسة‌خلبؿ‌ىذه
‌رغبات‌ ‌بؾموعة ‌توافق ‌على ‌إفُ‌عملها ‌بالإضافة ‌البحوث‌التسويقية. ‌على ‌الاعتماد ‌خلبؿ ‌كذلك‌من ‌رضاىم تؤدم‌إفُ‌عدـ

ابؼتوقعة‌بسثل‌توقعات‌العميل‌بؼستول‌جودة‌ابػدمة،‌كتعتمد‌فابعودة‌‌العملبء‌ابؼعبر‌عنها‌مع‌الأىداؼ‌ابؼنتظرة‌من‌طرؼ‌ابؼؤسسة.
‌على‌احتياجات‌العميل،‌خبراتو،‌بذاربو‌السابقة،‌ثقافتو‌كاتصالو‌بالآخرين.

‌ابؼؤسسة‌بدراسات‌بؼنافسيها‌كبؼواردىا‌ابؼتاحة‌حتى‌تتمكن‌من‌برديد‌ابعودة‌ابؼرغوبة.‌المرحلة الثانية ‌:‌تقوـ

كما‌تسخر‌‌بعودة‌ابؼرغوبة،‌تعمل‌ابؼؤسسة‌على‌برديد‌ابؼعايتَ‌التي‌تتبعها‌طبقا‌لتوقعات‌ابؼستفيدين.:‌بعد‌برديد‌االمرحلة الثالثة
‌من‌ ‌ابؼقدمة ‌ابػدمة ‌بزتلف‌جودة ‌فقد ‌ابؼنتظرة. ‌ابػدمة ‌أجل‌برقيق‌مستول‌معتُ‌من‌جودة ‌من ‌كالبشرية ‌ابؼادية ‌الوسائل بصيع

‌ابػدمية‌من‌عامل‌لآخر؛‌ ‌نفسيتو‌كمدل‌مؤسسة‌لأخرل‌كفي‌نفس‌ابؼؤسسة ‌للعامل‌الواحد‌حسب‌حالتو، كقد‌بزتلف‌بالنسبة
‌إرىاقو‌في‌العمل...‌.

:‌ابعودة‌ابؼدركة‌للخدمة‌بسثل‌حكم‌العميل‌على‌خدمة‌ابؼؤسسة‌بالاعتماد‌على‌بذربتو‌الكلية‌في‌تلقي‌ابػدمة،‌‌المرحلة الرابعة
ليم‌كالنتائج‌مقارنة‌مع‌التوقعات‌ابػاصة‌بو‌كعميل‌كما‌أف‌حكم‌العميل‌على‌جودة‌ابػدمة‌قد‌يكوف‌على‌كل‌من‌إجراءات‌التس

كابؼنافع‌التي‌يرغب‌ابغصوؿ‌عليها.‌في‌ىذه‌ابؼرحلة‌تسعى‌ابؼؤسسة‌إفُ‌قياس‌مستول‌رضا‌العميل‌عن‌ابػدمة‌ابؼقدمة،‌بالإضافة‌
‌بؼعرفة‌التوقعات‌ابعديدة‌لعملبئها.

‌تعمل‌على‌تفهم‌‌‌‌‌‌ ‌أف ‌ابؼؤسسة ‌إدارة ‌يتطلب‌من ‌كىذا ‌العملبء، ‌من‌خلبؿ ‌عليها ‌ابغكم ‌يتم ‌ابػدمة ‌إف‌جودة ‌تقدـ، بفا
توقعاتهم،‌تلبية‌رغباتهم‌كاحتياجاتهم،‌حيث‌أف‌ابؼؤسسة‌التي‌تتفوؽ‌على‌مثيلبتها‌في‌فهم‌توقعات‌العملبء‌سيكوف‌بؽا‌القدرة‌على‌

عليو‌فإف‌جودة‌ابػدمة‌تعتبر‌مقياسا‌للدرجة‌‌ية‌في‌بفارسة‌نشاطاتها‌كتطويرىا‌على‌ابؼدل‌البعيد.برقيق‌الأرباح،‌ضماف‌الاستمرار‌
التي‌يرقى‌إليها‌مستول‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌للعملبء‌ليقابل‌توقعاتهم،‌كبالتافِ‌فإف‌تقدفٔ‌خدمة‌ذات‌جودة‌متميزة‌يعتٍ‌تطابق‌مستول‌

دمة‌كمستول‌الأداء‌الفعلي‌الذم‌يعكس‌مدل‌توافر‌تلك‌الأبعاد‌بالفعل‌في‌ابعودة‌الفعلي‌مع‌توقعات‌العملبء‌لأبعاد‌جودة‌ابػ
 ابػدمة‌ابؼقدمة‌بؽم‌سواء‌من‌ناحية‌جودة‌ابػدمة‌أك‌جودة‌ابػدمات‌ابؼكملة‌لتقدفٔ‌ابػدمة.

 

 

 

 

 



 إدارة جودة الخدمة                                                        الفصل الأوؿ:                                                              

56 
 

 أىمية جودة الخدمة: : 2-3-2

للجودة‌أبنية‌كبتَة‌بالنسبة‌للمؤسسات‌التي‌تهدؼ‌إفُ‌برقيق‌النجاح‌كالاستقرار،‌كمع‌ازدياد‌حدة‌ابؼنافسة‌أصبحت‌جودة‌‌‌‌‌‌
‌في‌السوؽ. ‌تنافسية ‌ميزة ‌كبرقيق ‌ابؼؤسسات‌ابػدمية ‌لتحستُ‌أداء ‌ابؼداخل‌الأساسية ‌تعتبر‌أحد ‌على‌ف‌ابػدمة ‌أصبح‌لزاما لقد

‌أف‌تتبع‌أسل ‌كالابتكار‌أمرا‌ابؼؤسسات‌ابػدمية ‌للجودة ‌ابؼستمر ‌التطوير ‌عن‌طريق‌تهيئة‌مناخ‌يكوف‌فيو ‌"العميل‌أكلا" وب‌مبدأ
‌العميل‌الداخلي‌من‌ابؼفاىيم‌ابؼقبولة‌لكل‌العاملتُ‌في‌ابؼؤسسة. ‌طبيعيا،‌كحيث‌يكوف‌مفهوـ

‌ال ‌تكمن‌في‌أف ‌برامج‌ابعودة ‌على‌تطبيق ‌ابؼبنية ‌الفرضيات‌الأساسية ‌ابؼعركؼ‌أف ‌من ‌أنو ‌ابعميع‌في‌كل‌إذ ‌مسؤكلية ‌ىو تنفيذ
ابؼستويات،‌كليس‌مهمة‌الإدارة‌العليا‌فقط،‌بفا‌يدفع‌الإدارة‌على‌العمل‌على‌تدريب‌ابؼوظفتُ‌على‌أسس‌كمفاىيم‌ابعودة،‌مع‌

الإنتاج،‌الثقة‌فإدارة‌ابعودة‌تعمل‌على‌زيادة‌‌ابؼداكمة‌على‌استطلبع‌رأم‌ابؼستفيدين‌كالعاملتُ‌بشأف‌برديد‌دكاعي‌برستُ‌ابعودة.
‌كالالتزاـ‌من‌قبل‌بصيع‌ابؼستويات‌في‌ابؼؤسسة.

‌تكمن‌أبنية‌إدراج‌نظاـ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌داخل‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌فيما‌يلي:‌‌‌‌‌

‌الأشياء‌تحسين مستويات الإنتاجية -1 ‌عمل ‌على ‌تعمل ‌التكاليف ‌منخفضة ‌مؤسسة ‌بناء ‌على ‌يعمل ‌ابعودة ‌تطوير ‌إف :
 حيحة‌من‌أكؿ‌مرة‌كىذا‌يعتٍ‌تقليل‌الأشياء‌التالفة‌أك‌إعادة‌إبقازىا.‌كىذا‌من‌خلبؿ:الصحيحة‌بالطريقة‌الص

 .تقليل‌الأخطاء‌كإعادة‌التصنيع 
 ‌  ابؼهمات‌للعميل.‌لإبقازتقليل‌الوقت‌كابعهد‌الضائع،‌فمن‌أىداؼ‌ابعودة‌الشاملة‌الرئيسية‌تقليل‌الوقت‌اللبزـ
 .زيادة‌الكفاءة‌كتقليل‌تكلفة‌أداء‌العمليات 
 فيض‌تكلفة‌ابعودة‌)بزفيض‌تكلفة‌الفشل‌الداخلي‌كابػارجي(.بز 
 .زيادة‌مطابقة‌ابؼخرجات،‌أم‌زيادة‌نسبة‌ابؼخرجات‌إفُ‌ابؼدخلبت‌كىذا‌يعتٍ‌زيادة‌الإنتاجية 
 .برستُ‌الإنتاجية‌بتحستُ‌ابعودة 
 .زيادة‌أرباح‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌كبسكينها‌من‌البقاء‌كالاستمرار‌في‌السوؽ‌كابؼنافسة 

‌ابؼستفيدين‌من‌ابػدمة‌على‌عاتق‌العاملتُ،‌فهم‌الوجو‌ابؼباشر‌رضا العميل تحقيق -2 :‌يقع‌العبء‌الأكبر‌على‌كسب‌رضا
‌بؼواجهة‌ ‌ابػدمات ‌تقدفٔ ‌في ‌العاملتُ ‌إعداد ‌يتطلب ‌الذم ‌الأمر ‌معهم. ‌كالتواصل ‌التخاطب ‌يستطيعوف ‌الذين ‌العملبء أماـ

‌رغبات‌ابؼ ‌لتلبية ‌الكافية ‌السلطة ‌العملبء.ابؼستفيدين‌كمنحهم ‌مع ‌الثقة ‌لأبنيتهم‌في‌بناء ‌كىذا ‌‌ستفيدين‌من‌ابػدمة ‌على‌‌ كما
ابؼؤسسات‌ابػدمية‌أف‌بذعل‌التفوؽ‌في‌ابعودة‌كهدؼ‌أساسي‌كتعمم‌ذلك‌على‌بصيع‌ابؼوظفتُ،‌كأف‌تعمل‌على‌تدريبهم‌كتكوينهم‌

‌لتتمكن‌من:
 العملي.زيادة‌رضا‌ابؼوظفتُ‌عن‌كظائفهم،‌كبالتافِ‌بسيز‌أداءىم‌في‌الواقع‌ 
 .بزفيض‌معدؿ‌دكراف‌العمالة 
 ‌.تقليل‌عدد‌حوادث‌العمل 
 إعداد‌كإدارة‌بؾموعات‌عمل‌أكثر‌ثقافة‌بؼواجهة‌التغتَات‌كالتعامل‌معها‌بثقة‌كدكف‌خوؼ‌بدا‌في‌ذلك‌حالات‌ىبوط‌

 .بفا‌بهعل‌التغيتَ‌أمرا‌مقبولا‌كبزتفي‌ابغاجة‌إفُ‌برقيق‌الاستقرار‌‌السوؽ‌
 1نة‌على‌بصيع‌ابؼستويات‌لإنشاء‌مؤسسة‌فعالة‌كإبداعية‌كمستجيبة‌بؼتطلبات‌عملبئها.يتم‌إطلبؽ‌الطاقة‌الكام‌ 

                                                 
1
 . 631(، المرجع العالمً لإدارة الجودة، دار الفاروق للنشر والتوزٌع، القاهرة، ص6113مات سٌفن، ترجمة خالد العماري، ) - 
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‌متطلباتو‌زيادة رضا العملاء وكسب ولائهم -3 ‌أفضل‌للعميل‌تتناسب‌مع ‌تقدفٔ‌خدمة ‌ىو ‌الشاملة ‌ابعودة ‌فهدؼ‌إدارة :
زياراتهم‌كبوسنوف‌بذلك‌بظعة‌ابؼؤسسة‌في‌البيئة‌كتوقعاتو،‌لأف‌العملبء‌الذين‌بهدكف‌ابػدمة‌بدستول‌جودة‌عالية‌سوؼ‌يكرركف‌

 المحيطة‌بهم‌الأمر‌الذم‌يؤدم‌إفُ:
 ‌.بزفيض‌عدد‌شكاكل‌العملبء 
 ‌.جذب‌عملبء‌جدد‌لديهم‌الرغبة‌في‌دفع‌أتعاب‌أكبر‌مقابل‌ابغصوؿ‌على‌خدمة‌بفيزة 
 العملبء.‌تصبح‌جودة‌ابػدمة‌ابؼضمونة‌منتجا‌ملحوظا‌في‌حد‌ذاتو‌مع‌كجود‌فارؽ‌سعر‌في‌متناكؿ‌ 

:‌في‌ظل‌ابؼنافسة‌ابغادة‌أصبح‌الاعتماد‌على‌جودة‌ابػدمة‌بيكن‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌من‌اكتساب‌اكتساب ميزة تنافسية -4
 ميزة‌تنافسية‌في‌السوؽ‌كىذا‌من‌خلبؿ:

  .تقدفٔ‌خدمة‌متميزة 
  .برستُ‌مردكدية‌نشاطات‌ابؼؤسسة،‌كبالتافِ‌زيادة‌أرباحها‌كارتفاع‌حصتها‌في‌السوؽ 
  1قيمة‌من‌خلبؿ‌تقدفٔ‌خدمات‌مبتكرة.إضافة‌ 

‌الكلي‌في‌ابؼؤسسات‌‌‌‌‌‌ ‌لتحستُ‌الأداء ‌العوامل‌الأساسية ‌تعتبر‌أحد ‌ ‌للجودة ‌تبتٍ‌استًاتيجيات‌فعالة ‌الدراسات‌أف تؤكد
‌العملبء‌بتوجيهها،‌"مبدأ‌العميل‌أكلا"‌كتكوف‌مهتمة‌بابعودة،‌الأماف‌كبتطوير‌موظفيها‌تنجح‌حتما.  ابػدمية،‌فابؼؤسسة‌التي‌يقوـ

 الخدمة:أبعاد جودة : 2-3-3

حيث‌تم‌‌تلعب‌جودة‌ابػدمة‌دكرا‌ىاما‌في‌تصميم‌منتج‌ابػدمة‌كتسويقو،‌كتنتج‌جودة‌ابػدمة‌من‌شبكة‌معقدة‌من‌الأبعاد.‌‌‌‌‌
التطرؽ‌في‌العديد‌من‌الدراسات‌لأبعاد‌‌جودة‌ابػدمة،‌إلا‌أنها‌فَ‌تتفق‌فيما‌بينها‌حوؿ‌ماىية‌تلك‌الأبعاد‌أك‌ابؼكونات‌على‌كجو‌

 التحديد.
‌2أف‌جودة‌ابػدمة‌بؽا‌بعداف‌أساسياف‌بنا:‌SWAN et COMB (1976)‌على‌سبيل‌ابؼثاؿ‌يرل‌كل‌من‌‌‌‌‌‌‌
 تتضمن‌ابعوانب‌ابؼادية‌ابؼلموسة‌التي‌يتعرض‌بؽا‌العميل‌عند‌حصولو‌على‌ابػدمةابعودة‌ابؼادية‌:.‌ 
 بابؼنظمة‌مع‌العملبء‌.:‌بسثل‌‌أداء‌العملية‌ابػدمية‌ذاتها‌أثناء‌تفاعل‌العاملتُ‌دة‌التفاعليةو‌ابع 
‌بعدا‌ثالثا‌في‌قياس‌جودة‌ابػدمة‌إفُ‌البعدين‌السابقتُ‌ىو:‌LEHTIMEN (1982)‌في‌حتُ‌أضاؼ  
 التي‌تتعلق‌بصورة‌ابؼنظمة‌أك‌الانطباع‌الذىتٍ‌عنها‌في‌نظر‌العميل.جودة‌ابؼنظمة‌: 
‌أف‌بعودة‌ابػدمة‌ثلبثة‌أبعاد‌ىي:‌GRON ROOS (1996)‌يقوؿ‌‌‌‌‌

I. التي‌تشتَ‌إفُ‌ابعوانب‌التقنية‌ابؼستخدمة‌في‌إنتاج‌ابػدمة،‌بدعتٌ‌ابعوانب‌التي‌بيكن‌التعبتَ‌عنها‌بشكل‌كمي.يةابعودة‌الفن‌: 
II. ىي‌تشتَ‌إفُ‌الكيفية‌التي‌تتم‌فيها‌عملية‌نقل‌ابعودة‌الفنية‌إفُ‌ابؼستفيد‌من‌ابػدمة،‌‌كىناؾ‌عنصراف‌مهماف‌ابعودة‌الوظيفية‌:

في‌كيفية‌تقدفٔ‌العناصر‌الفنية‌للخدمة‌بنا‌الإجراءات‌كالأفراد‌ابؼشاركوف‌في‌نظاـ‌العمليات‌)تتمثل‌في‌طريقة‌كأسلوب‌تقدفٔ‌
 ابػدمة‌إفُ‌العميل(.‌

III. لعامة‌عن‌ابؼؤسسة.‌ا‌:‌ىي‌تبيتُ‌مدل‌مسابنة‌كل‌من‌جودة‌الوظيفة‌كابعودة‌الفنية‌في‌تشكيل‌الصورةللمنظمةالصورة‌الذىنية‌
 كبذلك‌فهي‌تعكس‌انطباعات‌العملبء‌عن‌منظمة‌ابػدمة‌.

                                                 
1
 .635المرجع السابق، ص - 

2
 .55توفٌق محمد عبد المحسن، مرجع سابق، ص - 
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‌قاـ‌كل‌من‌‌‌‌‌‌ ‌العميل‌‌‌et Parasuraman  Ziethaml et Berryكما ‌إليها بتحديد‌عشرة‌أبعاد‌أساسية‌للجودة‌يلجأ
‌على‌جودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌إليو،‌كالتي‌يتم‌برديدىا‌على‌النحو‌التافِ:‌للحكم

تشتَ‌إفُ‌قدرة‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌على‌أداء‌ابػدمة‌بشكل‌دقيق‌كصحيح‌من‌الوىلة‌الأكفُ،‌ككفائها‌‌((fiabilité :الاعتمادية -1
 بدا‌تم‌كعد‌العميل‌بو.

تشتَ‌إفُ‌قدرة‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌على‌الاستجابة‌بسرعة‌‌لاحتياجات‌العملبء‌في‌‌‌(Responsabilité)‌:درجة الاستجابة -2
 ‌‌الوقت‌كابؼكاف‌ابؼناسبتُ.‌فهي‌تتعلق‌إذا‌بددل‌قدرة‌ابؼؤسسة‌على‌الإجابة‌على‌الأسئلة‌التالية:‌‌

 ىل‌سيحصل‌العميل‌على‌ابػدمة‌متى‌يطلبها؟‌‌ 
  كفي‌الوقت‌الذم‌يريده؟ىل‌ابػدمة‌متوفرة‌في‌ابؼكاف‌الذم‌يرغبو‌العميل؟‌ 
  كم‌من‌الوقت‌بوتاج‌العميل‌لانتظار‌ابغصوؿ‌على‌ابػدمة؟ 

 كم‌من‌الوقت‌بوتاج‌العميل‌لانتظار‌ابغصوؿ‌على‌ابػدمة؟
تعتٍ‌امتلبؾ‌القائمتُ‌على‌تقدفٔ‌ابػدمة‌‌ابؼهارات،‌القدرات‌‌كابؼعرفة‌اللبزمة‌لأداء‌‌(Compétence) :الكفاءة والجدارة -3

 يرضي‌ابؼستفيدين‌كيلبي‌حاجاتهم‌كرغباتهم.ابػدمة‌بشكل‌أمثل‌
يشتَ‌إفُ‌الوصوؿ‌السهل‌للخدمة‌كسهولة‌الاتصاؿ،‌أم‌أنو‌يهتم‌بكل‌ما‌‌(Accessibilité) :إمكانية الوصوؿ للخدمة -4

من‌شأنو‌أف‌ييسر‌عملية‌ابغصوؿ‌على‌ابػدمة‌مثل‌ملبئمة‌ساعات‌العمل،‌توافر‌عدد‌‌كاؼ‌من‌منافذ‌ابػدمة،‌ملبئمة‌موقع‌
 ابؼؤسسة‌ابػدمية.

‌الشفافية،‌‌(Courtoisie) الكياسة والمجاملة: -5 ‌من ‌قدر ‌على ‌ابػدمة ‌مقدـ ‌يكوف ‌بأف ‌العملبء، ‌معاملة ‌حسن تعتٍ
 .ة‌كالألفة‌مع‌ابؼستفيد‌من‌ابػدمةالاحتًاـ،‌الاىتماـ،‌العناي

كالعملبء‌بشكل‌سهل‌كمبسط،‌تعتٍ‌تبادؿ‌ابؼعلومات‌ابؼتعلقة‌بابػدمة‌بتُ‌مقدـ‌ابػدمة‌‌(Communication) :الاتصاؿ -6
‌العملبء‌ ‌تزكيد (‌ ‌ابؼناسبة ‌التعديلبت ‌إجراء ‌من ‌ابؼؤسسة ‌تتمكن ‌حتى ‌ابؼقدمة ‌كالاقتًاحات ‌للشكاكل ‌الإصغاء ‌إفُ بالإضافة
 بابؼعلومات‌كالاستماع‌إليهم،‌شرح‌طبيعة‌ابػدمة‌كأبنيتها،‌توضيح‌تكلفة‌كأسعار‌ابػدمة،‌التأكيد‌على‌حل‌مشكلبت‌العملبء(.

تشتَ‌إفُ‌ثقة‌العميل‌بدقدـ‌ابػدمة‌في‌تلبية‌احتياجاتو.‌فهي‌تتعلق‌إذا‌بالإجابة‌على‌الأسئلة‌‌(Crédibilité) :قيةالمصدا -7
 التالية:
  مقدـ‌ابػدمة‌بدواعيده؟‌  ىل‌يلتزـ
  بوعوده؟‌  ىل‌يلتزـ
  ىل‌ىو‌أىل‌للثقة؟ 
‌لإبؼاـ‌‌‌التعامل‌مع‌ابؼؤسسة‌ابػدمية،ىو‌التحرر‌من‌ابؼخاطر،‌المجازفة‌أك‌ابػوؼ‌كالتًدد‌عند‌‌(Sécurité)‌:الأماف -8 كىذا

 العاملتُ‌بدهاـ‌كظائفهم‌بشكل‌بيكنهم‌من‌تقدفٔ‌خدمة‌خالية‌من‌ابؼخاطر.‌
‌لتفهم‌حاجات‌درجة فهم مقدـ الخدمة للعميل -9 ‌ ‌ابػدمية ‌من‌قبل‌ابؼؤسسة ‌ابؼبذكلة ‌ابعهود ‌ابؼعيار‌إفُ‌كافة :‌يشتَ‌ىذا

 .يةكالعنا‌ةكرغبات‌عملبئها‌كلتزكيدىم‌بالرعاي
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‌مثل:‌‌(Tangibilité) :الجوانب المادية والبشرية الملموسة -10 ‌للخدمة ‌ابؼلموسة ‌ابؼادية ‌العناصر ‌كشكل ‌بدظهر تتعلق
ابؼظهر‌ابػارجي‌للعماؿ‌كسائل‌الاتصاؿ‌التابعة‌بؼقدـ‌ابػدمة،‌ابؼعدات،‌شهرة‌ابعهة‌ابؼقدمة‌للخدمة،‌مدل‌ملبئمة‌موقع‌الشركة‌

 كالتي‌تساىم‌في‌تعزيز‌ثقة‌العملبء‌بابػدمة..‌..للعملبء،‌الانتشار‌ابعغرافي،

‌الباحثتُ‌سنة‌‌‌‌‌ ‌ىؤلاء ‌بها ‌الدراسات‌التي‌قاـ ‌أف ‌أطلق‌‌‌1988غتَ ‌فقط، ‌في‌بطسة ‌العشرة عملت‌على‌تلخيص‌الأبعاد
‌كىي‌بدثابة‌مقياس‌متعدد‌الأبعاد‌لقياس‌جودة‌ابػدمات،‌كىي‌تتضمن:‌‌Servqualعليهما‌بموذج‌جودة‌ابػدمة

  ابؼادية‌ابؼلموسة.ابعوانب‌ 
  .الاعتمادية 
  .سرعة‌الاستجابة‌كمساعدة‌العملبء 
  .الثقة‌أك‌الأماف 
  .التعاطف‌مع‌العميل 

‌ابػدمة،‌‌‌‌‌‌ ‌يعكس‌جودة ‌أىم‌عنصر ‌بالاعتمادية" ‌يبقى‌البعد‌ابػاص‌" ‌ابػدمة ‌الأبعاد‌ابػمسة‌بعودة على‌الرغم‌من‌أبنية
‌1تتجلى‌الأبنية‌النسبية‌التي‌بوكم‌بها‌العميل‌على‌جودة‌ابػدمة‌كالتافِ:‌kotlerبغض‌النظر‌عن‌طبيعة‌ابػدمة،‌فحسب‌

 يعد‌ىذا‌البعد‌من‌الأبعاد‌ابػمسة‌الأكثر‌ثباتا‌كأبنية‌في‌برديد‌مدل‌إدراؾ‌جودة‌ابػدمة‌من‌قبل‌‌%‌32:الاعتمادية
 العملبء،‌كذلك‌لارتباطو‌بقدرات‌مقدـ‌ابػدمة‌بشكل‌دقيق.

 :مساعدة‌العملبء‌كتوفتَ‌خدمة‌فورية،‌بدعتٌ‌سرعة‌الابقاز‌كمستول‌ابؼساعدة‌ابؼقدمة‌ىي‌الرغبة‌في‌‌ %‌22الاستجابة‌
 للمستفيد‌من‌قبل‌ابؼؤسسة.

 تعكس‌معرفة‌العاملتُ‌كمقدرتهم‌على‌الإبواء‌بالثقة،‌كىي‌السمات‌التي‌يتصف‌بها‌العاملوف‌من‌‌% 19 :الثقة‌كالأماف
 معرفة،‌قدرة‌كثقة‌في‌تقدفٔ‌ابػدمة.

 ينبغي‌أف‌يتحلى‌مقدمي‌ابػدمة‌بالقدرة‌على‌ابغديث‌بأسلوب‌لطيف‌كمهذب‌مع‌العملبء‌خاصة‌من‌‌%‌16:اللباقة
 ىم‌على‌اتصاؿ‌مباشر‌بالعملبء.

 تستخدـ‌معظم‌مؤسسات‌ابػدمات‌بعد‌ابؼلموسية‌كعنصر‌لتحستُ‌صورتها‌كمؤشر‌للجودة‌لدل‌العملبء،‌‌%11:ابؼادية
موسية‌جودة‌ابػدمات‌بوصفها‌من‌المجالات‌التي‌بيكن‌رؤيتها‌قبل‌شراء‌حيث‌أف‌مسوقي‌ابػدمة‌يبدكف‌اىتماما‌كبتَا‌بؼل

 ‌ابػدمة.

 

 

‌

                                                 
1
 -.  KOTLER. P, (1997),  Marketing management : analysis  planning implementation and control, prentice Hall 

of India, New Delhi, p478. 
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‌.ابعدكؿ‌التافِ‌يوضح‌أبعاد‌جودة‌خدمات‌الاتصالات‌‌‌‌‌
 أبعاد جودة الخدمة:  (5-1)  الجدوؿ

 معػػػػػػػػػػػايير التقييم البػػعػػػػػػػػػد
 توفتَ‌ابػدمة‌بشكل‌معتمد. ‌الاعتمادية

 الدقيقة‌كالسليمة.الفاتورة‌ 
 .الدقة‌في‌تنفيذ‌الأعماؿ‌بالوقت‌المحدد 
 .الاحتفاظ‌بسجلبت‌دقيقة‌

 توفتَ‌خدمات‌ثابتة‌كفورية. ‌الاستجابة
 .معرفة‌رغبات‌العميل‌كدكافعو 
 .التعامل‌مع‌طلبات‌العملبء‌بسرعة 
 .الرد‌السريع‌على‌استفسارات‌العملبء 

‌

 ابؼقدمة‌للخدمة.الأمانة‌كالثقة‌في‌ابؼؤسسة‌ ‌الثقة‌كالأماف
 .اسم‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌كبظعتها 
 .مهارات‌العاملتُ‌كمعارفهم‌

 الإصغاء‌بغاجات‌العملبء. ‌اللباقة‌)تعاطف‌مقدـ‌ابػدمة(
 .توفتَ‌العناية‌الفردية 
 .الاىتماـ‌بدلبحظات‌العملبء‌كاىتماماتهم‌

 مظهر‌التسهيلبت‌ابؼادية. ‌)ابؼلموسة( ابؼادية‌
 ابػدمة.مظهر‌الأفراد‌مقدمي‌ 
 .الأدكات‌كابؼعدات‌ابؼستخدمة‌في‌تقدفٔ‌ابػدمة‌

 

‌‌‌‌‌.من‌إعداد‌الباحثة،‌بالاعتماد‌على‌ابؼراجع‌المصدر:

‌متعدد‌الأبعاد‌كابعوانب‌كىذه‌التعددية‌ىي‌سبب‌كجود‌العديد‌من‌الأساليب‌التي‌تقاس‌بها‌‌‌‌‌‌ خلبصة‌القوؿ‌أف‌ابعودة‌مفهوـ
‌.مستويات‌تلك‌ابعودة

‌

‌

‌
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 التحسين المستمر لجودة الخدمة:: 2-4

أدت‌التغيتَات‌ابؽيكلية‌التي‌شهدىا‌الاقتصاد‌العابؼي‌من‌حيث‌تطوير‌التكنولوجيا‌في‌بؾاؿ‌الاتصالات‌كابؼعلومات‌ككسائل‌‌‌‌‌‌
ض.‌الأمر‌تقدفٔ‌ابػدمات‌إفُ‌توسيع‌شبكة‌ابؼعلومات‌بؿليا‌كدكليا.‌إفُ‌جانب‌بررير‌الأسواؽ‌العابؼية‌كانفتاحها‌على‌بعضها‌البع

‌بغرض‌ الذم‌دفع‌مؤسسات‌ابػدمات‌إفُ‌بؿاكلة‌استحداث‌أساليب‌كأدكات‌جديدة‌لضماف‌التحستُ‌ابؼستمر‌بعودة‌خدماتها
‌زيادة‌قدرتها‌التنافسية.

 مفهوـ التحسين المستمر:: 2-4-1

‌بـرجات‌على‌أساس‌مستمر‌ىي‌فلسفة‌تسعى‌إفُ‌برستُ‌كل‌العوامل‌ابؼتعلقة‌بالعمليات‌كالأنشطة‌التي‌بروؿ‌ابؼدخلبت‌إفُ‌‌‌‌‌
‌التحستُ‌ابؼستمر‌جديدا‌كلكنو‌لاقى‌اىتماما‌كبتَا‌في‌الوقت‌الراىن‌بفا‌ركز‌الضوء‌ يطلق‌عليو‌التحستُ‌ابؼستمر.‌لا‌يعتبر‌مفهوـ
‌كزيا ‌منتجاتها ‌في‌برستُ‌جودة ‌الصناعات‌اليابانية ‌ابؼصطلح‌إفُ‌النجاح‌الذم‌حققتو ‌ىذا ‌التي‌نابؽا ‌الشهرة ‌كيعود‌سر دة‌عليو،

‌من‌أجل‌بضاية‌ ‌الظاىرة ‌بهذه ‌إفُ‌الاىتماـ ‌كالغربية ‌ابؼنظمات‌الأمريكية ‌الذم‌بضل ‌الأمر ‌الصناعات، ‌العاملتُ‌في‌ىذه إنتاجية
‌ حصتها‌في‌السوؽ‌العابؼي.

‌اليابانيوف‌مصطلح‌‌‌‌‌ ‌الإدارة‌في‌‌‌Kaizenيستخدـ ‌التي‌تعرؼ‌دكر ‌الذم‌يعبر‌عن‌الفلسفة ‌إفُ‌التحستُ‌ابؼستمر للئشارة
استمرارية‌تشجيع‌تطبيق‌‌التحسينات‌ابؼستمرة‌البسيطة‌كالتي‌تتضمن‌كل‌فرد‌في‌ابؼنظمة،‌إذ‌أف‌برستُ‌ابعودة‌كتطبيق‌الإنتاجية‌

فعندما‌يكوف‌التغيتَ‌طفيفا‌تسمى‌العملية‌بالكايزف،‌‌1ىي‌بشار‌تم‌جنيها‌نتيجة‌مسابنة‌العماؿ‌مهما‌كاف‌مستواىم‌أك‌كظيفتهم.
‌ ‌التغيتَ ‌يكوف ‌عندما ‌أما ‌بتُ ‌كالفرؽ ‌ ‌الكايكاكو ‌العملية ‌فتسمى ‌حيث‌يعتٍ‌‌‌الاستًاتيجيتتُجذريا ‌التغيتَ. ‌حجم ‌في يكمن

‌التغيتَ‌ ‌التصميم‌أك ‌للتخلص‌من‌الفاقد".‌كيشمل‌كايكاكو‌على‌إعادة كايكاكو‌"التحستُ‌ابعذرم‌كالكبتَ‌بػط‌تدفق‌القيمة
ابؼنظمة.‌كما‌‌باستًاتيجيةيلبت‌العملبء‌التي‌يربطها‌مباشرة‌ابعذرم‌للعمليات‌ككل‌أنشطة‌ابؼنظمة،‌انطلبقا‌من‌احتياجات‌كتفض

‌لتحقيق‌برسينات‌كبرل‌في‌ يساعد‌التطبيق‌الصحيح‌لكايكاكو‌على‌تفوؽ‌ابؼنظمة‌على‌ابؼنافستُ،‌من‌خلبؿ‌بزفيض‌الوقت‌اللبزـ
‌ابعودة،‌التكلفة‌كسرعة‌التسليم.

‌ىناؾ‌بطسة‌طرؽ‌بـتلفة‌لتعريف‌التحستُ‌ابؼستمر‌ىي:‌‌‌‌‌
 :‌بغرض‌القضاء‌على‌التبذير‌كبالتافِ‌بزفيض‌تكلفة‌الإنتاج.يض الموارد المستخدمةتخف .أ‌
:‌فتحستُ‌ابعودة‌يؤدم‌إفُ‌بزفيض‌التكلفة‌بسبب‌بزفيض‌حالات‌إعادة‌التشغيل،‌قلة‌الأخطاء،‌الاستغلبؿ‌تخفيض الخطأ .ب‌

رية‌في‌الإطار‌التنظيمي‌عن‌طريق‌التدريب‌الأفضل‌للوقت‌كابؼوارد‌فتتحسن‌الإنتاجية،‌كىذا‌من‌خلبؿ‌تغيتَ‌دكر‌ابؼوارد‌البش
 بفا‌يثرم‌فلسفة‌الوقاية‌كبرقيق‌اللبخطأ.‌كالتحفيز،‌لأف‌تطبيقو‌يساعد‌على‌إقصاء‌أم‌مشكل‌مهما‌كانت‌طبيعتو،

:‌على‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌العمل‌على‌إرضاء‌عملبئها‌عن‌طريق‌برديد‌رغباتهم،‌رصد‌حاجاتهم‌كمعرفة‌تلبية متطلبات العملاء .ج‌
‌أنو‌من‌النادر‌أف‌بقد‌عميل‌قادر‌على‌برديد‌ما‌يرضاه‌كما‌ىو‌بحاجة‌إليو‌خلبؿ‌الثلبث‌أك‌العشر‌سنوات‌ متطلباتهم.‌كبدا
‌على‌ ‌الاعتماد ‌عليها ‌كإبما ‌غتَ‌بؾد، ‌لتحقيق‌خدمات‌جديدة ‌على‌استجواب‌العملبء ‌ابؼؤسسة ‌يصبح‌اعتماد ‌ىنا القادمة،

‌‌2في‌السوؽ‌في‌السنوات‌القادمة.ابؼعرفة،‌ابػياؿ‌كالإبداع‌من‌أجل‌البقاء‌
                                                 

1
 .324-323(، إدارة الإنتاج والعملٌات )مدخل النظم(، الدار الجامعٌة للنشر والتوزٌع، الإسكندرٌة، ص 0555سونٌا محمد البكري، ) - 

2
 - DEMING.W.E, (2000),  Hors la crise, édition Economica, France, p190. 
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 .:‌من‌خلبؿ‌القضاء‌على‌حوادث‌العمل‌التي‌تكلف‌ابؼؤسسات‌تعويضات‌تقدمها‌للعاملتُجعل العمليات أكثر أمنا .د‌
 و‌بكو‌العمل‌أكثر‌إبهابية.كثر‌إنتاجية‌من‌غتَه‌كيكوف‌ابذاى:‌فالعامل‌الراضي‌أزيادة رضا القائمين بالعمليات .ق‌

‌:فابؼؤسسات‌ابػدمية‌تسعى‌إفُ‌برستُ‌كتطوير‌خدماتها‌لأف‌‌‌‌‌
 سعر‌مرتفع=‌‌جودة‌ابػدمة‌الأفضل‌بسكن‌من‌برقيق‌أسعار‌استثنائية،‌أم‌جودة‌عالية. 
 تكاليف‌ابغصوؿ‌على‌ابعودة‌لأكؿ‌مرة‌ىي‌أقل‌بكثتَ‌من‌تكاليف‌معابعتها‌كتصحيحها‌عندما‌تفشل‌ابؼؤسسة‌في‌

 تلبية‌طلبات‌عملبئها.
 ؤسسات‌ابؼعركفة‌بجودة‌خدماتها‌برقق‌ميزة‌تنافسية‌في‌سوؽ‌ابػدمة.ابؼ 

‌رمز‌‌‌‌‌‌‌ ‌فابعديد‌كالأفضل‌بنا نستنتج‌من‌ذلك‌أف‌التحستُ‌ابؼستمر‌للجودة‌ىو‌"أف‌نأتي‌بابعديد‌كالأحسن‌بشكل‌دائم.
‌الشاملة،‌كىو‌لا‌ ‌ابعودة ‌القلب‌النابض‌لإدارة ‌على‌القدفٔ‌يعتٍ‌الزكاؿ،‌كالتحستُ‌ىو ‌فالبقاء ‌كالاستمرار، ‌كبالتافِ‌البقاء التميز

‌1فة‌العمليات".يقف‌عند‌حد‌معتُ،‌كيشمل‌كا
التحستُ‌ابؼستمر‌في‌ظل‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌يتجلى‌في‌قدرة‌التنظيم‌على‌تصميم‌‌كتطبيق‌نظاـ‌إبداعي‌بوقق‌باستمرار‌رضا‌‌‌‌‌

‌تاـ‌للعميل،‌عن‌طريق‌السعي‌ابؼتواصل‌للوصوؿ‌إفُ‌الأداء‌الأمثل‌من‌خلبؿ‌برقيق‌الآتي:
  جديدة؛تعزيز‌قيمة‌العميل‌من‌خلبؿ‌تقدفٔ‌خدمات‌ 
  تقليل‌الأخطاء،‌الوحدات‌ابؼعيبة‌كالضياع؛ 
  برستُ‌استجابة‌ابؼنظمة،‌أداء‌ككقت‌الدكرة؛ 
  .برستُ‌الإنتاجية‌كالفعالية‌في‌استخداـ‌بصيع‌ابؼوارد 

ىكذا‌بيكن‌أف‌يتحقق‌التحستُ‌ابؼستمر‌ليس‌فقط‌بواسطة‌تقدفٔ‌خدمات‌أفضل،‌بل‌بأف‌تكوف‌ابؼؤسسة‌أكثر‌استجابة،‌‌‌‌‌‌
‌.ن‌برقيق‌التسليم‌ابعيد‌للقيمة‌إفُ‌العميلبدا‌يضم

‌

‌

‌

‌

‌

 
                                                 

1
(، مدخل إلى المنهجٌة المتكاملة لإدارة الجودة الشاملة )وجهة نظر(، دار وائل للطباعة والنشر والتوزٌع ، عمان، 6115عمر وصفً عقٌلً، ) - 

 .031الأردن، ص
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 مبادئ ومراحل عملية التحسين المستمر للجودة:: 2-4-2

حتى‌برافظ‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌على‌كضعيتها‌التنافسية‌كعلى‌مركزىا،‌لا‌يكفي‌بؽا‌التوقف‌عند‌النتائج‌ابعيدة‌كابؼربحة،‌كإبما‌لا‌‌‌‌‌‌
‌بالبحث‌ابؼستمر‌عن‌التحسينات‌كىذا‌من‌خلبؿ: ‌بد‌بؽا‌أف‌تقوـ

 .التغيتَ‌التدربهي‌في‌الثقافة‌التنظيمية‌للمؤسسة 
 ‌ ‌رؤية ‌ابؼستمر‌مسؤكلية‌كل‌فرد‌في‌ابؼنظمة،‌كتكتيكي‌استًاتيجيةتطوير ‌العاملتُ،‌حيث‌أف‌التطوير ‌كبدشاركة ‌للمنظمة ‌ة

 كليس‌كقفا‌على‌بصاعة‌أك‌مستول‌إدارم‌معتُ‌فهو‌مسؤكلية‌شاملة‌للئدارة‌كالعاملتُ‌أيضا.
 فلسفة‌ ‌على ‌الاعتماد ‌أم ‌باستمرار ‌تتغتَ ‌التي ‌رغباتو ‌كإشباع ‌إرضاءه ‌كضركرة ‌العميل ‌بأبنية  ‌Costumerالتسليم

driver.1 
 كالعمليات‌التي‌لا‌تضيف‌قيمة‌إفُ‌ابػدمات‌ابؼقدمة،‌من‌خلبؿ‌السعي‌لتوفتَ‌الأحسن‌بأقل‌‌ التخلص‌من‌الأنشطة

 .تكلفة
 .القضاء‌على‌الإسراؼ‌كإعادة‌التشغيل‌أينما‌كاف‌مع‌الاستغلبؿ‌الأفضل‌للوقت‌كابؼوارد‌بغرض‌بزفيض‌التكلفة 
 برسن‌ملموس‌في‌العملياتالتجديد،‌التحديث‌كالابتكار‌لتحقيق‌. 
 ‌ُفالتحست‌ ‌التمويلية،... ‌الإدارية، ‌‌أف‌لا‌يقتصر‌التحستُ‌على‌بؾاؿ‌معتُ‌كإبما‌يشمل‌كل‌بؾالات‌العمل‌في‌ابؼنظمة،

 عملية‌شاملة‌لأف‌ابعودة‌لا‌تتجزأ،‌كالتافِ‌فهي‌تشمل‌على:
  عناصر‌ابؼدخلبت. 
  مراحل‌كعمليات‌برويل‌ابؼدخلبت‌إفُ‌بـرجات. 
  ات‌انتقاؿ‌ابػدمة‌للعملبء.كافة‌عملي 

 .ُإف‌الإقرار‌بوجود‌مشكلبت‌ىو‌الطريق‌الصحيح‌لإحداث‌التحست 
 الفرؽ‌‌ ‌ىذه ‌بعض‌أعضاء ‌أف ‌باعتبار ‌ابؼستمر، ‌التحستُ ‌أنشطة ‌لقيادة ‌كسيلة ‌أحسن ‌كبصاعات‌العمل ‌فرؽ تشكيل

للتغيتَات‌في‌البرامج‌التسويقية،‌من‌برستُ‌ابؼستقلة‌يتميزكف‌بتعدد‌كظائفهم‌ككفاءتهم،‌بفا‌بيكنهم‌من‌الاستجابة‌بسهولة‌
 الإنتاجية‌كبرقيق‌الأرباح.

‌الأساسي‌بؼبدأ‌التحستُ‌ابؼستمر‌ينبع‌من‌دكرة‌دبينغ‌‌أك‌ما‌يعرؼ‌بدكرة‌‌‌‌‌ ‌PDSAأك ‌PDCAإف‌ابؼفهوـ


كونها‌أساسية‌ 
‌التالية:‌لكل‌عملية‌برستُ‌كتستعمل‌على‌مستول‌الفرد،‌الفرؽ‌كابؼؤسسة‌ككل.‌كالتي‌تشمل‌ابؼراحل

I. التخطيط (Planifier): يقصد‌بو‌التخطيط‌‌لتحستُ‌كتطوير‌العمليات‌التي‌تكوف‌قادرة‌على‌إنتاج‌خدمات‌بابػصائص‌‌
 كابؼواصفات‌ابؼطلوبة،‌أم‌العمل‌على‌تقدفٔ‌ابػطة‌اللبزمة‌‌لتحستُ‌ابعودة‌بعد‌برديد‌ابؼشكلة‌كبصع‌البيانات‌الضركرية‌كبرليلها.

II.  التطبيقالتنفيذ، التصرؼ أو (Agir): ابقاز‌أك‌تنفيذ‌ما‌خطط‌لو‌في‌ابؼرحلة‌السابقة‌بدكف‌إدخاؿ‌أم‌تعديلبت‌على‌ابػطة‌
 .ةابؼوضوعة،‌كابغرص‌على‌أف‌يتم‌تنفيذ‌خطة‌التحستُ‌في‌نطاؽ‌بؿدكد‌في‌البداية‌لأغراض‌اقتصادي

                                                 
1
 .40علً السلمً، مرجع سابق، ص  - 
 -  قامW.E.DEMING (0511-0553 بتغٌٌر التسمٌة من دورة )PDCA ( Plan do check act)  إلىPDSA ( Plan do study act )  ،

 ) أدرس( لأنها أكثر ملاءمة. study) افحص، دقق، راقب( بعبارة  checkفعوض عبارة 
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III. المراقبة:‌(Contrôle)منها‌عن‌طريق‌برليل‌مدل‌توافق‌ىذه‌‌ابؼتوخاةتتمثل‌في‌تدقيق‌مدل‌بقاح‌ابػطة‌في‌برقيق‌الأىداؼ‌‌
النتائج‌مع‌الأىداؼ‌المحددة‌سابقا‌باستخداـ‌الأساليب‌الإحصائية،‌خرائط‌باريتو‌كأدكات‌أخرل،‌بالإضافة‌إفُ‌معلومات‌التغذية‌

 العكسية‌ابؼرتدة‌بواسطة‌فرؽ‌العمل‌لكي‌يتم‌التأكد‌من‌أف‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌تتوافق‌مع‌الاحتياجات‌ابؼعبر‌عنها.
IV. لتحسينا:‌(Améliorer )‌.يتمثل‌في‌تنفيذ‌ابػطة‌التي‌تبت‌بقاحها‌في‌الفحص‌كتطبيقها‌على‌المجالات‌الأخرل‌في‌ابؼنظمة

 فهو‌يهدؼ‌إفُ‌ابغصوؿ‌على‌مستول‌من‌الأداء‌يفوؽ‌ابؼستول‌ابغافِ،‌إما‌بتطبيق‌التغيتَ‌أك‌بإعادة‌الدكرة‌بخطة‌جديدة.

 :في‌الشكل‌ابؼوافDemingِ ‌بيكن‌توضيح‌ابؼراحل‌الأربعة‌لدكرة‌

 التحسين المستمر لديمنغ( استراتيجية) PDCA دورة: (12-1) الشكل
 

‌
‌
‌
‌‌‌

  
 
 
 التحسين المستمر  

 Source : MITONNEAU, H, (2001), ISO 9000 version 2000, le management de la qualité au plus proches des 

entreprises, édition DUNOD, Paris, p98. 

عندما‌أكضح‌أف‌عملية‌التحستُ‌تتطلب‌ثلبثة‌عمليات‌عرفت‌بدثلث‌جوراف‌أك‌ثلبثية‌ابعودة‌‌‌jurantنفس‌الابذاه‌ذكره‌‌‌‌‌
‌بعوراف:

‌التخطيطتخطيط الجودة .1 ‌يبدأ ‌على‌‌: ‌التعرؼ ‌العملية ‌ ‌ىذه ‌تتضمن ‌حيث ‌ابػارجي، ‌بالعميل ‌العمليات لتحستُ
 احتياجات‌العملبء،‌متطلباتهم‌ابغقيقية‌كتصميم‌خدمة‌بدواصفات‌كجودة‌تلبي‌ىذه‌ابغاجات‌كابؼطالب.

كتشاؼ‌أية‌ابكرافات‌:‌تتعلق‌مراقبة‌ابعودة‌باختيار‌كمقارنة‌نتائج‌الاختبار‌بابؼتطلبات‌الأساسية‌للعملبء،‌كا‌مراقبة الجودة .2
‌ابػدمة‌بؼتطلبات‌العملبء.‌ ‌مدل‌تلبية ‌بؼعرفة ‌العكسية‌كأسلوب‌ىاـ ‌التغذية ‌باستخداـ ‌الإدارة ‌تقوـ كمن‌تم‌تصحيحها.

‌1كيتم‌الاعتماد‌بكثرة‌على‌أدكات‌الضبط‌الإحصائي‌مثل‌برليل‌باريتو،‌خريطة‌السبب‌كالأثر‌كغتَىا.
العملية‌للوصوؿ‌إفُ‌مستويات‌أداء‌أعلى‌من‌مستويات‌الأداء‌ابغالية،‌كتتضمن‌:‌تهدؼ‌ىذه‌التحسين المستمر للجودة .3

إنشاء‌فرؽ‌العمل‌كتزكيدىا‌بابؼواد‌اللبزمة‌لأعمابؽا.‌كبفا‌بهدر‌ذكره‌أف‌جهود‌التحستُ‌بهب‌أف‌تكوف‌مستمرة‌كبدكف‌أم‌
 2توقف‌أك‌تباطؤ‌في‌العمل‌كبذؿ‌ابعهود.

                                                 
1
 .045جودة محفوظ أحمد ، مرجع سابق، ص  - 

2
 .045المرجع السابق، ص - 

 

 التحسين                التخطيط

 

 

 المراقبة                  التنفيذ  
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‌فيما‌يلي‌شكل‌يوضح‌ىذه‌الثلبثية:

 ثلاثية الجودة لجوراف (:13-1) الشكل
 
 

‌
‌
‌

 
‌.180:‌عمر‌كصفي‌عقيلي،‌مرجع‌سابق،‌ص‌المصدر

إفُ‌ابؼعايتَ‌التالية‌كمحددات‌أساسية‌لوجود‌برنامج‌متكامل‌لتحستGunasekaran (1999‌‌ُ)‌على‌نفس‌ابؼنواؿ‌توصل‌‌‌‌‌
‌1ابعودة‌ابؼستمر:

 رؤية‌كاضحة‌كأىداؼ‌بؿددة‌للجودة.كجود‌ 
 .فهم‌احتياجات‌العميل‌الداخلي‌كابػارجي 
 .تكوين‌فريق‌عمل‌لتحستُ‌ابعودة 
 .تطبيق‌الأساليب‌العلمية‌كالإحصائية‌بغل‌مشكلبت‌ابعودة 
 .توافر‌نظاـ‌برفيز 
 .توفتَ‌نظاـ‌تدريب‌فعاؿ 
 .توفتَ‌التكنولوجيا‌ابغديثة‌لتطوير‌كبرستُ‌ابعودة 
 رارية‌برستُ‌ابعودة.العمل‌على‌استم 

كما‌بيكن‌أيضا‌تلخيص‌مراحل‌التحستُ‌حسب‌مدخل‌الطريقة‌العلمية‌أك‌ما‌يعرؼ‌أيضا‌بددخل‌دائرة‌ابعودة‌ابؼستمرة‌في‌‌‌‌‌‌
سبع‌مراحل‌تعبر‌كل‌منها‌عن‌حلقة‌ضمن‌سلسلة‌متًابطة‌تشكل‌دائرة‌متكاملة‌بؽا‌صفة‌الاستمرارية،‌كما‌ىو‌موضح‌في‌الشكل‌

 التافِ:

‌

 

 

 

                                                 
1
 .011توفٌق محمد عبد المحسن، مرجع سابق، ص  - 

 بزطيط

 برستُ رقابة

 ثلبثية‌متكاملة
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 مراحل الطريقة العلمية للتحسين المستمر: (14-1) الشكل
 
 
 
‌
‌‌
‌
‌

‌
‌
‌
 
 
 
 
 
 

‌.185:‌جودة‌بؿفوظ‌أبضد،‌مرجع‌سابق،‌ص‌المصدر
‌1فيما‌يلي‌توضيح‌بؽذه‌ابؼراحل‌السبع:‌‌‌‌‌

 اختيار‌العملية‌ابؼطلوب‌برسينها‌كبرديد‌أىداؼ‌عملية‌التحستُ. .أ‌
 بصع‌معلومات‌عن‌مراحل‌تنفيذ‌العملية‌ابؼراد‌برسينها‌بوضعها‌ابغافِ،‌من‌كافة‌ابعوانب‌كبشكل‌تفصيلي.‌ .ب‌
 جديدة‌من‌أجل‌برستُ‌العملية.البحث‌عن‌طريقة‌‌ .ج‌
 تصميم‌الطريقة‌التي‌سيجرم‌من‌خلببؽا‌برستُ‌العملية.‌ .د‌
 تنفيذ‌كإبقاز‌طريقة‌التحستُ.‌ .ق‌
 .تقييم‌طريقة‌التحستُ‌ .ك‌
 تسجيل‌نتائج‌التحستُ‌على‌شكل‌خطة‌أك‌نهج،‌ككضع‌برنامج‌تدريبي‌لتفعيل‌طريقة‌التحستُ‌من‌خلبؿ‌رفع‌ابؼهارات.‌ .ز‌

‌

‌

                                                 
1
 .056-050بق، ص عمر وصفً عقلً، مرجع سا - 

برديد‌-1
صر‌فال  

برستُ‌
 العمليات

كضع‌تصور‌-4
لعمليات‌ل

ليةابؼستقب  

برديد‌-2
 النطاؽ

برليل‌-3
العمليات‌

بغاليةا  

تنفيد‌-5
 التغيتَ

استطلبع‌التغيتَات‌-6
 أك‌التحق‌منها

التحستُ‌-7
 ابؼستمر
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 :التحسين المستمرطرؽ وأدوات :2-4-3

‌أسبابها‌‌‌‌‌‌ ‌معرفة ‌ابؼشاكل، ‌حيث‌برديد ‌من ‌ككاضح ‌دقيق ‌بشكل ‌بها ‌القياـ ‌بيكن ‌لا ‌ابؼستمر ‌التحستُ ‌بعملية ‌القياـ إف
كمعابعتها‌إلا‌باستخداـ‌أدكات‌كأساليب‌بـتلفة‌يطلق‌عليها‌أدكات‌التحستُ‌ابؼستمر‌أك‌أدكات‌حل‌ابؼشاكل،‌كىي‌نفسها‌أدكات‌

صيل‌تلك‌التي‌بؽا‌علبقة‌أننا‌سنكتفي‌بتناكؿ‌بشيء‌من‌التفكىناؾ‌عدة‌أنواع‌من‌أدكات‌التحستُ‌ابؼستمر،‌إلا‌ابعودة‌الشاملة.‌
‌ببيئة‌ابؼنظمات‌ابػدمية.‌

:‌تعتبر‌حلقات‌ابعودة‌نوع‌من‌أنواع‌فرؽ‌العمل،‌حيث‌أف‌حلقات‌ابعودة‌بسثل‌ابعيل‌حلقات الجودة وفرؽ تحسين الجودة -1
‌ابعودة‌ابعيل‌الثافٓ،‌إلا‌أف‌كلب‌النوعتُ‌ضركرم‌لتقدـ‌كتطور‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌كونو‌يساىم‌في‌زيادة‌الأكؿ‌بينما‌بسثل‌فرؽ‌برستُ
 الفعالية‌للتحستُ‌ابؼستمر.

‌:جوانب‌الاختلبؼ‌بينهما‌عديدة‌بيكن‌توضيحها‌في‌ابعدكؿ‌التافِ‌‌‌‌‌‌‌

 مقارنة بين حلقات الجودة وفرؽ العمل (:6-1) الجدوؿ
 فرؽ العمل الجودةحلقات  المعايير
‌تكلف‌بإبقاز‌عمل‌أك‌مهمة‌كاملة.‌تكلف‌بإبقاز‌عمل‌بؿدد‌كصغتَ‌نسبيا. شمولية العمل

‌من‌أقساـ‌متعددة.‌من‌قسم‌كاحد. العاملوف
‌إجبارية‌)فهي‌جزء‌من‌ابؽيكل‌التنظيمي(.‌طوعية. صنف العمل

تبقى‌طيلة‌حياة‌ابؼشركع‌)دائمة(،‌كما‌بيكن‌‌تنتهي‌بدجرد‌انتهاء‌ابؼهمة‌)مؤقتة(. ديمومة العمل
‌أف‌تكوف‌مؤقتة.‌

‌عمل‌إدارم.‌عمل‌فتٍ‌)ليس‌بؽا‌علبقة‌بالعمل‌الإدارم(. طابع العمل
لا‌يوجد‌بذانس‌بينهم‌من‌حيث‌الوظيفة‌أك‌ طبيعة العاملين

‌ابؼنصب‌الإدارم.
‌متجانسوف‌في‌الوظيفة‌أك‌ابؼنصب‌الإدارم.

‌قرارات‌تنفيذية.‌ة،‌تقدفٔ‌مقتًحات‌فقط.قرارات‌استشاري سلطة القرار
    

‌.249:‌قاسم‌نايف‌علواف‌المحياكم،‌مرجع‌سابق،‌ص‌المصدر        

فلقد‌‌ظهر‌كتطور‌طبيعي‌بؼا‌كاف‌يعرؼ‌في‌‌،‌1961إف‌ابؼيلبد‌ابغقيقي‌بغلقات‌ابعودة‌كاف‌في‌عاـ :حلقات الجودة - أ
ظهرت‌‌‌1962كفي‌شهر‌مام‌،‌kaoru Ishikawaأستاذ‌ابؽندسةابؼقتًحة‌من‌قبل‌‌‌Book reading circlesبػذلك‌الوقت‌

‌ابؼؤسسات‌في‌ابػمسينات‌فيما‌بىص‌التكوين‌الذم‌فَ‌يعد‌ ‌التي‌بذلتها أكؿ‌حلقة‌جودة‌في‌الياباف‌نتيجة‌للمجهودات‌ابؼكثفة
خبرات‌كمعارؼ‌كل‌‌مقتصرا‌على‌الإطارات‌فقط‌بل‌انتشر‌بعدىا‌ليشمل‌كل‌عماؿ‌ابؼؤسسة.‌كما‌أف‌السعي‌كراء‌الاستفادة‌من

العماؿ‌من‌خلبؿ‌تكوين‌بصاعات‌تعمل‌على‌برديد،‌برليل‌كمن‌تم‌حل‌ابؼشاكل‌ابؼتعلقة‌بنشاطها‌أدل‌إفُ‌تكوين‌الفكرة‌الأكفُ‌
 بغلقات‌ابعودة.
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نية‌أمريكا‌،‌عندما‌زارت‌بؾموعة‌يابا‌1968أما‌بداية‌التفكتَ‌في‌حلقات‌ابعودة‌بالولايات‌ابؼتحدة‌الأمريكية‌فتَجع‌إفُ‌بداية‌‌‌‌‌
‌التخلص‌من‌ "‌ ‌التي‌أبظوىا ‌بذربتهم ‌بسبب‌افتتاح‌الأمريكيتُ‌لفعالية ‌أم‌تقدـ ‌بررز ‌فَ ‌أنها ‌إلا ‌حلقات‌ابعودة، لتوضيح‌مزايا

تم‌تطبيق‌حلقات‌ابعودة‌في‌عدد‌بؿدكد‌من‌ابؼؤسسات‌الأمريكية‌عملب‌بتوصيات‌الفريق‌الذم‌بعثتو‌‌‌1974العيوب".‌كفي‌سنة
‌‌‌1972سنة‌ ‌Locked hero space corporationشركة‌لوكهيد ‌كبحلوؿ‌عاـ ‌تقنيات‌ابعودة. ‌1980إفُ‌الياباف‌لدراسة

الكثت‌1981‌‌َلتشمل‌سنة‌‌1979في‌فرنسا‌عاـ‌تأصبحت‌حلقات‌ابعودة‌حركة‌حقيقية‌كاسعة‌الانتشار‌في‌العافَ‌كلو‌فلقد‌طبق
حلقات‌ابعودة‌تعتبر‌إحدل‌الأدكات‌أك‌الطرؽ‌التي‌بيكن‌‌من‌البلداف‌من‌بينها:‌كندا،‌الصتُ،‌بريطانيا‌كإسبانيا.‌بحيث‌أصبحت

‌للمؤسسات‌مهما‌كاف‌نوعها‌خدمية‌أك‌صناعية‌أف‌تستخدمها‌في‌ابغصوؿ‌على‌أفكار‌للتحستُ‌ابؼستمر‌للعمليات.

‌لقد‌أكرد‌عدد‌من‌الباحثتُ‌تعاريف‌متعددة‌بغلقات‌ابعودة،‌نعرض‌منها‌الآتي:‌‌‌‌‌
كرشة،‌عماؿ‌ينتموف‌إفُ‌نفس‌الوحدة‌)‌‌10إف5‌ُ بؾموعة‌صغتَة‌كمتجانسة‌مكونة‌منبأنها:‌"‌*‌‌LAFCERQعرفها     

‌ابؼتعلقة‌ ‌ابؼشاكل ‌لتحليل ‌أساس‌تطوعي ‌كعلى ‌منتظم ‌بشكل ‌بهتمعوف ‌مشتًكة، ‌انشغالات‌كظيفية ‌بؽم ‌أك ‌قسم...( مكتب،
‌.1بابعودة،‌الإنتاجية،‌العمل،...‌كتنشط‌ىذه‌المجموعات‌من‌أقرب‌مسؤكؿ‌ىتَرشي"

‌كبصورة‌‌‌1971سنة‌‌FILIPPOاعرفه ‌مشرؼ‌تلتقي‌طوعيا ‌كجود ‌عدـ ‌أك ‌التسيتَ‌بوجود ‌العاملتُ‌ذاتية ‌من ‌"بؾموعة بأنها
‌.2منتظمة‌لتشخيص،‌برليل‌كحل‌ابؼشاكل‌في‌بؾاؿ‌عملها"

بؼناقشة‌عامل‌يلتقوف‌ساعة‌أسبوعيا‌كفق‌جدكؿ‌عمل‌‌‌12إف‌3‌ُتعرؼ‌أيضا‌بأنها:‌"‌بؾموعة‌صغتَة‌من‌ابؼتطوعتُ‌مكونة‌من
‌.3مشاكل‌ابعودة‌التي‌سيواجهونها"

‌إف‌3‌ُمن‌التعاريف‌السابقة‌بيكننا‌القوؿ‌بأف‌حلقات‌ابعودة‌عبارة‌عن‌بؾموعة‌صغتَة‌من‌العماؿ‌يبلغ‌عدد‌أعضائها‌من‌‌‌‌‌
‌عمليا‌15 ‌العاملتُ‌في‌ابقاز ‌التي‌تواجو ‌مشاكل‌ابعودة ‌برليل‌كمعابعة ‌لتشخيص، ‌منتظمة ‌كبصورة ‌بذتمع‌طوعيا ت‌تقدفٔ‌فرد،

‌ابػدمة.‌كتتجسد‌أبنية‌حلقات‌ابعودة‌فيما‌يلي:
 برستُ‌الإنتاجية‌كبزفيض‌تكلفة‌ابػدمة‌. 
 تنظيم‌العمل. 
 برستُ‌العلبقات‌كظركؼ‌العمل. 
 ُبرستُ‌الاتصالات‌من‌خلبؿ‌إدماج‌كإشراؾ‌العاملت. 
 4كبطريقة‌منظمة.تنمية‌الشعور‌بوحدة‌المجموعة‌كعمل‌الفريق،‌تشجيع‌العماؿ‌على‌حل‌مشاكلهم‌ذاتيا‌‌ 
 زيادة‌كلاء‌كالتزاـ‌العاملتُ‌ابذاه‌ابؼنظمة‌بابؼشاركة‌في‌ابزاذ‌القرارات. 
 برستُ‌مستويات‌ابقاز‌الأداء‌كتطوير‌جودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة. 
 كابغرص‌على‌ابتكار‌‌ ‌لدل‌العاملتُ‌بابؼسؤكلية ‌من‌خلبؿ‌تعميق‌الشعور ‌كابػلبقة ‌احتمالات‌الأعماؿ‌الإبداعية زيادة

‌إبد ‌العميل‌حلوؿ ‌كرغبات ‌احتياجات ‌بوقق ‌الذم ‌ابؼطلوب ‌بشكلها ‌ابػدمة ‌ابقاز ‌عملية ‌تعيق ‌التي ‌للمشاكل اعية
 ابؼستقبلية.

                                                 
* LAFCERQ : Association française pour les cercles de qualité et la qualité totale. 
1
- JOFFRE.P,SIMON.Y, (1989), Encyclopédie de gestion, édition Economica, France, 1989 p 247 . 

2
 .54، تطبٌقات على القطاع الصحً، جامعة الرٌاض، ص(، إدارة الجودة الشاملة6113عبد العزٌز بن سعد، خالدٌن سعد، ) - 

3
 - TURCOTIE.P, BERGERON.J.L, (0545), Les cercles  de qualités, édition agence D’ARC OTAWA, France, P 1. 

4
 .015والتوزٌع، مصر، ص(،  فن الإدارة الٌابانٌة: حلقات الجودة، دار الكتب المصرٌة للنشر 0554زٌن الدٌن فرٌد عبد الفتاح، ) - 
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 زيادة‌رضا‌العملبء‌عن‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌خلبؿ‌حل‌ابؼشاكل‌ابؼتعلقة‌باحتياجاتهم‌كتلبية‌رغباتهم‌بالإضافة‌إفُ‌التكلفة‌
 ابؼنخفضة‌.

 للمنظمة‌ككل‌كتطويرىا‌ابؼستمر.العمل‌على‌برستُ‌مستول‌الأداء‌ 

‌بتأديتها‌الأساسيةحلقات‌ابعودة‌كالوظائف‌ما‌يوضح‌الشكل‌التافِ‌طريقة‌عمل‌ك‌‌‌‌‌‌ ‌:التي‌تقوـ
 مراحل عمل حلقات الجودة :(15-1) الشكل

‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌

 
 
 
 
 

الأردف،‌‌للنشر‌كالتوزيع،‌عماف،ابعودة‌في‌ابؼنظمات‌ابغديثة،‌دار‌صفاء‌، (2002)الدرادكة،‌طارؽ‌الشبلي،‌‌سليماف‌:‌مأموفالمصدر
‌.167ص

‌كيقفرؽ تحسين الجودة‌-ب ‌لتحستُ‌ابعودة ‌فرقا ‌بتشكيل‌فرؽ‌العمل‌باعتبارىا ‌لقد‌اىتمت‌ابعودة صد‌بجماعات‌كفرؽ‌:
بأنها‌"‌تضم‌‌‌Okland  (2001).‌كيرل1ىي‌قول‌تعمل‌في‌إطار‌منظم،‌كتتمتع‌باستقلبلية‌في‌ابزاذ‌بعض‌القرارات"العمل‌"
‌يتًاكح‌عددىم‌منبؾموعة‌ أعضاء،‌ذكم‌مهارات،‌معارؼ‌‌‌10إف‌5‌ُأفراد‌من‌أقساـ‌ككظائف‌بـتلفة‌كفي‌بزصصات‌متعددة

كلا‌يتمكن‌فريق‌العمل‌من‌2.كخبرات‌مناسبة‌كيتم‌تشكيل‌ىذه‌الفرؽ‌بواسطة‌الإدارة‌لتحستُ‌العمليات‌أك‌حل‌مشكلة‌معينة"
‌.3بشانية‌أعضاء‌كحد‌أقصىالعمل‌بفعالية‌إلا‌إذا‌كاف‌مكونا‌من‌أربعة‌إفُ‌

                                                 
1
 - SEDDIKI.A, Op-cité, p 284. 

2
 - OKLAND.J.S, (2001), Total quality management, text with cases,2eme ed, published by butter worth 

Heinemann, oxford.uk, p96. 
3
 -AZAMBRE.J.AUDOUSSET.J.G, (1992),  Maitriser une conception de qualité, édition Masson, Paris , p25. 

 

  
 برديد‌ابؼشكلة          

 

 

 حل‌ابؼشكلبت        
 

 برليل‌ابؼشكلة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

 كضع‌قائمة‌بابؼشاكل

 اختيار‌مشكلة‌بؼناقشتها

البياناتبصع‌  

 تركيز‌الانتباه

الأسباببرديد‌  

 تنفيد‌ابغل‌كمتابعتو

 كضع‌خطة‌للتنفيذ

 اختيار‌ابغلوؿ

 تقدفٔ‌ابغلوؿ
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‌1يتطلب‌الستَ‌ابغسن‌بعماعات‌كفرؽ‌العمل‌توفر‌الشركط‌التالية:‌‌‌‌‌‌‌‌
:‌يقصد‌بها‌تدريب‌العاملتُ‌على‌عدة‌كظائف‌حتى‌يتمكنوا‌من‌التحوؿ‌بتُ‌عدة‌كظائف‌حسب‌تعدد‌الكفاءات‌كالأدكار .أ‌

لعامل‌في‌كظيفة‌معينة،‌أصبح‌العمل‌في‌الفرؽ‌يتطلب‌احتياجات‌العمل.‌فبينما‌كاف‌التنظيم‌التايلورم‌يهدؼ‌إفُ‌استقرار‌ا
 التغيتَ‌ابؼستمر‌في‌الوظائف‌كىذا‌ما‌تم‌التأكيد‌عليو‌في‌مدخل‌الإنتاج‌في‌الوقت‌ابؼناسب‌أك‌المحدد.

تربط‌:‌إف‌التنظيم‌على‌شكل‌فرؽ‌مبتٍ‌على‌استقلبلية‌ىذه‌الفرؽ‌كإفُ‌انتمائها‌إفُ‌شبكة،‌نظرا‌لأف‌العلبقات‌التي‌الاندماج  .ب‌
 ىذه‌الفرؽ‌بدحيطها‌في‌ابؼدل‌القصتَ‌تكوف‌عن‌طريق‌التبادؿ‌ابؼباشر‌للمعلومات‌كالقرارات‌مع‌بفونيها‌كعملبئها‌الداخليتُ.

:‌فَ‌يعد‌من‌الضركرم‌قياس‌كفاءة‌عامل‌الإنتاج‌بصفة‌منتظمة،‌نظرا‌لأف‌ىناؾ‌خصائص‌بصاعية‌أصبحت‌تؤخذ‌ابؼسؤكلية  .ج‌
‌ ‌الكلية ‌الإنتاجية ‌مؤشرات‌بعتُ‌الاعتبار: ‌نشر ‌بهب‌ ‌أنو ‌كما ‌ابؼواد... ‌استهلبؾ ‌الآجاؿ، ‌احتًاـ ‌مستول‌ابعودة، للفريق،

 الكفاءة‌ابعماعية‌في‌فضاء‌العمل،‌بالإضافة‌إفُ‌مناقشتها‌في‌اجتماعات‌تضم‌مسؤكفِ‌الفرؽ.‌

‌إف‌بصاعات‌كفرؽ‌العمل‌تعتبر‌في‌غاية‌الأبنية‌في‌جهود‌التحستُ‌كاسعة‌النطاؽ،‌كالأسباب‌كاضحة‌ككثتَة‌منها:‌‌‌‌‌

  فرؽ‌العمل‌نظرا‌لأبنيتها‌‌إزالة‌ابغواجز‌بتُ‌الإدارة‌كالعاملتُ،‌من‌خلبؿ‌خلق‌مناخ‌تنظيمي‌كفلسفة‌إدارة‌مرتكزة‌على‌تشكيل‌
 في‌التنظيم.

  ىذه‌القنوات‌تعمل‌‌مل‌ككل‌مستويات‌الإدارة،‌حيث‌أف‌الربظية‌كغتَ‌الربظية‌بتُ‌العاملتُ،‌فرؽ‌العإنشاء‌قنوات‌الاتصاؿ‌
 بكفاءة‌كتستخدـ‌في‌بصيع‌الابذاىات‌كفي‌مدل‌كاسع‌من‌ابؼوضوعات.

  .ارتفاع‌مستول‌الاتصاؿ‌كالتنسيق 
  عميل‌داخلية.‌-تقليص‌مدة‌الاتصاؿ‌لأف‌ابؼشاكل‌يتم‌حلها‌بصفة‌عادية‌من‌خلبؿ‌العلبقة‌بفوف 
  .برستُ‌الابتكار‌كتوليد‌الأفكار 
  .تنمية‌شعور‌الانتماء‌إفُ‌ابؼؤسسة‌كبالتافِ‌الوفاء‌بؽا 
  ابؼستمر‌للعمليات‌الداخلية.تُالتحس‌ 
  .تقليص‌ابؼستويات‌ابؽتَرشية 
  .‌ُبرستُ‌جودة‌ابػدمات‌من‌خلبؿ‌القضاء‌على‌التبذير‌كإنتاج‌خدمات‌مطابقة‌من‌الوىلة‌الأكف 
  الثقة‌ابؼمنوحة‌للعامل،‌تزيد‌من‌شعوره‌بابؼسؤكلية‌كىذا‌ما‌أكدت‌عليو‌نظريةزيادة‌‌Y. 
  .إحساس‌العماؿ‌بارتباطهم‌بدشاكل‌ابؼؤسسة‌يدفعهم‌إفُ‌ابؼسابنة‌في‌حلها‌
‌أك‌‌(Brain Storming-Remue Méninges) أسلوب العصف الذىني أو الانطلاؽ الفكري: -2 العصف‌الذىتٍ

استخدامها‌من‌قبل‌ابعماعات‌كالفرؽ‌في‌كل‌ابؼراحل:‌برديد‌ابؼشكل،‌البحث‌عن‌الأسباب،‌إبهاد‌الانطلبؽ‌الفكرم‌كسيلة‌يتم‌
ابغلوؿ.‌كىي‌تقنية‌بصاعية‌للبحث‌عن‌أفكار‌مبدعة.‌يقصد‌بالعصف‌الذىتٍ:‌"اجتماع‌يتم‌فيو‌تشجيع‌ابغاضرين‌للتفكتَ‌في‌عدة‌

‌الأفراد‌خلق‌أفكار‌في‌جو‌يساعد‌على‌التفكتَ‌ابعماعي‌ة‌من.‌أم‌أنو‌أسلوب‌يعتمد‌على‌بؿاكلة‌بؾموع2أراء‌قدر‌استطاعتهم"
 ،‌ىذه‌ابػطوات‌ىي:رالغتَ‌مقيد،‌كيتم‌ذلك‌كفق‌سلسلة‌من‌ابػطوات‌كالإجراءات‌التي‌تهدؼ‌إفُ‌تشجيع‌الإبداع‌كالابتكا

 

                                                 
1
 -  BAGLIN.G ,BRUEL.O, GARREAU.A, ,VANDELT.C,(2002),  Management industriel et logistique, 3eme édition, 

édition Economica, France, p649, 650, 651. 
2

  .343، الإسكندرٌة، ص(، تخطٌط ومراقبة الإنتاج، الدار الجامعٌة للنشر والطبع0554سونٌا محمد البكري، ) -



 إدارة جودة الخدمة                                                        الفصل الأوؿ:                                                              

71 
 

 .ًبرديد‌ابؼوضوع‌بصفة‌دقيقة‌ليفهم‌كل‌عضو‌ابؼوضوع‌ابؼعاف 
 َ(.كحد‌أقصىدقائق‌‌‌10)‌إعطاء‌كقت‌للتأمل‌كالتفكت 
 .يضع‌كل‌فرد‌في‌فريق‌العمل‌أك‌حلقات‌ابعودة‌قائمة‌من‌أفكاره‌على‌الورؽ 
 الاستماع‌إفُ‌الأفكار‌ابؼقدمة‌من‌قبل‌أعضاء‌الفريق‌عن‌طريق‌قراءة‌كل‌فرد‌لفكرة‌كاحدة‌في‌ابؼرة‌الواحدة‌كالتي‌تكوف‌

 ضمن‌قائمة‌الأفكار‌التي‌تم‌برديدىا‌في‌الاجتماع.
 دقيقة(.‌30)‌برديد‌مدة‌عرض‌الفكرة 
 .عرض‌كل‌الأفكار‌حتى‌يراىا‌كل‌فرد 
 .كل‌فكرة‌يتم‌تدكينها‌في‌جدكؿ‌مثلما‌قيلت،‌كبشكل‌مقركء‌للجميع 
 .تفادم‌احتكار‌الكلمة‌من‌قبل‌البعض‌من‌خلبؿ‌انتقاؿ‌الكلمة‌من‌عضو‌لآخر‌حسب‌التًتيب 
 الأع‌ ‌أذىاف ‌طرأت‌على ‌جديدة ‌كانت‌ىناؾ‌أفكار ‌ما ‌إذا ‌القائد ‌ابؼنشط‌أك ‌أفراد‌يسأؿ ‌استعراض‌أفكار ‌بعد ضاء،

 المجموعة‌ككل.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
 .ابؼنشط‌أك‌القائد‌بهب‌أف‌يبقى‌حياديا 
 .يعلق‌ابؼشاركتُ‌على‌الأفكار‌التي‌تم‌ابتكارىا‌

‌ىذه‌الطريقة‌على‌احتًاـ‌قاعدة ‌1:تعتٍالتي‌‌،(CQFD) تقوـ
 عدـ‌توجيو‌النقد‌أك‌التقييم‌للؤفكار‌ابؼقدمة،‌أم "C" (Cesser la censure). 
 ابؼناقشة‌البناءة‌التي‌تسمح‌بإصدار‌أفكار‌جديدة،‌أم‌"Q(  "Qualité et quantité des idées.) 

 قابلة‌للتطبيق‌فلأنها‌قد‌تكو‌‌،قبوؿ‌كل‌فكرة‌مهما‌كانت‌بسيطة‌أك‌سخيفة "F("Farfelu.) 

 بيكن‌أف‌بزلق‌أفكار‌جديدة‌الأفكارل‌بؾموعة‌من‌ك‌"D" (Démultiplication.) 

بغرض‌‌الأسباب‌إبهادعليو‌يكمن‌ابؽدؼ‌من‌العصف‌الذىتٍ‌في‌خلق‌تدفق‌حر‌للؤفكار‌من‌خلبؿ‌برديد‌ابؼشاكل،‌كبؿاكلة‌‌‌‌‌
 .ابغلوؿن‌في‌البحث‌ع‌الأدكاتمن‌أحسن‌ىذه‌‌كالنتيجةن‌ابغلوؿ،‌كتعتبر‌خرائط‌السبب‌عتسهيل‌عملية‌البحث‌

إف‌خرائط‌السبب‌كالنتيجة‌أك‌التي‌يطلق‌عليها‌أحيانا‌خرائط‌إشكاكا.‌: خرائط السبب والنتيجة )خرائط ىيكل السمكة( -3
للبحث‌عن‌مشاكل‌ابعودة.‌إذ‌أنها‌تعتبر‌من‌أكثر‌الوسائل‌استعمالا،‌نظرا‌لكونها‌‌‌Kaoru ishikawaأتى‌بها‌ابؼختص‌اليابافٓ

بالأسباب‌العوامل‌ابؼؤدية‌نيف‌كترتيب‌ىذه‌الأسباب.‌كيقصد‌"تص‌لعلبقة‌بتُ‌الأسباب‌كالنتائج‌الواقعة‌إضافة‌إفُبسكن‌من‌تبيتُ‌ا
 إفُ‌خلق‌ابؼشكلة،‌أم‌العناصر‌ابؼولدة‌لنتائج‌سلبية،‌في‌حتُ‌أف‌النتيجة‌ىي‌ابغالة‌السلبية‌التي‌تنجم‌عن‌الأسباب".

‌بنية‌على‌شكل‌شجرة‌أك‌ىيكل‌بظكة‌تلخص‌كل‌‌‌ ‌أنها ‌أك‌خريطة‌ىيكل‌السمكة‌" ‌السبب‌كالنتيجة بالتافِ‌يقصد‌بخريطة
‌.2الأسباب‌التي‌ينتج‌عنها‌كضعية‌معينة‌أك‌مشكل‌معتُ"

‌كما‌أنو‌للتوصل‌إفُ‌تشكيل‌خريطة‌سبب‌كنتيجة‌فعالة‌بهب‌إتباع‌ابػطوات‌التالية:
 أساس‌الآثار‌مع‌الاستعداد‌لإعادة‌تعريفها‌كلما‌ظهرت‌معلومات‌جديدة‌مناسبة.تعريف‌ابؼشكلة‌بوضوح،‌كعلى‌ 
  .كتابة‌كصف‌ابؼشكلة‌ابؼراد‌علبجها‌داخل‌مربع‌في‌ابعهة‌اليمتٌ‌لرأس‌السمكة 

                                                 
1
 - SEBILO. Didier, VERTIGHEM. Christophe,( 1998),  De la qualité à l'assurance de la qualité: Accompagner la 

démarche, 2éme édition, édition AFNOR, Paris, p 24. 
2
 - ALAZAR.C, SEPARI.S, (1993), Contrôle de gestion, édition AFNOR, France, p614. 
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 البحث‌عن‌الأسباب‌الرئيسية‌كتقسيمها‌إفُ‌عائلبت:‌كىي‌العاملوف‌،‌الآلات،‌الطرؽ،‌ابؼواد،‌كسط‌العمل‌كالتي‌تعرؼ‌
 .‌5Mبالرمز

 .)صياغة‌الأسباب‌الفرعية‌)أم‌تدكين‌كل‌الأسباب‌ابؼلبحظة‌برت‌كل‌عائلة 
  1.اختيار‌عدد‌قليل‌من‌الظركؼ‌كالأنشطة‌التي‌تكوف‌أسبابا‌بؿتملة‌بدرجة‌كبتَة،‌كمن‌تم‌معابعة‌ىذه‌الأسباب‌بتفصيل‌أكثر‌ 
 ىيكل‌السمك‌.‌رسم‌ىذه‌ابػرائط:‌حيث‌ىناؾ‌عدة‌طريق‌لربظها‌من‌بينها‌شجرة‌الأخطاء‌كخرائط 
 برليل‌كل‌الأسباب‌ابؼدكنة‌في‌ابؼخطط،‌مع‌التحقق‌من‌صحتها‌إما‌بأسلوب‌‌ابؼلبحظة‌أك‌المحاكاة،‌للتوصل‌إفُ‌الأسباب‌

 ابغقيقية.
 .إبهاد‌حلوؿ‌للمشاكل‌عن‌طريق‌البحث‌عن‌الأسباب‌ابغقيقية 
 تتمثل‌فيما‌يلي:‌ ‌Ishikawaإف‌فوائد‌استخداـ‌خرائط‌‌‌

  ابؼشاكل‌ابؼعقدة.تساعد‌على‌حل‌ 
  .تسهيل‌العمل‌ابعماعي‌من‌خلبؿ‌توجيهو‌بكو‌بؾالات‌البحث،‌مع‌بذنب‌نسياف‌بعض‌العوامل‌ابؼهمة 
  .تشجيع‌ابغوار‌بغية‌برليل‌ابؼشاكل 
  .تساىم‌في‌البحث‌السريع‌عن‌حلوؿ‌للمشكلة‌ابؼدركسة‌

 المبحث الثالث: نماذج قياس جودة الخدمة:

من‌أجل‌ابؼنافسة‌بفعالية‌في‌السوؽ،‌ظهرت‌ابغاجة‌إفُ‌تطوير‌مقاييس‌جديدة‌لقياس‌جودة‌ابػدمات‌تعمل‌على‌الربط‌بتُ‌‌‌‌‌‌
سػػلوؾ‌العمػػلبء‌ككيفيػػة‌إدراكهػػم‌للخدمػػة‌بشػػكل‌بيكػػنهم‌مػػن‌ابؼقارنػػة‌بػػتُ‌مسػػتويات‌جػػودة‌ابػػػدمات‌ابؼقدمػػة‌إلػػيهم.‌فلوقػػت‌قريػػب‌‌

قػػاييس‌ابؼسػػتخدمة‌في‌بؾػػاؿ‌الإنتػػاج،‌إلا‌أنػػو‌خػػلبؿ‌السػػنوات‌القليلػػة‌ابؼاضػػية‌بػػدأت‌ىػػذه‌كانػػت‌ابؼؤسسػػات‌ابػدميػػة‌تعتمػػد‌علػػى‌ابؼ
ابؼؤسسػػػات‌في‌تطػػػوير‌طػػػرؽ‌القيػػػاس‌الأكثػػػر‌مناسػػػبة‌لظركفهػػػا‌مستًشػػػدة‌بابؼبػػػادئ‌الأساسػػػية‌الػػػتي‌حققػػػت‌بقاحػػػا‌ملموسػػػا‌في‌بؾػػػاؿ‌

كمازالػػت‌‌‌1963خػػلبؿ‌دراسػػتهم‌الػػتي‌بػػدأت‌عػػاـ‌كزمػػلبءه‌مػػن‌‌BERRYمػػن‌أبػػرز‌المحػػاكلات‌في‌ىػػذا‌المجػػاؿ،‌مػػا‌قػػاـ‌بػػو‌الإنتػػاج.
مستمرة‌حتى‌الوقت‌الراىن،‌كالتي‌توصلوا‌من‌خلببؽا‌إفُ‌أف‌جودة‌ابػدمة‌قابلة‌للقياس‌بالرغم‌من‌غيػاب‌البعػد‌ابؼػادم‌بؽػا،‌كالػذم‌

‌بهعل‌قياسها‌أمرا‌صعبا‌مقارنة‌بالسلع‌ابؼادية.‌

بػدمة‌كتعميمها‌على‌بصيع‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌نظرا‌للظركؼ‌ابػاصة‌بكل‌كما‌أنو‌لا‌بيكن‌كضع‌معايتَ‌ثابتة‌لقياس‌جودة‌ا     
مؤسسة،‌إلا‌أف‌ىذا‌لا‌بينع‌من‌كضع‌معايتَ‌مشتًكة‌بيكػن‌تطبيقهػا‌علػى‌بعػض‌ابؼؤسسػات‌ابػدميػة‌ذات‌النشػاط‌ابؼتماثػل.‌كينظػر‌

التزامهػػا‌بابؼواصػػفات‌الػػتي‌صػػممت‌عػػادة‌إفُ‌تقيػػيم‌جػػودة‌ابػدمػػة‌مػػن‌كجهػػتي‌نظػػر‌أحػػدبنا‌داخليػػة‌تعػػبر‌عػػن‌موقػػف‌الإدارة‌كمػػدل‌
حيػث‌‌ابػدمة‌على‌أساسها،‌أما‌كجهة‌النظر‌ابػارجية‌فتًكز‌على‌جودة‌ابػدمة‌ابؼدركػة‌مػن‌طػرؼ‌العميػل‌بدعرفػة‌حاجاتػو‌كتوقعاتػو.

‌علػػى‌أسػػاس‌ملبحظػػة‌العميػػل‌بػصػػائص‌ابػدمػػة،‌أبعادىػػا‌كمػػدل‌إدراكػػو‌لأدائهػػا‌الفعلػػي‌أم‌"جػػودة‌ابػدمػػة‌ أف‌تقيػػيم‌ابعػػودة‌يقػػوـ
‌بؼدركة".ا

‌

                                                 
1
 .603، ص فرانسٌس ماهونً، كارل جً ثور، مرجع سابق - 
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‌من‌بتُ‌ابؼزايا‌التي‌تتيحها‌عملية‌قياس‌جودة‌ابػدمات‌ما‌يلي:‌‌‌‌‌
 برديد‌الأىداؼ. .1
 برديد‌احتياجات‌العملبء. .2
ابغكػم‌علػى‌فعاليػة‌الأنشػطة‌كالعمليػات‌اللبزمػػة‌لتحقيػق‌الأىػداؼ‌ابؼنشػودة،‌كالتوصػل‌إفُ‌مػا‌قػػد‌يكػوف‌ىنػاؾ‌مػن‌تبػاين‌بػػتُ‌ .3

 برققت‌فعلب.النتائج‌ابؼستهدفة‌كالنتائج‌التي‌
 برديد‌مستويات‌أداء‌الأفراد‌كذلك‌حتى‌يتستٌ‌مكافأة‌ابؼتميزين‌ذكم‌الأداء‌ابؼرتفع‌كدفع‌الآخرين‌لتحستُ‌أدائهم. .4
قياس‌التفاكت‌بتُ‌ما‌ىو‌مبرمج‌كما‌تم‌إبقازه،‌كىذا‌لتحديػد‌مػا‌إذا‌كػاف‌إبقػاز‌ابؼهػاـ‌يػتم‌في‌الوقػت‌المحػدد‌كمػازاؿ‌في‌حػدكد‌ .5

 ج‌إفُ‌تدخل‌الإدارة‌كابزاذ‌الإجراءات‌‌اللبزمة‌لإصلبح‌عنصر‌العمل‌الذم‌تسبب‌في‌التأختَ.بركم‌ابؼوظف‌أـ‌أنو‌بوتا‌

‌بيكن‌برديد‌ماىية‌ابعودة‌كقياسها‌من‌خلبؿ‌ثلبث‌زكايا‌رئيسية‌كما‌يلي:‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
 .مقاييس‌جودة‌ابػدمة‌من‌منظور‌العميل 
 .مقاييس‌ابعودة‌ابؼهنية 
 ‌.مقاييس‌ابعودة‌من‌ابؼنظور‌الشامل 

‌:قياس جودة الخدمة من منظور العملاء:  3-1

إف‌جودة‌ابػدمات‌مػن‌منظػور‌العمػلبء‌تتعلػق‌بدػدل‌مطابقػة‌جػودة‌ابػدمػة‌لاحتياجػات‌كتوقعػات‌العميػل.‌كمػن‌أىػم‌الطػرؽ‌‌‌‌‌‌
 الشائعة‌لقياس‌جودة‌ابػدمات‌ما‌يلي:

 مقياس عدد الشكاوى ومقياس الرضا:: 3-1-1

بسثل‌عدد‌الشكاكل‌التي‌يتقػدـ‌بهػا‌العمػلبء‌خػلبؿ‌فػتًة‌زمنيػة‌معينػة‌مقياسػا‌ىامػا‌يعػبر‌عػن‌مسػتول‌‌:مقياس عدد الشكاوى -‌أ
عػن‌طريػق‌حصػر‌عػدد‌الشػكاكل‌خػلبؿ‌فػتًة‌زمنيػة‌‌-خاصة‌بالنسبة‌للخدمات‌الػتي‌تقػدـ‌دكف‌ابؼسػتول‌-جودة‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌

ناسػبة‌لتجنػب‌حػدكث‌مشػاكل‌كبرسػتُ‌مسػتول‌جػودة‌مػا‌معينة‌كتصنيفها‌حسب‌نوع‌الشكول،‌كىػذا‌بغػرض‌ابزػاذ‌الإجػراءات‌ابؼ
ما‌يعاب‌على‌ىذه‌الطريقة‌السهلة‌ىو‌أف‌عدد‌قليل‌من‌ابؼستفيدين‌من‌ابػدمة‌سوؼ‌تقدمو‌ابؼؤسسات‌من‌خدمات‌لعملبئها.‌‌‌

قبلػة.‌كمػػا‌أف‌يتقػدموف‌بشػكواىم‌للمؤسسػة،‌بينمػػا‌الغالبيػة‌سػوؼ‌يػتًددكف‌في‌القيػػاـ‌بػذلك‌كينصػرفوف‌عػن‌تلقػػي‌ابػدمػة‌في‌ابؼػرة‌ابؼ
التًكيز‌على‌عدد‌الشكاكل‌قد‌يؤدم‌إفُ‌تركيز‌مقدمي‌ابػدمة‌على‌منع‌الشكاكل‌دكف‌بذؿ‌جهد‌لزيادة‌رضا‌العملبء‌عن‌مستول‌

 ابػدمة.

 

 

‌
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‌:بيكن‌توضيح‌مستويات‌جودة‌ابػدمة‌في‌الشكل‌التافِ‌‌‌‌‌
 مستويات جودة الخدمات: (16-1) الشكل

‌
‌.‌68ص‌تسويق‌ابػدمات‌كتطبيقاتو،‌دار‌ابؼناىج،‌عماف،‌الأردف،‌(،2003)‌ابؼساعد،:‌زكي‌خليل‌المصدر‌‌‌‌‌‌‌

‌الصدد‌ىو‌كيفية‌تشجيع‌ابؼستفيدين‌من‌ابػدمة‌على‌‌‌‌‌‌ غتَ‌أف‌التحدم‌ابغقيقي‌الذم‌يواجو‌مؤسسات‌ابػدمات‌في‌ىذا
التعبتَ‌عن‌شكواىم‌بكوىا‌كترحيب‌العاملتُ‌بها.‌بهدؼ‌التعرؼ‌على‌جوانب‌عدـ‌الرضا‌عن‌ابػدمة‌كابزاذ‌الإجراءات‌ابؼناسبة‌

‌ا ‌باعتبار‌أف‌كل‌‌شكول‌يقدمها ‌ابؼنافس‌الذم‌فَ‌يستمع‌بؼثل‌ىذه‌لتجنبها، ‌تنافسية‌في‌مواجهة لعميل‌ينبغي‌أف‌تتحوؿ‌بؼيزة
‌الشكول.

:‌ىو‌من‌أكثر‌ابؼقاييس‌استخداما‌لقياس‌ابذاىات‌العملبء‌بكو‌جودة‌ابػدمات‌ابؼقدمة،‌عن‌طريق‌توجيو‌مقياس الرضا -‌ب
ين‌ابؼلبحظات‌أك‌ابؼقابلبت‌الشخصية.‌كىذا‌بغرض‌أسئلة‌للعملبء‌بعد‌حصوبؽم‌على‌ابػدمة‌من‌خلبؿ‌قائمة‌استبياف،‌بطاقة‌تدك‌

‌بشكل‌بيكن‌ىذه‌ ‌كالضعف‌بها. ‌كجوانب‌القوة ‌ابؼقدمة ‌ابػدمة ‌بكو ‌العملبء ‌بشعور ‌بدختلف‌ابؼعلومات‌ابؼتعلقة ‌ابؼؤسسة تزكيد
تسويقية‌تساعدىا‌على‌برستُ‌جهودىا‌بؼقابلة‌احتياجات‌عملبئها‌بشكل‌أفضل‌كبرقيق‌رضاىم‌‌استًاتيجيةابؼؤسسات‌من‌تبتٍ‌

 بكو‌ما‌تقدمو‌بؽم‌من‌خدمات.
ىذا‌لأف‌رضا‌العميل‌عن‌مستول‌الأداء‌يعتبر‌عاملب‌مساعدا‌في‌تشكيل‌إدراكو‌بكو‌جودة‌ابػدمة،‌كلكن‌عند‌تكرار‌عملية‌شراء‌

 .في‌تقييم‌جودة‌ابػدمة‌ابػدمة‌فإف‌الرضا‌يصبح‌عاملب‌رئيسيا
‌Servqual:‌مقياس الفجوة: 3-1-2

‌Servqualينسب‌بموذج‌برليل‌الفجوات‌أك‌ما‌يطلق‌عليو‌بموذج‌جودة‌ابػدمة‌‌‌‌‌
إفُ‌كل‌من‌‌PARASURAMAN ،‌ 

BERRY,ZEITHAMLجودة‌ابػدمة‌‌لبء‌بشأف‌ابػدمة‌كإدراكهم‌بؼستولكىو‌يعتمد‌على‌مقارنة‌توقعات‌العم،‌‌1985سنة
(RATER)‌ابؼقدمة‌بالفعل‌كمن‌تم‌برديد‌الفجوة‌بتُ‌ىذه‌التوقعات،‌كذلك‌باستخداـ‌الأبعاد‌ابػمسة‌بعودة‌ابػدمة

ابعوانب‌:‌1
 ابؼادية‌ابؼلموسة،‌الاعتمادية،‌سرعة‌الاستجابة،‌الثقة‌أك‌الأماف‌كالتعاطف.

                                                 
 تعنً الجودة. qualityوتعنً الخدمة و serviceتعنً جودة الخدمة وهً كلمة مركبة من الكلمتٌن الإنجلٌزٌتٌن   servqualكلمة  -*

 
1
 - SAMILE KAMYAB.A,Op-cité,p139. 
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،‌أم‌برديد‌1العملبء‌بؼستول‌ابػدمة‌كإدراكهم‌للؤداء‌الفعلي‌بؽا‌"نقصد‌بفجوة‌جودة‌ابػدمة‌ابؼدركة‌"الفجوة‌بتُ‌توقعات‌     
مدل‌التطابق‌بتُ‌ابػدمة‌ابؼتوقعة‌كابػدمة‌ابؼدركة.‌ىنا‌لابد‌من‌التطرؽ‌إفُ‌مفهومتُ‌أساستُ‌يتقابلبف‌لتحديد‌الفجوة‌في‌جودة‌

‌2ابػدمة‌بنا:
 ات‌التعامل‌مع‌ابػدمة‌كالقابلة‌للمقارنة،‌كالتي‌إفُ‌حد‌ما‌:‌ابؼعايتَ‌أك‌النقطة‌ابؼرجعية‌للؤداء‌النابذة‌عن‌خبر‌توقعات العميل

 تصاغ‌في‌شركط‌ما‌يعتقد‌العميل‌أف‌تكوف‌ابػدمة‌أك‌سوؼ‌بوصل‌عليها.
 :ىي‌النقطة‌التي‌يدرؾ‌بها‌العميل‌ابػدمة‌فعلب‌كما‌قدمت‌لو.‌إدراؾ العميل‌

‌بيكن‌التعبتَ‌عن‌ما‌سبق‌بابؼعادلة‌التالية:‌‌‌‌‌

 
‌‌‌‌ 

L           
Qi= ∑ ) Pij - Eij) 

j=1            

  n            

Q = ∑ Qi         
i=1          

i = 1,2,...,n 

j = 1,2,...,L 

Qiابعودة‌ابؼدركة‌لدل‌ابؼستجوب‌‌:‌i. 
Eij التوقع‌لدل‌ابؼستجوب‌:‌iفي‌البند‌‌j.‌
Pij‌‌:الأداء‌ابؼدرؾ‌لدل‌ابؼستجوب‌i في‌البند‌‌j.‌
Q‌‌:.ابعودة‌ابؼدركة‌للخدمة‌في‌ابؼؤسسة 
n‌‌:.ُعدد‌ابؼستجوبت 
Lعدد‌البنود‌في‌ابؼقياس‌‌:.‌

الفجوة‌تتحدد‌إذف‌بدرجة‌كابذاه‌الفرؽ‌بتُ‌الأداء‌الفعلي‌للخدمة‌حسب‌إدراؾ‌العميل،‌كبتُ‌ما‌‌فابعودة‌حسب‌بموذج     ‌
‌يتوقعو‌تبعا‌بغاجاتو‌كبذاربو‌السابقة،‌كما‌يصل‌إليو‌من‌بذارب‌الآخرين.

‌

‌

‌

                                                 
1

 .005(، التسوٌق المتقدم، الدار الجامعٌة، الإسكندرٌة، ص6114)محمد عبد العظٌم أبو النجا،  -
2
 .355(، التسوٌق المصرفً، دار حامد للنشر والتوزٌع، عمان، الأردن، ص 6111ٌر العجارمة، )ٌتس - 

                                                                                  التوقعات  - الأداء أو الإدراؾجودة الخدمة= 
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 بطسة‌مسببات‌بؿتملة‌لفجوة‌جودة‌ابػدمة‌ابؼدركة‌كىي:‌‌SERVQUALلقد‌حدد‌بموذج‌‌‌‌‌
فقد‌لا‌تدرؾ‌ابؼؤسسة‌بدقة‌رغبات‌عملبئها‌لأف‌ابؼعلومات‌ابؼتوفرة‌لديها‌: العميل وإدراؾ إدارة مؤسسةفجوة بين توقعات  .1

بقدىا‌تتمثل‌في‌البقاء‌قرب‌العملبء،‌‌عن‌السوؽ‌كأبماط‌الطلب‌غتَ‌صحيحة.‌لذلك‌فإف‌أىم‌خطوة‌لسد‌ىذه‌الفجوة‌إبما
 رضاىم‌عن‌ابػدمات‌التي‌تم‌تقدبيها.القياـ‌بالأبحاث‌ابؼتعلقة‌بالتعرؼ‌على‌حاجاتهم‌كقياس‌مدل‌

:‌تنػتج‌بسػبب‌عػدـ‌تطػابق‌خصػائص‌ابػدمػة‌مػع‌فجوة بين إدراؾ إدارة المؤسسة وتحديد درجة دقػة مواصػفات الجػودة .2
إدراؾ‌الإدارة‌لتوقعػػػات‌العميػػػل،‌كذلػػػك‌لعػػػدـ‌إمكانيػػػة‌تربصػػػة‌ىػػػذه‌الاحتياجػػػات‌كالرغبػػػات‌إفُ‌مواصػػػفات‌بؿػػػددة‌في‌ابػدمػػػة‌

 أخرل‌فإف‌الإدارة‌قد‌تضع‌مواصفات‌جودة‌كاضحة‌كلكنها‌غتَ‌قابلة‌للتحقيق.ابؼقدمة؛‌كفي‌حالات‌
:‌تظهػر‌نتيجػة‌الاخػتلبؼ‌بػتُ‌ابؼواصػفات‌المحػددة‌للجػودة‌فجوة بين المواصفات المحددة للجودة وأداء الخدمػة بالفعػل .3

عوامػػل‌الػػتي‌قػػد‌تػػؤثر‌علػػى‌أداء‌‌كبػػتُ‌مسػػتول‌الأداء‌الفعلػػي‌بؽػػا،‌إذ‌أف‌عمليػػة‌تقػػدفٔ‌ابػػػدمات‌تتػػأثر‌في‌الواقػػع‌العملػػي‌بعػػدة
ابػدمػػة‌في‌الواقػػع‌العملػػي.‌كعػػدـ‌كجػػود‌ابغػػافز‌الكػػافي‌للعمػػاؿ‌لأداء‌ابػدمػػة،‌تػػدفٓ‌مسػػتول‌كفػػاءة‌كمهػػارة‌القػػائمتُ‌علػػى‌أداء‌

 ابػدمة‌أك‌لعدـ‌تدريبهم،‌تعطل‌الأجهزة‌كابؼعدات...‌.
ىػػي‌مػػا‌يعػػرؼ‌"‌بفجػػوة‌الوعػػود"‌أك‌فجػػوة‌:‌فجػػوة بػػين أداء الخدمػػة ومسػػتوى الجػػودة المػػروج )الاتصػػالات الخارجيػػة( .4

الاتصاؿ"‌كىي‌الفجوة‌بتُ‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌بالفعل‌كبتُ‌الوعود‌التي‌تقدمها‌ابؼؤسسة‌من‌خلبؿ‌اتصالاتها‌ابػارجيػة‌بػالعملبء.‌
‌كتكػػوف‌مػػن‌خػػلبؿ‌ابغمػػلبت‌التًكبهيػػة‌ابػادعػػة‌الػػتي‌لا‌تتطػػابق‌مػػع‌الأداء‌الفعلػػي‌للخدمػػة،‌كقػػد‌يرجػػع‌السػػبب‌ىنػػا‌إفُ‌عػػدـ

 التنسيق‌بتُ‌العمليات‌كالتسويق‌ابػارجي‌في‌ابؼؤسسة.
:‌ىي‌فجوة‌بتُ‌إدراؾ‌العملبء‌بؼسػتول‌الأداء‌الفعلػي‌للخدمػة‌كتوقعػاتهم‌ابذػاه‌الفجوة بين الخدمة المقدمة فعلا والمتوقعة .5

علػى‌جػودة‌أداء‌جودة‌ىذه‌ابػدمة.‌كما‌أف‌ىذه‌الفجوة‌ىي‌بؿصلة‌بعميع‌الفجوات‌السابقة‌كالتي‌يتم‌على‌أساسها‌ابغكم‌
ابؼؤسسػػة،‌ففػػي‌حالػػة‌كجػػود‌فجػػوة‌سػػالبة‌مػػثلب‌فػػإف‌ىػػذا‌سػػيؤدم‌إفُ‌عػػدـ‌رضػػا‌العمػػلبء‌عػػن‌ابػدمػػة‌ابؼقدمػػة‌كبالتػػافِ‌تكػػوين‌
انطباعات‌سيئة‌عن‌ابؼنظمة.‌كتوليد‌حالة‌عػدـ‌الثقػة‌بطبيعػة‌ابػدمػة‌الػتي‌تتبناىػا‌ابؼنظمػة.‌فػالفجوة‌ابػامسػة‌تكمػن‌في‌جػودة‌

ل.‌كالفجػػوات‌مػػن‌كاحػػد‌إفُ‌أربعػػة‌تقػػع‌أساسػػا‌في‌خدمػػة‌ابؼؤسسػػة‌كبقػػدىا‌تسػػاىم‌في‌تكػػوين‌الفجػػوة‌ابػدمػػة‌الػػتي‌يراىػػا‌العميػػ
‌ابػامسة.

‌1بعودة‌ابػدمات‌كفقا‌بؼدخل‌الفجوة‌بطسة‌مستويات:‌‌‌‌‌

 ‌.ابعودة‌ابؼتوقعة‌من‌قبل‌العملبء:‌تتمثل‌في‌ابعودة‌التي‌يرل‌العملبء‌كجوب‌كجودىا 
 ‌‌:كالتي‌تراىا‌مناسبة.ابعودة‌من‌قبل‌إدارة‌ابؼؤسسة‌ 
 ‌‌.ابعودة‌القياسية‌المحددة‌بابؼواصفات‌النوعية‌للخدمة 
 ‌.ابعودة‌الفعلية‌التي‌تؤدل‌بها‌ابػدمة 
 ‌.ابعودة‌ابؼركجة‌للعملبء‌ 
 

 

                                                 
1
 .010-011قاسم ناٌف علوان المحٌاوي، مرجع سابق، ص  - 
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 بيكن‌توضيح‌الفجوات‌ابػمسة‌في‌‌الشكل‌ابؼوافِ:‌‌‌‌‌

 لقياس جودة الخدمة Servqual نموذج :(17-1) الشكل

                  لػػػػػػيػمػػػػػػػػػالع      ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
 ‌                                                          ‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
                                                                                                                       المؤسسة الخدمية                                                                                                              ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌
‌
‌
‌

 
 
 Source : LAMBIN.J, De MOERLOOSE. C, (2008), Marketing stratégique et opérationnel, 7éme édition, 

édition DUNOD paris, p 345. 

 

 

(5الفجىة )  

لتوقعات‌‌ابغسي‌إدراؾ‌الإدارة
 العملبء‌)ابؼشتًكتُ(

تربصة‌الإدراؾ‌إفُ‌مواصفات‌بعودة‌
 ابػدمة(‌ابػدمة‌)‌معايتَ

  ابػدمة‌ابؼدركة‌)‌ابؼستلمة(
    

 ابػدمة‌ابؼتوقعة

اتصاؿ‌الاتصالات‌ابػارجية‌بالسوؽ:‌
ابؼؤسسة‌بالعملبء‌بخصوص‌ابػدمة‌

 .ابؼوعودة‌)ابػدمة‌ابؼركجة(

 ابػبرة‌كالتجارب‌السابقة

 :مؤشرات‌التقييم
ابعوانب‌ابؼادية‌ابؼلموسة 
الاعتمادية 
سرعة‌الاستجابة 
كالأماف‌الثقة 
التعاطف 

اتصالات‌الكلمة‌ابؼنطوقة‌)شفهية(‌
 .عن‌طريق‌الأقارب‌كالأصدقاء

مواصفات‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌
 بالفعل

احتياجات‌العميل‌
 )ابغاجات‌الشخصية(

الفجىة 

(4)  

الفجىة 

(3) 

الفجىة 

(2)  

الفجىة 

(1)  
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‌بموذج      ‌تطبيق ‌إمكانية ‌من ‌نوه‌Servqual ‌بالرغم ‌كالصلبحية، ‌الثبات ‌من ‌عالية ‌بدرجة ‌لتمتعو ‌ابػدمات ‌بصيع على
Carman (1990) ‌.كما‌رأل‌البعض‌أف‌قياس‌جودة‌ابػدمة‌‌‌1إفُ‌عدـ‌إمكانية‌تعميم‌الفجوات‌ابػمسة‌على‌بصيع‌ابػدمات

‌ابػدمة.ة‌كابؼخرجات‌ابؼتحققة‌من‌ار‌القيمطبقا‌بؽذا‌النموذج‌قد‌أبنل‌بعض‌الأبعاد‌ذات‌الأبنية‌البالغة‌في‌عملية‌التقييم‌مثل‌معي
‌النموذج‌يتطلب‌حساب‌الفرؽ‌بتُ‌التوقعات‌كالإدراؾ‌الفعلي،‌إلا‌أنو‌في‌بعض‌ابغالات‌قد‌لا‌ بالإضافة‌إفُ‌أف‌استخداـ‌ىذا

‌مثلب‌عندما‌تكوف‌ابػدمة‌جديدة‌عليو.‌يكوف‌للعميل‌توقعات،

الفجوة‌لا‌تعتٍ‌بالضركرة‌زيادة‌ابعودة‌ابؼدركة‌كإبما‌ابلفاض‌‌من‌أشهر‌منتقدم‌بموذج‌الفجوة،‌موضحا‌أف‌زيادة‌‌Teasيعد‌‌‌‌‌
فمكمن‌ 2التوقعات،‌ففي‌بعض‌ابغالات‌بييل‌العملبء‌الدائمتُ‌إفُ‌تعديل‌توقعاتهم‌للخدمة‌متأثرين‌بإدراكهم‌لواقع‌ىذه‌الأختَة.

‌الفرؽ‌بتُ‌التوقعات‌كالإدر‌ ‌بأنها ‌يرجع‌لتعريف‌ابعودة ‌ابػامسة(.‌كيرل‌بعض‌الضعف‌الأساسي‌في‌بموذج‌الفجوة اكات‌)الفجوة
‌الرضا‌بىتلف‌‌‌‌Servqualأف‌مقياس ‌Taylor, Croninالباحثتُ‌من‌أمثاؿ يقيس‌في‌ابغقيقة‌رضا‌العميل‌كليس‌ابعودة‌كمفهوـ

‌ابعودة،‌بالإضافة‌إفُ‌أف‌بزفيض‌عدد‌الأبعاد‌كتلخيصها‌‌في‌بطسة‌أبعاد‌بدؿ‌العشرة‌الأكفُ‌أدل‌إفُ‌فقداف‌العديد‌ من‌عن‌مفهوـ
ابؼعلومات،‌كما‌أف‌ىذه‌الأبعاد‌ابػمسة‌طورت‌في‌الولايات‌ابؼتحدة‌ثم‌أعيد‌استخدامها‌كاختبارىا‌في‌دراسات‌أخرل‌لكن‌جلها‌

‌تم‌في‌بلداف‌مصنعة‌أيضا؛‌ىنا‌يبقى‌السؤاؿ‌مطركح‌حوؿ‌ملبئمة‌ىذه‌الأبعاد‌للبيئة‌الاقتصادية‌في‌البلداف‌النامية.

 Servperf: ةمقاييس الأداء الفعلي للخدم:3-1-3
‌Servperfمن‌أكائل‌الباحثتُ‌الذين‌تبنوا‌مقياس‌الأداء‌الفعلي‌‌1992سنة‌‌Cronin et Taylorيعتبر     

في‌قياس‌جودة‌‌
نظرا‌لكوف‌ىذا‌الأختَ‌بوتوم‌على‌عمليات‌حسابية‌‌‌Servqualحيث‌شككت‌دراستهم‌في‌صلبحية‌مقياس‌.ابػدمة‌ابؼقدمة

توقعات‌العملبء‌كقياسها‌في‌الواقع‌العلمي.‌إلا‌أف‌ىذا‌لا‌يقلل‌من‌أبنية‌ىذا‌الأختَ‌بل‌إنو‌ربدا‌معقدة،‌فضلب‌عن‌صعوبة‌تعريف‌
 يتفوؽ‌على‌الأكؿ‌من‌حيث‌الدلالات‌العملية‌النابذة‌عن‌عمليات‌القياس‌كالتقييم.

ابػمسة‌ابؼستخدمة‌في‌قياس‌مظاىر‌جودة‌ابػدمة،‌إلا‌أف‌أصحاب‌فَ‌بىتلف‌عن‌سابقو‌في‌الأبعاد‌‌ ‌Servperfإف‌بموذج‌‌‌‌‌
ىذا‌ابؼقياس‌يركف‌أف‌ابعودة‌ترتبط‌بإدراؾ‌العميل‌للؤداء‌الفعلي‌للخدمة‌ابؼقدمة؛‌باعتبار‌أف‌جودة‌ىذه‌ابػدمة‌بيكن‌ابغكم‌عليها‌

 مباشرة‌من‌خلبؿ‌ابذاىات‌العملبء.‌كبيكن‌التعبتَ‌عن‌ذلك‌بابؼعادلة‌التالية:

‌

‌‌ 

 

                                                 
1
 - CULIBERG. Barbara, ICA. Rojsek,(2010),  Identifying service quality, dimensions as antecedents to customer 

satisfaction in retail banking, economic and business review, Vol 12, N°3, p152. 
2
 - Teas .R. Kenneth, (1993), Expectations, Performances évaluation and consumers perceptions of quality, 

journal of marketing, Vol 57, N° (4), October, p18-34. 
  -   كلمة Servperf  تعنً الأداء الفعلً للخدمة، وهً كلمة مكونة من العبارتٌن الإنجلٌزٌتٌنservice بمعنى الخدمة وperformance   بمعنى

 الأداء.

 جودة‌ابػدمة‌=‌الأداء‌الفعلي
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‌الافتًاضات‌التالية:‌‌Servperfيتضمن‌بموذج‌‌‌‌‌
 ‌،بودد‌الأداء‌الفعلي‌)ابغافِ(‌للخدمة‌من‌خلبؿ‌تقييم‌العميل‌بعودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌فعليا‌من‌طرؼ‌مؤسسة‌ابػدمات

 كفي‌حالة‌تعامل‌العميل‌لأكؿ‌مرة‌مع‌ابؼؤسسة‌فإف‌توقعاتو‌حوؿ‌ابػدمة‌تلعب‌دكرا‌ىاما‌في‌تقييمو‌بعودتها.
 ترتبط‌بوتاج‌‌ ‌فابعودة ‌فعلية ‌من‌دكف‌خبرة ‌إدراؾ‌ابعودة ‌بيكن ‌بينما ‌الرضا، ‌لكي‌بودد ‌ابػدمة ‌مع ‌إفُ‌خبرة ابؼستفيد

 بالإدراؾ‌ابغافِ،‌بينما‌الرضا‌يستند‌إفُ‌ابػبرات‌السابقة‌كابؼتوقعة‌في‌ابؼستقبل‌.
 ‌‌،كما‌أف‌عدـ‌رضاه‌عن‌مستول‌ابػدمة‌رضا‌العميل‌متعلق‌بخبرتو‌السابقة‌ابؼتًاكمة‌كنتيجة‌لتكرار‌التعامل‌مع‌ابؼؤسسة‌ 

 ابؼقدمة‌يقوده‌إفُ‌مراجعة‌مستول‌ابػدمة‌ابؼدركة.‌أم‌أف‌التقييم‌عملية‌تراكمية‌طويلة‌الأجل.
 بالتافِ‌فإف‌تقييم‌العميل‌بؼستول‌‌ ‌ابػدمة، ‌بؼستول‌جودة ‌إفُ‌مراجعات‌إدراكية ‌مع‌ابؼؤسسة‌تقود إف‌ابػبرات‌ابؼتعاقبة

‌فإف‌رضا‌العميل‌ابػدمة‌يكوف‌بؿصلة‌لكل‌عملي ‌بها‌فيما‌يتعلق‌بجودة‌ابػدمة،‌كىكذا ات‌التعديل‌الإدراكي‌التي‌يقوـ
 عن‌مستول‌الأداء‌الفعلي‌للخدمة‌لو‌أثر‌مساعد‌في‌تشكيل‌إدراؾ‌العميل‌حوؿ‌جودة‌ابػدمة.‌

ت‌القوة‌كالضعف‌في‌رغم‌بساطة،‌مصداقية‌ككاقعية‌ىذا‌ابؼقياس‌إلا‌أنو‌يعجز‌عن‌مساعدة‌الإدارة‌على‌الكشف‌عن‌بؾالا‌‌‌‌‌
‌.ابػدمة‌ابؼقدمة،‌كالتي‌يستطيع‌مقياس‌الفجوة‌توضيحها‌باعتماده‌على‌عمليات‌القياس‌كالتقييم

‌‌قياس الجودة المهنية:: 3-2

ىو‌بيثل‌قياس‌ابعودة‌من‌منظور‌مقدميها‌كيكوف‌ذلك‌بدلالة‌ابؼدخلبت،‌العمليات‌ابؼطلوبة‌لإبقاز‌ابػدمة‌كالنتائج‌ابؼتمثلة‌‌‌‌‌‌
‌ابؼوجهة‌للعاملتُ.‌كعلى‌ذلك‌مقايي ‌ابؼقارف‌أك‌الأسئلة ‌يتم‌من‌خلبؿ‌الأداء ‌ابؼقدمة‌للعملبء؛‌كىذا ‌النهائية ‌سبابػدمة‌بصورتها

‌ابعودة‌ابؼهنية‌تتناكؿ‌قدرة‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌على‌الوفاء‌بخدماتها‌ابؼتنوعة‌من‌خلبؿ‌الاستخداـ‌الأمثل‌بؼواردىا.
‌مييز‌بتُ‌أنواع‌ابؼقاييس‌التالية:في‌ىذا‌الإطار‌بيكننا‌الت‌‌‌‌‌

‌‌‌:قياس الجودة بدلالة المدخلات: 3-2-1

عماؿ‌أكفاء،‌‌يرل‌أصحاب‌ىذا‌ابؼدخل‌أف‌توفر‌مؤسسة‌ابػدمات‌على‌بيئة‌مادية‌ملبئمة:‌من‌بذهيزات،‌معدات‌كأدكات،‌‌‌‌‌
شك‌إفُ‌برقيق‌خدمة‌متميزة.‌كيعتقد‌البعض‌أف‌القوانتُ‌كاللوائح‌المحكمة‌بالإضافة‌إفُ‌الأىداؼ‌المحددة‌كالواضحة،‌سيؤدم‌بدكف‌

تزايد‌معدؿ‌التكلفة‌لكل‌عميل‌يكفل‌جودة‌ابؼدخلبت‌التي‌تكفل‌بدكرىا‌جودة‌ابػدمة‌ككل،‌كمن‌ىنا‌يقيسوف‌ابعودة‌بدلالة‌
‌1تكلفة‌ابؼدخلبت.

‌إف‌عدـ‌انتشار‌ىذا‌الأسلوب‌لقياس‌جودة‌ابػدمة‌بالرغم‌من‌منطقيتو‌يرجع‌إفُ‌ما‌يلي:‌‌‌‌‌
 التمكن‌من‌برديد‌‌مقياس‌كمي‌يستخدـ‌لقياس‌الأبعاد‌كالعناصر‌ابػاصة‌بجودة‌ابػدمات.‌عدـ 
 .اختلبؼ‌كجهات‌النظر‌حوؿ‌الأبعاد‌كالعناصر‌ابػاصة‌بجودة‌ابػدمة 
 ‌.الاىتماـ‌بابعانب‌النظرم‌كإبناؿ‌ابعانب‌التطبيقي‌العملي‌لأفكار‌ىذا‌ابؼدخل 

 

                                                 
1
 .012قاسم ناٌف علوان المحٌاوي، مرجع سابق، ص - 
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 :والمخرجاتقياس الجودة بدلالة العمليات : 3-2-2

‌ابؼقياس‌على‌جودة‌العمليات‌أك‌ابؼراحل‌ابؼختلفة‌لتقدفٔ‌ابػدمة،‌كينطوم‌ىذا‌قياس الجودة بدلالة العمليات .1 :‌يركز‌ىذا
ابؼدخل‌على‌مؤشرات‌أك‌معايتَ‌توضح‌النسب‌ابؼقبولة‌لكافة‌عناصر‌أنشطة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌كي‌يتم‌تصنيف‌ابػدمات‌كخدمات‌

صاؿ‌فهي‌تتمثل‌في:‌معدؿ‌فقداف‌ابؼكابؼات،‌معيار‌جودة‌الصوت،‌الزمن‌ابؼستغرؽ‌للئجابة‌على‌)بالنسبة‌بػدمات‌الات جيدة.
ابؼكابؼات‌الواردة‌بؼركز‌خدمة‌ابؼشتًكتُ،‌عدد‌بؿاكلات‌الاتصاؿ‌خلبؿ‌الساعة،‌نسبة‌ابؼكابؼات‌الغتَ‌ناجحة،‌دقة‌الفواتتَ،...(.‌

‌ابؼقياس‌على‌بعض‌ابعوانب‌ابؼنطقية ‌القياس‌كالتقييم‌بعودة‌بالرغم‌من‌توفر‌ىذا ‌أبنية‌في‌التصميم، ‌كذا ‌إلا‌أنو‌لا‌يعتبر‌دقيقا ،
 ابػدمة‌مقارنة‌بالأساليب‌الأخرل،‌لأنو‌يركز‌على‌عمليات‌ابػدمة‌بدلا‌من‌التًكيز‌على‌أبعادىا‌الكمية.

مة‌التي‌يسعى‌العملبء‌إليها‌:‌بقده‌يتعلق‌بإبقاز‌أك‌عدـ‌إبقاز‌النتائج‌النهائية‌ابؼرتبطة‌بابػدقياس الجودة بدلالة المخرجات .2
 لتلبية‌رغباتهم.‌‌

‌يتم‌قياس‌جودة‌ابؼخرجات‌من‌خلبؿ‌الطرؽ‌التالية:‌
 الفعلي‌بغرض‌اكتشاؼ‌جوانب‌‌ ‌ابؼستهدؼ‌كالأداء ‌بتُ‌الأداء ‌مقارنات‌كمية ‌على‌إجراء ‌الذم‌يقوـ القياس‌ابؼقارف:

 الضعف‌كبؿاكلة‌بذنبها‌مستقبلب.
 ابؼقدمة.‌استقصاء‌رضا‌العملبء‌بخصوص‌ابػدمة 
 .استقصاء‌العاملتُ‌في‌منظمة‌ابػدمة‌للوقوؼ‌على‌كافة‌ابؼشاكل‌كابؼعوقات‌التي‌حالت‌دكف‌برقيق‌الأداء‌ابؼنشود‌

 نموذج تحليل سلسلة الخدمة ونموذج المستويات:: 3-2-3  
لقد‌تم‌إبهاد‌بموذج‌جديد‌يدعى‌بنموذج‌برليل‌سلسلة‌ابػدمة‌يعمل‌على‌البحث‌عن‌نقاط‌‌:نموذج تحليل سلسلة الخدمة .أ‌

عدـ‌التًابط‌بتُ‌العمليات‌ابػدمية‌التي‌تتكامل‌فيما‌بينها.‌باعتبار‌أف‌معظم‌ابػدمات‌تعتمد‌على‌خدمات‌أخرل‌سواء‌في‌مرحلة‌
ياس‌قصد‌التعرؼ‌على‌نقاط‌الاختلبؼ‌في‌ابػدمات،‌ككضع‌التقدفٔ‌)ابؼدخلبت(،‌العمليات‌أك‌ابؼخرجات‌بؽذا‌يستعمل‌ىذا‌ابؼق

 1رؤية‌بؿددة‌‌حوؿ‌كيفية‌التغلب‌عليها‌ككذا‌برديد‌ما‌بهب‌أداؤه‌لزيادة‌جودة‌ابػدمات.
‌كأحكاـ‌ ‌آراء ‌بعتُ‌الاعتبار ‌كلا‌يأخذ ‌ابؼنظمة ‌نظر ‌من‌كجهة ‌ابػدمة ‌بتشخيص‌جودة ‌يقوـ ‌أنو ‌النموذج ‌يعاب‌على‌ىذا ما

 العملبء.‌‌
بموذجا‌لقياس‌جودة‌ابػدمة‌على‌عدة‌مستويات.‌‌Dabholkar, Thrope and Rentz ‌‌:‌لقد‌قدـالمستوياتنموذج  .ب‌

كيعتمد‌بموذج‌ابؼستويات‌على‌ثلبثة‌‌.بحيث‌يعتمد‌العملبء‌في‌تقييمهم‌بعودة‌ابػدمة‌على‌أبعاد‌رئيسية،‌تتفرع‌منها‌أبعاد‌فرعية
 بة‌كالتعاطف(‌،‌يندرج‌برت‌كل‌بعد‌منها‌ثلبثة‌أبعاد‌فرعية‌ىي:أبعاد‌رئيسية‌بعودة‌ابػدمة‌)‌الاعتمادية،‌الاستجا

 يتعلق‌ىذا‌البعد‌بابعودة‌الفنية‌للخدمة،‌أم‌العوامل‌ابؼادية‌ابؼؤثرة‌في‌رضا‌العميل‌عن‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌جودة‌ابؼخرجات‌:
 مثل:‌كقت‌الانتظار،‌ابعوانب‌ابؼادية‌ابؼلموسة،...‌.

 المحيط‌ابؼادم‌ ‌الذم‌يتضمن‌كل‌جودة ‌العوامل‌الاجتماعية،‌: ‌ابؼادية(‌من: ‌بويط‌بدكاف‌تقدفٔ‌ابػدمة‌)‌بؿيط‌البيئة ما
 التصميم‌كالديكورات،‌الظركؼ‌المحيطة.

 التفاعلية‌ ‌كابؼوقفابعودة ‌السلوؾ ‌ابػبرة، ‌كيضم: ‌ابػدمة، ‌تقدفٔ ‌أثناء ‌برصل ‌التي ‌التفاعلبت ‌كل ‌البعد ‌ىذا ‌بيثل :‌
(Attitude). 

                                                 
1
 .036(، قضاٌا إدارٌة معاصرة، الطبعة الثانٌة، الدار الجامعٌة، الإسكندرٌة،ص0555إسماعٌل، ) محمد صلاح الحناوي، السٌد - 
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‌كما‌يوضحو‌الشكل‌ابؼوافِ:‌‌‌‌‌

 نموذج متعدد المستويات لجودة الخدمة:(18 -1) لشكلا
 
 
‌
‌
‌
‌

 
‌‌‌‌‌

 
 

 
 

source: BRADY, Michael, CORNIN. J, (2001), Some new thoughts on conceptualizing  perceived service 

quality: A hierarchical approach, journal of marketing, vol 65,N°(3), Jul, p35. 

Rالاعتمادية‌:‌(Reliability).‌
SP‌:الاستجابة‌(Responsivenes).‌
E‌:التعاطف‌(Empathy).‌

توصلب‌إفُ‌أف‌ىذا‌‌‌BRADY et CORNINيعد‌بموذج‌ابؼستويات‌من‌أحدث‌النماذج‌لقياس‌جودة‌ابػدمة،‌غتَ‌أف‌‌‌‌‌
‌النموذج‌لا‌بيكن‌تعميمو‌على‌كل‌أنواع‌ابػدمات‌كذلك‌نظرا‌لعدـ‌ثبات‌أبعاده‌كعجزه‌عن‌إدراؾ‌توقعات‌العملبء.‌

 :الاتجاه الحديث لقياس جودة الخدمة: 3-3
‌  :ىناؾ‌عدة‌مقاييس‌يتم‌الاعتماد‌عليها‌في‌الوقت‌الراىن‌لقياس‌جودة‌ابػدمات،‌من‌بينها        

‌‌:مقياس القيمة وقياس الجودة من المنظور الشامل: 3-3-1

I. من‌أجل‌ابؼنافسة‌بفعالية‌في‌السوؽ‌ظهرت‌ابغاجة‌إفُ‌تطوير‌مقاييس‌جديدة‌لقياس‌جودة‌ابػدمات،‌حيث‌‌:مقياس القيمة
يركز‌ىذا‌ابؼقياس‌على‌العلبقة‌بتُ‌ابؼنفعة‌كالسعر‌التي‌بردد‌القيمة.‌فكلما‌زادت‌مستويات‌ابؼنفعة‌ابػاصة‌بابػدمات‌ابؼدركة‌قياسا‌

للعملبء‌كيزداد‌إقبابؽم‌على‌طلب‌ابػدمات.‌كعندما‌يزيد‌السعر‌ابؼطلوب‌على‌ابؼنفعة‌بسعر‌ابغصوؿ‌عليها،‌تزداد‌القيمة‌ابؼقدمة‌
فإف‌القيمة‌ابؼدركة‌للخدمات‌ابؼقدمة‌تصبح‌دكف‌ابؼستول،‌كقد‌تدفع‌طالب‌ابػدمة‌إفُ‌عدـ‌التعامل‌مع‌ابؼؤسسة‌كالتحوؿ‌إفُ‌

‌ابؼقياس‌ىو‌معيار‌ملموس‌بيكن‌من‌خ‌مؤسسة‌خدمية‌أخرل.‌باعتبار‌أف لبلو‌ابغكم‌على‌كفاءة‌مقدمي‌ابػدمة‌في‌حالة‌ىذا
‌تقدفٔ‌خدمات‌دكف‌ابؼستول.

 جىدة الخذهت

جىدة الوحيط  جىدة الوخرجاث

 الوادي

 الجىدة الخفاعليت

الجىانب  الخكافؤ

 الولوىست
وقج 

 الانخظار

العىاهل 

 الاجخواعيت
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 الوحيطت
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 أم‌أف‌ىذا‌ابؼقياس‌يتناكؿ‌قدرة‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌على‌تركيز‌جهودىا‌بكو‌تقدفٔ‌خدمات‌متميزة‌للعملبء‌بأقل‌تكلفة.
II. يغلب‌: قياس الجودة من المنظور الشامل‌ ‌أبرز‌إف‌بصيع‌الطرؽ‌السابقة‌في‌قياس‌ابعودة‌كتقوبيها ‌الطابع‌ابعزئي،‌بفا عليها

‌النموذج‌ىاما‌في‌ ضركرة‌ابؼعابعة‌الشاملة‌في‌قياس‌جودة‌ابػدمة‌كتقوبيها‌من‌كجهة‌نظر‌العملبء‌كمقدمي‌ابػدمات.‌كيعتبر‌ىذا
‌تشخيص‌ابؼشاكل،‌ابغالية‌بعودة‌ابػدمة،‌كما‌أنو‌يضع‌جهود‌التحستُ‌ابؼستمر‌موضع‌التنفيذ.

‌جا‌شاملب‌لقياس‌جودة‌ابػدمة‌من‌كجهة‌نظر‌العميل‌كمقدـ‌ابػدمة.الشكل‌التافِ‌يوضح‌بموذ‌‌‌‌‌

  النموذج الشامل لتقييم جودة الخدمة :(19-1) الشكل رقم
‌إجراءات‌بؼعابعة‌ابؼشاكل‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌إجراءات‌للتحستُ‌ابؼستمر‌‌‌‌‌‌‌

‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌

‌‌‌‌‌‌ 
 
 
 

‌‌‌‌‌‌‌‌ 
 .‌108:‌قاسم‌نايف‌علواف‌المحياكم،‌مرجع‌سابق،‌صالمصدر

AMDEC تحليل أشكاؿ العجز، نتائجو ونقاطو الحرجة نموذج: 3-3-2
 أو FMECA

: 

‌‌1988من‌بتُ‌أىم‌التقنيات‌ابؼستخدمة‌في‌برقيق‌ابعودة‌الشاملة،‌فلقد‌تبنتها‌منظمة‌الإيزك‌سنة‌‌AMDECيعتبر‌بموذج‌‌‌‌‌
 لتصبح‌بذلك‌أداة‌من‌أدكات‌ابعودة‌ابؼستخدمة‌على‌مستول‌إجراءات‌الإنتاج‌كالتصنيع‌من‌أجل‌برليل‌أشكاؿ‌الأعطاؿ‌أك‌

؛‌من‌خلبؿ‌معرفة‌النقاط‌1كالتكلفة‌العجز‌المحتملة‌كابزاذ‌الإجراءات‌الوقائية‌بدلا‌من‌التصحيحية‌التي‌من‌شأنها‌أف‌تزيد‌من‌الوقت
 ابغرجة‌التي‌بسثل‌خطرا‌في‌عملية‌التسيتَ‌كبرديد‌إمكانية‌الوثوؽ‌في‌نظاـ‌معتُ،‌كىذا‌عن‌طريق‌دراسة:‌

                                                 
-AMDEC: Analyse des modes de défaillances, de leurs effets et de leurs criticité. 
 

*-FMECA: Failure mode effects and criticality analysis. 
 
1
 - ERNOUL Roger, (2010),  Le Grand livre de qualité: Management par la qualité dans l'industrie, une affaire de 

méthodes, édition AFNOR, Paris, p 400. 

 دمة‌ابػتقييم‌جودة‌

معايتَ‌تقييم‌جودة‌ رضا‌العميل
 ابػدمة‌

 

 

 

 

 جودة‌منخفضة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌  جودة‌عالية

 جودة‌مقدمي‌ابػدمة

 نتائج‌القياس

 معلومات‌راجعة      معلومات‌راجعة     
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 ىي‌الابكراؼ‌عن‌ابؼواصفات‌بالنسبة‌للخدمة،‌كيكوف‌ىذا‌على‌شكل‌تشوه‌أك‌ضعف‌أشكاؿ‌الأعطاؿ‌أك‌العجز‌المحتملة‌:
قد‌بذعل‌مسار‌نظاـ‌معتُ‌ينحرؼ‌عن‌ما‌ىو‌بـطط‌لو،‌أك‌غتَ‌قادر‌على‌برقيق‌‌أم‌أف‌العجز‌ىو‌كل‌نقطة في‌الأداء.

 الأىداؼ‌المحددة.
 أسباب‌العجز‌أك‌الأعطاؿ‌ىي‌ابغيثيات‌ابؼتعلقة‌بالتصميم،‌التصنيع‌أك‌الاستخداـ‌كالتي‌كانت‌السبب‌في‌العطب،‌أسبابها‌:

 راجع،‌التنظيم،‌الأفراد‌كالتقنية.ىذه‌الأسباب‌بيكن‌حصرىا‌في‌بطسة‌بؾموعات‌رئيسية:‌المحيط،‌ابؼ
 ىي‌الآثار‌ابؼتًتبة‌عن‌العطب‌أك‌العجز‌ككذا‌النتائج‌ابؼتًتبة‌عن‌ذلك.‌كىي‌تنقسم‌إفُ:‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌آثارىا‌: 
 .‌(إجراءات‌AMDEC)‌الآثار‌على‌جودة‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌-‌‌‌
 .‌(آلات‌AMDEC)‌الآثار‌على‌الإنتاجية‌-  
 .(أماف‌AMDEC)‌الآثار‌على‌الأماف‌-‌‌

النتيجة(‌من‌أجل‌التنبؤ‌بوقوع‌ابػطأ‌‌-ي‌التي‌تعتمد‌على‌ابؼنطق‌الاستقرائي‌)السببئفهي‌كاحدة‌من‌تقنيات‌التحليل‌التنب‌‌‌‌‌‌
‌كدراسة‌ابؼنظمة‌لأسبابو،‌نتائجو‌كنقاطو‌ابغرجة.‌فهي‌كسيلة‌كقائية‌تهدؼ‌لػ:

 برقيق‌رضا‌العميل. -
 العملبء،‌ابؼنتجات‌ابؼعيبة،...(.‌بزفيض‌تكاليف‌اللبجودة‌)تكاليف‌شكاكل -
 بذعل‌الرقابة‌أكثر‌دقة‌كفعالية‌عن‌طريق‌برديد‌النقاط‌ابغرجة‌كمعايتَ‌الأمن‌كالوقاية. -
تعتمد‌على‌الإجراءات‌الوقائية‌بفا‌يساعد‌على‌الابتعاد‌عن‌الأسباب‌ابؼؤدية‌للؤخطاء‌أك‌العيوب،‌كىذا‌عن‌طريق‌القياـ‌ -

 الإنتاج،‌التًكيب،‌الصيانة،...(.بتعديلبت‌كقائية‌فيما‌بىص‌طريقة‌
‌للمتغتَات‌عن‌طريق‌التغذية‌ - ‌بالسرعة‌كالاستجابة ‌معلوماتي‌يتميز برقيق‌التكامل‌بتُ‌بـتلف‌العمليات‌من‌خلبؿ‌نظاـ

 العكسية.
 توفتَ‌ابؼركنة‌في‌الأساليب‌كالإجراءات‌كفقا‌للمتغتَات‌التي‌قد‌بردث‌مستقبلب. -
 وب‌في‌الوقت‌ابؼناسب‌كبابعودة‌ابؼطلوبة.توفتَ‌منتجات‌أك‌خدمات‌خالية‌من‌العي -
 برقيق‌الوعي‌السليم‌للمحافظة‌على‌البيئة‌من‌خلبؿ‌التقليل‌من‌ابؼخاطر‌التي‌تهدد‌البيئة. -

‌ما‌يلي:‌‌AMDECمن‌شركط‌تطبيق‌‌‌‌‌‌‌‌
 برديد‌موضوع‌الدراسة،‌حدكدىا‌كتوضيح‌ابؽدؼ‌ابؼتوخى‌كبؾاؿ‌تطبيق‌النموذج.طرح‌الإشكالية‌: 
 ابؼقررتوضيح‌من‌ىو‌‌ ‌كالذم‌يفضل‌أف‌يكوف‌على‌علم‌بكل‌العميل‌كمن‌ىو ‌العميل‌قد‌يكوف‌ىو‌متلقي‌ابػدمة :

 ابؼخاطر،‌بينما‌ابؼقرر‌ىو‌ابؼكلف‌بابؼشركع‌كالذم‌بيكنو‌قبوؿ‌أك‌رفض‌متطلبات‌العميل.
 تكوين‌فريق‌عمل‌خاص‌بتنفيذ‌تقنية‌AMDECالفريق‌ينبغي‌أف‌ييتميز‌بالكفاءة‌كابػبرة‌اللبزمة‌‌ كوف‌متعدد‌:‌ىذا

التخصصات‌كيتكوف‌من‌قائد‌الفريق‌الذم‌يكوف‌متخصص‌كيتميز‌بالكفاءة‌كابػبرة‌اللبزمة،‌كبفثلتُ‌عن‌بـتلف‌ابؼصافٌ‌
كمن‌الأفضل‌أف‌يكوف‌القائد‌طرفا‌بؿايدا‌ليس‌لو‌أم‌دخل‌في‌الإشكالية‌ابؼطركحة‌حتى‌لا‌يؤثر‌ذلك‌على‌ستَ‌‌ابؼعنية؛

 كمغلوطة.‌الدراسة‌كبتافِ‌ابزاذ‌قرارات‌منحازة
 مثل‌طريقة‌باريتو،‌إيشيكاكا،...‌.تدريب‌الفريق‌على‌بعض‌أدكات‌ابعودة‌الأساسية‌: 
 في‌ابؼواصفات‌الواجب‌مطابقتها‌في‌النتائج.‌:برديد‌حدكد‌ابػطر‌ابؼسموح‌بها 
 ساعة‌لكل‌عضو.‌‌40إف‌8‌ُ:‌من‌بينها‌الوقت‌الكافي‌الذم‌يتًاكح‌منتوفتَ‌ابؼوارد‌الضركرية 
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 لكل‌الوظيفيالتحليل‌‌ ‌إفُ‌عناصر‌أكلية؛ ‌تفكك‌بدكرىا ‌الأختَة ‌ىذه ‌فرعية، ‌إفُ‌أنظمة ‌الفريق‌بتفكيك‌النظاـ ‌يقوـ :
‌الفريق‌بتحديد‌كظائفو‌الأساسية‌كالقيود‌ابؼسلطة‌عليو‌كالقوانتُ،‌ابؼعايتَ‌كما‌إفُ‌ذلك. ‌العناصر‌يقوـ ‌عنصر‌من‌ىذه

 اختلبلات‌كتلك‌التي‌لا‌بردث‌فيها.كىو‌ما‌يسمح‌بالتمييز‌بتُ‌الأجزاء‌التي‌بردث‌فيها‌
 برليل‌أشكاؿ‌العجز،‌مسبباتها‌كآثارىا‌على‌العملية‌أك‌ابػدمة.التحليل‌الوصفي‌)الكيفي(‌للعجز‌: 
 قياس‌مؤشرالتحليل‌الكمي‌للعجز‌ ‌العجز‌أك‌ابػطر‌ : ‌لدرجة‌‌‌IPR‌أكلوية عن‌طريق‌تصنيف‌أشكاؿ‌العجز‌كفقا

ابػطورة‌بالأكلوية‌،‌ليتم‌فيما‌بعد‌ابزاذ‌الإجراءات‌الوقائية‌حسب‌تسلسل‌أكلوية‌العجز‌من‌الأكبر‌إفُ‌الأصغر‌كمعابعة‌
 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌     :كما‌يلي ‌IPRيتم‌قياس.‌‌IPRالعجز‌الذم‌لديو‌أكبر

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ .بسثل‌درجة‌خطورة‌العجز‌المحتمل‌حدكتو:‌"G( "Gravité)‌ابػطورةشدة‌‌-‌‌‌‌‌‌
.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ابػدمة‌:‌احتماؿ‌تكرار‌العجز‌خلبؿ‌العملية‌أك‌في"O" (Occurrence) احتماؿ‌تكرار‌الظهور‌-‌‌‌‌‌‌‌‌

‌احتماؿ‌عدـ‌اكتشاؼ‌العجز‌قبل‌حدكثو‌أك‌قبل‌كصولو‌إفُ‌العميل‌النهائي.‌‌‌‌:"D( "Détection)‌الكشف‌-
يرتفع‌كينخفض‌تبعا‌لكفاءة‌ابؼراقبة‌على‌العملية‌أك‌ابػدمة،‌فكلما‌كانت‌الوسائل‌ابؼستخدمة‌في‌ابؼراقبة‌ذات‌‌‌‌IPRإف‌‌‌‌‌‌‌‌‌

 ابؼراقبة‌الذاتية،...(،‌كلما‌أمكن‌اكتشاؼ‌العيوب‌في‌الوقت‌ابؼناسب.كفاءة‌)مثل‌الأساليب‌الإحصائية،‌الاعتماد‌على‌
 فريق‌العمل‌بوضع‌خطة‌عمل‌تتضمن‌إجراءات‌)‌ماذا؟،‌من؟،‌كيف؟،‌متى؟(‌‌لإزالة‌أسباب‌‌:كضع‌خطة‌العمل‌ يقوـ

‌كقائية ‌تكوف‌تصحيحية، ‌أف ‌الإجراءات‌بيكن ‌ىذه ‌تعد‌ العجز؛ ‌يكوف‌من‌خلبؿ‌إدخاؿ ‌)التطوير ‌تطويرية يلبت‌أك
تكنولوجية‌على‌نظاـ‌الإنتاج‌كالتي‌من‌شأنها‌أف‌تقضي‌بساما‌على‌التعطل‌أك‌العجز،‌إلا‌أف‌تكلفتها‌مرتفعة‌فهي‌تعتبر‌

 استثمارا(.
 ابؼكلفوف‌بوضع‌خطة‌العمل‌تقع‌عليهم‌مسؤكلية‌تنفيذ‌كمتابعة‌الإجراءات‌التصحيحية‌أك‌تنفيذ‌كمتابعة‌خطة‌العمل‌:

 ل‌النتائج‌التي‌تم‌ابغصوؿ‌عليها‌للتحقق‌من‌فعاليتها.الوقائية‌أك‌التطويرية‌كتسجي
 إعداد‌كثيقة‌AMDEC :يعتبر‌إعداد‌كثيقة‌AMDECمن‌أىم‌ابؼراحل‌التي‌يهتم‌بها‌فريق‌العمل،‌حيث‌يتضح‌من‌‌

كضع‌الإجراءات‌،‌‌IPRخلببؽا‌ترتيب‌ابؼخاطر‌المحتملة‌حسب‌الأكلوية‌كدرجة‌ابػطورة‌بحساب‌مؤشر‌العجز‌أك‌ابػطر
‌بحساب ‌كاختبارىا ‌العجز‌‌‌IPRالوقائية ‌ظهور ‌منع ‌لتخفيض‌أك ‌كانت‌الإجراءات‌ابؽادفة ‌إذا ‌ما ‌من ‌للتحقق بؾددا

 مستقبلب‌أخذت‌بعتُ‌الاعتبار.‌‌
‌البطاقة‌أكثر‌عملية‌بهب‌أف‌تتوفر‌فيها‌الشركط‌التالية:‌ حتى‌تكوف‌ىذه‌‌‌‌‌‌
 عدـ‌ابؼبالغة‌في‌التفصيل؛ 
 الوضوح؛ 
 ابؼستجدات‌ابؼركنة‌أم‌تكيفها‌مع. 

 

 

                                                 
 -IPR: Indice de priorité de risque. 

IPR= G  O D 
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 AMDEC وثيقة تحليل (:7- 1) الجدوؿ

    النتائج   الإجراءات   الحالي المتوقع/     العملية  المنتج     

العيب  الرمز
 المحتمل

تأثير 
 العيب

سبب 
حدوث 

 العيب

خطة 
 المراقبة

 
 الملاحظة

    الملاحظ الوقت المسؤوؿ القياسات   

     G O D IPR    G O D IPR 

                

 

source: Maurice Pillet, (2004), Six sigma, édition d'organisation, Paris, p 320. 

 الإجراءات‌ ‌كإذا‌‌التحقق‌من‌فعالية ‌الإجراءات‌التصحيحية. ‌كمتابعة ‌كالامتثاؿ‌للضوابط‌ابؼرجعية ‌في‌الاحتًاـ ‌أم‌الصرامة :
‌ابؼرجوة،‌بهب‌إعادة‌دراسةكانت‌الإجراءات‌ابؼقتًحة‌غتَ‌قادرة‌على‌برقيق‌ جديد‌للبحث‌عن‌‌‌AMDECالنتيجة

 حلوؿ‌جديدة.

‌في‌ابؼنظمة‌يؤدم‌إفُ:‌‌AMDECعليو‌فإف‌تطبيق‌‌ 
 تقدفٔ‌خدمة‌جيدة‌من‌الوىلة‌الأكفُ؛ 
 برستُ‌مستمر‌في‌أساليب‌الإنتاج‌بغية‌ابغد‌من‌الأعطاؿ؛ 
 تول؛برديد‌مستول‌ابعودة‌ابؼرغوب‌كتوفتَ‌بـتلف‌السبل‌لبلوغ‌ىذا‌ابؼس 
 برليل‌بـتلف‌الصعوبات‌ابؼواجهة‌في‌الإنتاج.‌

 :(سيجما 6) منهجية الانحرافات الستة: 3-3-3

بتطور‌علم‌الإحصاء،‌حيث‌اعتمد‌ابؼستَ‌على‌الأدكات‌الإحصائية‌في‌مراقبة‌ابعودة‌كبديل‌عن‌التفتيش‌ ارتبط‌فكر‌ابعودة      
‌لطرؽ‌علمية‌كاضحة.‌مع‌مركر‌الوقت‌الكلي.‌غتَ‌أف‌منهجية‌ابعودة‌الشاملة‌في‌بادئ‌الأمر‌ اتسمت‌بالعمومية‌كعدـ‌تقدبيها

تفرعت‌عنها‌منهجية‌للجودة‌تتسم‌بالانضباط،‌الدقة‌كالاعتماد‌على‌البيانات‌كالأدكات‌الإحصائية،‌دكف‌إغفاؿ‌ثقافة‌ابؼؤسسة‌
في‌منتصف‌الثمانينات‌في‌شركة‌موتوركلا‌‌كدكر‌التكلفة‌كالربح‌في‌عملية‌التحستُ.‌ىذه‌ابؼنهجية‌ىي‌الابكرافات‌الستة؛‌التي‌ظهرت

‌برليل‌التغاير‌الذم‌طوره‌دبينغ،‌كالذم‌يقاس‌بالابكراؼ‌ابؼعيارم‌من‌أجل‌‌‌Mikel Harryالأمريكية،‌حتُ‌اىتم‌ابؼهندس بدفهوـ
‌متبعة‌من‌قبل‌العديد‌من‌ابؼؤسسات‌الإنتاجية‌كابػدمية‌في‌كل‌بقاع‌ال ‌لتصبح‌بعد‌سنوات‌قليلة ‌فهي‌التحستُ‌ابؼستمر. عافَ.

 أسلوب‌أك‌أداة‌يدخل‌ضمن‌ابعودة‌الشاملة‌كبىدمها.

 

‌
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‌أم‌أف‌ىذه‌ابؼنهجية‌تساىم‌في‌برقيق‌أىداؼ‌ابعودة‌من‌خلبؿ:‌‌‌‌‌‌
التنبػػؤ‌باحتمػػاؿ‌حػػدكث‌العيػػب‌في‌العمليػػات،‌كالعمػػل‌علػػى‌إزالتهػػا‌عػػن‌طريػػق‌إعػػادة‌ىندسػػة‌العمليػػات‌)بؿاكلػػة‌تقليػػل‌نسػػبة‌ .1

 .ا‌أمكن‌ذلك(الأخطاء‌لتصل‌إفُ‌نسبة‌صفر‌كلم
 .تقليص‌الابكرافات،‌كإبهاد‌معايتَ‌بيكن‌أف‌يثمنها‌العميل‌كيعتمد‌عليها .2
 .تعديل‌ستَ‌العمليات‌باستمرار،‌بدا‌يتوافق‌مع‌ابؼتطلبات‌كابؼواصفات‌المحددة .3
 .برقيق‌التناسق‌بتُ‌ابؼؤسسة‌كالسوؽ‌ابؼستهدفة‌ضمن‌حدكد‌رغبات‌العملبء .4
العملبء‌من‌خلبؿ‌تطبيق‌الأدكات‌الإحصائية‌الػتي‌تػؤدم‌إفُ‌برسػتُ‌ابعػودة‌إفُ‌مسػتول‌زيادة‌الربحية،‌ابغصة‌السوقية‌‌كرضا‌ .5

‌.‌عاؿ‌جدا

مراحل‌تطبيػق‌منهجيػة‌الابكرافػات‌السػتة‌في‌إدارة‌العمليػات‌بيكػن‌اختصػارىا‌في‌ابػطػوات‌ابػمسػة‌التاليػة‌كالػتي‌ كما‌أف     ‌‌‌‌‌
‌:‌DMAICيرمز‌بؽا‌بػ

 1:(Define) تعريف‌ابؼشكلة:‌الخطوة الأولى -
 برديد‌ابؼشركع‌ابؼختار‌للتحستُ،‌قائد‌فريق‌التحستُ‌كابؼستفيد‌من‌ابؼشركع؛ 
 برديد‌متطلبات‌العملبء‌كالأنشطة‌الأساسية‌ابؼطلوبة‌للجودة؛ 
 الأىداؼ‌‌ ‌كبرديد ‌أدناه‌‌الاستًاتيجيةتعريف‌ابؼشكلة ‌بؾالا ‌مشركع ‌كل ‌ابؽدؼ‌من ‌يكوف ‌أف ‌كيستحسن للمؤسسة،

 ابؽدؼ‌ابؼقبوؿ‌كأعلبه‌ابؽدؼ‌ابؼثافِ؛
 تعيتُ‌رؤساء‌العمليات؛ 
 بزطيط‌العملية‌ابؼراد‌برسينها؛ 
 .بذهيز‌خطة‌ابؼشركع 
 :(Measure)‌القياسالخطوة الثانية:  -

 متطلبات‌العميل‌للتأكد‌من‌أف‌القياسات‌دقيقة‌كبصورة‌كمية؛بذميع‌ابؼعلومات‌عن‌العملية‌ابغالية‌كقياسها‌مقارنة‌مع‌ 
 ‌َبرديد‌معايتَ‌اختيار‌ابؼشاريع،‌كيستحسن‌أف‌تكوف‌ابؼشاريع‌الأكفُ‌سريعة‌الإبقاز‌لكي‌تكسب‌ابؼؤيدين‌لعملية‌التغيت

 كتهدئ‌ابؼعارضتُ؛
 قياس‌مدل‌تلبية‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌بغاجات‌برديد‌ابؼؤشرات‌الرئيسية‌لقياس‌الفعالية،‌الكفاءة‌كتربصتها‌إفُ‌سيجما،‌أم‌

 كرغبات‌العملبء‌)الفعالية(‌في‌الوقت‌ابؼناسب‌كبالتكلفة‌ابؼلبئمة؛
 الإنتاج‌ ‌على ‌العملية ‌قدرة ‌مؤشر                                                                                             CP = (USL - LSL) /6  ‌حيث‌CP ‌حساب

USL-LSL) (‌: حد‌السيطرة‌الأدفْ‌-أم‌حد‌السيطرة‌الأعلى‌‌. 
  ‌‌:.الابكراؼ‌ابؼعيارم‌‌ 

‌التفاكتات‌من‌ابؼتوسط‌:‌6 ‌الذم‌يسبق‌الابكراؼ‌ابؼعيارم‌ىو‌عدد ‌بالرقم‌ستة ‌كالذم‌بوقق‌ابؼقصود ابغقيقي‌للعملية
‌تطابق‌قيمة‌ابؼتوسط‌ابغقيقي‌قيمة‌ابؼتوسط‌ابؼرغوب.‌أم‌ىناؾ‌‌%‌99,9999998ابعودة‌بنسبة كحدة‌‌0,002عندما

                                                 
1
- ECKES George, (2006), Objectif six sigma- Révolution dans la qualité, édition Pearson village mondial, Paris, 

p123. 
 - CP: Procès  Capability  index. 
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كحدة‌عندما‌يكوف‌ىناؾ‌‌3,4معيبة‌في‌كل‌مليوف‌كحدة.‌ككحد‌أقصى‌فإف‌عدد‌الوحدات‌ابؼعيبة‌لكل‌مليوف‌لا‌يتجاكز‌
‌لا ‌ابؼرغوب ‌ابؼتوسط ‌عن ‌ابكراؼ ‌عن‌‌1,5يتجاكز ‌تقل ‌لا ‌ابغالة ‌ىذه ‌في ‌ابعودة ‌نسبة ‌أف ‌أم ‌التفاكت. ‌قيمة ‌من

99,99966.%‌‌
 :1فإذا‌كاف‌‌ 

- CP =1,33‌:ٍىذه‌القيمة‌نابذة‌عن‌تبت‌‌4 ‌‌،كتعتبر‌ىذه‌القيمة‌ىدؼ‌أدفْ‌بؼعظم‌ابؼؤسسات‌للوصوؿ‌إليها‌أك‌
بفا‌يعتٍ‌مقدرة‌العملية‌متوسطة‌في‌برقيق‌  %‌0,0063كبذلك‌تكوف‌نسبة‌ابؼعيب،‌‌1,66بذاكزىا‌لتصل‌إفُ‌أعلى‌من

 .ابؼواصفات
-‌CP  =1:‌ٍىذه‌القيمة‌نابذة‌عن‌تبت‌3 ‌،فالعملية‌قادرة‌على‌برقيق‌‌%0,27ػبػكالعملية‌تنتج‌نسبة‌معيب‌تقدر‌

 .ابؼواصفات‌بحد‌أدفْ‌كمقدرتها‌مقبولة
-‌CP  <1‌‌:عدد‌كبتَ‌منفالعملية‌الإنتاجية‌ليست‌برت‌السيطرة،‌أم‌أف‌‌،العملية‌غتَ‌قادرة‌على‌برقيق‌ابؼواصفات  

‌‌‌خارج‌المجاؿ‌ابؼسموح‌بو.‌وجدالقيم‌ي
‌.‌‌‌برت‌السيطرةالعملية‌الإنتاجية‌:‌‌‌CP>1كلما‌كاف- ‌
‌ابكرؼ‌‌‌CPنلبحظ‌أف‌قيمة‌ ‌ينجم‌عنو‌أخطاء‌إذا لا‌يدخل‌في‌حسابها‌بسركز‌العملية‌كموقع‌ابؼتوسط‌)ابؽدؼ(،‌كىذا

‌التكرارم‌للعملية‌عن‌التوزيع‌الطبيعي.التوزيع‌
 .التأكد‌من‌أف‌القياسات‌قابلة‌للتطبيق 
 (:Analyse)‌التحليل‌الخطوة الثالثة: -

 فمن‌خلبؿ‌عملية‌‌‌ ‌للعيوب. ‌الأسباب‌ابعذرية ‌للتطبيق‌كبرديد ‌ابؼشركع‌قابل ‌أف ‌للتأكد‌من ‌ابؼعلومات‌المجمعة برليل
التحستُ‌يتمكن‌فريق‌التحستُ‌من‌معرفة‌أسباب‌ابػلل‌الذم‌يستدعي‌التحستُ،‌كذلك‌عن‌طريق‌بذميع‌البيانات‌التي‌

 .بصعت‌في‌ابػطوة‌السابقة
 ‌.قياس‌التأثتَ‌على‌العملية 

 (:Improve)‌التحستُ‌الخطوة الرابعة: -
 برديد‌ابغلوؿ‌كبدائلها‌. 
 اختبار‌مدل‌صحة‌ابغل‌ابؼختار. 
 برديد‌فعالية‌ابغل‌باستخداـ‌ابؼعلومات‌المجمعة. 
 .تغيتَ‌العملية‌لتقليل‌العيوب،‌أم‌البحث‌عن‌ابغلوؿ‌كتطبيقها 

 (:Control)‌ابؼراقبة‌الخطوة الخامسة: -
 برديد‌الأنشطة‌المحتاجة‌للمراقبة‌. 
 التحستُ‌مع‌‌‌ ‌للتأكد‌من‌استمرار‌عملية ‌أك‌أدكات‌القياس‌الأخرل،‌كىذا ‌ابؼخرجات‌باستخداـ‌خرائط‌ابؼراقبة مراقبة

 .الزمن
 كضع‌خطة‌الانتقاؿ،‌مع‌إعلبف‌النتائج‌كإغلبؽ‌ابؼشركع‌. 

                                                 
1
(، ضبط الجودة: التقنٌات الأساسٌة وتطبٌقاتها فً المجالات الإنتاجٌة والخدمٌة، دار الأصحاب للنشر والتوزٌع، 6113عٌشونً محمد أحمد، ) - 

 .351الرٌاض، المملكة العربٌة السعودٌة، ص
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سيجما 6 أساسيات منهجية التحسين في: (20 -1) الشكل  

سٌجما6أساسٌات منهجٌة التحسٌن فً 

        

                  

X1

X2

X3

X4

Y1

Y2

Y3

                                         
                                           

                    
                    

                   
              

المراقبة

التحسٌن التحلٌل

المعلومات وتحلٌل قٌاس 

العملٌات لتحدٌد وأداء 

و الأساسٌة المتغٌرات 

للمشكلةالمسببات الجذرٌة 

القٌاس التعرٌف

مصفوفة المخرجات 

بالخصائص وارتباطها 

 للجودة الأساسٌة 

 تحدٌد المشكلة

 هدف المشروع

‌‌‌‌.عداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌ابؼراجعإ:‌من‌المصدر

إف‌كفاءة‌كفعالية‌منهجيػة‌الابكرافػات‌السػتة‌تتجسػداف‌بدػدل‌الالتػزاـ‌بابؼواصػفات‌المحػددة‌بأقػل‌تكلفػة‌بفكنػة،‌مػن‌خػلبؿ‌فعاليػة‌‌‌
أنشػػطتو‌ابؼختلفػػة‌ابؼتمثلػػة‌في‌إجػػراء‌الفحوصػػات‌ابؼطلوبػػة‌للعينػػات‌الػػتي‌يػػتم‌سػػحبها،‌برليػػل‌النتػػائج‌كابزػػاذ‌الإجػػراءات‌التصػػحيحية‌

‌ث‌الابكرافات،‌كبالتافِ‌برستُ‌جودة‌ابػدمات‌ابؼقدمة.‌‌كالوقائية‌بؼنع‌تكرار‌حدك‌

ففػػي‌منهجيػػة‌الابكرافػػات‌السػػتة‌لا‌يكفػػي‌أف‌نقػػيس‌مسػػتول‌ابعػػودة‌ابؼدركػػة،‌كإبمػػا‌ينبغػػي‌برديػػد‌أم‌العناصػػر‌أكثػػر‌أبنيػػة‌مػػن‌‌‌‌‌‌
نهػا‌طريقػة‌لتسػيتَ‌العمػل‌تهػتم‌كجهة‌نظر‌العميل،‌مع‌برديد‌معيار‌يفصػل‌بػتُ‌ابؼسػتول‌ابؼقبػوؿ‌كغػتَ‌ابؼقبػوؿ‌مػن‌قبػل‌العميػل.‌أم‌أ

بالدرجػة‌الأكفُ‌بػػالعملبء.‌فهػي‌"‌مػػدخل‌مػػنظم‌لابزػاذ‌القػػرارات‌كمسػاعدة‌الأفػػراد‌في‌برسػػتُ‌العمليػات‌للوصػػوؿ‌بهػا‌إفُ‌أحسػػن‌مػػا‌
‌.كىذا‌عن‌طريق:1بيكن"

 قياس‌ابؼدخلبت،‌الفعالية‌كابؼخرجات؛‌ 
 ربط‌ذلك‌مع‌متطلبات‌العميل؛‌ 
 برديد‌أماكن‌التحستُ؛‌ 
 ىندسة‌العمليات؛إعادة‌‌ 
 ‌.ابؼقارنة‌ابؼرجعية‌

                                                 
1
(،  إدارة الجودة الشاملة والتقنٌات الحدٌثة، دار الشروق للنشر والتوزٌع، الأردن، 6112عبد الحمٌد البلداوي، زٌنب شكري محمود، ) - 

 .012ص
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لكػن‌أثنػاء‌تطبيػػق‌منهجيػة‌الابكرافػػات‌السػتة‌لتحسػػتُ‌العمليػات‌بيكػػن‌أف‌تواجػو‌فريػػق‌التحسػتُ‌عػػدة‌عراقيػل‌برػػد‌مػن‌فعاليػػة‌‌‌‌‌‌
‌ىذه‌ابؼنهجية،‌كمن‌بينها:

 صعوبة‌بصع‌معطيات‌دقيقة‌تعكس‌كاقع‌العملية‌بسبب‌عدـ‌دقة‌نظاـ‌القياس‌. 
 ‌‌َالفعالة‌للعماؿ‌نظرا‌لعدـ‌اىتماـ‌ابؼؤسسة‌بالتكوين‌ابؼسبق‌بؼوظفيها‌على‌برامج‌تطبيق‌ابعودةابؼشاركة‌غت. 
 ابؼشاركة‌غتَ‌الفعالة‌للئدارة‌العليا،‌بفا‌يؤثر‌سلبا‌على‌عملية‌الاتصاؿ‌بتُ‌بـتلف‌ابؼستويات‌الإدارية‌كعلػى‌نوعيػة‌ابؼعلومػات‌‌

‌كسرعة‌تنقلها.

 والعوامل المؤثرة فيها:صعوبة قياس جودة الخدمة :  3-4    

عملية‌القياس‌ليست‌دائما‌سهلة،‌فكثتَا‌ما‌بزطئ‌ابؼؤسسات‌في‌برديد‌أكلويات‌القياس‌بدا‌يطابق‌رغبات‌العملبء،‌كتػتًاكح‌‌‌‌‌‌
بػػتُ‌الإفػػراط‌في‌قيػػاس‌كػػل‌مػػا‌بهػػرم‌في‌ابؼؤسسػػة‌دكف‌الاسػػتغلبؿ‌الفعلػػي‌للبيانػػات‌المجمعػػة،‌كبػػتُ‌التقصػػتَ‌في‌قيػػاس‌مؤشػػرات‌مهمػػة‌

يسرة.‌كما‌أف‌بذربة‌القطاع‌ابػدمي‌في‌القياس‌قصتَة‌إذا‌قورنت‌بتجربة‌القطاع‌الصناعي‌التي‌بستد‌إفُ‌ابؼدرسة‌التايلورية‌في‌بداية‌كمت
‌القرف‌ابؼاضي.

‌.سنتناكؿ‌في‌ما‌يلي‌العوامل‌ابؼؤثرة‌في‌تقييم‌جودة‌ابػدمة‌مع‌التطرؽ‌للصعوبات‌ابؼواجهة‌أثناء‌القياس‌‌‌‌‌

 :المؤثرة في تقييم جودة الخدمةالعوامل : 3-4-1

:‌ىي‌مزيج‌من‌ابغاجات‌الفيزيولوجية،‌النفسية‌كالاجتماعية‌للعميل.‌فأصحاب‌ابؼكانة‌‌الاجتماعية‌الاحتياجات الشخصية .1
 ابؼتميزة‌يتوقعوف‌دائما‌خدمات‌متميزة‌كبجودة‌عالية.

 كونوف‌توقعات‌عن‌ابػدمة.:‌حيث‌أف‌أم‌بذربة‌للعملبء‌مع‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌بذعلهم‌يالخبرات السابقة .2
ىي‌عبارة‌عن‌توصيات‌كنصائح‌يتلقاىا‌العميل،‌فهي‌مصدر‌مهم‌يلجأ‌إليو‌‌(Bouche à oreille)‌:‌الكلمة المنقولة .3

العميل‌عن‌طريق‌مشاكرة‌معارفو‌الذين‌خاضوا‌بذارب‌سابقة‌مع‌مقدـ‌ابػدمة‌بفا‌يساىم‌في‌تشكيل‌توقعاتو‌حوؿ‌جودة‌
 ابػدمة.

‌ابػدمة‌الضمنية الصادرة عن مقدـ الخدمةالوعود الصريحة أو  .4 ‌على‌تقييم‌جودة ‌مباشر ‌أثر ‌بؽا ‌الصربوة ‌الوعود ‌إف :
ابؼتوقعة؛‌كىي‌التي‌يدركها‌العميل‌من‌خلبؿ‌العقود‌ابؼبرمة‌مع‌ابؼؤسسة‌كنشاطات‌التًكيج.‌‌أما‌الوعود‌الضمنية‌فهي‌مزيج‌

‌العميل‌بعض‌ابؼؤشرات‌على‌جود ‌أك‌بتُ‌من‌الإبياءات‌التي‌يستنبط‌منها ‌ابػدمة ‌كأف‌يربط‌بتُ‌السعر‌كجودة ‌ابػدمة. ة
‌جودة‌ابػدمة‌كالعوامل‌ابؼادية‌ابؼصاحبة‌للخدمة.

 صعوبة قياس جودة الخدمة: : 3-4-2

بالرغم‌من‌التطور‌ابؽائل‌الذم‌طػرأ‌علػى‌ابؼقػاييس‌ابؼسػتخدمة‌في‌بؾػاؿ‌جػودة‌السػلع،‌مػا‌زالػت‌عمليػة‌قيػاس‌ابعػودة‌في‌قطػاع‌     
‌في‌الصعوبة‌كذلك‌بسبب:ابػدمات‌غاية‌
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 إف‌خاصية‌اللبملموسية‌في‌العديد‌من‌ابػدمات‌بذعل‌من‌الصعب‌على‌العميل‌قياس‌كتقييم‌جودة‌ابػدمة‌قبل‌ابزاذ‌قرار‌
 الشراء.‌كىذا‌نظرا‌لأف‌البعد‌ابػاص‌بابؼلموسية‌من‌أكثر‌الأبعاد‌كضوحا‌في‌ذىن‌العملبء.

 بتُ‌ابػدمة‌نفسها‌كمقدمها‌‌  تظهر‌أبنية‌كدكر‌الأفراد‌في‌عملية‌ابؼبادلة‌كتأثتَىم‌على‌مستويات‌ابعودة.إف‌خاصية‌التلبزـ
 إف‌ارتباؾ‌العميل‌كإحباطو‌قد‌يؤدم‌إفُ‌إغراؽ‌ابؼؤسسة‌بالعديد‌من‌الاستفسارات‌كالشكاكل،‌كمن‌تم‌يؤثر‌على‌فعالية‌

من‌الناحية‌الفنية‌سوؼ‌تعد‌النشاط‌التسويقي‌بها‌ككفاءة‌نظامها‌الإنتاجي.‌حيث‌أف‌ابػدمة‌التي‌تؤدل‌بشكل‌صحيح‌
 معيبة‌كتقل‌فيها‌درجة‌الثقة‌إذا‌ىي‌أدت‌بشعور‌العميل‌إفُ‌الإحباط،‌الغموض‌أك‌القلق.

 إف‌مشاركة‌العميل‌في‌إنتاج‌ابػدمة‌بذعل‌مقدـ‌ابػدمة‌بحاجة‌ماسة‌إفُ‌معلومات‌كافية،‌دقيقة‌ككاقعية‌عن‌أىم‌العوامل‌التي‌
لكن‌عدـ‌كعي‌بعض‌العملبء‌قد‌بووؿ‌دكف‌ذلك،‌ىنا‌يتطلب‌الأمر‌توافر‌مهارات‌‌بردد‌رضا‌العميل‌كبؿاكلة‌الوفاء‌بها.

‌تنويع‌ ‌على‌ضركرة ‌علبكة ‌بدقة، ‌ابػدمة ‌من ‌احتياجات‌ابؼستفيدين ‌التعرؼ‌على ‌من ‌بسكنهم ‌ابػدمة ‌في‌مقدمي بؿددة
بت‌بعودة‌ابػدمة‌أمرا‌أساليب‌القياس‌بدا‌يتلبءـ‌مع‌ظركؼ‌كل‌فرد‌على‌حدة.‌كىذا‌من‌شأنو‌أف‌بهعل‌توافر‌مقياس‌ثا

 صعبا.
 بدا‌أف‌العنصر‌البشرم‌يلعب‌دكر‌ىاـ‌في‌إنتاج‌ابػدمة،‌فإف‌جودة‌ابػدمة‌ىنا‌ستعتمد‌على‌أفراد‌موجهتُ‌بابؼهاـ‌أكثر‌من‌

 توجههم‌باحتياجات‌العملبء.
 العملبء‌بناء‌على‌خبرتهم‌إف‌ابػدمة‌ىي‌سلسلة‌متتابعة‌من‌ابؼراحل‌التي‌يتم‌التعامل‌فيها‌مع‌العميل.‌كىنا‌يتغتَ‌إدراؾ‌

‌أثناء‌التعامل‌مع‌مقدمي‌ابػدمة‌بدركر‌الوقت.‌ففي‌بعض‌ابػدمات‌بقد‌أف‌إدراكهم‌النهائي‌للخدمة‌أقل‌أبنية‌ السابقة
‌أثناء‌ابؼراحل‌ابؼختلفة‌بؽا‌خاصة‌في‌ابػدمات‌التي‌تنطوم‌على‌سلسلة‌طويلة‌كالتي‌يكوف‌فيها‌ ‌بإدراكهم‌للخدمة قياسا

 ؿ‌أمرا‌بؿتملب.الانسحاب‌أك‌التحو‌
 اختلبؼ‌التحليل‌من‌سلسلة‌خدمة‌لأخرل،‌فبعض‌ابػدمات‌قد‌تنطوم‌على‌سلسلة‌قصتَة‌في‌أدائها‌مثل‌خدمة‌طلب‌

 برويل‌مافِ‌كأخرل‌على‌سلسلة‌طويلة‌مثل‌خدمة‌طلب‌قرض‌طويل‌الأجل.
 لسعر،‌يصعب‌من‌خلبلو‌تقييم‌إف‌الاعتماد‌على‌مقياس‌التكلفة‌أك‌مقياس‌القيمة‌الذم‌يركز‌على‌العلبقة‌بتُ‌ابؼنفعة‌كا

 العديد‌من‌بنود‌التكلفة‌التي‌لا‌بيكن‌حسابها‌في‌شكل‌نقدم‌مثل‌القلق،‌الأفَ‌النفسي....
 أك‌الأسبوع‌الواحد،‌لذا‌فإف‌القياس‌على‌أساس‌ابؼتوسطات‌يعتبر‌مضلل‌‌ بىتلف‌أداء‌ابػدمة‌أثناء‌الأكقات‌ابؼختلفة‌لليوـ

 بعض‌ابؼشكلبت‌ابػطتَة‌التي‌قد‌بردث‌في‌أكقات‌بؿددة.في‌ىذه‌ابغالة‌لعدـ‌الأخذ‌في‌ابغسباف‌
 ىذه‌‌ ‌مثل ‌في ‌كابؼخرجات ‌ابؼدخلبت ‌مكونات ‌برديد ‌لصعوبة ‌ابػدمية ‌ابؼؤسسات ‌ببعض ‌ابعودة ‌أداء ‌قياس صعوبة

 .ابؼنظمات
 ىناؾ‌خدمات‌يكوف‌الطلب‌عليها‌لفتًة‌بؿدكدة‌)ابػدمات‌القانونية(،‌بينما‌بقد‌بعض‌ابػدمات‌الأخرل‌يكوف‌الطلب‌

عليها‌مدل‌ابغياة‌)خدمات‌التعليم‌كالصحة(.‌ىنا‌تظهر‌أبنية‌ابغاجة‌للقياس‌في‌أكقات‌بـتلفة‌طبقا‌لتتابع‌ابؼراحل‌ابػاصة‌
 بكل‌خدمة‌على‌حدا،‌بفا‌بهعل‌الاعتماد‌على‌مقياس‌ثابت‌لقياس‌ابػدمة‌خلبؿ‌ىذه‌ابؼراحل‌أمرا‌صعبا.

قياس‌جودة‌ابػدمات‌كتعميمها‌على‌بصيع‌ابؼؤسسات‌ابػدمية،‌بل‌ىناؾ‌نستخلص‌بفا‌سبق‌أنو‌لا‌بيكن‌كضع‌معايتَ‌ثابتة‌ل‌‌‌‌‌
‌كل‌قطاع‌من‌القطاعات‌ابػدمية‌كل‌على‌حدة‌بتطوير‌ابؼقاييس‌ابؼناسبة‌لقياس‌جودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌في‌ضوء‌ حاجة‌ماسة‌أف‌يقوـ

يس‌برقيق‌نوع‌من‌التوازف‌بتُ‌أىداؼ‌طالب‌الظركؼ‌البيئية،‌الثقافية‌كالتنظيمية‌التي‌يعمل‌من‌خلببؽا،‌على‌أف‌تضمن‌ىذه‌ابؼقاي
 ابػدمة‌كمقدمها‌في‌الوقت‌نفسو.‌
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 : الفصل خاتمة    

مع‌ازدياد‌حدة‌ابؼنافسة،‌أصبحت‌جودة‌ابػدمات‌تعتبر‌أحد‌ابؼداخل‌الأساسية‌لتحستُ‌أداء‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌كبرقيق‌‌‌‌‌‌
أىم‌ابؼفاىيم‌الإدارية‌ابغديثة‌التي‌تساعد‌ابؼؤسسات‌على‌الارتقاء‌‌فإدارة‌ابعودة‌الشاملة‌أصبحت‌تعد‌من‌ميزة‌تنافسية‌في‌السوؽ.

‌التأىيل‌تعتبر‌ ‌أف‌تطبيق‌معايتَ‌الإيزك‌كابغصوؿ‌على‌شهادة ‌كخدماتها.‌كما ‌منتجاتها ‌كبرقيق‌التميز‌في‌مستويات‌جودة بأدائها
ليو،‌كما‌أف‌‌ىذه‌الشهادة‌ىي‌من‌بدثابة‌دليل‌كضماف‌للمتعاملتُ‌مع‌ىذه‌ابؼؤسسات‌على‌مستول‌ابعودة‌الذم‌سيحصلوف‌ع

‌متطلبات‌دخوؿ‌الأسواؽ‌العابؼية،‌كالتي‌تعد‌ابعودة‌أىم‌عوامل‌التنافس‌فيها.

‌ابؼؤسسات‌لتحستُ‌أدائها،‌عن‌طريق‌توفتَ‌خدمات‌تشبع‌‌الاستًاتيجياتفابعودة‌أصبحت‌من‌أىم‌‌‌‌‌‌‌‌ التي‌تعتمد‌عليها
قعاتهم‌ابؼعلنة‌كغتَ‌ابؼعلنة.‌كمن‌أجل‌ابغفاظ‌على‌مستول‌جودة‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌الرغبات‌الكاملة‌للعملبء،‌كتلبي‌احتياجاتهم‌كتو‌

‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌بدراقبة‌كقياس‌مؤشرات‌الأداء‌الأساسية،‌كما‌تعمل‌ للعملبء،‌كلضماف‌التزاـ‌مقدمي‌ابػدمات‌بدعايتَ‌ابعودة؛‌تقوـ
‌كابؼعاين ‌التجربة ‌عن‌طريق‌ابؼلبحظة، ‌ابؼوضوعية ‌العميل‌تقاس‌أساسا‌على‌قياس‌ابعودة ‌عن‌تقييم ‌التي‌تصدر ‌ابؼدركة ‌كابعودة ة؛

بالاستبياف.‌كتؤكد‌بـتلف‌منهجيات‌ابعودة‌على‌أبنية‌الربط‌بتُ‌نوعي‌القياس‌ىذين،‌بحيث‌تتجو‌جهود‌التحستُ‌إفُ‌المحددات‌
‌الأىم‌للعميل.

‌العميل‌أكلا"‌‌‌‌‌ عن‌طريق‌تهيئة‌مناخ‌يكوف‌فيو‌التطوير‌ابؼستمر‌‌لقد‌زاد‌إدراؾ‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌لأبنية‌إتباع‌أسلوب‌"‌مبدأ
‌فتحقيق‌ ‌ابؼؤسسة. ‌العاملتُ‌في ‌لكل ‌ابؼقبولة ‌ابؼفاىيم ‌من ‌الداخلي ‌العميل ‌مفهوـ ‌كحيث‌يكوف ‌طبيعيا، ‌أمرا ‌كالابتكار للجودة

‌ ‌بو ‌تقوـ ‌الذم ‌ابؼستمر ‌كالتطوير ‌التحستُ ‌عمليات ‌يتوقف‌على ‌استمراريتها ‌كضماف ‌ابؼطلوبة ‌على‌مستويات‌ابعودة ابؼؤسسة
‌البشرية؛‌كعلى‌ابؼستول‌ابػارجي‌عن‌طريق‌ ‌تطوير‌إجراءات‌العمل‌كتدريب‌ابؼوارد ‌الإدارية، ابؼستول‌الداخلي‌بتكييف‌الأنظمة

‌البحث‌عن‌التميز‌في‌العلبقات‌مع‌العملبء.
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 مقدمة الفصل:

يواجو‌قطاع‌ابػدمات‌منافسة‌حادة،‌الأمر‌الذم‌كضع‌العملبء‌أماـ‌عدد‌كبتَ‌من‌ابػيارات‌التي‌بزلق‌صعوبة‌حقيقية‌لديهم‌‌‌‌‌‌
‌ابغفاظ‌ع ‌ابؼؤسسات‌ىو ‌ىذه ‌الذم‌يواجو ‌كالتحدم‌الأكبر ‌ابؼشكلة ‌إلا‌أف ‌الشراء. ‌قرار ‌ابزاذ ‌ككسب‌عند ‌العملبء لى‌ىؤلاء

‌كلائهم.

‌التي‌‌‌‌‌‌ ‌أف‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌تقدـ‌خدمات‌غتَ‌ملموسة،‌فإف‌القيمة‌ابؼدركة‌بؽذه‌الأختَة‌من‌طرؼ‌العملبء‌ىي‌حتما بدا
‌النوع‌من‌ابؼؤسسات‌في‌الاحتفاظ‌بعملبئه ‌ابؼدركة‌من‌قبل‌العميل‌‌ابردد‌مدل‌بقاح‌ىذا ‌أف‌مستول‌القيمة ‌أطوؿ.‌علما بؼدة

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌مرتبط‌ارتباطا‌كثيقا‌بدستول‌جودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة،‌كالذم‌يكوف‌ابؽدؼ‌الأساسي‌لنظاـ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌يؤدم‌إفُ‌بزفيض‌ فلنظاـ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌دكر‌كبتَ‌في‌برستُ‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌للعميل،‌بزفيض‌زمن‌الانتظار‌كالتكاليف‌بدا
الأسعار،‌بالإضافة‌للبستجابة‌السريعة‌بغاجاتو‌كرغباتو.‌الأمر‌الذم‌يعظم‌القيمة‌ابؼدركة‌لدل‌العميل،‌بفا‌يؤدم‌إفُ‌رفع‌مستول‌

‌‌زيادة‌كلائو‌للمنظمة.رضاه‌كمن‌ثم

‌تتمكن‌‌‌‌‌‌ ‌ابؼدركة ‌القيمة ‌تعظيم ‌كمن‌خلبؿ ‌التنافسية. ‌ابؼيزة ‌لبناء ‌ككذا ‌ابعودة ‌لتحقيق ‌تعتبر‌أساسا ‌للعميل ‌ابؼدركة فالقيمة
‌ابؼؤسسة‌من‌الوصوؿ‌إفُ‌رضا‌العميل‌كضماف‌كلائو‌بهدؼ‌تأكيد‌بقائها‌في‌ظل‌السوؽ‌التنافسية‌ابغالية.

تم‌التطرؽ‌للقيمة‌ابؼدركة‌من‌قبل‌العميل‌في‌ابؼبحث‌الأكؿ‌أما‌ابؼبحث‌الثافٓ‌فسنتناكؿ‌فيو‌رضا‌العميل‌في‌في‌ىذا‌الفصل‌سي‌‌‌‌‌
‌حتُ‌خصصنا‌ابؼبحث‌الثالث‌لدراسة‌أثر‌كل‌من‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌على‌رضا‌العميل.
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 :القيمة المدركة من قبل العميل: المبحث الأوؿ

‌حيث‌أف‌عملية‌‌ربطت‌العديد‌من‌‌‌‌‌ ‌أك‌غتَ‌مباشر. ‌بشكل‌مباشر ‌سواء ‌كالولاء ‌للعميل‌بالرضا ‌ابؼدركة الدراسات‌القيمة
‌أف‌ ‌كبرقيق‌النجاح‌على‌ابؼدل‌البعيد.‌كما ‌تنافسية ‌بيد‌ابؼنظمة‌بػلق‌ميزة ‌استًاتيجية ‌أداة ‌للعملبء‌ىي‌بدثابة ‌بفيزة إيصاؿ‌قيمة

‌القيمة‌ك‌ مكوناتها،‌كاستعداد‌ابؼؤسسة‌داخليا‌من‌أجل‌ذلك‌بتوجيو‌إمكانياتها‌كزرع‌ثقافة‌التموقع‌بالقيمة‌يتطلب‌فهم‌دقيق‌بؼفهوـ
‌العميل‌كالقيمة‌في‌كل‌أجزاء‌النظاـ؛‌لأف‌خلق‌القيمة‌يتطلب‌عملب‌متكاملب‌كمنسجما.

 :ماىية القيمة المدركة للعميل: 1-1

‌القيمة‌لدل‌ابؼنظمات‌في‌ابؼاضي‌بشكل‌كثيق‌بالسعر‌كابعود‌‌‌‌‌ ة،‌إلا‌أف‌عددا‌من‌الدراسات‌أشارت‌إفُ‌أف‌ارتبط‌مفهوـ
القيمة‌ابؼدركة‌للعملبء‌بؽا‌أبعاد‌اجتماعية،‌عاطفية‌كنفسية‌فضلب‌عن‌الوقت،‌ابؼاؿ‌كابعهد‌ابؼبذكؿ‌للحصوؿ‌على‌خدمة‌معينة.‌‌

‌ابػدمة‌كصورتو.كما‌أف‌القيمة‌قد‌تكوف‌داخلية،‌مثل‌كيف‌يشعر‌العميل‌بعد‌الشراء؟‌أك‌قد‌تكوف‌خارجية،‌مثل‌بظعة‌ابؼنتج‌أك‌
‌فما‌ابؼقصود‌بالقيمة‌ابؼدركة؟‌ما‌ىي‌أنواعها؟‌كفي‌ماذا‌تكمن‌أبنيتها؟‌‌‌‌‌

‌:مفهوـ القيمة المدركة للعميل: 1-1-1

إف‌العميل‌بقدر‌ما‌ىو‌فرد‌عاـ‌يتصرؼ‌بطريقة‌عقلبنية،‌فإنو‌من‌جهة‌أخرل‌شخص‌خاص‌لو‌مواصفات‌معينة‌بذعلو‌‌‌‌‌‌
معينة‌من‌ابػدمة‌مقارنة‌بالآخرين.‌كما‌أف‌مفاضلة‌العميل‌للبدائل‌ابؼتاحة‌لو‌يكوف‌على‌أساس‌إدراكو‌بىتلف‌في‌استجابتو‌بعوانب‌

‌بالشخص‌نفسو،‌فهي‌تنتج‌من‌خلبؿ‌التفاعل‌بتُ‌الشخص‌كابؼنتج‌أك‌ ‌مرتبطة ‌ذاتية‌لأنها ‌فالقيمة‌" ‌إليو.‌عليو ‌ابؼقدمة للقيمة
‌ابػدمة".
‌حسب‌‌‌‌‌ ‌للعميل ‌ابؼدركة ‌تفضيلبتو‌‌‌Woodruff (1996)تعرؼ‌القيمة ‌على ‌بناء ‌العميل ‌يصدره ‌الذم ‌ابغكم "‌ بأنها

‌كتضحياتو".
التقييم‌العاـ‌للعملبء‌بؼنفعة‌ابػدمة‌أك‌ابؼنتج‌كذلك‌على‌أساس‌إدراكهم‌بؼا‌برصلوا‌عليو‌مقابل‌ما‌‌فعرفها‌بأنها‌"‌‌Zeithamlأما

 ‌‌‌1."بزلوا‌عنو
 2:بأنهاتعرؼ‌ ‌Zeithamlفالقيمة‌من‌كجهة‌نظر‌العميل‌حسب

 سعر‌أقل؛ 
 عندما‌يستلم‌العميل‌ما‌يتوقعو؛ 
 عندما‌تعكس‌جودة‌ابػدمة‌السعر‌ابؼدفوع؛ 
 ‌.ىي‌ما‌يتحصل‌عليو‌العميل‌مقابل‌ما‌يضحي‌بو 

‌3".بأنها‌"‌الفرؽ‌بتُ‌ابؼنافع‌ابؼدركة‌كالتضحية‌ابؼدركة‌ ‌Monroeعرفها

                                                 
1
 - JOKUNG Octave, ARREGLE. Jean. Luc, WOLFGANG. Ulaga, YVES. De Rongé,(2001),  Introduction au 

management de la valeur, édition DUNOD, Paris, p33. 
2
 -LOVELOCK. Christopher et autres, Op- cité, p165.  

3
 - NETTER Olivier, HILL Nigell, (2000), Satisfaction client - De la conquête à la fidélisation , édition ESKA, Paris, 

p66. 
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عرفها‌بأنها‌"‌الفرؽ‌بتُ‌القيم‌الكلية‌كالتكلفة‌الكلية،‌حيث‌تتعلق‌القيم‌الكلية‌بابؼنافع‌التي‌بوصل‌عليها‌‌ ‌Kotlerفي‌حتُ‌أف
‌التكلفة‌الكلية‌فتتعلق‌بدجموع‌التكاليف‌ابؼضحى‌بها‌من‌قبل‌العميل،‌ العميل‌سواء‌كانت‌اقتصادية،‌اجتماعية‌أك‌علبئقية،‌أما

‌1عر(،‌تكلفة‌الوقت،‌تكلفة‌ابعهد‌كالتكلفة‌النفسية‌)ابػطر‌كالراحة(‌التي‌يبذبؽا‌العميل".كالتي‌تتضمن‌الكلف‌النقدية‌)الس

‌‌‌بيكن‌التعبتَ‌عن‌القيمة‌ابؼدركة‌‌بابؼعادلة‌التالية:‌‌‌‌‌

على‌كبناء‌على‌ىذه‌ابؼعادلة‌بيكن‌القوؿ‌أنو‌كلما‌زادت‌ابؼنافع‌ابؼتحصل‌عليها‌من‌ابػدمة‌فإف‌العميل‌يكوف‌مستعدا‌لدفع‌سعر‌أ
‌ككذلك‌على‌ ‌ما ‌استهلبكو‌بػدمة ‌العميل‌جراء ‌على‌ابؼنافع‌التي‌سيتحصل‌عليها ‌ابؼدركة ‌لذلك‌تعتمد‌القيمة كىو‌راضي‌عليو،

‌2مستول‌إدراكو‌لتلك‌ابؼنافع.
‌3بأنها‌"‌متغتَ‌يزداد‌بتلبية‌حاجات‌العميل‌أك‌ابلفاض‌تكلفة‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة".‌‌‌Gug Audigierكما‌يعرفها

‌من‌ابؼفاىيم‌ابؼذكورة‌سالفا‌يتضح‌لنا‌أف‌القيمة‌ابؼدركة‌تتكوف‌من‌جانبتُ:‌‌‌‌‌
 ابؼنافع‌الكلية؛ -
 الكلف‌أك‌التضحيات‌الكلية. -

‌4:عنها‌بابؼعادلة‌التاليةأم‌أف‌القيمة‌ىي‌صافي‌ابؼنفعة‌التي‌يدركها‌العميل،‌كالتي‌بيكن‌التعبتَ‌

‌

 فالقيمة‌ىي‌ببساطة‌"‌قدرة‌ابػدمة‌على‌تلبية‌حاجات‌العميل‌في‌حدكد‌إمكانياتو".‌‌‌‌‌

 

 

 

‌

‌

 

 

                                                 
1
 .23الجامعٌة للطبع والنشر، الإسكندرٌة، ص (، إدارة التسوٌق، الدار 6116محمد فرٌد الصحن، ) - 

2
 .005(، تطوٌر المنتجات وتسعٌرها، دار الٌازوري للنشر، عمان، الأردن، ص6114حمٌد الطائً، بشٌر عباس العلاق، ) - 

3
 - GUY. Audigier, (2003),  Marketing pour l'entreprise, Gualino l'extenso édition, Paris, p155. 

4
 - LOVELOCK. Christopher et autres, Op- cité, p166. 

 القيمة‌ابؼدركة‌=‌ابؼنافع‌ابؼدركة‌/‌السعر‌‌

الكلية الكلف‌أك‌التضحيات‌-القيمة‌ابؼدركة‌للعميل‌=‌ابؼنافع‌الكلية‌  
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 :أنواع القيمة المدركة :1-1-2

‌القيمة‌ابؼدركة‌للعملبء‌في‌أدبيات‌التسويق‌ما‌قدمو‌‌‌‌‌ ‌حيث‌عرؼ‌القيمة‌  ‌Zeithamlمن‌أبرز‌التعاريف‌التي‌تناكلت‌مفهوـ
 ".ابؼدركة‌للعميل‌بأنها‌"‌التقييم‌العاـ‌للعملبء‌بؼنفعة‌ابػدمة‌أك‌ابؼنتج‌كذلك‌على‌أساس‌إدراكهم‌بؼا‌برصلوا‌عليو‌مقابل‌ما‌بزلوا‌عنو

‌1ىناؾ‌بطسة‌أنواع‌للقيمة،‌كىي:‌‌‌sheth, Newman, Gross (1991)تبعا‌لػ‌‌‌‌‌
 ك‌ابػدمة‌على‌أداء‌الدكر‌الذم‌صممت‌من‌أجلو.:‌ىي‌ابؼنفعة‌ابؼدركة‌نتيجة‌قدرة‌ابؼنتج‌أالقيمة‌الوظيفية .1

 :‌تنتج‌ابؼنفعة‌عند‌الانضماـ‌لفريق‌أك‌عدة‌فرؽ‌اجتماعية.القيمة‌الاجتماعية .2

 :‌ابؼنفعة‌ىنا‌تكوف‌مرتبطة‌بالعواطف‌كابؼشاعر‌التي‌بيكن‌أف‌تنشأ‌بعد‌تلقي‌ابػدمة.القيمة‌العاطفية .3

ابعديد،‌أك‌تلبية‌  تنتج‌نتيجة‌قدرة‌ابػدمة‌أك‌ابؼنتج‌على‌إثارة‌الفضوؿ،‌إضافة‌ (valeur épistémique) :القيمة‌ابؼعرفية .4
 الرغبة‌في‌التعلم.

 يتعرض‌لو‌العميل. ابؼنفعة‌ابؼدركة‌ىنا‌تكوف‌مرتبطة‌بظرؼ‌أك‌موقف‌معتُ‌(valeur circonstancielle)‌:القيمة‌الظرفية .5

‌لدل‌العميل‌تبعا‌لثلبثة‌أبعاد‌ىي:فقد‌صنف‌القيمة‌ابؼتحققة‌‌Holbrook (1994) ‌أما‌‌‌‌‌‌‌
 :قيمة داخلية أو خارجية .أ‌

   تكوف‌القيمة‌التي‌يرغب‌العميل‌في‌ابغصوؿ‌عليها‌داخلية،‌عندما‌بوصل‌العميل‌على‌منتج‌أك‌خدمة‌برقق‌لديو‌داخلية‌:
 ىدفو‌كغايتو.‌أم‌أف‌التجربة‌الاستهلبكية‌ىنا‌تصبح‌ابؽدؼ‌من‌الشراء.

 التي‌يرغب‌العميل‌ابغصوؿ‌عليها‌من‌شراء‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌خارجية،‌ىنا‌يصبح‌الاستهلبؾ‌:‌عندما‌تكوف‌القيمة‌خارجية
 ‌2كسيلة‌لتحقيق‌غاية‌أخرل‌كابؼنفعة‌الوظيفية‌للمنتج‌أك‌ابػدمة.

 .مثاؿ:‌شراء‌سيارة‌للتباىي‌+‌برقيق‌منفعة‌التنقل     

 :قيمة ذاتية أو غير ذاتية .ب‌

 إذا‌كاف‌العميل‌يهتم‌بابؼنتج‌كبالتجربة‌الاستهلبكية‌من‌أجل‌نفسو،‌‌ جهة‌بكو‌الذات،:‌تكوف‌القيمة‌المحققة‌للعميل‌مو‌ذاتية
 أم‌أنو‌اختاره‌لأجلو.

 ذاتية‌ ‌)كالأسرة،‌غتَ ‌للآخرين ‌يوجهها ‌أف ‌الفرد ‌يرجو ‌قيمة ‌ابػدمة ‌أك ‌للمنتج ‌يكوف ‌ابغالة ‌في‌ىذه ‌للآخرين( ‌)موجهة :
 ،...(.الأصدقاء،...(‌أك‌من‌أجل‌مبادئ‌معينة‌)الوطن،‌الدين

 :قيمة يسعى لها الفرد أو يستجيب لها .ج‌

 يسعى‌العميل‌لتحقيق‌قيمة‌لنفسو،‌حينما‌بواكؿ‌التأثتَ‌في‌خدمة‌أك‌منتج‌يريد‌اقتناءه‌بطريقة‌مادية‌أك‌معنوية.يسعى‌بؽا‌: 

 بصورة‌:‌عندما‌ترتبط‌القيمة‌بأشياء‌ثم‌أداؤىا‌للفرد‌دكف‌بذؿ‌أم‌جهد‌يذكر‌من‌جانبو،‌بحيث‌يستجيب‌بؽا‌يستجيب‌بؽا
 إبهابية‌فيها‌تقدير‌كبتَ‌لتلك‌الأشياء.

 

                                                 
1
 - LAMBIN Jean- Jacques, Op- cité, p 33. 

2
 - BOURGEON Dominique, RENAULT et Autre, (2009), Approche expérientielle de la valeur de consommation 

culturelle: Le cas des musés et des monuments, acte au 8th international conférence marketing trends, 
Montréal, Canada, p2. 
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 بيكن‌تصنيف‌القيمة‌أيضا‌كما‌يلي:‌‌‌‌‌

I. )كالقيمة‌القيمة الاستعمالية )قيمة الاستخداـ‌ ‌ابؼدركة(. ‌)القيمة ‌استعمابؽا ‌بعد ‌ابػدمة ‌أك ‌ابؼنتج ‌على ‌الفرد ‌حكم ‌ىي :
ا،‌فهي‌تتعلق‌بددل‌حاجة‌الفرد،‌حالتو‌ابؼادية‌كالنفسية،‌كفرة‌أك‌الاستعمالية‌ىي‌قيمة‌ذاتية،‌بدعتٌ‌أنها‌لا‌تستند‌بؼقياس‌بؿدد‌دائم

‌ابغدية‌ ‌ابؼنفعة ‌قانوف (‌ ‌كالعكس‌صحيح ‌الندرة ‌حالة ‌في ‌مرتفعة ‌تكوف ‌الاستعمالية ‌القيمة ‌أف ‌حيث ‌الاقتصادم، ‌ابؼورد ندرة
 للنيوكلبسيك(.

‌تنقسم‌القيمة‌الاستعمالية‌إفُ:
 أساس‌الوظيفة‌التي‌صمم‌ابؼنتج‌لأجلها.‌:‌ىي‌القيمة‌ابؼمنوحة‌علىالقيمة‌الوظيفية 

 قيمة‌الإجهاد‌أك‌القيود:‌(la valeur contrainte)مرتبطة‌بالشكل‌الذم‌بهب‌أف‌يأخذه‌ابؼنتج‌ليتمكن‌من‌أداء‌‌
 كظيفتو.

II. كىي‌:‌أك‌سعر‌السلعة‌أك‌ابػدمة،‌ما‌ىي‌إلا‌قوتها‌في‌ابغصوؿ‌على‌سلع‌أك‌خدمات‌أخرل‌عن‌طريق‌التبادؿ.‌القيمة التبادلية
‌تتطلب‌القياـ‌بالتقييم‌كالاختيار‌الذم‌ينتج‌من‌خلبؿ‌ابؼقابلة‌ابؼعرفية‌أم‌الفرؽ‌بتُ‌التكاليف‌كابؼنافع.‌فالقيمة‌التبادلية‌تسند‌إفُ
معيار‌موضوعي‌يسمح‌بدقارنة‌قيم‌البضائع‌فيما‌بينها؛‌لذلك‌يطلق‌عليها‌الاقتصاديوف‌قيمة‌موضوعية‌للشيء،‌كىي‌قابلة‌للقياس‌

‌ ‌الشيء.بغض‌النظر ‌الندرة‌ عن‌تقوفٔ‌الأشخاص‌كمدل‌حاجتهم‌بؽذا ‌فهي‌تزيد‌بزيادة ‌بالعرض‌كالطلب، ‌التبادلية ‌القيمة تتأثر
كما‌أف‌التفاكت‌في‌القيمة‌الاستعمالية‌ىو‌من‌أىم‌عوامل‌حدكث‌ابؼبادلة،‌لأنو‌ كتنخفض‌كلما‌زادت‌كفرة‌السلعة‌أك‌ابػدمة.
‌تكوف‌القيمة‌الاستعمالية‌متساكية‌لدل ‌بينهم‌)أم‌لا‌يوجد‌دافع‌مثلب‌‌عندما بصيع‌الأفراد،‌فلن‌بودث‌تبادؿ‌بؽذه‌السلعة‌فيما

 بتُ‌الأفراد‌للسلع‌أك‌ابػدمات.‌الاستعماليةبؼبادلة‌ابػبز‌بابػبز(.‌فالتبادؿ‌بودث‌نتيجة‌فركؽ‌القيمة‌

III. القيمة المعنوية أو العاطفية‌:(la valeur d'estime ou affective)ابؼعنوية‌للقيمة‌شيئا‌فشيئا‌في‌منافسة‌دخلت‌ابؼقاربة‌‌
بادلة؛‌فهو‌يعبر‌عن‌تفضيل‌نسبي‌مع‌ابؼقاربة‌التبادلية،‌فحسب‌ىذه‌ابؼقاربة‌إف‌ابغكم‌على‌القيمة‌لا‌يتطلب‌حصوؿ‌عملية‌ابؼ

ة‌ذات‌اعتبار‌بأف‌أسس‌ىذه‌ابؼقارب‌بيكن‌مقارف،‌شخصي،‌كضعي(‌يعبر‌عن‌بذربة‌العميل‌خلبؿ‌تفاعلو‌مع‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة.)
طابع‌فلسفي‌كونها‌تأخذ‌بعتُ‌الاعتبار‌كل‌ما‌ىو‌أىل‌للتقدير،‌كالذم‌بيكن‌أف‌يكوف‌موضوع‌للحكم‌على‌القيمة.‌كيعتبر‌الإرث‌

‌الثقافي‌أحسن‌مثاؿ‌عن‌ىذا‌النوع‌من‌القيمة‌)مثل‌شراء‌منتج‌معتُ‌لأنو‌مرتبط‌بذكريات(.
‌كرة‌أف‌يكوف‌للقيمة‌‌ابؼعنوية‌قيمة‌استعمالية.كما‌أنها‌قيمة‌مستقلة‌عن‌القيمة‌الاستعمالية،‌فليس‌بالضر‌

‌.مثاؿ:‌لدل‌جامع‌طوابع‌بريدية،‌طابع‌نادر‌لو‌قيمة‌معنوية‌كبتَة‌في‌حتُ‌أف‌قيمتو‌الاستعمالية‌معدكمة
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
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 :أىمية القيمة المدركة: 1-1-3

التي‌تم‌ابغصوؿ‌عليها‌من‌منتج‌معتُ‌كالتي‌تعتمد‌القيمة‌ابؼدركة‌على‌أنها‌التقييم‌العاـ‌للعملبء‌فيما‌يتعلق‌بابؼنفعة‌ تعرؼ‌‌‌‌‌
‌أساسا‌على‌إدراكهم‌بؼا‌استلموه‌مقابل‌بؼا‌أعطوه.

‌تتجلى‌أبنية‌القيمة‌ابؼدركة‌فيما‌يلي:‌‌‌‌‌
 .الازدياد‌في‌تفضيل‌العميل 

 دمة.برقيق‌التطابق‌بتُ‌رغبات‌العميل‌كمواصفات‌ابػدمة‌أك‌ابؼنتج‌حتى‌يشعر‌العميل‌بدوقف‌إبهابي‌ابذاه‌ابػ 

 يساعد‌في‌تبرير‌تسعتَ‌القيمة:‌فالتسعتَ‌على‌أساس‌القيمة‌جاء‌استجابة‌كتعبتَا‌عن‌توجو‌ابؼؤسسات‌بكو‌العميل،‌حيث‌
‌التسعتَ‌عملية‌عكسية‌ ‌تصبح‌عملية ‌للحصوؿ‌على‌القيمة‌كىكذا ‌الذم‌سيدفعو ‌كتنتهي‌بالسعر ‌التسعتَ‌منو ‌عملية تبدأ

 التكلفة.مقارنة‌مع‌طريقة‌التسعتَ‌على‌أساس‌

 كما‌يوضحها‌الشكل‌التافِ:‌‌‌‌

 التسعير على أساس التكلفة والتسعير على أساس القيمة: (1 -2) الشكل
‌التسعير على أساس التكلفة

‌ابؼؤسسة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌التكلفة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌السعر‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌القيمة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌العميل
 التسعير على أساس القيمة

‌القيمة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌السعر‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌التكلفة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ابؼؤسسة‌‌‌‌‌‌عميل‌‌‌‌‌‌ال
‌مازف‌النفاع،المصدر ‌تربصة ‌كآخركف، ‌كوتلر ‌سوريا،(، 2003)‌: ‌دمشق، ‌الدين‌للنشر، ‌دار‌علبء ‌الرابع، ‌ابعزء ‌تسويق‌السلع‌كالأسعار،

 .23ص

 1عالية.الالتزاـ‌بابؼعايتَ‌الصناعية‌كتقدفٔ‌منتجات‌كخدمات‌ذات‌جودة‌ 

 كأكثر‌بقاح‌من‌كل‌‌ ‌استمرارية ‌أكثر ‌ىي‌أكثر‌مركنة، ‌منتجاتها ‌الصناعة:‌لأف‌ابؼؤسسات‌التي‌تركز‌على‌قيمة يوضح‌قادة
 ابؼؤسسات‌الأخرل.

 الإنتاج‌في‌الوقت‌‌ ‌على‌سياسة ‌من‌خلبؿ‌اعتماده ‌ابؼنتجات‌أك‌ابػدمات‌للعملبء‌في‌الوقت‌كابؼكاف‌ابؼناسبتُ‌كىذا يوفر
 .‌JATالمحدد

 على‌ابؼسؤكلية‌البيئية‌كالاستمرارية.‌يركز 

 : أساسيات عن القيمة المدركة:1-2  

إف‌القيمة‌التي‌تقدمها‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌لعملبئها‌تعتمد‌على‌ابؼنفعة‌ابػاصة‌بابػدمات‌ابؼدركة‌من‌جانب‌العميل‌كالتكلفة‌‌‌‌‌‌
التي‌بهب‌أف‌يتحملها‌للحصوؿ‌على‌ىذه‌ابػدمات.‌فالعلبقة‌بتُ‌ابؼنفعة‌كالتكلفة‌ىي‌التي‌بردد‌القيمة،‌فكلما‌زادت‌مستويات‌

  .ابؼدركة‌قياسا‌بالتكلفة‌كلما‌زادت‌القيمة‌ابؼقدمة‌للعملبء‌كزاد‌إقبابؽم‌على‌الشراءابؼنفعة‌ابػاصة‌بابػدمات‌

                                                 
1
القٌمة المدركة، السعر والصورة الذهنٌة فً تعزٌز ولاء الزبون، دراسة تطبٌقٌة فً المصارف الأهلٌة (،  دور 6105رونق كاظم شبر، ) - 

 .24، العراق، ص 6، العدد02التجارٌة العاملة فً محافظة الدٌوانٌة، مجلة القادسٌة للعلوم الإدارٌة والاقتصادٌة، المجلد 
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 الفرؽ بين القيمة المتوقعة والمدركة للعميل: :1-2-1

‌ابؼتوقعة‌ بناء‌‌‌‌‌ ‌القيمة ‌أف‌العميل‌يصدر‌حكمتُ‌عن‌ابػدمة،‌حكم‌قبل‌الشراء‌يطلق‌عليو على‌التحليل‌السابق‌يتضح‌لنا
بودد‌قرار‌الشراء،‌كحكم‌بعد‌الشراء‌كالاستخداـ‌يطلق‌عليو‌القيمة‌ابؼدركة‌للعميل‌)قيمة‌التجربة‌التي‌عاشها‌مع‌‌للعميل‌كىو‌ما

‌ابػدمة(.
‌فيما‌يلي‌شرح‌لكل‌من‌القيمة‌ابؼتوقعة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌للعميل:‌‌‌‌‌

‌مالقيمة المتوقعة للعميل .1 ‌ابػدمة ‌عن ‌مسبق ‌حكم ‌العميل ‌لدل ‌يكوف ‌الشراء ‌قرار ‌قبل ‌لرغباتو‌: ‌بددل‌برقيقها رتبط
 على‌عدة‌عوامل‌منها:‌تو؛‌كيكوف‌العميل‌ىذا‌ابغكم‌بناءكحاجا
 بخصوص‌ابػدمة‌ ‌العميل ‌كفلسفة ‌الشخصية ‌العميل،‌الاحتياجات ‌عليها ‌يكوف ‌التي ‌كابؼادية ‌النفسية ‌بابغالة ‌تتعلق :

‌ ‌على ‌كالاجتماعية ‌الاعتمادية ‌من ‌بدستول‌عاؿ ‌احتياجاتو ‌الذم‌تتسم ‌توقعات‌عالية‌فالعميل ‌بومل ‌قد ‌ابؼثاؿ سبيل
 ابؼستول.

 التسويقية‌ ‌تركيج،‌تسعتَ،...‌في‌التأثتَ‌على‌سلوؾ‌العميل‌كفي‌بناء‌الأنشطة ‌التسويقية‌من‌إعلبف، ‌تساىم‌الأنشطة :
 كبرستُ‌القيمة‌ابؼتوقعة‌لديو‌)كعود‌ابػدمة‌الصربوة(.

 إف‌التعاملبت‌السابقة‌مع‌ابؼنظمة‌تؤثر‌بالسلب‌أك‌الإبهاب‌‌:‌)التجربة‌السابقة‌أك‌ابػبرة(التعاملبت‌السابقة‌مع‌ابؼنظمة
على‌الصورة‌التي‌يكونها‌العميل‌ابذاه‌ابؼنظمة‌كخدماتها.‌فالقيمة‌لا‌تكوف‌قرار‌الشراء‌لدل‌العميل‌فحسب،‌بل‌تعتبر‌‌

 كنتيجة‌لتجارب‌كخبرات‌استهلبكية‌متًاكمة.
 تؤثر‌بالإبهاب‌على‌القيمة‌ابؼتوقعة‌للعميل.:‌بظعة‌ابؼؤسسة‌ابغسنة‌بظعة‌ابؼؤسسة‌كالعلبمة‌التجارية 
 ابغكم‌على‌ابؼنافع‌ابؼتوقعة‌يتأثر‌بقدرة‌الفرد‌على‌فهم‌الأمور‌كبرليلها‌كمستول‌ذكائو.خصائص‌شخصية‌العميل‌: 
 عن‌ابؼنظمة‌ ‌ابؼتوقعة‌الإشاعات‌ابؼتداكلة ‌بذلك‌في‌برستُ‌القيمة ‌فتساىم ‌الإشاعات‌قد‌تكوف‌لصافٌ‌ابؼؤسسة ‌ىذه :

 كقد‌تكوف‌سلبية‌فتؤدم‌إفُ‌تدىور‌ىذه‌القيمة.للعميل،‌
 الكلمة‌ابؼنقولة(‌كل‌ىذه‌الأمور‌بيكن‌أف‌تؤثر‌في‌القيمة‌ابؼتوقعة‌للعميل‌لأف‌العميل‌قادة‌الرأم،‌المجتمع‌المحيط‌كالأسرة(‌:

 بوكم‌انطلبقا‌من‌معلوماتو‌كتقديره‌الشخصي‌الذم‌بيكن‌أف‌يتأثر‌بآراء‌أشخاص‌آخرين.
 كلما‌كانت‌ىذه‌الأختَة‌مرتفعة‌كلما‌ابلفضت‌القيمة‌ابؼتوقعة‌للعميل‌ابذاه‌ابؼقدمة‌من‌قبل‌ابؼنافستُجودة‌ابػدمات‌‌:

 خدماتنا.‌كبالتافِ‌انتقاؿ‌العميل‌من‌ابػدمة‌التي‌يتعامل‌معها‌إفُ‌خدمة‌أخرل‌في‌نفس‌القطاع.
 زيد‌من‌القيمة‌ابؼتوقعة،‌أم‌تقدفٔ‌ابػدمة‌:‌تقدفٔ‌ابػدمة‌للعميل‌في‌الوقت‌كابؼكاف‌ابؼناسبتُ‌تزمن‌كمكاف‌تقدفٔ‌ابػدمة

 كقت‌ظهور‌ابغاجة‌كفي‌مكاف‌تواجد‌العميل.
 كالتبعات‌التي‌بيكن‌أف‌تلحق‌من‌جراء‌التغيتَ.صعوبة‌تغيتَ‌ابػدمة‌: 
 غالبا‌ما‌يعتمد‌العميل‌على‌السعر‌كالعناصر‌ابؼادية‌ابؼلموسة‌في‌تقييم‌جودة‌ابػدمة.كعود‌ابػدمة‌الضمنية‌: 

‌على‌كل‌‌‌‌‌‌ إف‌ىذه‌العناصر‌تساىم‌في‌تشكيل‌ابغكم‌ابؼبدئي‌على‌ابػدمة‌كالذم‌يساىم‌بدكره‌في‌ابزاذ‌قرار‌الشراء.‌بؽذا
‌ابذاه‌ ‌العملبء ‌بؽؤلاء ‌ابؼتوقعة ‌القيمة ‌أف‌برسن ‌معهم ‌العلبقة ‌كتقوية ‌الاحتفاظ‌بعملبئها ‌أك ‌جدد ‌تهدؼ‌بعدب‌عملبء مؤسسة

اصر‌ابؼكونة‌بؽذه‌الأختَة‌كابؼذكورة‌سابقا.‌لأف‌العميل‌يشتًم‌من‌ابؼنظمة‌التي‌يعتقد‌أنها‌تقدـ‌خدماتها‌من‌خلبؿ‌التًكيز‌على‌العن
‌لو‌أكبر‌قيمة‌بفكنة.
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العوامل‌أك‌المحددات‌ابؼؤثرة‌في‌توقعات‌العميل‌عن‌ابػدمة‌في‌الشكل‌‌ ‌Zethaml, Berry, Parasuramanيلخص‌‌‌‌‌
‌التافِ:

 (: العوامل المؤثرة في توقعات العميل للخدمة 2 -2) الشكل

 
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
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‌
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 .‌358ص‌ابؼصرفي،‌دار‌ابغامد،‌عماف،التسويق‌ ،(2005):‌تيستَ‌العجارمة،‌المصدر
‌

 تشمل:دمة‌الصربوة،كعود‌ابػ -
 *‌الإعلبف؛

 *‌البيع‌الشخصي؛
 *‌الاتصالات‌الأخرل.

 تقوية‌ابػدمة‌الثابتة. -
 توقعات‌ابػدمة‌ابؼشتقة. -
 ابػدمة‌الشخصية. فلسفة-

‌)تعطي‌ - ‌الضمنية ‌ابػدمة كعود
‌ ‌أف‌فكرة ‌ينبغي ‌عما للعميل

 تكوف‌عليو‌ابػدمة(،‌تشمل:
 *العوامل‌ابؼادية‌)ابؼلموسة(؛

 *‌السعر.

الكلمة‌ابؼنطوقة:‌الأشخاص،‌
 ابػبراء،‌تقارير‌ابؼستهلك،‌دعاية،

 نواب. ،مستشارينككلبء،‌

 ابػبرة‌)التجربة‌السابقة(

 ابػدمة‌ابؼتنبأ‌بها

 
 ابػدمة‌ابؼتوقعة

 

 

 

 
 الاحتماؿدرجة‌

 

 

 ابػدمة‌ابؼطلوبة

 ابػدمة‌الكافية

 ابػدمة‌ابؼدركة

 الاحتياجات‌الشخصية

تكثيف‌ابػدمة‌من‌ -
العوامل‌التي‌بذعل‌العميل‌
أكثر‌إدراكا‌لاحتياجو‌

للخدمة،‌ابغالات‌الطارئة‌
التي‌تكوف‌فيها‌ابػدمة‌

 ملحة.
إدراؾ‌بدائل‌ابػدمة‌)انتقاؿ‌ مشاكل‌ابػدمة.‌-

العميل‌من‌خدمة‌لأخرل‌
 لعدـ‌قناعتو‌بها(‌

إدراؾ‌دكر‌ابػدمة‌)أم‌
إدراؾ‌العميل‌بأبنية‌تواجد‌

 غيابها(.‌ابػدمة‌كعدـ

الظركؼ‌ابؼؤقتة:‌يتم‌ابغاجة‌
بؽذه‌ابػدمة‌في‌الظركؼ‌

التخصصية،‌،‌الطارئة
الكوارث،‌الطلب‌فوؽ‌

 القدرة‌.



 أثر جودة الخدمة على القيمة المدركة والرضا                                                            الفصل الثاني:                              

100 
 

‌من‌الشكل‌نلبحظ‌أنو‌توجد‌ثلبث‌مستويات‌بـتلفة‌لتوقعات‌العميل:‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
 تعكس‌ما‌يريده‌العميلابػدمة‌ابؼطلوبة‌‌:. 
 ابؼستول‌الذم‌تتحقق‌عنده‌حالة‌القبوؿ‌عند‌العميلابػدمة‌الكافية‌‌:. 
 الذم‌يعتقد‌العميل‌بأنو‌من‌المحتمل‌أف‌بوصل‌عليو.:‌مستول‌ابػدمة‌ابػدمة‌التي‌يتم‌التنبؤ‌بها‌

:‌ىي‌ابغكم‌النهائي‌الذم‌يصدره‌العميل‌بعد‌استخداـ‌ابػدمة‌حوؿ‌مدل‌ملبءمتها‌بغاجاتو‌كرغباتو‌القيمة المدركة للعميل .2
راؾ‌ابؼنفعة‌ابؼتحصل‌عليها‌ابؼتوقعة،‌كحجم‌كنوع‌ابؼنافع‌التي‌حصل‌عليها.‌أم‌أنها‌"‌التقييم‌الشامل‌بؼنافع‌ابػدمة‌ابؼرتكزة‌على‌إد

كالتضحيات‌ابؼنفقة".‌فهي‌بدثابة‌ردت‌فعل‌شعورية‌عن‌بذربة‌الاستهلبؾ؛‌تعتمد‌في‌تفستَىا‌للقيمة‌على‌بذربة‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌ثم‌
ابؼنتج‌أك‌تتم‌عملية‌ابؼقارنة‌بينو‌كبتُ‌التجارب‌السابقة‌ابؼشابهة‌بؽا.‌فهي‌تفضيل‌نسبي‌يعبر‌عن‌بذربة‌العميل‌خلبؿ‌تفاعلو‌مع‌

كما‌أنها‌"‌‌‌‌‌بالتافِ‌فالقيمة‌ابؼدركة‌ىي‌"‌بؾموعة‌من‌التفاعلبت‌التي‌برصل‌بتُ‌العميل‌كابػدمة‌كظركؼ‌الاستهلبؾ".‌ابػدمة.
‌العميل‌في‌ابغصوؿ‌على‌ابػدمة‌من‌جهة‌ تتحدد‌على‌أساس‌ابؼنافع‌كابؼزايا‌المحصلة‌من‌جهة،‌كالأعباء‌كالتكاليف‌التي‌يتحملها

‌أخرل".
ليو‌بابؼقارنة‌بتُ‌القيمة‌ابؼدركة‌كابؼتوقعة‌يتحدد‌مستول‌الرضا‌عن‌ابػدمة‌ابؼقدمة،‌كالذم‌بودد‌بدكره‌قرار‌إعادة‌الشراء‌من‌ع‌‌‌‌‌
حيث‌أف‌ابعانب‌ابؼهم‌ىو‌الفجوة‌بتُ‌القيمة‌ابؼتوقعة‌كابؼدركة‌كالذم‌يعرؼ‌بػ"فجوة‌العملبء"‌.حيث‌ينبغي‌للمنظمات‌أف‌‌عدمو.

‌ابغد‌الأدفْ‌من‌الفجوة،‌إذا‌ما‌أرادت‌أف‌تنموا‌كتستمر‌في‌ظل‌ابؼنافسة‌ابغادة‌التي‌تشهدىا‌الأسواؽ.تعمل‌جاىدة‌للحفاظ‌على‌
 كما‌بيكن‌توضيح‌العلبقة‌بتُ‌كل‌من‌القيمة‌ابؼتوقعة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌للعميل‌في‌الشكل‌التافِ:‌‌‌‌‌‌

 والقيمة المدركة للعميلالعلاقة بين القيمة المتوقعة  (:3-2) الشكل
‌

‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌
‌

‌‌‌‌‌.من‌إعداد‌الباحثة،‌بالاعتماد‌على‌ابؼراجع‌المصدر:
لدل‌العميل‌ىو‌الذم‌يكوف‌الدافع‌الأكفِ‌بكو‌البحث‌عن‌كسيلة‌)سلعة،‌من‌خلبؿ‌الشكل‌نلبحظ‌أف‌ظهور‌ابغاجة‌‌‌‌‌‌

على‌ابؼعلومات‌كابؼعارؼ‌ابؼتوفرة‌لديو؛‌كبـتلف‌لديو‌انطباعات‌كحلوؿ‌كىذا‌بناء‌‌خدمة(‌لإشباعها،‌كبعد‌البحث‌كالتفكتَ‌تتشكل
بديل.‌كالتي‌تكوف‌ابؼعيار‌الأساسي‌في‌عملية‌العوامل‌الثقافية‌كالشخصية‌التي‌تساىم‌في‌تشكيل‌القيمة‌ابؼتوقعة‌للعميل‌عن‌كل‌

‌ابؼفاضلة‌بتُ‌تلك‌البدائل،‌ليتم‌اختيار‌القيمة‌ابؼتوقعة‌الأكبر‌كالتي‌بسثل‌الدافع‌الانتقائي‌في‌الشراء.‌أم‌ىي‌العامل‌الأساسي‌الذم
تكوف‌انطباع‌حقيقي‌عن‌ابػدمة،‌بعد‌عملية‌شراء‌كاستخداـ‌ابػدمة‌ي‌بودد‌من‌خلبلو‌العميل‌نوع‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌التي‌يشتًيها.

‌كابؼنافع‌المحصلة‌من‌جهة،‌كالتكاليف‌كالأعباء‌مو‌الشخصي‌بناء‌فتتحدد‌القيمة‌ابؼدركة‌للعميل‌أم‌حك على‌ابؼفاضلة‌بتُ‌ابؼزايا
‌شراء‌من‌عدمو.بابؼقارنة‌بتُ‌القيمة‌ابؼدركة‌كابؼتوقعة‌للعميل‌يتحدد‌مستول‌الرضا‌الذم‌بودد‌قرار‌إعادة‌ال‌ابؼبذكلة‌من‌جهة‌أخرل.

 شراء‌كاستعماؿ‌ابػدمة حاجات‌كرغبات‌العميل

 القيمة‌ابؼدركة‌للعميل

 القيمة‌ابؼتوقعة‌للعميل

 مستول‌الرضا
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من‌خلبؿ‌ما‌سبق‌يتضح‌أنو‌على‌إدارة‌التسويق‌إدراؾ‌حجم‌القيمة‌التي‌يبحث‌عنها‌العميل‌في‌منتجاتها‌كالتكاليف‌الكلية‌‌‌‌‌‌
التي‌يكوف‌مستعدا‌لتحملها‌بدا‌فيها‌السعر،‌حتى‌تستطيع‌أف‌بزلق‌قيمة‌بؼنتجاتها‌أك‌خدماتها‌قد‌تفوؽ‌توقعات‌العميل‌كبرقق‌لو‌

 من‌الرضا.‌درجة‌عالية

 محددات القيمة المدركة للعميل:: 1-2-2

إف‌القيمة‌التي‌تقدمها‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌لعملبئها‌تعتمد‌على‌ابؼنفعة‌ابػاصة‌بابػدمات‌ابؼدركة‌من‌جانب‌العميل‌كالتكلفة‌‌‌‌‌‌
القيمة،‌فكلما‌زادت‌مستويات‌فالعلبقة‌بتُ‌ابؼنفعة‌كالتكلفة‌ىي‌التي‌بردد‌ التي‌بهب‌أف‌يتحملها‌للحصوؿ‌على‌ىذه‌ابػدمات.

  ابؼنفعة‌ابػاصة‌بابػدمات‌ابؼدركة‌قياسا‌بالتكلفة‌كلما‌زادت‌القيمة‌ابؼقدمة‌للعملبء‌كزاد‌إقبابؽم‌على‌الشراء.

‌كابػدمات،‌‌‌‌‌‌ ‌السلع ‌إحدل ‌كاستعماؿ ‌شراء ‌كراء ‌من ‌العميل ‌عليها ‌يتحصل ‌التي ‌الكلية ‌بتُ‌القيمة ‌الفرؽ "‌ ‌ىي فالقيمة
‌ة‌التي‌يتحملها‌من‌أجل‌عملية‌الشراء".كالتكلفة‌الكلي

‌من‌ىذا‌التعريف‌يتضح‌أف‌للقيمة‌بؿددين‌أساسيتُ‌بنا:‌القيمة‌الكلية‌كالتكاليف‌الكلية.‌‌‌‌‌

 ابػدمة‌القيمة المستهلكة الكلية‌ ‌من ‌عليها ‌ابغصوؿ ‌العميل ‌التي‌يتوقع ‌ابؼنافع ‌من ‌ىي‌بؾموعة ‌الإبصالية ‌العميل ‌قيمة :
 من‌ما‌يلي:‌ابؼقدمة‌إليو،‌كالتي‌تتض

‌الأساسية (1 ‌ابػدمة ‌في‌بعض‌قيمة ‌ابؼطابقة،...(‌كالتي‌يطلق‌عليها ‌مثل‌)الأداء، ‌في‌ابػدمة :‌ىي‌ابػصائص‌الواجب‌توفرىا
 الأحياف‌تسمية‌أبعاد‌ابعودة.

‌الثانوية (2 ‌ابػدمات ‌طريقة‌قيمة ‌البيع، ‌بعد ‌خدمات‌ما ‌مثل ‌العميل ‌عليها ‌بوصل ‌التي ‌ابؼلموسة ‌غتَ ‌ابؼنافع ‌بؾموعة ‌ىي :
 التسليم،‌طريقة‌الدفع،...‌.

‌بيكن‌حصر‌ىذه‌ابػدمات‌التي‌تضمن‌التميز‌في‌تقدفٔ‌ابػدمة‌فيما‌يلي:‌
 تسهيلبت‌الطلب‌)أم‌سهولة‌طلب‌ابػدمة‌من‌العميل(؛ 

 سرعة‌ككفاءة‌تقدفٔ‌ابػدمة؛ 

 ابؼساعدات‌كالاستشارات‌التي‌تقدـ‌للعملبء؛ 

 خدمات‌ما‌بعد‌البيع‌)الدعم‌اللبحق(؛ 

 ل‌من‌بـاطر‌الشراء‌ابؼدركة.الضماف‌بقده‌يقل 

يقصد‌بها‌خبرة،‌مهارة‌ككذا‌ثقافة‌العاملتُ‌في‌ابؼؤسسة‌كالتي‌تؤثر‌إبهابا‌أك‌سلبا‌على‌القيمة‌‌:)القيمة‌الشخصية(‌قيمة‌الأفراد (3
ابؼدركة‌للعميل.‌فالعامل‌مصدر‌مهم‌لتحقيق‌التميز‌كفي‌بناء‌علبقة‌طويلة‌ابؼدل‌مع‌العملبء.‌كىذا‌ما‌بهعل‌جودة‌خدمات‌الأفراد‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌افة‌ابؼنظمة‌كمهارات‌الإدارة‌في‌بسكتُ‌كبرفيز‌العاملتُ.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌صعبة‌التقليد‌من‌قبل‌ابؼنافستُ‌لأنها‌تعتمد‌على‌ثق
 كما‌أنو‌من‌بتُ‌خصائص‌ىؤلاء‌العاملتُ‌بقد:

 :أم‌أف‌يكونوا‌جديرين‌بثقة‌العميل؛‌الاعتمادية 

 لأنها‌تؤثر‌بصفة‌كبتَة‌على‌سلوؾ‌العميل؛الكياسة‌أك‌المجاملة‌: 

 :عالية‌من‌ابؼهارة‌كابؼعرفة؛أف‌يكوف‌العماؿ‌على‌درجة‌‌الاحتًاؼ 

 :قدرة‌العماؿ‌على‌التغلب‌على‌أصعب‌ابؼعيقات‌العملية.‌ابؼثابرة 
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:‌)السمعة‌أك‌العلبمة(‌تلعب‌بظعة‌ابؼؤسسة‌دكرا‌ىاما‌في‌تقييم‌العميل‌للمنافع‌التي‌يتوقع‌ابغصوؿ‌عليها‌قيمة‌الصورة‌الذىنية (4
تشتَ‌كالتًكبهية.‌فالصورة‌الذىنية‌‌نة‌الذىنية‌من‌خلبؿ‌الرسالة‌الإعلبنيةلكونها‌تعكس‌أبعاد‌حقيقية‌في‌أداء‌ابػدمة.‌كتبرز‌ابؼكا

‌ابؼنافع‌ابغقيقية‌التي‌يستلمها‌عند‌شرائو‌للخدمة.‌كتزداد‌قيمة‌الصورة‌الذىنية‌ إفُ‌ابؼنافع‌النفسية‌التي‌بوصل‌عليها‌العميل،‌ككذا
 لتباىي‌كسط‌الآخرين.‌عندما‌ترتبط‌قرارات‌الشراء‌بدكافع‌أخرل‌غتَ‌رشيدة‌مثل‌التفاخر‌كا

 التكلفة‌الكلية‌للعميل(‌ابعانب‌الآخر‌للقيمة‌ىو‌جانب‌التضحيات‌كالذم‌أطلق‌عليوكلف العميل الإجمالية(‌:‌Kotler‌
تكلفة‌العميل‌الإبصالية.‌فهي‌لا‌تقتصر‌فقط‌على‌مقدار‌الأمواؿ‌ابؼنفقة‌للحصوؿ‌على‌ابػدمة‌فقط،‌كإبما‌تتضمن‌أيضا‌تكلفة‌

 طاقة،‌التكلفة‌ابؼعنوية.الوقت،‌تكاليف‌ال

‌العميل،‌كالتي‌التكلفة‌النقدية .أ‌ :‌ىي‌القيمة‌التبادلية‌للخدمات،‌كالتي‌على‌أساسها‌بردد‌قيمة‌ابػدمة‌التي‌سيحصل‌عليها
 يشار‌إليها‌بالسعر.

‌فالقيمة‌ابؼدركة‌=‌ابؼنافع‌ابؼدركة‌/‌السعر.
‌ابؼدركة‌فإف‌العميل‌يكوف‌مستعدا‌لدفع‌سعر‌أعلى‌كىو‌راض.بناء‌على‌ىذه‌ابؼعادلة،‌بيكن‌القوؿ‌أنو‌كلما‌زادت‌ابؼنافع‌

أم‌أف‌القيمة‌ىي‌"‌ما‌بوصل‌عليو‌العميل‌نتيجة‌عملية‌التبادؿ‌مقابل‌السعر‌الذم‌يدفعو،‌فهي‌بسثل‌إبصافِ‌ابؼنفعة‌مطركحا‌منها‌‌‌‌‌‌‌
 التكاليف‌التي‌يتحملها‌العميل‌عند‌ابزاذ‌قرار‌الشراء".

ت‌ابؼبذكؿ‌في‌سبيل‌حصوؿ‌العميل‌على‌ابػدمة،‌بؽذا‌يتعتُ‌على‌ابؼؤسسة‌تقليصو‌قدر‌الإمكاف‌نعتٍ‌بو‌الوق :تكلفة‌الوقت .ب‌
‌الوقت‌أعلى‌من‌ ‌يعتبركف‌تكلفة ‌.فبعض‌الأفراد ‌العميل،... ‌في‌الوقت‌ابؼناسب‌بغاجة ‌توفتَ‌ابػدمة ‌بوعودىا، عن‌طريق‌الوفاء

 التكلفة‌النقدية.

 بدفٓ‌أك‌العقلي‌الذم‌يبذلو‌العميل‌للحصوؿ‌على‌ابػدمة.:‌ىو‌المجهود‌التكلفة‌الطاقة‌كابعهد‌ابؼبذكؿ .ج‌

:‌بؽا‌ارتباط‌بعملية‌الشراء،‌كما‌قد‌يصاحبها‌من‌إحباط‌في‌حالة‌عدـ‌برصل‌العميل‌على‌القيمة‌التكلفة‌النفسية‌أك‌ابؼعنوية .د‌
‌ك‌ ‌ابغاجات‌ابعديدة ‌للتكيف‌مع ‌إفُ‌ابغاجة ‌بالإضافة ‌الشراء، ‌لقرار ‌الآخرين ‌انتقاد ‌فهم‌التي‌يتوقعها، ‌من‌ضركرة ‌يصاحبها ما

،‌فليس‌بالضركرة‌كل‌خدمة‌بؽا‌قيمة‌معنوية‌الاستعماليةإجراءات‌جديدة‌كالتعامل‌مع‌أفراد‌جدد.‌كىي‌قيمة‌مستقلة‌عن‌القيمة‌
 تكوف‌لديها‌قيمة‌استعمالية.

‌كك‌‌‌‌‌ ‌القيم‌الكلية ‌العملبء‌بنا ‌أف‌العنصراف‌اللذين‌يؤثراف‌على‌قيمة ‌سبق‌يتضح‌لنا ‌لذا‌من‌خلبؿ‌ما ‌التكاليف‌الكلية. ذا
تسعى‌ابؼؤسسة‌جاىدة‌إما‌لتعظيم‌القيم‌كابؼنافع‌التي‌يتوقعها‌كيرغب‌فيها‌العملبء‌)تقدفٔ‌منافع‌بسيزىا‌عن‌منافسيها(؛‌أك‌لتخفيض‌

‌قدر‌الإمكاف‌في‌التكاليف‌التي‌يضحي‌بها‌ىؤلاء‌العملبء.

‌

‌

‌

‌

‌
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‌الشكل‌التافِ‌يوضح‌ذلك.‌‌‌‌‌‌

 محددات القيمة المدركة للعميل: (4-2) الشكل
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌   ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌
‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ 
source: KOTLER.P, DUBOIS. B, Op- cité, p66. 

 :المدركةمكونات القيمة : 1-2-3

‌أثبتت‌عدة‌‌‌‌‌‌ ‌كقد ‌ابػدمة. ‌أك ‌في‌ابؼنتج ‌بإدراكها ‌العميل ‌التي‌يقوـ ‌كابػسائر ‌بتُ‌الفوائد ‌العلبقة ‌من‌خلبؿ تعرؼ‌القيمة
دراسات‌في‌التسويق‌في‌قطاعات‌معينة‌بأف‌العميل‌يكوف‌حساسا‌أكثر‌لزيادة‌الفوائد‌المحصل‌عليها‌مقارنة‌بابػسائر‌التي‌يتحملها‌

‌بتقدفٔ‌مثلب‌رصيد‌إضافي‌بؾافٓ‌‌‌تج‌أك‌خدمة‌ما.لدل‌اقتنائو‌من ‌تضاعف‌ابؼؤسسات‌عركضها ففي‌بؾاؿ‌ابؽاتف‌النقاؿ‌مثلب،
للبتصاؿ،‌أم‌أنها‌تؤثر‌على‌القيمة‌من‌خلبؿ‌زيادة‌الفوائد؛‌كفي‌ابؼقابل‌تسعى‌مؤسسات‌أخرل‌إفُ‌بزفيض‌السعر‌لتعظيم‌القيمة‌

‌ابؼدركة‌للعميل.

‌ابؼكونات‌‌‌‌‌‌ ‌حصر ‌بيكن ‌ ‌الرغبات‌عليو ‌الثقة، ‌أك ‌الأماف ‌ابؼسؤكلية(، ‌)برمل ‌الكفاءة ‌الوقت، ‌في ‌ابؼدركة ‌للقيمة الأساسية
 :كالتوقعات.‌كما‌ىو‌موضح‌في‌الشكل‌التافِ

 المكونات الأربعة للقيمة المدركة: (5-2) الشكل
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌
‌

‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌
Source: BOUAYAD Anis, ANNDRE Emanuel, (2000), Stratégie et métier de l'entreprise: pourquoi et comment 

définir le métier de notre entreprise, édition DUNOD, Paris, p58. 

 القيمة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل

القيم‌الكلية‌‌‌‌‌‌‌
        

 التكاليف‌الكلية

 الرغبات‌كالتوقعات
 

 الأماف/‌الثقة

 الكفاءة/‌برمل‌ابؼسؤكلية‌

 القيمة‌ابؼدركة‌للعميل

 الوقت
 

 ابػدمة‌الأساسية.‌أك‌قيمة‌ابؼنتج -
 قيمة‌ابػدمات‌الثانوية.‌‌-
 قيمة‌الأفراد.‌‌-
 قيمة‌الصورة‌الذىنية‌)العلبمة(.‌-
 
 التكلفة‌النقدية.‌-
 تكلفة‌الوقت.‌-
 تكلفة‌الطاقة‌كابعهد‌ابؼبذكؿ.‌-
 التكلفة‌النفسية.‌-
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‌تتحقق‌من‌خلبؿ‌توفر‌أربعة‌مكونات‌أساسية‌في‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة،‌كالتي‌تتمثل‌في‌‌‌‌‌‌ من‌خلبؿ‌الشكل‌يتضح‌أف‌القيمة
دمة‌أك‌السلعة،‌توفر‌شركط‌الأماف‌فيها‌بهدؼ‌تعزيز‌ثقة‌العميل‌فيما‌تقدمو‌لو‌ابؼؤسسة،‌بالإضافة‌إفُ‌‌الوقت‌ابؼلبئم‌لتقدفٔ‌ابػ

‌كفاءة‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌في‌أداء‌ابؼهمة‌التي‌يرغب‌فيها‌العميل،‌ككذا‌تلبية‌رغباتو‌كتوقعاتو‌كبؼا‌لا‌بذاكزىا.
،‌كعليو‌سيقرركف‌قيمة‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌بابغكم‌على‌جودتو‌مقابل‌سعره.‌أم‌‌أف‌العملبء‌يريدكف‌ابؼنافع‌الأربعة‌الأىم‌فابؼهم‌منها

‌العكس‌ ‌في‌حالة ‌لأنو ‌الشركة. ‌كعود ‌حيث‌بهب‌أف‌يتطابق‌مع ‌ابػدمة، ‌الوثوؽ‌بابؼنتج‌أك ‌بالفعل‌ىو ‌العملبء ‌يريده ‌ما لكن
يل‌بسعر‌معقوؿ،‌فإف‌ذلك‌يزيد‌من‌درجة‌سيصاب‌العميل‌بخيبة‌الأمل،‌كبابؼقابل‌إذا‌كفى‌أك‌جاكز‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌حاجات‌العم

‌رضاه‌ككلائو.
أما‌الكفاءة‌فتعتٍ‌قدرة‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌على‌تأدية‌ابؼهمة‌التي‌يرغب‌فيها‌العميل‌كربدا‌أداء‌مهاـ‌كحل‌مشاكل‌أخرل‌لا‌‌‌‌‌‌

‌يدركها.‌‌‌

بفا‌سبق‌يتضح‌لنا‌أف‌امتلبؾ‌ابؼؤسسة‌بؼزايا‌تنافسية‌يسمح‌بؽا‌بخلق‌قيمة‌أعلى‌من‌منافسيها،‌عن‌طريق‌التًكيز‌على‌الكفاءة‌‌‌‌‌‌
عبر‌بزفيض‌التكلفة،‌أك‌برفع‌القيمة‌التي‌يوليها‌العملبء‌للمنتجات‌أك‌ابػدمات‌بالاستجابة‌السريعة‌بغاجاتهم،‌أك‌باستغلبؿ‌التأثتَ‌

حيث‌بيكن‌اعتبار‌ىذه‌العناصر‌الأربعة‌بدثابة‌الإطار‌التفستَم‌ ن‌عنصرم‌الأماف‌كتلبية‌رغبات‌كتوقعات‌العميل.ابؼزدكج‌لكل‌م
بعميع‌أنواع‌ابؼزايا‌التنافسية‌التي‌بسنح‌للمؤسسة‌القدرة‌على‌استحداث‌القيمة؛‌سواء‌بالاعتماد‌على‌أحد‌العناصر‌فقط‌أك‌البعض‌

‌.منها‌أك‌بصيعها

 القيمة المدركة للعميل:أساليب تحليل ‌:1-3

‌كاحتياجات‌العميل.‌‌‌‌‌‌ ‌ابػدمة ‌أك ‌بتُ‌ابؼنتج ‌ابؼلبئمة ‌أك ‌ابؼطابقة ‌كالتي‌تهدؼ‌لتحقيق ‌للتنافس، ‌كتقنية ‌القيمة ‌برليل تعتبر
‌فتحليل‌القيمة‌ىو‌"التحليل‌ابؼنظم‌بؽيكل‌الوظائف،‌بهدؼ‌برديد‌بصيع‌التكاليف‌التي‌من‌ابؼمكن‌بذنبها،‌كابؼساعدة‌على‌ابزاذ
‌أف‌برليل‌القيمة‌تهدؼ‌للئبقاء‌على‌الوظائف‌الضركرية‌فقط‌بأقل‌تكلفة‌بفكنة‌لكن‌مع‌برستُ‌ابعودة،‌ القرار‌ابؼناسب".‌كما

‌الأماف‌كمدة‌حياة‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة.

1ىي‌بذلك‌أداة:
 

 ُبهدؼ‌إرضاء‌العميل‌من‌خلبؿ‌تقدفٔ‌كظائف‌تطابق‌احتياجاتوللتحست‌:. 

 :كلفة‌الكلية‌للمنتج‌أك‌ابػدمةتعمل‌على‌بزفيض‌الت‌للبقتصاد. 

 :البحث‌عن‌التحستُ‌يؤدم‌إفُ‌التطوير‌كالإبداع.‌للئبداع 

‌بيكن‌التمييز‌بتُ‌أسلوبتُ‌أساسيتُ‌في‌برليل‌القيمة‌بنا:‌    ‌
‌
‌
‌
‌

                                                 
1
 - ALAZARD. C, SEPARI. S, OP- cité, p622. 



 أثر جودة الخدمة على القيمة المدركة والرضا                                                            الفصل الثاني:                              

105 
 

 :تحليل الموارد والكفاءات: 1-3-1

‌تساىم‌ابؼوارد‌ابػاصة‌بابؼؤسسة‌في‌خلق‌القيمة،‌كمن‌أىم‌ىذه‌ابؼوارد:        
 تشمل‌على‌ابؼوارد‌ابؼالية،‌ابؼادية‌كالتنظيمية.ابؼوارد‌ابؼلموسة‌: 

 ىي‌من‌ابؼوارد‌التنافسية‌التي‌يصعب‌برديدىا‌لأنها‌لا‌توجد‌قاعدة‌متفق‌عليها‌لذلك‌كتشمل‌كل‌من‌ابؼوارد‌الغتَ‌ملموسة‌:
 ابعودة،‌التكنولوجيا،‌ابؼعلومات،‌ابؼعرفة.

 للميزة‌التنافسية،‌إذ‌أف‌ىؤلاء‌الأفراد‌ىم‌العنصر‌الوحيد‌القادر‌على‌استيعاب‌ابؼفاىيم‌:‌ىي‌ابؼصدر‌ابغقيقي‌ابؼوارد‌البشرية
‌كالأفكار‌ابعديدة‌التي‌تساعد‌على‌التميز.

أما‌الكفاءات‌فتعتبر‌أصل‌من‌أصوؿ‌ابؼؤسسة‌لأنها‌ذات‌طبيعة‌تراكمية‌من‌جهة،‌كصعبة‌التقليد‌من‌قبل‌ابؼنافستُ‌من‌جهة‌‌‌‌‌‌
‌‌أخرل. ‌ركتينات ‌للمنتجات.فهي ‌خطوط ‌عدة ‌في ‌تتواجد ‌ابغالية‌ تنظيمية ‌الوضعية ‌تغيتَ ‌بدكف ‌القيمة ‌خلق ‌على كللحفاظ

‌استطاع‌ ‌إذا ‌ما ‌لأنو‌في‌حالة ‌من‌قبل‌ابؼؤسسات‌ابؼنافسة. ‌التقليد‌كالمحاكاة للمؤسسة،‌بهب‌أف‌تكوف‌ابؼوارد‌كالكفاءات‌صعبة
الأختَة‌على‌خلق‌القيمة‌لعملبئها‌ستتلبشى.‌كللحيلولة‌دكف‌ذلك‌‌ابؼنافسوف‌تقليد‌عمل‌ابؼؤسسة‌بطريقة‌سريعة،‌فإف‌قدرة‌ىذه

‌بهب‌إتباع‌إحدل‌الطرؽ‌التالية:

 بصفة‌دائمة،‌ستنخفض‌‌الاستًاتيجية:‌إذا‌فَ‌تقم‌ابؼؤسسة‌بالمحافظة‌على‌كفاءاتها،‌مواردىا‌كبصيانة‌أصوبؽا‌المحافظة‌الدائمة
 سيتًاجع‌مركزىا‌في‌السوؽ‌مقارنة‌بدنافسيها.فعاليتها‌كأثرىا‌في‌برقيق‌القيمة‌سيتناقص،‌كبالتافِ‌

 الذم‌بهعل‌من‌الصعب‌على‌ابؼنافستُ‌معرفة‌كبالتافِ‌تقليد‌ابؼوارد‌كالكفاءات‌التي‌تساىم‌في‌خلق‌القيمة‌السبب‌ابؼبهم‌:
 للعميل.

 ٍسنوات‌كثتَة‌في‌:‌يصعب‌على‌ابؼنافستُ‌استدراؾ‌التأختَ‌بينهم‌كبتُ‌ابؼؤسسة‌التي‌بستلك‌أصولا‌استغرقت‌التًابط‌الزمت
بنائها،‌إذ‌لا‌بيكنهم‌ابغصوؿ‌على‌نفس‌النتائج‌باختصار‌كقت‌الإبقاز؛‌كأحسن‌مثاؿ‌على‌ذلك‌الكفاءات‌التي‌تستغرؽ‌

 كقتا‌لتتكوف‌كتعزز‌لدل‌الأفراد‌داخل‌ابؼؤسسة.

 :سلسلة القيمة للتوجو بالعميل :1-3-2

ينطلق‌مبدأ‌سلسلة‌القيمة‌من‌إمكانية‌بذزئة‌ابؼؤسسة‌إفُ‌سلسلة‌من‌الوظائف‌كالنشاطات‌)تصميم،‌تصنيع،‌تسويق،...(،‌‌‌‌‌‌
‌حيث‌أف‌كل‌نشاط‌من‌ىذه‌الأنشطة‌بيكن‌أف‌يساىم‌في‌بزفيض‌التكاليف،‌تعظيم‌القيمة‌ابؼدركة‌كبرقيق‌بسيز‌ابؼؤسسة.‌

بيكن‌تعريف‌سلسلة‌القيمة‌على‌أنها‌"‌طريقة‌نظامية‌للنظر‌إفُ‌سلسلة‌الأنشطة‌التي‌تؤديها‌ابؼؤسسة،‌كالتي‌بيكن‌من‌خلببؽا‌‌‌‌‌‌
 فابؼؤسسة‌بيكن‌اعتبارىا‌سلسلة‌من‌الأنشطة‌التي‌يتم‌ .1إدراؾ‌ابؼصادر‌ابغالية‌كالمحتملة‌للميزة‌التي‌برققها‌ابؼؤسسة‌عن‌منافسيها"

دخلبت‌إفُ‌بـرجات،‌كىذه‌العملية‌تتألف‌من‌عدد‌من‌الأنشطة‌الرئيسية‌كالأنشطة‌الداعمة،‌ككل‌نشاط‌من‌تلك‌فيها‌برويل‌ابؼ
 .2الأنشطة‌يضيف‌قيمة‌للمنتج‌أك‌ابػدمة"

                                                 
1
 .006، الدار الجامعٌة للنشر والتوزٌع، الإسكندرٌة، ص5إدارة الألفٌة الثالثة، الطبعة  -(، الإدارة الاستراتٌجٌة 6111دٌة العارف، )نا - 

2
مدخل متكامل، دار  -(، الإدارة الإستراتٌجٌة 6110محمد رفاعً، محمد سٌد أحمد عبد المتعال، ) رفاعًشارلز هل، جاردٌث جونز، ترجمة  - 

 .13خ للنشر، الرٌاض، المملكة العربٌة السعودٌة، ص المرٌ
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‌بها‌ابؼؤسسة،‌كذلك‌انطلبقا‌من‌تكوين‌الأفكار‌ككصولا‌إفُ‌تقدفٔ‌ابػدمات‌‌‌‌‌‌‌ كما‌بسثل‌سلسلة‌القيمة‌بؾموعة‌ابؼهاـ‌التي‌تقوـ
‌ما‌بعد‌البيع‌للعميل،‌كتنقسم‌ىذه‌الأنشطة‌إفُ:

  M.Porter:‌التي‌تساىم‌بطريقة‌مباشرة‌في‌إنتاج‌كتسويق‌ابؼنتجات‌أك‌ابػدمات،‌كقد‌قاـالأنشطة الرئيسية أو الأساسية (1

قنوات‌التوزيع(،‌التسويق‌)نقل‌السلع‌إفُ‌‌بتصنيفها‌إفُ‌بطسة‌أنشطة‌تتمثل‌في:‌الإمداد‌الداخلي)بسوين(،‌الإنتاج،‌الإمداد‌ابػارجي
‌القيمة‌ ‌للقيمة،‌أم‌التي‌برقق‌مباشرة ‌بعد‌البيع؛‌كىي‌الأنشطة‌ابػالقة كالبيع‌)تدفق‌ابؼنتجات‌بكو‌قسم‌ابؼبيعات(،‌خدمات‌ما

 ابؼضافة‌للعميل.

بعيد‌للؤنشطة‌:‌التي‌تشارؾ‌في‌عملية‌الإنتاج‌كالتسويق‌بطريقة‌غتَ‌مباشرة،‌كما‌تساىم‌في‌تسهيل‌الأداء‌االأنشطة الداعمة (2
‌العامة،‌ ‌)الإدارة ‌للمؤسسة ‌القاعدية ‌البنية ‌البشرية، ‌ابؼوارد ‌إدارة ‌التكنولوجي، ‌البحث‌كالتطوير ‌التموين، ‌في ‌كتتمثل الأساسية.

 المحاسبة،‌التمويل،‌...(،‌حيث‌بدكنها‌لا‌بيكن‌للمؤسسة‌القياـ‌بدهامها‌كما‌ينبغي.

‌لة‌القيمة:الشكل‌التافِ‌يوضح‌ابؼكونات‌الأساسية‌لسلس‌‌‌‌‌

 porter سلسلة القيمة لػ: (6-2) الشكل

 
 

Source: ‌ Porter. M, (1999),  L'avantage concurrentiel, comment devancer ses concurrents et maintenir son 

avance, édition DUNOD, Paris, p53. 
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‌1يستعمل‌برليل‌سلسلة‌القيمة‌في‌برقيق‌الأىداؼ‌التالية:‌‌‌‌‌
 لا‌تنبع‌فرص‌برستُ‌أداء‌ابؼؤسسة‌من‌برستُ‌الوظائف‌الفردية،‌كإبما‌تنتج‌عن‌طريق‌برقيق‌أفضل‌تحسين فعالية المؤسسة‌:

‌أف‌برليل‌سلسلة‌ ‌الإنتاج‌كالبيع.‌كما ‌كالتنسيق‌الأفضل‌بتُ‌الشراء، ‌للعميل، ‌التي‌بزلق‌قيمة ‌ابؼتًابطة العلبقات‌للؤنشطة
 ة‌لضماف‌الأداء‌الفعاؿ‌للعلبقات‌ابؼهيمنة‌في‌الأنشطة‌ابؼنتجة‌للقيمة.القيمة‌تقدـ‌الوسائل‌اللبزمة‌للمؤسس

 بدجرد‌قياـ‌ابؼؤسسة‌بتسجيل‌تكلفة‌كل‌نشاط‌كالقيمة‌التي‌بوققها‌للعميل،‌تتمكن‌من‌اكتشاؼ‌تسيير التكاليف والقيمة‌:
طرحها‌ىنا‌ىي:‌ىل‌بيكن‌تعديل‌كالأسئلة‌ابؼمكن‌‌الأنشطة‌ذات‌التكلفة‌العالية‌كالتي‌لا‌برقق‌سول‌قيمة‌ضئيلة‌للعميل.

 تكاليف‌ىذه‌الأنشطة؟‌ىل‌بيكن‌تأديتها‌بطريقة‌أكثر‌فعالية‌من‌قبل‌شخص‌آخر؟

 يسمح‌برليل‌سلسلة‌القيمة‌بتحديد‌تكاليف‌نشاطات‌الدعم‌التي‌لا‌برقق‌قيمة‌مضافة،‌كالتي‌التحكم في تكاليف الدعم‌:
 د‌ابؼؤسسة‌على‌ابزاذ‌القرارات‌ابؼناسبة‌حياؿ‌ىذه‌الأنشطة.قد‌تكوف‌تكلفتها‌مرتفعة‌كمستمرة‌في‌التزايد،‌بفا‌يساع

 أقل‌أك‌بجودة‌ضماف التميز‌ ‌قدمت‌منتجات‌أك‌خدمات‌بتكلفة ‌ما :‌لا‌بيكن‌لأم‌مؤسسة‌أف‌برقق‌ربحية‌أعلى‌إلا‌إذا
ي‌كمصدر‌للتميز،‌أعلى،‌بطريقة‌تدفع‌العميل‌إفُ‌دفع‌مبالغ‌كبتَة‌للحصوؿ‌عليها.‌كغالبا،‌ما‌تهتم‌ابؼؤسسات‌بابؼنتج‌النهائ

 في‌حتُ‌بيكن‌لسلسلة‌القيمة‌أف‌بسثل‌مصدرا‌لتميزىا‌إذا‌ما‌أحسنت‌فهمها‌كاستغلببؽا.

‌بنمذجة‌سلسلة‌الأنشطة‌ابؼنتجة‌للقيمة،‌‌Porterعليو‌يساعد‌بموذج‌‌‌‌‌‌ ابؼؤسسات‌في‌فهم‌كاكتساب‌ميزة‌تنافسية،‌فهو‌يقوـ
فأم‌مؤسسة‌تهدؼ‌إفُ‌‌‌ليتمكن‌ابؼسئولوف‌من‌تغيتَ‌طريقة‌تصميم‌العمليات‌الداخلية‌كابػارجية‌للمؤسسة‌لضماف‌فعالية‌أدائها.

‌ ‌لعملبئها ‌النمو‌كالاستمرار‌تسعى‌بػلق‌قيمة ‌التي‌برقيق‌الربحية، ‌كتتعدل‌في‌نفس‌الوقت‌القيمة تتعدل‌التكاليف‌التي‌تتحملها
كالتي‌تسمح‌بفهم‌تأثتَىا‌على‌التكلفة‌كعلى‌القيمة.‌‌استًاتيجيتهايقدمها‌منافسوىا.‌عن‌طريق‌برديد‌الأنشطة‌الأكثر‌أبنية‌في‌

كفاءات‌ابؼرتبطة‌بهذه‌الأنشطة‌لتحقيق‌كبفارستها‌بطريقة‌أفضل‌أك‌بتكلفة‌أقل‌من‌ابؼنافستُ.‌كما‌على‌ابؼؤسسة‌أف‌تطور‌من‌ال
‌التي‌لا‌تسيطر‌كلا‌تتحكم‌ ‌الأنشطة ‌كمن‌ثم‌يتم‌تقليص‌كإلغاء ‌أكثر‌من‌ابؼنافستُ، ‌بؽا ‌كذلك‌بتخصيص‌موارد ‌كالتميز، الريادة

‌ابؼؤسسة‌فيها‌بطريقة‌جيدة،‌بشرط‌أف‌لا‌تكوف‌ىذه‌الأنشطة‌أساسية‌في‌خلق‌القيمة‌بؽذه‌الأختَة.
‌ابؼ‌‌‌‌‌‌ ‌على ‌ميزتها‌لذا ‌ابغفاظ‌على ‌براكؿ ‌كأف ‌التكلفة؛ ‌عن ‌عوضا ‌القيمة ‌على ‌التنافسية ‌قدرتها ‌في‌برليل ‌تستند ‌أف ؤسسة

‌.التنافسية‌لأطوؿ‌فتًة‌بفكنة‌كتضمن‌استمرارىا‌لأف‌بناء‌ابؼيزة‌التنافسية‌لوحده‌لا‌يكفي

 :التكامل بين سلسلة قيمة العميل وسلسلة قيمة المنظمة: 1-3-3

قيمة‌العميل‌كمؤشر‌للمنفعة‌ابؼستلمة‌من‌قبل‌العميل‌النهائي؛‌فهي‌تساعد‌على‌فهم‌الكيفية‌التي‌ينظر‌بها‌تستعمل‌سلسلة‌‌‌‌‌‌
العميل‌إفُ‌خدمات‌ابؼنظمة‌كالتعرؼ‌على‌العناصر‌ابؼهمة‌بالنسبة‌إليو.‌كما‌أف‌قيمة‌العميل‌تبتٌ‌من‌خلبؿ‌أبعاد‌القيمة‌الأساسية‌

ية‌بؼستول‌القيمة‌ابؼدركة‌في‌الاستخداـ‌التي‌برتاجها‌بصيع‌ابػدمات‌ابؼتنافسة،‌أما‌القيمة‌كالمحفزة،‌حيث‌تشتَ‌أبعاد‌القيمة‌الأساس
المحفزة‌فتشتَ‌إفُ‌جودة‌ابػدمة.‌كنلبحظ‌أف‌ىدؼ‌ابؼنظمة‌ىو‌العمل‌على‌إيصاؿ‌أكبر‌قيمة‌بفكنة‌للعميل‌من‌خلبؿ‌البعدين‌

‌بصالية‌التي‌بيكن‌أف‌نوضحها‌في‌الشكل‌التافِ:ابؼكونتُ‌للقيمة،‌كبنا‌قيمة‌العميل‌الإبصالية‌ككلف‌العميل‌الإ

‌

                                                 
1
 - GLASS Neil, (2001), Management: les 10 défis, édition d'organisation, Paris, p206. 
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 نموذج سلسلة قيمة العميل (:7-2) الشكل

‌‌‌‌‌ 
 من‌إعداد‌الباحثة،‌بالاعتماد‌على‌ابؼراجع.‌المصدر:

إف‌دراسة‌التكامل‌بتُ‌سلسلة‌قيمة‌العميل‌كابؼنظمة‌تتطلب‌تكييف‌سلسلة‌قيمة‌ابؼنظمة‌مع‌سلسلة‌قيمة‌العميل‌بؼعرفة‌القيمة‌‌‌‌‌
ابؼستلمة‌التي‌تقدمها‌ابؼنظمة‌للعميل‌كفق‌إمكانياتها،‌مع‌برديد‌العناصر‌التي‌تساىم‌في‌تلك‌القيمة.‌مع‌العمل‌على‌تغيتَ‌سلسلة‌

‌على‌أساس‌ ‌ابؼنظمة ‌العميل،‌كالتي‌ىي‌في‌الأصل‌انعكاس‌قيمة ‌قيمة ‌ابؼنظمة.‌بذلك‌‌للبستًاتيجيةسلسلة ‌التي‌تتبعها التنافسية
ستكوف‌سلسلة‌قيمة‌العميل‌ابؼرشد‌لسلسلة‌قيمة‌ابؼنظمة‌عن‌طريق‌ترؾ‌الأنشطة‌التي‌برقق‌أعلى‌ىامش‌كالعمل‌على‌تعزيزىا‌من‌
‌تعمل‌على ‌أنشطتها ‌لأف ‌العميل، ‌خدمة ‌تعمل‌بابذاه ‌ابؼنظمة ‌قيمة ‌تصبح‌سلسلة ‌كبهذا ‌العميل. ‌قيمة ‌سلسلة ‌خلبؿ‌ملبحظة

‌أساس‌العناصر‌التي‌بردد‌في‌سلسلة‌قيمة‌العميل.

‌بيكن‌توضيح‌الفرؽ‌بينهما‌في‌ابعدكؿ‌التافِ:‌‌‌‌‌

 مقارنة بين سلسلة القيمة ومصفوفة القيمة: (1-2) الجدوؿ
 

 سلسلة قيمة العميل Porter سلسلة القيمة لػ
 نظرة‌داخلية‌ركزت‌على‌أنشطة‌ابؼنظمة. .1

 أنها‌تساىم‌في‌قيمة‌العميل. .2

إفُ‌التكاليف‌التي‌تتحملها‌ابؼنظمة‌في‌سبيل‌إنتاج‌‌تنظر .3
 ابؼنتج‌أك‌ابػدمة.

‌ناقشت‌إسهاـ‌سلسلة‌القيمة‌في‌برقيق‌ىامش‌الربح. .4

 نظرة‌خارجية‌ركزت‌على‌العميل. .1

 حللت‌ماىية‌قيمة‌العميل. .2

تنظر‌إفُ‌الكلف‌التي‌يتحملها‌العميل‌في‌سبيل‌ .3
 ابغصوؿ‌على‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة.

‌أكبر‌قيمة‌بفكنة‌للعميل.تناقش‌كيفية‌برقيق‌ .4
 من‌إعداد‌الباحثة،‌بالاعتماد‌على‌ابؼراجع.‌‌‌‌‌المصدر:
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 خلق القيمة أساس تحقيق الجودة وبناء الميزة التنافسية للمؤسسة:: 1-4

تعتبر‌القيمة‌أساسا‌لتحقيق‌ابعودة‌ككذا‌لبناء‌ابؼيزة‌التنافسية‌للمؤسسات‌ابػدمية،‌ذلك‌لأف‌ىذه‌الأختَة‌تسعى‌من‌خلبؿ‌‌‌‌‌‌
‌برقيق‌كتعظيم‌القيمة‌للوصوؿ‌إفُ‌رضا‌العميل‌كضماف‌كلائو‌بهدؼ‌تأكيد‌بقائها‌في‌ظل‌السوؽ‌التنافسية‌ابغالية.

 حلقة بناء القيمة للعميل:: 1-4-1

إف‌إضافة‌قيمة‌للسلعة‌أك‌ابػدمة‌ىي‌مفتاح‌النجاح‌للمؤسسة،‌كذلك‌من‌خلبؿ‌البحث‌الدائم‌كابؼستمر‌عن‌طرؽ‌جديدة‌‌‌‌‌‌
القيمة‌لا‌تعتٍ‌القيمة‌ابؼادية‌ف‌لإضافة‌قيمة‌مادية‌أك‌معنوية‌في‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌لتحقيق‌رضا‌الأطراؼ‌ذات‌الصلة‌مع‌ابؼؤسسة.

‌بإضافة‌كابؼالية‌فقط،‌إذ‌بزتلف‌القيمة‌ب اختلبؼ‌الأطراؼ‌التي‌تتحصل‌عليها،‌فابؼؤسسة‌كأثناء‌منافستها‌مع‌مؤسسات‌أخرل‌تقوـ
‌قيمة‌لكل‌من:

:‌إذ‌تقدـ‌بؽم‌ابؼؤسسة‌قيمة‌من‌خلبؿ‌ابػدمات‌كابؼنتجات‌التي‌تلبي‌احتياجاتهم‌كربدا‌تفوؽ‌رغباتهم‌كتوقعاتهم،‌فهي‌العملاء .1
لف‌عما‌يقدمو‌ابؼنافسوف‌في‌السوؽ،‌كذلك‌بهدؼ‌تعزيز‌مركزىا‌التنافسي‌تسعى‌بػلق‌قيمة‌مضافة‌للعملبء‌بشكل‌يزيد‌كبىت

 كزيادة‌حصتها‌السوقية.

:‌)العملبء‌الداخليتُ(‌إذ‌بسنحهم‌ابؼؤسسة‌قيمة‌بتوفتَ‌ابعو‌كالبيئة‌ابؼلبئمة‌بغثهم‌على‌التقدـ‌كالتطور،‌ككذا‌تقدير‌العاملين .2
لب‌كفي‌ابؼقابل‌يتوقعوف‌ظركؼ‌عمل‌جيدة‌كدخلب‌عادلا‌كشعورا‌كتقييم‌جهود‌ىؤلاء‌العماؿ‌كإسهاماتهم.‌فهم‌يقدموف‌عم

 بالرضا‌الوظيفي.

:‌كما‌بيكن‌تسميتهم‌بابؼلبؾ‌أك‌أصحاب‌رؤكس‌الأمواؿ‌أك‌بضلة‌الأسهم،‌حيث‌يعمل‌ابؼسابنوف‌على‌تزكيد‌المساىمين .3
 استثماراتهم.ابؼؤسسة‌برأس‌ابؼاؿ‌الضركرم‌لنشاطها‌كفي‌ابؼقابل‌يتوقعوف‌عائدا‌مناسبا‌على‌

يعرؼ‌علماء‌التسويق‌القيمة‌من‌خلبؿ‌العلبقة‌بتُ‌الفوائد‌كابػسائر‌التي‌يدركها‌العميل‌في‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة.‌حيث‌أف‌تعزيز‌‌‌‌‌‌
القيمة‌ابؼدركة‌للعميل‌يعد‌من‌أكبر‌التحديات‌التي‌تواجو‌ابؼستَين،‌ذلك‌لأنهم‌بؾبرين‌على‌اختيار‌أحد‌السبل‌التالية:‌إما‌زيادة‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌لفوائد‌أك‌تدنية‌)بزفيض(‌ابػسائر‌التي‌يتحملها‌العميل.‌ا
فمثلب‌في‌بؾاؿ‌ابؽاتف‌النقاؿ،‌نلبحظ‌أف‌مؤسسات‌الاتصالات‌تلجأ‌إما‌بؼضاعفة‌عركضها‌من‌خلبؿ‌تقدفٔ‌عدة‌مزايا‌مع‌‌‌‌‌‌

كتقدفٔ‌رصيد‌إضافي‌بؾافٓ‌للبتصاؿ‌بالنسبة‌للؤشهر‌الأكفُ؛‌أك‌تقليص‌حجم‌ابػسائر‌كالتضحيات‌التي‌المحافظة‌على‌سعر‌ثابت،‌‌
يتحملها‌العميل‌للحصوؿ‌على‌خدماتها،‌كذلك‌بهدؼ‌تعظيم‌القيمة‌التي‌يتحصل‌عليها‌بتخفيض‌السعر‌مثلب‌أك‌كضع‌تسهيلبت‌

‌كل‌التافِ:في‌تقدفٔ‌طلبات‌الشراء‌أك‌آجاؿ‌التسليم.‌كما‌ىو‌موضح‌في‌الش
‌
 

 

 

‌
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‌نظاـ القيمة (:8-2) الشكل
‌حلقة‌القيمة‌للموردين‌‌‌‌‌‌‌حلقة‌القيمة‌للمؤسسة‌‌‌‌‌‌حلقة‌القيمة‌لقناة‌التوزيع‌‌‌‌‌‌حلقة‌القيمة‌للعميل

‌‌‌‌
‌أمامية‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌قيمة‌ابؼؤسسة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌قيمة‌خلفيةقيمة‌‌‌‌‌‌

Source: PORTER. M, Op- cité, p108. 

‌للمؤسسة‌‌‌‌‌‌ ‌القيمة ‌الاكتفاء‌بفهم‌سلسلة ‌عدـ ‌عليها ‌التنافسية، ‌كابغفاظ‌على‌ابؼيزة عليو‌حتى‌تتمكن‌ابؼؤسسة‌من‌ابغيازة
‌ىو‌مبتُ‌في‌ ‌للقيمة‌كما ‌العاـ ‌أك‌الأسلوب‌الذم‌تندمج‌بو‌في‌النظاـ ‌الطريقة ‌كلكن‌لا‌بد‌من‌العمل‌على‌فهم‌كمعرفة فقط،

‌الشكل‌أعلبه.

‌:مساىمة الجودة الشاملة في تعظيم القيمة للعميل: 1-4-2

تعد‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌من‌أكثر‌ابؼفاىيم‌الفكرية‌كالأنظمة‌التسيتَية‌التي‌استحوذت‌على‌اىتماـ‌الباحثتُ‌بشكل‌خاص‌‌‌‌‌‌
‌بهدؼ‌امتلبؾ‌ميزة‌تنافسية‌كالعمل‌على‌تنميتها.بتطوير‌الأداء‌كبرستُ‌ابعودة‌في‌ابؼؤسسات‌الاقتصادية‌إنتاجية‌كانت‌أـ‌خدمية،‌

‌التقليدم‌الذم‌كاف‌يهدؼ‌بػلق‌مزيج‌تسويقي‌يقابل‌‌‌‌‌‌ ‌التسويقي ‌الفكر ‌في‌تطوير ‌الشاملة ‌ابعودة حيث‌سابنت‌فلسفة
‌ابغاليتُ‌كالمحتملتُ. ‌من‌‌احتياجات‌كرغبات‌العملبء ‌بل‌ىي‌ثقافة‌تهدؼ‌ابؼؤسسة ‌عمليات‌إدارية، ‌من‌بؾرد خلببؽا‌فهي‌أكثر

لإحداث‌تغيتَات‌أساسية‌في‌كل‌ابؼستويات‌الإدارية‌بهدؼ‌برستُ‌الأداء،‌كىذا‌من‌شأنو‌أف‌يزيد‌من‌ابؼنافع‌التي‌يتحصل‌عليها‌
‌العميل‌كبالتافِ‌زيادة‌القيمة‌ابؼدركة.‌كسنوضح‌فيما‌يلي‌كيف‌تساىم‌ابعودة‌الشاملة‌في‌تعظيم‌القيمة‌للعميل:

 ق‌العميل‌فيها‌أكؿ‌مطلب‌للتسويق‌الفعاؿ،‌فمهما‌كانت‌ابعهود‌التسويقية‌الأخرل‌فعالة‌يعتبر‌كجود‌منتج‌أك‌خدمة‌جيدة‌يث
 فإنها‌لن‌تبقي‌ابؼؤسسة‌في‌السوؽ‌إذا‌كانت‌جودة‌خدماتها‌رديئة.

 ابعودة‌تؤدم‌إفُ‌زيادة‌القيم‌الكلية‌ككذا‌التقليل‌من‌التكاليف‌الكلية‌الذم‌سينتج‌عنو‌إنشاء‌قيمة‌للعميل‌كبرقيق‌أىداؼ‌
 ؤسسة.ابؼ
 مفاىيم‌ابعودة‌الشاملة‌على‌اعتبار‌ابع‌ كلية‌ابعميع‌كلا‌بيكن‌حصرىا‌في‌نطاؽ‌إدارة‌بؿددة،‌بل‌ىي‌مسؤكلية‌ودة‌مسؤ‌تقوـ

‌كىي‌مسؤكلية‌ ‌لإشباع‌احتياجات‌كتوقعات‌العميل، ‌فرؽ‌العمل‌كالأفراد‌سعيا ‌الإدارات،‌الأقساـ، ‌العليا، تضامنية‌للئدارة
كىو‌ما‌يؤدم‌إفُ‌حشد‌جهود‌العاملتُ‌لتحقيق‌ابعودة،‌كما‌يتًتب‌عليو‌من‌تعظيم‌للقيمة‌شخصية‌لا‌بيكن‌تفويضها‌للغتَ،‌

 التي‌يتحصل‌عليها‌العميل.
 ‌ُيؤدم‌إف‌ ‌بفا ‌كخلق‌مناخ‌صحي‌للعمل، ‌ابؼستمرة‌بتُ‌بصيع‌العاملتُ‌بابؼؤسسة ‌ابؼشاركة ‌على‌تعزيز ‌الشاملة تعمل‌ابعودة

)‌إدارة‌عليا،‌أفراد،‌عملبء،...(‌كىو‌ما‌يؤدم‌بػلق‌قيمة‌‌حقق‌الرضا‌للجميعبرستُ‌أنشطتها،‌خدماتها‌كمنتجاتها‌كمن‌ثم‌يت
 سواء‌للعميل‌الداخلي‌أك‌ابػارجي.

 ابؼشاركة‌‌ ‌مبدأ ‌يدعم ‌ما ‌كىو ‌كالتشتت، ‌عن‌منطق‌الفردية ‌على‌تشجيع‌فرؽ‌العمل‌كالابتعاد ‌الشاملة ‌ابعودة ‌مفهوـ يقوـ
الأداء‌الفردم،‌كىو‌بلب‌شك‌تعظيم‌لقيمة‌ابؼؤسسة‌كمن‌ثم‌ما‌تقدمو‌للعميل‌باعتبار‌أف‌بؿصلة‌الأداء‌الكلي‌تفوؽ‌بؾموع‌

 .من‌قيمة
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 تركز‌ابعودة‌الشاملة‌على‌استخداـ‌ابؼوارد‌ابؼادية،‌البشرية‌كالتكنولوجية‌في‌إشباع‌احتياجات‌العملبء‌كبرقيق‌أىداؼ‌ابؼؤسسة‌
ؼ‌الوصوؿ‌إفُ‌أعلى‌درجات‌ابعودة‌بأقل‌تكلفة‌بفكنة‌كفي‌في‌إطار‌من‌التوافق‌بتُ‌كافة‌العاملتُ‌بها‌)رؤساء،‌مرؤكستُ(‌بهد

 أقصر‌كقت‌كىو‌ما‌يؤدم‌إفُ‌تعظيم‌القيمة‌للعميل.
 إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌على‌الاعتًاؼ‌بالعملبء‌كشركاء‌للمنظمة‌في‌إدارة‌ابعودة،‌بيكن‌من‌خلبؿ‌اقتًاحاتهم‌كتوصياتهم‌‌ تقوـ

لوؿ‌ثنائية‌مفيدة‌بغل‌ابؼشاكل‌كمن‌ثم‌برقيق‌رضاىم‌كتعظيم‌كلائهم‌الوصوؿ‌إفُ‌أساليب‌جديدة‌لتحستُ‌ابعودة‌كإفُ‌ح
 للمنظمة.

‌بأداء‌‌‌‌‌‌ ‌الارتقاء ‌بهدؼ ‌للعملبء، ‌تقدمها ‌التي ‌كالقيمة ‌ابعودة ‌مستول ‌برستُ ‌في ‌تساىم ‌الشاملة ‌ابعودة ‌إدارة ‌برامج إف
‌التنا ‌قدرتها ‌كالتنافسية‌كبالتافِ‌تعزيز ‌التسويقية ‌في‌‌فسية.ابؼؤسسات‌كتنمية‌مهاراتها ‌بابعودة ‌عم‌الالتزاـ فلب‌يتحقق‌التميز‌إلا‌إذا

بصيع‌مستويات‌الأداء،‌بدعتٌ‌ابؼدخلبت،‌العمليات‌كابؼخرجات.‌إذ‌تعتبر‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌أساسا‌للتطوير‌كالتحستُ‌ابؼستمر‌
كذلك‌بالاعتماد‌على‌ابغقائق‌‌للؤداء،‌كالذم‌ترمي‌من‌خلبلو‌ابؼؤسسة‌لتحقيق‌ىدؼ‌رئيسي‌يتمثل‌في‌الوصوؿ‌إفُ‌رضا‌العميل،

كتوفتَ‌بيئة‌تهيئ‌للؤفراد‌العمل‌بحماس‌كالقدرة‌على‌الالتزاـ‌في‌بصيع‌بؾالات‌العمل،‌بفا‌يؤدم‌إفُ‌ضماف‌بقاء‌ابؼؤسسة،‌تفوقها‌
‌كبسيزىا‌على‌منافسيها‌كبالتافِ‌تعزيز‌قدرتها‌التنافسية.

 تنافسية:الجودة طريق لتحقيق القيمة للعميل وبناء ميزة : 1-4-3

نتيجة‌للتغتَات‌السريعة‌كالتطورات‌ابؼتعاقبة‌زاد‌اىتماـ‌ابؼؤسسات‌بتلبية‌رغبات‌العملبء‌كابغرص‌على‌رضاىم،‌إذ‌فَ‌يعد‌‌‌‌‌‌
السعر‌العامل‌المحرؾ‌لسلوؾ‌العميل.‌بل‌أصبحت‌ابعودة‌ىي‌الاىتماـ‌الأكؿ‌لو‌كالقيمة‌التي‌يسعى‌للحصوؿ‌عليها؛‌ىذا‌ما‌أكجب‌

تي‌ترغب‌البقاء‌في‌ابؼنافسة‌أف‌تنتج‌منتجات‌ذات‌جودة‌عالية.‌فتدعيم‌السمعة‌من‌خلبؿ‌ابعودة‌بينح‌ابؼؤسسة‌على‌ابؼؤسسات‌ال
‌من‌العيوب‌يدعم‌كيزيد‌الكفاءة‌كمن‌ثم‌بىفض‌ ‌كخلوىا ‌الإنتاجية ‌العملية ‌أف‌العمل‌على‌سلبمة ‌فرض‌سعر‌عافِ.‌كما فرصة

بناء‌ميزة‌تنافسية.‌فابعودة‌أصبحت‌أحد‌الأبعاد‌الأساسية‌التي‌تبتٌ‌عليها‌التكاليف،‌الأمر‌الذم‌يسمح‌بتحقيق‌القيمة‌للعميل‌ك‌
 :ابؼيزة‌التنافسية‌للمؤسسة‌في‌مواجهة‌التحديات‌ابؼختلفة،‌كىذا‌ما‌يوضحو‌الشكل‌التافِ

 تأثير الجودة على الربح/ المزايا التنافسية: (9-2) الشكل
 
 
‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
 
 

‌.‌281شارلز‌ىل،‌جاريت‌جونز،‌مرجع‌سابق،‌ص‌المصدر:

‌

 أسعار‌أعلى

 تكاليف‌أقل

 زيادة‌الثقة‌في‌ابػدمة

 زيادة‌الإنتاجية

 زيادة‌ابعودة أرباح‌أعلى
 



 أثر جودة الخدمة على القيمة المدركة والرضا                                                            الفصل الثاني:                              

112 
 

‌أف‌تعظيم‌كبرستُ‌‌‌‌‌‌ ‌للعميل‌يتطلب‌تضكما ‌ابؼدركة ‌الرئيسية‌أك‌افر‌‌‌القيمة كافة‌جهود‌كظائف‌كأقساـ‌ابؼؤسسة‌سواء‌منها
‌ابؼدركة،‌كما‌بهب‌إخضاع‌تلك‌الأنشطة‌إفُ‌التحستُ‌كالتطوير‌ابؼستمر ‌العميل‌كتعظيم‌القيمة ‌بكو‌إرضاء ‌ابؼساعدة،‌كتوجيهها

القيمة‌‌ا‌النظاـ‌في‌برستُ‌كتعظيمكالشامل،‌كىذا‌ما‌يتطلب‌إخضاعها‌إفُ‌فلسفة‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة،‌كىنا‌يظهر‌الدكر‌الكبتَ‌بؽذ
ابؼدركة‌للعميل،‌لأف‌بؽا‌دكر‌كبتَ‌في‌التأثتَ‌على‌سلسلة‌القيمة.‌فالعميل‌يستطيع‌تقييم‌كتقدير‌ىذه‌القيمة‌ابؼدركة‌عل‌الأقل‌من‌

‌خلبؿ‌مقارنتها‌بالقيمة‌التي‌يقدمها‌ابؼنافسوف،‌مستعملب‌في‌ذلك‌معايتَه‌ابػاصة‌التالية:
 عماؿتكلفة‌الشراء‌كالاست. 
 بؾموع‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌كدرجة‌مطابقة‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌لتوقعات‌العميل. 
 .آجاؿ‌التسليم 

يفتًض‌بابؼؤسسة‌أف‌تهتم‌بهذه‌العناصر‌الثلبثة‌للجودة،‌لأف‌العميل‌بيلك‌خيارات‌كثتَة‌للشراء‌في‌ظل‌السوؽ‌التنافسية‌التي‌‌‌‌‌‌
حيث‌أف‌رضا‌ككلاء‌‌تنشط‌فيها.‌كما‌يفتًض‌بها‌أيضا‌أف‌تظهر‌اىتماما‌بالعميل‌من‌خلبؿ‌الاىتماـ‌باحتياجاتو‌كبؿاكلة‌تلبيتها.

الأساسية‌لبناء‌علبقة‌قوية‌كدائمة‌بتُ‌ابؼؤسسة‌كالعميل،‌لأنو‌يعطي‌ميوؿ‌كاعتمادية‌كبتَة‌للعميل‌ابذاه‌ابؼؤسسة‌‌العميل‌يعتبر‌الركيزة
كخدماتها.‌كىذا‌ما‌ينعكس‌إبهابا‌على‌ابؼؤسسة‌من‌خلبؿ‌تعزيز‌ابؼركز‌التنافسي‌كتدعيم‌ابؼيزة‌التنافسية،‌كرفع‌الأرباح‌كزيادة‌ابغصة‌

برقيق‌التطابق‌بتُ‌القيمة‌ابؼتوقعة‌للعميل‌كالقيمة‌ابؼدركة‌لو.‌‌إذ‌برصل‌ابؼؤسسة‌على‌فرص‌تسويقية‌‌السوقية‌من‌خلبؿ‌العمل‌على
كبتَة‌تزيد‌من‌حصتها‌التسويقية‌لا‌سيما‌عند‌دخوبؽا‌الأسواؽ‌العابؼية‌نظرا‌بؼا‌تتمتع‌بو‌منتجاتها‌أك‌خدماتها‌بشهادة‌الإيزك‌كىذا‌

م‌يعتبر‌مقياس‌مركب‌من‌الفعالية،‌ابؼادية‌كابؼعلوماتية‌ابؼتاحة‌بؽا‌بشكل‌أفضل.‌فمن‌ما‌بيكنها‌من‌برقيق‌النجاح‌التنظيمي‌الذ
‌تبتٍ‌ ‌على ‌قدرة ‌أكثر ‌تكوف ‌كأف ‌الاستمرار ‌البقاء، ‌تواصل ‌أف ‌ابؼؤسسة ‌تستطيع ‌معا، ‌كالكفاءة ‌الفعالية ‌لتحقيق ‌السعي خلبؿ

‌الأىداؼ‌الأساسية‌قصد‌تعزيز‌مستَتها.

‌القيمة‌لدل‌العميل،‌إلا‌أف‌الأمر‌أعقد‌بكثتَ‌من‌بؾرد‌مقارنة‌على‌الرغم‌من‌أف‌السعر‌يل‌‌‌‌‌ عب‌دكرا‌ىاما‌في‌برديد‌مفهوـ
‌لسعرىا. ‌بالنسبة ‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة ‌إفُ‌السعر‌كابعودة،‌مستول‌جودة ‌للعميل‌بالإضافة ‌بالنسبة ‌ابؼفهوـ ‌يعتمد‌ىذا إفُ‌مدل‌‌إذ

كلكي‌يدرؾ‌العميل‌القيمة‌التي‌يتحصل‌عليها‌من‌قبل‌‌ما‌بعد‌البيع.‌الاقتناع‌بابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌كمدل‌الاعتماد‌عليو‌كابػدمات
ابؼؤسسة‌بهب‌على‌ىذه‌الأختَة‌تزكيده‌بكافة‌ابؼعلومات‌عن‌قيمة‌ابؼنتجات‌أك‌ابػدمات‌التي‌تقدمها‌لو‌بابؼقارنة‌بدنافسيها‌بفا‌يعزز‌

‌من‌ميزتها‌التنافسية.

أساس‌بػلق‌ابعودة‌في‌منتجاتها‌كخدماتها‌لتحقيق‌ميزة‌تنافسية‌بسكنها‌فجل‌ابؼؤسسات‌أصبحت‌تهتم‌بخلق‌القيمة‌للعميل‌ك‌‌‌‌‌
 من‌استمالة‌عملبئها‌كبالتافِ‌المحافظة‌على‌مركزىا‌التنافسي‌كتعزيزه،‌كذلك‌كما‌ىو‌موضح‌في‌الشكل‌ابؼوافِ:

 

 

‌
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 الميزة التنافسية تمر أولا بخلق قيمة للعميل (:10-2) الشكل
‌‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌      ‌‌‌‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌2000‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌1001‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌1050الزمن‌‌‌‌‌‌‌‌

Source: JOKUNG Octave et autres, Op- cité, p31. 

‌ابؼنتجات‌أك‌ابػدمات‌بيكن‌أف‌برقق‌ميزات‌تنافسية‌للمؤسسة‌من‌خلبؿ‌إسهامها‌في‌برقيق‌قيمة‌بعميع‌‌‌‌ ‌فإف‌جودة عليو
‌للميزة‌‌ ‌ابغقيقي ‌ابؼؤشر ‌ىو ‌العميل ‌فرضا ‌احتياجاتو، ‌تلبية ‌بواسطة ‌العميل ‌رضا ‌تعظيم ‌ككذا ‌بابؼؤسسة، ‌العلبقة الأطراؼ‌ذات

التميز،‌التفوؽ‌على‌ابؼنافستُ‌كتعظم‌من‌حصتها‌السوقية‌كمركزىا‌التنافسي‌كالذم‌لا‌يتحقق‌التنافسية‌للمؤسسة،‌كالتي‌برقق‌بؽا‌
‌إلا‌إذا‌توفرت‌ابعودة.

 المبحث الثاني: رضا العملاء:

‌تتميز‌بتشبع‌الأسواؽ‌كالتغتَات‌في‌طبيعة‌ابؼنافسة‌كزيادة‌ابغاجة‌بكو‌معرفة‌حاجات‌كرغبات‌العملبء،‌‌‌‌‌‌ إف‌بيئة‌العمل‌اليوـ
كمن‌ىنا‌كانت‌ابعودة‌الشاملة‌ىي‌الآلية‌الأساسية‌لإدارة‌العلبقة‌مع‌العملبء‌في‌بيئة‌متغتَة‌كدائمة‌التغتَ،‌حيث‌زاد‌الاعتًاؼ‌بأف‌

ميل‌ىو‌طريق‌ابؼنافسة.‌فالرضا‌ىو‌المحور‌الأساسي‌لتوثيق‌العلبقة‌التًابطية‌الدائمة‌بتُ‌العميل‌كابؼؤسسة‌التي‌تبتٌ‌رضا‌ككلاء‌الع
 على‌أساس‌ابؼنافع‌ابؼتبادلة‌بتُ‌الطرفتُ.

 ماىية الرضا لدى العملاء:: 2-1

‌رضا‌العميل‌من‌ابؼفاىيم‌التي‌أثارت‌اىتماـ‌العديد‌من‌الباحثتُ‌ك‌‌‌‌‌‌ ابؼهتمتُ‌بشؤكف‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة،‌كذلك‌يعد‌مفهوـ
لإدراؾ‌العديد‌من‌ابؼؤسسات‌في‌العافَ‌أف‌سبب‌بسيزىا‌قائم‌على‌أساس‌احتًاـ‌العميل‌كالعمل‌على‌إرضائو.‌كانطلبقا‌من‌أبنية‌

لبئها‌ابؼنافسة‌كمحدد‌أساسي‌بؼركز‌أم‌مؤسسة‌في‌السوؽ،‌بهب‌على‌ىذه‌الأختَة‌أف‌تعمل‌على‌إشباع‌حاجات‌كرغبات‌عم
بغرض‌إرضائهم.‌نظرا‌لأف‌رضا‌العميل‌يعتبر‌علبمة‌على‌جودة‌ابػدمة،‌فلب‌بيكن‌أف‌تكوف‌ابػدمة‌عالية‌ابعودة‌ما‌فَ‌يكن‌العميل‌

‌.راضيا‌عنها

‌

‌

للعميلخلق‌القيمة‌  

 رضا‌العميل

  ابعودة‌الشاملة

 توجهات



 أثر جودة الخدمة على القيمة المدركة والرضا                                                            الفصل الثاني:                              

114 
 

 :رضا العميلمفهوـ : 2-1-1

يعتبر‌في‌الوقت‌الراىن‌مصطلح‌الرضا‌من‌ابؼفاىيم‌الدالة‌في‌المجاؿ‌التسويقي،‌كونو‌من‌المحددات‌الرئيسية‌لولاء‌العميل‌كلربحية‌‌‌‌‌‌
‌كىذا‌ما‌دفع‌بعض‌الباحثتُ‌إفُ‌اعتبار‌ابؼؤسسة.‌غتَ‌أف‌ىناؾ‌خلط‌بتُ‌مصطلح‌"ابعودة‌"‌ك"الرضا"‌بالنسبة‌للعديد‌من‌الأفراد،

‌ركة‌للخدمة‌ىي‌أحد‌مكونات‌الرضا‌بفا‌يعكس‌العلبقة‌)جودة/سعر(‌كالعوامل‌الشخصية‌أك‌الظرفية.‌أف‌ابعودة‌ابؼد

لقد‌اختلفت‌التعاريف‌ابػاصة‌برضا‌العميل‌حسب‌آراء‌ابؼفكرين.‌حيث‌لكل‌باحث‌مدخل‌معتُ‌يعرؼ‌بو‌رضا‌العميل،‌‌‌‌‌‌
‌من ‌كالبعض‌الآخر ‌ابغاجات‌كالرغبات، ‌تلبية ‌زاكية ‌من ‌التوقعات‌‌فالبعض‌يعرفو ‌مقارنة ‌مدخل ‌من ‌كآخركف ‌الإدراؾ، مدخل

‌التعرؼ‌ ‌إمكانية ‌بينع ‌لا ‌ىذا ‌أف ‌إلا ، ‌ابؼفهوـ ‌بؽذا ‌كشامل ‌تعريف‌بؿدد ‌كضع ‌الصعب ‌من ‌جعل ‌الذم كابؼدركات،....الأمر
‌كالاستدلاؿ‌عليو‌من‌خلبؿ‌استعراض‌كجهات‌نظر‌بـتلف‌ابؼفكرين‌في‌ىذا‌المجاؿ؛‌كفيما‌يلي‌بعض‌ىذه‌التعاريف:

 حسب‌Sheth et Howardالرضا‌ىو‌"‌حالة‌إدراؾ‌العميل‌لكفاية/‌عدـ‌كفاية‌القيمة‌التي‌حصل‌عليها‌مقارنة‌بحجم‌‌
‌القيمة‌ابؼدركة‌للعميل،‌حيث‌  1التضحية‌التي‌برملها‌". أم‌أف‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌تنظر‌إفُ‌مسألة‌رضا‌العميل‌من‌زاكية‌مفهوـ

 تربط‌مستول‌رضاه‌بدتغتَين‌اثنتُ‌بنا:
 ابؼنفعة‌التي‌برصل‌عليها‌من‌جراء‌استخدامو‌للسلعة‌أك‌تلقيو‌بػدمة‌ما. .1
 مقدار‌التضحيات‌التي‌قدمها‌من‌أجل‌ابغصوؿ‌على‌ىذه‌ابؼنفعة. .2

 التضحيات‌أك‌الكلف‌-القيمة‌ابؼدركة‌للعميل‌=‌ابؼنفعة‌
  أما‌Zeithaml et Collعن‌ابؼقارنة‌بتُ‌توقعات‌العميل‌‌يركف‌أف‌الرضا‌"‌ىو‌ابغكم‌على‌جودة‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌الناتج‌

 2للخدمة‌كالأداء‌الفعلي".
 في‌حتُ‌أف‌Oliver ‌."3يرل‌بأف‌رضا‌العميل‌ىو‌"‌استجابة‌عاطفية‌راجعة‌لاستخداـ‌منتج‌أك‌خدمة‌ما 
 كعرفو‌Goodman ‌ُبأنو‌"‌ابغالة‌التي‌يتم‌فيها‌مقابلة‌اختيارات،‌رغبات‌كتوقعات‌العميل‌أك‌التفوؽ‌عليها‌بفا‌يؤدم‌إف‌

 4تكرار‌عملية‌الشراء‌كالولاء‌ابؼستمر‌للمنظمة".
 بفا‌‌ ‌كالضمنية، ‌ابؼعلنة ‌حاجاتو ‌تشبع ‌معينة ‌العميل‌بخصوص‌خدمة ‌يدركها ‌القناعة ‌من ‌أعلى‌درجة "‌ كيرل‌العبيدم‌بأنو

‌الشخص ‌خبراتو ‌أك ‌توقعاتو ‌مقارنة ‌خلبؿ ‌من ‌لديو ‌كبرستُ‌صورتها ‌فاعليتها ‌خدماتها، ‌ابؼنظمة، ‌ىذه ‌تقبل ‌مع‌ينعكس‌على ية
 5ابػدمات‌الفعلية".

 بفا‌‌ ‌احتياجات،‌رغبات‌كتوقعات‌العميل‌أك‌التفوؽ‌عليها ‌مقابلة ‌التي‌يتم‌فيها ‌"‌ابغالة ‌يعرفو‌بؿمد‌علي‌بركات‌بأنو كما
 6يؤدم‌إفُ‌إعادة‌طلب‌العميل‌لنفس‌ابػدمة".

                                                 
1
 - RAY. D, (2001),  Mesurer et Développer la  satisfaction clients, 2éme édition, édition d'Organisation, Paris, 

p22. 
2
 - ZOLLINGER .M, LAMARQUE. E, (1999), Marketing et Stratégie de la banque, 3éme éditions, édition DUNOD, 

Paris, p73. 
3
 - PETRICK. J , (2004), The role of quality value and satisfaction in predicting cruise passenger's behavioral 

intentions, journal of travel research, Vol 42, N°4, p397. 
.151(،  قٌاس رضا العملاء عن جودة الخدمة، جامعة عٌن شمس، مصر ، ص 6110محمد علً بركات علً، ) -

4
  

5
 - LENDREVIE. J, LEVY .J, LLINDON .D, (2000),  Mercator: Théorie et pratique du marketing, 6éme édition, 

édition DALLOZ, Paris, p912. 
.115، مرجع سابق،  صعلً محمد علً بركات -

6
  



 أثر جودة الخدمة على القيمة المدركة والرضا                                                            الفصل الثاني:                              

115 
 

 أما‌Kotler. P et Dubois .Bابؼقارنة‌بتُ‌خصائص‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌فينظراف‌للرضا‌على‌أنو"‌شعور‌العميل‌الناتج‌عن‌‌
‌العميل‌ىو‌‌1مع‌توقعاتو". ‌القوؿ‌بأف‌رضا .‌أم‌أف‌العميل‌يقارف‌بتُ‌ابػدمة‌"الفرؽ‌بتُ‌الأداء‌كالتوقعات"كبعبارة‌أخرل‌بيكننا

‌فعلب،‌كابػدمة‌كما‌كاف‌يتوقعها. ‌"‌إحساس‌الفرد‌الناتج‌عن‌ابؼقارنة‌ب ابؼدركة‌التي‌حصل‌عليها تُ‌أداء‌ابؼنتج‌أك‌فالرضا‌ىو‌إذا
 2ابػدمة‌ابؼدركة‌كبتُ‌توقعات‌ىذا‌العميل".

 لرضا‌العميل،‌حيث‌أشار‌كل‌من‌‌  ‌Hoffman et Bastson،Andréas etكيتفق‌العديد‌من‌الباحثتُ‌حوؿ‌ىذا‌ابؼفهوـ

Pius ‌‌ُابػدمات‌ابؼقدمة‌كتوقعاتهم‌إفُ‌أف‌الرضا‌"‌عبارة‌عن‌مشاعر‌تعبر‌عن‌السعادة‌كالسركر‌النابذتُ‌عن‌مقارنة‌العملبء‌بت
‌الأداء‌ ‌بتُ ‌التطابق ‌حالة ‌في ‌أما ‌التوقعات؛ ‌بزطي ‌عن ‌الأداء ‌يعجز ‌عندما ‌أمل ‌كخيبة ‌استياء ‌حالة ‌في ‌العميل ‌كيكوف عنها؛

 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌3كالتوقعات‌فإف‌العميل‌يشعر‌بالرضا؛‌كيكوف‌في‌حالة‌رضا‌عاؿ‌عندما‌يتجاكز‌الأداء‌التوقعات،‌بفا‌يولد‌كلاءه‌للمنظمة".
 كما‌يبتٍ‌العميل‌توقعاتو‌نتيجة‌لتفاعل‌أربع‌قول‌كىي:‌‌‌
 احتياجات‌العميل. 
 )ابػبرة‌السابقة‌للعميل‌)بذارب‌العميل‌السابقة. 
 )الكلمة‌ابؼتداكلة‌بتُ‌الأفراد‌)الأصدقاء‌كالزملبء. 
 ابػدمة‌ابؼعلن‌عنها،‌كذلك‌من‌خلبؿ‌الاتصالات‌التسويقية‌التي‌تقدمها‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌لعملبئها‌لإعلبمهم‌بدستول‌جودة‌

 أنشطة‌الإعلبف‌كالتًكيج.
‌كبيكن‌      ‌ابػدمية. ‌ابؼؤسسة ‌التي‌تقدمها ‌ابػدمة ‌في‌ابغكم‌على‌جودة ‌حيويا ‌أف‌توقعات‌العميل‌تلعب‌دكرا ‌بالذكر ابعدير

‌توضيح‌ذلك‌في‌الشكل‌التافِ:
 Oliver نموذج الرضا حسب :(11-2) الشكل

 
 
 
 

                                                               
 
 

 
source: LENDREVIE.J, LEVY.J, LINDON.D, Op- cité, p912. 

 

 

 

 

                                                 
1
 - KOTLER. P, DUBOIS. B, Op- cité, p69.  

0
 - LADWEIN. R, (2003), Le Comportement du consommateur et de l'acheteur, 2éme éditions, édition 

Economica, Paris, p333.  
3
 .30محمد فرٌد الصحن، مرجع سابق، ص  - 
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‌يتكوف‌من‌ثلبث‌عناصر‌أساسية‌ىي:من‌التعاريف‌السابقة‌نستنتج‌أف‌الرضا‌‌‌
أم‌‌1:‌ىي‌تطلعات‌العميل‌بشأف‌احتمالية‌ارتباط‌أداء‌مقدـ‌ابػدمة‌بخصائص‌كمزايا‌متوقع‌ابغصوؿ‌عليها‌منو.التوقعات‌أكلا:

أنو‌التصور‌الذم‌يكونو‌العميل‌في‌ذىنو‌قبل‌اقتناء‌ابػدمة‌كمدل‌برقيق‌ابؼنافع‌التي‌يرغب‌في‌ابغصوؿ‌عليها،‌معتمدا‌في‌ذلك‌على‌
ابؼعلومات‌التًاكمية‌التي‌يكونها‌من‌خبرتو‌كبذاربو‌السابقة‌حوؿ‌ابػدمة‌كبدا‌ينقل‌إليو‌من‌أخبار‌عن‌بذارب‌الآخرين‌بشأف‌أداء‌

‌مة؛‌بالإضافة‌إفُ‌ما‌تقدمو‌الاتصالات‌التسويقية‌من‌معلومات‌ككعود.السلعة‌أك‌ابػد
‌2ثلبثة‌أنواع‌من‌التوقع:‌‌1984سنة‌‌Woodside Pettsكفي‌ىذا‌الصدد‌عرض‌كل‌من

 :‌يوضح‌مستويات‌ابػصائص‌التي‌يعتقد‌العميل‌كجودىا‌في‌ابػدمة.التوقع‌التنبؤم (1
حوؿ‌ما‌بهب‌أف‌يكوف‌عليو‌أداء‌ابػدمة‌)ابؼستول‌ابؼافِ‌الذم‌يكوف‌العميل‌:‌يركز‌على‌ابؼستويات‌ابؼثالية‌التوقع‌ابؼعيارم (2

 على‌استعداد‌لتقبلو(‌كىو‌ابؼعيار‌الذم‌تتحقق‌عنده‌حالة‌القبوؿ‌عند‌العملبء،‌أم‌أنو‌أنسب‌بؿددات‌الرضا.
 بيثل‌أداء‌خدمة‌أك‌علبمة‌معينة‌مقارنة‌بابػدمات‌كالعلبمات‌الأخرل.‌‌‌‌‌‌‌‌التوقع‌ابؼقارف: (3

‌عتبر‌التوقع‌ابؼعيارم‌أنسب‌بؿددات‌الرضا‌لأنو‌ينتج‌عنو‌رد‌فعل‌تقييمي‌يأتي‌بعد‌الاستخداـ،‌كىو‌الرضا‌أك‌عدـ‌الرضا.ي
ىو‌مستول‌الأداء‌الذم‌يدركو‌العميل‌عند‌استعماؿ‌السلعة‌أك‌ابغصوؿ‌على‌ابػدمة.‌الأداء الفعلي )الأداء المدرؾ(: :‌ثانيا

‌ ‌الذم‌يستخدـ ‌ابؼعيار ‌بدثابة ‌الإبهابية‌كىو ‌ابؼطابقة ‌عدـ ‌من ‌معينة ‌درجة ‌النتيجة ‌ابؼدرؾ‌كتكوف ‌بتُ‌التوقعات‌كالأداء للمقارنة
‌كالسلبية‌بالإضافة‌إفُ‌حالة‌ابؼطابقة.

إف‌عملية‌ابؼطابقة‌تتحقق‌بتساكم‌الأداء‌الفعلي‌للخدمة‌مع‌الأداء‌ابؼتوقع،‌كالتي‌تولد‌الشعور‌‌المطابقة أو عدـ المطابقة: :ثالثا
ابػدمة‌ابؼقدمة،‌أما‌حالة‌عدـ‌ابؼطابقة‌فيمكن‌تعريفها‌بأنها‌درجة‌ابكراؼ‌أداء‌ابػدمة‌عن‌مستول‌التوقع‌الذم‌يظهر‌‌بالرضا‌عن

‌أك‌تكوف‌سالبة‌ ‌التحقق‌الإبهابي‌كينتج‌عنو‌حدكث‌الرضا، ‌موجبة‌فيسمى‌عدـ ‌كدرجة‌الابكراؼ‌تكوف‌إما قبل‌ابغصوؿ‌عليها
‌عدـ‌الرضا.‌كما‌ىو‌موضح‌في‌الشكل‌التافِ:‌فيسمى‌عدـ‌التحقق‌السلبي‌كينتج‌عنو‌حدكث

 مطابقة الأداء للتوقعات (:12-2) الشكل
 

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌توقعات‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌توقعات‌العميل‌‌    
‌العميل‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌t2أداء‌ابؼؤسسة‌)الأداء‌الفعلي‌للخدمة(‌   ‌‌‌
t1:حالة‌عدـ‌التحقق‌الإبهابي‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌t3‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
t2:حالة‌عدـ‌التحقق‌السلبي‌
t3‌:حالة‌ابؼطابقة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌   ‌‌‌‌‌‌‌t1‌

 الزمن‌‌  ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
Source: Ray. D, Op- cité, p27. 

                                                 
1
 - GILBERT Rock, MARIE Josée, (2006) , Le service à la clientèle en action, Erpi édition du renouveau, Québec, 

p31. 
2
 .063-062(، سلوك المستهلك: المفاهٌم والاستراتٌجٌات، الطبعة الثانٌة، مكتبة عٌن شمس، مصر، ص 0554عائشة مصطفى المناوي، ) - 
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على‌ضوء‌ىذه‌التعاريف‌بيكننا‌استنتاج‌بأف‌الرضا‌"حالة‌طبيعية‌انفعالية،‌نابعة‌من‌مسار‌تقييمي‌نسبي‌كمعرفي،‌ناتج‌عن‌‌‌‌‌
كالأداء‌‌عملية‌ابؼقارنة‌بتُ‌التوقعات‌أك‌ىو‌"حالة‌شعورية‌أك‌معرفية،‌خلفي‌كلاحق‌لعملية‌الشراء،‌ناتج‌عن بذربة‌الاستهلبؾ".

ابؼدرؾ".‌الوجو‌ابؼعرفي‌يعبر‌عن‌التقييم‌الذىتٍ‌لتجربة‌الاستهلبؾ،‌بينما‌الوجو‌الشعورم‌يركز‌على‌التقييم‌الانفعافِ‌الشامل‌لتجربة‌
 لعطف،...(.الاستهلبؾ‌)الانفعاؿ،‌الصداقة،‌ا

‌‌‌خصائص رضا العميل::  2-1-2

يعد‌رضا‌العميل‌مقياسا‌بيكن‌استخدامو‌بؼعرفة‌مدل‌تطابق‌أداء‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌مع‌توقعات‌عملبئها.‌كما‌أف‌الرضا‌بودد‌‌‌‌‌‌‌
قدرة‌ابؼؤسسة‌على‌جذب‌العملبء‌كالاحتفاظ‌بهم،‌كتعزيز‌العلبقة‌معهم.‌حيث‌أف‌التوجو‌بالعميل‌من‌خلبؿ‌الاىتماـ‌بحاجاتو،‌

‌ابغقيقي‌لنجاح‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌في‌أداء‌مهامها‌التسويقية.رغباتو‌كتوقعاتو‌ىو‌ابؼدخل‌

‌تتجلى‌خصائص‌رضا‌العميل‌في:‌‌‌‌‌
:‌يتعلق‌رضا‌العميل‌بعنصرين‌ىامتُ،‌طبيعة‌كمستول‌التوقعات‌الشخصية‌للعميل‌من‌ناحية،‌كإدراكو‌الذاتي‌الرضا الذاتي .أ‌

ا‌بعتُ‌الاعتبار‌فيما‌بىص‌موضوع‌الرضا،‌فالعميل‌لا‌بوكم‌من‌ناحية‌أخرل.‌فنظرة‌العميل‌ىي‌النظرة‌الوحيدة‌التي‌بيكن‌أخدى
على‌جودة‌ابػدمة‌بواقعية‌كموضوعية‌كإبما‌من‌خلبؿ‌ما‌يتوقعو‌منها.‌كمن‌ىنا‌تظهر‌أبنية‌الانتقاؿ‌من‌النظرة‌الداخلية‌التي‌تركز‌

‌ ‌)ابعودة ‌ا‌-على ‌إفُ ‌)ابؼطابقة(، ‌على ‌تعتمد ‌التي ‌ابػارجية ‌فابؼؤ‌‌-ابعودةلنظرة ‌خدمات‌كفق‌الرضا(. ‌تقدـ ‌لا ‌بهب‌أف سسة
 مواصفات‌كمعايتَ‌بؿددة‌كإبما‌تقدـ‌خدمات‌توافق‌رغبات‌كاحتياجات‌عملبئها.‌

إف‌ابػاصية‌الذاتية‌للرضا‌تتطلب‌ضركرة‌كجود‌عناصر‌مادية‌خاصة‌بالأنشطة‌ابػدمية،‌كذلك‌من‌خلبؿ‌برويل‌العناصر‌ابؼعنوية‌
 ة‌مرئية‌ىذا‌من‌جهة،‌كيظهر‌الرضا‌ابػفي‌للعميل‌من‌جهة‌أخرل.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌للخدمة‌إفُ‌عناصر‌ملموسة‌حتى‌تصبح‌جودة‌ابػدم

‌بابؼقارنة‌من‌خلبؿ‌نظرتو‌بؼعايتَ‌السوؽ.‌الرضا النسبي .ب‌ :‌لا‌يتعلق‌الرضا‌ىنا‌بحالة‌مطلقة‌كإبما‌بتقدير‌نسبي‌فكل‌عميل‌يقوـ
‌ذاتي‌إلا‌ ‌كفي‌نفس‌فبالرغم‌من‌أف‌الرضا ‌عميلتُ‌يستعملبف‌نفس‌ابػدمة ‌كجود ‌ففي‌حالة ‌يتغتَ‌حسب‌مستويات‌التوقع، أنو

‌ليست‌ ‌بأنو ‌لنا ‌يفسر ‌ما ‌كىذا ‌بـتلفة، ‌ابػدمة ‌بكو ‌الأساسية ‌لأف‌توقعاتهما ‌بـتلف‌بساما ‌حوبؽا الشركط‌بيكن‌أف‌يكوف‌رأيهما
‌ا ‌تكوف ‌ليس‌أف ‌فابؼهم ‌التي‌تباع‌بدعدلات‌كبتَة؛ ‌ىي ‌توقعات‌ابػدمات‌الأحسن ‌مع ‌توافقا ‌الأكثر ‌تكوف ‌أف ‌كلكن لأحسن،

 العملبء.
:‌يتغتَ‌رضا‌العميل‌من‌خلبؿ‌تطور‌ىذين‌ابؼعيارين:‌مستول‌التوقع‌من‌جهة،‌كمستول‌الأداء‌ابؼدرؾ‌من‌‌الرضا التطوري .ج‌

‌ ‌بسبب‌تطور ‌أك ‌خدمات‌جديدة ‌لظهور ‌نتيجة ‌تعرؼ‌تطورا ‌أف ‌الوقت‌بيكن‌لتوقعات‌العميل ‌فمع‌مركر ‌أخرل، ابؼعايتَ‌جهة
ابػاصة‌بابػدمات‌ابؼقدمة‌كذلك‌بسبب‌زيادة‌ابؼنافسة،‌كنفس‌الشيء‌بالنسبة‌لإدراؾ‌العميل‌بعودة‌ابػدمة‌الذم‌بيكن‌أف‌يعرؼ‌
ىو‌أيضا‌تطورا‌من‌خلبؿ‌عملية‌تقدفٔ‌ابػدمة‌لذا‌بهب‌على‌ابؼؤسسة‌أف‌تأخذ‌بعتُ‌الاعتبار‌بصيع‌التغتَات‌ابغاصلة‌أثناء‌قيامها‌

 1عملبئها.‌بقياس‌مستول‌رضا
 

‌

                                                 
1
 -RAY. D, Op- cité, p27. 
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 :أىمية التوجو بالعميل: ‌‌2-1-3

تهتم‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌بدراسة‌رضا‌عملبئها‌كتسعى‌لتحقيقو‌بشكل‌مستمر‌كونو‌ركن‌من‌أركاف‌بقائها،‌حيث‌أف‌إشباع‌‌‌‌‌‌
حاجات‌العملبء‌كبرقيق‌رضاىم‌يساعدىا‌في‌ابغصوؿ‌على‌موقع‌تنافسي‌جيد‌في‌ظل‌حدة‌ابؼنافسة‌التي‌يعرفها‌قطاع‌ابػدمات.‌

‌دمات‌بأعلى‌جودة.‌‌إذ‌البقاء‌للمؤسسات‌التي‌تقدـ‌أفضل‌ابػ
‌بشكل‌عاـ‌بيكن‌إبراز‌أبنية‌اكتساب‌رضا‌العملبء‌في‌النقاط‌الآتية:‌‌‌‌‌
 .1بضاية‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌نفسها‌من‌الضغوط‌التنافسية،‌كبخاصة‌ابؼنافسة‌السعرية‌من‌خلبؿ‌اىتمامها‌برضا‌عملبئها 
 ‌ ‌كموظفيها ‌ابػدمية ‌ابؼؤسسة ‌إدارة ‌سيعمل‌إف‌العميل‌الراضي‌عن‌استجابة ‌في‌تقدفٔ‌ابػدمات، ‌مع‌بسيزىا لاحتياجاتو،

‌يؤدم‌إفُ‌جدب‌كاستقطاب‌عملبء‌ ‌بفا ‌إفُ‌أصدقائو ‌ابؼؤسسة‌كخدماتها ‌عن‌ىذه ‌كالطيبة ‌الإبهابية على‌نقل‌السمعة
 جدد؛‌أم‌أنو‌يصبح‌أداة‌للعلبقات‌العامة‌بؽذه‌ابؼؤسسة.

 من‌احتماؿ‌التوجو‌إفُ‌ابؼؤسسات‌ابؼنافسة.‌إف‌رضا‌العملبء‌عن‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌يقلل 
 عندما‌يكوف‌العميل‌راضيا‌عن‌ابػدمات‌ابؼقدمة،‌فإف‌قرار‌العودة‌للتعامل‌مع‌ىذه‌ابؼؤسسة‌سيكوف‌سريعا،‌كستحتفظ‌

 بو‌ىذه‌الأختَة‌كعميل‌دائم.
 .إف‌العملبء‌ذكم‌الرضا‌العافِ‌ىم‌أقل‌حساسية‌للسعر‌كيبقوف‌لفتًة‌طويلة‌أكفياء‌للمؤسسة 
 كالتي‌بردد‌ابؼشاكل‌السائدة‌ي‌ ‌لعملبئها، ‌للمؤسسة‌بخصوص‌ابػدمات‌ابؼقدمة ‌العكسية ‌التغذية ‌العميل‌بدثابة عد‌رضا

 كالمحتملة،‌بفا‌يدفع‌ابؼؤسسة‌إفُ‌تطوير‌خدماتها‌ابؼقدمة‌للعملبء.
 صة‌ابؼنافسة‌السعرية.إف‌قياس‌ابؼؤسسة‌لرضا‌عملبئها‌بيكنها‌من‌برديد‌حصتها‌السوقية،‌كبهنبها‌الضغوط‌التنافسية‌كبخا 
 .يعد‌الرضا‌مقياسا‌بعودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة 
 أضعاؼ‌تكلفة‌إرضاء‌العملبء‌ابغاليتُ.‌10-5ابغصوؿ‌على‌عملبء‌جدد‌يكلف‌ابؼؤسسة‌ 
 .بقاح‌ابؼؤسسة‌في‌برقيق‌الأرباح‌من‌خلبؿ‌تلبية‌حاجات‌كمتطلبات‌عملبئها 
‌نظرا‌لأبنية‌اكتساب‌رضا‌العملبء،‌على‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌أف‌تراقب‌عملية‌الرضا‌عن‌طريق‌إتباع‌‌ابػطوات‌التالية:‌‌‌‌‌

‌شركط‌وضع الأىداؼ‌-1 ‌بعدة ‌بهب‌عند‌كضع‌الأىداؼ‌الالتزاـ ‌بؽذا ‌ابؼطلوب‌بلوغو، ‌إف‌الأىداؼ‌بسثل‌مستول‌الرضا :
‌أبنها:
 أف‌تكوف‌أىداؼ‌ابؼؤسسة‌كاقعية. 
 ‌ًؾ‌في‌صياغتها‌بصيع‌الأطراؼ‌ابؼسئولةأف‌يشت. 
 .أف‌تكوف‌بفكنة‌الإبقاز‌كقابلة‌للتنفيذ 

‌‌:الاستراتيجيةصياغة ‌-2 ‌الأىداؼ‌يتم‌صياغة ‌أف‌يتم‌كضع ‌من‌‌الاستًاتيجيةبعد ‌ابؼستول‌ابؼنشود ‌لضماف‌برقيق ابؼطلوبة
‌متطورة‌كقابلة‌للتنفيذ.‌الاستًاتيجيةالرضا،‌كبهب‌أف‌تكوف‌

‌الفعلي‌الحقيقيقياس الرضا ‌-3 ‌كاف‌مستول‌الرضا ‌ابؼستهدؼ،‌فإذا ‌ابغقيقي‌مع‌مستول‌الرضا ‌الإدارة‌بقياس‌الرضا :‌تقوـ
‌الفعلي‌عن ‌ابكرؼ‌مستول‌الرضا ‌إذا ‌أما ‌برت‌الرقابة، ‌كىو ‌رصده ‌ثم ‌الرضا ‌يعتٍ‌أف ‌فهذا ‌ابؼستهدؼ، ‌بؼستول‌الرضا ‌مطابقا

‌ ‌بؿدكد. ‌للرقابة ‌يعتٍ‌أف‌خضوعو ‌تصويب‌كتصحيحابؼستول‌ابؼستهدؼ‌فهذا ‌بعملية ‌القياـ ‌من ‌للئدارة ‌بد ‌لا ‌ابغالة ‌كفي‌ىذه
                                                 

1
(، إدارة علاقات الزبون، الوراق للنشر والتوزٌع، كلٌة الإدارة والاقتصاد، جامعة 6111ٌوسف حجٌم سلطان الطائً، هاشم فوزي العبادي، ) - 

 .663الكوفة،  ص
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الابكراؼ‌للوصوؿ‌إفُ‌ابؼستول‌ابؼستهدؼ.‌كلا‌بد‌ىنا‌أيضا‌من‌ملبحظة‌أف‌رقابة‌رضا‌العملبء‌ىي‌عملية‌مشابهة‌بؼراقبة‌مستول‌
‌ابعودة.

قياس‌من‌ابؼستول‌ابغقيقي‌لا‌بد‌من‌دراسة‌:‌في‌حالة‌عدـ‌توافق‌ابؼستول‌ابؼستهدؼ‌من‌الرضا‌بالتحليل النتائج وتقويمها‌-4
‌الأسباب‌التي‌أدت‌إفُ‌ىذا‌الابكراؼ.

‌الإدارة‌بإجراء‌إجراء التصحيح‌-5 :‌بعد‌أف‌يتم‌برديد‌الأسباب‌التي‌أدت‌إفُ‌الابكراؼ‌عن‌مستول‌الرضا‌ابؼستهدؼ،‌تقوـ
الابتعاد‌عن‌ابغماسة‌التي‌قد‌تكوف‌نتيجتها‌التصحيح‌الذم‌بيكن‌أف‌يؤدم‌إفُ‌التغيتَ‌بالأىداؼ‌لكي‌تكوف‌بفكنة‌التحقيق،‌ك‌

مستويات‌رضا‌مستهدفة‌غتَ‌موضوعية‌مرة‌أخرل.‌ففي‌بعض‌الأحياف‌قد‌يكوف‌ابؼستول‌ابؼستهدؼ‌موضوعيا‌كلكنو‌غتَ‌منجز.‌
‌كىنا‌ستحاكؿ‌الإدارة‌تطوير‌الاستًاتيجية‌التسويقية‌لإبقاز‌ابؼستول‌ابؼستهدؼ.

لاستًاتيجية‌التسويقية،‌كما‌يتم‌قياس‌مستول‌الرضا‌مرة‌أخرل‌لتقوفٔ‌أثر‌التعديل‌الذم‌تم‌:‌يتم‌تنفيذ‌اتنفيذ الاستراتيجية‌-6
‌إجراءه،‌كمن‌خلبؿ‌عملية‌الرصد‌الدكرية‌يتم‌قياس‌مستول‌إبقاز‌رضا‌العملبء‌ابؼستهدفتُ‌على‌مدار‌الوقت.

‌التالية:من‌أجل‌ابغصوؿ‌على‌رضا‌العملبء،‌على‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌أف‌برقق‌ابغالات‌‌‌‌‌‌
‌الاتصاؿ‌ابؼباشر‌مع‌العملبء‌كالتعرؼ‌على‌رضاىم‌من‌عدمو.‌-
‌إدارة‌أعماؿ‌ابؼؤسسة‌كتوجيهها‌من‌أجل‌الوصوؿ‌إفُ‌رضا‌العملبء.‌-
‌الإصغاء‌لكل‌ما‌يتعلق‌بالعملبء‌كتنفيذ‌توقعاتهم‌من‌خلبؿ‌ابػدمات‌ابؼقدمة.-
‌قياس‌مستول‌الرضا‌كتقوبيو‌بشكل‌دكرم.‌-
‌للعميل‌من‌خلبؿ‌التفاعل‌معو.‌برقيق‌قيمة‌ابػدمة‌-
‌الإعلبف‌عن‌إبقازات‌ابؼؤسسة‌حتى‌يشعر‌العملبء‌بأنها‌مؤسسة‌متميزة.‌-
 أساليب قياس رضا العميل: :2-2

يعتبر‌قياس‌رضا‌العملبء‌مهما‌بالنسبة‌للمؤسسة‌ابػدمية‌لأنو‌يعبر‌عن‌مدل‌بقاح‌إدارة‌ابؼؤسسة‌في‌التعامل‌مع‌عملبئها‌كفي‌‌‌‌‌
‌بها‌ابؼؤسسة،‌للوقوؼ‌على‌درجة‌رضا‌عملبئها‌عما‌تقدمو‌ تسويق‌خدماتها.‌كيقصد‌بقياس‌رضا‌العميل‌"ابعهود‌ابؼنهجية‌التي‌تقوـ

‌ستجابة‌الأفضل‌بؼتطلباتهم".بؽم‌من‌خدمات،‌بهدؼ‌الا
‌ليس‌كذلك‌غدا،‌لذا‌على‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌أف‌تعمل‌ فتحقيق‌رضا‌العميل‌ىو‌عملية‌مستمرة،‌فقد‌يكوف‌العميل‌الراضي‌اليوـ
على‌برستُ‌رضا‌عملبئها‌باستمرار‌مستخدمة‌العديد‌من‌الأساليب‌ابؼتعلقة‌بقياس‌رضا‌العميل،‌كالتي‌تتمثل‌في‌القياسات‌الدقيقة‌

‌لتقريبية‌كالتي‌تنقسم‌إفُ‌البحوث‌الكيفية‌)النوعية(‌كالكمية.كا
‌تبرز‌أبنية‌قياس‌رضا‌العميل‌من‌خلبؿ‌الآتي:‌‌‌‌‌
 .الوقوؼ‌على‌برديد‌مدل‌رضا‌العملبء 
 .تشخيص‌أسباب‌عدـ‌برقيق‌أىداؼ‌ابؼؤسسة 
 .بذنب‌تكرار‌نفس‌الأخطاء‌في‌الأنشطة‌كابػدمات‌التي‌سوؼ‌تقدمها‌ابؼنظمة 
 اف‌بمط‌الإدارة‌ابؼتبع‌بوقق‌رضا‌العملبء‌أـ‌بوتاج‌إفُ‌مراجعة.معرفة‌إذا‌ك 
 .التعرؼ‌على‌مواطن‌القوة‌كتعزيزىا 
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  :بحوث الرضا: 2-2-1

لا‌تتعلق‌ىذه‌القياسات‌بتحليل‌سلوؾ‌الرضا‌أك‌عدـ‌الرضا‌لدل‌العميل‌في‌حد‌ذاتو،‌بل‌تتعلق‌بدراسة‌كبرليل‌العناصر‌     
‌تؤثر‌بنواتج‌حالات‌الرضا‌أك‌عدـ‌الرضا،‌كىي‌متعددة‌بيكن‌ذكرىا‌كما‌يلي:ابؼرتبطة‌بنشاط‌ابؼؤسسة‌كالتي‌

:‌يعتبر‌قياس‌ابغصة‌السوقية‌سهلب‌كبفكنا‌إذا‌كانت‌عملية‌بذزئة‌السوؽ‌فعالة،‌بدعتٌ‌أف‌القطاعات‌السوقية‌الحصة السوقية .1
‌ابؼوزع ‌العملبء ‌عدد ‌الاعتبار ‌بعتُ ‌يأخذ ‌السوقية ‌قياس‌ابغصة ‌كعند ‌للقياس. ‌مقارنة‌‌قابلة ‌ابؼؤسسة ‌موقع ‌أم ‌ابؼتنافستُ، بتُ

بدنافسيها؛‌كالذم‌يعبر‌عن‌كضعية‌ابؼؤسسة‌في‌ابؼدل‌القصتَ‌أين‌يكوف‌ىدفها‌برقيق‌رقم‌أعماؿ‌مرتفع،‌مردكدية‌أعلى،...مقابل‌
العملبء‌الدائمتُ‌تقدفٔ‌أسعار‌تنافسية،‌أم‌أف‌عدد‌العملبء‌لا‌يعبر‌حقيقة‌عن‌ابغصة‌السوقية‌لذا‌بهب‌الاعتماد‌في‌القياس‌على‌

الذين‌تربطهم‌علبقات‌طويلة‌الأمد‌مع‌ابؼؤسسة.‌أما‌العملبء‌الذين‌لا‌ينتموف‌لأم‌قطاع‌سوقي‌يعتبركف‌عملبء‌مفقودين‌بهب‌
على‌ابؼؤسسة‌أف‌تعمل‌على‌جدبهم،‌فهم‌فرصة‌ضائعة‌بهب‌استغلببؽا.‌ففي‌قطاع‌الاتصالات‌ليس‌من‌الصعب‌على‌مؤسسة‌

‌ابػطوط‌الاتصالات‌أف‌تعبر‌عن‌حصت ‌عدد ‌أك ‌بيانات‌العملبء ‌على‌قاعدة ‌ابؼنخرطتُ‌بناء ‌من‌عدد ‌انطلبقا ‌كىذا ‌السوقية ها
 ابؼوزعة.

‌السوقية‌أك‌المردودية .2 ‌العملبء‌كبالتافِ‌إفُ‌الاحتفاظ‌بابغصة ‌ابؼتوقعة‌يؤدم‌إفُ‌رضا ‌ابؼدركة‌مع‌ابػدمة :‌إف‌توافق‌ابػدمة
 ح‌الصافي‌الناتج‌عن‌كل‌عميل‌أك‌صنف‌من‌العملبء.زيادتها.‌كبيكن‌قياس‌ابؼردكدية‌من‌خلبؿ‌قياس‌الرب

‌بالاحتفاظ‌ :معدؿ الاحتفاظ بالعملاء .3 ‌كنعتٍ ‌ابغاليتُ، ‌بالعملبء ‌الاحتفاظ ‌ىي ‌السوقية ‌ابغصة ‌لنمو ‌طريقة ‌أحسن إف
كلاء‌العميل‌‌بالعملبء‌استمرارىم‌في‌التعامل‌مع‌ابؼؤسسة،‌كىنا‌نتحوؿ‌من‌ابغديث‌عن‌تأثتَ‌الرضا‌في‌بناء‌الولاء‌إفُ‌مدل‌تعبتَ

عن‌مستول‌رضاه؛‌إذ‌يفتًض‌أف‌العميل‌الوفي‌يبقى‌كفيا‌للمؤسسة‌أك‌العلبمة‌نتيجة‌برقيق‌أداء‌ابؼؤسسة‌بؼستول‌الرضا‌الكفيل‌
 بضماف‌كلائو‌إلا‌أف‌ىذا‌الافتًاض‌نسبي.

الإشارة‌إليو‌ىو‌كوف‌ىذا‌بيكن‌قياس‌معدؿ‌الاحتفاظ‌بالعملبء‌من‌خلبؿ‌مقدار‌النشاط‌ابؼنجز‌مع‌العملبء‌ابغاليتُ،‌كما‌بذدر‌
ابؼقياس‌لا‌بيكن‌أف‌يعبر‌‌بدقة‌عن‌مستول‌الرضا‌الذم‌برققو‌ابؼؤسسة‌لعملبئها،‌فلب‌بيكن‌اعتبار‌عملبء‌أكفياء‌بؼؤسسة‌برتكر‌

 بؾاؿ‌عملها‌ىم‌بالضركرة‌راضوف‌لأف‌كلاءىم‌بيكن‌أف‌يكوف‌مدفوعا‌بانعداـ‌البديل.
لعملبء‌أداة‌للتعبتَ‌عن‌رضاىم،‌فإذا‌كاف‌عدد‌عملبء‌ابؼؤسسة‌في‌تزايد‌ىذا‌بيكن‌اعتبار‌تطور‌عدد‌ا :تطور عدد العملاء .4

‌يؤثر‌بالإبهاب‌على‌عدد‌ ‌الشعور‌بالرضا يعتٍ‌أف‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌تلبي‌أك‌تفوؽ‌توقعاتهم‌بفا‌ينتج‌عنو‌الشعور‌بالرضا؛‌إف‌ىذا
اتها.‌أم‌أنو‌يسمح‌بجلب‌عملبء‌جدد‌بالإضافة‌إفُ‌العملبء‌ابؼرتقبتُ‌من‌خلبؿ‌الصورة‌ابعيدة‌التي‌تنقل‌بؽم‌عن‌ابؼؤسسة‌كخدم

 الاحتفاظ‌بالعملبء‌ابغاليتُ.
:‌إذا‌كاف‌العميل‌يقتتٍ‌أكثر‌من‌خدمة‌في‌ظل‌سوؽ‌غتَ‌احتكارية،‌فهذا‌دليل‌على‌متوسط تكرار الشراء من قبل العميل .5

دؿ‌على‌ارتفاع‌مستويات‌الرضا‌كالعكس‌‌أنو‌راض‌عن‌ابؼؤسسة‌كخدماتها‌فكلما‌كاف‌متوسط‌تكرار‌الشراء‌من‌قبل‌العميل‌مرتفع
 صحيح.

‌حجم‌ابؼبيعات‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌متوسط‌تكرار‌الشراء‌=
‌عدد‌العملبء‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌
‌
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 البحوث الكيفية:: 2-2-2
إف‌الدراسات‌الدقيقة‌لا‌تعبر‌حقيقة‌عن‌شعور‌العميل‌بالرضا‌أك‌عدـ‌الرضا‌فهي‌تنجز‌بعيدا‌عن‌العملبء‌كلا‌تأخذ‌بعتُ‌‌‌‌‌‌

‌سلوكو‌ ‌للتقرب‌من‌العميل‌كبرليل‌طبيعة ‌فهي‌تستخدـ ‌الكمية( ‌أك ‌)البحوث‌الكيفية ‌القياسات‌التقريبية ‌أما ‌توقعاتهم، الاعتبار
‌بتحديد‌كفهم‌العناصر‌ابؼختلفة‌كابؼكونة‌لإدراؾ‌العميل‌للخدمة‌ابؼقدمة.‌كىي‌تتمثل‌في:‌ابؼتبع‌في‌الشراء.‌كما‌تقوـ

‌بدقتًحاتهم‌في‌أم‌بؾاؿ‌ :أنظمة الشكاوى والمقترحات .أ‌ ‌على‌التقدـ ‌عملبئها ‌ابػدمية ‌ابؼؤسسة ‌تشجع ‌النظاـ في‌ظل‌ىذا
‌بالإضافة‌ل ‌بوقق‌رضاىم. ‌العميل‌ليتم‌دراستها‌لتطوير‌كبرستُ‌ابػدمة‌كحتى‌ابؼزيج‌التسويقي‌بدا لتًحيب‌بأم‌شكول‌يتقدـ‌بها

كابزاذ‌القرار‌بشأنها،‌فالشكاكم‌بيكن‌النظر‌إليها‌على‌أنها‌فرصة‌بغل‌ابؼشاكل‌كللكشف‌عن‌نقاط‌الضعف‌المحتملة.‌كبفا‌بهدر‌
من‌ذلك،‌إذ‌أنها‌بالذكر‌أف‌ابؼؤسسات‌التي‌يكوف‌لديها‌توجو‌بالعميل‌تتجاكب‌بشدة‌مع‌شكاكل‌عملبئها،‌بل‌تذىب‌إفُ‌أبعد‌

براكؿ‌البحث‌عن‌شكاكل.‌فعدـ‌كجود‌شكاكل‌من‌العملبء‌لا‌يعتٍ‌بالضركرة‌كجود‌مستول‌عافِ‌من‌رضا‌العملبء،‌كذلك‌قد‌
‌من‌ ‌الصامتة ‌يسمى‌بالأغلبية ‌أف‌ىناؾ‌ما ‌ينبغي‌الأخذ‌بالاعتبار ‌رأيهم.‌كما ‌للعملبء‌لإبداء ‌الوسائل‌ابؼتاحة يرجع‌لعدـ‌كفاية

‌لي ‌كالذين ‌على‌الكلبـ‌العملبء ‌إغراؤىم ‌كالتي‌ينبغي‌على‌ابؼؤسسة ‌كانت‌الظركؼ. ‌لتقدفٔ‌أم‌شكول‌مهما ‌على‌استعداد سوا
 كتقدفٔ‌الشكاكم.

فمن‌خلبؿ‌نظاـ‌الشكاكم‌كابؼقتًحات‌بيكن‌للمؤسسة‌أف‌بروؿ‌عملبء‌غتَ‌راضتُ‌إفُ‌عملبء‌لديهم‌كلاء‌للمؤسسة‌كبػدماتها،‌
كىذا‌ما‌دفع‌الكثتَ‌من‌ابؼؤسسات‌إف1‌‌ُلى‌أنو‌موضع‌اىتماـ‌من‌جانب‌ابؼنظمة،لأف‌ىذا‌النظاـ‌بىلق‌إحساس‌لدل‌العميل‌ع

كضع‌عدة‌كسائل‌برت‌خدمة‌العميل‌لتسهيل‌عملية‌تقدفٔ‌الاقتًاحات‌أك‌الشكاكم‌كمن‌بينها:‌صناديق‌الاقتًاحات‌كالشكاكم،‌
 أرقاـ‌خضراء،‌بريد‌إلكتًكفٓ،‌سجل‌الشكاكم،....

‌ابؼؤسسة‌في‌بعض‌الأحياف‌بإتاحة‌الفرصة‌أماـ‌العميل‌للبنضماـ‌لعضوية‌فرؽ‌‌:مشاركة العميل ضمن فرؽ الجودة .ب‌ قد‌تقوـ
‌ىو‌ ‌كرأم‌العميل‌ىنا‌ضركرم‌لأنو ‌بؼسابنتو‌في‌حل‌مشاكل‌ابعودة. ‌لسماع‌آرائو‌بخصوص‌كسائل‌برستُ‌ابعودة‌كطلبا ابعودة

 ابؼستفيد‌من‌ابػدمة،‌كبالتافِ‌يهم‌الإدارة‌الاستماع‌لوجهة‌نظره.
ابؼقابلة‌ىي‌تفاعل‌لفظي‌بتُ‌شخصتُ‌أك‌أكثر‌من‌خلبؿ‌حوار‌كلبمي،‌كيكوف‌ىذا‌التفاعل‌إما‌‌:ت الشخصيةالمقابلا .ج‌

كجها‌لوجو‌أك‌من‌خلبؿ‌كسائل‌أخرل‌كابؽاتف‌كغتَه.‌كيوجو‌ىنا‌مندكب‌ابؼنظمة‌بعض‌الأسئلة‌كالاستفسارات‌للعميل‌بوثو‌فيها‌
 على‌إبداء‌رأيو‌في‌مواضيع‌بؿددة‌سلفا.

‌بدكر‌العميل‌كيطلب‌منو‌‌الخفي بحوث العميل .د‌ ‌ليقوـ ‌من‌خلبؿ‌تعيتُ‌شخص‌ما ‌عملبئها ‌بقياس‌رضا ‌ابؼؤسسة :‌تقوـ
‌بإبداء‌استيائو‌أماـ‌ابؼوظف‌مقدـ‌ابػدمة‌بصوت‌مرتفع‌كملفت‌ كتابة‌تقرير‌بودد‌فيو‌كل‌انطباع‌سلبي‌أك‌إبهابي‌لديو.‌كأف‌يقوـ

‌باستفزازه‌بؼعرفة‌ردة‌فعلو‌حياؿ‌ىذا  الوضع.‌للنظر‌أك‌أف‌يقوـ
ابؼؤسسة‌ليست‌مضطرة‌لتوظيف‌عملبء‌حقيقيتُ‌كإبما‌بقدىا‌تطلب‌من‌مستَيها‌أف‌يؤذكا‌من‌حتُ‌لآخر‌دكر‌العميل‌ابػفي،‌
من‌أجل‌ابغصوؿ‌على‌خبرة‌ميدانية.‌إف‌الإشكاؿ‌الوارد‌في‌ىذه‌التقنية‌ىو‌أف‌السلوكات‌تكوف‌مفتعلة،‌ىذا‌ما‌ينقص‌من‌أبنية‌

‌‌ 2النتائج‌ابؼتحصل‌عليها.
‌الأسباب‌التي‌ :بحوث العملاء المفقودين .ق‌ ‌ابؼنافستُ‌بؼعرفة ‌بكو ‌برولوا ‌الذين ‌بعض‌العملبء ‌مقابلبت‌مع بذرم‌ابؼؤسسة

دفعتهم‌للتحوؿ‌كمقاطعة‌خدمات‌أك‌علبمة‌ابؼؤسسة،‌من‌أجل‌معابعتها‌كابزاذ‌الإجراءات‌ابؼناسبة‌للحفاظ‌على‌رضا‌عملبئها‌
 الأداة‌أبنيتها‌من‌ارتفاع‌تكاليف‌جلب‌عملبء‌جدد‌مقارنة‌بتكاليف‌المحافظة‌عليهم.تستمد‌ىذه‌ كتنمية‌علبقات‌دائمة‌معهم.

                                                 
1
 - DETRY. Philipe, (1998),  Le client retrouvé, édition d'organisation, Paris, p121. 

2
 - HERMEL Laurent, (2001), Mesurer la satisfaction client, édition AFNOR, Paris, p13. 
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‌كذلك‌ملاحظة العميل في ميداف الاستعماؿ الخاص بو .ك‌ ‌ابػدمة، ‌باقتناء ‌قيامو ‌أثناء ‌العميل ‌سلوؾ ‌ابؼؤسسة ‌تلبحظ :
‌الاستهلب ‌أك ‌البيع ‌نقاط ‌مع ‌علبقتو ‌توضح‌كيف‌يعيش‌العميل ‌معلومات‌كصفية ‌على ‌مركز‌للحصوؿ ‌إفُ ‌الدخوؿ ؾ‌)صعوبة

 بذارم،...(‌بغرض‌ابزاذ‌الإجراءات‌اللبزمة‌لتحسينها.
‌تكمن‌حدكد‌ىذه‌الطريقة‌في‌أنها‌تساعد‌على‌فهم‌ابؼاضي‌بدلا‌من‌معرفة‌الاحتياجات‌ابعديدة‌كابؼستقبلية.

 البحوث الكمية:: 2-2-3
تسمح‌الدراسات‌الكيفية‌بتوفتَ‌معلومات‌كلكنها‌غتَ‌كافية‌لإعطاء‌قياس‌دقيق‌عن‌رضا‌العميل،‌كأسباب‌الرضا‌أك‌عدـ‌‌‌‌‌‌
‌بؾاؿ‌‌الرضا. ‌ابؼؤسسة ‌بسنح ‌للمجتمع ‌بفثلة ‌كغتَ ‌دقيقة ‌عينات‌غتَ ‌على ‌مقابلبت ‌إجراء ‌أثناء ‌بصعها ‌تم ‌التي ‌ابؼعلومات ىذه

جهة‌كصحيحة‌تتطلب‌استخداـ‌بحوث‌الرضا‌من‌خلبؿ‌الاستقصاء‌بؼعرفة‌مدل‌رضا‌العميل‌للبستجابة،‌لكن‌بناء‌استًاتيجية‌مو‌
عن‌جودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة،‌كنيتو‌في‌إعادة‌اقتناء‌نفس‌ابػدمة،....‌كما‌أف‌الطرؽ‌الكمية‌تعتمد‌على‌استخداـ‌البيانات‌ابؼاضية‌

‌قة‌بابؼستقبل.‌للتنبؤ‌بابؼستقبل،‌كأساس‌ىذا‌الافتًاض‌أف‌البيانات‌ابؼاضية‌بؽا‌علب
‌بير‌البحث‌الكمي‌بابؼراحل‌التالية:‌‌‌‌‌

‌:‌تتمثل‌الأىداؼ‌في‌النتائج‌ابؼتوقع‌ابغصوؿ‌عليها‌من‌البحث‌كالتي‌نذكر‌منها:أولا: تحديد أىداؼ الدراسة
 قياس‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌قبل‌العملبء. 
 قياس‌درجة‌رضا‌العملبء‌كمتابعة‌تطوره‌عبر‌الزمن. 
 ابؼستقبلية‌للعملبء‌كمقارنتها‌مع‌ابؼنافستُ‌التعرؼ‌على‌التوقعات. 
 برستُ‌صورة‌ابؼؤسسة‌عن‌طريق‌إظهار‌الاىتماـ‌بآراء‌العملبء‌من‌جهة،‌كالاىتماـ‌بالتقدـ‌في‌تنفيذ‌الوعود‌بتلبية‌احتياجات‌

 .العملبء‌من‌جهة‌أخرل
 .إقناع‌العاملتُ‌ببذؿ‌كل‌ابعهود‌من‌أجل‌إرضاء‌العملبء 

‌إف‌ثانيا: اختيار العينة ‌ابؼؤسسة‌بإجراء‌سبر‌آراء‌لعينة‌كتعمم‌: ‌تقوـ ‌لذا إحصاء‌آراء‌المجتمع‌ككل‌ىو‌عمل‌طويل‌كمكلف،
‌1النتائج‌على‌المجتمع.‌كعينة‌الدراسة‌الكمية‌بهب‌أف‌تكوف‌دقيقة‌كبفثلة،‌كيتم‌اختيارىا‌كفق‌ابؼراحل‌التالية:

 يشمل‌الإطار‌الزمتٍ‌كابؼكافٓ.برديد‌نطاؽ‌الدراسة‌: 
 يقصد‌بو‌المجتمع‌الذم‌ستسحب‌منو‌العينة.دركستعيتُ‌المجتمع‌ابؼ‌: 
 تشمل‌عدة‌طرؽ‌منها:طرؽ‌ابؼعاينة‌أك‌السحب‌: 

:‌يقصد‌بو‌أف‌العينة‌تساكم‌المجتمع‌ابؼدركس،‌أم‌أف‌البحث‌سيمس‌كل‌عناصر‌المجتمع.‌كتتميز‌السحب‌الشامل‌-
‌بدقة‌كبتَة‌كلكنها‌مكلفة‌كتستغرؽ‌كقتا.

عينات‌التي‌يتم‌اختيارىا‌عن‌طريق‌الصدفة،‌إذ‌من‌المحتمل‌أف‌تكوف‌أم‌كحدة‌من‌ىي‌تلك‌ال‌العينات‌الاحتمالية:‌-
كحدات‌المجتمع‌ىي‌العينة‌ابؼختارة.‌كبالتافِ‌فإف‌بصيع‌كحدات‌بؾتمع‌البحث‌بؽا‌نفس‌الفرص‌ابؼتساكية‌في‌أف‌تكوف‌

‌ية،...‌.ىي‌العينة‌ابؼختارة،‌كىي‌تشمل:‌العينة‌العشوائية‌البسيطة،‌العينة‌العشوائية‌الطبق
‌الاحتمالية‌- ‌العينات‌الاحتمالية‌العينات‌غتَ ‌ابغاصل‌في‌اختيار ‌للتعقيد ‌العينات‌راجع ‌النوع‌من ‌ىذا ‌اعتماد ‌إف :

 كلابلفاض‌تكلفتها‌قياسا‌بالعينات‌الاحتمالية‌كىي‌تشمل:‌العينة‌ابؼلبئمة‌ابؼيسرة،‌العينة‌ابغصصية،...‌.
                                                 

1
 - DUMEUR Claude, (2003),  Marketing, 4éme édition, édition DALLOZ, Paris, p59. 
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 بغجم‌العينة‌كاحتمالات‌ابػطأ‌فيها،‌على‌الرغم‌من‌أف‌ىناؾ‌رأم‌يعمل‌:‌لا‌يوجد‌ىناؾ‌مقياس‌بؿدد‌حساب‌حجم‌العينة‌
‌على‌مبدأ‌اختيار‌عينة‌تتًاكح‌ما‌بتُ  من‌بؾتمع‌البحث. %15ك‌% ‌10عليو‌الكثتَ‌يقوـ

‌:‌قبل‌إعداد‌استبياف‌الدراسة‌الكمية،‌بهب‌برديد‌الطرؽ‌التي‌سيتم‌بها‌استقصاء‌عناصر‌العينة،ثالثا: تحديد طرؽ الاستقصاء 
فتنوع‌الأسئلة‌التي‌سيتضمنها‌الاستبياف‌كطرؽ‌صياغتها‌كعددىا‌بهب‌أف‌يتناسب‌مع‌طريقة‌الاستقصاء.‌كبميز‌بتُ‌ثلبث‌طرؽ‌

‌أساسية‌للبستقصاء،‌تتمثل‌في‌ابؼقابلبت‌الفردية،‌الاستقصاء‌بابؽاتف،‌مسوحات‌البريد‌الإلكتًكفٓ،...‌.

‌كسيلةرابعا: إعداد الاستبياف  ‌الاستبياف‌ىو ‌أداة ‌العبارات‌‌: ‌أك ‌من‌الأسئلة ‌على‌بؾموعة ‌احتوائو ‌ابؼعلومات‌من‌خلبؿ بعمع
‌يطلب‌من‌العملبء‌الإجابة‌عليها،‌حيث‌يتضمن‌الاستبياف‌ثلبثة‌أنواع‌من‌الأسئلة:

 ىذا‌النوع‌من‌الأسئلة‌يقدـ‌للمجيب‌بؾاؿ‌‌الاختيار‌بتُ‌عدة‌إجابات‌بفكنة‌تتميز‌بسرعة‌طرحها‌كالإجابة‌الأسئلة‌ابؼغلقة‌‌:
 نها،‌تسهل‌عملية‌برليلها،‌تقلص‌من‌خطر‌خطأ‌المجيب‌أك‌ابؼستجوب؛‌كبيكن‌التمييز‌بتُ:ع

‌أسئلة‌ذات‌إجابة‌كاحدة:‌بىتار‌فيها‌ابؼستجوب‌إجابة‌كاحدة‌من‌القائمة‌ابؼقتًحة.‌-
‌أسئلة‌مغلقة‌ثنائية:‌بىتار‌المجيب‌بتُ‌إجابتتُ‌نعم‌أك‌لا.‌-
‌يب‌اختيار‌أكثر‌من‌إجابة‌كاحدة.أسئلة‌الاختيارات‌ابؼتعددة:‌بإمكاف‌المج‌-
 أسئلة‌للتًتيب:‌بيكن‌أف‌يطلب‌من‌ابؼستجوب‌أف‌يرتب‌ابؼقتًحات‌حسب‌أبنيتها‌)تصاعديا‌أك‌تنازليا(.‌-

 تستعمل‌ىذه‌الأسئلة‌عندما‌لا‌يرغب‌ابؼستجوب‌في‌ابغصوؿ‌على‌إجابة‌معينة‌كدقيقة،‌كإبما‌يفسح‌المجاؿ‌الأسئلة‌ابؼفتوحة‌‌:
‌ ‌للتعبتَ‌عن ‌ىذه‌للعميل ‌تعتمد ‌بابؼعلومات. ‌ثرية ‌أنها ‌رغم ‌كالدراسة ‌التحليل ‌بصعوبة ‌تتميز ‌أجوبتها ‌أكثر. ‌بحرية احتياجاتو

 الأسئلة‌في‌إجراء‌الدراسة‌الاستطلبعية‌كالدراسة‌الكمية،‌كالتي‌لا‌تتضمن‌إلا‌بعض‌الأسئلة‌ابؼفتوحة.
 منها‌مقياس‌ليكرت:‌ىناؾ‌عدة‌مقاييس‌تستخدـ‌في‌قياس‌مستول‌رضا‌العملبء‌سلم‌القياس‌‌Likertكىو‌عبارة‌عن‌أسئلة‌‌

‌بطس‌ ‌العادة ‌في ‌الاعتقادات‌كابؼواقف‌كيأخذ ‌قياس ‌في ‌يستخدـ ‌معتُ ‌سلم ‌كفق ‌متدرجة، ‌كغتَ ‌بإجابات‌متدرجة مغلقة
‌ابؼستجوب‌باختيار‌إحداىا‌على‌النحو‌التافِ:  مستويات‌متدرجة‌يقوـ

‌لا‌أكافق‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌لا‌أكافق‌بشدة‌‌‌‌‌‌‌أكافق‌بشدة‌‌‌‌‌‌‌‌‌أكافق‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌غتَ‌متأكد‌‌‌‌‌
‌راضي‌جدا‌‌‌‌‌‌‌‌‌راضي‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌بؿايد‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌غتَ‌راضي‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌غتَ‌راضي‌إطلبقا

‌دائما‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌غالبا‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌أحيانا‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌نادرا‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌أبدا
بصع‌الاستبيانات،‌يكوف‌ابؼستجوب‌قد‌حصل‌على‌كم‌معتُ‌من‌ابؼعلومات‌ابػاـ،‌كالتي‌:‌بعد‌خامسا: تجميع وتحليل البيانات 

كيتم‌برليل‌البيانات‌باستعماؿ‌جداكؿ‌متقاطعة،‌ برتاج‌إفُ‌دراسة‌كمعابعة‌إحصائية‌من‌أجل‌استعمابؽا‌كمادة‌جاىزة‌لصنع‌القرار.
بسكن‌من‌استخراج‌ابؼتوسط‌ابغسابي‌لكافة‌عبارات‌التي‌‌EVIEWS ،‌SPSSأك‌أحد‌برامج‌برليل‌البيانات‌أك‌ابعداكؿ‌مثل:

‌ابػدمة. ‌عن ‌العملبء ‌مستول‌رضا ‌الرقم ‌ىذا ‌حيث‌بيثل ‌المجتمع‌ الاستبانة، ‌على ‌عليها ‌ابؼتحصل ‌النتائج ‌تعميم ‌بعد ‌فيما ليتم
فة‌إفُ‌متطلبات‌الإحصائي‌كالتي‌تتمثل‌في‌مؤشر‌متوسط‌الرضا،‌مؤشر‌متوسط‌الطلب،‌الرضا‌الكلي،‌مؤشر‌متوسط‌التأثتَ‌بالإضا

 العملبء.
 
 
‌
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‌ىناؾ‌أربع‌مستويات‌لتحليل‌البيانات‌كتتمثل‌كما‌يلي:‌‌‌‌‌
 على‌حساب‌متوسط‌نسبة‌العملبء‌الراضتُ،‌نسبة‌العملبء‌غتَ‌الراضتُ،...‌.مقاييس‌الرضا‌  :‌تقوـ
 يركز‌ىذا‌ابؼستول‌على‌تعيتُ‌توزيع‌نقاط‌رضا‌العميل.توزيع‌نقاط‌الرضا‌: 
 على‌مقارنة‌نقاط‌الرضا‌بؼختلف‌ابػدمات،‌التحليل‌ابؼقارف‌  ختلف‌تقسيمات‌العملبء،‌أك‌بؼختلف‌ابؼنافستُ.بؼ:‌يقوـ
 يركز‌ىذا‌ابؼستول‌على‌ترتيب‌أبعاد‌تقييم‌ابػدمة‌كفقا‌لأبنيتها‌في‌برديد‌مستول‌الرضا‌الكلي،‌كيتم‌ىذا‌ترتيب‌أبعاد‌الرضا‌:

 باستخداـ‌مقاييس‌إحصائية‌مثل‌معامل‌الارتباط.

:‌إف‌النتائج‌التي‌بيكن‌ابغصوؿ‌عليها‌لا‌بسثل‌فقط‌في‌جداكؿ‌كإبما‌قد‌تكوف‌في‌شكل‌بسثيل‌بيافٓ،‌أك‌في‌عرض النتائج سادسا:
‌شكل‌مصفوفة‌بسثل‌توليفة‌بؼتغتَين:

 .رضا‌العميل‌نظتَ‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة 
 .أبنية‌كل‌بعد‌في‌نظر‌العميل‌أم‌مدل‌مشاركة‌كل‌بعد‌في‌الرضا‌الكلي 

‌العملبء‌في‌نفس‌ابؼؤسسة‌على‌أساس‌تاربىي‌يعتبر‌مقارنة المرجعيةسابعا: إجراء ال ‌بؼستول‌رضا ‌ابؼرجعية ‌ابؼقارنة ‌إف‌إجراء :
ضركريا‌بؼراقبة‌تطور‌مستول‌رضا‌العملبء‌لديها‌مع‌مستول‌رضا‌العملبء‌لدل‌ابؼؤسسات‌ابؼنافسة‌أك‌بابؼقارنة‌مع‌ابؼؤسسات‌الرائدة‌

‌في‌بؾاؿ‌عمل‌ابؼؤسسة.

 ووسائل تحسين رضا العميل:أدوات : 2-3

‌برديد‌‌‌‌‌‌ ‌ابػدمة، ‌العمليات‌التي‌تتكوف‌منها ‌بدراجعة ‌ابػدمية ‌ابؼؤسسة ‌بهب‌أف‌تقوـ ‌العملبء، ‌كبرقيق‌رضا لتحستُ‌الأداء
التغتَات‌اللبزمة‌لتحسينها،‌كالتعرؼ‌على‌قدرة‌ابؼؤسسة‌على‌تنفيذ‌ىذه‌التغتَات‌ضمن‌إمكانياتها.‌كلتحقيق‌ذلك‌ىناؾ‌بؾموعة‌

‌الأدكات‌ابؼستخدمة‌في‌ىذه‌ابؼرحلة،‌منها:‌من

 الإصغاء للعميل: :2-3-1

يعتبر‌الإصغاء‌للعميل‌من‌الأنشطة‌الأساسية‌التي‌تهدؼ‌إفُ‌العمل‌عن‌طريق‌التوجو‌بالعميل،‌فمعرفة‌حاجات،‌توقعات‌‌‌‌‌‌
‌كالإص ‌الاتصاؿ ‌كحتى‌يكوف ‌ابؼؤسسة. ‌لنجاح ‌أمراف‌ضركرياف ‌لديو ‌الرضا ‌كقياس‌درجة ‌توفر‌العميل ‌بهب‌أف ‌جيد ‌للعميل غاء

ابؼؤسسة‌العدد‌الكافي‌من‌العاملتُ‌للقياـ‌بذلك،‌كلا‌يقتصر‌ىذا‌العمل‌على‌ابؼختصتُ‌في‌بؾاؿ‌التسويق‌كلكنها‌تعتبر‌مهمة‌بصيع‌
‌العاملتُ‌في‌ابؼؤسسة؛‌الأمر‌الذم‌يتطلب‌تكوين‌كتدريب‌العاملتُ‌خاصة‌الذين‌ىم‌على‌اتصاؿ‌دائم‌كمباشر‌بالعملبء‌للتعرؼ

‌على‌الطرؽ‌كالوسائل‌التي‌بسكنهم‌من‌بصع‌ابؼعلومات‌حوؿ‌العملبء.

‌تتمثل‌أىداؼ‌الإصغاء‌للعميل‌فيما‌يلي:‌‌‌‌‌‌
:‌التغذية‌العكسية‌ىي‌معلومات‌برصل‌عليها‌ابؼؤسسة‌من‌عملبئها‌تتعلق‌بدستول‌رضاىم‌الحصوؿ على تغذية راجعة‌-

‌بؼطالبهم‌ ‌كمدل‌إشباعها ‌ابؼقدمة‌بؽم، ‌لدل‌عن‌ابػدمة ‌من‌تقييم‌كضعها ‌بسكن‌ابؼنظمة ‌كبالتافِ‌فهي‌كسيلة كتوقعاتهم،
كما‌أنها‌كسيلة‌فعالة‌تستخدـ‌نتائجها‌في‌إدخاؿ‌برسينات‌مستمرة‌ حيث‌مدل‌رضاىم‌عما‌تقدمو‌بؽم.‌عملبئها،‌من

‌على‌خدماتها،‌كذلك‌كفق‌ما‌يريدكنو‌كيتوقعونو‌منها.
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‌يتوجب‌على‌ابؼتحديد وتقييم احتياجات العميل‌- ‌ابغاليتُ‌أك‌: ‌سواء ‌أف‌تكوف‌على‌اتصاؿ‌دائم‌بعملبئها ‌ابػدمية ؤسسة
إذ‌يعد‌فهم‌العميل‌كالإبؼاـ‌بحاجاتو‌كرغباتو‌من‌ المحتملتُ‌ليتستٌ‌بؽا‌معرفة‌العوامل‌التي‌بردد‌السلوؾ‌الشرائي‌بؽؤلاء‌العملبء.

‌أكثر‌الأمور‌أبنية‌للمؤسسة.
‌مات.فحص‌الأفكار‌ابعديدة‌فيما‌يتعلق‌بتحستُ‌ابػد‌-
‌توليد‌أفكار‌جديدة‌لتحستُ‌ابػدمات.‌-
‌ابؼساعدة‌في‌كضع‌معايتَ‌ابػدمات‌كابؼستويات‌ابؼستهدفة.‌-

‌من‌بتُ‌الأدكات‌ابؼستخدمة‌للئصغاء‌للعميل‌ما‌يلي:‌‌‌‌‌
تضمن‌:‌تعتبر‌ىذه‌الأداة‌من‌أفضل‌الأدكات‌ابؼستعملة‌في‌الإصغاء‌للعملبء،‌لأنها‌التواجد اليومي مع العملاء في الميداف .1

‌لذلك‌من‌الضركرم‌ترؾ‌ ‌اليومي‌الفعاؿ‌ابؼنجز‌في‌ابؼيداف. ‌تعويض‌الإصغاء ‌فالبحوث‌لا‌بيكنها ‌اليومي‌بالقرب‌منهم، التواجد
ابؼقاعد‌كابؼكاتب‌من‌كقت‌لآخر‌من‌أجل‌التوغل‌في‌ابغقائق‌ابؼوجودة‌في‌ابؼيداف‌كالقياـ‌بالإصغاء‌للعملبء‌بشكل‌مباشر،‌لأف‌

 ‌ضياع‌ابغقائق‌ابؼخفية‌كراء‌الأرقاـ.الإصغاء‌من‌بعيد‌يؤدم‌إفُ
:‌ىي‌عبارة‌عن‌تغذية‌عكسية‌عن‌أداء‌ابػدمة،‌كبهب‌على‌ابؼؤسسة‌أف‌تهتم‌بهذه‌ابؼعلومات‌كأف‌تحليل شكاوى العملاء .2

تشجع‌عملبئها‌على‌الشكول‌من‌أجل‌تصحيح‌أخطائها،‌كتقليل‌ابػسائر‌ابؼتًتبة‌عن‌ابؼبيعات‌ابؼرتدة‌كعن‌فقداف‌العملبء،‌حيث‌
‌أدركت‌ابؼؤسسات‌أ ‌فلقد ‌ابؼؤسسة. ‌عن ‌العملبء ‌ىؤلاء ‌رضا ‌يؤدم‌إفُ‌بناء ‌بشكل‌جيد ‌لشكاكل‌عملبئها ‌ابؼؤسسة ف‌معابعة

‌لتحقيق‌احتياجات‌العملبء‌كالاستماع‌لآرائهم‌ ‌فعالة ‌أف‌تلك‌الشكاكل‌كسيلة ‌تلقي‌شكاكل‌عملبئها،‌كتبتُ‌بؽا ابػدمية‌أبنية
‌يتعلق‌بابػدمة ،‌كبالتافِ‌أصبحت‌ابؼؤسسة‌تنفق‌الكثتَ‌من‌الأمواؿ‌كابعهد‌لتمكتُ‌عملبئها‌من‌التعبتَ‌كتعليقاتهم‌ابؼختلفة‌فيما

‌بكل‌الوسائل‌ابؼمكنة‌عن‌شكواىم‌كتعليقاتهم‌ابؼختلفة.
ىي‌طريقة‌منهجية‌استخدمت‌في‌البحوث‌النوعية‌بهدؼ‌‌‌Focus groups:الجماعات البؤرية أو مجموعات التركيز .3

بؿدد‌من‌بصاعات‌اجتماعية‌مشتًكة‌من‌أجل‌التوصل‌لمجموعة‌من‌التصورات‌أك‌الإدراكات‌أك‌‌بصع‌معلومات‌كيفية‌حوؿ‌موضوع
الاتفاقات‌ابعماعية‌حوؿ‌موضوع‌بؿدد.‌فهي‌شكل‌من‌أشكاؿ‌ابؼقابلبت‌ابعماعية‌تعتمد‌على‌عملية‌التفاعل‌كابؼناقشة‌التي‌تتم‌

من‌أجل‌‌يوافقوف‌على‌الالتقاء‌بشكل‌دكرم‌مع‌بفثلي‌ابؼنظمة (10-5)‌داخل‌‌المجموعة.‌كما‌أنها"‌تتكوف‌من‌بؾموعة‌من‌العملبء
.‌كمن‌أجل‌برقيق‌الاستفادة‌القصول‌من‌ابعماعات‌البؤرية‌1الإشارة‌للمواضيع‌التي‌من‌المحتمل‌أف‌تصبح‌مشاكل‌في‌ابؼستقبل"

كل‌صادؽ‌من‌خلبؿ‌بهب‌أف‌تتألف‌ىذه‌الأختَة‌من‌مشاركتُ‌يفهموف‌ما‌ىو‌مطلوب‌منهم‌كيستطيعوف‌تقدفٔ‌ابؼعلومات‌بش
 النقد‌البناء.‌كما‌بهب‌تغيتَ‌أعضاء‌ىذه‌ابعماعات‌بشكل‌دكرم‌من‌أجل‌ابغصوؿ‌على‌أفكار‌جديدة.

لقد‌أثبتت‌ابعماعات‌البؤرية‌بقاعتها‌في‌فهم‌بؿتول‌مواقف‌الأفراد‌كالأسباب‌التي‌تدفعهم‌للشعور‌بدا‌يشعركف‌بو،‌فهي‌تركز‌‌‌
شر‌استخدامها‌في‌أبحاث‌السوؽ‌كالعميل‌كفي‌استطلبعات‌الرأم‌الانتخابية؛‌يرجع‌ابكسار‌على‌ابؼواقف‌بدلا‌من‌قياسها،‌لذلك‌انت

‌استخدامها‌على‌ىذه‌المجالات‌فقط‌بػلوىا‌من‌البيانات‌الإحصائية.‌كما‌أف‌بؿدكدية‌قدرتها‌على‌تعميم‌النتائج‌كعدـ‌السيطرة
‌فهم‌‌على‌ابؼعلومات‌مقارنة‌بالدراسات‌الكمية‌كانت‌سببا‌في‌بطوبؽا.‌إلا أف‌الاىتماـ‌بها‌تزايد‌في‌الأبحاث‌الاجتماعية‌بعد‌ما
‌الباحثوف‌الفوائد‌التي‌تتيحها‌عملية‌الدمج‌بتُ‌الطرؽ‌الكمية‌كالنوعية.

 

                                                 
1
 .015ن، ص(، إدارة الجودة فً المنظمات المتمٌزة، دار صفاء للنشر والتوزٌع، عما6101خضٌر كاظم حمود، روان منٌر الشٌخ، ) - 
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‌ىناؾ‌استخداـ‌مسوحات‌العملبء‌المسح الميداني .4 ‌الراجعة ‌التغذية ‌ابؼعلومات‌أك ‌بعمع ‌من‌الطرؽ‌الأخرل‌ابؼستخدمة :
‌بالاعتماد ‌كالدكرية ‌كيعتبر‌‌ابؼنتظمة ‌ابؼستقبلية. ‌ابؼشاكل ‌كالتعرؼ‌على ‌العملبء ‌لقياس‌رضا ‌ابؼدركس ‌للمجتمع ‌بفثلة ‌عينة على

الاستبياف‌من‌أكثر‌الأدكات‌استخداما،‌فهو‌كسيلة‌بعمع‌ابؼعلومات‌من‌خلبؿ‌احتوائو‌على‌بؾموعة‌من‌الأسئلة‌كالعبارات‌يطلب‌
 من‌العملبء‌الإجابة‌عليها.

‌ابؼقالمقابلات المنتظمة .5 ‌إف ‌العملبء‌: ‌من ‌يستوضحوا ‌لكي ‌الفرصة ‌ابؼؤسسة ‌بفثلي ‌تعطي ‌العملبء ‌مع ‌ابؼنتظمة ابلبت
‌تكوف‌ ‌أف ‌بهب ‌لذا ‌العملبء، ‌خدمة ‌عناصر ‌أىم ‌من ‌بالعملبء ‌ابؼنتظم ‌الاتصاؿ ‌يعتبر ‌إذ ‌المحتملة. ‌اقتًاحاتهم ‌عن كيسألوىم

يادة‌التدفق‌الدائم‌للمعلومات‌التي‌تتم‌مشاركتها‌استًاتيجيات‌ابؼؤسسة‌مبنية‌على‌أساس‌مشاركة‌ابؼعلومات‌كالبحث‌عن‌كسيلة‌لز‌
 مع‌العميل‌بحرية،‌كأف‌يتم‌تثقيف‌العميل‌عن‌ابؼنتجات‌ابؼختلفة‌بالإضافة‌لإخباره‌عن‌كل‌جديد‌بـصص‌بػدمة‌لعملبء.

‌بغرض‌مراكز الاتصاؿ .6 ‌بشبكة ‌حاسوب‌مربوطة ‌كأجهزة ‌ىاتفية ‌خطوط ‌متطورة: ‌بدعدات‌تكنولوجية ‌بؾهزة ‌مراكز ‌ىي :
‌على‌بزفيض‌تكاليف‌التجهيزات‌ ‌تساعد ‌ابؼراكز ‌ىذه ‌أف ‌كما ‌طلب‌معلومات،...(. ‌)شكاكم، ‌بؼتطلبات‌العملبء الاستجابة

‌كالعماؿ‌ابؼباشرين‌في‌الوكالات.

 (:Benchmarking) القياس المقارف لمستوى أداء الخدمة: 2-3-2

ابؼرجعي،‌ابؼعايرة‌النموذجية،‌القياس‌بالغتَ،‌ابؼقارنات‌القياسية،‌على‌الرغم‌من‌اختلبؼ‌التسميات،‌القياس‌ابؼقارف،‌القياس‌‌‌‌‌‌
التفوؽ‌ابؼقارف،‌ابؼقارنة‌بالأفضل،...‌إلا‌أنو‌يوجد‌إبصاع‌في‌مفهومو‌على‌أنو‌"‌التحستُ‌من‌خلبؿ‌التعلم‌من‌الآخرين".‌كما‌أنو‌

ملية‌ابؼقارنة‌التي‌تتم‌بتُ‌نشاط‌ابؼؤسسة‌كغتَىا‌بوقق‌أىم‌أىداؼ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌كىو‌برستُ‌ابعودة،‌حيث‌أف‌الغاية‌من‌ع
من‌ابؼؤسسات‌ابؼنافسة‌من‌خلبؿ‌العلبقة‌)جودة/‌سعر(‌يكوف‌ىدفها‌تلبفي‌أكجو‌القصور‌في‌بصيع‌النواحي‌كالتمكن‌من‌برقيق‌

‌الأداء‌ابؼتميز‌)التكلفة‌ابؼنخفضة،‌ابعودة،‌سرعة‌التسليم،‌ابؼركنة‌كالإبداع(.

بأنو‌"عملية‌قياس‌منظمة‌كمستمرة‌بؼقارنة‌كقياس‌أداء‌ابؼنظمة‌بأداء‌‌(1993)‌لأمتَكي‌للجودة‌كالإنتاجيةفلقد‌عرفو‌ابؼركز‌ا‌‌‌‌‌
‌من‌ ‌مناسبا ‌تراه ‌ما ‌في‌ابزاذ ‌ابؼنظمة ‌أف‌تساعد ‌في‌أم‌مكاف‌في‌العافَ‌بهدؼ‌ابغصوؿ‌على‌معلومات‌بيكن ابؼنظمات‌الرائدة

عملية‌قياس‌كمقارنة‌ابؼمارسات‌الرئيسية‌للمنظمة‌مع‌ابؼمارسات‌الرئيسية‌‌بأنو‌"‌‌Spenley.‌كما‌عرفو1إجراءات‌لتحستُ‌أدائها"
للمنظمات‌الأخرل‌التي‌تعمل‌في‌نفس‌المجاؿ،‌لتًسيخ‌مقاييس‌نسبية‌للؤداء‌تساعد‌على‌كضع‌أىداؼ‌جديدة‌كاكتشاؼ‌أفكار‌

‌2جديدة‌للتحستُ".

‌‌‌‌‌‌ ‌التنافسية ‌ابؼيزة ‌التي‌بردد ‌التقنية ‌ابؼرجعية ‌مع‌تعد‌ابؼقارنة ‌التحستُ‌ابؼستمر‌بػدماتها،‌كمقارنتها ‌بواسطة للمؤسسة‌ابػدمية
أفضل‌أداء‌للمنافستُ،‌كمن‌تم‌فهي‌أداة‌لتحديد‌نواحي‌القصور‌مقارنة‌مع‌الآخرين‌للعمل‌على‌استكماؿ‌النقص؛‌ككذلك‌كسيلة‌

ة‌يتم‌إنشاؤىا‌على‌أساس‌مستول‌للتأكد‌من‌أف‌الأىداؼ‌ابؼراد‌برقيقها‌تتناسب‌مع‌احتياجات‌السوؽ،‌إذ‌يتم‌كضع‌أىداؼ‌عام
الأداء‌الأفضل‌ابؼتحقق‌من‌أفضل‌ابؼنافستُ.‌ىذا‌فضلب‌عن‌مسابنتها‌في‌برقيق‌نتائج‌متقدمة‌في‌مقاييس‌الأداء‌كخاصة‌في‌تكلفة‌

‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌كالزمن‌الذم‌يستغرقو‌تقدبيها،‌كابعودة‌التي‌تقدـ‌بها.

                                                 
1
 .055توفٌق محمد عبد المحسن، مرجع سابق، ص - 
2

 .650قاسم ناٌف علوان المحٌاوي، مرجع سابق، ص -
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‌بأ‌‌‌‌‌ ‌القوؿ ‌بيكن ‌التعاريف‌السابقة ‌ابؼنظمات‌من‌خلبؿ ‌أحسن ‌مع ‌ابؼنظمة ‌أداء ‌مقارنة ‌عن ‌ىي‌عبارة ‌ابؼرجعية ‌ابؼقارنة ف
‌من‌خلبؿ‌برديد‌الابذاىات‌ابؼستقبلية‌للؤداء‌ الأخرل‌التي‌تنشط‌في‌نفس‌بؾاؿ‌نشاطها‌بهدؼ‌الوصوؿ‌إفُ‌أفضل‌قيمة‌كىذا

‌الأفضل،‌ابؼبادرة‌كالتكيف‌مع‌ىذه‌الابذاىات.

‌رف‌ىي:ىناؾ‌عدة‌أنواع‌من‌القياس‌ابؼقا‌‌‌‌‌
‌بأنها‌المقارنة المرجعية الداخلية .أ‌ ‌الطريقة ‌ىذه ‌كتتميز ‌في‌نفس‌ابؼنظمة. ‌مثيلبتها ‌مع ‌عمليات‌ابؼنظمة ‌بسكن‌من‌مقارنة :

تساعد‌على‌اكتساب‌ابؼعرفة‌كالتعلم‌ابعماعي‌لقطاعات‌ابؼنظمة‌عن‌طريق‌الاعتماد‌على‌الوحدات‌التنظيمية‌ذات‌الأداء‌ابؼتميز‌
يتميز‌ىذا‌النوع‌بسهولة‌ابغصوؿ‌على‌ابؼعلومات‌لكن‌‌كأساس‌لتحستُ‌أداء‌الوحدات‌التنظيمية‌الأخرل.داخل‌ابؼنظمة‌كاعتبارىا‌‌

 نتائجو‌لا‌برمل‌الكثتَ‌من‌الإبداع.
‌لتحقيق‌مستويات‌المقارنة المرجعية الخارجية )التنافسية(  .ب‌ ‌منظمات‌أخرل‌رائدة ‌مع ‌ابؼنظمة ‌أداء ‌تعمل‌على‌مقارنة :

مزايا‌ىذه‌الطريقة‌أنها‌تعتبر‌كسيلة‌في‌برديد‌الثغرات‌ابؼوجودة‌في‌عمليات‌ابؼؤسسة‌أك‌في‌نظامها‌كاقتًاح‌أفضل‌في‌الأداء.‌كمن‌
‌كبتُ‌أفضل‌منافس‌في‌ ‌التنافسية"‌بتُ‌ابؼؤسسة ‌يسمى"الفجوة ‌تعمل‌على‌برديد‌ما ‌أم‌أنها ‌الثغرات. الطرؽ‌الكفيلة‌بسد‌ىذه

‌أف‌تضع‌ابػطط‌كا ‌بالتافِ‌تستطيع‌ابؼؤسسة ‌كبتُ‌السوؽ، ‌بينها ‌قد‌يوجد‌من‌فجوات‌كبرقيق‌تنافسية ‌لتقليل‌ما لبرامج‌ابؼلبئمة
‌النوع‌صعوبة‌في‌ابغصوؿ‌على‌ابؼعلومات‌ ‌تنافسية.‌كبومل‌على‌ىذا ‌الفجوات‌كبرقيق‌مزايا ابؼنافستُ‌ثم‌العمل‌على‌بذاكز‌ىذه

 ‌.مقارنة‌بالقياس‌ابؼقارف‌الداخلي‌حوؿ‌طرؽ‌كأساليب‌ابؼنافستُ
‌أك‌غتَ‌تنافسية‌كوظيفة‌الإنتاج،‌ية الوظيفيةالمقارنة المرجع .ج‌ ‌يتعلق‌بدقارنة‌كظائف‌بفاثلة‌في‌منظمات‌تنافسية :‌الأمر‌ىنا

‌كبرستُ‌العمليات‌ ‌على‌فجوات‌الأداء ‌للقضاء ‌ابؼمكنة ‌الطرؽ ‌بغرض‌اقتًاح‌كافة ‌النشاط، ‌كذلك‌في‌نفس‌قطاع التسويق،...
 لأفضل‌كتكييفو‌مع‌خصائصها‌كبيئتها.كالأداء.‌فابؽدؼ‌النهائي‌للمؤسسة‌ىو‌إبهاد‌الأداء‌ا

‌بالعمليات‌كالإجراءات‌المقارنة المرجعية النوعية )المتجانسة أو الشاملة( .د‌ ‌ابؼتعلقة ‌ابؼقارنات ‌أساس‌إجراء ‌على ‌تتم :
الغتَ‌ابؼختلفة‌بتُ‌الصناعات،‌كىذا‌القياس‌يعتبر‌مفيد‌في‌التعرؼ‌على‌ابؼؤسسات‌ابؼتميزة‌على‌مستول‌الصناعات‌الغتَ‌مرتبطة‌أك‌

‌ ‌تؤدم‌إفُ‌توفتَ‌أفكار ‌إذ‌أنها ‌كإبداعية ‌إنتاجية ‌بيكن‌أف‌تكوف‌أكثر ‌ابؼقارنة ‌أف‌ىذه ‌تساىم‌في‌‌ابتكاريةمتماثلة.‌كما جديدة
‌)تبادؿ‌ابؼعلومات‌يتم‌دكف‌ابػوؼ‌من‌السرية‌لأف‌القطاع‌بـتلف(.‌إحداث‌التحستُ‌الكلي‌في‌الصناعة

‌با‌‌‌‌‌ ‌يسمى ‌ما ‌السنوات‌الأختَة ‌في ‌ظهر ‌التعاكنيةلقد ‌ابؼرجعية ‌في‌‌‌Benchmarking‌Cooperatifبؼقارنة ‌كثتَا ابؼطبق
‌بها‌ ‌إفُ‌مؤسسات‌تربطها ‌ابؼؤسسة ‌تلجأ ‌أف ‌النوع‌بيكن ‌ففي‌ىذا ‌الداخلية. ‌ابؼرجعية ‌ابؼقارنة ‌كبتَ ‌إفُ‌حد ‌كالتي‌تشبو الياباف،
‌بدراقبة‌عملياتها‌بصفة‌ علبقات‌تعاكف‌بغرض‌تبادؿ‌ابؼعلومات.‌إذ‌أف‌ىذه‌ابؼؤسسات‌مرتبطة‌بدسابنات‌رمزية‌فيما‌بينها،‌كتقوـ

 كتقدفٔ‌ابؼساعدة‌للمؤسسة‌التي‌برتاج‌لذلك.‌فهو‌أكثر‌الأنواع‌بقاحا‌كأكثرىا‌خلقا‌للقيمة‌كالأرباح.‌مشتًكة

يعتبر‌أسلوب‌القياس‌ابؼقارف‌أىم‌كأقول‌الأساليب‌التي‌بيكن‌أف‌تعتمد‌عليها‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌في‌قياس‌كبرستُ‌جودة‌‌‌‌‌‌
‌  خدماتها‌‌كبالتافِ‌زيادة‌رضا‌عملبئها‌من‌خلبؿ:

 ديد‌كقياس‌الفجوة‌بتُ‌أداء‌ابؼؤسسة‌كمنافسيهابر. 
 اختيار‌أفضل‌الفرص‌ابػارجية‌كالتنبؤ‌بدستقبل‌ابؼؤسسة‌بعد‌التغيتَ،‌كالتخطيط‌في‌الأجل‌الطويل. 
 زيادة‌مشاركة‌العاملتُ‌كبرفيزىم‌على‌تغيتَ‌البرنامج. 
 فهم‌كإدراؾ‌أسباب‌الأداء‌ابغافِ‌ككيفية‌تغيتَه. 
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 ‌ ‌ابؼنظمات‌تقليل‌التكلفة‌كدرجة ‌التي‌كقعت‌فيها ‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌نتيجة‌لتجنب‌الأخطاء ابؼخاطر‌التي‌بيكن‌أف‌تواجهها
 الأخرل‌.

 .برستُ‌مستول‌الرضا‌لدل‌الشركاء‌الأربعة‌في‌ابعودة‌كىم‌العملبء،‌العاملوف،‌أصحاب‌رأس‌ابؼاؿ،‌ابؼسابنوف‌كالمجتمع 
ابؼستمر،‌فإف‌القياس‌ابؼقارف‌بوقق‌أىم‌أىداؼ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌في‌عليو‌إذا‌كاف‌ابؽدؼ‌من‌قياس‌ابعودة‌ىو‌التحستُ‌‌‌‌‌‌

 برستُ‌ابعودة.‌
‌كتبرز‌أبنية‌القياس‌ابؼقارف‌من‌خلبؿ‌الآتي:

 ترشيد‌النفقات‌من‌خلبؿ‌بزفيض‌تكاليف‌الإنتاج. 
 التغيتَ‌في‌ثقافة‌‌إتاحة‌فرصة‌التعلم‌ابؼستمر‌عن‌طريق‌نقل‌ابؼعارؼ‌كاكتساب‌ابػبرات‌من‌ابؼنظمات‌الرائدة‌كإحداث

 .ابؼؤسسة‌بحيث‌تصبح‌موجهة‌بغل‌مشكلبت‌الأداء‌كالتًكيز‌على‌برقيق‌الأىداؼ
 برستُ‌القدرات‌الإبداعية‌لفريق‌العمل‌ابؼسؤكؿ‌عن‌برستُ‌الأداء. 
 توفتَ‌فرص‌التعاكف‌بتُ‌ابؼنظمات‌كتشجيع‌ابؼنافسة‌فيما‌بينها‌على‌برستُ‌الأداء. 
 برستُ‌القدرة‌التنافسية‌للمؤسسة. 
 تلبية‌متطلبات‌العملبء. 
 .معرفة‌نقاط‌الضعف‌كالقوة‌في‌ابؼؤسسة‌كإبهاد‌الرغبة‌لدل‌قادة‌ابؼؤسسة‌كالعاملتُ‌في‌‌معابعة‌نقاط‌الضعف‌

بفا‌سبق‌ذكره‌نصل‌إفُ‌أف‌القياس‌ابؼقارف‌من‌شأنو‌أف‌يعزز‌أداء‌ابؼؤسسة‌كبوسن‌من‌مستول‌جودة‌منتجاتها‌كخدماتها،‌بفا‌‌‌‌‌‌
‌رة‌كبظعة‌ابؼؤسسة‌في‌أعتُ‌عملبئها‌‌كتعزيز‌ثقتهم‌بها،‌بالتافِ‌ضماف‌كلائهم‌‌كتعاملهم‌الدائم‌معها.يساىم‌في‌برستُ‌صو‌

 :(Process reengineering) إعادة ىندسة العمليات: 2-3-3

‌يطلق‌عليو إعادة‌ىندسة‌العمليات‌‌‌‌‌ التغيتَ‌أيضا:‌"‌استعراض‌لأسباب‌العمل"،‌"إعادة‌تصميم‌الأعماؿ"،‌"‌إدارة‌ أك‌ما
ىي‌نهج‌يهدؼ‌إفُ‌إدخاؿ‌برسينات‌عن‌طريق‌رفع‌كفاءة‌كفعالية‌‌(Reengineering)‌للؤعماؿ"،‌"إعادة‌ابؽيكلة"،‌أك‌ابؽندرة

‌العمليات‌ابؼتبعة‌داخل‌ابؼؤسسة،‌بهدؼ‌بسكتُ‌ابؼؤسسة‌من‌التكيف‌مع‌التغتَات‌التي‌بردث‌في‌بيئة‌الأعماؿ.

الأساسي،‌كإعادة‌التصميم‌ابعذرم‌للعمليات‌الأساسية‌بابؼؤسسة‌لتحقيق‌برسينات‌جوىرية‌حيث‌يقصد‌بها‌"إعادة‌التفكتَ‌    
‌1في‌معايتَ‌قياس‌الأداء‌سواء‌بالنسبة‌لػ:

 تهدؼ‌إعادة‌ىندسة‌العمليات‌إفُ‌بزفيض‌التكلفة‌من‌خلبؿ‌إلغاء‌العمليات‌الغتَ‌ضركرية‌كالتًكيز‌على‌العمليات‌التكلفة‌:
 ذات‌القيمة‌ابؼضافة.

 تعمل‌إعادة‌ىندسة‌العمليات‌على‌برستُ‌جودة‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌لتتناسب‌مع‌احتياجات‌كرغبات‌العملبء.الجودة‌: 
 ابؼعلومات‌‌:السرعة‌ ‌توفتَ ‌من‌خلبؿ ‌عالية ‌بسرعة ‌بأعمابؽا ‌القياـ ‌من ‌العمليات‌إفُ‌بسكتُ‌ابؼنظمة ‌ىندسة تهدؼ‌إعادة

 ها.ابؼطلوبة‌لابزاذ‌القرارات‌كتسهيل‌عملية‌ابغصوؿ‌علي

                                                 
1
 .301( ، إدارة الجودة الكلٌة، الدار الجامعٌة للنشر، الإسكندرٌة، ص6113/6115محمد البكري، بتصرف، )  سونٌا - 
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 إعادة‌ىندسة‌العمليات‌توجو‌ابؼنظمة‌،بكو‌التًكيز‌على‌العملبء‌من‌خلبؿ‌برديد‌احتياجاتهم‌كالعمل‌على‌خدمة العملاء‌:
 برقيق‌رغباتهم.

‌تركز‌على‌‌‌‌‌‌ ‌العملبء".‌أم‌أنها ‌يطلبو فهي‌"منهج‌لتحقيق‌تطوير‌جذرم‌في‌أداء‌ابؼؤسسة‌في‌كقت‌قصتَ،‌بغرض‌توفتَ‌ما
‌إدارم‌جديد‌يشكل‌قوة‌فعالة‌في‌تشجيع‌الابتكار‌كإحد اث‌التحسينات‌في‌العمليات‌بغرض‌زيادة‌قدرتها‌التنافسية،‌فهي‌مفهوـ

عافَ‌الإدارة‌ابغديث،‌بوث‌ابؼؤسسات‌على‌إعادة‌النظر‌في‌عملياتها‌من‌أجل‌تعظيم‌القيمة‌ابؼدركة‌للعملبء،‌كالتقليل‌من‌استهلبؾ‌
التوجو‌بكو‌العميل،‌كتسيتَ‌العمليات‌كالاستعماؿ‌الذكي‌للتكنولوجيا‌ابغديثة‌في‌‌ابؼوارد‌اللبزمة‌لتقدفٔ‌خدماتهم؛‌كىذا‌من‌خلبؿ

‌ميداف‌ابؼعلومات‌من‌طرؼ‌أعضاء‌أكفاء‌في‌ابؼؤسسة.

بعبارة‌أخرل‌ىي‌"‌إعادة‌تصميم‌العمليات،‌التنظيم‌كنظم‌ابؼعلومات‌ابؼساعدة‌على‌برقيق‌برستُ‌جذرم‌في‌الوقت،‌التكلفة،‌
‌منتجات‌كخدمات‌ابؼؤسسة".‌ابعودة‌كرضا‌العملبء‌عن

‌من‌خلبؿ‌التعاريف‌السابقة‌لإعادة‌ىندسة‌العمليات‌يتبتُ‌أف‌بصيعها‌تشتًؾ‌في‌عدد‌من‌العناصر،‌منها:‌‌‌‌‌
 ليس‌تغيتَ‌سطحي‌يتمثل‌في‌برستُ‌كتطوير‌ما‌ىو‌موجود‌)أم‌ليس‌ترميم‌الوضع‌ابغافِ(،‌أف يكوف التغيير جذري‌:

 .جديدكىذا‌بالاعتماد‌على‌الابتكار‌كالت
 أم‌لا‌تقتصر‌على‌التحستُ‌كالتطوير‌النسبي‌كالتدربهي‌في‌الأداءأف تكوف النتائج جوىرية وضخمة‌:. 
 بؿور‌التًكيز‌ىنا‌ىو‌العمليات‌الأساسية‌بابؼؤسسة‌كليس‌الأفراد‌كالإداراتأف يكوف التغيير في العمليات‌:. 
 تهدؼ‌لتوفتَ‌الوقت:‌كليس‌ابؼيكنة‌التي‌أف يعتمد التغيير على تقنية المعلومات. 
 كابؼتمثل‌في‌الانتظار‌حتى‌بركز‌ابؼشكلة‌ثم‌العمل‌على‌أف يعتمد التغيير على التفكير الاستقرائي وليس الاستنتاجي‌:

 حلها.

كما‌نستنتج‌أف‌إعادة‌ابؽندسة‌ما‌ىي‌إلا‌منهج‌للتطوير‌كالتحستُ،‌تستخدمو‌الدكؿ‌الصناعية‌الكبرل‌في‌تأىيل‌مؤسساتها‌‌‌‌‌‌‌
العمليات‌بشكل‌جذرم،‌كىذا‌بغرض‌‌من‌خلبؿ‌الربط‌بتُ‌تكنولوجيا‌ابؼعلومات‌كالعمليات‌بفا‌يؤدم‌إفُ‌إعادة‌تصميمكتغيتَىا‌

‌1تعظيم‌القيمة‌ابؼدركة‌للعميل.‌بالتافِ‌العناصر‌الأساسية‌التي‌تنطوم‌عليها‌عملية‌إعادة‌ابؽندسة‌ىي:
 طريقة‌جديدة‌للتفكتَ؛ 
 إعادة‌تصميم‌العمليات؛ 
 ديد؛الابتكار‌كالتج 
 .التحستُ‌ابعذرم 

 

 

                                                 
1
"، دار الجٌل للطباعة، القاهرة، 60ج تطوٌر الشركات والمؤسسات للعبور إلى القرن الـ : منه60(،  منظمة القرن الـ 0555سٌد الهواري، ) - 

 .066مصر، ص
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عليو‌تعتبر‌إعادة‌ابؽندسة‌أحد‌الآليات‌ابؼهمة‌في‌عملية‌التغيتَ‌التنظيمي،‌من‌خلبؿ‌إحداث‌تغيتَ‌جدرم‌في‌تأدية‌نشاطات‌‌‌‌‌‌
ابؼؤسسة‌كعملياتها،‌ابتكار‌طرؽ‌جديدة‌لذلك‌كإحداث‌القطيعة‌مع‌التقاليد‌الإدارية‌كالسلوكية‌التي‌لا‌جدكل‌من‌العمل‌بها،‌بل‌

‌السرعة‌في‌الا ‌تعتمد‌على‌الأساس‌ىو ‌بالافتًاضية‌لأنها ‌ىندستها ‌بعد‌إعادة ‌بالتافِ‌بيكن‌كصف‌ابؼؤسسة ‌الأقل. بقاز‌كالتكلفة
‌ابغاسوب‌كتكنولوجيا‌ابؼعلومات،‌كىي‌بذلك‌تتميز‌بابػصائص‌التالية:

 صغتَة‌)متوسطة(‌ابغجم‌من‌حيث‌عدد‌الأفراد‌العاملتُ‌بها. 
 درجة‌الأكفُتعتمد‌الأعماؿ‌فيها‌على‌تكنولوجيا‌ابؼعلومات‌بال. 
 ليس‌بؽا‌ىيكل‌تنظيمي‌ثابت،‌كلكن‌ىيكل‌متكيف‌يتكوف‌من‌بؾموعات‌من‌الفرؽ‌ابؼتشابكة‌كلا‌ينقسم‌إفُ‌مستويات‌

 .أك‌أقساـ‌متتالية
 أفرادىا‌يتسموف‌بابؼعرفة‌كابػبرة‌كىم‌دائمو‌التنقل‌بتُ‌الوظائف‌كالمجموعات‌كجلهم‌يعملوف‌عن‌بعد‌باستخداـ‌كسائل‌

 .ابؼعلومات‌الاتصاؿ‌كتكنولوجيا
 .كل‌معاملبتها‌تتم‌عبر‌ابغاسوب‌

 نماذج قياس رضا العميل:: 2-4  

نسبة‌لأبنية‌رضا‌العملبء‌لا‌بد‌من‌قياس‌رضا‌العملبء‌كتربصتو‌إفُ‌معايتَ‌قابلة‌للقياس،‌حيث‌تطرؽ‌العديد‌من‌الباحثتُ‌إفُ‌‌‌‌‌‌
بؿددات‌رضا‌أك‌عدـ‌رضا‌العميل‌عن‌جودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة،‌كىذا‌من‌خلبؿ‌اعتمادىم‌على‌بماذج‌لتفستَ‌أسباب‌حدكث‌الرضا‌

وابع‌ىذا‌الشعور‌الذم‌ينتج‌عن‌ابؼرحلة‌الأختَة‌من‌القرار‌الشرائي‌مثل‌تقدفٔ‌الشكاكم،‌الابتعاد‌عن‌أك‌عدـ‌الرضا‌بالإضافة‌إفُ‌ت
‌ابؼنظمة.

‌بالرغم‌من‌أف‌ىناؾ‌عدد‌كبتَ‌من‌بماذج‌قياس‌رضا‌العملبء‌إلا‌أنها‌تتفق‌على‌الأسس‌الآتية:‌‌‌‌‌
 بيانات‌ابؼشكلة‌تعتمد‌على‌العملبء‌كلابد‌أف‌بذمع‌منهم‌مباشرة. 
 خداـ‌منهج‌البحث‌العلمياست. 
 قياس‌رضا‌العملبء‌بهب‌أف‌يتم‌على‌الأساس‌الكلي‌‌Over all Satisfaction‌،كعلى‌الأساس‌ابعزئي‌Par cial 

Satisfactionلكل‌معيار‌من‌ابؼعايتَ‌ابؼرتبطة‌برضا‌العملبء‌. 
 يستخدـ‌ابؼسح‌ابؼيدافٓ‌كأساس‌بعمع‌البيانات‌مع‌عدـ‌إغفاؿ‌الأساليب‌الأخرل. 
 َبؾموعة‌كاملة‌من‌النتائج‌التي‌برلل‌بعمق‌تفضيلبت‌العملبء،‌توقعاتهم‌كمدل‌رضاىم‌توفت. 
 .استخداـ‌النتائج‌في‌تطوير‌عركض‌ابؼؤسسة‌ابؼقدمة‌لعملبئها 

 إف‌بماذج‌قياس‌رضا‌العميل‌عديدة‌سنتطرؽ‌لبعضها‌فيما‌يلي:     

 

 

‌
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 ونموذج عدـ المطابقة: نموذج كانو لرضا العملاء: 2-4-1

 : Kano Model نموذج كانو لرضا العملاءأولا: 

إف‌بفارسة‌القياس‌الدائم‌لرضا‌ككلاء‌العميل‌لو‌أبنية‌كبتَة‌من‌أجل‌عمل‌بؿصلة‌من‌ابؼعلومات‌عن‌العملبء‌كبرديد‌فرص‌‌‌‌‌‌
مح‌ابؼنتج‌أك‌جديدة‌للئبداع،‌بحيث‌يكوف‌تركيز‌ابؼؤسسة‌في‌ىذه‌ابغالة‌على‌العميل‌بالدرجة‌الأكفُ،‌الأمر‌الذم‌بهعل‌برديد‌ملب

ابػدمة‌ابعديدة‌يتمثل‌في‌قدرة‌ابؼؤسسة‌على‌تقدفٔ‌ابػدمة‌أك‌ابؼنتج‌ابعديد‌كفق‌توقعات‌العميل‌كمفاجأة‌العميل‌بدا‌يتجاكز‌توقعاتو‌
‌بإبداعات‌جديدة.

يساىم‌بموذج‌كانو‌في‌برقيق‌ذلك‌من‌خلبؿ‌برديد‌كمعرفة‌تصورات‌العميل‌كتوقعاتو.‌كيقسم‌بموذج‌كانو‌متطلبات‌ابػدمة‌‌‌‌‌‌
‌من‌حيث‌تأثتَىا‌في‌رضا‌العملبء‌إفُ‌أربعة‌أنواع:

تعبتَ‌عنها،‌أم‌:‌يتوقع‌العميل‌أف‌تكوف‌ىذه‌ابؼتطلبات‌موجودة‌في‌ابػدمة،‌كبالتافِ‌لا‌يوجد‌حاجة‌للالمتطلبات الأساسية .1
أنو‌يتوقع‌كجودىا‌بشكل‌أكيد‌كمسلم‌بو.‌لذا‌إذا‌كانت‌ىذه‌ابؼتطلبات‌موجودة‌فإف‌ذلك‌لن‌يزيد‌من‌مستول‌رضاه،‌في‌حتُ‌أنو‌

 إذا‌فَ‌يتم‌تلبية‌ىذه‌ابؼتطلبات‌فإف‌العميل‌لن‌يكوف‌راضيا‌كسيتجو‌إفُ‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌ابؼؤسسات‌الأخرل.
أك‌ابؼتطلبات‌أحادية‌البعد(‌ىناؾ‌بعض‌ابؼتطلبات‌يكوف‌فيها‌رضا‌العميل‌ )ابؼتطلبات‌ذات‌الابذاه‌الواحد:‌متطلبات الأداء .2

‌كاف‌مستول‌ ‌كلما ‌ابؼتطلبات‌عالية ‌ىذه ‌تلبية ‌كانت‌درجة ‌فكلما ‌ابؼنتج(، ‌متطلبات‌الأداء‌)أداء ‌تلبية ‌مع‌درجة يتناسب‌طرديا
 ا‌العميل‌صراحة‌كيتم‌بسثيلها‌في‌بموذج‌كانو‌بخط‌مستقيم.الرضا‌عافِ‌كالعكس‌بالعكس.‌ىذه‌ابؼتطلبات‌يطلبه

:‌إف‌ىذه‌ابؼتطلبات‌برتل‌أكبر‌درجة‌من‌التأثتَ‌على‌درجة‌رضا‌العميل،‌كحسب‌طبيعة‌ىذه‌ابؼتطلبات‌المتطلبات الجاذبة .3
في‌ابػدمة‌سابقا.‌كبؽذا‌‌فإنها‌غتَ‌متوقعة‌كغتَ‌معبر‌عنها‌من‌قبل‌العميل؛‌لأف‌ىذا‌الأختَ‌فَ‌يفكر‌في‌كجودىا‌أك‌لعدـ‌كجودىا

كما‌أنها‌تساىم‌في‌جدب‌عملبء‌جدد؛‌في‌‌فإف‌الوفاء‌بهذه‌ابؼتطلبات‌بدرجة‌معينة‌تزيد‌من‌رضا‌العميل‌كمن‌كلائو‌للمؤسسة،
 حتُ‌أف‌عدـ‌برقيقها‌لا‌يؤدم‌إفُ‌عدـ‌الرضا.

‌استجاب‌ابؼنالمتطلبات المحايدة .4 ‌سواء ‌العملبء ‌ىي‌تلك‌الرغبات‌التي‌لا‌بىتلف‌فيها تج‌أـ‌فَ‌يستجيب‌للمتطلبات‌:
 1ابؼرغوبة.‌أم‌أف‌تواجدىا‌أـ‌غيابها‌لا‌يتولد‌عنو‌الرضا‌أك‌عدـ‌الرضا.

‌إضافة‌إفُ‌ابؼتطلبات‌الأربعة‌ابؼذكورة‌سابقا،‌أضاؼ‌كانو‌فئتتُ‌نادرتتُ‌من‌ابؼتطلبات،‌كىي:‌‌‌‌‌‌‌‌
 الرضا،‌عكس‌ما‌توقعو‌ابؼنتجوف.:‌كجودىا‌ينتج‌عنو‌عدـ‌الرضا‌أما‌غيابها‌فيولد‌متطلبات الجودة العكسية .أ‌
:‌تكوف‌في‌حالة‌كجود‌تناقض‌في‌إجابات‌العميل،‌كأف‌يكوف‌راضيا‌في‌حالة‌ما‌إذا‌تم‌مشكوؾ فيهاالجودة المتطلبات  .ب‌

 .‌كعدـ‌تلبية‌متطلباتو‌على‌حد‌سواء‌تلبية‌

‌

                                                 
1
 - BOSS. Jean- François, (1999),  La contribution des éléments du service à la satisfaction des clients, revue 

française du marketing, N° 171, imprimé en France, édition ADETEM, Paris, Janvier, p119 
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‌+‌ابعاذب‌+‌الأساسي(‌‌Reinhart Richterتوصل‌‌‌‌‌ ‌كاف‌بؾموع‌متطلبات‌)الأداء ‌إذا )بؿايد‌+‌عكسي‌+‌‌<‌أنو
مشكوؾ‌فيو(.‌فإف‌تصنيف‌ابؼتطلبات‌يكوف‌ىو‌العنصر‌الأكبر‌في‌المجموعة‌)الأداء،‌ابعاذب،‌الأساسي(،‌كإذا‌كاف‌العكس‌فإف‌

‌التصنيف‌يكوف‌أكبر‌في‌المجموعة‌)بؿايد،‌عكسي،‌مشكوؾ‌فيو(.

إف‌تصنيف‌بموذج‌كانو‌بؼتطلبات‌ابػدمة‌يساعد‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌على‌ترتيب‌أكلوياتها‌فيما‌يتعلق‌بتطوير‌ابػدمة،‌حيث‌قد‌‌‌‌‌‌
توجو‌ابؼؤسسة‌جهودىا‌لتطوير‌متطلبات‌الأداء‌كابؼتطلبات‌ابعاذبة‌التي‌بؽا‌تأثتَ‌كبتَ‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌كبالتافِ‌مستول‌أكبر‌من‌

‌جيهها‌بكو‌تطوير‌ابؼتطلبات‌الأساسية‌إذا‌كانت‌ىذه‌الأختَة‌موجودة‌بدرجة‌مرضية‌للعميل.الرضا،‌بدلا‌من‌تو‌

‌لا‌‌‌‌‌‌ ‌كأنو ‌للعميل، ‌الذم‌يوفره ‌كمستول‌الرضا ‌ابعيد‌للخدمة ‌بتُ‌الأداء ‌خطية ‌علبقة ‌بالضركرة ‌لا‌توجد ‌نستنتج‌أنو ىكذا
في‌السوؽ،‌كما‌بهب‌عدـ‌إبناؿ‌ابؼوارد‌التي‌بزلق‌عدـ‌‌يكفي‌كجود‌خدمة‌تستجيب‌للمتطلبات‌الأساسية‌من‌أجل‌بلوغ‌الريادة

 الرضا‌)كإبناؿ‌ابؼتطلبات‌الأساسية(‌من‌أجل‌ابغصوؿ‌على‌خدمة‌عالية‌ابعودة‌ترضي‌العملبء‌كتزيد‌من‌درجة‌كلائهم‌للمؤسسة.

 نموذج كانو لرضا العملاء :(13-2) الشكل
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Source: Maurice Pillet, Op- cité, p78. 

 

 
 

   هخطلباث الأداء

هعبر عنها          -

هوكن  -

 قياسها

 عويل راضي 

         الوخطلباث الجاربت     

غير هعبر عنها         -

 غير هخىقعت-

إنجاز 

الوخطلباث 

 كاهلت

 هخطلباث هحايذة

الوخطلباث الأساسيت                     

   هخىقعت                              -

 غير هعبر عنها-

 عويل غير راضي 

 

عذم إنجاز 

 الوخطلباث
 الأداء

 السهن
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‌:‌ثانيا: نموذج عدـ المطابقة

الذم‌كضح‌أف‌الرضا‌‌‌CARDOZO (1965،)أكفُ‌الدراسات‌التي‌أبقزت‌في‌بؾاؿ‌سوابق‌رضا‌العملبء‌ىي‌دراسةإف‌‌‌‌‌‌‌
‌ ‌من ‌كل ‌بدراسات ‌لتتبع ‌ابػدمة؛ ‌على ‌ابغصوؿ ‌سبيل ‌في ‌ابؼبذكؿ ‌كبابعهد ‌العميل ‌بتوقعات  OLSHAVSTY etمرتبط

MILLER‌1.غتَ‌أف‌أكؿ‌من‌قدـ‌بموذج‌يفسر‌عدـ‌ابؼطابقة‌ىو‌‌OLIVER (1980)حيث‌قدـ‌بموذجا‌يتكوف‌من‌أربعة‌‌
 ابؼطابقة‌كالرضا.‌كالتي‌بيكن‌توضيحها‌في‌الشكل‌التافِ:عناصر‌أساسية‌كىي:‌الأداء،‌التوقعات،‌عدـ‌

 نموذج عدـ المطابقة (:14 -2) الشكل
‌
‌
‌
‌

 
 
 
 
Source: BREE Joël, DERBAIX Christian, (2000),  Comportement du consommateur, édition Economica, Paris, 

p507. 

نلبحظ‌من‌الشكل‌أف‌عدـ‌ابؼطابقة‌ىي‌متغتَ‌كسيط‌بتُ‌الأداء،‌التوقعات‌كالرضا.‌بالإضافة‌إفُ‌كجود‌علبقة‌مباشرة‌بتُ‌‌‌‌‌‌
‌الأداء‌،‌التوقعات‌كالرضا،‌بحيث‌بيثل:

 رأم‌العميل‌ابؼتعلق‌بأداء‌ابػدمة‌كالناتج‌عن‌خبرتو‌أك‌ابعودة‌ابؼدركة.الأداء‌: 
 قبل‌تلقي‌ابػدمة.:‌التي‌يكونها‌العميل‌التوقعات 
 تنتج‌عدـ‌ابؼطابقة‌عن‌مقارنة‌الأداء‌بالتوقعات،‌كقد‌تكوف‌سلبية‌أك‌إبهابية‌أك‌بؿايدة.‌كما‌ينتج‌عن‌عدـ‌عدـ المطابقة‌:

ابؼطابقة‌التقييم‌الإبصافِ‌بػبرة‌العملبء‌أم‌الرضا‌أك‌عدـ‌الرضا.‌إلا‌أف‌ما‌يؤخذ‌على‌ىذا‌النموذج‌أنو‌يأخذ‌بعتُ‌الاعتبار‌
 ختارة‌بدفردىا‌كلا‌يعتَ‌أبنية‌للخدمات‌ابؼضحى‌بها.ابػدمة‌ابؼ

‌

‌

‌

‌

‌
                                                 

1
 - LADWEIN RICHARD, Op- cité, p 333. 

 عدـ‌ابؼطابقة الرضا

 الأداء

 التوقعات
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‌بيكن‌الوصوؿ‌إفُ‌ابؼطابقة‌أك‌عدـ‌ابؼطابقة‌باستخداـ‌أسلوبتُ:‌‌‌‌‌
 :‌بسثل‌ابؼطابقة‌أك‌عدـ‌ابؼطابقة‌دالة‌حسابية‌للؤداء‌كالتوقعات،‌يتم‌ابغصوؿ‌عليها‌من‌خلبؿ‌ابؼراحل‌التالية:أسلوب جبري .1
 ابػدمة؛‌تكوين‌التوقعات‌قبل‌تلقي 
 ملبحظة‌أداء‌ابػدمة؛ 
 مقارنة‌الأداء‌بالتوقعات؛ 
 تكوين‌إدراؾ‌حوؿ‌عدـ‌ابؼطابقة؛ 
 التوفيق‌بتُ‌الإدراؾ‌كمستويات‌التوقعات؛ 
 .تكوين‌الآراء‌حوؿ‌الرضا 
:‌حوؿ‌مدل‌مطابقة‌أك‌عدـ‌مطابقة‌جودة‌ابػدمة‌للتوقعات،‌أسلوب سيكولوجي يعتمد عل توجيو سؤاؿ مباشر للعميل .2

 أقل‌بفا‌ىو‌متوقع.‌-على‌أساس‌السلم‌التافِ:‌جيد‌كيكوف‌ذلك

عليو‌إف‌عدـ‌ابؼطابقة‌يفسر‌في‌الواقع‌مستول‌الرضا‌بالنسبة‌للعميل،‌أما‌فيما‌بىص‌العلبقة‌بتُ‌الأداء‌ابؼدرؾ‌كالرضا‌الكلي‌‌‌‌‌‌
‌كالعكس‌صحيح ‌الكلي‌عن‌ابػدمة ‌الرضا ‌ابؼدرؾ‌زاد ‌الأداء ‌زاد ‌أم‌كلما ‌كطردية؛ ‌بتُ‌فهي‌علبقة‌مباشرة .‌كذلك‌فإف‌العلبقة

الأداء‌ابؼتوقع‌للخدمة‌كالرضا‌الكلي‌للعميل‌ىي‌علبقة‌مباشرة‌كطردية‌أم‌كلما‌زاد‌الأداء‌ابؼتوقع‌كلما‌زاد‌الرضا‌الكلي‌للعميل‌عن‌
‌ابػدمة‌كالعكس‌صحيح.

فق‌مع‌توقعات‌العميل‌كلكن‌بالتافِ‌إف‌برقيق‌الرضا‌لا‌يتوقف‌على‌برقيق‌التوقعات،‌فقد‌يكوف‌ما‌تعرضو‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌يتوا
لا‌بوقق‌رضاه‌التاـ.‌كىذا‌نتيجة‌لوجود‌معايتَ‌أخرل‌تؤثر‌على‌رضا‌العميل؛‌كأف‌تكوف‌موارده‌ابؼالية‌ابؼتاحة‌غتَ‌كافية‌كلو‌مؤقتا‌

مفسرة‌عليو‌بموذج‌عدـ‌ابؼطابقة‌يؤدم‌إفُ‌نتائج‌قد‌تكوف‌خاطئة‌في‌بعض‌الأحياف‌كغتَ‌‌للحصوؿ‌على‌خدمة‌ذات‌جودة‌عالية.
‌لعدـ‌رضا‌العميل‌بالرغم‌من‌برقق‌توقعاتو.

مقدمات‌الرضا‌على‌أنها‌التوقعات‌كعدـ‌ابؼطابقة‌بينما‌الابذاه‌كالنوايا‌الشرائية‌بيثلبف‌توابع‌الشعور‌‌‌OLIVERكما‌حدد‌‌‌‌‌‌
‌بالرضا،‌كاقتًح‌العلبقات‌الداخلية‌التالية:

 ىو‌بكوىا.قبل‌بذربة‌ابػدمة‌بردد‌توقعات‌العميل‌عن‌ابػدمة‌كابذا 
 .قبل‌بذربة‌ابػدمة‌يساىم‌ابذاه‌العميل‌بكو‌ابػدمة‌في‌تكوين‌نواياه‌الشرائية 
 قبل‌بذربة‌ابػدمة‌بودد‌كل‌من‌توقعات‌العميل‌عن‌ابػدمة‌قبل‌بذربتها‌كالتحقق‌الإبهابي‌أك‌السلبي‌لتلك‌التوقعات‌مستول‌

 رضا‌العميل‌عن‌ابػدمة.
 بشراء‌ابػدمة‌قبل‌بذربتها‌كابذاه‌العميل‌بكو‌ابػدمة‌بعد‌بذربتها‌في‌تكوين‌نواياه‌بعد‌بذربة‌ابػدمة‌تساىم‌كل‌من‌نية‌العميل‌

 الشرائية‌بعد‌بذربة‌ابػدمة.
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‌بموذجو‌من‌خلبؿ‌الشكل‌التافِ:‌‌OLIVERلقد‌أكضح‌‌‌‌‌‌
 مقدمات ونتائج الرضا: (15 -2) الشكل

 
‌

‌
‌
‌
‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

 
 
 

‌‌‌‌‌‌‌‌‌.81ص‌،قياس‌رضا‌العملبء‌عن‌جودة‌السلع‌الاستهلبكية‌ابؼعمرة،‌جامعة‌عتُ‌شمس،‌مصر‌،(1998)‌رشا‌حستُ‌عبد‌العزيز‌مصطفى، المصدر:

نلبحظ‌من‌خلبؿ‌الشكل‌أعلبه‌أف‌الرضا‌يتحقق‌من‌خلبؿ‌التوقعات‌قبل‌بذربة‌ابػدمة‌كبرقق‌أك‌عدـ‌برقق‌‌التوقعات‌بعد‌‌‌‌‌‌
‌بذربة‌ابػدمة،‌كما‌يساىم‌الرضا‌في‌برديد‌ابذاه‌العميل‌بكو‌ابػدمة‌كنواياه‌الشرائية‌بعد‌بذربة‌ابػدمة.

بإضافة‌سلوؾ‌شكاكل‌العملبء‌من‌‌‌OLIVERبتوسيع‌بموذج‌1983سنة‌‌‌BEARDEN et TEELثم‌قاـ‌كل‌من‌‌‌‌‌‌
 أجل‌تفستَ‌أعمق‌لرضا‌العميل‌كما‌ىو‌موضح‌في‌الشل‌التافِ:‌

 مقدمات وتوابع رضا العميل النظرية (:16 -2) الشكل
 

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌
‌
‌
 
 
 

‌.12رشا‌حستُ‌عبد‌العزيز‌مصطفى،‌مرجع‌سابق،صالمصدر: 

 التوقعات‌قبل‌بذربة‌ابػدمة

 الابذاه‌قبل‌بذربة‌ابػدمة

 نية‌الشراء‌قبل‌بذربة‌ابػدمة

 برقق‌أك‌عدـ‌برقق‌التوقعات

 رضا‌العميل

لابذاه‌بعد‌بذربة‌ابػدمةا  

 نية‌الشراء‌بعد‌بذربة‌ابػدمة

فتًة‌برقق‌‌أك‌عدـ‌ قبل‌بذربة‌ابػدمة
 برقق‌التوقعات

ابػدمةبعد‌بذربة‌  

 تقارير‌الشكاكل
ابؼطابقةعدـ‌  

 الرضا‌أك‌عدـ‌الرضا

(02) ابذاه  

(02) النوايا‌الشرائية (01) النوايا‌الشرائية   

(01) ابذاه  

 التوقعات

2زهن ث  1زهن ث    

_ 
+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 
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‌نلبحظ‌من‌خلبؿ‌الشكل‌السابق‌أف:‌‌‌‌‌
 الرضا‌ىو‌دالة‌توقعات‌العميل‌كعدـ‌ابؼطابقة،‌بالإضافة‌إفُ‌استخداـ‌التوقعات‌كمحددات‌الابذاىات‌التي‌تسبق‌النوايا‌

 الشرائية.
 الابذاىات،‌النوايا‌الشرائية،‌سلوؾ‌العميل،‌ذكم‌الشكاكم.النموذج‌يفتًض‌أف‌الرضا‌أك‌عدـ‌الرضا‌يؤثر‌على‌كل‌ 
 .كل‌العلبقات‌في‌النموذج‌إبهابية‌باستثناء‌العلبقة‌بتُ‌الرضا‌كالشكاكم‌فهي‌سلبية 

 نموذج المعايير المعتمد على الخبرة للرضا وعدـ الرضا:      : 2-4-2

للتوقعات‌بؿدكدة‌الاستعماؿ،‌حيث‌أف‌التوقعات‌لا‌بسثل‌‌أف‌ابؼطابقة‌أك‌عدـ‌ابؼطابقة‌‌Tour et Peat Admehentيرل‌‌‌‌‌
ابؼعيار‌الوحيد‌للمقارنة‌بل‌في‌الواقع‌معيار‌ابؼقارنة‌مرتبط‌أيضا‌بابؼعرفة‌السابقة‌للعميل.‌لدل‌فإف‌خبرة‌العميل‌حوؿ‌ابػدمة‌تؤثر‌

‌على‌معيار‌ابؼطابقة‌أك‌عدـ‌ابؼطابقة.
 بيكن‌توضيح‌ذلك‌في‌الشكل‌ابؼوافِ:‌‌‌‌‌

 نموذج المعايير المعتمدة على الخبرة للرضا أو عدـ الرضا: :(17-2) الشكل

 
 

‌الإنسانية،‌العدد‌‌(،2008أكتوبر،)‌:‌علي‌عبد‌الله،المصدر  .36جامعة‌بسكرة،‌ص،‌‌15قياس‌رضا‌العميل‌ابػارجي‌عن‌ابعودة،‌بؾلة‌العلوـ
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‌من‌الشكل‌أعلبه‌نلبحظ‌أف:‌‌‌‌‌
 ‌ ‌ابػبرة ‌حيث‌تعد ‌ابػدمة. ‌مع ‌التعامل ‌في ‌عليو ‌الذم‌يعتمد ‌السابقة، ‌ابػبرة ‌على‌معيار ‌النموذج‌يركز ‌من‌ ىذا السابقة

 بؿددات‌الرضا.
 ابػبرة‌السابقة‌تنتج‌من‌الاستخداـ‌الشخصي‌للخدمة‌أك‌من‌ابؼشاعر‌السلبية‌أك‌الإبهابية‌لعملبء‌آخرين‌حوؿ‌ابػدمة‌أك‌من‌

 تبذبؽا‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌بعدب‌العملبء.ابعهود‌التسويقية‌التي‌
 :للخدمة‌ثلبثة‌متغتَات‌تتحكم‌فيها 

 توقعات‌بكو‌ابػدمة‌. 
 معايتَ‌الأداء‌. 
 ‌.الابذاىات‌بكو‌ابػدمة‌أك‌العلبمة 

 فالعميل‌الذم‌‌ ‌من‌خلبؿ‌التوقعات‌كمعايتَ‌الأداء. ‌كىذا ‌السابقة ‌بابػبرة ‌غتَ‌مباشرة ‌بطريقة ‌تتأثر ‌ابػدمة الابذاىات‌بكو
 توقعاتو‌عالية‌يكوف‌أقل‌رضا‌من‌العميل‌متوسط‌التوقعات‌كالعكس‌صحيح.‌تكوف

 .منطقة‌عدـ‌الاختلبؼ‌تعتبر‌كوسيط‌بتُ‌ابؼطابقة‌كعدـ‌ابؼطابقة،‌الرضا‌كعدـ‌الرضا 
 :كجود‌ثلبثة‌حالات‌تنتج‌عن‌ابؼقارنة‌بتُ‌الأداء‌ابؼدرؾ‌كالتوقعات،‌ىي 

 التوقعات:‌ينتج‌عنو‌رضا‌العميل‌<الأداء‌ابؼدرؾ‌‌. 
 الأداء‌ابؼدرؾ‌=‌التوقعات:‌أم‌أف‌التوقعات‌برققت‌فيحدث‌شعور‌حيادم‌لدل‌العميل‌. 
 التوقعات:‌ينتج‌عنو‌عدـ‌الرضا.‌>الأداء‌ابؼدرؾ‌ 

‌بتقييم‌‌‌‌‌‌ ‌النموذج‌يأخذ‌بعتُ‌الاعتبار‌توقعات‌العملبء‌بالنسبة‌للعرض‌كمستول‌الأداء‌المحقق‌فعلب،‌إذ‌أف‌العميل‌يقوـ ىذا
ابػدمة‌على‌أساس‌خبرتو‌كتوقعاتو.‌حيث‌أف‌الرضا‌يفتًض‌أف‌يكوف‌كنتيجة‌تركز‌على‌الفرؽ‌بتُ‌التوقع‌كالأداء‌كعدـ‌الرضا‌الذم‌

‌ينتج‌عن‌عدـ‌ابؼطابقة.

 نموذج تقييم أداء العرض: )الجودة المدركة والرضا(: 2-4-3

‌ابعودة‌ابؼدركة‌يتمثل‌في‌التقييم‌الذم‌يتم‌بصورة‌مستقلة‌عن‌التجربة‌الاستهلبكية،‌كينبثق‌من‌بماذج‌‌‌‌‌‌ ىناؾ‌من‌يرل‌أف‌مفهوـ
‌كأ ‌ابػدمة ‌ابؼوقف‌ابذاه ‌بتُ‌تقييم‌خصائص‌العرض‌كقياس‌قوة ‌ابؼدركة‌ابؼوقف‌التي‌تهدؼ‌لربط‌علبقة ‌بتُ‌ابعودة ساس‌للتفرقة

‌الرضا‌الذم‌يفهم‌على‌أنو‌نتيجة‌خبرة‌استهلبكية‌جزئية. ‌كالرضا.‌كما‌نلبحظ‌أف‌ىناؾ‌توجو‌قوم‌بكو‌توحيد‌مفهوـ
‌ابعودة‌ابؼدركة‌كالرضا‌بيكن‌أف‌بميز‌بتُ‌مستويتُ‌للجودة‌ابؼدركة،‌كما‌ىو‌مبتُ‌في‌الشكل‌ابؼوافِ: ‌نتيجة‌ىذا‌الاختلبؼ‌بتُ‌مفهوـ

‌
‌
‌

‌

‌
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‌نموذج الجودة المدركة والرضا :(18-2) الشكل
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌

Source: LADWEIN. R, Op - cité, p379. 

 من‌تقييم‌خصائص‌العرض‌كقوة‌ابؼوقف‌الذم‌يكونو‌العميل‌ابذاه‌ابػدمة،‌كيكوف‌مستقل‌بساما‌عن‌:‌ينشأ‌المستوى الأوؿ
 ابػبرات‌السابقة‌للعميل.

 في‌بصيع‌المستوى الثاني‌ ‌تعتٍ‌الرضا ‌لا ‌كلكنها ‌ابػدمة ‌تلقي ‌ابؼستول‌بتجربة ‌في‌ىذا ‌مرتبطة ‌تكوف ‌ابؼدركة ‌ابعودة ‌إف :
تهلبكية‌تعتبر‌مصدر‌رد‌فعل‌عاطفي‌ليس‌مرتبط‌فقط‌بابؼنفعة‌أك‌أداء‌العرض؛‌كمن‌الأحواؿ‌حيث‌أف‌ابػبرة‌أك‌التجربة‌الاس

ناحية‌أخرل‌ىناؾ‌عوامل‌مستقلة‌عن‌ابعودة‌ابؼدركة‌بيكن‌أف‌تؤثر‌في‌رضا‌العميل،‌كمثاؿ‌ذلك‌كجود‌عملبء‌غتَ‌بؿتًمتُ‌
 كحادم‌الطبع‌في‌أماكن‌تقدفٔ‌ابػدمة‌سيكوف‌بؽم‌تأثتَ‌سلبي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة.

 من‌خلبؿ‌النماذج‌السابقة‌بيكننا‌التوصل‌إفُ‌النموذج‌العاـ‌التافِ:‌‌‌‌‌
 النموذج العاـ لرضا العميل (:19-2) الشكل

 
Source: CLAES Fornell and others, (October 1996), The American customer satisfaction index: Nature, 

purpose, and findings, journal of marketing, Vol 60,Cornell university school of hotel administration, p8. 
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يتضح‌من‌النموذج‌أف‌العنصر‌الأساسي‌بالنسبة‌لرضا‌العميل‌يتمثل‌في‌توقعاتو‌ما‌قبل‌الشراء،‌أم‌أنها‌المحدد‌الرئيسي‌لرضا‌‌‌‌‌‌
ت‌العميل‌قبل‌الشراء‌يتحقق‌إشباع‌كرضا‌العميل،‌العميل‌بعد‌الشراء؛‌حيث‌أنو‌كلما‌توافق‌الأداء‌ابؼدرؾ‌للخدمة‌أك‌زاد‌عن‌توقعا

‌النموذج‌في‌ أما‌عندما‌لا‌يرقى‌الأداء‌ابؼدرؾ‌للخدمة‌إفُ‌مستول‌توقعات‌العميل‌تكوف‌النتيجة‌ىي‌عدـ‌الرضا.‌كقد‌بقح‌ىذا
‌تغيتَ‌رضا‌أك‌عدـ‌رضا‌العميل‌لعدة‌منتجات‌أك‌خدمات.

 قيمة المدركة والرضا:المبحث الثالث: العلاقة بين كل من جودة الخدمة، ال

‌التًابط‌أك‌‌‌‌‌‌ ‌ككيفية ‌كماىية ‌حوؿ‌طبيعة ‌كدقيقة ‌كاضحة ‌الباحثتُ‌لا‌بيلكوف‌رؤية ‌العديد‌من ‌التسويق‌نلبحظ‌أف في‌بؾاؿ
كما‌‌التداخل‌بتُ‌كل‌من‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌ابؼدركة‌كالرضا؛‌كلا‌حتى‌أم‌من‌ىذه‌ابؼتغتَات‌يدخل‌ضمن‌سوابق‌ابؼتغتَ‌الآخر.

‌إفُ‌أف‌ىناؾ‌إبصاع‌على‌توفر‌ككجود‌علبقة‌ارتباط‌إبهابية‌قوية‌مابذدر‌ ‌اليوـ بتُ‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌ابؼدركة‌كالرضا؛‌‌الإشارة
‌كىذا‌نتيجة‌العديد‌من‌الأبحاث‌كالدراسات‌التي‌عملت‌على‌إبهاد‌العلبقات‌السببية‌بتُ‌ىذه‌ابؼتغتَات.

ت‌ىذه‌السلسلة‌"‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌ابؼدركة‌كالرضا"،‌لاستخراج‌بـتلف‌يكمن‌ابؽدؼ‌من‌دراستنا‌ىذه‌ىو‌تقييم‌مكونا‌‌‌‌‌
العلبقات‌السببية‌التي‌تربط‌ىذه‌ابؼتغتَات.‌من‌خلبؿ‌توضيح‌دكر‌ابعودة‌ابؼدركة‌للخدمة‌في‌تشكيل‌القيمة‌ابؼدركة،‌ككيف‌يتم‌

 بؼدركة‌منها.تقييم‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل‌عن‌طريق‌مقارنتو‌بتُ‌ابعودة‌ابؼدركة‌كالتضحية‌ا

 العلاقة بين جودة الخدمة والقيمة المدركة:: 3-1

إف‌مفهومي‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌متداخلتُ،‌كلكنهما‌بـتلفتُ،‌حيث‌أف‌القيمة‌أكثر‌فردية‌كشخصية‌من‌ابعودة،‌     
فمن‌‌ابؼسبب‌ابؼباشر‌للقيمة‌ابؼدركة.كأنها‌على‌خلبؼ‌ابعودة‌تتضمن‌ابؼبادلة‌بؼكونات‌الأخذ‌كالعطاء.‌كما‌أف‌جودة‌ابػدمة‌ىي‌

‌غتَ‌ابؼمكن‌تفستَ‌القيمة‌ابؼدركة‌بدكف‌التنويو‌للجودة‌ابؼدركة،‌كوف‌ىذه‌الأختَة‌تعبر‌عن‌بصلة‌ابؼنافع‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة.

 جودة الخدمة والقيمة المدركة:: 3-1-1

‌‌‌‌‌"‌ ‌تعد ‌للخدمة ‌ابؼدركة ‌القيمة ‌العميل‌بتُ‌اإف ‌عن‌مقارنة ‌نابذة ‌)جودة‌دالة ‌ابػدمة ‌من‌استخداـ ‌التي‌بوصل‌عليها بؼنافع
‌ابػدمة" ‌كاستخداـ ‌بشراء ‌ابؼرتبطة ‌كالغتَ‌نقدية ‌التكاليف‌النقدية ‌كبصيع ‌ابؼدركة(، ‌ىي‌الفرؽ‌بتُ‌القيم‌1ابػدمة ‌القيمة ‌أم‌أف .

‌كابػدم ‌السلع ‌إحدل ‌كاستعماؿ ‌شراء ‌كراء ‌من ‌العميل ‌عليها ‌يتحصل ‌التي ‌الكلية( ‌)ابؼنافع ‌كانت‌اقتصادية‌‌ات،الكلية سواء
ابعودة(،‌اجتماعية‌أك‌علبئقية،‌كالتكلفة‌الكلية‌)التضحيات‌الكلية(‌التي‌يتحملها‌من‌أجل‌عملية‌الشراء‌كالتي‌تتضمن‌الكلف‌)

‌النقدية‌)السعر(،‌تكلفة‌الوقت،‌ابعهد‌كالتكلفة‌النفسية‌التي‌يبذبؽا‌العميل.
‌القيمة‌ابؼدركة‌بشكل‌كثيق‌بالسعر كابعودة،‌حيث‌يدرؾ‌العميل‌القيمة‌من‌خلبؿ‌ابؼقارنة‌بتُ‌ابعودة‌أك‌ابؼنافع‌‌كما‌ارتبط‌مفهوـ

التي‌يتحصل‌عليها‌من‌ابػدمة‌كالتضحيات‌التي‌يتحملها‌لقاء‌دفعو‌لسعر‌معتُ.‌كعندما‌نتكلم‌عن‌ابؼنافع‌ابؼكتسبة،‌ىذا‌يعتٍ‌أننا‌
دة‌ابػدمة.‌بفا‌سبق‌نلبحظ‌أنو‌من‌غتَ‌ابؼمكن‌تفستَ‌نلمح‌للجودة‌ابؼدركة‌التي‌تعبر‌عن‌ابغكم‌الذم‌يدفِ‌بو‌العميل‌حوؿ‌جو‌

‌القيمة‌ابؼدركة‌بدكف‌التطرؽ‌للجودة‌ابؼدركة‌نظرا‌لأف‌ىذه‌الأختَة‌تعبر‌عن‌بصلة‌ابؼنافع‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة.

                                                 
1
-KORDA.A.P, SNOJ.B, (2010), "Development, validity and reliability of perceived service quality in banking and 

its relationships with perceived value and customer satisfaction", managing global transitions, vol 8 N°2, p192. 
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بزضع‌للمنافع‌‌بالإضافة‌إفُ‌أف‌جودة‌ابػدمة‌ىي‌من‌سوابق‌القيمة‌ابؼدركة‌للعميل،‌كتتميز‌ىذه‌الأختَة‌بأنها‌نسبية‌كونها‌‌‌‌‌
ابؼدركة‌من‌الاستهلبؾ‌كإفُ‌التكاليف‌ابؼدركة‌التي‌يتحملها‌العميل‌خلبؿ‌عملية‌الشراء،‌فهي‌تلعب‌دكر‌ابؼتغتَ‌الوسيط‌بتُ‌جودة‌

‌ابػدمة‌كالرضا.‌ىذا‌ما‌بهعلها‌من‌ابؼتغتَات‌التي‌لا‌يستهاف‌بها‌عند‌دراسة‌الرضا.

 تأثير جودة الخدمة على القيمة المدركة: : 3-1-2

أف‌ Gale (1994)‌ك‌‌Zeithaml (1988)في‌بؾاؿ‌العلبقة‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة،‌يرل‌بعض‌الباحثتُ‌أمثاؿ     
 Drew et   Bolton (1991) ،Cornin et Al  مفهومي‌ابعودة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌متداخلتُ.‌في‌حتُ‌يرل‌آخركف‌نذكر‌منهم

Grewal (2000)( ،Monroe (2003 ، Parasuraman et Grewal (2003)،ابؼدركة‌ىي‌مسبب‌‌‌ ‌ابػدمة أف‌جودة
‌التي‌أقدـ‌ ‌ابؼدركة‌كالتكاليف‌ابؼدركة ‌ابػدمة ‌ابؼدركة.‌حيث‌يتم‌إدراؾ‌العميل‌للقيمة‌من‌خلبؿ‌مقارنتو‌بتُ‌جودة مباشر‌للقيمة

ف‌ابؼدركة‌أك‌بذاكزتها‌رفع‌ذلك‌من‌القيمة‌العميل‌على‌التضحية‌بها‌من‌أجل‌ابغصوؿ‌على‌ابػدمة.‌فإف‌تناسبت‌ابعودة‌مع‌التكالي
‌ابؼدركة‌للعميل‌كينعكس‌ذلك‌على‌سلوكو‌الشرائي‌بالإبهاب.‌أم‌أنو‌كلما‌تناسقت‌خصائص‌ابػدمة‌مع‌توقعات‌العميل‌كلما

‌إذا‌بذاكزتأما‌‌انعكس‌ذلك‌بالإبهاب‌على‌جودة‌ابػدمة‌ابؼدركة‌للعميل،‌كرفع‌من‌القيمة‌ابؼدركة‌بؽذه‌ابعودة‌أم‌القيمة‌الكلية.
التكاليف‌ابؼدركة‌ابعودة‌ابؼدركة‌للخدمة‌خفض‌ذلك‌من‌القيمة‌ابؼدركة‌كحد‌ذلك‌من‌السلوؾ‌الشرائي‌للعميل.‌أم‌أنو‌إذا‌أدرؾ‌
العميل‌أف‌ابػدمة‌التي‌برصل‌عليها‌لا‌تغطي‌التكاليف‌كابػسائر‌النقدية‌كغتَ‌النقدية‌التي‌برملها‌كلا‌ترقى‌إفُ‌توقعاتو‌من‌جهة‌

ذلك‌في‌إنقاص‌القيمة‌ابؼدركة‌للعميل،‌أم‌أف‌تأثتَ‌جودة‌ابػدمة‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌يعتبر‌طرديا،‌كىذا‌ما‌أكدتو‌أخرل‌ساىم‌
يؤكداف‌أف‌ابعودة‌تعد‌عاملب‌كاحدا‌‌‌Rust et Oliverإلا‌أف.‌Moliner (2007) ك‌‌‌Cornin (2000)دراسات‌كل‌من

حيث‌أف‌تكوين‌‌1كالعوامل‌ابؼوقفية،‌الشخصية،‌ابؼالية،‌الاجتماعية،...‌.فقط‌من‌بتُ‌عدة‌عوامل‌أخرل‌يبتٌ‌عليها‌رضا‌العميل،‌‌
علبقة‌اجتماعية‌جيدة‌بتُ‌العامل‌كالعميل‌تنعكس‌بالإبهاب‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌كمستول‌رضا‌ىذا‌الأختَ.‌كما‌أف‌ابؼنافع‌ابؼالية‌

‌في‌ر‌ ‌تساعد‌بدكرىا ‌ابػدمية ‌مع‌ابؼؤسسة ‌تعاملو ‌العميل‌جراء ‌ابؼدركة‌من‌خلبؿ‌برقيق‌منافع‌اقتصادية‌التي‌بوظى‌بها فع‌القيمة
للعميل‌أك‌ما‌يسمى‌بحفظ‌النقود‌من‌خلبؿ‌تقدفٔ‌عركض‌سعرية‌كخدمات‌من‌شأنها‌التقليل‌من‌التكاليف‌النقدية‌التي‌يضحي‌بها‌

‌العميل.‌

 الفرؽ بين الجودة والقيمة المدركة:: 3-1-3

‌من‌‌‌‌‌ ‌كل ‌‌Rutner and Lang Pey (2000)يرل ‌‌ ‌أماأف ‌العميل، ‌يعتقده ‌بؼا ‌طبقا ‌الأشياء ‌جودة ‌ىي ‌القيمة
Zeithaml فتَل‌أف‌القيمة‌كابعودة‌كاقتًح‌بأف‌تكوف‌مستول‌أعلى،‌لكن‌بزتلف‌عن‌ابعودة‌في‌أف‌القيمة‌أكثر‌فردية‌كشخصية‌‌

 من‌ابعودة،‌كأنها‌على‌خلبؼ‌ابعودة‌تتضمن‌ابؼبادلة‌بؼكونات‌الأخذ‌كالعطاء.

 

 
                                                 

1
 KUNG and JEFFREY. J, " Service quality dimensions: An examination of Gronroos service quality model", 

managing service quality, vol14 N°4, pp266-267. 
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 جودة الخدمة والرضا:العلاقة بين : 3-2

‌كثقة‌‌‌‌‌‌ ‌ابػدمة،‌كترسيخ‌رضا ‌بتُ‌العميل‌كمقدـ ‌ابؼوجودة ‌ابؼستدامة ‌العلبقة ‌ابؼسابنة‌في‌تنمية ‌من‌الأمور ‌ابػدمة تعد‌جودة
‌العميل‌اللذاف‌أصبحا‌يشكلب‌بعدا‌للجودة.

  تأثير جودة الخدمة على الرضا:: 3-2-1

أنو‌لا‌يوجد‌‌Sprengh et Singh (1993) ‌العميل‌يرل‌بعض‌الباحثتُ‌أمثاؿفي‌بؾاؿ‌العلبقة‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌كرضا‌‌‌‌‌‌
 ,Boulding, Carmen et Bitner ‌فرؽ‌بينهما‌حيث‌يركف‌أف‌ابعودة‌ابؼدركة‌ىي‌الرضا.‌في‌حتُ‌يرل‌آخركف‌نذكر‌منهم

‌حوؿ‌من‌يسبق‌الآخر.‌حيث‌ ((1990  ‌Cornin etاقتًح‌كل‌منبأف‌جودة‌ابػدمة‌بزتلف‌عن‌الرضا،‌غتَ‌أنهم‌فَ‌يتفقوا

Taylor (1992)‌،أف‌رضا‌العميل‌يسبق‌جودة‌ابػدمة،‌كأف‌الرضا‌يؤدم‌إفُ‌تقدفٔ‌خدمات‌ذات‌جودة‌أم‌أف‌العلبقة‌السببية‌
إلا‌أنهما‌توصلب‌في‌دراستهما‌إفُ‌العكس،‌أم‌أف‌جودة‌(.‌رضا‌‌‌‌‌‌‌‌‌جودة‌ابػدمة)‌‌‌تعتبر‌جودة‌ابػدمة‌كمتغتَ‌تابع‌للرضا

 ، ‌Parasuraman, Zeithaml et Berry (1994)ق‌الرضا‌كليست‌نابذة‌عنو،‌كىو‌ما‌توصل‌إليو‌أيضا‌كل‌منابػدمة‌تسب

Gotlieb, Grewal et Brown (1994)  ك‌Oliver (1998)‌.أم‌أف‌العلبقة‌السببية‌التي‌تربط‌ابؼتغتَين ‌ 
أف‌الرضا‌يعتمد‌بالأساس‌على‌مستول‌جودة‌ابػدمة‌)جودة‌ابػدمة‌‌‌‌‌‌‌‌الرضا(‌تبدأ‌بالرضا‌كمتغتَ‌تابع‌للجودة.‌ىذا‌يعتٍ‌

‌يتعلق‌بإدراؾ‌ ‌أم‌أف‌الرضا ‌الرضا. ‌الإشباع‌ستحدد‌درجة ‌كأف‌درجة ‌كرغباتو، ‌بغاجاتو ‌من‌قبل‌العميل‌كمدل‌إشباعها ابؼدركة
‌أ ‌ابؼدركة‌كابؼتوقعة،‌كبدا ‌ابػدمة ‌الذم‌يلتقي‌أك‌يفوؽ‌توقعاتو‌من‌خلبؿ‌ابؼقارنة‌بتُ‌جودة ‌تتحدد‌العميل‌للؤداء ‌ابػدمة ف‌جودة

‌على‌مستول‌جودة‌ابػدمة‌الإبصالية‌ ‌مفاده‌أف‌"‌رضا‌العميل‌يقوـ انطلبقا‌من‌توقعات‌العميل‌فإنها‌ستحقق‌لو‌رضا‌كبتَ.‌ىذا
‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌ابؼؤسسة".

‌‌‌‌‌‌ ‌تؤدم‌إفُ‌الرضا". ‌ابعودة ‌كالصحيح‌ىو‌أف‌" ‌"‌خاطئة، ‌يؤدم‌إفُ‌ابعودة ‌الرضا "‌ لدل‌أصبح‌رضا‌بالتافِ‌فإف‌العلبقة
‌العميل.‌ ‌لتحقيق‌رضا ‌ابػدمة ‌بدستول‌جودة ‌على‌اعتبار‌أف‌ابعودة‌تهدؼ‌إفُ‌الارتقاء ‌من‌أىداؼ‌ابعودة ‌رئيسيا العميل‌ىدفا
‌التوقعات‌ ‌ىذه ‌تطابق ‌خدمات ‌تصميم ‌ابغقيقية، ‌كإدراكاتو ‌توقعاتو ‌فهم ‌كيريده، ‌يرغبو ‌ما ‌معرفة ‌العميل ‌رضا ‌قياس كيتضمن

مناسبة‌بعودة‌ابػدمات.‌فابؼستويات‌العليا‌من‌جودة‌ابػدمة‌تؤدم‌إفُ‌زيادة‌الرضا‌كإفُ‌تكرار‌عمليات‌‌كالإدراكات‌ككضع‌معايتَ
‌الشراء.‌حيث‌يتم‌النظر‌حاليا‌إفُ‌رضا‌العميل‌على‌أنو‌عنصر‌أساسي‌في‌بناء‌ثقافة‌جودة‌ابػدمة.

ف‌جودة‌ابػدمة‌تسبق‌الرضا،‌كأف‌ىذا‌بموذجا‌يوضحاف‌فيو‌أ‌Zeithaml et Bitner (2001) على‌ىذا‌الأساس‌اقتًح‌‌‌‌‌‌
 الأختَ‌أكثر‌شمولا‌منها‌كأنو‌ينشأ‌عن‌تقييمو‌للمتغتَات‌ابؼوضحة‌في‌الشكل‌ابؼوافِ:
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 Zeithaml et Bitner نموذج (:20-2) الشكل
‌ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
Source: BAKER.DM, (2013),  " Service quality and customer satisfaction in the airline industry, A comparison 

between legacy airlines and low- cost airlines", American journal of tourism research, vol2 N°1, p70. 

‌ 
 يوضح‌العلبقة‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌كرضا‌العميل:كما‌أف‌الشكل‌ابؼوافِ‌‌‌‌‌

 
 : العلاقة بين جودة الخدمة ورضا العميل(21-2) الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 

قياس‌رضا‌الزبائن‌عن‌جودة‌ابػدمات‌التجارية‌للمنشآت‌ابؼالية‌الإسلبمية‌في‌دكلة‌الكويت،‌جامعة‌عتُ‌شمس،‌‌(،2002)‌شبيب‌عبد‌الله،المصدر: 
 .36ص‌مصر،
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‌‌الفرؽ بين جودة الخدمة والرضا:: 3-2-2

‌ما‌‌‌‌‌ ‌قوية ‌إفُ‌أف‌ىناؾ‌إبصاع‌على‌كجود‌علبقة ‌اليوـ ‌قد‌يتم‌ابػلط‌في‌كثتَ‌من‌‌بذدر‌الإشارة ‌إلا‌أنو ‌كالرضا. بتُ‌ابعودة
‌الرضا‌كجودة‌ابػدمة،‌حيث‌يقصد"‌بجودة‌ابػدمة‌"‌عدـ‌كجود‌ابكرافات‌بتُ‌توقعات‌العملبء‌ابؼستفيدين‌من‌ الأحياف‌بتُ‌مفهوـ

‌العميل‌عن‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌كإفُ‌أم‌مدل‌تلبي‌‌.1على‌ىذه‌ابػدمة"ابػدمة‌كشعورىم‌عند‌ابغصوؿ‌ ‌تعتمد‌على‌رضا أم‌أنها
ىذه‌ابػدمات‌رغباتو‌كاحتياجاتو.‌في‌حتُ‌أف‌الرضا‌ىو‌"ابغكم‌على‌جودة‌ابػدمة‌النابذة‌عن‌ابؼقارنة‌بتُ‌توقعات‌العميل‌للخدمة‌

‌‌.2كالأداء‌الفعلي"
‌ينبغي‌إلا‌أف‌التوقعات‌بـتلفة‌في‌كلب‌ابؼفه‌ ‌ابؼدركة‌ىي‌عبارة‌رغبات‌كأمنيات‌)ما ومتُ،‌حيث‌أف‌التوقعات‌في‌جودة‌ابػدمة

‌الرضا‌فإنها‌عبارة‌عن‌تنبؤات‌أك‌تصورات،‌أم‌ما‌ تقدبيو‌من‌قبل‌مورد‌ابػدمة‌أك‌ما‌ينبغي‌على‌العميل‌توقعو(.‌بينما‌في‌مفهوـ
‌قعو‌العميل‌من‌ابػدمة(.سوؼ‌يقدمو‌مورد‌ابػدمة‌)مستول‌ابؼقارنة‌يكوف‌على‌أساس‌ما‌قد‌يتو‌

‌ابعودة‌،‌لأف‌ابعودة‌ابؼدركة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌خلبؿ‌بذربة‌الاستهلبؾ‌يعتبراف‌ابؼوجهاف‌‌‌‌‌‌‌ ‌الرضا‌أكسع‌من‌مفهوـ كما‌أف‌مفهوـ
‌‌حيث‌أكد3على‌كل‌من‌جودة‌ابػدمة،‌السعر،‌العوامل‌الشخصية‌كابؼوقفية.‌حيث‌أف‌الرضا‌يتحدد‌بناء‌الرئيسياف‌لرضا‌العميل.

Woodruff الرضا؛‌ذلك‌كوف‌الأداء‌ابؼتوقع‌‌ في‌ىذا‌ابػصوص‌أف‌الأداء‌ابؼتوقع‌من‌قبل‌العميل‌عن‌ابعودة‌قد‌تم‌مزجو‌مع‌مفهوـ
يتحدد‌على‌حسب‌الرغبات‌الأساسية‌كالأىداؼ‌ابػاصة‌التي‌يطمح‌إليها‌العميل‌خلبؿ‌عملية‌الشراء‌ىذا‌من‌جهة،‌كمن‌جهة‌

‌ابؼواصفات‌التي‌تكوف‌جودة‌ابػدمة،‌بالإضافة‌إفُ‌ابؼخاطر‌النابصة‌عن‌استهلبكو.أخرل‌ينبع‌من‌الفوائد‌ابؼدركة‌من‌
أما‌الأداء‌ابؼدرؾ‌فهو‌يعبر‌عن‌مستول‌تفوؽ‌ابػدمة‌بعد‌أف‌يكوف‌العميل‌قد‌قاـ‌بتقييمها‌حسب‌سلم‌قياس‌موضوعي‌بؿدد‌

‌بطريقة‌مسبقة،‌قمتو‌الأداء‌ابؼثافِ‌كأدناه‌الأداء‌السيئ.

‌‌‌‌‌‌‌ ‌الرضا ‌أف ‌بإدراؾ‌تلك‌كما ‌تتعلق ‌ابؼدركة ‌ابعودة ‌في‌حتُ‌أف ‌ابػدمة ‌مع ‌إفُ‌خبراتو ‌بالنظر ‌للعميل ‌النفسية ‌ابغالة يتًجم
المحددات‌ابؼرتبطة‌بابػدمة‌ابؼعركضة‌)ابؼلموسية،‌الاعتمادية،‌الاستجابة،‌التعاطف‌كالأماف(‌التي‌تدخل‌كعنصر‌مشكل‌للخبرة‌التي‌

أف‌ابغكم‌على‌ابعودة‌لا‌يأخذ‌بعتُ‌الاعتبار‌خبرة‌استهلبؾ‌ابػدمة،‌في‌حتُ‌أف‌تواجد‌يعتمد‌عليها‌تقييم‌الرضا.‌بالإضافة‌إفُ‌
 ىذه‌ابػبرة‌شرط‌لا‌بيكن‌الاستغناء‌عنو‌خلبؿ‌تقييم‌الرضا.

 

 

 

 

 

                                                 
1
 - DUPONT.F, Op- cité, p63. 

2
 - ZOLLINGER.M, LAMARQUE.E, Op- cité, p73. 

3
 -BAKER.D.M, Op- cité,p70. 
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 بيكن‌توضيح‌ذلك‌في‌الشكل‌التافِ:‌‌‌‌‌

 الجودة المدركة والرضا(: 22-2) الشكل
 

 
 
 
 
‌ 
 
 
‌
‌ 

 Richard, Op- cité, p 331.  . Source: LADWEIN 

‌‌‌ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الرضا

 ابعودة‌ابؼتوقعة

 ابعودة‌ابؼدركة

خبرة‌بذربة‌استهلبؾ‌
 ابػدمة
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 ابعدكؿ‌التافِ‌يوضح‌الفرؽ‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌كالرضا:‌‌
 الفرؽ بين جودة الخدمة والرضا: (2-2) الجدوؿ

 الرضا جودة الخدمة
‌ ‌بسكننا ‌التي ‌ابػدمة ‌جودة ‌بؿددة‌أبعاد ‌عليها ‌ابغكم من

‌مسبقا.
‌على‌ ‌كاف ‌سواء ‌بعد ‌أم ‌عن ‌ينتج ‌أف ‌بيكن ‌العميل رضا
‌ليس‌بؽا‌ ‌العدالة،... ‌ابغاجات، ‌مثل ‌لا، ‌أك ‌بابعودة علبقة

‌علبقة‌بابعودة.
‌ابؼدركة‌ ‌ابعودة ‌على ‌ابغكم ‌الامتياز: ‌بؼعايتَ ‌بالنظر ابؼقارنة

‌ابؼتغ ‌بإدراؾ ‌يتعلق ‌ابؼعر‌للخدمة ‌بابػدمة ‌ابؼرتبطة  كضةتَات
ابؼلموسية،‌الاعتمادية،‌الاستجابة،‌التعاطف‌كالأماف(‌كالتي‌)

‌تدخل‌كعنصر‌مشكل‌للخبرة‌التي‌يعتمد‌عليها‌تقييم‌الرضا.

‌فالرضا‌ ‌بابعودة، ‌مرتبطة ‌كغتَ ‌مرتبطة ‌للمقارنة ‌أخرل معايتَ
‌ابؼؤسسة‌ ‌مع ‌إفُ‌خبرتو ‌بالنظر ‌للعميل ‌النفسية ‌ابغالة يتًجم

‌1ابػدمية.

معرفي:‌تقييمات‌جودة‌ابػدمة‌ىي‌معرفية‌ابغكم‌على‌ابعودة‌
أكثر‌منها‌شعورية،‌في‌الواقع‌يستند‌إدراؾ‌جودة‌ابػدمة‌على‌

‌ابؼواقف‌ابؼخزنة‌في‌ذاكرة‌العملبء.

‌الرضا‌استجابة‌مزدكجة‌شعورية‌كمعرفية.

‌لا‌ ‌ابػدمة ‌جودة ‌على ‌ابغكم ‌ابػدمة: ‌مع ‌تتطلب‌خبرة لا
‌ابػدم ‌مع ‌خبرة ‌ىناؾ ‌تكوف ‌أف ‌بالضركرة ‌)خبرة‌يتطلب ة

‌للبستهلبؾ(.
ذات‌‌Hiltonمثاؿ:‌ندرؾ‌أف‌ابػدمات‌التي‌تقدمها‌فنادؽ‌

‌جودة‌عالية‌حتى‌بدكف‌ابؼبيت‌فيها.

‌الشامل،‌‌ ‌ابغكم ‌عن ‌يعبر ‌الرضا ‌ابػدمة: ‌مع تتطلب‌خبرة
‌كونو‌يعتمد‌على‌بذربة‌كخبرة‌الاستهلبؾ.

حتى‌ندرؾ‌ىل‌بكن‌‌Hiltonمثاؿ:‌بهب‌أف‌نبيت‌في‌فنادؽ‌
‌راضتُ‌أـ‌لا.

الرضا‌يستند‌إفُ‌ابػبرات‌السابقة‌كابؼتوقعة‌في‌ابؼستقبل‌)يرتبط‌‌ترتبط‌ابعودة‌بالإدراؾ‌ابغافِ‌)ترتبط‌ابعودة‌بالأداء‌ابغافِ(.
‌الرضا‌بالأداء‌في‌ابؼاضي‌كابغاضر‌كابؼستقبل(

‌بإدراؾ‌ ‌متعلقة ‌ابؼقدمة ‌ابػدمة ‌جودة ‌للخدمة: ‌ابؼدركة ابغالة
‌العميل‌بؽا‌كأف‌يقيمها‌بأنها‌جيدة.

ابغالة‌النفسية‌للفرد:‌الرضا‌ىو‌ابغالة‌النفسية‌للفرد‌كأف‌يقوؿ‌
‌أنا‌راضي‌عن‌ىذه‌ابػدمة.

 من‌إعداد‌الباحثة،‌بالاعتماد‌على‌ابؼراجع.‌‌‌‌‌المصدر:

 : العلاقة بين القيمة المدركة والرضا:3-3

‌بػ"السعر‌‌‌‌‌ ‌التبادلية‌‌القيمة"‌مكنت‌من‌ابػركج‌بخلبصة‌سابنت‌في‌التمييز‌-ابعودة‌-إف‌النماذج‌ابؼتعلقة ‌ابؼدركة بتُ‌القيمة
‌ابؼدركة‌) ‌بابعانب‌ابؼافِ‌للمبادلة(،‌كالقيمة ‌النفسي‌من‌خلبؿ‌اكتساب‌امتيازات‌متعلقة )إدراؾ‌الأرباح‌‌الاستعماليةإدراؾ‌الرضا

‌الصافية‌من‌جراء‌استعماؿ‌ابػدمة(.
 حيث‌أف‌رضا‌العميل‌مرتبط‌بخطوات‌إدراؾ‌ما‌بعد‌الشراء،‌في‌حتُ‌تستعمل‌القيمة‌ابؼدركة‌في‌خطوات‌إدراكية‌ما‌قبل‌الشراء.‌‌

‌

                                                 
1
 - MOULINS J. L, NGOC Phan Kim, PHILIPPE Jean, (2012), De la qualité de service à la fidélité des clients: Une 

investigation sur le secteur bancaire au Vietnam, Revue économies et sociétés, p3. 
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 الرضا والقيمة المدركة:: 3-3-1

الفرؽ‌بتُ‌الأداء‌كالتوقعات"،‌‌".‌أك‌ىو1منتج‌أك‌خدمة‌ما"استجابة‌عاطفية‌لاستخداـ‌"‌بأنو ‌‌Oliverيعتبر‌الرضا‌حسب‌‌‌‌‌
‌أم‌أف‌العميل‌يقارف‌بتُ‌ابػدمة‌ابؼدركة‌التي‌حصل‌عليها‌فعلب،‌كابػدمة‌كما‌كاف‌يتوقعها.

يم‌في‌ىذا‌الصدد‌بيكننا‌القوؿ‌أف‌لكل‌من‌ابعودة‌ابؼدركة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌علبقة‌بالرضا.‌حيث‌أف‌القيمة‌ابؼدركة‌ىي‌"التقي‌‌‌‌‌
‌بذربة‌ ‌عن ‌شعورية ‌فعل ‌ردة ‌بدثابة ‌فهي ‌ابؼنفقة" ‌كالتضحيات ‌عليها ‌ابؼتحصل ‌ابؼنفعة ‌إدراؾ ‌على ‌ابؼرتكزة ‌ابػدمة ‌بؼنافع الشامل

‌الاستهلبؾ؛‌تعتمد‌في‌تفستَىا‌للقيمة‌على‌بذربة‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌ثم‌تتم‌عملية‌ابؼقارنة‌بينها‌كبتُ‌التجارب‌السابقة‌ابؼشابهة‌بؽا.
‌‌القيمة‌ابؼدركة‌كابؼتوقعة‌يتحدد‌مستول‌الرضا‌عن‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌كالذم‌بودد‌بدكره‌قرار‌إعادة‌الشراء‌من‌عدمو.بابؼقارنة‌بتُ

‌أكلا‌باكتشاؼ‌توقعات‌عملبئها،‌كأف‌تعمل‌جاىدة‌لتحستُ‌أدائها‌‌‌‌‌‌ على‌ىذا‌الأساس‌بهب‌على‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌أف‌تقوـ
على‌قيمتها‌ابؼدركة.‌‌لأنو‌في‌حالة‌التطابق‌بتُ‌القيمة‌ابؼدركة‌)منافع‌مدركة‌/‌تضحية‌كجودة‌خدماتها‌الأمر‌الذم‌يؤثر‌بالإبهاب‌

‌كلاءه‌ ‌يولد ‌بفا ‌التوقعات، ‌ابؼدركة ‌القيمة ‌تتجاكز ‌عندما ‌عاؿ ‌رضا ‌حالة ‌في ‌كيكوف ‌بالرضا؛ ‌العميل ‌يشعر ‌كالتوقعات مدركة(
مة‌ابؼدركة‌عن‌بزطي‌التوقعات،‌أم‌عندما‌لا‌يتم‌مكافأتو‌من‌للمنظمة.‌في‌حتُ‌أنو‌يشعر‌بالاستياء‌كخيبة‌الأمل‌عندما‌تعجز‌القي

 خلبؿ‌ابؼنافع‌ابؼتحصل‌عليها‌على‌حساب‌التضحيات‌ابؼنفقة‌سواء‌كانت‌نقدية‌أك‌غتَ‌نقدية.

‌‌تأثير القيمة المدركة على الرضا: :3-3-2

القيمة‌ابؼدركة‌للعميل‌ىي‌ابغكم‌الذم‌يصدره‌العميل‌بناء‌على‌مقارنتو‌بتُ‌ابؼنافع‌ابؼتحصل‌عليها‌كالتكلفة‌الكلية.‌أم‌ىي‌‌‌‌‌‌
‌بها‌العميل. ‌"الفرؽ‌بتُ‌ابؼنافع‌ابؼدركة‌الكلية‌كالتضحية‌ابؼدركة‌الكلية".‌بالتافِ‌فهي‌عبارة‌عن‌عملية‌حسابية‌ذىنية‌يقوـ

‌مثل ‌ابؼدركة ‌متعلقة‌فالقيمة ‌على‌خبرات‌معينة ‌كيركز ‌الشراء، ‌بعد ‌شعورم‌يصدر ‌تقييمي ‌حكم ‌تواجد ‌على ‌تقر ‌الرضا ‌مثل ها
‌لا‌2بالاستهلبؾ. ‌أنها ‌كما ‌للفرد، ‌النفسية ‌ابغالة ‌توضح ‌لا ‌عكس‌الرضا ‌ابؼدركة ‌القيمة ‌أف ‌الاستهلبؾ‌‌إلا ‌بذربة ‌بالضركرة تلي

‌عن‌ما‌برصل‌عليو‌من‌خ‌3الشراء(.) ‌)العفالعميل‌يكوف‌راضيا ‌)العرض(‌كعن‌طريقة‌تلقيها ‌ابؼالية‌دمة ‌عن‌قيمتها ملية(‌كأيضا
‌السعر(.)

أف‌عملية‌تقييم‌الرضا‌كالقيمة‌ابؼدركة‌للعميل‌بهب‌أف‌تتم‌في‌نفس‌الوقت‌لتمكن‌من‌‌Woodruff( 1997)‌كما‌أكضح‌‌‌‌‌‌
إذ‌أف‌القيمة‌تعتبر‌بالنسبة‌‌4الرضا‌كالولاء‌للمنظمة.التنبؤ‌باستمرار‌العلبقة‌بينهما.‌فالقيمة‌متغتَ‌أساسي‌في‌تفستَ‌سلوؾ‌الشراء،‌

‌ابؼتوقعة،‌ابؼقارنة‌بتُ‌القيمة‌ابؼدركة‌كالقيمة‌ينتج‌من‌خلبؿلبعض‌الباحثتُ‌من‌العوامل‌ابؼسابنة‌في‌التأثتَ‌على‌رضا‌العميل.‌الذم‌
عميل.‌فارتفاع‌مستول‌القيمة‌ابؼدركة‌أف‌القيمة‌ابؼدركة‌بؽا‌تأثتَ‌مباشر‌على‌مستول‌رضا‌ال ‌Oliver et Swanبؽذا‌يصر‌كل‌من

                                                 
1
 - PETRICK.J, Op- cité, p397. 

2
 - AURIER.P, EVRARD.Y, (1998), Elaboration et validation d'une échelle de mesure de la satisfaction des 

consommateurs, actes du 14 Emme congrès international de l'association française du marketing, Bordeaux, 
p10. 
3
 - VANHAMME.J, (2002), La satisfaction des consommateurs spécifique à une transaction: définition, 

antécédents, mesures et modes, recherche et applications en marketing, Vol17, N°2, p62. 
4
 - SALERNO Annabel, (2005), Le rôle de la qualité des pratiques de personnalisation dans la séquence valeur, 

satisfaction, Fidélité à la banque, 1ere journée de recherche en marketing, IRIS, Lyon, p3. 
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                       كفي‌نفس‌السياؽ‌توصلت‌دراسات‌كل‌من:1من‌طرؼ‌العميل‌يؤثر‌إبهابيا‌كطرديا‌على‌مستول‌الرضا‌لديو.
Cronin, Bradley Hult (2000); Lapierre Filiatrault, Chebat (1999) ; (  Chen et Chang (2005أف 

   ‌ 2للخدمة‌تؤثر‌بشكل‌مباشر‌كإبهابي‌على‌رضا‌العميل‌دكف‌عناصر‌كسيطة‌بينهما.القيمة‌ابؼدركة‌

 : أوجو التشابو والاختلاؼ بين القيمة المدركة والرضا: 3-3-3

‌الرضا‌كالقيمة‌ابؼدركة‌مرتبطتُ‌ببعضهما‌البعض،‌إلا‌أف‌ىذا‌لا‌بينع‌من‌التمييز‌بينهما‌لأف‌الرضا‌      على‌الرغم‌من‌أف‌مفهوـ
‌أف‌يتواجد‌في‌غياب‌القيمة‌كالعكس‌صحيح.‌بيكن
‌فالقيمة‌ابؼدركة‌للعميل‌تتميز‌بدا‌يلي:‌‌‌‌‌

 لأنها‌مرتبطة‌بالشخص‌نفسو،‌فهي‌تنتج‌من‌خلبؿ‌التفاعل‌بتُ‌الفرد‌كابؼنتج‌أك‌ابػدمة.‌كما‌أنها‌بزتلف‌ :طبيعتها الذاتية
 من‌فرد‌لآخر.

 ابؼدركة‌كالتضحية‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل.:‌تنتج‌عن‌ابؼقارنة‌بتُ‌ابؼنافع‌طبيعتها المعرفية 
 فهي‌تعبر‌عن‌تفضيل‌نسبي‌)‌مقارف،‌شخصي‌ككضعي(‌يعبر‌عن‌بذربة‌العميل‌خلبؿ‌تفاعلو‌مع‌ابؼنتج‌طبيعتها النسبية‌:

 أك‌ابػدمة.‌أم‌أنها‌تفتًض‌أف‌العميل‌يقارف‌بينها‌كبتُ‌أشياء‌أخرل.

‌في‌حتُ‌أف‌رضا‌العميل‌يتميز‌بػ‌:‌‌‌‌‌‌
 الرضا‌الذاتي‌يتعلق‌بعنصرين‌ىامتُ،‌طبيعة‌كمستول‌التوقعات‌الشخصية‌للعميل‌كإدراكو‌الذاتي‌من‌ناحية‌‌اتيةطبيعتو الذ‌:

 أخرل،‌فنظرة‌العميل‌ىي‌الوحيدة‌التي‌يؤخذ‌بها‌في‌موضوع‌الرضا.
 علطبيعتو المعرفية والشعورية‌ ‌العميل‌لا‌بوكم ‌حيث‌أف ‌كشعورية. ‌معرفية ‌من‌خطوات‌مزدكجة ‌صادر ‌الرضا ى‌جودة‌:

 ابػدمة‌بواقعية‌كموضوعية‌كإبما‌من‌خلبؿ‌ما‌يتوقعو‌منها.
 خلبؿ‌بذربة‌طبيعتو المبادلتية والعلائقية‌ ‌)أم‌آفٓ‌بوتمل‌كقوعو ‌التجارية ‌ابؼبادلة ‌فيو ‌زمتٍ‌تتم ‌ضمن‌منظور ‌الرضا ‌يتم :

 استهلبؾ‌معينة(،‌أك‌علبئقي‌لكونو‌متًاكم‌يستند‌إفُ‌بذارب‌الاستهلبؾ‌السابقة.
  بابؼقارنة‌من‌خلبؿ‌النسبيةطبيعتو‌ :‌بالرغم‌من‌أف‌الرضا‌ذاتي‌إلا‌أنو‌يتغتَ‌حسب‌مستويات‌التوقع.‌كما‌أف‌كل‌عميل‌يقوـ

 نظرتو‌بؼعايتَ‌السوؽ.

‌تتمثل‌في‌أف‌لكليهما‌‌‌‌‌‌ ‌أف‌ىناؾ‌نقاط‌مشتًكة‌بينها ‌يتضح‌لنا ‌ابؼدركة، ‌كالقيمة من‌خلبؿ‌دراسة‌خصائص‌كل‌من‌الرضا
 طبيعة‌ذاتية‌كنسبية.

على‌الرغم‌من‌كجود‌العديد‌من‌النقاط‌ابؼشتًكة‌بتُ‌تعاريف‌القيمة‌ابؼدركة‌كالرضا،‌إلا‌أف‌ىذا‌لا‌بينع‌من‌كجود‌اختلبؼ‌في‌‌‌
 البعض‌منها؛‌كما‌ىو‌مبتُ‌في‌ابعدكؿ‌التافِ:

 
                                                 

1
 - YANG, PETERSON, (2004), " customer perceived value, satisfaction and loyalty, the role of switching costs", 

psychology and marketing, vol21N°10, pp799,822. 
2
 -KORDA .A.P, SNOJ.B, Op - cité, p 25. 
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 أوجو الاختلاؼ بين الرضا والقيمة المدركة (:3-2) الجدوؿ
 الرضػػا القيمة المدركة

‌ ‌ابؼدركة ‌ابؼدركة‌القيمة ‌ابؼنافع ‌بتُ ‌ابؼقارنة ‌خلبؿ ‌من تنتج
‌كالتضحية‌ابؼدركة‌)مفهومها‌أكسع‌من‌الرضا(.

‌الرضا‌ينتج‌من‌خلبؿ‌ابؼقارنة‌بتُ‌الأداء‌ابؼدرؾ‌كابؼتوقع.

ابغكم‌عن‌القيمة‌ابؼدركة‌معرفي‌يتعلق‌بعملية‌حسابية‌ذىنية‌
‌بها‌العميل. ‌يقوـ

‌ابغكم‌عن‌الرضا‌معرفي‌كشعورم‌)عاطفي(.

‌الرضا‌مكوف‌أحادم‌البعد.‌القيمة‌عنصر‌متعدد‌الأبعاد.
ابغكم‌على‌القيمة‌لا‌يتطلب‌حصوؿ‌عملية‌ابؼبادلة،‌أم‌أنو‌
‌أك‌ ‌الشراء ‌بذربة ‌بعد ‌التقييم ‌يكوف ‌أف ‌الضركرم ‌من ليس

‌الاستهلبؾ‌فممكن‌أف‌يسبقها.

‌الاستهلبؾ‌كلا‌ ‌الشراء/ ‌بذربة ‌بعد ‌بؼا ‌تقييم ‌عن ‌عبارة الرضا
‌يكوف‌قبلها.

 من‌إعداد‌الباحثة،‌بالاعتماد‌على‌ابؼراجع.‌‌‌‌‌مصدر:ال

   علاقة كل من جودة الخدمة والقيمة المدركة بالرضا:: 3-4

دراسة‌الأسباب‌التي‌تقود‌سلوؾ‌رضا‌العميل،‌تدفعنا‌لدراسة‌العلبقات‌السببية‌بتُ‌ابعودة‌ابؼدركة‌للخدمة،‌القيمة‌ابؼدركة‌بؽا‌‌‌‌‌‌
‌العميل؛‌بحيث‌ ‌لرضا ‌الاستهلبؾ‌من‌أىم‌العوامل‌ابؼوجهة ‌ابؼدركة‌خلبؿ‌بذربة ‌كالقيمة ‌العميل.‌فابعودة ‌على‌رضا ‌تأثتَىا ككيفية

‌ىذين‌ابؼتغتَين‌إما‌إبهابية‌أك‌سلبية.‌تكوف‌نتيجة‌تأثتَ

 القيمة المدركة كمتغير وسيط بين جودة الخدمة والرضا:: 3-4-1

أف‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل‌تتأثر‌‌Connie and Jay ; Beverley (2007) ‌توصلت‌الأبحاث‌ابغديثة‌لكل‌من‌‌‌‌‌
ابؼدركة،...‌.‌كأنو‌مهما‌تعددت‌كاختلفت‌الأبعاد‌ابؼوجودة‌في‌ىيكل‌بعدة‌عوامل‌كجودة‌ابػدمة،‌السعر،‌صورة‌ابؼنظمة‌كابؼخاطر‌

‌القيمة‌ابؼدركة‌فإنها‌تبقى‌ابؼتغتَ‌الوسيط‌الأمثل‌بتُ‌"‌جودة‌ابػدمة‌/‌السعر"‌ك"رضا‌العميل".
بأداء‌ابػدمة‌التي‌قد‌‌يث‌أف‌ابؼسابنة‌الأكثر‌أبنية‌تكوف‌بعودة‌ابػدمة‌باعتبار‌أنها‌تقلل‌ابؼخاطر‌النفسية،‌ابؼالية‌كتلك‌ابؼتعلقةح

‌للعميل‌كبالتافِ‌على‌قراره‌ ‌الإبصالية ‌ابؼدركة ‌الذم‌يرفع‌من‌القيمة ‌الأمر ‌ابؼنشودة، ‌فَ‌يتحصل‌على‌القيمة ‌العميل‌إذا يشعر‌بها
‌بإعادة‌كتكرار‌الشراء‌الذم‌يرتبط‌بالرضا‌كالولاء.‌من‌ىنا‌يتضح‌أف‌رضا‌العميل‌يعتمد‌على‌القيمة‌ابؼدركة.

راسات‌التي‌اىتمت‌بدراسة‌العلبقة‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌كرضا‌العميل،‌تعتبر‌القيمة‌ابؼدركة‌كمتغتَ‌كسيط‌بينهما؛‌إف‌جل‌الد‌‌‌‌‌
التي‌اعتبرت‌القيمة‌كمتغتَ‌سابق‌مستقل‌‌Line .L.O (2008) ك‌Yang et Peterson (2004) ‌على‌غرار‌دراسة‌كل‌من

‌لرضا‌العميل.

‌

‌
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 تأثير كل من جودة الخدمة والقيمة المدركة على الرضا: : 3-4-2

‌إفُ‌أف‌ىناؾ‌إبصاع‌على‌كجود‌علبقة‌قوية‌ما      بتُ‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌العميل‌كالرضا،‌ىذه‌ بذدر‌الإشارة‌اليوـ
‌ىذه‌ابؼتغتَات‌الثلبثة.الرؤية‌كانت‌نتيجة‌العديد‌من‌الأبحاث‌كالدراسات‌من‌أجل‌إبهاد‌العلبقة‌السببية‌التي‌تربط‌

‌كالقيمة‌ابؼدركة‌كأنهما‌من‌سوابق‌الرضا.‌ابؼدركةودة‌ابعأنو‌لا‌يوجد‌فرؽ‌بتُ‌‌Rust et Oliver (1994) ‌يرل‌كل‌من‌‌‌‌‌
بزتلف‌عن‌القيمة‌ابؼدركة؛‌فالعملبء‌‌ابؼدركةودة‌ابعتوصلب‌إفُ‌أف‌‌فاللذا‌Bolton et Drew (1991) ‌ىذا‌على‌غرار‌كل‌من

‌أف‌ ‌أقل‌من‌توقعاتهم.‌كما ‌ابؼدركة ‌مرتفعة‌حتى‌كإف‌كانت‌ابعودة ‌ابؼدركة ‌راضتُ‌في‌حاؿ‌كانت‌القيمة ودة‌ابعبفكن‌أف‌يكونوا
‌برقق‌رضا‌كبتَ؛‌لذلك‌بيكن‌اعتبار‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌من‌سوابق‌الرضا.‌‌ابؼقدمة‌ابػدمةابؼدركة‌من‌

إفُ‌أف‌رضا‌العميل‌عن‌ابػدمة‌التي‌يتلقاىا‌يتأثر‌بتقييمو‌لكل‌من‌‌‌Berry, Zeithaml et Parasuramanتوصل‌كل‌منك‌
‌أف‌اعتبار‌السعر‌من‌سوابق‌الرضا‌يدفع‌إفُ‌اعتبار‌القيمة‌ابؼدركة‌كمتغتَ‌إضافي‌ثالث‌تقييمي‌لرضا‌ جودة‌ابػدمة‌كالسعر؛‌كما

‌العميل.

بػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌من‌أىم‌العوامل‌ابؼوجهة‌لرضا‌العميل.‌فابعودة‌ابؼدركة‌تتأثر‌إبهابا‌بدواصفات‌لذلك‌بيكن‌اعتبار‌جودة‌ا‌‌‌‌‌
‌ابؼدركة‌ىي‌ ‌كانت‌القيمة ‌ابؼدركة‌مرتفعة.‌كلما ‌ابؼدركة‌بحيث‌أنو‌كلما‌كانت‌ابعودة ‌على‌القيمة ابػدمة‌كبسعرىا،‌كتؤثر‌بدكرىا

‌دركة‌منخفضة‌ككاف‌العميل‌راضي.الأخرل‌مرتفعة‌لكن‌بشرط‌أف‌تكوف‌التضحية‌ابؼ

‌ابؼدركة‌في‌الرفع‌أك‌ابػفض‌من‌القيمة‌‌Narver et Slater (1990) ‌‌لقد‌أكد‌‌‌‌‌ ‌ابعودة ‌على‌الدكر‌الذم‌تلعبو أيضا
‌ابؼدركة‌كحالة‌الرضا‌لدل‌العملبء.‌أم‌أف‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌تؤثراف‌إما‌بالإبهاب‌أك‌السلب‌على‌رضا‌العميل.

‌بيكن‌توضيح‌أف‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌من‌سوابق‌الرضا‌في‌الشكل‌التافِ:‌‌‌‌‌‌‌

 جودة الخدمة والقيمة المدركة من سوابق الرضا: (23-2)الشكل 
 

 
 

‌من‌إعداد‌الباحثة،‌بالاعتماد‌على‌ابؼراجع.‌المصدر:

‌

‌

‌

‌

مدركةجودة‌ كلاء رضا‌متًاكم قيمة‌مدركة جودة‌ابػدمة  
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 عرض مقارنة لخصائص جودة الخدمة، القيمة المدركة ورضا العميل:: 3-4-3

‌ابػدمة‌‌‌‌‌‌ ‌التي‌تربط‌ابؼتغتَات‌الثلبثة‌"‌جودة ‌ابؼدركة‌‌-من‌خلبؿ‌دراسة‌كبرليل‌العلبقات‌السببية ‌"‌بسكن‌‌-القيمة الرضا
‌الباحثتُ‌من‌إبهاد‌معايتَ‌من‌شأنها‌التمييز‌بتُ‌ىذه‌ابؼتغتَات‌كالتي‌تتمثل‌في:

 .خاصية‌ابؼبادلة‌التجارية‌أك‌العلبئقية‌للمقاربة 
 بعد‌الشراء‌أك‌بدعتٌ‌آخر‌أنها‌لا‌تتعلق‌بابػبرة،‌كأنها‌بيكن‌أف‌تسبق‌تنتج‌القيمة‌من‌‌ ‌ما ‌يعتٍ‌كقوعها خبرة‌الاستهلبؾ‌بفا

‌بتحديده.  الرضا‌كبالتافِ‌ىي‌التي‌تقوـ
 .احتماؿ‌أف‌تكوف‌مطلقة‌أك‌نسبية 

‌بيكن‌توضيح‌أكجو‌الاختلبؼ‌بتُ‌كل‌من‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌ابؼدركة‌كالرضا‌في‌ابعدكؿ‌التافِ:

 مقارنة خصائص مفاىيم جودة الخدمة، القيمة المدركة والرضا: (4-2) الجدوؿ
 رضا قيمة مدركة جودة الخدمة

الرضا‌ابؼستند‌على‌تبادؿ‌بذارم:‌الرضا‌‌علبئقية‌علبئقية‌
‌أم‌ ‌كالتوقع ‌الأداء ‌بتُ ‌الفرؽ ىو
‌بتُ‌ ‌ابؼقارنة ‌عن ‌الناجم ‌الفرد إحساس

‌أداء‌ابػدمة‌كتوقعات‌ىذا‌الفرد.
‌الطبيعي‌‌قبل‌كبعد‌الشراء‌كبعد‌الشراءقبل‌ ‌الشعور ‌)يصف ‌الشراء بعد

‌الذم‌بودث‌بعد‌الشراء(.
‌نسبي:‌يتغتَ‌كبىتلف‌من‌عميل‌لآخر.‌نسبية‌مطلقة

  
 من‌إعداد‌الباحثة،‌بالاعتماد‌على‌ابؼراجع.‌‌‌‌‌المصدر:  
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 :الفصل خاتمة 
‌لإبهاد‌كسائل‌جدب‌تفي‌‌‌‌‌‌ ‌لذلك‌فهي‌تسعى‌دائما ‌ابؼنظمات‌أبنية‌خاصة، ‌العميل‌أحد‌الأكلويات‌التي‌توليها يعد‌رضا

حيث‌يلعب‌السلوؾ‌الاستهلبكي‌دكرا‌مهما‌في‌ابزاذ‌القرارات‌الشرائية‌‌بحاجاتو‌كرغباتو‌عن‌طريق‌التأثتَ‌على‌سلوكو‌الاستهلبكي.
‌ينعكس‌ ‌أثر ‌من ‌لو ‌بؼا ‌ابغللعميل، ‌كىذا ‌الأخرل، ‌دكف ‌معينة ‌بػدمة ‌تفضيلو ‌بناءعلى ‌الشخصي ‌تقييمو ‌مبتٍ‌على على‌‌كم

‌التي‌كاف‌يتوقعها ‌القيمة ‌التي‌‌،حاجاتو،‌رغباتو، ‌كالتكاليف‌الكلية ‌للخدمة ‌تلقيو ‌من‌جراء حجم‌كنوع‌ابؼنافع‌التي‌حصل‌عليها
‌السعر؛‌كبناءيكوف‌مستعد ‌فيها ‌بدا ‌لتحملها ‌أك‌عدـ‌الرضا.عليو‌يبتٌ‌لديو‌الشعو‌‌ا ‌ما‌كانت‌‌ر‌بالرضا ‌إذا فالعميل‌يكوف‌راضيا

ابؼنافع‌المحققة‌من‌ابػدمة‌كجودتها‌الفعلية‌أكبر‌بفا‌كاف‌يتوقع،‌لأنو‌بطبيعة‌ابغاؿ‌العميل‌الذم‌فَ‌يتم‌مكافأتو‌)من‌خلبؿ‌منافع‌
‌تولد‌لديو‌الشعور‌بعدـ‌الرضا.ابعودة(‌على‌حساب‌التضحية‌التي‌برملها‌)نقدية‌كغتَ‌نقدية(‌خلبؿ‌ابؼبادلة‌التجارية‌ي

عليو‌بعودة‌ابػدمة‌علبقة‌برضا‌العميل‌في‌ظل‌كجود‌القيمة‌ابؼدركة‌كمتغتَ‌كسيط‌حيث‌أف‌ابعودة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌بؽما‌تأثتَ‌‌‌‌‌‌
إلا‌مباشر‌على‌قرار‌الشراء‌لدل‌العميل‌كعلى‌مستول‌رضاه،‌لأف‌حصوؿ‌انطباع‌جيد‌لدل‌العميل‌لا‌بيكن‌أف‌يتم‌بصفة‌مرضية‌

‌إذا‌كانت‌ىذه‌ابػدمة‌توافق‌متطلباتو‌كرغباتو‌من‌حيث‌ابعودة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌بؽا.‌
‌العميل‌ ‌الذم‌يبذلو ‌الوقت‌كابعهد ‌توفتَ ‌من‌خلبؿ ‌لعملبئها ‌التي‌تقدمها ‌كابؼنافع ‌القيمة ‌لتعظيم ‌ابؼنظمات‌اليوـ لذلك‌تسعى

‌للحصوؿ‌على‌ابػدمة‌بجودة‌أعلى‌كسعر‌معقوؿ‌ليتحقق‌رضاه.

‌ىو‌التًكيز‌أكثر‌على‌العميل‌كبناء‌علبقة‌ثقة‌متبادلة‌طويلة‌الأمد‌معو‌‌‌‌‌‌ على‌ذلك‌فإف‌الابذاه‌ابعديد‌بؼنظمات‌الأعماؿ‌اليوـ
مع‌تبنيها‌لاستًاتيجيات‌تساعدىا‌على‌ابغفاظ‌على‌عملبئها‌كخلق‌الولاء‌لديهم‌نظرا‌لأف‌ىذه‌العلبقات‌طويلة‌الأمد‌مع‌العملبء‌

  دفاعية‌للمنظمة‌في‌ظل‌أسواؽ‌كثيفة‌ابؼنافسة.تشكل‌ميزة‌تنافسية‌



 

 
 

‌
 
 

 

 

الثالث الفصل
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‌‌:الفصل مقدمة 
‌فابؼؤسسات‌‌‌‌‌‌ ‌ابؼوالتُ‌بؽا، ‌العملبء ‌من ‌متينة ‌قاعدة ‌في‌ضماف ‌كإمكانياتها ‌على‌قدراتها ‌يعتمد إف‌بقاح‌ابؼؤسسات‌ابػدمية

الناجحة‌لا‌تكتفي‌فقط‌باستقطاب‌عملبء‌جدد‌كإبما‌أيضا‌بابذاه‌تطوير‌كتعزيز‌علبقات‌طويلة‌الأمد‌معهم‌لتضمن‌لنفسها‌البقاء‌
اظ‌على‌عملبئها،‌يتوجب‌عليها‌ىي‌الأخرل‌ابغفاظ‌على‌مستول‌معتُ‌من‌جودة‌خدماتها‌حتى‌كالنمو،‌كحتى‌تتمكن‌من‌ابغف
‌تتمكن‌من‌خلق‌الولاء‌لديهم.

‌بعودة‌ ‌يعود ‌العميل ‌كلاء ‌أف ‌كبينوا ‌ابػدمة ‌بجودة ‌الولاء ‌المجاؿ‌مفهوـ ‌الباحثتُ‌في‌ىذا ‌من ‌ربط‌العديد ‌الأساس‌فقد على‌ىذا
‌رضا‌العميل.ابػدمات‌ابؼقدمة؛‌فيما‌يرل‌آخركف‌بأ ‌ف‌الولاء‌يرجع‌بؼفهوـ

‌الرضا،‌‌‌‌‌‌ ‌ابػدمة، ‌على‌غرار‌جودة ‌التجارية ‌العلبمة ‌السلبي‌للعميل‌بكو ‌ابؼوقف‌الإبهابي‌أك ‌عوامل‌بردد ‌أف‌ىناؾ‌عدة كما
‌ابؼكونات‌من‌خلبؿ‌بؾموع ‌ىذه ‌بحيث‌تتطور ‌للعركض‌ابؼشخصة. ‌بالإضافة ‌كالالتزاـ ‌الثقة ‌كالتي‌تتمثل‌في: ‌ابؼدركة ‌من‌القيمة ة

‌التجارب‌ابؼتًاكمة‌لتنتهي‌بتحديد‌كلاء‌العميل‌على‌الأمد‌البعيد.

تلعبو‌كل‌من‌الثقة،‌الالتزاـ‌كالعركض‌ابؼشخصة‌في‌تعزيز‌كلاء‌العميل،‌‌فضلب‌عن‌الذم‌‌يهدؼ‌ىذا‌الفصل‌إفُ‌تبيتُ‌الدكر‌‌‌‌‌
‌برديد‌علبقة‌الارتباط‌كالأثر‌بتُ‌ىذه‌ابؼتغتَات‌كالولاء.

‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
 
‌
 
‌
‌
‌
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 المبحث الأوؿ: أسس تطوير العلاقة مع العميل وبناء ولائو:    

إف‌تنمية‌علبقات‌طويلة‌الأمد‌بتُ‌ابؼؤسسة‌كعملبئها‌أصبح‌أمرا‌ضركريا،‌لأف‌بقاح‌ىذه‌ابؼؤسسات‌مرتبط‌بددل‌قدرتها‌‌‌‌‌‌
‌على‌الاحتفاظ‌بعملبئها‌ككسب‌كلائهم‌كمن‌ثم‌زيادة‌أرباحها.‌لإبيانها‌بدبدأ‌"‌إذا‌كسبت‌عميلك،‌فأنت‌حتما‌ستكسب".

 ماىية الولاء:: 1-1    

‌الولاء‌لأكؿ‌مرة‌ضمن‌الأبحاث‌‌‌‌‌‌ ‌الولاء‌بوتل‌موقع‌الصدارة‌في‌بؾاؿ‌التسويق‌بالعلبقات.‌حيث‌برز‌مفهوـ لقد‌أضحى‌مفهوـ
‌مصدر‌اىتماـ‌للعديد‌من‌الأبحاث‌التي‌‌1923،1سنة‌‌‌Copelandالتسويقية‌التي‌قاـ‌بها كمنذ‌ذلك‌ابغتُ‌أصبح‌ىذا‌ابؼفهوـ

‌إبهاد‌حلوؿ‌بغية‌برستُ‌كتنمية‌كلاء‌عملبئها.‌بفا‌دفع‌ابؼؤسسات‌إفُ جاءت‌بعدىا؛

 : مفهوـ الولاء ومستوياتو: 1-1-1

إف‌كلاء‌العميل‌ىو‌الركن‌الأساسي‌لنجاح‌أم‌مؤسسة‌خدمية،‌حيث‌تعد‌عملية‌الاحتفاظ‌بهم‌من‌القضايا‌الصعبة‌جدا‌     
‌بسبب‌التغتَ‌ابؼستمر‌في‌سلوكهم.

عملبء‌لشراء‌خدمات‌بؿددة‌دكف‌سواىا"،‌فهو‌أحد‌السلوكيات‌ابؼتًتبة‌عن‌الرضا؛‌‌يستخدـ‌الولاء‌للئشارة‌إفُ‌"‌تفضيل‌ال‌‌‌‌‌
‌كما‌أنو‌يتميز‌بأنو‌التزاـ‌عميق‌بتكرار‌الشراء‌أك‌إعادة‌التعامل‌على‌الدكاـ‌مع‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌ابؼفضلة‌في‌ابؼستقبل.

استجابة‌سلوكية‌)غتَ‌عشوائية(‌تتكرر‌عبر‌الزمن،‌الولاء‌على‌أنو‌"‌‌Kyner et Jacoby (1973) ‌في‌ىذا‌الشأف‌عرؼ‌‌‌‌‌
‌بؼختلف‌ ‌باطتٍ ‌تقييم ‌عن ‌ناتج ‌نفسي ‌لمحفز ‌كنتيجة ‌العلبمات ‌من ‌بؿدكد ‌عدد ‌أك ‌كاحدة ‌بكو ‌قرار ‌ذات ‌كحدات ‌بها تقوـ

‌.أم‌أف‌الولاء‌مقياس‌لدرجة‌معاكدة‌الشراء‌من‌علبمة‌معينة‌من‌قبل‌العميل.2العركض"
بأنو‌"‌ذلك‌القرار‌الإرادم‌للعميل‌من‌أجل‌الاستمرار‌في‌التعامل‌مع‌منظمة‌معينة‌لفتًة‌‌Lovelock et Wright ‌يعرفو‌كل‌من

‌من‌الزمن" ‌3طويلة ‌عرفو‌. ‌ابػدمة‌‌‌Yu Ping Lui (2007)كما ‌ابؼنتج‌أك ‌بشراء ‌عميق‌من‌قبل‌العميل‌للقياـ ‌التزاـ "‌ بأنو
‌ما‌أكده‌كل‌من4ابؼفضلة‌بشكل‌متكرر‌في‌ابؼستقبل" في‌Casala et al (2010) et  Lin and Wang (2006) ‌.‌كىذا

راسخ‌عند‌العميل‌لإعادة‌شراء‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌ابؼفضلة‌لديو‌في‌ابؼستقبل‌دكف‌التعامل‌مع‌ابؼنظمات‌‌‌تعريفهم‌للولاء‌بأنو"‌التزاـ
‌.5ابؼنافسة‌الأخرل"

بالعملبء‌لأطوؿ‌فتًة‌بفكنة،‌كىو‌التزاـ‌عميق‌في‌ىذا‌الإطار‌،‌فالولاء‌في‌ابػدمات‌ىو‌"‌الاحتفاظ‌‌‌Oliverكفقا‌لأعماؿ‌‌‌‌‌
أم‌أنو‌"‌سلسلة‌من‌الآثار،‌مع‌كلاء‌سلوكي‌ناتج‌عن‌مراحل‌إدراكية،‌‌.6لدل‌العميل‌بصورة‌مستمرة‌كثابتة‌مع‌مقدمي‌ابػدمات"
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282 - 289. 
2
 - DES GARETS.V, LAMARQUE.E, PLICHON.V, (Mai- Juin ,2003), " La relation entreprise clients: de la fidélité à la 
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ارية،‌حيث‌تصبح‌الصلة‌بتُ‌أربع‌مراحل‌بير‌بها‌الولاء‌للعلبمة‌التج‌‌Oliver.‌في‌ىذا‌الشأف‌بييز1عاطفية‌كميولية‌لتكوين‌ابؼوقف"
‌بالعلبمة‌أكثر‌قوة‌كلما‌انتقلت‌من‌مرحلة‌لأخرل،‌كالتي‌بيكن‌اختصارىا‌فيما‌يلي:

‌من‌بتُ‌العديد‌من‌مرحلة الولاء المعرفي .1 ‌كىذا ‌الشراء، ‌قرار ‌عند‌ابزاذ ‌ما ‌العميل‌علبمة ‌يقارف‌كبىتار ‌ابؼرحلة ‌في‌ىذه :
‌ ‌كابعودة، ‌مبتٍ‌على‌الأسعار ‌التقييم ‌كيكوف ‌التي‌البدائل ‌القيمة ‌بدقدار ‌الأحياف ‌في‌معظم ‌مرتبطة ‌فهي ‌الشراء ‌تكرار ‌عملية أما

أم‌أف‌ىذا‌الولاء‌يتكوف‌بناء‌على‌ابؼعلومات‌التي‌يتمكن‌العميل‌من‌توفتَىا‌من‌مصادر‌بـتلفة‌سواء‌تعرضها‌ابؼؤسسة‌في‌كل‌مرة.‌
‌2من‌ابػبرات‌أك‌التجارب‌السابقة‌أك‌من‌خلبؿ‌أشخاص‌آخرين.

‌النوع ‌كاقتناع‌من‌جانب‌‌يتهم‌ىذا ‌كلكن‌في‌حاؿ‌حدكث‌رضا ‌على‌ابؼعلومات‌فقط، ‌يعتمد‌كليا ‌لأنو ‌بالسطحية من‌الولاء
 العميل‌بهذه‌ابؼعلومات،‌فإف‌العميل‌ينتقل‌إفُ‌ابؼرحلة‌الثانية‌من‌الولاء‌كىي‌الولاء‌العاطفي.

العلبمة‌نتيجة‌ابؼعاملبت‌السابقة‌معها؛‌ثم‌:‌يتولد‌لدل‌العميل‌في‌ىذه‌ابؼرحلة‌نوع‌من‌الثقة‌في‌ىذه‌مرحلة الولاء العاطفي .2
 تتحوؿ‌ىذه‌الثقة‌إفُ‌متعة‌أثناء‌التسوؽ،‌كبالتافِ‌تصبح‌للعاطفة‌دكر‌في‌التحكم‌في‌عملية‌إعادة‌الشراء.

‌العميل‌برغبة‌قوية‌في‌مرحلة الولاء النزعوي )الاعتزامي( أو الولاء الإرادي .3 ‌التي‌يشعر‌فيها ‌بابغالة ‌ابؼرحلة :‌تعرؼ‌ىذه
‌بالرغبة‌إعاد ‌التأثتَ‌العاطفي‌كيصبح‌مدفوع‌أكثر ‌فإف‌العميل‌يتجاكز‌مرحلة ‌بدعتٌ‌آخر ‌مؤسسة‌ما، ‌التي‌تقدمها ‌ابػدمة ‌شراء ة

 كتصبح‌لديو‌نية‌حقيقية‌للشراء،‌رغم‌أف‌عملية‌الشراء‌قد‌لا‌تتحقق‌في‌ىذه‌ابؼرحلة.
‌بشراء‌:‌ىي‌مرحلة‌الولاء‌ابغقيقي‌للعميل،‌حيث‌مرحلة الولاء العملي أو الفعلي .4 يتًجم‌كلاؤه‌من‌خلبؿ‌الفعل،‌فهو‌يقوـ

 علبمة‌معينة‌كيعمل‌على‌بذاكز‌العقبات‌كابؼوانع‌التي‌بيكن‌أف‌تؤثر‌في‌الارتباط‌بتُ‌النية‌كالفعل.

الولاء‌بأنو‌"‌التزاـ‌عميق‌بتكرار‌شراء‌خدمة‌ما،‌مرة‌أخرل،‌كذلك‌بغض‌النظر‌عن‌العوامل‌الظرفية‌‌‌Kotlerكما‌عرؼ‌‌‌‌‌
‌.3"تسويقية‌القادرة‌على‌إحداث‌تغيتَ‌في‌سلوؾ‌الشراءكابعهود‌ال

‌متعدد‌الأبعاد،‌فهناؾ:‌Gremler et Brown ‌يرل‌كل‌من‌‌‌‌‌ ‌الولاء‌ىو‌مفهوـ ‌بأف‌مفهوـ
 السلوكي،‌حيث‌عرفوالولاء السلوكي‌ ‌على‌بعده ‌تعاريف‌للولاء ‌لقد‌ركزت‌عدة :‌Dayanبأنو‌‌1999كآخركف‌سنة‌‌
‌يفسر‌كشكل‌فالولاء‌ىنا‌بيكن‌أف 4.شراء‌منتج‌أك‌استهلبؾ‌خدمة‌تنتمي‌إفُ‌نفس‌العلبمة‌التجارية"الاستمرار‌غتَ‌ابؼنقطع‌في‌"

من‌أشكاؿ‌سلوؾ‌العميل‌الذم‌يتميز‌بتكرار‌شراء‌نفس‌العلبمة‌من‌ابؼنتجات‌أك‌ابػدمات‌خلبؿ‌فتًة‌زمنية‌معينة،‌كعلى‌الرغم‌
‌الولاء‌إلا‌أف‌بعض‌الباحثتُ  مازالوا‌يقيموف‌كلاء‌العميل‌على‌أساس‌بعده‌السلوكي.‌من‌إضافة‌أبعاد‌أخرل‌بؼفهوـ

 
‌
‌
‌
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‌1يوجد‌في‌أدبيات‌التسويق‌العديد‌من‌ابؼقاييس‌ابؼرتبطة‌بالولاء‌السلوكي‌للعملبء،‌منها:
 .ابغصة‌السوقية 
 .احتمالية‌الاختيار‌الذم‌يقيس‌نسبة‌تكرار‌الشراء‌ابؼتوقع‌في‌ابؼستقبل 
 ابؼشتًيات‌التي‌تقيس‌حجم‌الشراء‌من‌خدمة‌معينة‌مقارنة‌بحجم‌ابؼشتًيات‌الكلي‌لنفس‌فئة‌ابػدمة.حصة‌ 
 .معدؿ‌الشراء‌الذم‌يوضح‌نوع‌كحجم‌ابؼشتًيات‌خلبؿ‌فتًة‌زمنية‌معينة 

و‌بالاعتماد‌إلا‌أن‌إف‌ىذه‌ابؼقاييس‌تعطي‌مؤشرات‌كاضحة‌كعملية‌تعكس‌ابعانب‌السلوكي‌الفعلي‌ابؼرتبط‌بالولاء.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌ابغقيقي‌ ‌الولاء ‌بتُ ‌التمييز ‌بيكن ‌لا ‌كما ‌ابػدمية، ‌كابؼؤسسة ‌العميل ‌بتُ ‌ابغقيقية ‌العلبقة ‌فهم ‌بيكن ‌لا ‌السلوكي، ‌الولاء على

‌كالزائف:
 .2فقد‌يكوف‌سلوؾ‌تكرار‌الشراء‌راجع‌لغياب‌البدائل‌ابؼتاحة‌من‌عركض‌العلبمات‌التجارية‌الأخرل 
 3الاجتماعية‌على‌القرارات‌الشرائية‌للعملبء.كما‌بيكن‌أف‌تؤثر‌البيئة‌ 
 أك‌تكرار‌الشراء‌بحكم‌العادة‌دكف‌كجود‌تفضيل‌أك‌تعلق‌فعلي‌بالعلبمة،‌فهو‌بؾرد‌سلوؾ‌ركتيتٍ‌فقط‌لتفادم‌تكاليف‌

 التغيتَ،‌كىو‌ما‌يعرؼ‌بالولاء‌الزائف.
  ؤشر‌كحيد‌للولاء،‌خاصة:‌لقد‌تساءؿ‌باحثوف‌آخركف‌عن‌مدل‌ملبئمة‌استعماؿ‌السلوؾ‌كمالولاء الموقفي‌‌Dayالذم‌‌

‌الولاء‌على‌أساس‌بعده‌السلوكي‌كبتُ‌أف‌الولاء‌لعلبمة‌ما‌طور‌كنتيجة‌بعهود‌كبتَة‌من‌أجل‌تقييم‌العلبمات‌ابؼنافسة،‌ انتقد‌مفهوـ
‌آخر‌للولاء‌ىو‌البعد‌ابؼوقفي‌كالذم‌بيكن‌فهمو‌من‌خلبؿ‌اختيار‌العميل‌ ‌الأساس‌فقد‌اقتًح‌آخركف‌بعدا بتُ‌عدة‌كعلى‌ىذا

‌ما. ‌بدنتجات‌أك‌خدمات‌منظمة ‌ابغقيقية‌ بدائل‌كارتباطو ‌أف‌يوضح‌الإرادة ‌بإمكانو ‌الولاء، فإدخاؿ‌عامل‌ابؼوقف‌على‌مفهوـ
بأنو‌"سلوؾ‌‌ Dick et Basu (1994) للبرتباط‌بابؼؤسسة‌ابػدمية‌كابؼيوؿ‌الظاىر‌بكو‌سلوؾ‌إعادة‌تكرار‌الشراء.‌حيث‌عرفو‌

بابؼوقف‌الإبهابي‌للعميل‌ابذاه‌ابػدمة‌ابؼقتناة".‌فبعد‌عملية‌الشراء‌الأكؿ‌ابؼتكرر‌تأخذ‌ابؼواقف‌الإبهابية‌إعادة‌الشراء‌الذم‌يتميز‌
‌‌بالتافِ‌الولاء‌ىو‌التعبتَ‌عن‌تفضيل‌ابذاه‌إبهابي،‌كالتزاـ‌دائم‌للعميل‌بكو‌ابػدمة. الدكر‌الكبتَ‌في‌تدعيم‌كتقوية‌الشعور‌بالإشباع.

‌
 

‌على‌ىذا‌الأساس‌فالولاء‌بيكن‌تعريفو‌من‌خلبؿ‌ستة‌عبارات‌للنوايا‌السلوكية:
 التحدث‌عن‌ابؼنظمة‌بشكل‌إبهابي‌للؤفراد‌الآخرين. 
 النصح‌كالتوصية‌بخدمات‌ابؼنظمة‌بؼن‌يبحث‌عن‌النصيحة. 
 َللمنظمة‌تشجيع‌الأصدقاء‌كالأقارب‌للتعامل‌مع‌ابؼنظمة،‌كفي‌ىذه‌ابغالة‌يتحوؿ‌إفُ‌عميل‌سفت. 
 اعتبار‌ابؼنظمة‌كأكؿ‌اختيار‌لشراء‌ابػدمات. 
 الالتزاـ‌بتكرار‌الشراء‌من‌ابؼنظمة. 
 .بروؿ‌العميل‌السفتَ‌إفُ‌عميل‌مشارؾ‌في‌ابؼؤسسة‌من‌خلبؿ‌اقتًاحاتو‌كانتقاداتو 
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‌فقدرة ‌ابؼواقف‌إفُ‌سلوؾ‌فعلي، ‌عن‌ضماف‌برويل ‌عجزىا ‌ىو ‌ابؼوقف، ‌بؼقاربة ‌الرئيسي‌ابؼوجو ‌الانتقاد ‌ابؼقاربة‌‌إف ‌بؽذه التنبؤ
‌النتائج‌عبر‌الزمن‌تبقى‌بؿدكدة‌لأف‌مواقف‌العملبء‌متغتَة‌عبر‌ ‌على‌نية‌تكرار‌السلوؾ‌الشرائي‌ضعيفة،‌كمصداقية‌ىذه اعتمادا

كما‌أف‌استخداـ‌الولاء‌ابؼوقفي‌لوحده‌لا‌يعطي‌صورة‌كاملة‌عن‌كلاء‌العملبء،‌فضلب‌عن‌صعوبة‌تفستَ‌ 1الزمن‌كبفوارؽ‌كبتَة.
‌احي‌النفسية‌للعملبء‌كبرديد‌العوامل‌ابغقيقية‌التي‌تؤثر‌في‌قراراتهم‌الشرائية.النو‌

‌غتَ‌أف‌الإبهابي‌في‌ىذه‌ابؼقاربة‌ىو‌أنها‌بسكن‌من‌التفرقة‌بتُ‌الولاء‌ابغقيقي‌كالزائف‌عكس‌ابؼقاربة‌السلوكية.
 اؼ‌الباحثوف‌أمثاؿابؼوقفي،‌أضالبعد‌السلوكي‌كالبعد‌:‌بالإضافة‌إفُ‌)الولاء المركب( الولاء الإدراكي‌Kumar (1992)‌‌

‌الولاء‌ىو‌البعد‌الإدراكي،‌كالذم‌يقصد‌بو‌قياـ‌العميل‌بدقارنة‌ابؼعلومات‌التي‌بيلكها‌عن‌ابؼؤسسات‌ابؼتنافسة‌ ‌آخر‌بؼفهوـ بعدا
‌الع ‌حوؿ‌رضا ‌يتم‌ابغصوؿ‌على‌معلومات‌كافية ‌)ففي‌ظل‌توفر‌ظركؼ‌تغيتَ‌ابػدمة ‌كيكوف‌للبحث‌عن‌تعظيم‌منفعتو ميل(.

التقييم‌بدقدار‌القيمة‌التي‌تعرضها‌ابؼؤسسة‌في‌كل‌مرة‌أم‌التي‌تقدـ‌أفضل‌علبقة‌)جودة/‌سعر(.‌فالولاء‌إذا‌"موقف‌إبهابي‌للعميل‌
 بكو‌ابػدمة‌أك‌العلبمة‌يتضح‌في‌تكرار‌سلوؾ‌الشراء".

‌
‌

‌إذ‌ينتج‌الولاء‌ابغقيقي‌عن‌تفضيل‌إلا‌أف‌تكرار‌سلوؾ‌ ‌ينتج‌عن‌التفضيل‌كقد‌بيثل‌كلاء‌زائف. الشراء‌قد‌بيثل‌كلاء‌حقيقيا
خدمة‌أك‌علبمة‌ما:‌فالعميل‌يعتبر‌كفيا‌إذا‌كوف‌اعتقادا‌إبهابيا‌ابذاه‌خدمة‌أك‌علبمة‌ما،‌كيظهر‌ذلك‌في‌تكرار‌الشراء‌كالالتزاـ‌

‌ابذاىها.
‌إفُ:‌‌Bawa (1990)أما‌الولاء‌الزائف‌فتَجعو

 مستول‌الرضا‌الناتج‌عن‌تلقي‌ابػدمة‌مقبوؿ‌بالنسبة‌للعميل،‌بالتافِ‌فهو‌لا‌يرل‌ضركرة‌للتغيتَ‌كيبقى‌بؿافظا‌على‌تلقي‌
 .نفس‌ابػدمة‌مرات‌متكررة

 .)2تقليل‌التكاليف‌ابؼرتبطة‌بالبحث‌عن‌خدمة‌جديدة‌)تكاليف‌الإدراؾ 
‌العميل‌بأف‌تكاليف‌التغيتَ‌مرتفعة.سلوؾ‌الولاء‌الزائف‌بإحساس‌‌‌Meyers (2005)كيفسر

كما‌ينجر‌عن‌الولاء‌الزائف‌للعميل‌سلوكتُ‌متباينتُ:‌البحث‌عن‌التنويع‌أك‌الولاء‌ابؼتعدد‌الذم‌يتجسد‌في‌الانتقاؿ‌من‌علبمة‌
ىذه‌ابغالة‌‌بذارية‌لأخرل‌ثم‌العودة‌لاستهلبؾ‌العلبمة‌السابقة؛‌أك‌شراء‌عدة‌علبمات‌بذارية‌في‌نفس‌الوقت.‌فالعميل‌يصبح‌‌في

‌3أك‌ابػدمات‌بحيث‌يطور‌عادات‌شرائية‌ابذاىها. كفيا‌لسلة‌أك‌لتًكيبة‌من‌ابؼنتجات
 لقد‌يتعلق‌الولاء‌أحيانا‌ببعد‌الذاتية‌الذم‌يركز‌على‌تفضيل‌العميل‌لعلبمة‌ما.‌كالولاء‌الذاتي‌)العاطفي(‌ينتج‌الولاء الذاتي‌:

 غتَ‌راسخ.‌عن‌الرضا‌ابؼتًاكم‌لدل‌العميل،‌كما‌أف‌الولاء‌ىنا

 

 

                                                 
1
 - DARPY.D, VOLLE.P, (2012), Comportements du consommateur: Concepts et outils, 3eme édition, édition 

DUNOD, Paris, p242. 
2
 - DICK. A. S, BASU. K, (1994),  Customer loyalty: Toward and integrated conceptual frame work, Journal of the 

academy of marketing science, N°22, USA, p112. 
3
 - DARPY.D, VOLLE.P, Op - cité, p242. 

 الولاء‌=‌سلوؾ‌تكرار‌الشراء‌+‌ابؼواقف‌الإبهابية
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 )كلاء‌العميل‌ىو‌العلبقة‌)النفسية‌كالسلوكية(‌ابؼستمرة‌التي‌تربط‌العميل‌مع‌ابؼنظمة‌على‌ابؼدل‌الولاء بالعلاقة )العلائقي‌:
‌العميل‌ ‌تربط ‌التي ‌كابؼستمرة ‌العميقة ‌العلبقة ‌عن ‌يعبر "‌ ‌فالولاء ‌للمنظمة. ‌شريكا ‌العميل ‌يصبح ‌حتى ‌الشراء ‌تكرار ‌بنية البعيد

 .بابػدمة"
‌أمثاؿ ‌تعبتَ‌عن‌‌Goala.N (2003), Cristou (2001), Frisou (1998) ‌حيث‌يرل‌بعض‌ابؼفكرين "‌ ‌ىو ‌الولاء أف

‌العميل‌ ‌تدفع ‌التي ‌الودية ‌"العلبقة ‌ىو ‌إذا ‌فالولاء ‌التجارية". ‌العلبمة ‌أك ‌بابػدمة ‌العميل ‌تربط ‌التي ‌كابؼستمرة ‌العميقة العلبقة
العلبمة‌على‌الرغم‌من‌الظركؼ‌التي‌يواجهها".‌كىذا‌كوف‌ابعودة‌ابؼدركة‌تؤثر‌على‌القيمة‌‌للمحافظة‌دكما‌على‌سلوؾ‌إبهابي‌ابذاه

‌1ابؼدركة‌ثم‌الرضا‌الكلي،‌الذم‌بدكره‌يقوم‌الثقة‌كالالتزاـ‌اللذاف‌يعتبراف‌كمتغتَات‌كسيطة‌بتُ‌ابعودة‌ابؼدركة،‌العلبقة‌كالولاء.
لشراء‌خدمة‌معينة‌من‌منظمة‌ما،‌كابزاذ‌موقف‌إبهابي‌ابذاىها،‌كاعتبارىا‌على‌ىذا‌الأساس‌فإف‌الولاء‌ىو‌"درجة‌تكرار‌العميل‌

ابؼصدر‌الوحيد‌في‌تلبية‌حاجاتو‌عند‌بركز‌رغبة‌بؽذه‌ابغاجة‌".‌أم‌أنو‌"التزاـ‌قوم‌من‌طرؼ‌العميل‌بشراء‌السلع‌كابػدمات‌التي‌
‌صبح‌كلاء‌العميل‌يتمثل‌في‌ابؼعادلة‌التالية:تعرضها‌ابؼؤسسة‌في‌ابؼستقبل‌رغم‌الإغراءات‌التسويقية‌للمنافستُ".‌كبهذا‌ي

‌

فهدؼ‌ابؼؤسسات‌ليس‌جعل‌العملبء‌أكفياء‌كليا،‌كلكن‌زيادة‌درجة‌كفائهم‌أك‌كلائهم،‌لأنو‌من‌غتَ‌ابؼنطقي‌انتظار‌كلاء‌‌‌‌‌‌
‌ديناميكي‌يتغتَ‌حسب‌الأفراد‌كالظركؼ،‌كأيضا‌يتغتَ‌حسب‌نوع‌ ‌مفهوـ مطلق‌من‌العميل‌في‌ظل‌ابؼنافسة‌ابغادة.‌فالولاء‌إذا

بؼؤسسة،‌ككلما‌زادت‌البدائل‌أماـ‌العملبء‌التي‌تتشابو‌من‌حيث‌ابعودة‌كالسعر‌أم‌التي‌تقدـ‌ابػدمة‌كالقطاع‌الذم‌تنشط‌فيو‌ا
‌أفضل‌علبقة‌)جودة/‌سعر(‌فإف‌إمكانية‌بروؿ‌العملبء‌بكو‌منتجات‌أك‌خدمات‌ابؼنافس‌تزيد.

 )أنماط ولاء العملاء(: أنواع الولاء :1-1-2

من‌علبمة‌معينة‌من‌قبل‌العميل".‌كيعد‌كلاء‌العميل‌ركنا‌أساسيا‌لنجاح‌أم‌إف‌الولاء‌ىو‌"‌مقياس‌لدرجة‌معاكدة‌الشراء‌‌‌‌‌‌
‌منظمة،‌كما‌يستخدـ‌للئشارة‌إفُ‌تفضيل‌العملبء‌لشراء‌خدمات‌بؿددة‌دكف‌سواىا.

 باستخداـ‌أساليب‌متنوعة‌كإبهاد‌نوع‌من‌ابؼشاركة‌بتُ‌العميل‌كابؼنظمة.براكؿ‌أغلب‌ابؼنظمات‌تعظيم‌الولاء‌لدل‌العملبء‌‌‌‌‌‌
كىذا‌لأف‌العميل‌الراضي‌بساما‌عما‌تقدمو‌ابؼؤسسة،‌سيكوف‌جاىزا‌لبناء‌علبقة‌معها،‌مقتنعا‌بضركرة‌تطويرىا‌كتوطيدىا‌عن‌طريق‌

‌بؼقاكمة‌أم‌إغراء‌بسارسو‌ابؼؤسسات‌ فالعملبء‌يبقوف‌أكفياء‌للمؤسسة‌عندما‌ ابؼنافسة.تزكية‌ابؼؤسسة‌عند‌الآخرين،‌كالتمسك‌بها
يعتقدكف‌أنها‌تقدـ‌بؽم‌أفضل‌قيمة‌كيؤمنوف‌بأف‌خدماتها‌موثوؽ‌بها،‌بالإضافة‌إفُ‌ابؼكافآت‌التي‌بسنحها‌ابؼؤسسة‌في‌حالة‌الولاء‌أك‌

‌العقوبات‌التي‌قد‌تفرضها‌في‌حالة‌التخلي.‌كالتي‌بيكن‌التعبتَ‌عنها‌بابؼعادلة‌التالية:

 

 

 
                                                 

1
(،  سٌاسات وبرامج ولاء العمٌل وأثرها على سلوك المستهلك، دار كنوز للمعرفة والنشر، 6103معارج الهواري، رٌان أمٌنة، أحمد مجدل، ) - 

 . 22 -23عمان، الأردن، ص
 

 الاحتفاظ‌بالعميل‌=‌قيمة‌متوقعة‌+‌ثقة‌+‌تكلفة‌مرتفعة‌للتبديل

+‌علبقة‌مستمرة‌بابػدمة‌الإبهابية الولاء‌=‌سلوؾ‌تكرار‌الشراء‌+‌ابؼواقف  
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‌عادة‌ما‌ينقسم‌العملبء‌بالنسبة‌لدرجة‌كلائهم‌إفُ‌ثلبث‌طبقات‌كىي:‌‌‌‌‌
:‌ىم‌الذين‌يصركف‌على‌علبمة‌معينة‌كلا‌بهدكف‌بديلب‌مقبولا‌بؽا؛‌كما‌أنهم‌مستعدكف‌لبذؿ‌أقصى‌جهد‌ذوي الولاء العالي .1

‌ك ‌بتُ‌العميل‌كابؼنظمة. ‌ابؼتبادلة ‌كالثقة ‌بسبب‌التجربة ‌كىذا ‌من‌بتُ‌الدعاة‌في‌سبيل‌ابغصوؿ‌عليها. ‌أنهم‌قد‌يصبحوا ما
 كابؼدافعتُ‌عن‌خدمات‌ابؼنظمة‌التي‌حسب‌رأيهم‌جاءت‌خصائصها‌كمواصفاتها‌مطابقة‌بغاجاتهم.

 إف‌بلوغ‌ابؼؤسسة‌ىذه‌ابؼستويات‌العالية‌تتطلب‌جهد،‌كقت،‌دراسة‌كبحث.    
:‌ىم‌الذين‌يركف‌أف‌للخدمة‌منافس‌بؽا‌بنفس‌ابعودة‌كالسعر،‌كفَ‌بوددكا‌بعد‌أيها‌يفضلوف،‌أك‌ىم‌ذوي الولاء المعتدؿ .2

 الذين‌يفضلوف‌علبمة‌معينة‌كلكنهم‌غتَ‌مستعدين‌لبذؿ‌جهد‌كبتَ‌للحصوؿ‌عليها.‌
‌على‌ابؼنظمة‌لأف‌    لديو‌البديل‌عن‌ىذه‌كما‌أف‌العميل‌في‌ىذا‌ابؼستول‌يكوف‌حيادم،‌لا‌يستخدـ‌أسلوب‌الدفاع‌أك‌ابؽجوـ

 ابػدمة؛‌بالتافِ‌من‌السهل‌إقناعو‌بتبديل‌ابػدمة.‌
:‌يطلق‌عليهم‌أحيانا‌عدبيي‌الولاء،‌فهم‌ينتقلوف‌من‌علبمة‌لأخرل‌دكف‌تفضيل.‌كما‌قد‌ينتهجوف‌ذوي الولاء المنخفض .3

 م‌بابعودة‌الرديئة.نهجا‌عدائيا‌ضد‌ابؼنظمة،‌لأنهم‌غتَ‌راضتُ‌عن‌ابػدمات‌التي‌تقدمها‌،‌كالتي‌تتصف‌حسب‌رأيه

‌إلا‌أف‌جيل‌غريفن‌أعطى‌تصنيفا‌آخر‌للولاء،‌كما‌يلي:‌‌‌‌‌‌
:‌يتجسد‌ىذا‌النوع‌عندما‌تكوف‌لدل‌العميل‌ابذاىات‌إبهابية‌نسبية‌ضعيفة‌نوعا‌ما‌بكو‌ابػدمة،‌مع‌عدـ‌الولاء المنعدـ .أ‌

‌ ‌على‌شرائها ‌لذلك‌لا‌يقدـ ‌كنتيجة ‌فهو‌لا‌بييل‌للخدمة ‌بنوعيتها. ‌أك‌لضعف‌الاىتماـ ‌بؽا ‌ابؼدركة ‌لابلفاض‌القيمة نظرا
بقد‌ىذا‌النوع‌من‌الولاء‌في‌حالة‌صدكر‌خدمة‌حديثا‌في‌السوؽ،‌أك‌في‌حالة‌عدـ‌كجود‌تواصل‌ 1الاتصالات‌التسويقية.

 بتُ‌مقدـ‌ابػدمة‌كالعميل.‌ىذا‌النوع‌لا‌يعوؿ‌عليو‌من‌قبل‌ابؼؤسسة.
أك‌قلة‌البدائل‌‌2يل‌على‌شراء‌ابػدمة‌بحكم‌العادة،‌القرب‌من‌نقاط‌البيع:‌يقبل‌ىنا‌العمالولاء بدافع العادة )ولاء زائف( .ب‌

‌ارتباط‌عاطفي‌ ‌كلكن‌ليس‌نتيجة ‌أك‌لأسباب‌أخرل، ‌ابػدمة، ‌إف‌توجد‌حتى‌يتحوؿ‌عن‌استخداـ ‌التي‌ما ‌أمامو ابؼتاحة
العركض‌الأخرل‌التي‌بيكن‌أف‌بيكن‌إنهاء‌ىذا‌الولاء‌بسهولة‌باعتباره‌سلوؾ‌اعتيادم‌بؿض.‌فالعميل‌يبقى‌يتًقب‌‌بابػدمة.

 يقدمها‌ابؼنافسوف،‌لذا‌بهب‌رفع‌تكاليف‌التحوؿ.
:‌ىو‌حالة‌الولاء‌النابصة‌عن‌كجود‌درجة‌عالية‌من‌الارتباط‌النفسي‌للعميل‌بابػدمة،‌بالإضافة‌إفُ‌ثقتو‌بها‌الولاء الكامن .ج‌

‌الظركؼ‌الاجتماعية،‌كرغبتو‌بتوصية‌الآخرين‌بها؛‌دكف‌أف‌يقتًف‌ذلك‌بالشراء‌ابؼتكرر‌بؽذه‌ابػدم ة‌كذلك‌لأسباب‌بسليها
 ابؼالية‌كغتَىا‌من‌العوامل‌التي‌بروؿ‌دكف‌شراء‌العميل‌للخدمة‌بالرغم‌من‌رغبتو‌الشديدة‌في‌ذلك.

:‌يتحقق‌ىذا‌النوع‌من‌الولاء‌عند‌اقتًاف‌الرغبة‌بالشراء‌ابؼتكرر‌للخدمة‌مع‌حرص‌العميل‌على‌التغلب‌كإزاحة‌‌الولاء الأمثل .د‌
 في‌سبيل‌ابغصوؿ‌عليها.‌فهو‌مستعد‌لتقدفٔ‌العديد‌من‌التضحيات‌للحصوؿ‌عليها.كل‌العقبات‌

‌
‌
‌
 

                                                 
1
 - SCHIFFMAN. L. G, LAZAR Leslie Kanuk, (1997),   Consumer Behavior, 6th éd, Prentice Hall, international Inc, , 

p222. 
2
(، " أثر الجودة والقٌمة المدركة من قبل العمٌل فً تعزٌز الولاء للعلامة التجارٌة"، مجلة جامعة القدس المفتوحة 6103جودت عطٌة، ) - 

 .661ص  القدس،  ، الجزء الثانً،30للأبحاث والدراسات، العدد
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‌بيكن‌توضيح‌أصناؼ‌كلاء‌العميل‌في‌الشكل‌ابؼوافِ:‌‌‌‌‌

 أشكاؿ ولاء العميل للخدمة (:1 -3) الشكل
 متدني عالي

‌الولاء‌الكامن‌الولاء‌الأمثل
‌الولاء‌ابؼنعدـ‌الولاء‌بدافع‌العادة‌)كلاء‌زائف(

 
‌تعريب‌أبين‌الأرمنازم،‌المصدر: ‌الأرباح،‌(،2001)‌جيل‌غريفن، مكتبة‌ برافظ‌عليهم؟،كيف‌كيف‌تكسب‌كلاءىم‌ك‌‌‌طرؽ‌كسب‌الزبائن‌كزيادة

‌.‌34ص،‌ابؼملكة‌العربية‌السعودية‌اف،كالعبي
‌

‌ :،‌شخصيتو‌كنفسيتو،‌فيمكن‌تصنيف‌كلائو‌إفُ‌عدة‌أصناؼ‌أبنهاعميللكن‌بالعودة‌إفُ‌ال   ‌‌‌‌‌
 إفُ‌ما‌يدفعو‌‌عميلكما‌بيثلو‌ىذا‌من‌ضغوط‌على‌ال‌ا،‌كإمكانية‌تذكرىاخصائصهابػدمة،‌:‌تؤدم‌صفات‌ولاء عاطفي

،‌كتسعى‌ابؼؤسسات‌إفُ‌ذلك‌بخلق‌بظعة‌طيبة‌كبرستُ‌صورتها‌لدل‌مع‌العلبمة‌التجاريةللتجربة‌ثم‌الاستمرار‌في‌التعامل‌
 .من‌خلبؿ‌مراجعة‌مستمرة‌بؼا‌يقاؿ‌عنها‌في‌السوؽ‌العميل

  ليصبح‌جزءا‌منو،‌كمن‌شأف‌ىذا‌الولاء‌عميل:‌ىو‌الولاء‌لاسم‌معتُ‌بذاتو‌بومل‌قدرا‌من‌الاحتًاـ‌لدل‌الللاسمالولاء‌،
 .كىو‌ما‌بوتاج‌إفُ‌إدارة‌رشيدة‌تدعم‌ذلكأف‌بومي‌ابؼؤسسة‌من‌ىجمات‌ابؼنافستُ،‌

 الالولاء للصفات الحاكمة‌ ‌كلاء ‌في‌‌عميل‌ىنا: ‌من‌الصفات‌ابغاكمة ‌ابؼدركة‌في‌عدد ،‌‌ةابؼعركض‌ابػدمةيرتبط‌بالقيمة
 .فٍإبسرعة،‌...‌ا،‌كتعلم‌خصائصهاسهولة‌استخدامهجودتها،‌ك
 كقرب‌نقاط‌البيع‌من‌كما‌توفره‌لو‌من‌راحة،‌‌عميل‌الشراء‌لل‌عملية‌تيستَ:‌ىو‌الولاء‌ابؼبتٍ‌على‌الولاء المرتبط بالراحة

‌الولاء‌عن‌طريق‌قياـ‌ابؼنافستُ‌بتوسيع‌منافذ‌التوزيع‌كرفع‌‌القضاء‌علىأك‌التوزيع‌عن‌طريق‌ابؽاتف،‌كبيكن‌العميل‌ ىذا
 .ابػدمةجودة‌مستول‌

 تناسب‌مع‌إمكانياتوتلا‌‌التغيتَطابؼا‌أف‌تكلفة‌‌يبقى‌العميل‌كفيا‌بػدمة‌معينة‌:‌الولاء الناتج عن ارتفاع تكلفة التغيير. 
 الناجم‌ولاء الارتباط‌ ‌كىو ‌ابػدمةبأف‌الاستمرار‌‌العميلن‌إحساس‌ع: ‌في‌البدائل‌‌في‌اقتناء ‌غتَ‌موجودة ‌مزايا يوفر‌لو

 1الأخرل.

‌

‌

‌

‌

                                                 
1
 .351(،  بحوث التسوٌق، شركة جلال للطباعة، الإسكندرٌة، ص6116ثابت عبد الرحمان إدرٌس، ) - 

مدل‌تعلق‌
 العميل‌بابػدمة

 تكرار‌الشراء

 

 هرحفع

 

 هنخفض
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 أىمية الولاء بالنسبة للمؤسسة :: 1-1-3

‌الولاء،‌تتضح‌الأبنية‌الكبتَة‌بؽذا‌الأختَ،‌كالأسباب‌التي‌تدفع‌ابؼؤسسات‌للبحث‌باستمرار‌عن‌‌‌‌‌‌ من‌خلبؿ‌دراستنا‌بؼفهوـ
‌أساليب‌للبحتفاظ‌بعملبئها‌ابغاليتُ،‌بؿاكلة‌إرضائهم‌ككسب‌كلائهم‌الدائم‌بؽا؛‌كالتي‌تتمثل‌فيما‌يلي:

 بشكل‌إبه‌ ‌ابؼؤسسة ‌بعذب‌إف‌العميل‌الوفي‌يعزز‌من‌بظعة ‌كالوسائل‌الإقناعية ‌التسويقية ‌يؤدم‌إفُ‌بزفيض‌ابعهود ابي‌بفا
 1فهو‌مصدر‌بظعة‌إبهابية‌للمؤسسة. عملبء‌جدد.

 .بزفيض‌التكاليف‌التسويقية،‌خاصة‌في‌بؾاؿ‌التًكيج،‌التعريف‌بابؼنظمة‌كجهود‌استقطاب‌عملبء‌جدد 
 الفور،‌كبؽذا‌فبابغفاظ‌على‌مستول‌جيد‌من‌الرضا‌‌كسب‌عملبء‌جدد‌يكلف‌الكثتَ،‌كما‌أنهم‌ليسوا‌دائما‌مربحتُ‌على

‌تنخفض‌التكاليف‌ ‌كبالتافِ ‌جدد ‌تنخفض‌تكاليف‌كسب‌عملبء ‌الأعماؿ، ‌رقم ‌يرتفع ‌كمنو ‌كلاء، ‌أكثر ‌العملبء يكوف
 الإبصالية.

 هة،‌كمن‌العملبء‌الأكفياء‌أقل‌حساسية‌ابذاه‌ارتفاع‌الأسعار،‌فهم‌مستعدكف‌للدفع‌أكثر‌للحصوؿ‌على‌ابػدمة،‌ىذا‌من‌ج
‌أقل‌حساسية‌ ‌أنهم ‌كما ‌لتخفيض‌أسعار‌خدماتها. ‌على‌ابؼؤسسة ‌العملبء ‌تنخفض‌الضغوط‌التي‌بيارسها ‌أخرل‌قد جهة

 بعهود‌كإغراءات‌ابؼنافستُ.
 .العميل‌الوفي‌أكثر‌مردكدية‌من‌العميل‌غتَ‌الوفي،‌كإف‌فقداف‌عميل‌معناه‌فقداف‌ابؼؤسسة‌لدخل‌كمردكد 
 2كابؼشاركة‌في‌ابؼعلومات‌بتُ‌ابؼؤسسة‌كالعميل.‌بوقق‌الولاء‌الثقة،‌الالتزاـ 
 .ابؼعدؿ‌السنوم‌للعملبء‌ابؼفقودين‌ينخفض‌بنمو‌كلاء‌العملبء 
 زيادة‌العائد‌كأثر‌مباشر‌عن‌زيادة‌ابؼبيعات‌نتيجة‌لزيادة‌كلاء‌العملبء‌كالاستفادة‌من‌توصياتهم‌كمقتًحاتهم،‌خاصة‌بالنسبة‌

 يح.للعملبء‌ذكم‌التجربة‌السابقة‌كالعكس‌صح
 .تقوية‌كضع‌ابؼؤسسة‌التنافسي،‌كتقوية‌ابؼؤسسة‌في‌تعاملها‌مع‌كل‌من‌ابؼوردين‌كالشركاء 
 العملبء‌ذكم‌الولاء‌متحمسوف‌أكثر‌للشراء‌من‌ابؼؤسسة،‌بدركر‌الوقت‌تصبح‌طلباتهم‌ابؼنتظمة‌معركفة‌من‌قبل‌ابؼؤسسة،‌كىو‌

 ما‌يسهل‌عملية‌تلبيتها‌بأحسن‌كجو.
 رادات‌مالية‌مستقبلية‌للمؤسسة،‌أم‌أف‌الولاء‌يضمن‌استقرارىا.كلاء‌العميل‌بيثل‌ضماف‌لإي 
 تكلفة‌جذب‌عميل‌جديد‌يتم‌تقديرىا‌بأنها‌بطس‌مرات‌تكلفة‌الاحتفاظ‌بالعميل‌ابغافِ‌كىو‌راض،‌فمن‌السهل‌كسب‌

ة‌بعملبء‌عميل‌جديد‌لكن‌من‌الصعب‌أك‌من‌ابؼستحيل‌استًجاع‌عميل‌فقدتو‌ابؼؤسسة.‌كما‌أف‌العميل‌الوفي‌يعود‌للمؤسس
 جدد‌بتكلفة‌منعدمة.

 بيثل‌كلاء‌العملبء‌ابغاليتُ‌عائقا‌كبتَا‌أماـ‌دخوؿ‌ابؼنافستُ،‌لأف‌تكلفة‌جذب‌العملبء‌كتغيتَ‌كلائهم‌غالبا‌ما‌تكوف‌مرتفعة‌
 الثمن.

عليو‌إف‌تنمية‌علبقات‌طويلة‌الأمد‌بتُ‌ابؼنظمة‌كعملبئها‌أصبح‌أمرا‌ضركريا،‌لأف‌بقاح‌ىذه‌ابؼؤسسات‌مرتبط‌بددل‌قدرتها‌‌‌‌‌‌
في‌ىذا‌المجاؿ‌أف‌"كلاء‌العملبء،‌العماؿ‌كابؼسابنتُ‌‌ ‌Reichheldعلى‌الاحتفاظ‌بعملبئها‌كمن‌ثم‌زيادة‌أرباحها.‌حيث‌يؤكد

‌3الرئيسي‌لنجاحها‌أك‌فشلها.‌بالنسبة‌للمؤسسة‌ىو‌المحدد

                                                 
1
 - VAN LAETHEM, Nathalie, (2007),  Toute la fonction marketing, édition DUNOD, Paris, p93. 

2
التسوٌق فً الوطن العربً، الفرص  -مداخلة فً الملتقى العربً الثانً (، التسوٌق بالعلاقات، 6113أكتوبر،  4-2إلهام فخري، أحمد حسن، )  - 

 .512والتحدٌات، الدوحة، قطر، ص 
3
 - REICHHELD. F, (1996),  L'effet loyauté, édition DUNOD, Paris, p9. 
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 مفهوـ استراتيجية الولاء ومسار بنائها:: 1-2

استًاتيجية‌الولاء‌ىي‌استًاتيجية‌تسويقية‌تهدؼ‌إفُ‌التعرؼ‌على‌العملبء‌الأكثر‌مردكدية‌كالمحافظة‌عليهم،‌بالاعتماد‌على‌‌‌‌‌‌
‌التسيتَ‌الفعاؿ‌للعلبقة‌بالعميل‌على‌ابؼدل‌الطويل،‌مع‌التحكم‌في‌نشاط‌ابؼؤسسة.

و‌التأثتَ‌الإبهابي‌على‌السلوؾ‌الشرائي‌للعميل‌كالاحتفاظ‌بو‌حيث‌يقصد‌باستًاتيجية‌الولاء"‌بؾموعة‌عمليات‌ابؼؤسسة‌ابؼوجهة‌بك
‌".«رابح/‌رابح‌»لأطوؿ‌مدة‌بفكنة،‌عن‌طريق‌استغلبؿ‌كل‌ابؼوارد‌التقنية،‌ابؼالية،‌البشرية،...‌الضركرية‌لبناء‌علبقة‌من‌نوع‌

 أنواع استراتيجيات الولاء:: 1-2-1

ثناء‌اختيارىا‌لاستًاتيجية‌الولاء،‌‌كىناؾ‌عدة‌أنواع‌من‌استًاتيجيات‌الولاء‌ىناؾ‌عدة‌معايتَ‌بيكن‌أف‌تؤثر‌على‌ابؼؤسسة‌أ‌‌‌‌‌
‌ىي:
:‌تركز‌ىذه‌الاستًاتيجية‌على‌متابعة‌العميل‌طيلة‌فتًة‌حياتو،‌مع‌ابغرص‌على‌مطابقة‌استراتيجية الخدمة أو المنتج الوفي (1

 خلق‌علبقة‌طويلة‌ابؼدل‌مع‌العميل.ابؼنتجات‌أك‌ابػدمات‌بؼتطلباتو‌كحاجاتو‌خلبؿ‌بـتلف‌مراحل‌حياتو؛‌بهدؼ‌
‌على‌تطوير‌جودة‌كقيمة‌ إف‌ىذه‌الاستًاتيجية‌بهب‌أف‌تطبق‌من‌قبل‌ابؼؤسسات‌النشطة‌في‌قطاعات‌شديدة‌ابؼنافسة‌لأنها‌تقوـ

 ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌عبر‌الزمن‌لإرضاء‌عملبئها‌ككسب‌كلائهم.
أفضل‌العملبء‌إفُ‌قوة‌بيعية‌نشيطة‌كبؿفزة‌تعمل‌إراديا‌على‌‌:‌تستعمل‌ىذه‌الاستًاتيجية‌لتحويلاستراتيجية العميل السفير (2

‌لدل‌العملبء‌المحتملتُ‌الذين‌يبحثوف‌على‌إجابات‌لتساؤلاتهم‌حوؿ‌ ‌الثقة ‌ابؼؤسسة‌بشكل‌إبهابي.‌بفا‌يسمح‌بزيادة تعزيز‌بظعة
‌التسويقية‌كالوسائل‌الإقناعية‌بعدب‌ ‌يؤدم‌إفُ‌بزفيض‌ابعهود ‌ما ‌يتم‌منتج‌أك‌خدمة‌معينة؛‌كىذا عملبء‌جدد.‌ىؤلاء‌السفراء

 مكافأتهم‌من‌قبل‌ابؼؤسسة‌مقابل‌تعاكنهم.
ببحثها‌عن‌العملبء‌الذين‌لديهم‌تاريخ‌مع‌العلبمة‌على‌الأقل‌ثلبث‌سيارات،‌‌‌1998سنة‌‌MAZDAطبقت‌ىذه‌الاستًاتيجية
‌لكي‌يصبحوا‌سفرائها.

‌مالاستراتيجية الدفاعية (3 ‌)ابغماية ‌الدفاعية ‌تعتمد‌الاستًاتيجية ‌ابؼؤسسات‌التي‌تنتقل‌من‌بؿيط‌: ‌في‌حالة ن‌الانسحاب(
مستقر‌قائم‌على‌الاحتكار‌إفُ‌بؿيط‌أكثر‌تنافسية،‌خاصة‌في‌ظل‌انفتاح‌السوؽ.‌بفا‌بهبرىا‌في‌ىذه‌ابغالة‌إفُ‌إعادة‌النظر‌في‌

 تفظ‌بهم.تنظيمها‌أك‌التغيتَ‌في‌السعر‌أك‌ابعودة‌إذا‌تطلب‌الأمر‌ذلك؛‌إذا‌أرادت‌أف‌لا‌تفقد‌عملبئها‌كأف‌بر
:‌تتطلب‌ىذه‌الاستًاتيجية‌التحستُ‌كالتوسع‌في‌تقدفٔ‌خدمات‌إضافية‌ليست‌بؽا‌علبقة‌استراتيجية بناء الولاء بالخدمات (4

شركات‌الطتَاف،‌كابغجز‌في‌الفنادؽ،‌‌مباشرة‌بطبيعة‌نشاط‌ابؼؤسسة‌الأصلي،‌كلكنها‌متناسقة‌مع‌رسالتها.‌مثل‌ما‌تقدمو‌بعض
 لبء‌إفُ‌ابؼؤسسات‌ابؼنافسة‌كبؿاكلة‌كسب‌كلائهم.كىذا‌بغرض‌بذنب‌توجو‌العم

‌غتَ‌استراتيجية الولاء عن طريق التعاوف (5 ‌بذاريتتُ ‌علبمتتُ ‌بتُ ‌الاستًاتيجي ‌التحالف ‌على ‌الاستًاتيجية ‌ىذه ‌تقوـ :
الاستًاتيجية‌فعالة‌إذا‌تعتبر‌ىذه‌‌متنافستتُ‌في‌عركض‌ابؼنتجات‌كابػدمات،‌تستهدفاف‌نفس‌أقساـ‌السوؽ‌أك‌نفس‌أنواع‌العملبء.

 .1استغل‌التكامل‌فيما‌بتُ‌العلبمتتُ‌التجاريتتُ‌لزيادة‌كلاء‌عملبئهما

                                                 
1
 .41معارج الهواري وآخرون، مرجع سابق، ص  - 
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:‌إف‌ابؽدؼ‌من‌الولاء‌ىو‌بناء‌علبقة‌دائمة‌مع‌العملبء‌بالاعتماد‌على‌استًاتيجية‌تركز‌استراتيجية بناء الولاء بالأحداث (6
‌قامت‌بو‌على‌إرضاء‌العملبء‌بتلبية‌احتياجاتهم‌في‌ظركؼ‌خاصة.‌ىذا نتيجة‌‌‌2005في‌مهرجاف‌كاف‌سنة‌‌L'OREALما

.  مشكل‌كاجهتو‌ىذه‌العلبمة‌باىتمامها‌بكبار‌النجوـ
:‌بظيت‌ىذه‌الاستًاتيجية‌بالولاء‌الغتَ‌مباشر‌لأنها‌لا‌تستهدؼ‌كلاء‌العميل‌النهائي‌مباشرة‌استراتيجية الولاء غير المباشر (7

 بل‌بالاعتماد‌على‌كسطاء،‌كتنقسم‌إفُ:
 تسعى‌ابؼؤسسة‌بػلق‌حواجز‌بؼنع‌العميل‌من‌التخلي‌عن‌العلبمة‌كتركز‌فكرة‌خلق‌تكاليف‌التغيتَ‌جز‌ابػركجخلق‌حوا‌:

 على‌تقدفٔ‌حل‌بؼشاكل‌العميل.
 تستهدؼ‌ىذه‌الاستًاتيجية‌بالدرجة‌الأكفُ‌شبكة‌التوزيع‌من‌أجل‌زيادة‌مبيعات‌خلق‌كلاء‌القوة‌البيعية‌لبناء‌كلاء‌العميل‌:

 البيع‌كابغصوؿ‌على‌ابؼواقع‌في‌رفوؼ‌المحل‌التجارم‌بشكل‌جذاب.العلبمة‌في‌نقطة‌
‌على‌مبدأ‌مكافأة‌كبرفيز‌البائعتُ‌بدلا‌من‌العملبء‌النهائيتُ،‌عن‌طريق‌منحهم‌امتيازات‌كمكافآت‌كلما‌ كما‌أنها‌تقوـ

‌الاستًاتيجية‌ى ‌ابؽدؼ‌من‌ىذه ‌البيعية. ‌مبيعاتهم‌من‌أجل‌تشجيع‌مشاركتهم‌في‌العملية و‌رفع‌رقم‌أعماؿ‌زادت‌نسبة
‌العلبمة‌التجارية.

 المسار الاستراتيجي لكسب الولاء:: 1-2-2
أخذت‌العلبقة‌بتُ‌العميل‌كابؼؤسسة‌مطلع‌سنوات‌التسعينات‌برتل‌مكانة‌ىامة‌في‌التسويق‌بالعلبقة،‌كلتطوير‌ىذه‌العلبقة‌‌‌‌‌‌

‌تعتمد‌استًاتيجية‌الولاء‌على‌ابؼبدأين‌التاليتُ:
 تهدؼ‌الاستًاتيجية‌التي‌تدخل‌في‌إطار‌ىذا‌ابؼبدأ‌إفُ‌برفيز‌سلوؾ‌تكرار‌الشراء‌للخدمات‌أك‌مبدأ الترويج للمؤسسة‌:

ابؼنتجات.‌غتَ‌أف‌ابؼشكل‌من‌ىذه‌الاستًاتيجية‌التًكبهية‌ىو‌أنها‌بذدب‌العملبء‌الانتهازيتُ،‌كليس‌بالضركرة‌العملبء‌
 سة‌على‌ابؼدل‌الطويل.الأكثر‌مردكدية؛‌كىو‌ما‌سيؤدم‌لابلفاض‌العوائد‌بالنسبة‌للمؤس

 رفع‌مبدأ المحافظة على العميل‌ ‌طريق ‌عن ‌العملبء ‌على ‌تهدؼ‌للمحافظة ‌التي ‌الاستًاتيجيات ‌ابؼبدأ ‌ىذا ‌بهمع :
مستول‌تكاليف‌التغيتَ،‌ككضع‌حواجز‌ابػركج‌)كإبراـ‌عقود‌طويلة‌الأجل‌أك‌دفع‌غرامة(.‌أم‌أف‌استمرارية‌العلبقة‌في‌

‌على‌الضغط‌بدلا‌من‌الولاء.ىذا‌النوع‌من‌الاستًاتيجيات‌تق ‌ىذه‌الاستًاتيجية‌ملبئمة‌للعملبء‌متعددم‌الولاء.‌وـ
‌حسب‌‌‌‌‌‌ ‌أف‌كسب‌الولاء ‌من‌طرؼ‌ابؼؤسسة‌‌Lewi. G (2000) ‌كما ‌ابؼوضوعة ‌ابؼساعي‌الاستًاتيجية ‌بؾموعة "‌ ىو

أساسية‌تبدأ‌بابؼعرفة‌ابعيدة‌بالعميل‌في‌بطسة‌مراحل‌‌Lehue. J. M (2003) ‌.‌كالتي‌بػصها1لكسب‌كلاء‌عملبئها‌ابغاليتُ"
‌2كتنتهي‌بتقييم‌كبرستُ‌العلبقة‌معو،‌كما‌يلي:

‌ابؼؤسسة‌بتحديد‌عملبئهامرحلة التعرؼ .أ‌  كمنافسيها‌كاختيار‌التقنيات‌كالوسائل‌اللبزمة،‌عن‌طريق:  :‌تقوـ
 برديد‌العملبء،‌حاجاتهم‌كتوقعاتهم.مراجعة‌حقيبة‌عملبئها‌: 
 كمكونات‌عرض‌ابؼنافستُ.:‌طبيعة‌مراجعة‌ابؼنافسة 
 الإمكانيات‌ابؼتوفرة‌كسهولة‌الاعتماد‌عليها.مراجعة‌تقنيات‌بناء‌الولاء‌: 

‌للمؤشرات‌ ‌تبعا ‌موحد، ‌تسويقي ‌مزيج ‌بوكمها ‌بؾموعات‌متجانسة ‌إفُ ‌عملبئها ‌بتقسيم ‌تقوـ ‌العميل ‌بكو ‌ابؼوجهة ابؼؤسسة
،‌الاجتماعية‌كالثقافية‌)شخصية،‌نشاط‌كآراء(،‌أك‌سلوكية‌)فرص‌دبيغرافية‌)ابعنس،‌السن‌كالدخل(،‌أك‌ابعغرافية‌-‌جتماعيةالا

 الاستعماؿ،‌الولاء‌للعلبمة‌التجارية،...(.
                                                 

1
 - LEWI.G, (2005),  Branding management: La marque de l'idée à l'action, édition Pearson éducation, p409. 

2
 - LEHUE. J.M, Op- cité, p74-76. 
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تعمل‌ابؼؤسسة‌على‌تكييف‌ابػيارات‌ابؼتاحة‌لديها‌مع‌أىدافها‌الاستًاتيجية.‌فالأساس‌ىو‌تقدفٔ‌عركض‌‌ :مرحلة التكيف .ب‌
 متميزة‌عن‌ابؼنافستُ‌تسمح‌بابغصوؿ‌على‌قيمة‌خاصة‌تبعث‌الرضا‌كتبرر‌كلاء‌العملبء.

‌امرحلة تقيم الامتياز .ج‌ ‌من‌خلبؿ‌زيادة ‌عملبئها ‌ابؼدل‌مع ‌طويلة ‌علبقة ‌لبناء ‌تسعى‌ابؼؤسسة ‌أم‌تعظيم‌: ‌ابؼدركة؛ لقيمة
‌بالتكاليف‌كالتضحيات‌التي‌يتحملها‌ ‌مقارنة ‌الآخركف، ‌التي‌لا‌يقدمها ‌تلك‌الفوائد ‌العميل‌كخاصة ‌التي‌يتحصل‌عليها الفوائد

 أم‌توفتَ‌امتيازات‌لا‌تعطى‌إلا‌للعميل‌الوفي،‌كلا‌تعطى‌للعملبء‌الآخرين.‌‌للحصوؿ‌على‌ىذه‌ابػدمة.
كمراقبة‌مدل‌فعالية‌الاستًاتيجية‌ابؼستعملة‌في‌بناء‌علبقة‌قوية‌كطويلة‌ابؼدل‌)مستمرة(‌بتُ‌العميل‌:‌مراجعة‌مرحلة المراقبة .د‌

‌الاستًاتيجيات‌يعتبر‌ ‌النوع‌من ‌تبتٍ‌ىذا ‌كأف ‌خاصة ‌الاستًاتيجية، ‌من ‌الاستثمار ‌على ‌بقياس‌العائد ‌تسمح ‌فابؼراقبة كالعلبمة.
 مكلفا.

الاعتماد‌على‌دراسات‌قياس‌الولاء.‌فالعملبء‌يفكركف‌في‌التغيتَ‌بحثا‌عن‌التجديد‌:‌يتم‌تقييم‌الاستًاتيجية‌بمرحلة التقييم .ق‌
كالتنويع،‌من‌أجل‌ابؼواصلة‌في‌النمو‌كالتطور؛‌كلكي‌تتمكن‌ابؼؤسسة‌من‌فرض‌نفسها‌في‌السوؽ‌التنافسي‌بهب‌أف‌تتميز‌عن‌بصلة‌

لعميل‌بىتارىا‌من‌بتُ‌العلبمات‌الأخرل،‌كىذا‌عن‌طريق‌إتباع‌العلبمات‌التجارية‌الأخرل‌ابؼنافسة‌بؽا‌بدجموعة‌من‌ابؼعايتَ،‌بذعل‌ا
 مساعي‌كسب‌الولاء.

‌‌الإطار الزمني والمكاني لاستراتيجية الولاء:: 1-2-3

‌بيكن‌تصنيف‌استًاتيجيات‌الولاء‌كفقا‌للئطار‌الزمتٍ‌كابؼكافٓ‌للولاء،‌كما‌يلي:‌‌‌‌‌
 زمتٍ،‌بيكن‌التمييز‌بتُ::‌من‌حيث‌الإطار‌الالإطار الزمني لاستراتيجية الولاء .1

 إف‌الفتًات‌ابؼتعلقة‌بتحديد‌ابغاجات‌الاستهلبكية‌للمنتج‌أك‌ابػدمة،‌كنسبة‌استًاتيجية‌الولاء‌حسب‌دكرة‌حياة‌ابؼنتج‌:
‌ابؼنتج‌أك‌ ‌حياة ‌أف‌تأخذ‌دكرة ‌الولاء.‌كما‌بهب‌على‌ابؼؤسسة ‌استًاتيجية ‌في‌فعالية ‌ىاما تكرار‌ابغاجات‌تلعب‌دكرا

عتبار‌في‌إطلبؽ‌استًاتيجيات‌الولاء.‌حيث‌يتعتُ‌على‌ىذه‌الأختَة‌أف‌تدخل‌تطويرات‌كبذديدات‌على‌ابػدمة‌بعتُ‌الا
 ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌عندما‌يبلغ‌حالة‌النضج‌إذا‌أرادت‌أف‌تستمر‌في‌السوؽ‌التنافسي.

 السوؽ‌ ‌بمو ‌حسب‌نسبة ‌الولاء ‌استًاتيجية ‌نضج ‌أك ‌بمو ‌حسب‌درجة ‌الولاء ‌استًاتيجية ‌إطلبؽ ‌يتم ‌أك‌: ابػدمات
‌لأف‌ابغاجات‌متغتَة‌على‌حسب‌مراحل‌بمو‌السوؽ‌كالعائد‌من‌الاستثمار‌الغتَ‌ ابؼنتجات‌ابؼتواجدة‌في‌السوؽ.‌نظرا

 .1مضموف
 تعمل‌ىذه‌الاستًاتيجية‌على‌كسب‌كلاء‌العملبء‌قبل‌عملية‌الشراء،‌عن‌طريق‌إشراكهم‌في‌استًاتيجية‌الولاء‌القبلي‌:

 ابػدمة‌التي‌تلبي‌رغباتهم؛‌ليتحولوا‌إفُ‌عملبء‌مرتقبتُ‌لذلك‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌قبل‌تسويقو.برديد‌مواصفات‌ابؼنتج‌أك‌
 :‌كفق‌ىذا‌الإطار‌بيكن‌التمييز‌بتُ:الإطار المكاني لاستراتيجية الولاء .2

 الولاء‌لنقاط‌البيع‌معقد،‌بحيث‌يطبق‌الولاء‌على‌ابؼوزعتُ‌أك‌طرياستًاتيجية‌الولاء‌لنقاط‌البيع‌ قة‌التوزيع.‌كما‌:‌إف‌مفهوـ
أف‌كثرة‌نقاط‌البيع‌تؤدم‌إفُ‌زيادة‌احتماؿ‌سلوؾ‌عدـ‌الولاء‌كاحتماؿ‌تغيتَ‌العملبء‌لنقاط‌البيع‌كالعلبمة،‌نظرا‌لأنهم‌

 أكثر‌عرضة‌لعركض‌ابؼنافسة.
 

                                                 
1
 .46معارج الهواري وآخرون، مرجع سابق، ص  - 
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 التجارية‌ ‌للعلبمة ‌الولاء ‌ملبئمةاستًاتيجية ‌أكثر ‌التجارية ‌للعلبمة ‌كلاء ‌استًاتيجية ‌صياغة ‌ابؼؤسسة ‌تستطيع من‌خلبؿ‌‌:
 التعرؼ‌على‌متطلبات‌العملبء‌الأكفياء‌كغتَ‌الأكفياء.‌كىذا‌بغرض‌ابغد‌من‌سلوؾ‌عدـ‌الولاء‌الذم‌يرجع‌للعوامل‌التالية:

 .غياب‌ابؼنتج‌في‌نقاط‌التوزيع‌يؤدم‌بالعميل‌للتوقف‌عن‌استهلبؾ‌العلبمة‌التجارية 
 .ظهور‌عركض‌ابؼنافسة‌الأكثر‌جاذبية 
 العميل.ظهور‌ابغاجة‌للتغيتَ‌عند‌ 
 .سلوؾ‌عدـ‌الرضا‌ابؼرتبط‌بتغيتَ‌العميل‌للعلبمة‌التجارية‌

‌:تحسين عملية كسب ولاء العملاء: 1-3

لتحستُ‌مستول‌كلاء‌العملبء،‌لا‌بد‌أف‌يتم‌قياس‌درجة‌ىذا‌الولاء.‌فمن‌خلبؿ‌بؾموعة‌البيانات‌الأساسية‌بيكن‌للمؤسسة‌‌‌‌‌‌
‌ابػدمية‌برديد‌ما‌إذا‌كانت‌جهودىا‌لتحستُ‌مستول‌الولاء‌ناجحة‌أـ‌فاشلة.

‌ؽ‌ابؼصممة‌لتحستُ‌ىذا‌الولاء.لوسائل‌قياس‌درجة‌الولاء،‌كمن‌ثم‌نلقي‌الضوء‌على‌الطر‌‌في‌الأكؿسنتطرؽ‌‌بؽذا‌
 قياس ولاء العملاء:: 1-3-1

على‌الرغم‌من‌تعدد‌الدراسات‌التي‌تناكلت‌كلاء‌العميل،‌إلا‌أنو‌ليس‌ىناؾ‌اتفاؽ‌بشأف‌أنسب‌طريقة‌لقياس‌الولاء.‌فلقد‌‌‌‌‌‌
تطرؽ‌الباحثوف‌لعدة‌طرؽ‌في‌قياس‌درجة‌كلاء‌العملبء،‌فهناؾ‌من‌اعتمد‌على‌العلبقة‌بتُ‌الرضا‌كالولاء‌من‌خلبؿ‌سلوؾ‌تكرار‌

قياس‌معدلات‌بروؿ‌العملبء.‌كالبعض‌الآخر‌كضحوا‌أف‌الرضا‌كالالتزاـ‌مرتبطتُ‌بعلبقة‌خطية‌مع‌الشراء.‌كىناؾ‌من‌اعتمد‌على‌
‌من ‌لكل ‌مقياس‌الولاء ‌أف ‌إلا ‌من‌‌‌Parasusman et Berry (1996)الولاء. ‌في‌كثتَ ‌ابؼقاييس‌الذم‌طبق ‌أىم ‌من يعد

ابؼنقولة‌)التي‌تعتٍ‌التوصية‌بابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌للآخرين(،‌الدراسات‌كأثبت‌بقاحو.‌كيتألف‌ىذا‌ابؼقياس‌من‌أربعة‌أبعاد‌ىي:‌الكلمة‌
نية‌إعادة‌التعامل‌)كالذم‌يعتٍ‌التعامل‌ابؼتكرر‌مع‌ابؼنظمة(،‌عدـ‌ابغساسية‌للسعر‌من‌خلبؿ‌استعداد‌العميل‌لدفع‌أسعار‌أعلى،‌

‌ل‌مع‌ابؼنظمة.كسلوؾ‌الشكول‌من‌خلبؿ‌برمل‌النتائج‌النابصة‌عن‌ابؼشاكل‌التي‌بيكن‌مواجهتها‌عند‌التعام
بالعلبمة‌‌تغطي‌بـتلف‌ابعوانب‌ابؼتعلقة‌بالولاء‌)سلوؾ‌تكرار‌الشراء،‌التعلق التيموعة‌من‌القياسات‌ابؼتنوعة‌ىذا‌بالإضافة‌لمج‌‌‌‌‌
‌1:كىي‌،(التجارية

كيقيس‌معدؿ‌‌.من‌كجهة‌نظر‌ابؼؤسسة‌عميلعتبر‌من‌ابؼؤشرات‌الأكثر‌دلالة‌على‌كلاء‌الالذم‌ي:‌عملاءالاحتفػاظ بالمعدؿ  .أ‌
فتًة‌‌خلبؿ‌التجارية‌مؤسسة‌أك‌للعلبمةلل‌العميل‌للبقاء‌كفياأك‌مدل‌استعداد‌‌،من‌فتًة‌زمنية‌لأخرل‌عملبءالاحتفاظ‌بنفس‌ال

 .مؤسسة‌خلبؿ‌فتًات‌زمنية‌بؿددةلل‌العملبءكلاء‌‌تطورإذ‌يعتبر‌ىذا‌القياس‌كلغاية‌يومنا‌ذك‌أبنية‌بالغة‌في‌متابعة‌؛‌زمنية‌معينة
‌ال: النقديةالحصة  .ب‌ ‌يكن ‌فَ ‌العلبمة،‌‌عميلإف ‌ىذه ‌لشراء ‌مصاريف‌مشتًياتو ‌من ‌كبتَ ‌جزء ‌يوفر ‌فلن ‌بالعلبمة، متعلق

‌يتم‌حساب‌متوسط‌حساب‌ال ‌ابؼؤسسة ‌على‌دفاتر ‌في‌متوسط‌‌عميلبالاعتماد ‌المحققة ‌كالزيادة ‌زمنية، ‌خلبؿ‌فتًة ‌تطوره كتتبع
ابؼؤسسة،‌‌عملبءالصعب‌فتح‌حسابات‌لكل‌‌ما‌كاف‌منلا‌أنو‌في‌حالة‌تعبر‌عن‌مستويات‌متزايدة‌في‌الولاء،‌إ‌عميلحساب‌ال

 :للئجابة‌على‌السؤالتُ‌الآتيتُ‌عميلخاصة‌في‌بؾاؿ‌ابؼنتجات‌الواسعة‌الاستهلبؾ،‌بذرم‌ابؼؤسسة‌استقصاء‌مع‌ال
‌‌؟X ‌من‌إبصافِ‌مصاريفك‌الأسبوعية‌على‌....‌ما‌ىي‌النسبة‌ابؼخصصة‌للعلبمة‌‌‌-
‌‌؟ Xقيامك‌بالشراء‌أسبوعيا‌ىل‌تتعامل‌مع‌أثناء‌‌ -

                                                 
1
 - OLIVER Netter, HILL Nigel, (2000), Satisfaction client, édition ESKA, Paris, p275. 
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أك‌ابؼؤسسة‌في‌ظل‌العوامل‌التي‌بيكن‌أف‌‌التجارية‌بالعلبمة‌عميليهدؼ‌ىذا‌القياس‌إفُ‌معرفة‌مستول‌تعلق‌ال‌:تقبل البدائل .ج‌
يكوف‌قد‌‌برديد‌قائمة‌ابؼنافستُ‌للمؤسسة‌في‌نفس‌القطاع‌الذين‌يعرفهم‌كبيكن‌أف‌عميل،‌حيث‌يطلب‌من‌العنهماتبرر‌بزليو‌

‌ال ‌كانت‌إجابة ‌ككلما ‌في‌نتائج‌‌عميلتعامل‌معهم، ‌كانت‌الثقة ‌العلبمة، ‌أك ‌ابؼنافستُ‌للمؤسسة ‌لأىم ‌ابعيدة تدؿ‌على‌معرفتو
 ‌كإمكانية‌بزلي‌العميل‌عن‌العلبمة‌من‌خلبؿ‌استجوابو.‌القياس‌أكبر،‌كيتم‌قياس‌مستول‌تقبل‌البدائل‌الأخرل

‌القياس‌قبل‌قياس‌‌أغلب:‌في‌مقارنة بباقي المنافسين بالنسبة للعميلقياس موقع المؤسسة  .د‌ الدراسات‌يعتمد‌على‌ىذا
السؤاؿ‌بالصيغة‌‌عميلتقبل‌البدائل،‌لأف‌الإجابة‌على‌ىذا‌القياس‌بيكن‌أف‌تعطي‌لنا‌تصور‌لنتائج‌القياس‌السابق،‌يطرح‌على‌ال

  :الآتية
 إجابة‌العميل‌عن‌ىذا‌السؤاؿ‌توضح‌مدل‌ارتباطو‌بابؼؤسسة.؟‌ابؼقارنة‌مع‌البدائل‌الأخرل‌كيف‌تقيم‌العلبمة‌أك‌ابؼؤسسةب‌‌‌-
‌‌‌:قياس مستوى الثقة .ق‌ ‌يضعها ‌التي ‌الثقة ‌مستول ‌القياس‌بهدؼ‌معرفة ‌ىذا ‌يستعمل ‌للدراسة، ‌مكملة في‌‌العميلكخطة

  :سؤاؿ‌بالصيغة‌الآتية‌عميليطرح‌على‌الحيث‌،‌التجارية‌ابؼؤسسة‌أك‌العلبمة
‌إجابتو‌عن‌ىذا‌السؤاؿ‌ستوضح‌مدل‌كلائو‌للمؤسسة.‌في‌كعود‌ابؼؤسسة‌أك‌العلبمة؟‌ما‌ىو‌مستول‌الثقة‌الذم‌تضعو -

‌في‌حتُ‌اعتمد‌آخركف‌على‌النماذج‌الإحصائية‌لقياس‌درجة‌الولاء،‌من‌بينها:‌‌‌‌‌

‌ىذا‌النموذج‌على‌افتًاض‌توفر‌بؾموعة‌من‌العملبء‌يتعاملوف‌مع‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌خلبؿنموذج الاحتماؿ البسيط .1 ‌:‌يقوـ
 1:مستخدما‌ابؼعادلة‌التالية  (t-1, t )فتًتتُ‌زمنيتتُ‌متتاليتتُ

P(Bt/ Bt-1) 

-‌Bt  :ىي‌احتماؿ‌تعامل‌العملبء‌في‌الفتًة‌ابغالية‌‌t.‌
-‌P(Bt/ Bt-1) ‌:احتماؿ‌تعامل‌العملبء‌مع‌ابؼؤسسة‌في‌الفتًة‌ابغالية‌t‌،مع‌شرط‌تعاملهم‌معها‌في‌الفتًة‌السابقة‌Bt-1.‌

‌ ‌ىناؾ‌كلاء ‌أكبر‌من‌احتماؿ‌تعامل‌يكوف ‌كالسابقة ‌الفتًتتُ‌ابغالية ‌خلبؿ ‌ابؼؤسسة ‌مع ‌العملبء ‌تعامل ‌احتماؿ ‌يكوف عندما
‌العملبء‌مع‌ابؼؤسسة‌خلبؿ‌الفتًة‌ابغالية‌فقط.‌كىذا‌ما‌توضحو‌ابؼعادلة‌التالية:
P(Bt/ Bt-1)> P(Bt) 

‌‌:Model Bernoulli)) نموذج برنولي .2 ‌بموذج‌برنوفِ‌بالعلبمة ‌كأف‌‌Bك‌،‌Aالتجاريةبيثل ‌الأخرل، ‌التجارية للعلبمة
فهو‌يعكس‌التغتَات‌،‌Bك‌‌Aبردد‌الاختيار‌بتُ‌العلبمتتُ‌التجاريتتt‌ُخلبؿ‌الفتًة‌الزمنية‌‌Aعملية‌الشراء‌من‌العلبمة‌التجارية‌‌

تقدـ‌نفس‌ابػدمات.‌فإف‌‌السوؽ‌كالتيابؼتوقعة‌كالغتَ‌متوقعة‌للشراء‌من‌علبمة‌بذارية‌معينة،‌كعدد‌العلبمات‌التجارية‌ابؼتوفرة‌في‌
 يتوقع‌بؽا‌أف‌تزيد‌من‌عدد‌العملبء‌مع‌بقاء‌العوامل‌الأخرل‌ثابتة.‌Aاحتمالية‌الشراء‌من‌العلبمة‌التجارية‌

‌شملو‌بموذج‌برنوفِ‌ ‌ما ‌التجانس‌في‌بؾتمع‌الدراسة‌كىذا ‌النموذج،‌حيث‌أخد‌بعتُ‌الاعتبار‌عدـ قد‌أدخل‌تعديلبت‌على‌ىذا
‌العينة‌كلكنو‌يسمح‌باختلبؼ‌ابؼركب‌كابؼ ‌بتُ‌أفراد ‌التجارية ‌من‌نفس‌العلبمة ‌الشراء تحرؾ‌الذم‌لا‌يسمح‌باختلبؼ‌احتمالية

‌موقف‌الشراء‌من‌عميل‌لآخر.
كما‌يفتًض‌ىذا‌النموذج‌أف‌عملية‌الشراء‌من‌علبمة‌بذارية‌معينة‌تبدأ‌من‌مرحلة‌الطلب‌الصفرية،‌بدعتٌ‌أف‌عملية‌الشراء‌السابقة‌

‌2م‌تأثتَ‌على‌احتمالية‌الشراء‌ابغالية‌أك‌ابؼستقبلية.ليس‌بؽا‌أ
                                                 

1
 - OLIVER Macmillan, (2000),  A catastrophe model for developing services satisfaction stratégies, édition ESKA, 

Paris, p30. 
2
 - JAMES.F, ENGEL. Roger. D, (2002),  Consumer Behavior, 4éme edition, Dryern Press, USA, p581. 
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:‌يأخذ‌ىذا‌النموذج‌بعتُ‌الاعتبار‌التغذية‌العكسية‌لعمليات‌الشراء‌السابقة‌كتأثتَىا‌على‌العمليات‌ابغالية،‌نموذج ماركوؼ .3
متتاليتتُ.‌كيكوف‌ذلك‌‌أك‌أكثر‌لقياس‌كلاء‌العميل‌خلبؿ‌فتًتتُ‌زمنيتتُ‌(A, B, C)‌كىو‌يفتًض‌كجود‌ثلبث‌علبمات‌بذارية

 من‌خلبؿ‌مصفوفة‌الشراء‌من‌العلبمة‌التجارية:
L = [ L1, L2 , L3 ] 

‌:كمن‌تم‌حل‌ابؼعادلة‌التالية‌(A, B, C)‌تكوين‌مصفوفات‌بسثل‌توقعات‌الشراء‌ابؼستقبلية‌من‌العلبمات‌التجارية
‌

‌
[ a  b  c ]                            =                                          

‌
 
 
 

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌                        =     ‌ ‌            ‌‌                      
‌
 
 

                 a + b + c =1                                                                   
 

كبتكرار‌ىذه‌العملية‌فإنو‌يتم‌الوصوؿ‌إفُ‌حالة‌من‌الثبات‌كالتي‌يتم‌قياس‌ a, b, cمن‌خلبؿ‌ىذه‌ابؼعادلة‌يتم‌إبهاد‌قيم‌كل‌من‌
‌ية‌معينة.من‌خلببؽا‌درجة‌كلاء‌العملبء‌لعلبمة‌بذار‌

‌غتَ‌أف‌ىذا‌النموذج‌كجهت‌لو‌عدة‌انتقادات‌منها:
 .افتًاض‌الثبات‌في‌ابؼصفوفة‌الانتقالية،‌كذلك‌أف‌الثبات‌توقع‌كليس‌قانونا 
 .افتًاض‌بذانس‌بؾتمع‌الدراسة،‌أم‌أف‌العملبء‌بؽم‌نفس‌الاحتماؿ‌الشرطي،‌كىو‌افتًاض‌غتَ‌ثابت 
 اختيار‌العلبمة‌التجارية‌يتأثر‌بالعديد‌من‌عمليات‌الشراء‌السابقة.افتًاض‌الطلب‌الأكفِ‌مقيد‌جدا،‌في‌حتُ‌أف‌ 
 .اختلبؼ‌أكقات‌العملبء‌كقراراتهم‌الشرائية‌كاختيارىم‌للعلبمة‌التجارية 
 .صعوبة‌ابغصوؿ‌على‌بيانات‌عن‌مشتًيات‌العملبء 

‌

 

a1  b1   c1 

  

a2 b2    c2 

               

a3 b3    c3 

A 

 

B 

 

c 

aa1  ba2  ca3 

 

ab1  bb2  cb3 

 

ac1  bc2  cc3 

A 

 

B 

 

c 
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العلبمة‌التجارية‌يؤثر‌على‌ينص‌ىذا‌النموذج‌على‌أف‌اختيار‌:‌(Liner Learning model) نماذج التعلم الخطي .4
 السلوؾ‌ابؼستقبلي‌للشراء،‌كأف‌ىناؾ‌علبقة‌خطية‌ارتباطية‌بتُ‌احتماؿ‌الشراء‌السابق‌كاللبحق.

 1بيكن‌التعبتَ‌عن‌احتماؿ‌الشراء‌خلبؿ‌الفتًة‌بابؼعادلة‌التالية:
Pt =  + B +  + P0 

-‌A .بسثل‌علبمة‌بذارية‌:‌
- ‌B‌:بسثل‌بقية‌العلبمات‌التجارية.‌
-‌Pt :احتماؿ‌الشراء‌من‌العلبمة‌التجارية‌‌Aخلبؿ‌الفتًة‌‌t.‌
-‌ ‌:معامل‌رفض‌شراء‌العلبمة‌التجارية‌B.‌

‌:‌المعايير المستخدمة في قياس ولاء العملاء: 1-3-2

‌خلبؿ‌عملية‌قياس‌الولاء‌تعتمد‌ابؼؤسسة‌على‌عدة‌معايتَ،‌منها:‌‌‌‌‌
I. العميل‌عن‌ما‌‌:الولاء الناتج عن طوؿ مدة التعامل مع المؤسسة‌ طوؿ‌مدة‌تعامل‌العميل‌مع‌ابؼنظمة‌توضح‌مدل‌رضا

‌التجارية. ‌الشرائي‌لنفس‌العلبمة ‌سلوكو ‌تكرار ‌يبرر ‌ما ‌كىو ‌من‌خدمات، ‌إليو ‌العميل‌مع‌‌يقدـ ‌تعامل ‌أف‌طوؿ‌مدة كما
ع‌ابؼؤسسة‌ينطوم‌ابؼؤسسة‌ىي‌بدثابة‌سلوؾ‌ناتج‌عن‌الولاء،‌حيث‌أف‌حرص‌العميل‌على‌ابغفاظ‌على‌علبقة‌طويلة‌الأمد‌م

‌على‌اعتًاؼ‌صريح‌منو‌بأبنية‌ىذه‌ابػدمات‌كجودتها‌كبولائو‌بؽا.
 .إلا‌أف‌استمرار‌مدة‌التعامل‌دكف‌قدرة‌العميل‌على‌مقاكمة‌التغيتَ‌لا‌يعتبر‌كلاء‌كلكن‌بؾرد‌شعور‌بالرضا‌لا‌أكثر‌كلا‌أقل

 من:‌حسب‌كل‌معدؿ‌تكرار‌الشراء Copeland (1923)، Cunningham (1961)  ، Day (1969)،...قياس‌الولاء‌
 عبر‌الزمن‌يتطلب‌قياس‌معدؿ‌تكرار‌الشراء‌الذم‌بيكن‌أف‌يكوف‌يومي،‌أسبوعي،‌سنوم،....

 حيث‌أف‌معدؿ‌تكرار‌الشراء‌يؤثر‌على‌اختيار‌أدكات‌كاستًاتيجيات‌الولاء.
 عن‌طريق‌حساب‌سنوات‌الأقدمية‌التي‌:‌مدة‌حياة‌العميل‌بسكن‌من‌برديد‌كلاء‌العميل‌على‌ابؼدل‌الطويل،‌مدة‌حياة‌العميل

 قضاىا‌العميل‌في‌التعامل‌مع‌ابؼؤسسة.
II. العميل‌لتلقي‌الولاء المتأثر بالمسافة‌ ‌التي‌يقطعها ‌حيث‌أف‌ابؼسافة ‌الشراء. ‌بددل‌قرب‌نقاط‌البيع‌كسهولة ‌يتأثر ‌الولاء :

 ابػدمة‌تؤثر‌على‌قراره‌الشرائي.
III. يرعى‌العميل‌الولاء الناتج عن التكفل‌ ‌يؤدم‌إفُ‌خلق‌ثقة‌لدل‌ىذا‌الأختَ‌ابذاه‌ابؼؤسسة.‌:‌عندما عميل‌مستقبلي‌فهذا

‌دكرية‌بهب‌تصنيفهم‌كعملبء‌ذكم‌مستول‌رفيع‌من‌الولاء؛‌في‌ ‌الذين‌يقوموف‌بتًشيح‌عملبء‌آخرين‌بصورة بالتافِ‌العملبء
 ‌حتُ‌بيكن‌برديد‌العملبء‌الذين‌قل‌بضاسهم‌كتوقفوا‌عن‌ترشيح‌عملبء‌جدد‌بغرض‌تصحيح‌الوضع.

‌‌لقياس‌ىذا‌النوع‌من‌الولاء،‌بهب‌أف‌يأخذ‌بعتُ‌الاعتبار‌عدد‌الأفراد‌ابؼتكفل‌بهم‌كالذين‌بيكن‌أف‌تنقل‌بؽم‌أفكار‌إبهابية‌عن‌‌‌‌
‌ىذا‌القياس‌يعتبر‌غتَ‌فعاؿ‌بالنسبة‌للمؤسسة‌التي‌تقدـ‌مزايا‌للمتكفلتُ.‌ابؼؤسسة.

‌
‌
 

                                                 
1
 - Ibid, p 585. 
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 تحسين وتعزيز الولاء:: 1-3-3
‌بإمكاف‌ابؼؤسسة‌برستُ‌درجة‌كلاء‌العملبء‌من‌خلبؿ‌تطوير‌قيمة‌ابؼؤسسة‌لدل‌العملبء،‌عن‌طريق:‌‌‌‌

:‌على‌ابؼؤسسة‌كخطوة‌أكفُ‌أف‌تعتمد‌على‌بحوث‌السوؽ‌لتحستُ‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌كتطويرىا‌بدا‌تصميم وتطوير الخدمة .أ‌
‌بفتح‌يستجيب‌لاحتياجات‌العملبء.‌فإذا‌فَ‌تستخدـ‌ابؼؤسسة‌معرفتها‌بعم لبئها‌لتطوير‌خدماتها،‌فإنها‌من‌حيث‌لا‌تدرم‌ستقوـ

 المجاؿ‌بؼنافسيها‌لسحب‌عملبئها.
 فمن‌خلبؿ‌تقدفٔ‌ابؼؤسسة‌بػدمات‌تتناسب‌مع‌تطور‌احتياجات‌العملبء‌فإنها‌ستبتٍ‌علبقة‌طويلة‌ابؼدل‌بعملبئها.

 :‌على‌ابؼؤسسة‌أف‌تهتم‌بتحستُ‌خدمة‌عملبئها‌عن‌طريق:خدمة العملاء .ب‌
 دكريا‌من‌رضا‌العملبء‌عن‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌التأكد. 
 الاستماع‌لشكاكل‌العملبء‌كبؿاكلة‌حلها‌في‌أقصر‌كقت‌بفكن. 
 الاعتماد‌على‌اقتًاحات‌العملبء‌لتحستُ‌ابػدمات. 
 .بؿاكلة‌بزطي‌توقعات‌العملبء 

يم‌استًاتيجية‌لكسب‌غتَ‌أف‌برستُ‌خدمة‌العملبء‌تتطلب‌موظفتُ‌راضتُ،‌ذكم‌كلاء‌كمتحمستُ.‌فليس‌من‌ابؼمكن‌تصم‌‌
الولاء‌من‌دكف‌التفكتَ‌في‌كسائل‌التوظيف،‌التدريب‌كالاحتفاظ‌بهذا‌الطاقم‌من‌ابؼوظفتُ‌الراضتُ،‌ذكم‌الولاء‌كابؼنتجتُ،‌يعملوف‌
على‌إيصاؿ‌نوعية‌جيدة‌من‌ابػدمات.‌فإذا‌فَ‌يتم‌إيصاؿ‌ابػدمة‌من‌موظفو‌ابػط‌الأمامي‌بطريقة‌جيدة‌ستقع‌ابؼؤسسة‌في‌دكامة‌

 ابؼعاناة.من‌
‌كلاء‌بناء علاقات وطيدة مع العملاء .ج‌ ‌توليد ‌في ‌الأبنية ‌بالغة ‌الأماميوف ‌كابؼوظفوف ‌العملبء ‌بتُ ‌الشخصية ‌العلبقة ‌إف :

العملبء.‌فالعلبقة‌ما‌بتُ‌العميل‌كابؼؤسسة‌بيكن‌تقويتها‌من‌خلبؿ‌تشجيع‌مشاركة‌العملبء‌عن‌طريق‌توفتَ‌قناة‌للتغذية‌ابؼرتدة‌
 القادمة‌من‌العملبء.

‌التي‌تتصف‌ب ‌العلبقة ‌أف ‌كما ‌ابؼدل‌بيكن‌أف‌تعوض‌الأداء ‌بتُ‌ابعغتَ‌طوؿ ‌العميل‌بابؼفاضلة ‌قياـ ‌أثناء ‌السعرية يد‌كابؼنافسة
ابػدمات‌ابؼعركضة،‌نظرا‌لشعوره‌بأف‌ىناؾ‌من‌يقدر‌احتياجاتو‌كبورص‌على‌خدمتو‌بأفضل‌كجو،‌بفا‌يغنيو‌عن‌البحث‌عن‌ما‌ىو‌

 أفضل‌في‌مكاف‌آخر.
إف‌الاسم‌التجارم‌ىو‌أكثر‌من‌اسم‌أك‌شعار‌سهل‌التمييز.‌فهو‌ينقل‌مستول‌:‌Branding التجارية للخدمةالتسمية  .د‌

معقد‌من‌ابؼعافٓ‌ابؼرتبطة‌بابؼؤسسة،‌خدماتها‌كعملبئها.‌فالأبظاء‌التجارية‌الفعالة‌برقق‌كسبا‌لولاء‌العملبء‌لأنهم‌بوبذكف‌الارتباط‌
 بصورة‌بسثلها‌ابؼؤسسة‌أك‌إحدل‌خدماتها.
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 وسائل بناء الولاء ومؤشراتو:: 1-4

من‌أجل‌خلق،‌بناء‌كتعزيز‌كلاء‌العميل،‌تعمل‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌على‌إعداد‌استًاتيجيات‌الولاء،‌كما‌بردد‌الوسائل‌التي‌‌‌‌‌‌
‌تساعد‌على‌برقيق‌ىذه‌الاستًاتيجيات.‌كمن‌بتُ‌ىذه‌الوسائل‌ما‌يلي:

 وسائل بناء الولاء: : 1-4-1

‌إبصاؿ‌ىذه‌الوسائل‌سواء‌كانت‌حديثة‌أـ‌تقليدية‌فيما‌يلي:بيكن‌     
:‌تهدؼ‌ىذه‌الوسيلة‌لتحستُ‌القيمة‌ابؼدركة‌للعملبء‌كزيادتها‌بغرض‌إرضائهم.‌حيث‌تحسين القيمة المدركة ورضا العميل (1

‌العملبء. ‌من‌العوامل‌ابؼهمة‌في‌برقيق‌كلاء ‌عن‌طريق‌تقدفٔ‌خدما‌أف‌الرضا ‌ابؼدركة ‌كمزايا‌يتم‌برستُ‌القيمة ت‌بخصائص‌بفيزة
متفردة‌مع‌سعر‌معتدؿ‌كخدمات‌إضافية‌)العلبقة‌جودة/‌سعر(.‌الأمر‌الذم‌يرفع‌من‌القيمة‌الإبصالية‌التي‌يدركها‌العميل‌كبوفزه‌

فالعميل‌عادة‌ما‌بوتاج‌إفُ‌خدمة‌ على‌تكرار‌الشراء‌الذم‌يرتبط‌بالرضا‌بشكل‌كبتَ‌كالذم‌بيكن‌أف‌يتحوؿ‌إفُ‌كلاء‌فيما‌بعد.
كما‌أف‌التعريف‌بابػدمة‌‌توفر‌لو‌أعظم‌قيمة،‌كبدجرد‌حصولو‌عليها‌يتولد‌لديو‌إحساس‌أك‌شعور‌بالرضا‌كمن‌ثم‌الولاء‌للمنظمة.

‌عن‌طريق‌الإعلبف‌ابؼتكرر‌يزيد‌من‌قناعة‌العميل‌بابػدمة‌ابؼقدمة‌فتتوطد‌علبقتو‌مع‌ابؼؤسسة‌كيتطور‌كلائو‌بؽا.
أف‌تبدأ‌من‌الإدارة‌العليا‌رغم‌أنها‌ليست‌على‌علبقة‌مباشرة‌بالعميل،‌لكنها‌ىي‌التي‌‌لقد‌أدركت‌العديد‌من‌ابؼؤسسات‌أنو‌بهب

‌ تتخذ‌القرارات‌بشأف‌استًاتيجيات‌الولاء.‌حيث‌تشارؾ‌إدارة‌ابؼؤسسة‌في‌توطيد‌العلبقة‌مع‌العملبء‌كىذا‌من‌خلبؿ‌تطبيق‌مفهوـ
‌الع ‌لإرضاء ‌العماؿ ‌كدفع ‌التأثتَ ‌شأنو ‌الذم‌من ‌الداخلي ‌الالتزاـ‌التسويق ‌أساسها ‌كالعملبء ‌بتُ‌العماؿ ‌ابعيدة ‌فالعلبقة ملبء.

 بالوعود‌كالثقة‌ابؼطلوبة‌اللذاف‌يؤدياف‌لتحقيق‌كلاء‌العملبء.
‌التسويق‌بالعلبقة‌يعود‌إفُ‌عاـالتسويق بالعلاقة (2 ‌أكؿ‌من‌استخدمو؛‌ثم‌يليو‌‌Berry (1983)ككاف،‌‌1983:‌ظهور‌مفهوـ

Gronroos (1994)‌.الصدفة‌بل‌جاء‌نتيجة‌تطور‌مراحل‌التسويق.‌فهو‌فَ‌يكن‌كليد 
‌مع‌العملبء، ‌كدائمة ‌على‌خلق‌علبقات‌خاصة ‌يقوـ ‌على‌‌1التسويق‌بالعلبقة‌ىو‌بروؿ‌جذرم‌بالغ‌الأبنية،‌حيث‌أنو اعتمادا

لعملبء‌أسلوب‌الاتصاؿ‌كدرجة‌التعاطف‌لدعم‌الركابط‌بفا‌يسمح‌بتعزيز‌قيمة‌ابػدمة‌ابؼدركة‌كرفع‌مستول‌التبادؿ‌لكسب‌ثقة‌ا
كفقا‌لدرجة‌رضاىم‌كالتزامهم‌الأمر‌الذم‌يؤدم‌إفُ‌طلبهم‌ابؼتكرر‌على‌ابػدمة.‌فهو‌استًاتيجية‌لتحستُ‌الأرباح‌من‌خلبؿ‌التًكيز‌

‌على‌القيمة‌للعلبقة‌القائمة‌بتُ‌العميل‌كابؼؤسسة.
اكلة‌بناء‌كتطوير‌علبقات‌شخصية‌أم‌أنو‌"‌ذلك‌التواصل‌ابؼستمر‌مع‌العملبء‌كالقائم‌على‌بؾموعة‌من‌الأنشطة‌كابػطوات‌لمح

‌مدل‌ ‌بعميل ‌يعرؼ ‌ما ‌إفُ ‌للوصوؿ ‌بهم ‌الاحتفاظ ‌بغية ‌العملبء ‌سلوؾ ‌تطور ‌كمعرفة ‌برقيق ‌منها ‌ابؽدؼ ‌يكوف معهم،
فالإشكالية‌لا‌تتجسد‌في‌كيفية‌كسب‌العملبء‌عن‌طريق‌إرضائهم،‌كلكن‌في‌كيفية‌جعلهم‌أكفياء‌عن‌طريق‌تطوير‌علبقة‌2ابغياة".

‌ئها‌بواسطة‌الإصغاء‌كابغوار‌ابؼتبادؿ.ابؼؤسسة‌بعملب
‌
‌
‌
‌

                                                 
1
 - LINDON. D, JALLAT. F, (2005),  Le marketing, 5éme édition, édition DUNOD, France, p 291. 

2
 .351إلهام فخري، أحمد حسن، مرجع سابق،  ص  - 
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‌يعمل‌التسويق‌بالعلبقة‌على:
 .خلق‌قيمة‌مضافة‌جديدة‌للعملبء‌عند‌استعمابؽم‌للخدمة 
 .1دعم‌التعاكف‌كالتنسيق‌ابؼستمر‌بتُ‌ابؼؤسسة‌كالعملبء 
 .إدراؾ‌أبنية‌عامل‌الوقت‌بالنسبة‌للعملبء 
 ‌،الوسطاء،...‌.بناء‌شبكة‌من‌العلبقات‌مع‌العملبء،‌ابؼوردين 
 2عميل.‌‌-شخصنة‌العرض‌لتمتتُ‌العلبقة‌بفوف‌ 
 التزاـ،‌رضا،‌شخصنة‌كقيمة‌مدركة‌بغرض‌التأثتَ‌على‌العميل‌‌ الاعتماد‌على‌كل‌مكونات‌التسويق‌بالعلبقة‌من‌ثقة،

 ككسب‌كلائو.
يعتبر‌كوسيلة‌كلكن‌ليست‌الفريدة‌‌عليو‌يعتبر‌التسويق‌بالعلبقة‌كمدخل‌لتحقيق‌الولاء‌كليس‌أساسا،‌بدعتٌ‌أف‌التسويق‌بالعلبقة

‌التسويق‌ ‌الشخصي، ‌كالبيع ‌العملبء، ‌كلاء ‌من ‌تعزز ‌أف ‌شأنها ‌من ‌أخرل ‌تسويقية ‌أنشطة ‌فهناؾ ‌العملبء ‌كلاء ‌إفُ للوصوؿ
 ابؼباشر،....

بواكؿ‌التسويق‌الشخصي‌ػػػػػ‌كالذم‌يطلق‌عليو‌أحيانا‌التسويق‌التفاعلي‌(Marketing one to one) :التسويق الشخصي (3
‌بدأت‌ ‌فلم‌تعد‌تبحث‌بعض‌ابؼؤسسات‌عن‌عملبء‌بػدماتها،‌كلكنها ‌لكل‌عميل. ‌فريدة ‌تقدفٔ‌عرض‌خدمة ‌التخصيص‌ػػػػػ أك

‌لتلبية‌احتياجات‌كل‌عميل‌على‌حدا.‌باعتمادىا‌على‌دراسة‌سلوؾ‌العميل‌كاحتياج اتو‌بغرض‌التنبؤ‌بسلوكو‌تشخص‌عركضها
‌قنوات‌التوزيع‌ ‌بواسطة ‌للمؤسسة ‌التي‌بيثلها ‌حسب‌القيمة ‌شخصية ‌فردية ‌عميل‌بصفة ‌التعامل‌مع‌كل ‌حيث‌يتم ابؼستقبلي.

‌ ‌شخصية. ‌أبعادا ‌لتأخذ ‌بتُ‌العميل‌كابؼؤسسة ‌العلبقة ‌يسمح‌بتوطيد ‌بفا ‌داخل‌ك‌ابؼباشرة ‌أكثر ‌الشخصي‌عمليا ‌التسويق يكوف
‌التفاعلي ‌تساعد‌‌الإعلبـ ‌كما ‌اىتمامات‌العميل‌كتقدفٔ‌اقتًاحات‌للمستقبل. ‌الويب‌تتبع مثل‌الانتًنيت.‌حيث‌يستطيع‌موقع

العديد‌من‌ابؼواقع‌العملبء‌على‌ابزاذ‌قراراتهم‌من‌خلبؿ‌تنظيم‌ابؼعلومات‌كبرديد‌الأكلويات‌بناء‌على‌ميوؿ‌كل‌عميل‌على‌حدا.‌
‌حيث‌ ‌التجزئة، ‌من‌قبل‌بذار ‌أيضا ‌بسبب‌الطبيعة‌كيتم‌استخدامو ‌الفردية ‌البيع‌سجلبت‌الشراء ‌منفذ بيكن‌تسجيل‌عبر‌نظم

‌ابؼبسطة‌كابؼتكررة‌للشراء‌بفا‌يساعد‌ىذه‌المحلبت‌التجارية‌الكبرل‌على‌بزصيص‌أكثر‌دقة‌لعركضها.
العملبء‌كليس‌فقط‌فحاليا‌أصبح‌ابؼفكرين‌يتحدثوف‌في‌كتاباتهم‌عن‌إدارة‌العملبء‌بدلا‌من‌ابؼنتجات‌أك‌ابػدمات،‌التمييز‌بتُ‌

 ابػدمات‌أك‌ابؼنتجات‌كقياس‌نصيب‌العميل‌كليس‌نصيب‌السوؽ.
‌ابؼعرفة‌مع‌إدارة‌علبقات‌العميل‌نشاطات‌في‌غاية‌الأبنية،‌حيث‌تزكد‌العاملتُ‌إدارة العلاقة مع العملاء (4 :‌تؤدم‌علبقة

ت‌بفعالية‌بتُ‌ابؼنظمة‌كالعملبء.‌إذ‌ينبغي‌استخداـ‌بابؼعلومات‌كالعمليات‌ابؼطلوبة‌بؼعرفة‌العملبء‌كفهم‌احتياجاتهم‌كبناء‌العلبقا
بفارسات‌كمبادئ‌ابؼعرفة‌لضماف‌بصع،‌تنظيم،‌توثيق‌كالاحتفاظ‌بهذه‌ابؼعلومات‌التي‌بسكن‌من‌معرفة‌العملبء‌كبالتافِ‌زيادة‌ابؼبيعات‌

 كبرقيق‌رضا‌ككلاء‌أكبر‌لدل‌ىؤلاء‌العملبء‌بالإضافة‌لتحستُ‌تنافسية‌ابؼؤسسة.
‌ع‌ابؼؤسسة‌بؼنهج‌إدارة‌العلبقة‌مع‌العملبء‌يكوف‌من‌خلبؿ‌إتباعها‌للمراحل‌التالية:كما‌أف‌إتبا‌

 تسعى‌للبحث‌عن‌عملبء‌جدد.مرحلة‌جدب‌العملبء‌: 
 ابؽدؼ‌الأكفِ‌للمؤسسة‌ىو‌برستُ‌العلبقة‌بالعملبء.مرحلة‌الولاء‌: 
 لة‌الاحتفاظ‌بهم‌عن‌طريق‌معاملتهم‌معاملة‌:‌برديد‌العملبء‌الأكثر‌مردكدية‌كبؿاك‌مرحلة‌إدارة‌استًاتيجية‌خدمة‌العملبء

 خاصة،‌لأف‌ابؼؤسسة‌لا‌تستطيع‌الاحتفاظ‌بولاء‌العديد‌من‌العملبء.

                                                 
1
 - BOISDEVESY, Jean Claude, (2001),  Le marketing relationnel, édition d'Organisation, France, p27. 

2
 - DESMET, Pierre, (2005),  Marketing direct, concepts et méthodes, 3éme édition, édition DUNOD, Paris, p34. 
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‌ابؼؤسسة‌بوضع‌برامج‌لإدارة‌العلبقة‌بالعميل‌حسب‌أىدافها‌ابؼسطرة،‌كىي:‌‌‌‌‌ ‌تقوـ
 لدل‌العملبء.برامج‌الولاء‌ ‌تكافئ‌كتشجع‌سلوؾ‌الولاء حيث‌تشغل‌ابؼؤسسات‌برامج‌‌:‌ىي‌عمليات‌تسويقية‌مهيكلة،

 الولاء‌للتأثتَ‌على‌السلوؾ‌الشرائي‌للعميل‌كمواقفو‌عن‌طريق‌رفع‌تكرار‌السلوؾ‌الشرائي‌كالذم‌يرجع‌لػ:
 العملبء‌للؤسعار‌ ‌الذم‌يتضمن‌نظاـ‌مكافآت‌فعاؿ‌يتمكن‌من‌برويل‌اىتماـ‌بزفيض‌حساسية :‌حيث‌أف‌برنامج‌الولاء

‌إفُ‌ابؼكافآت‌ ‌من‌السعر ‌يهتموف‌‌‌1كالامتيازات.العملبء ‌فهم ‌تغتَ‌الأسعار، ‌ابذاه ‌أقل‌حساسية ‌الأكفياء ‌أف‌العملبء كما
 بعلبقتهم‌بابؼؤسسة‌كبرضاىم‌ابذاىها‌بصفة‌أكبر.

 إذا‌كانت‌الامتيازات‌التي‌بسنحها‌برامج‌الولاء‌برقق‌منفعة‌ىامة‌بالنسبة‌للعميل،‌فسيفضل‌ىذا‌الأختَ‌استهلبؾ‌أثر‌ابعدب‌:
ة‌بالعلبمات‌التجارية‌ابؼنافسة.‌فابغصوؿ‌على‌ابؼكافأة‌يعتبر‌بؿفزا‌يؤدم‌إفُ‌رفع‌استهلبؾ‌العملبء‌كزيادة‌نفس‌العلبمة‌مقارن

‌نقاط‌البيع. ‌على ‌ترددىم ‌يصعب‌على‌2نسبة ‌كىنا ‌الشراء. ‌قيمة ‌مقابل ‌أك ‌ما ‌خدمة ‌اقتناء ‌عند كاحتساب‌نقاط‌معينة
 من‌رصيد‌تلك‌النقاط.‌العميل‌اختيار‌منافس‌آخر‌حيث‌يبقى‌تفكتَه‌في‌كيفية‌الرفع

 ىو‌تصنيف‌العملبء‌حسب‌احتياجاتهم‌ ‌فابؽدؼ‌النهائي‌للمؤسسة ‌ابغاجات. ‌ىذه ‌على‌تلبية ‌ابؼؤسسة ‌مع‌برديد‌قدرة :
 تشخيص‌العرض‌مع‌تشجيع‌العملبء‌على‌تكرار‌الشراء‌بتقدبيها‌لعركض‌متميزة‌كخاصة.

 مع‌برديد‌ابؼوارد‌الضركرية‌التي‌بهب‌أف‌‌نسبة‌للمؤسسةتصنيف‌العملبء‌حسب‌مقدار‌القيمة‌التي‌بيثلها‌كل‌كاحد‌منهم‌بال‌:
 تضحي‌بها‌للبحتفاظ‌بو.

 من‌برامج‌برستُ‌كتوسيع‌العرض‌ ‌لتشكيلة‌كاسعة ‌البرامج‌بعذب‌العملبء‌عن‌طريق‌تلبية‌حاجاتهم‌كتوفتَىا :‌تهدؼ‌ىذه
 العركض.

 برامج‌التنقيب‌(prospection)‌:‌ُالبرامج‌على‌برويل‌عملبء‌مؤقتت‌ إفُ‌دائمتُ‌من‌خلبؿ‌خلق‌علبقة‌قوية‌تعمل‌ىذه
 بتُ‌ابؼؤسسة‌كالعميل‌ليصبح‌ىذا‌الأختَ‌سفتَا‌للمؤسسة. حقيقية‌ما

 لتحستُ‌خدمة‌العملبء‌كالرفع‌من‌نسبة‌رضاىم‌بهب‌إضافة‌برنامج‌الدعم‌سواء‌تقتٍ،‌فتٍ‌أك‌خدمي‌كلب‌برامج‌الدعم‌:
‌برامج‌الدعم‌في‌ ‌ابػدمة.‌حيث‌تستخدـ ‌ابؼنتج‌أك ‌في‌ابؼنتجات‌بحسب‌نوعية ‌ابؼتخصصة ‌ابؼواقع الغالب‌في‌الشركات‌أك

‌العميل‌ ‌احتياج ‌في‌حالة ‌جيدة ‌كىي ‌الإلكتًكنية ‌التجزئة ‌في‌متاجر ‌فعالة ‌أنها ‌كما ‌تتطلب‌بعض‌الشرح، ‌التي‌قد التقنية
 بؼعلومات‌إضافية.

‌

‌

‌

‌

 

                                                 
1
 .063معارج الهواري وآخرون، مرجع سابق، ص - 

2
 - BOLTON. R, DREW. J, LINKING, (1994), Customer satisfaction to services operations and comes, Roland T 

Rust and Richard L, Oliver editions, New York, p 125. 
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‌‌الوسائل الحديثة لبناء الولاء:: 1-4-2

‌تعتمد‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌على‌كسائل‌أخرل‌عديدة‌لتحقيق‌كلاء‌عملبئها،‌نذكر‌من‌بينها:‌‌‌‌‌
:‌بزلق‌ابؼؤسسة‌فضاء‌أك‌بؾالا‌لتجميع‌عملبئها‌ذكم‌الولاء،‌كقد‌تكوف‌ىذه‌النوادم‌افتًاضية‌على‌الانتًنيت‌نادي العملاء .1

 تقدير‌كعرفاف‌كتؤكد‌بؽم‌دكاـ‌العلبقة‌معهم.أك‌حقيقية‌بذمع‌العملبء‌في‌مناسبات‌بـتلفة،‌حيث‌بسنحهم‌شهادات‌
‌1يهدؼ‌إنشاء‌ىذه‌النوادم‌إفُ:

 بناء‌كلاء‌أفضل‌للعملبء‌بعد‌بسييزىم؛ 
 تقوية‌صورة‌العلبمة‌كابؼؤسسة؛ 
 .تدعيم‌قاعدة‌البيانات‌التسويقية 

لا‌تتحدد‌‌فعالية‌النادم‌بعدد‌ابؼنخرطتُ‌بل‌بددل‌رضاىم‌عن‌ابػدمات‌التي‌تقدمها‌ابؼؤسسة؛‌كمدل‌قدرة‌ىذه‌الأختَة‌على‌
 إدارتو.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌التعرؼ‌على‌الولاء‌بطاقات الولاء .2 ‌يرتكز‌على‌نظاـ ‌أساس‌عمل‌البطاقة ‌البطاقة‌ىي‌كسيلة‌دفع‌بسنح‌لعملبء‌ابؼؤسسة. :
‌لسلم‌تك  2رار‌الشراء‌بواسطة‌أسلوب‌التنقيط.‌ليتم‌برويل‌ىذه‌النقاط‌فيما‌بعد‌إفُ‌مبالغ‌مالية،‌ىدايا‌أك‌خدمات،...‌.ابؼلبزـ

‌أصبحت‌بؾالا‌خدمات ما بعد البيع .3 ‌لكنها ‌العملبء، ‌شكاكل ‌لتسجيل ‌مكانا ‌البيع ‌بعد ‌ما ‌اعتبرت‌خدمة ‌ما ‌كثتَا :
أغلب‌القطاعات‌أف‌فقداف‌الولاء‌ناجم‌عن‌مشاكل‌في‌خدمة‌ما‌بعد‌‌استًاتيجيا‌في‌بستتُ‌علبقة‌العميل‌بابؼنظمة.‌إذ‌لوحظ‌في

اعتبرت‌خدمة‌ما‌بعد‌البيع‌مصدرا‌ىائلب‌للمعلومات‌بالنسبة‌للمؤسسة‌من‌حيث:‌تعديل‌الأسعار،‌الشركط‌العامة‌‌لذلكالبيع،‌
مهمتها‌على‌أكمل‌كجو‌كجب‌‌للبيع،....‌كىي‌آخر‌فرصة‌في‌يد‌ابؼنظمة‌بػلق‌أحسن‌انطباع‌للعميل.‌كحتى‌تؤدم‌ىذه‌الوظيفة

أف‌تتمتع‌بأفراد‌لديهم‌القدرة‌على‌التعامل‌مع‌بـتلف‌العملبء،‌كما‌على‌ابؼنظمة‌أف‌تدخل‌نوعا‌من‌الاستقلبلية‌كركح‌ابؼبادرة‌لدل‌
 عملبء.العاملتُ،‌انطلبقا‌من‌تقييم‌قدرتهم‌على‌إبهاد‌ابغل‌ابؼناسب‌بؼواجهة‌الاضطراب‌أك‌عدـ‌الرضا‌أك‌نقص‌ابؼعلومات‌لدل‌ال

إضافة‌إفُ‌كل‌ىذه‌الوسائل‌توجد‌كسائل‌أخرل‌كالعركض‌ابؼوبظية،‌التخفيضات‌كغتَىا.‌‌فمن‌أجل‌بناء‌كتعزيز‌كلاء‌العميل‌‌‌‌‌‌
‌بهب‌مفاجأتو‌دائما‌بدا‌يفوؽ‌توقعاتو‌بالإبهاب‌كذلك‌بتقدفٔ‌سلع‌كخدمات‌بخصائص‌بفيزة‌كمزايا‌متفردة‌مع‌سعر‌معتدؿ.

 مؤشرات حساب العائد من برامج الولاء: : 1-4-3

‌العملبء‌‌‌‌‌‌ ‌تربط ‌التي ‌العلبقة ‌بتمديد ‌تسمح ‌فهي ‌كمواقفو. ‌الشرائي ‌السلوؾ ‌على ‌للتأثتَ ‌الولاء ‌برامج ‌ابؼؤسسات تستغل
‌أف‌برامج‌الولاء‌ ىي‌بابؼؤسسة‌عن‌طريق‌التعرؼ‌على‌إشارات‌ابػلل‌فيما‌بىص‌العلبقة‌بالعملبء‌كمعابعتها‌كل‌على‌حد.‌كما

‌التي‌بستاز‌بخاصية‌ىجومية‌ ‌كبتُ‌العمليات‌التًكبهية ‌يفرؽ‌بينها ‌بفا ‌على‌ابؼدل‌الطويل، ‌أساسا ‌موجهة ‌دفاعية عمليات‌تسويقية
‌كتكوف‌على‌ابؼدل‌القصتَ.

‌

‌
                                                 

1
 - MORGAT Pierre, (2001), Fidéliser vos clients- Stratégies, outils, CRM et e- CRM, 2éme édition, édition 

d'Organisation, Paris, p146. 
2
 - LENDREVIE. J, LINDON. D, Op- cité, p943. 
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‌سيتم‌التطرؽ‌ىنا‌بؼؤشرات‌بيكن‌من‌خلببؽا‌حساب‌العائد‌من‌برامج‌الولاء:‌‌‌‌‌
 RFM:1 مؤشر .أ‌

 R (Récence)‌:منذ‌آخر‌طلبية‌أك‌عملية‌شراء،‌يتم‌تقييمو‌كفق‌السلم‌التافِ:الزمن‌ابؼنقضي‌ 
 12أشهر؛‌‌3نقطة‌إذا‌كاف‌تاريخ‌آخر‌طلبية‌أك‌عملية‌شراء‌منذ‌أقل‌من‌ 
 9أشهر؛‌‌6إف‌3‌ُنقاط‌إذا‌كاف‌تاريخ‌آخر‌طلبية‌أك‌عملية‌شراء‌من‌ 
 6؛أشهر‌‌9إف‌6‌ُنقاط‌إذا‌كاف‌تاريخ‌آخر‌طلبية‌أك‌عملية‌شراء‌من‌ 
 3؛شهر‌‌12إف‌9‌ُإذا‌كاف‌تاريخ‌آخر‌طلبية‌أك‌عملية‌شراء‌مننقاط‌‌ 
 0شهر.‌‌12نقطة‌إذا‌كاف‌تاريخ‌آخر‌طلبية‌أك‌عملية‌شراء‌منذ‌أكثر‌من‌ 
 F (Fréquence)‌:شهر‌ابؼنصرمة،‌من‌خلبؿ‌عملية‌التنقيط‌كأف‌‌‌‌12بيكن‌من‌تقييم‌عمليات‌الشراء‌التي‌بست‌خلبؿ

 عملية‌شراء.نقاط‌لكل‌طلبية‌أك‌‌‌3يتم‌إتباع‌سلم
 M (Montant:)حسب‌نسبة‌مئوية‌مقدرة‌‌‌ ‌كىذا ‌شراء، ‌لكل‌عملية سلم‌التنقيط‌يكوف‌حسب‌رقم‌الأعماؿ‌بالنسبة

انطلبقا‌من‌متوسط‌قيمة‌السلوكيات‌الشرائية‌ابؼعتادة‌للعملبء.‌كما‌يتم‌كضع‌حد‌أقصى‌فيما‌بىص‌النقط‌ابؼمنوحة،‌حتى‌لا‌يتم‌
 ئية‌الاستثنائية‌‌كالتي‌ىناؾ‌احتماؿ‌كبتَ‌أنها‌لن‌تتكرر‌مستقبلب.إعطاء‌أبنية‌كبتَة‌للسلوكيات‌الشرا

‌حسب‌‌‌RFMمؤشر‌‌‌ ‌العملبء ‌تصنيف ‌كمن ‌عملبئها، ‌على ‌ابؼنتهجة ‌الولاء ‌برامج ‌تأثتَ ‌مدل ‌تقييم ‌من ‌ابؼؤسسة بيكن
كدية.‌يشتًط‌في‌مستويات‌كلائهم‌بالنسبة‌للمؤسسة‌حيث‌أف‌العميل‌الذم‌يتحصل‌على‌أكبر‌قدر‌من‌النقاط‌ىو‌الأكثر‌مرد

‌على‌‌‌RFMمؤشر ‌تأثتَ‌برامج‌الولاء ‌كبالتافِ‌بيكن‌ملبحظة‌خلبؿ‌كل‌شهر ‌كل‌شهر ‌منتظمة ‌تقييم‌كل‌عميل‌بصفة إعادة
‌العملبء.

 2:ما‌يلي ‌FRATيقصد‌بدؤشر‌:FRATمؤشر  .ب‌
 F (Frequency):تكرار‌سلوؾ‌الشراء‌. 
 R (Recency)‌:.الزمن‌ابؼنقضي‌منذ‌تاريخ‌آخر‌عملية‌شراء 
 A (Amount):ابؼبلغ‌. 
 T (Type)‌:.نوع‌ابػدمات‌أك‌ابؼنتجات‌ابؼستهلكة 

لكنو‌يأخذ‌بعتُ‌الاعتبار‌نوع‌ابػدمات‌أك‌ابؼنتجات‌ابؼقتناة‌من‌قبل‌ ‌RFMعلى‌نفس‌مبادئ‌مؤشر‌‌FRATيعتمد‌مؤشر
العميل.‌فإذا‌كانت‌مؤسسة‌تبيع‌مثلب‌آلات‌طابعة،‌فإف‌احتماؿ‌بذديد‌الطلبية‌‌كالولاء‌‌لن‌يكوف‌نفسو؛‌كىذا‌يعود‌لنوع‌ابؼنتج‌

‌الذم‌سيشتًيو‌العميل،‌سواء‌آلة‌طابعة‌أك‌التجهيزات‌ابػاصة‌بالصيانة‌كالتصليح.‌
يأخذ‌بعتُ‌الاعتبار‌طبيعة‌ابػدمات‌أك‌ابؼنتجات‌ابؼقتناة،‌كالتي‌قد‌تكوف‌نفس‌ابؼنتجات‌أك‌منتجات‌إضافية‌‌‌FRATفمؤشر

‌مرتبطة‌بابؼنتج‌الأصلي.
‌
 

                                                 
1
 -MORGAT Pierre, Op- cité, p178 

2
 -Ibid, p178. 
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‌LTVمؤشر .ج‌ ‌كىو‌يعتٍ‌"صافي‌الأرباح‌‌LTV   (Value Time Life)يقصد‌بدؤشر: ‌الافتًاضي‌للعميل، ‌العمر قيمة
‌ك‌ ‌في‌السنوات‌القادمة". ‌تنبئابؼقدرة ‌نقدية ‌أخرل‌ىو‌"قيمة ‌بالعملبء‌في‌بعبارة ‌العلبقة ‌بيكن‌أف‌تتحقق‌من‌خلبؿ‌استمرار ية

اضية،‌لكن‌يصعب‌عليها‌.‌فمن‌السهل‌على‌ابؼؤسسة‌حساب‌القيمة‌التي‌برصلت‌عليها‌من‌قبل‌كل‌عميل‌في‌السنة‌ابؼ1ابؼستقبل"
‌لذلك‌يهدؼ ‌ابؼستقبل. ‌في ‌القيمة ‌بهذه ‌بعت‌LTV‌‌ُالتنبؤ ‌الأخذ ‌كابؼتوسط‌مع ‌الطويل ‌ابؼدل ‌في بغساب‌مصاريف‌العملبء

الاعتبار‌نسبة‌العملبء‌ابؼفقودين‌في‌نفس‌الفتًة،‌تكاليف‌جذب‌العملبء،‌التكاليف‌ابؼباشرة‌كرقم‌الأعماؿ‌بغرض‌التعرؼ‌على‌
ربحية‌للمؤسسة.‌أم‌أف‌قيمة‌حياة‌العميل‌ىي‌العوائد‌ابؼتأتية‌من‌عميل‌ما‌خلبؿ‌مدة‌علبقتو‌بابؼؤسسة‌مطركحا‌‌العملبء‌الأكثر

‌منها‌تكاليف‌جذبو،‌إرضائو‌كالمحافظة‌عليو.
‌من‌برديد‌البرامج‌التي ‌على‌الإنفاؽ‌بسكن‌ابؼؤسسة ‌لكل‌عميل‌كقدرتو ‌ابؼالية ‌القيمة ‌الافتًاضي‌للعميل، ‌أف‌تقييم‌العمر ‌كما

‌تشجع‌على‌الإنفاؽ‌كالاحتفاظ‌بها،‌مع‌برديد‌الطريقة‌التي‌سيتم‌بها‌بزصيص‌موارد‌ابؼؤسسة‌كميزانيتها‌التقديرية.
إما‌من‌خلبؿ‌جدكؿ‌حيث‌تطرح‌التكاليف‌الكلية‌كتكاليف‌العلبقة‌من‌رقم‌الأعماؿ‌ابؼتأتي‌من‌العميل،‌أك‌‌‌LTVيتم‌حساب

‌الأرباح‌ابؼتوق ‌حيث‌تقسم‌كمية ‌كضياع‌من‌خلبؿ‌نسبة ‌الولاء ‌تطوير ‌الصفقة، ‌من‌مشتًيات‌العميل‌على‌تكاليف‌ابعدب، عة
‌2:الفرصة.‌بالإضافة‌لطريقة‌ابغساب‌التالية

LTV = ARPA * % Gross Margin / % MRR Churn Rate 

  ARPA‌:.متوسط‌الإيرادات‌لكل‌عميل 
 Gross Margin‌:.ِىامش‌الربح‌الإبصاف 
 MRR Churn Rate‌:.عملبء‌مفقودين 

يدفعوف‌ابؼزيد‌من‌ابؼاؿ(،‌زيادة‌ىامش‌الذين‌)أم‌العملبء‌‌‌ARPAلتحستُ‌العمر‌الافتًاضي‌للعميل‌بهب‌البحث‌عن‌أعلى
 الربح‌)بالتحكم‌في‌تكاليف‌الإنتاج(‌كبزفيض‌معدؿ‌العملبء‌ابؼفقودين‌)يبقى‌العميل‌يدفع‌للمؤسسة‌بؼدة‌أطوؿ(.

مؤشر‌التًكيج‌الصافي‌ابؼصمم‌بعناية‌ىو‌الطريقة‌الأمثل‌للئحاطة‌بتجربة‌العملبء‌‌NPS :(Net promotor score)مؤشر .د‌
‌أف‌يوصي‌خدمات‌أك‌منتجات‌ابؼؤسسة‌العاـ‌عن‌كلائهمكقياس‌مدل‌ ‌من‌خلبؿ‌معرفة‌مدل‌احتمالية ‌أك‌العميل‌. أصدقاءه

 .هامعارفو‌بالتعامل‌مع
‌على‌استجواب‌العملبء‌ليس‌بالأمر‌الصعب،‌‌NPSحساب عن‌احتمالية‌أف‌يوصوا‌الآخرين‌بالتعامل‌مع‌ابؼؤسسة‌‌فهو‌يقوـ

‌باستخداـ‌ابؼعيار‌التافِ:كىذا‌‌.10 - ‌1عن‌طريق‌اختيار‌رقم‌من
 ىم‌الأكفياء‌للمؤسسة.،‌10 -‌9العملبء‌ابؼركجوف‌بىتاركف 
 بعركض‌ابؼنافستُ‌‌،8 -‌7العملبء‌المحايدكف‌بىتاركف‌ )لا‌يركجوف‌فهم‌عملبء‌راضتُ‌كلكن‌غتَ‌متحمستُ‌كأكثر‌تأثرا

 للخدمة‌أك‌ابؼنتج(.
 ىم‌عملبء‌غتَ‌راضتُ‌يؤثركف‌بالسلب‌على‌ابؼؤسسة‌،‌‌6إف‌1‌ُالبقية‌ىم‌الذين‌لا‌يعجبهم‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌بىتاركف‌من

 )كلمة‌منقولة‌سلبية(.

 
                                                 

1
 - Howe online Businesses can increase customer life time value? , p 1. 

https://www.putler.com/customer lifetime value/. 
2
 - Customer lifetime value, www.saasmetrics.co/customer-lifetime-value/ 
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‌الصافي ‌للتًكيج ‌النهائية ‌ابؼركجتُ‌ك‌نأ‌‌NPSبغساب‌النتيجة ‌نسبة ‌نخذ ‌لا ‌الذين ‌العملبء ‌نسبة ‌ابؼنتجطرح‌منها أك‌‌يعجبهم
‌‌1.ابػدمة

NPS =‌‌ُالنسبة‌ابؼئوية‌للذين‌لا‌يعجبهم‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة.‌‌‌-النسبة‌ابؼئوية‌للمركجت 

 :استراتيجية إدارة العلاقة مع العميل وبناء الولاء: الثاني المبحث

إثر‌التطورات‌ابؼتواصلة‌في‌بيئة‌ابؼؤسسة‌أصبح‌من‌الصعب‌عليها‌ابغصوؿ‌على‌عملبء‌جدد‌أك‌حتى‌ابغفاظ‌عليهم،‌ذلك‌‌‌‌‌‌‌
لكثرة‌ابػيارات‌ابؼوجودة‌أمامهم.‌ىذا‌ما‌دفع‌ابؼؤسسات‌للتحوؿ‌من‌ىدؼ‌كسب‌عملبء‌جدد‌إفُ‌ابغفاظ‌على‌العملبء‌ابغاليتُ‌

‌على‌لأطوؿ‌فتًة‌بفكنة.‌كذلك‌عن‌طريق‌خل ‌التي‌تقوـ ‌العلبقة ‌للعميل‌من‌خلبؿ‌برستُ‌جودة‌ابػدمة‌كبرستُ‌جودة ق‌القيمة
بستتُ‌العلبقة‌معهم‌من‌أجل‌ضماف‌مع‌أساس‌)الرضا‌/‌الثقة/‌الالتزاـ(.‌فهي‌تساىم‌في‌ربط‌العملبء‌بابؼؤسسة‌لأطوؿ‌فتًة‌بفكنة‌

‌التعامل‌معهم. ‌في‌التعامل‌معها،‌ىناؾ‌فعندما‌يصل‌العميل‌إفُ‌مرحلة‌الثقة‌في‌ابػدم‌استمرا ات‌التي‌تقدمها‌ابؼؤسسة‌لو‌كيلتزـ
‌نتمكن‌من‌القوؿ‌أف‌ابؼؤسسة‌كسبت‌كلاء‌عملبئها.

في‌ىذا‌ابؼبحث‌سنحاكؿ‌دراسة‌أىم‌ابؼتغتَات‌النفسية‌التي‌تشتًؾ‌مع‌الرضا‌في‌برقيق‌الولاء.‌كيتعلق‌الأمر‌ىنا‌بالشخصنة،‌‌‌‌‌‌
 الثقة‌كالالتزاـ.

 :واستراتيجية بناء علاقة الولاءشخصنة العرض : 2-1 

‌حيث‌‌‌‌‌‌ ‌من ‌خدماتها ‌أك ‌منتجاتها ‌بسييز ‌ابؼؤسسات ‌بإمكاف ‌أصبح ‌ابؼعلومات، ‌تكنولوجيا ‌تعرفو ‌الذم ‌السريع ‌التطور مع
إذ‌بيكن‌‌خصائصها‌عن‌طريق‌التعامل‌مع‌كل‌عميل‌حسب‌خصائصو‌كمواصفاتو،‌كىذا‌ما‌يعرؼ‌بشخصنة‌العرض‌أك‌التسويق.

‌كميزة‌تنافسية‌بالنسبة‌للمؤسسات‌السباقة‌في‌ىذا‌المجاؿ.‌‌اعتبار‌الشخصنة

‌‌‌مفهوـ شخصنة العرض:: 2-1-1

‌من‌قبل‌‌‌‌‌ ‌لأكؿ‌مرة في‌‌‌1987سنة‌ Future perfect ""‌في‌كتابو‌ Stanley. Mالشخصنة‌مصطلح‌قدفٔ‌استخدـ
باعتبارىا‌‌2ابؼتغتَات‌في‌التسويق‌بالعلبقة.تفستَه‌لكيفية‌إنتاج‌كتسويق‌منتجات‌أك‌خدمات‌مشخصة.‌لتصبح‌فيما‌بعد‌أحد‌أىم‌
 3إحدل‌الاستًاتيجيات‌التي‌تهدؼ‌للئبقاء‌على‌علبقة‌طويلة‌الأمد‌بتُ‌ابؼؤسسة‌كعملبئها.

‌من‌حاجيات‌  ‌ ‌كالتي‌بزتلف‌عن‌غتَىا ‌للعميل ‌الشخصية ‌أك ‌ابغاجيات‌ابػاصة ‌بتلبية ‌ابؼؤسسة ‌تكفل "‌ ‌بالشخصنة يقصد
القدرة‌على‌التعامل‌مع‌كل‌عميل‌كالاستجابة‌لطلباتو‌بشكل‌فردم".‌كأف‌يتم‌بسييزه‌عن‌الآخرين‌‌العملبء‌الآخرين".‌‌أم‌أنها‌"

                                                 
1
 - What is Net promoter? httpps://www net promoter.com/know/. 

2
 - COELHO. Pedro. S, HENSELER. J, (2012), " Creating customer loyalty through service customization", 

European journal of marketing, Vol 46, N° 3/4, p331. 
3
 - BAGHERZAD HALIMI Anahita, et All, (2011), " The contribution of personalization to customers loyalty across 

the bank industry in Sweden", International conference on social science and humanity IPEDR, Vol 5, Singapore, 
p383. 
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بابظو‌أك‌لقبو.‌فهو‌يعمل‌على‌دراسة‌مدل‌قدرة‌ابؼؤسسة‌على‌تلبية‌حاجيات‌عملبئها‌عن‌طريق‌تصميم‌منتجات‌أك‌خدمات‌
‌1كما‌يلي:‌‌Peppers et Rogers (1999)تلبي‌حاجياتهم.‌كىذا‌عن‌طريق‌إتباع‌ابؼراحل‌التي‌حددىا‌كل‌من

 :‌برديد‌العملبء‌ابؼستهدفتُ‌ككيفية‌الوصوؿ‌إليهم؛ابؼرحلة‌الأكفُ .1
 :‌التمييز‌بتُ‌العملبء‌كفقا‌لتوقعاتهم‌كاحتياجاتهم‌أك‌متطلباتهم؛ابؼرحلة‌الثانية .2
 :‌التعامل‌مع‌العملبء‌بشكل‌فعاؿ؛ابؼرحلة‌الثالثة .3
 :‌شخصنة‌العرض؛ابؼرحلة‌الرابعة .4
 :‌بناء‌علبقات‌طويلة‌الأمد‌مع‌العملبء‌عن‌طريق‌ابغوار.ابػامسة‌ابؼرحلة .5

‌يريده‌العميل‌في‌الوقت‌كابؼكاف‌الذم‌‌‌Christopher Hart (1995)فالشخصنة‌حسب ىي‌"قدرة‌ابؼؤسسة‌على‌توفتَ‌ما
مع‌سعيها‌لتحستُ‌العرض‌.‌أم‌أنها‌تركز‌على‌قدرة‌ابؼؤسسة‌على‌التنبؤ‌بتوقعات‌عملبئها،‌2بوددبنا‌كبالطريقة‌التي‌يرغب‌بها"

‌.3لتلبية‌ىذه‌ابؼتطلبات"
 Peppers et Rogers (1997); Murthi et       ‌:‌فهي‌ببساطة‌كحسب‌كجهة‌نظر‌العديد‌من‌الباحثتُ‌من‌أمثاؿ

Sarkar (2003); Vesanen et Raulas (2006)حل‌‌‌ ‌لتوفتَ ‌العميل ‌من ‌ابؼقدمة ‌ابؼعلومات ‌استغلبؿ ‌"عملية كآخرين
‌.‌بهذه‌الطريقة‌سيحس‌العميل‌بأنو:4لأختَ"يستهدؼ‌ىذا‌ا

 فريد‌من‌نو‌عو. 
 معتًؼ‌بو. 
 م‌احتياجاتوصل‌على‌عركض‌تتكيف‌كبالتافِ‌تلبئبو. 
 .يثق‌بالعلبمة‌التجارية‌كبوافظ‌على‌كلائو‌بؽا 

‌لتلبية‌الاحتياجات‌الفردية‌للعملبء"‌‌‌‌‌ ‌5عليو‌إف‌شخصنة‌ابػدمات‌تعتٍ‌"تقدفٔ‌خدمات‌مصممة‌خصيصا فبالاستناد‌إفُ‌.
ابؼعلومات‌التي‌يتم‌بصعها‌بطريقة‌مباشرة‌أك‌غتَ‌مباشرة،‌تتمكن‌ابؼؤسسة‌من‌تقدفٔ‌خدمات‌توافق‌ابؼتطلبات‌ابػاصة‌بكل‌عميل.‌
‌كىذا‌ ‌متطلبات‌العميل ‌يتكيف‌مع ‌الذم‌بهب‌أف ‌التسويقي ‌بىص‌ابؼزيج ‌فيما ‌ابؼؤسسة ‌قرار ‌ابػدمات‌ىي ‌شخصنة ‌أف أم

‌.6عميل‌التي‌تم‌بصعها‌سابقابالاعتماد‌على‌بيانات‌ال

 

                                                 
1
 - DURAND Aurélie, (2010), Impact du co - alignement entre l'orientation CRM et le déploiement 

technologique sur la performance organisationnelle: proposition et test d'un model de recherche, thèse de 
doctorat en sciences de gestion, université jean moulin, Lyon, p33. 
2
 ABIDI. A, KAABACHI. B, (16-17 janvier 2009), " Proposition d'un cadre d'analyse de l'expérience de 

customisation de masse, 8eme congres international des tendances du marketing, Paris, p16. 
 
3
 - DESMET. Pierre, Op- cité, p55. 

4
 - VESANEN. Jari, et all , (2007), " What is personalization? A conceptual frame work Vesanen Jar", European 

journal of marketing, Vol41, N°5/6, p410. 
5
 -DWAYNE BALL. A, COELHO PEDRO. S, VILARES MANUEL. J, (2006), Service personalization and loyalty, 

Marketing department faculty publications, paper 13, p3. 
6
 -FENG Zhou, JIANXIN JIAO Roger, YANGJIAN Ji, (2012), Affective  and cognitive design for mass 

personalization: Status and prospect, Springer science business media, Journal of intelligent manufacturing, 
LLC, p 3.  
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 أبعاد الشخصنة: : 2-1-2

‌في‌ذلك‌      ‌تعمل‌على‌تشخيص‌كل‌جانب‌من‌جوانب‌العلبقة‌مع‌العميل‌بدا ‌فابؼؤسسة ‌الأبعاد، ‌متعدد الشخصنة‌مفهوـ
‌ ‌بحوث‌كل ‌أف ‌كما ‌ ‌كالتوزيع. ‌السعر ‌ابػدمة، ‌أك ‌ابؼنتج  Pine (1993) ،Mittal et Lassar منالاتصالات‌التسويقية،

(1996) ،Parasuraman, Zeithaml et Berry (1998)الاىتماـ‌‌‌ ‌متغتَات‌للتشخيص‌ىي: ‌عدة ‌برديد مكنت‌من
‌ابػاص،‌التعاطف،‌تكييف‌ابؼنتجات‌أك‌ابػدمات،‌إضفاء‌الطابع‌الشخصي‌على‌العلبقة‌بابؼوظفتُ،‌إعادة‌ترسيخ‌العلبقة،....

‌،‌بنا:ىذه‌ابؼتغتَات‌بيكن‌بصعها‌في‌بعدين‌رئيسيتُ‌‌‌‌‌
I. تصنف‌إفُ:الشخصنة على أساس حجم التكاليف‌: 
 تعرؼ‌على‌أنها‌تصميم‌منتجات‌أك‌خدمات‌تلبئم‌طلبات‌العملبء‌كتوقعاتهم،‌بالإضافة‌لتطوير‌شخصنة‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌:

‌ ‌كابػدمات ‌تشخيص‌الرسائل ‌بالإمكاف ‌أصبح ‌الاتصاؿ ‌كسائل ‌تطور ‌فمع ‌معهم، ‌تفاعلية ‌فردية ‌علبقات ابؼقدمة‌كتنمية
 للعملبء.

 ىي‌تلبية‌طلبات‌كل‌عميل‌على‌حدا،‌عن‌طريق‌التكييف‌الفردم‌للمنتجات‌أك‌ابػدمات‌كالعمليات‌الشخصنة‌ذات‌ابغجم‌:
 التسويقية‌كالذم‌تشارؾ‌فيو‌الكثتَ‌من‌أنظمة‌الإنتاج.

II. قسمهاالشخصنة على أساس طبيعة المنتج أو الخدمة‌:‌Gilmore et Pine (1997)‌:ُ1إف 
 ‌ ‌ابؼنتج‌ليتوافق‌مع‌رغبات‌العملبء.‌كأف‌يتم‌عرض‌ابػدمة‌بذميليةشخصنة ‌أك ‌ابػدمة ‌على‌مظهر :‌كضع‌برسينات‌بذميلية

 بشكل‌بـتلف،‌الإعلبف‌عن‌فوائدىا‌كبظاتها‌بطرؽ‌بـتلفة‌أك‌تصميم‌برامج‌تركبهية‌كتوصيلها‌بشكل‌بـتلف.
 ارم‌حسب‌رغبة‌العميل.‌إف‌برديد‌ابؼؤسسة‌بغاجات‌:‌حيث‌يكيف‌جوىر‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌كمظهربنا‌التجشخصنة‌بابؼشاركة

ىذا‌الأختَ‌يتطلب‌ابغوار‌الدائم‌كابؼستمر‌بينهما.‌كرغم‌أف‌ىذه‌الاستًاتيجية‌مكلفة‌إلا‌أنها‌من‌بتُ‌الاستًاتيجيات‌ابؼعتمدة‌
 من‌قبل‌العديد‌من‌ابؼؤسسات‌الكبتَة‌التي‌تعتمد‌على‌الإنتاج‌حسب‌الطلب‌كفي‌كقت‌قصتَ.‌

 تعتٍ‌تبتٍ‌خصائص‌جوىرية‌في‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌لا‌تدرؾ‌بالعتُ‌المجردة؛‌إذ‌يكوف‌لكل‌ابؼنتجات‌ة‌أك‌شفافةشخصنة‌جوىري‌:
‌من‌العملبء.‌ ‌الداخلية‌حسب‌كل‌عميل‌أك‌شربوة ‌يتم‌تشخيص‌خصائصهما ‌إلا‌أنو ‌ابػارجي، ‌ابػدمات‌نفس‌ابؼظهر أك

ملبء‌المحددة‌قابلة‌للتنبؤ‌بها‌أك‌بيكن‌استنباطها‌بسهولة‌يكوف‌النهج‌الشفاؼ‌للتخصيص‌مناسبا‌عندما‌تكوف‌احتياجات‌الع
‌بدراقبة‌سلوؾ‌العملبء‌دكف‌تفاعل‌مباشر،‌ثم‌ خاصة‌عندما‌لا‌يرغب‌العملبء‌في‌ذكر‌احتياجاتهم‌بشكل‌متكرر،‌فهي‌تلتزـ

 بزصيص‌العركض‌ضمن‌حزمة‌قياسية.
 معيارية‌ ‌أك ‌تكييفية ‌اشخصنة ‌تعرض ‌بحيث ‌بابؼشاركة، ‌الشخصنة ‌عكس ‌ىي ‌متعدد‌: ‌معياريا ‌منتجا ‌أك ‌خدمة بؼؤسسة

 الاستعمالات‌ليختار‌العميل‌ما‌يتلبءـ‌كحاجاتو.

 

‌

 

                                                 
1
 - GILMORE. J-H, PINE Joseph B,(1997), "The four faces of mass customization", Harvard business review, 

Vol75, N°1, USA, p95. 
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 بيكن‌بسثيل‌ىذه‌الأبعاد‌في‌الشكل‌التافِ:‌‌‌‌‌

‌الأبعاد الأربعة للشخصنة (:2-3) الشكل
‌
‌
‌
‌
 
 
 

 
 

 

 
Source: GILMORE. J- H, PINE, Op - cité, p95. 

 الشخصنة قبل، أثناء وبعد الشراء: :2-1-3

إف‌الشخصنة‌في‌بادئ‌الأمر‌كانت‌مرتبطة‌فقط‌بابؼنتجات‌أك‌ابػدمات‌الفاخرة.‌إلا‌أنها‌في‌الوقت‌الراىن‌أصبحت‌بسس‌‌‌‌‌‌
عدد‌كبتَ‌من‌ابؼنتجات‌أك‌ابػدمات.‌حيث‌أصبح‌العميل‌يتعاكف‌مع‌ابؼؤسسة‌بغية‌ابغصوؿ‌على‌منتج‌يتكيف‌مع‌احتياجاتو‌

‌كرغباتو.
‌:الشخصنة‌بيكن‌أف‌تنقسم‌إفُ‌‌‌‌‌

:‌بيكن‌أف‌تستهدؼ‌ابؼؤسسة‌فئة‌من‌العملبء،‌فتًسل‌إليهم‌رسائل‌بريد‌إلكتًكفٓ‌مشخصة‌أك‌الشخصنة قبل عملية الشراء .أ‌
‌على‌زيارة‌موقع‌ابؼؤسسة.‌فعركض‌ابؼؤسسة‌كإعلبناتها‌ بـصصة‌على‌منتجات‌أك‌خدمات‌بيكن‌أف‌تثتَ‌اىتمامهم‌ليداكموا

 للحصوؿ‌على‌انتباىهم.‌بيكن‌تعديلها‌كبزصيصها‌كفقا‌لطلبات‌العملبء
:‌شخصنة‌عملية‌البيع‌كالظركؼ‌التي‌تتم‌فيها،‌بالإضافة‌لتسهيل‌ابؼهمة‌بالنسبة‌للعميل‌أثناء‌قيامو‌الشخصنة أثناء الشراء .ب‌

 بعملية‌الشراء‌عن‌طريق‌توفتَ‌الوقت‌كتسهيل‌الإجراءات‌من‌خلبؿ‌إتباع‌تقنيات‌التخصيص‌أك‌التشخيص.
شخصنة‌خدمات‌ما‌بعد‌البيع‌عن‌طريق‌السماح‌للعميل‌باختيار‌أنسب‌طريقة‌لتقدفٔ‌:‌يقصد‌بها‌الشخصنة بعد الشراء .ج‌

 شكاكيو‌كاقتًاحاتو‌لكي‌تتمكن‌ابؼؤسسة‌من‌استخدامها‌في‌عمليات‌الشراء‌اللبحقة.

 

‌

 

 شخصنة‌جوىرية‌أك‌شفافة شخصنة‌بابؼشاركة

 شخصنة‌تكييفية‌أك‌معيارية شخصنة‌بذميلية

 بدكف‌تغيتَ التغيتَ

 التغيتَ

ف‌تغيتَبدك  

 منتج‌أك‌خدمة

 بسثيل
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 ثقة العميل واستراتيجية بناء علاقة الولاء:: 2-2

يعتبر‌موضوع‌ثقة‌العملبء‌من‌ابؼواضيع‌الإدارية‌ابغديثة‌التي‌نالت‌اىتماـ‌الكثتَ‌من‌الباحثتُ‌كابؼهتمتُ‌بشؤكف‌ابؼنظمة‌من‌‌‌‌‌‌
 ‌Deshpande (1992) ،Hunt et Morgan (1994) ،Dubois (1999)،  Frisou (2000)، Holbrook etأمثاؿ:

Chaudhuri (2001)،‌Delgado et Ballester (2004) ...،.بفا‌‌‌ ‌بتُ‌ابؼؤسسة‌كعملبئها، ‌ابؼشتًكة ‌العلبقة ‌تعزز فالثقة
كرغم‌أف‌البحوث‌ابؼتعلقة‌بالعوامل‌ يؤدم‌إفُ‌مشاركة‌العملبء‌مشاعرىم،‌انشغالاتهم‌كشكواىم‌مع‌ابؼؤسسة‌التي‌يتعاملوف‌معها.‌

‌المحددة‌للثقة‌عديدة،‌إلا‌أف‌الأعماؿ‌التي‌اىتمت‌بكيفية‌قياسها‌قليلة‌جدا.
 يكمن‌ابؽدؼ‌من‌دراسة‌ىذا‌البند‌ىو‌الوقوؼ‌على‌أىم‌ابؼفاىيم‌كالنظريات‌التي‌تناكلت‌موضوع‌الثقة.‌‌‌‌‌

 :ثقة العملاءمفهوـ : 2-2-1

‌علم‌‌‌‌‌‌ ‌التنظيم، ‌كالإدارة، ‌الباحثتُ‌في‌بـتلف‌الاختصاصات‌العلمية ‌قبل ‌من ‌عليها ‌التًكيز ‌التي‌تم ‌ابؼفاىيم ‌من ‌الثقة تعد
بأنها‌"‌الشعور‌بالدعم‌كالاعتقاد‌بأف‌ابؼؤسسة‌ستكوف‌كاضحة‌من‌خلبؿ‌متابعة‌‌‌Brown (2011)فلقد‌عرفها الاجتماع،...‌.

.‌كنقلب‌عن‌عوض‌2بأنها‌"حالة‌حابظة‌لتشكيل‌علبقة‌إنسانية‌قوية"‌ ‌Bagraim et Hime (2007)كما‌عرفها .1التزاماتها"
كما‌تم‌الوعد‌بذلك‌بالإضافة‌لأداء‌ابػدمة‌بالطريقة‌الصحيحة‌من‌ابؼرة‌فهي‌"‌الاتساؽ‌في‌الأداء،‌كإبقاز‌ابػدمة‌‌‌‌(1999)‌حداد
فالثقة‌ىي‌"التوقع‌بأف‌ابؼؤسسة‌ستبذؿ‌قصارل‌جهدىا،‌كتتصرؼ‌بحسن‌نية‌كفقا‌للبلتزامات‌‌‌Yeh (2009).‌كحسب3".الأكفُ

بزفض‌‌ ‌Spencer et Roehrichفالثقة‌حسب‌.4سواء‌الضمنية‌أك‌الصربوة‌على‌حد‌سواء؛‌كأف‌تكوف‌صادقة‌مع‌عملبئها"
‌عرفها ‌مرتبطة‌بدستول‌ابػطر.‌فيما ‌أيضا ‌أنها ‌التأكد،‌كما بأنها‌‌ ‌Sirdeshmukh et Singh (2000)ظرؼ‌أك‌حالة‌عدـ

 ‌Lewis et.‌كما‌يرل5"القناعة‌التي‌بوملها‌العميل‌في‌ذىنو‌حوؿ‌درجة‌الاعتماد‌على‌ابؼؤسسة‌كثقتو‌بابػدمات‌التي‌تقدمها"

Soureli (2002)بأنها‌"الشعور‌بالأماف‌الذم‌يعتمد‌أساسا‌على‌شعور‌أحد‌الطرفتُ‌بأف‌سلوؾ‌الطرؼ‌الآخر‌منقاد‌بشكل‌‌
‌.‌6كاضح‌بػدمة‌مصلحتو"

‌التي‌يتعامل‌معها.‌فمن‌ابؼمكن‌أف‌‌‌‌‌‌ ‌من‌كفاءة‌كجودة‌خدمات‌ابؼؤسسة ‌العميل‌متأكدا ‌التي‌يكوف‌فيها فالثقة‌ىي‌ابغالة
ككلاء‌العميل،‌من‌خلبؿ‌إبياف‌ىذا‌الأختَ‌بأىداؼ،‌قرارات‌كسياسات‌ابؼؤسسة‌بدا‌يعكس‌رضاه‌‌تكوف‌نوع‌من‌التأكيد‌على‌التزاـ

‌العميل‌ ‌ ‌كتنبع‌من‌استعداد ‌عليها، ‌للمحافظة ‌كانتهاج‌مسلك‌ابؼخاطرة ‌العلبقة ‌شرط‌ضركرم‌لتنمية ‌أنها ‌كما ‌ابذاىها. كالتزامو

                                                 
1
 - BROWN. S, MC HARDY. J, MC NABB. R, TAYLOR. K, (2011), Work place performance, Worker commitment 

and loyalty, Working paper, Department paper, Department of economics, University of Sheffield, p 4. 
http://ftp.iza. org/ dp 5447. pdf. 
2
 - BAGRAIM. J, HIME. P, (2007), "The dimensionality of work place interpersonal trust and its relationship for 

work place affective commitment", journal industrial psychology, vol 33 N° 3, p43. 
http:// www sajip. co .za/ index. . php / sagip / article/view / 394. 

3
 .356(،  تسوٌق الخدمات المصرفٌة، دار البٌان للنشر، مصر، ص 0555الحداد عوض، ) - 

4
 - YEH. T J, (June  2009), "The relationship between organizational trust and occupational commitment of 

volunteers", the journal of human resource and adult learning, vol 5, N° 1, p 75. 
5
 - SIRDESHMUKH. D, SINGH. P , (December, 2000),  "Agency and trust mechanisms in consumer satisfaction 

and loyalty judgments", journal of academy of marketing science, Vol 28, N°1, p150. 
 
6
 - LEWIS. B, SOURELI. M, (2006), "The antecedents of consumer behavior", Vol 5, N°1, p 15. 
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‌كالدافعية، ‌تتسم‌بخصائص‌جوىرية ‌لأنها ‌على‌ابؼؤسسة ‌ابؼسؤكلية‌‌للبعتماد ‌الوعود، ‌احتًاـ ‌النزاىة، ‌ابؼصداقية، ‌الأمانة، الكفاءة،
‌كآخركف‌أنو‌بيكن‌تلخيصها‌في‌بعدين‌رئيستُ‌للثقة،‌بنا:‌‌Zaheerكابؼيل‌للمساءلة.‌كالتي‌أكد

 بدعتٌ‌الإبياف‌بأف‌ابؼؤسسة‌تفي‌بوعودىا‌ابذاه‌عملبئها.الأمانة‌: 
 )تتعامل‌مع‌العميل‌بأماف‌حتى‌كلو‌كانت‌فرص‌انتهازية‌متاحة‌أمامها.:‌الاعتقاد‌بأف‌ابؼؤسسة‌الإخلاص )النزاىة 
عليو‌بيكننا‌القوؿ‌بأف‌الثقة‌ىي‌معتقد‌أك‌رغبة‌سلوكية،‌كما‌أنها‌مدركة‌تؤدم‌إفُ‌خلق‌علبقات‌طويلة‌الأمد‌مع‌العملبء‌لا‌‌‌‌‌‌

‌سيما‌من‌خلبؿ‌ابغفاظ‌على:
 سرية‌ابؼعلومات‌ابؼتعلقة‌بالعملبء. 
 ٔالأفضل‌على‌مدار‌الوقت‌)الكفاءة‌في‌تقدفٔ‌ابػدمة(‌الالتزاـ‌بتقدف. 
 نزاىة‌ابؼؤسسة‌مع‌العملبء‌كبالأخص‌الأكفياء. 
 .الاىتماـ‌بكل‌من‌مصلحة‌ابؼؤسسة‌كالعميل‌على‌حد‌سواء 
‌الإجراء‌‌‌‌‌ ‌ابذاه ‌للعميل ‌بالارتياح‌كالأماف ‌الشعور ‌التي‌تولد ‌الصحيحة ‌ابػدمة ‌تقدفٔ ‌آلية ‌جراء ‌لدل‌العميل ‌تتولد ات‌فهي

‌ابػاصة،‌أك‌نتيجة‌للتواصل‌ابؼستمر‌كالاطلبع‌الدائم‌على‌ما‌بودث‌من‌إجراءات‌في‌ابؼعاملبت‌ابػاصة‌بالعميل.

‌‌أبعاد الثقة:: 2-2-2

من‌خلبؿ‌دراسة‌مفاىيم‌الثقة‌،لاحظنا‌أنها‌صياغة‌متعددة‌الأبعاد.‌فهناؾ‌بحوث‌أكضحت‌بأف‌الثقة‌أحادية‌البعد،‌فيما‌‌‌‌‌‌
‌ثنائية‌البعد،‌كما‌أكصت‌دراسات‌أخرل‌بالتصور‌ثلبثي‌الأبعاد‌للثقة‌باعتبار‌أف‌ىناؾ‌ثلبثة‌أبعاد‌ أكدت‌دراسات‌أخرل‌بأنها

‌ة‌كابغستٌ.مشتًكة‌كىي:‌ابؼصداقية،‌النزاى
‌باستعراض‌كل‌بعد‌من‌ىذه‌الأبعاد‌على‌حدا:‌‌‌‌‌ ‌فيما‌يلي‌سنقوـ

‌الباحثافمفهوـ أحادي البعد للثقة .1 ‌استعمل :‌Morgan et Huntكالذم‌تم‌‌‌ ‌للثقة؛ ‌تفستَبنا ‌في ‌البعد ‌أحادم سلم
 1حيث‌يقصد‌:‌ليشمل‌كل‌من‌دافع‌الأمانة‌كالنزاىة‌دكف‌الفصل‌بينهما،‌‌Larzelere et Hustonتوسيعو‌من‌قبل

 كفاء‌ابؼؤسسة‌بوعودىا‌ابذاه‌عملبئها،‌خاصة‌منها‌الوعود‌القاعدية‌التي‌يبتٌ‌عليها‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة‌ابؼقدمة.بالأمانة‌: 
 فهي‌نزاىة‌ابؼؤسسة‌في‌تعاملها‌مع‌عملبئها،‌كىذا‌ابؼصطلح‌لو‌تقريبا‌نفس‌معتٌ‌الأمانة،‌إلا‌أف‌ىذه‌الأختَة‌أما‌النزاىة‌:

 ميل‌أم‌قبل‌عملية‌استهلبؾ‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة،‌في‌حتُ‌أف‌النزاىة‌تظهر‌بعد‌عملية‌الاستهلبؾ.تنشأ‌في‌ذىن‌الع
‌أكدمفهوـ ثنائي البعد للثقة .2 ‌إذ ‌التسويق. ‌استعمالا‌في‌بؾاؿ ‌الأبعاد ‌أكثر ‌من ‌البعد ‌ىذا ‌يعد :‌Notebaert Jean 

François ‌Graf Raoul, من‌خلبؿ‌تعريفهما‌للثقة‌‌‌1999كآخرين‌سنة‌‌ بأنها‌"توقع‌بؽا‌ميزة‌انفعالية،‌ضمن‌علبقة‌كمفهوـ
 ابؼقاربة‌العلبئقية‌كيعبر‌عنها‌من‌خلبؿ‌مكونتُ:‌ابؼصداقية‌كالنزاىة."‌أم‌أنو‌بيكن‌التعبتَ‌عن‌الثقة‌ببعدين‌رئيسيتُ‌بنا:

 نظرا‌لأف‌ىذين‌البعدين‌تربطهما‌بؾموعة‌كبتَة‌من‌الركابطبعد‌حسي‌كمادم‌:. 
 ِالنزاىة.:‌يقصد‌بو‌بعد‌انفعاف 

 

                                                 
0
- LEHUE. J.M, OP- cité, p40. 



 العلاقات الموجودة بين المتغيرات الوسيطة وولاء العميل                                                 الفصل الثالث:                             

181 
 

 ,‌Korchia et Gurviez (2002)، Choudhury:‌على‌ضوء‌الأبحاث‌التي‌قاـ‌بها‌كل‌منمفهوـ ثلاثي البعد للثقة .3

Mc Knight et Kacmar (2002) ك‌Straub et Gefen (2003)‌:1بيكن‌برديد‌ثلبث‌أبعاد‌رئيسية‌للثقة،‌ىي 
 من‌طرؼ‌ابؼصداقية‌ ‌الصلبحيات‌ابؼنتظرة ‌على ‌ىي‌تعتمد ‌بفيزاتها‌: ‌كفاءتها، ‌بدهاراتها، ‌يتعلق ‌فيما ‌ابؼؤسسة، العميل‌من

 الوظيفية،‌كقدرتها‌على‌إرضاء‌ابغاجات‌كالرغبات‌اللبمتناىية‌للعميل.
 أم‌كفاء‌ابؼؤسسة‌بالتزاماتها‌كاحتًامها‌للوعود‌التي‌قدمتها‌لعملبئها‌خاصة‌الأكفياء‌من‌خلبؿ‌برستُ‌جودة‌ابػدمة‌النزاىة‌:

قيمة‌ابؼدركة،‌لكي‌تتمكن‌من‌إرضاء‌عملبئها‌ككسب‌كلائهم‌)النزاىة‌ىي‌مفتاح‌بقاح‌مواقع‌التجارة‌ابؼقدمة‌كتعظيم‌ال
 الإلكتًكنية(.

 بؼصلحة‌ابؼستدامة‌للعميل.‌كالأخذ:‌ىي‌المحافظة‌على‌ابؼنافع‌ابؼتبادلة‌كمصلحة‌الآخرين،‌التوجو‌بكو‌اابغستٌ‌أك‌اللطف 
يكرىو‌ىذا‌الأختَ.‌بفا‌يسمح‌للعميل‌بأف‌يتفاءؿ‌بدستقبل‌مستقر‌نوعا‌ما،‌لأف‌بعتُ‌الاعتبار‌كل‌ما‌بوبو‌كتفادل‌كل‌ما‌

 توفر‌شركط‌الإنصاؼ‌في‌ابؼبادلة‌يقلل‌من‌حالة‌عدـ‌التأكد‌للعميل.
أم‌أف‌الثقة‌كفق‌ىذا‌البعد‌ىي‌"متغتَ‌بسيكولوجي،‌يعكس‌بؾموعة‌من‌الظنوف‌ابؼتًاكمة‌على‌غرار‌ابؼصداقية،‌النزاىة‌كابغستٌ‌  
‌بينحها‌العميل‌للعلبمة‌التجارية".التي‌
‌بيكن‌قياس‌الثقة‌من‌خلبؿ‌قياس:‌‌‌
 مدل‌نزاىة‌ابؼؤسسة‌في‌التعامل‌مع‌العملبء. 
 درجة‌اعتماد‌العميل‌على‌ابؼؤسسة. 
 جدارة‌ابؼؤسسة‌بثقة‌العميل. 
 .الشعور‌بالأماف 

‌أم‌أف‌عملية‌القياس‌ستكوف‌عن‌طريق‌قياس‌مدل‌توفر‌الأبعاد‌الثلبثة‌السابقة:
 :‌المصداقية .أ‌

 ابػدمات‌التي‌يتلقاىا‌العميل‌من‌ابؼؤسسة‌برقق‌لو‌الشعور‌بالأماف؛ 
 العميل‌كاثق‌من‌جودة‌خدمات‌ىذه‌ابؼؤسسة؛ 
 .تعاملو‌مع‌ىذه‌ابؼؤسسة‌يعتبر‌ضمانا‌في‌حد‌ذاتو 

 النزاىة:  .ب 
 ىذه‌ابؼؤسسة‌صادقة‌في‌تعاملها‌مع‌عملبئها؛ 
 .كما‌أنها‌تعبر‌عن‌اىتمامها‌بعملبئها 

 الحسنى: .ج 
 ىذه‌ابؼؤسسة‌تطور‌من‌خدماتها‌لتعكس‌التقدـ‌المحرز‌في‌ميداف‌البحث؛ 
 .ىذه‌ابؼؤسسة‌تسعى‌باستمرار‌لتلبية‌احتياجات‌عملبئها 

 

 
                                                 

1
 - DARPY. D, VOLLE.P, Op- cité, p295. 
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 : أىمية الثقة في تعزيز الولاء وخطوات كسبها: 2-2-3

     ‌ ‌فقدت‌لن‌تبدأ ‌كالتي‌إذا ‌العلبقات، ‌لبناء ‌فَ‌تكن‌الأكثر‌أبنية ‌كلو‌بدأت‌فسرعاف‌ما‌إف‌الثقة‌ىي‌الأساس‌ما العلبقة،
‌أف‌لا‌تعمل‌فقط‌على‌كسب‌الثقة‌بل‌ابغفاظ‌ ‌على‌ابؼؤسسة ‌لذا ‌لدل‌العملبء‌يستغرؽ‌كقتا‌طويلب، ‌الثقة ‌أف‌بناء تنتهي.‌كما

‌عليها.
‌الالتزاـ‌كمن‌ثم‌الولاء‌للمؤسسة،‌بالإضافة‌بؼا‌يلي:‌،الرضافقد‌تم‌الاعتًاؼ‌بأبنيتها‌في‌خلق‌‌‌‌‌‌
 مة‌التجارية‌كتعزيز‌العلبقة‌مع‌العملبء.بناء‌الولاء‌للعلب 
 .الثقة‌ضركرية‌للتكيف‌مع‌التغيتَ‌كالتطوير‌ابؼستمر 
 .ُثقة‌العملبء‌بابؼؤسسة‌من‌خلبؿ‌العلبقات‌التعاكنية‌كالاتصالات‌ابؼفتوحة،‌تعكس‌تطابق‌القيم‌كابؼبادئ‌بتُ‌الطرفت 
 .تقلل‌من‌تكاليف‌بروؿ‌العملبء‌من‌سوؽ‌لآخر 
 تلف‌الشركاء‌الذين‌لا‌يعرفوف‌بعضهم‌البعض.تعزز‌التفاعل‌بتُ‌بـ 
 .بناء‌الالتزاـ‌ابذاه‌العلبمة‌التجارية 
 .ِتساعد‌ابؼؤسسات‌على‌الوصوؿ‌إفُ‌ما‌يعرؼ‌بعميل‌مدل‌ابغياة،‌من‌خلبؿ‌الوصوؿ‌إفُ‌العميل‌ابؼواف 
 .برقق‌موقع‌في‌ذىن‌العميل،‌بأف‌ابؼؤسسة‌تقع‌في‌موقع‌ابػبتَ‌كابؼستشار‌لو‌في‌بؾاؿ‌بزصصها 
 التي‌تربط‌العميل‌بابؼؤسسة‌كبدستول‌كلائو‌بؽا.‌فهي‌تهدؼ‌بػلق‌الشعور‌بالفعالية‌كابؼصداقية‌‌ ‌العلبقة ‌الثقة‌على‌مدة تؤثر

 1لدل‌العميل،‌لأف‌ىذا‌الأختَ‌إف‌فَ‌يشعر‌بهدين‌البعدين‌فلن‌يعتبر‌عميلب‌بؽذه‌ابؼؤسسة.
 .ُالثقة‌تعتبر‌عامل‌بسييز‌بالنسبة‌للمنافست 
 باستعداد‌ابؼؤسسة‌كقدرتها‌على‌الوفاء‌بوعودىا‌كالتزامها‌ابذاه‌عملبئها‌دكف‌أف‌تكوف‌عرضة‌للبنتقاد.‌الثقة‌مؤشر‌ذم‌صلة 

  لكي‌تتمكن‌ابؼؤسسة‌من‌برقيق‌أىدافها،‌عليها‌أكلا‌برديد‌من‌ىم‌عملبئها‌لتستطيع‌بناء‌علبقات‌طويلة‌الأجل‌معهم‌‌‌‌‌
الشعور‌بالرضا،‌الثقة‌كالأماف‌من‌أجل‌الوصوؿ‌إفُ‌الولاء،‌كىذا‌من‌‌بالإضافة‌لتوثيق‌الصلبت‌معهم،‌بأسلوب‌بيكن‌العميل‌من

‌  خلبؿ‌إتباع‌ابػطوات‌التالية:
:‌على‌ابؼؤسسة‌التي‌تود‌كسب‌رضا‌كثقة‌عملبئها‌كبؼا‌لا‌كلاءىم‌على‌ابؼدل‌البعيد،‌التنبؤ باحتياجات ومتطلبات العميل .1

‌ بأداء‌كاجباتها‌ابذاه‌عملبئها‌على‌أكمل‌كجو‌مع‌العمل‌على‌أف‌بررص‌على‌تقدفٔ‌خدمات‌متميزة‌باستمرار‌كأف‌تلتزـ
 حل‌مشاكلهم.

:‌إف‌صفتي‌الإخلبص‌كالصدؽ‌في‌التعامل‌تلعباف‌دكرا‌مهما‌في‌كسب‌رضا‌العملبء‌ككلائهم‌التعامل مع العملاء بصدؽ .2
 على‌ابؼدل‌البعيد.

 .:‌إف‌الإصغاء‌للعميل‌ىو‌أفضل‌كسيلة‌لكسب‌كلائو‌كثقتوالإصغاء للعملاء .3
:‌يوجد‌أساليب‌بـتلفة‌تسمح‌للمؤسسة‌بالتواصل‌مع‌عملبئها‌سواء‌عبر‌ابؽاتف‌أك‌الفاكس‌لحرص على التواصل الدائما .4

 أك‌البريد‌الإلكتًكفٓ،‌بغرض‌تلقي‌شكاكم‌العملبء،‌استفساراتهم‌كالرد‌عليها‌بطريقة‌سريعة.
ة‌كرضا‌العملبء‌كتعزيز‌شعورىم‌بالولاء‌:‌على‌ابؼؤسسة‌تبتٍ‌أساليب‌كسياسات‌جيدة‌تهدؼ‌لكسب‌ثقبناء علاقات وطيدة .5

 كالإخلبص‌بؽا.

                                                 
1
 - WILSON Learning, (2004),  S'adapter pour mieux vendre, Nova Vista publishing, Belgique, p32. 
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‌ابؼؤسسة‌الحرص على تنفيذ الوعود .6 ‌علبقة ‌على ‌سلبا ‌تؤثر ‌التي ‌السلوكيات ‌أخطر ‌من ‌الوعود ‌تنفيذ ‌في ‌الإبناؿ ‌يعد :
الفعلي‌بعملبئها.‌فإذا‌فَ‌تكن‌قادرة‌على‌حل‌مشكلة‌العميل‌خلبؿ‌فتًة‌قصتَة‌عليها‌مصارحتو‌بطبيعة‌ابؼشكلة‌كالوقت‌

‌الذم‌برتاجو‌كذلك‌من‌أجل‌بناء‌علبقة‌كلاء‌دائمة‌معو،‌مع‌ضماف‌عدـ‌برولو‌بؼنافس‌آخر.
 التزاـ العميل واستراتيجية بناء علاقة الولاء: :2-3

أف‌الالتزاـ‌كالولاء‌متًادفاف‌في‌ابؼعتٌ‌كابؼضموف،‌فكلببنا‌ابذاه‌إبهابي‌يساىم‌‌‌Logan Georgeيعتقد‌بعض‌الباحثتُ‌كػ‌‌‌‌‌
إلا‌أف‌الدراسات‌ابغديثة‌في‌بؾاؿ‌الالتزاـ‌أثبتت‌تعدد‌أبعاده،‌كانطلبقا‌من‌‌ بشكل‌كبتَ‌في‌برقيق‌أىداؼ‌كل‌من‌العميل‌كابؼنظمة.

ىذا‌يتحوؿ‌الولاء‌من‌مرادؼ‌للبلتزاـ‌إفُ‌أحد‌مكوناتو‌الأساسية.‌حيث‌أف‌الولاء‌ىو‌أحد‌عناصر‌الالتزاـ‌كليس‌مرادفا‌لو‌كما‌قد‌
وفي‌كالمحب‌بؼؤسستو‌كالذم‌لا‌يكوف‌لديو‌تعاملبت‌فعلية‌مع‌ىذه‌ابؼؤسسة‌لا‌يكوف‌لديو‌التزاـ‌كإف‌كجد‌لديو‌يفهم،‌فالعميل‌ال

كما‌أف‌ابؼشاعر‌ابؼرتبطة‌بالالتزاـ‌تنمو‌ببطء‌كبثبات‌مع‌مركر‌الوقت،‌بينما‌الرضا‌‌كلاء؛‌كبالتافِ‌فالالتزاـ‌مؤشر‌عن‌الولاء‌ابغقيقي.
‌الفعل‌السريع‌بعوانب‌معينة‌لدل‌ابؼؤسسة‌كجودة‌ابػدمة.‌يعد‌مقياسا‌أقل‌ثباتا‌كيعكس‌رد

‌سنحاكؿ‌في‌ىذا‌ابؼطلب‌دراسة‌الالتزاـ‌بغرض‌إدراؾ‌ما‌بييزه‌عن‌الرضا‌كالولاء.‌‌‌‌
‌‌مفهوـ التزاـ العميل:: 2-3-1

يعتبر‌الالتزاـ‌عاملب‌مؤثرا‌في‌بناء‌الولاء‌للعلبمة‌التجارية.‌فهو‌أحد‌العناصر‌المحددة‌للعلبقة‌بتُ‌العميل‌كابؼؤسسة.‌كما‌أنو‌‌‌‌‌‌
يعتٍ‌"استمرار‌ابؼنظمة‌في‌التعامل‌مع‌العميل‌على‌ابؼدل‌البعيد‌بنجاح،‌كالتفاعل‌معو‌بفا‌بىلق‌تفاعلبت‌شخصية‌مرضية‌لديو".‌أك‌

رغبة‌أف‌الالتزاـ‌ىو‌" ‌Frazier et Kim (1997)استعداد‌ابؼؤسسة‌لتنفيذ‌كعودىا".‌كفي‌ىذا‌السياؽ‌أكد‌كل‌منىو‌ببساطة‌"
‌‌Kincaid (2003)أك‌نية‌العميل‌في‌تنمية‌علبقة‌مستقرة‌مع‌ابؼؤسسة‌على‌ابؼدل‌البعيد،‌كالثقة‌في‌استقرار‌ىذه‌العلبقة".‌كعرفو

‌ عرفو‌بأنو‌‌‌Fournier (1998)كبدكره .1ملبئها‌بشكل‌بيكنهم‌من‌الاعتماد‌عليها"بأنو‌"تقدفٔ‌ابؼؤسسة‌خدمة‌معينة‌بدقة‌لع
‌استمرار‌العميل‌في‌علبقتو‌مع‌ابؼؤسسة‌على‌ابؼدل‌البعيد"  -‌Alrubaiee et Al.‌‌حيث‌كضح‌ذلك‌أيضا‌كل‌من2"إرادة

Nazer (2010)‌‌ُللبلتزاـ‌بأنو‌"‌تعهد‌ضمتٍ‌لاستمرار‌العلبقة‌بت‌ .‌كتكوف‌ىناؾ‌استمرارية‌في‌العلبقة‌3الشركاء"في‌تعريفهما
‌في‌حالة‌ما‌إذا‌حدث‌تطابق‌بتُ‌أىداؼ‌كل‌من‌العميل‌كابؼنظمة.‌Schneider, Nygren et Hall  ( 1970)‌بينهما‌حسب
‌أشار ‌مع‌‌‌Kumar (1995)كما ‌العلبقة ‌استمرارية ‌لضماف ‌ابؼدل ‌طويلة ‌العلبقات ‌تطوير ‌في ‌جدا ‌مهم ‌أف"الالتزاـ إفُ

‌فتَل‌بأنو‌"حالة‌نفسية‌لا‌تؤدم‌حتما‌إفُ‌ابزاذ‌قرار‌الشراء،‌كإبما‌ىو‌الاستثمار‌في‌علبقات‌‌‌Bozzo (1999)أما‌.‌4العميل"
من‌خلبؿ‌تعريفو‌للبلتزاـ‌بأنو‌"ارتباط‌‌‌Buchanan.‌كرأل5طويلة‌الأجل‌تشبو‌الرضا،‌كىو‌أحد‌الأسس‌التي‌يبتٌ‌عليها‌الولاء"‌

كقيمها‌ىذا‌من‌جهة،‌كبتُ‌أىداؼ‌العميل‌من‌جهة‌أخرل".‌كأف‌ىذا‌الأختَ‌يتألف‌من‌العناصر‌‌كجدافٓ‌بتُ‌أىداؼ‌ابؼنظمة
‌التالية:

                                                 
1
 - KINCAID. Judith. W, (2003), "Customer relationship management, getting it right!", Prentice Hall PTR, New 

jersey, p 333.       
2
 - BOZZO.C, MERNUCA. D, MOULIN. J-L, (2004), « Une typologie de consommateur fidèle : le bon, la brut, 

et le truand », Recherche et Application en Marketing, IAE Aix – en- Provence, p30 . 

 
3
 - ALRUBAIEE. L, AL-NAZER. N, (May, 2010), " Investigate the impact of relationship marketing orientation on 

customer loyalty", international journal of marketing studies, Vol 1, N°1, p 159 . 
4
 - WETZELS. M,  Ko de RUYTER, Van BIRGELEN. M, (1998), Marketing service relationships: The role of 

commitment, Journal of business and industrial marketing, Vol13, N° 4/5, MCB university press, p409. 
5
 - BOZZO. C, (1999), Fidélité, Rétention et inertie des clients industriels, proposition d'un modèle de recherche, 

Institut d'administration des entreprises, série recherche, WP, N°547, p26. 
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 يشتَ‌إفُ‌الاستغراؽ‌النفسيالاندماج‌:. 
 يعتٍ‌الإبياف‌بأىداؼ‌ابؼنظمة‌كاعتناقهاالتوحد‌:. 
 يشتَ‌إفُ‌الارتباط‌الوجدافٓ‌كالعاطفي‌بابؼنظمة.الولاء‌:‌

تزاـ‌ىو‌"استمرار‌العلبقة‌التبادلية‌بتُ‌العميل‌كابؼنظمة.‌أم‌استمرار‌العلبقة‌التعاقدية‌بينهما.‌كما‌أف‌يوضح‌بؿمد‌الصتَفي‌أف‌الال
‌.1ارتفاع‌مستول‌الالتزاـ‌عند‌العميل‌مرتبط‌بزيادة‌العائد‌النفعي‌الذم‌يتحصل‌عليو"

‌القوؿ‌أف‌الالتزاـ‌ىو‌"الرغبة‌في‌الاستمرار‌بالعلبقة‌كالعمل‌على‌التأكد‌من‌استمرارىا‌مستقبلب‌بغرض‌برقيق‌‌‌‌‌‌ ‌بيكننا أختَا
ابؼنافع‌ابؼتبادلة‌لكلب‌الطرفتُ‌العميل‌كابؼؤسسة‌في‌ابؼستقبل".‌فهو‌حالة‌نفسية‌يتولد‌عنها‌كعد‌صريح‌أك‌ضمتٍ‌من‌العميل‌بتطوير‌

‌يعتبر‌الوعد‌علبقتو‌مع‌ابؼؤسس ‌لذا ‌التحوؿ، ‌أك‌عوائق‌السوؽ‌كتكلفة ‌بدافع‌العادة ‌قد‌يكوف‌مدفوعا ‌العلبقة ‌إلا‌أف‌استمرار ة.
أما‌في‌بؾاؿ‌التسويق‌فالالتزاـ‌يوحي‌إفُ‌ابؼوقف‌الإبهابي‌للعميل‌ابذاه‌‌بدتابعة‌العلبقة‌شرطا‌مهما‌كلكنو‌ليس‌كافيا‌لتحقيق‌الالتزاـ.

‌ابؼؤسسة‌كيعبر‌عن‌كلائو‌بؽا.
 أبعاد الالتزاـ: : 2-3-2

إف‌الالتزاـ‌متعدد‌الأبعاد‌كليس‌بعدا‌كاحدا،‌كرغم‌اتفاؽ‌أغلب‌الباحثتُ‌على‌تعدد‌أبعاده،‌إلا‌أنهم‌بىتلفوف‌في‌برديد‌ىذه‌     
‌الأبعاد.‌كلكن‌ىذه‌الأبعاد‌تؤثر‌في‌بعضها‌البعض.

‌الالتزاـ‌من‌خلبؿ‌التطرؽ‌لبعض‌الأبعاد‌التي‌حظيت‌على‌أعلى‌نسب‌اتفاؽ‌بتُ‌الباحثتُ‌‌‌‌‌‌ سنحاكؿ‌توضيح‌طبيعة‌كمفهوـ
‌فيما‌يلي:

‌بابؼؤ‌الالتزاـ الشعوري .أ‌ ‌للعميل ‌الارتباط‌السيكولوجي ‌ناتج‌عن ‌ىو :(‌ ‌ابؼشاعر ‌من ‌من‌خلبؿ‌بؾموعة ‌التعلق،‌سسة الولاء،
‌ ‌الانتماء، ‌الأمر‌2الرغبة،...(السعادة، ‌كأىدافها ‌القوم‌بقيمها ‌كإبيانو ‌العميل‌بالارتباط‌بكو‌ابؼؤسسة ‌نابع‌من‌شعور ‌التزاـ ‌فهو .

فهو‌يعبر‌عن‌درجة‌تأثر‌العميل‌بابػدمات‌التي‌تقدمها‌ابؼؤسسة،‌مع‌عدـ‌قدرتو‌على‌الاستغناء‌ الذم‌بينحو‌متعة‌في‌ارتباطو‌معها.
‌اطو‌بابؼؤسسة‌نابع‌من‌شعوره‌العاطفي‌ابذاىها،‌فإف‌علبقتو‌بها‌ستستمر‌في‌ابؼدل‌الطويل.عنها.‌كما‌أف‌العميل‌الذم‌يكوف‌ارتب

‌3كيتطور‌الالتزاـ‌الشعورم‌للعميل‌اعتمادا‌على‌الأسس‌التالية:
 القيم‌ابؼشتًكة. 
   كضوح‌الأىداؼ‌كتطابقها. 
   .الاندماج‌الشخصي 

‌الأدبي‌الالتزاـ المعياري أو السلوكي .ب‌ ‌الالتزاـ ‌عن ‌يعبر ‌العميل‌: ‌أم‌شعور ‌ابؼنظمة. ‌مع ‌بالتمسك‌بالتعامل كالشخصي
 بابؼسؤكلية‌كالواجب‌ابذاه‌ابؼنظمة‌كىو‌ما‌بوتم‌عليو‌أف‌يكوف‌كفيا‌بؼنتجاتها‌أك‌خدماتها.

التي‌تدفع‌كما‌أف‌الالتزاـ‌ابؼعيارم‌ينتج‌عن‌التأثر‌بالقيم‌الاجتماعية،‌الثقافية‌كالدينية،‌فهو‌بيثل‌بؾمل‌الضغوط‌الأخلبقية‌الداخلية‌
العميل‌للتعامل‌مع‌ابؼنظمة‌لأنو‌يشعر‌بأنو‌مدين‌بؽا.‌كىو‌يتجسد‌في‌المجهودات‌الفعلية‌ابؼبذكلة‌من‌طرؼ‌العميل‌للحفاظ‌على‌

 استمرار‌العلبقة‌في‌ابؼدل‌البعيد‌من‌خلبؿ‌سلوؾ‌تكرار‌الشراء.

                                                 
1
 .602(، السلوك التنظٌمً، مؤسسة حورس للنشر، الإسكندرٌة، ص6112محمد الصٌرفً، ) - 

2
 - JAROS. S, KOEHLER. J-W, SINCICH. T, JERMIER. J, (1993), "Effects of continuance, Affective and moral 

commitment on the withdraw process: An evaluation of Eight structural equation models, Management 
journal, Vol 36, N°5, , p952. 
3
 - MEYER. J-P, ALLEN. N-J, HERSCOVITCH, (2001), "Commitment in the workplace: Toward a general model", 

Human resource management review, Vol 11, p319. 
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راجع‌لتكاليف‌التغيتَ‌ابؼرتفعة‌كالامتيازات‌التي‌:‌بيثل‌حالة‌التفافٓ‌كالإخلبص‌بكو‌ابؼؤسسة.‌كىذا‌الالتزاـ المعرفي المستمر .ج‌
بالإضافة‌لصعوبة‌إبهاد‌بديل‌آخر‌للمنتج‌أك‌ابػدمة‌التي‌تقدمها‌‌1سيفقدىا‌العميل‌في‌حالة‌ما‌إذا‌قرر‌التعامل‌مع‌مؤسسة‌أخرل.

ابؼشاكل‌بينما‌الاستمرار‌معها‌‌ابؼؤسسة.‌فالعميل‌ىنا‌يدرؾ‌ضركرة‌المحافظة‌على‌العلبقة‌إفُ‌أمد‌بعيد،‌كوف‌أف‌انقطاعها‌ينتج‌عنو
 يأتي‌بالفوائد.‌أم‌أف‌نية‌العميل‌في‌مواصلة‌العلبقة‌مرتبطة‌بتقديره‌للتكاليف‌ابػاصة‌بالتحوؿ.

إف‌العميل‌الذم‌لديو‌التزاـ‌عاطفي‌يبقي‌على‌تعاملبتو‌مع‌ابؼؤسسة‌رغبة‌في‌ذلك.‌أما‌الذم‌يتمتع‌بالتزاـ‌معيارم‌فإنو‌يبقى‌    
‌بو.‌في‌حتُ‌الذم‌يتمتع‌بالتزاـ‌قوم‌مستمر‌فيبقى‌لأنو‌لأنو‌يشعر‌بأنو‌مل ،‌كأف‌بقاءه‌كفيا‌بؽذه‌ابؼؤسسة‌ىو‌أفضل‌شيء‌يقوـ زـ
‌بوتاج‌إفُ‌ذلك.‌

عندما‌ننظر‌بؽذه‌الأبعاد‌الثلبثة‌للبلتزاـ‌بؾتمعة‌بيكن‌أف‌بكصل‌على‌تفهم‌أفضل‌لعلبقة‌ابؼؤسسة‌بالعميل.‌كالتي‌تعرؼ‌كإرادة‌من‌
 علبقة‌دائمة‌كقوية‌على‌ابؼدل‌الطويل،‌مع‌استمرار‌التبادؿ‌ابؼربح‌بتُ‌الطرفتُ.‌الطرفتُ‌للمحافظة‌على

 ‌محددات الالتزاـ:: 2-3-3

بفا‌لا‌شك‌فيو‌أف‌الالتزاـ‌ينطوم‌على‌قيم‌يؤمن‌بها‌الفرد،‌كمشاعر‌يكنها‌للمنظمة.‌فهو‌مكنوف‌داخلي‌غتَ‌ملموس‌بيكن‌‌‌‌‌‌
التي‌يبديها‌العملبء.‌كىناؾ‌بؾموعة‌من‌العوامل‌التي‌تؤثر‌في‌الالتزاـ‌لدل‌العميل،‌‌تالسلوكياالاستدلاؿ‌عليو‌من‌خلبؿ‌بعض‌

‌منها‌السمات‌الشخصية‌للعميل‌كمنها‌ما‌يرتبط‌بابؼنظمة‌أك‌بالعوامل‌البيئية‌ابػارجية.‌
‌فلقد‌تناكلت‌الدراسات‌عدة‌بؿددات‌من‌شأنها‌التأثتَ‌على‌مستول‌الالتزاـ،‌منها:‌‌‌‌‌

 :‌تعرؼ‌بابؼتغتَات‌الدبيغرافية‌ابؼرتبطة‌بالعميل‌)‌السن،‌ابعنس،‌الأقدمية،...(.مات الشخصيةالخصائص أو الس .1
 أثبتت‌بعض‌الدراسات‌كجود‌ارتباط‌إبهابي‌بتُ‌التقدـ‌في‌السن‌كالالتزاـ.‌فكلما‌تقدـ‌العميل‌في‌العمر‌ارتفع‌معدؿ‌السن‌:

 .الالتزاـ‌لديو
 :)معدؿ‌الالتزاـ‌يرتفع‌مع‌تقدـ‌سنوات‌تعامل‌ابؼؤسسة‌مع‌العميل،‌أم‌كجود‌علبقة‌طردية‌إبهابية.‌الأقدمية‌)مدة‌التعامل 
 أكدت‌بعض‌الدراسات‌أف‌الرجل‌أكثر‌استقرار‌كالتزاما‌من‌ابؼرأة.‌كالبعض‌الآخر‌أشار‌إفُ‌العكس‌بساما.ابعنس‌: 
 :الارتباط‌النفسي‌للفرد‌بابؼنظمة‌متوقع‌على‌أكدت‌الدراسات‌على‌العلبقة‌الإبهابية‌بتُ‌الالتزاـ‌كالدكاف‌الدكافع‌ ‌فزيادة ع،

 .مدل‌قدرتها‌على‌إشباع‌حاجاتو
:‌تشتَ‌معظم‌الدراسات‌إفُ‌كجود‌علبقة‌عكسية‌بتُ‌الالتزاـ‌كغموض‌الدكر،‌حيث‌الخصائص المرتبطة بدور المؤسسة .2

 يؤدم‌ىذا‌الأختَ‌إفُ‌ابلفاض‌ابؼسؤكلية‌كىذا‌ما‌يؤثر‌سلبا‌على‌الالتزاـ.
‌حيث‌أكدت‌إحدل‌ص المتعلقة بالعوامل الخارجيةالخصائ .3 ‌ابػارجية، ‌البيئة ‌أخرل‌في ‌بدائل ‌توفر ‌مدل ‌بها ‌يقصد :

 الدراسات‌بأف‌ارتفاع‌مستول‌الالتزاـ‌كاف‌مرده‌عدـ‌كجود‌بدائل‌كأيضا‌تكلفة‌التغيتَ‌ابؼرتفعة.

 

 

                                                 
1
 - DARPY  Denis, VOLLE.P, Op- cité , p296. 
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 تأثير ىذه المتغيرات الوسيطة على العلاقة رضا/ولاء:: 2-4

ىناؾ‌العديد‌من‌الدراسات‌التي‌أشارت‌إفُ‌أف‌الرضا‌لا‌بيثل‌العنصر‌الوحيد‌السابق‌للولاء.‌فقد‌يكوف‌العميل‌راض‌عن‌‌‌‌‌‌
‌أقره ‌ما ‌يعتٍ‌عدـ‌كلائو‌بؽا؛‌كىذا  ‌Nealجودة‌ابػدمة‌التي‌تلقاىا‌كعلى‌الرغم‌من‌ذلك‌لا‌يكرر‌تعاملو‌مع‌ىذه‌ابؼؤسسة‌بفا

حيث‌أكدا‌على‌عدـ‌كجود‌تأثتَ‌مباشر‌للرضا‌على‌الولاء‌من‌‌‌Garbarino et Johnson (1999)كأكده‌كل‌من‌ (1999)
‌خلبؿ‌إقرارىم‌لتأثتَ‌الثقة‌كالالتزاـ‌بدلا‌من‌الرضا‌لوحده.

‌عليو‌بيكن‌توضيح‌العلبقة‌بتُ‌ىذه‌ابؼتغتَات‌من‌خلبؿ‌ابؼخطط‌التافِ:‌‌‌‌‌

 رضا / ولاءالعلاقة بين المتغيرات الوسيطة في العلاقة : (3- 3) الشكل
‌
‌
‌
 
 
 
 
 
 
 
‌
 

 ‌Frisou (1998)النموذج‌الانتقائي‌للولاء‌حسب‌المصدر:

‌بعد‌ذلك‌بإبراز‌‌‌‌‌‌ على‌ضوء‌ىذه‌الأفكار‌سنتطرؽ‌للمتغتَات‌الوسيطة‌في‌العلبقة‌رضا/‌كلاء‌على‌غرار‌الثقة‌كالالتزاـ،‌ثم‌نقوـ
‌الدكر‌الذم‌تلعبو‌الشخصنة‌في‌تقوية‌ىذه‌العلبقة.

 

 

‌

 رضا

 الثقة

 الالتزاـ

سلوكيات‌سابقة‌لإعادة‌
 الشراء

 نية‌إعادة‌الشراء نية‌التغيتَ
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‌‌تأثير الشخصنة على العلاقة رضا/ ولاء:: 2-4-1

رغم‌تعدد‌الدراسات‌التي‌كجدت‌صلة‌مباشرة‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌كالولاء‌إلا‌أنو‌ىناؾ‌عدد‌قليل‌من‌الأبحاث‌التي‌تناكلت‌‌‌‌‌‌
 ‌Crosby, Cowles, Narver et Slater (1990) ،Fornell et alحيث‌أكد‌كل‌من تأثتَ‌الشخصنة‌على‌الرضا‌كالولاء.

(1996)، William E  Humphrey (1996)كأشار‌كل‌من‌خصنة‌من‌بؿددات‌الرضا.أف‌الش‌‌Mittal et Lassar 

‌حيث‌أف (1996) ‌كالولاء ‌بتُ‌الشخصنة ‌تأثتَ‌إبهابية ‌علبقة ‌يتم‌شخصنة‌‌%‌45إفُ‌كجود ‌لأنو ‌يعاكدكف‌الشراء من‌العملبء
 تكرار‌عملية‌الشراء..‌فالعميل‌ىنا‌يرل‌فائدة‌حقيقية‌في‌مواصلة‌علبقتو‌مع‌ىذه‌ابؼؤسسة‌كفي‌1العرض‌كتكييفو‌مع‌احتياجاتهم

فعن‌طريق‌شخصنة‌العرض‌تتحوؿ‌ابؼؤسسة‌إفُ‌شبو‌بؿتكرة،‌نظرا‌للعركض‌الفريدة‌التي‌تقدمها‌للعميل.‌كحتى‌تتمكن‌ابؼؤسسة‌من‌
‌التنبؤ‌باستمرارية‌العلبقة‌بعملبئها،‌عليها‌أف‌تقيس‌الرضا‌كالقيمة‌ابؼدركة‌في‌نفس‌الوقت.‌فالدراسات‌في‌الآكنة‌الأختَة‌بدأت‌تركز
على‌القيمة‌باعتبارىا‌متغتَ‌أساسي‌لتفستَ‌سلوؾ‌تكرار‌الشراء،‌الرضا‌كالولاء.‌كما‌أف‌ابؼنتجات‌أك‌ابػدمات‌ابؼشخصة‌تكوف‌

‌فيها‌القيمة‌ابؼدركة‌نوعا‌ما‌مرتفعة‌مقارنة‌بباقي‌ابػدمات‌أك‌ابؼنتجات‌ابؼعيارية.

‌‌تأثير الثقة على العلاقة رضا /ولاء:: 2-4-2

، ‌Geyskens et al (1999)ىناؾ‌العديد‌من‌الدراسات‌التي‌اىتمت‌بالعلبقة‌ما‌بتُ‌الثقة‌كالرضا.‌حيث‌أشار‌كل‌من‌‌‌‌‌

Schröder (2002) ،Bigne et Belsa (2003) ،Valette et Florence (2005) ،Champitaz et 

Paparoidamis (2007)....،‌‌ُالرضا‌كالثقة؛‌نظرا‌لأف‌الثقة‌مركب‌أساسي‌للعلبقة‌إفُ‌كجود‌علبقة‌ارتباط‌إبهابية‌كمباشرة‌بت
‌الناجحة‌بتُ‌العملبء‌كابؼؤسسة‌كونها‌تساىم‌في‌بزفيض‌حالة‌عدـ‌التأكد‌التي‌تتأثر‌بدكرىا‌بابػطر‌ابؼدرؾ.‌كما‌أف‌الثقة‌حسب

(2005) Allagui et Temessek اد‌يعتمد‌على‌تسمح‌بتشكيل‌أحكاـ‌تقييمية‌للعملبء.‌فهي‌عبارة‌عن‌توقع‌من‌جهة‌الأفر‌
الوفاء‌بالوعود‌ابؼكتوبة‌أك‌ابؼصرح‌بها‌من‌قبل‌ابؼؤسسة؛‌إذ‌أنها‌تنتج‌من‌التجارب‌التي‌خاضها‌العميل‌كمصداقية‌ابؼؤسسة‌ابذاىو‌

فالثقة‌ابؼمنوحة‌من‌قبل‌العميل‌بسيل‌بكو‌تسهيل‌التزاماتو‌في‌العلبقة‌بقدر‌ما‌بزفض‌عدـ‌التأكد‌ بالإضافة‌للسلوكيات‌السابقة.
‌ابؼفضلة،‌سيفضل‌الذم‌ ‌أمامو‌كعلبمتو ‌ابؼعركضة ‌فعندما‌لا‌يدرؾ‌العميل‌فرؽ‌كاضح‌بتُ‌العلبمات‌التجارية ‌قراراتو. ‌ابذاه يتبناه

‌بطبيعة‌ابغاؿ‌في‌ىذه‌ابغالة‌البقاء‌كفيا‌للعلبمة‌ابؼعتادة‌كذلك‌نظرا‌لأنو‌يعرفها‌جيدا‌كمتعود‌عليها.
‌متغتَ‌كسيط‌بتُ‌‌‌Dubois (1999)كأضاؼ ‌يزيد‌أف‌الثقة ‌التجارية ‌العميل‌بالعلبمة ‌ثقة ‌تزداد ‌فعندما ‌كالرضا، ‌ابػدمة جودة

‌‌Spencer et Roehrich (2005)مستول‌الرضا‌لديو‌كىذا‌ما‌يؤكد‌على‌إرادة‌الاستمرار‌في‌العلبقة‌على‌ابؼدل‌البعيد.‌كأشار
‌هم‌العلبقة‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌كرضا‌العميل،‌كمافي‌ىذا‌السياؽ‌بأف‌الثقة‌تؤثر‌إبهابا‌على‌الالتزاـ‌بالعلبقة.‌فالثقة‌تساعد‌على‌ف

‌كلقد‌أكد ‌تعمل‌على‌رفع‌مستول‌الولاء. ‌مستدامة‌مع‌العميل‌أم‌أنها ‌تشجع‌على‌ابغفاظ‌على‌علبقة  ‌Lau et Leeأنها

 2كآخركف‌أف‌ىناؾ‌علبقة‌قوية‌بتُ‌كل‌من‌عملية‌الشراء‌كالولاء‌ابؼوقفي.‌(1999)
 
‌

                                                 
1
 - DENNIS. L, DUFFY, (1998),  «Customer loyalty strategies president of Cadmus», journal of consumer 

marketing, Vol 15 N°5, USA, p448. 
2
 -LAU G.T, LEE S.H, (1999), «Consumers Trust in a brand and the link to brand loyalty», Journal of market 

focused management, N°4, p344. 
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‌‌العلاقة رضا/ ولاء:تأثير الالتزاـ على : 2-4-3

الالتزاـ‌ىو‌سلوؾ‌تكرار‌الشراء‌لعلبمة‌بذارية‌ما،‌كما‌أف‌الالتزاـ‌يفسر‌سلوؾ‌الولاء‌كيزيد‌من‌مستول‌مقاكمة‌التغيتَ‌لدل‌‌‌‌‌‌
‌ ‌ابغقيقي‌كالشراء ‌بتُ‌الولاء ‌التمييز ‌الذم‌بيكن‌من ‌ىو ‌ما ‌بذارية ‌علبمة ‌ابذاه ‌فالالتزاـ ‌التالعملبء. ‌لنفس‌العلبمة جارية‌ابؼتكرر

‌الزائف(.) ‌الإبهابية‌بتُ‌الالتزاـ‌كالولاء‌من‌أمثاؿ الولاء ‌السياؽ‌أكد‌العديد‌من‌الباحثتُ‌على‌العلبقة  ‌Morgan etفي‌ىذا

Hunt  (1994) ،Oliver (1997) ،Gurviez (1998)،Garbarino et Johnson (1999) ،Frisou (2000)....،‌
الالتزاـ‌كالولاء‌تتجسد‌من‌خلبؿ‌تكرار‌سلوؾ‌الشراء‌في‌ابؼستقبل‌على‌الرغم‌من‌إفُ‌أف‌العلبقة‌بتُ‌‌‌Lee (2004)حيث‌أشار

‌ابعهود‌التسويقية‌للمنافستُ‌بفا‌يؤدم‌إفُ‌كجود‌ارتباط‌عاطفي‌بالعلبمة‌التجارية‌كالتي‌يكوف‌بؽا‌أثر‌إبهابي‌على‌الولاء.
طفي‌الذم‌يفسر‌تعلق‌العميل‌بالعلبمة.‌كأما‌إذا‌كانت‌فإذا‌كانت‌العلبقة‌قائمة‌على‌الصداقة‌كالعاطفة‌فنحن‌ىنا‌بصدد‌التزاـ‌عا

فالقطاع‌ابػدمي‌‌ قائمة‌على‌أساس‌الفائدة‌سنتحدث‌عن‌الالتزاـ‌ابؼعرفي‌أك‌المحسوب‌الذم‌يرتكز‌على‌قرار‌اقتصادم‌عقلبفٓ.
تربط‌العميل‌بابؼؤسسة‌بددل‌يظهر‌فيو‌الالتزاـ‌العاطفي‌الذم‌ينتج‌عنو‌الولاء‌كالذم‌تسبقو‌الثقة.‌كحيث‌تقاس‌قوة‌العلبقة‌التي‌

‌ثقة‌كالتزاـ‌ىذا‌الأختَ‌في‌موقفو.
‌العميل‌ ‌موالاة ‌فيوضح ‌الولاء ‌أما ‌ابؼؤسسة، ‌مع ‌التعامل ‌لاستمرار ‌ابؼستقبلية ‌كنيتو ‌مدل‌حرص‌العميل ‌عن ‌يعبر ‌الالتزاـ بالتافِ

‌للمؤسسة‌كمقاكمتو‌للتغيتَ‌ككل‌مغريات‌السوؽ.

 القيمة المدركة ورضا العميل على الولاء:أثر جودة الخدمة، : الثالث  المبحث

أصبح‌خلق‌الولاء‌للعلبمة‌التجارية‌في‌الآكنة‌الأختَة‌من‌الأىداؼ‌الاستًاتيجية،‌لأف‌ابغفاظ‌على‌العملبء‌ابغاليتُ‌كتنميتهم‌‌‌‌‌‌
رار‌المحافظة‌على‌يزيد‌أرباح‌ىذه‌ابؼؤسسات.‌كذلك‌كوف‌أف‌أخذ‌قرار‌ابغصوؿ‌على‌عملبء‌جدد‌يكلف‌ابؼؤسسة‌أكثر‌بكثتَ‌من‌ق

‌ابغاليتُ‌أك‌ابؼكتسبتُ. ‌يتأثر‌ عملبئها ‌ابػدمة‌في‌ابؼاضي،‌كما ‌عن‌أداء ‌بددل‌رضاه ‌كثيقا ‌العميل‌ارتباطا ‌يرتبط‌كلاء كفي‌العادة
ة‌بالصورة‌الذىنية‌التي‌تتكوف‌لديو‌عن‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة.‌فالعميل‌يكوف‌راضيا‌ما‌إذا‌كانت‌ابؼنافع‌المحققة‌من‌ابػدم

كجودتها‌الفعلية‌أكبر‌بفا‌كاف‌يتوقع‌كيتصور‌في‌ذىنو‌أك‌مساكية‌بؽا،‌كىذا‌ما‌بهعلو‌يشعر‌بارتياح‌نفسي‌يكسبو‌الثقة‌كالطمأنينة‌
‌ابذاه‌مقدـ‌ابػدمة؛‌بفا‌يولد‌فيو‌التزاـ‌ابذاه‌ىذه‌ابؼؤسسة‌بالتعامل‌ابؼتواصل‌معها‌كنصح‌الآخرين‌بها.

‌لتشكيل‌من‌خلبؿ‌التحليل‌السابق‌يتضح‌أف‌‌‌‌‌‌‌ ‌العميل‌تعتبر‌مداخل‌أساسية ‌كرضا ‌ابؼدركة ‌القيمة ‌ابػدمة، كل‌من‌جودة
بتُ‌متغتَات‌ىذه‌ابغلقة‌التي‌تبدأ‌بجودة‌ابػدمة‌كتنتهي‌بالولاء‌‌كالتأثتَ‌على‌كلاء‌العميل.‌بؽذا‌يعد‌من‌الضركرم‌فهم‌العلبقة‌ما

مارستُ‌للنشاطات‌التسويقية‌بدؤشرات‌تساعد‌على‌تعميق‌لأف‌ذلك‌قد‌يساعد‌في‌تطوير‌بموذج‌جيد‌لعملية‌صنع‌القرار‌كيزكد‌ابؼ
 اىتماماتهم‌التسويقية‌كإدارة‌مواردىم‌النادرة.
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‌‌دور جودة الخدمة في تعزيز ولاء العميل:: 3-1

إف‌تركيز‌ابؼؤسسات‌على‌برستُ‌جودة‌خدماتها‌ىو‌من‌بتُ‌الاستًاتيجيات‌ابؼناسبة‌التي‌بسكنها‌من‌ابغفاظ‌على‌عملبئها.‌‌‌‌‌‌
‌من‌خدمات‌ ‌عليو ‌بوصلوف ‌ما ‌مادامت‌قيمة ‌على‌كلائهم ‌سيظلوف ‌فهم ‌التزامهم، ‌من ‌كتزيد ‌العملبء ‌ثقة ‌تعزز ‌ابػدمة فجودة

كلقد‌أدركت‌العديد‌من‌ابؼؤسسات‌أف‌ابغفاظ‌على‌التميز‌مرىوف‌ عليو‌من‌ابؼنافستُ.‌مشخصة‌أعظم‌نسبيا‌بفا‌يتوقعوف‌ابغصوؿ
‌من‌أجل‌ ‌ضركريا ‌أصبحت‌بسثل‌مقوما ‌ابػدمة ‌كأف‌جودة ‌خاصة ‌ابعودة. ‌عن‌طريق‌توفتَ‌خدمات‌عالية ‌العملبء بكسب‌كلاء

سسة‌ابػدمية‌على‌منافسيها‌كاستمرارىا‌في‌اختيار‌مؤسسة‌ما‌دكف‌أخرل؛‌فهي‌تعتبر‌من‌أكثر‌الأساليب‌فعالية‌لضماف‌تفوؽ‌ابؼؤ‌
 النمو‌من‌خلبؿ‌الاحتفاظ‌بالعملبء‌ابؼوالتُ‌بؽا.

 أثر جودة الخدمة في ولاء العملاء:: 3-1-1

في‌ظل‌زيادة‌حدة‌ابؼنافسة،‌تشابو‌ابػدمات،‌بلوغها‌مرحلة‌النضج‌كزيادة‌معرفة‌العميل‌بابػدمات‌التي‌تقدمها‌ابؼؤسسات‌‌‌‌‌‌
و‌بابػدمات‌التي‌بهب‌أف‌تقدمها‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌المحلية‌ليبقى‌عميلب‌لديها.‌ىذا‌ما‌أدل‌إفُ‌بركز‌دكر‌جودة‌الأجنبية‌زاد‌كعي

فعملبء‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌سوؼ‌يضلوف‌على‌ ابػدمة‌كنتيجة‌حتمية‌لبقاء‌كاستمرار‌تعامل‌العملبء‌مع‌مؤسسة‌ما‌دكف‌الأخرل.
بؼؤسسة‌من‌خدمات.‌حيث‌يفضل‌العملبء‌دائما‌ابػدمات‌ذات‌ابعودة‌العالية‌كالتي‌كلائهم‌بؽا‌إذا‌زادت‌قناعتهم‌بدا‌تقدمو‌ىذه‌ا

‌تتطابق‌مع‌احتياجاتهم‌كرغباتهم.
يكوف‌كلاء‌العميل‌بػدمة‌معينة‌شديدا‌عندما‌تتسم‌ىذه‌ابػدمة‌بابعودة‌التي‌تتلبءـ‌أك‌تفوؽ‌ما‌يدركو‌ىذا‌العميل،‌كىذا‌ما‌‌‌‌‌‌

عليو‌بيكن‌توضيح‌العلبقة‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌‌‌التعامل‌مع‌نفس‌ابؼؤسسة.‌كبناءرار‌فييدفعو‌لتكرار‌عملية‌الشراء‌كالاستم
‌ككلاء‌العميل‌من‌خلبؿ‌عاملتُ‌حابظتُ،‌بنا:

 .بسيز‌ابػدمة،‌جودتها‌كمدا‌إدراكها‌من‌قبل‌العميل .1
 مدل‌تفضيل‌العميل‌للخدمة‌ابؼقدمة‌إليو. .2

 معينةمستويات التعلق والميل لخدمة  (:1 -3) الجدوؿ
‌بسيز‌ابػدمة‌كجودتها‌كمدل‌إدراكها‌من‌قبل‌العميل‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

 موجود غير موجود‌
‌تعلق‌أكبر‌شدة‌تعلق‌ضعيف قوي

‌تعلق‌شديد‌تعلق‌منعدـ ضعيف
 ‌

‌ .33ص‌،هرجع سابق‌جيل‌غريفن،‌تعريب‌أبين‌الأرمنازم،المصدر: 
‌
 

مدل‌تفضيل‌
العميل‌

 للخدمة‌‌
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‌مع‌مستول‌الولاء‌‌‌‌‌ ‌مباشرة ‌إبهابية ‌ذات‌علبقة ‌لكونها ‌ابػدمة ‌بشكل‌خاص‌على‌جودة ‌التًكيز ‌كأف‌كلاء‌1يرجع ‌خاصة ،
العميل‌غالبا‌ما‌يكوف‌أحد‌ابؼتغتَات‌التابعة‌في‌بموذج‌جودة‌ابػدمة.‌حيث‌أف‌علبقة‌العميل‌بابؼؤسسة‌مقدمة‌ابػدمة‌كنية‌العودة‌

خلبؿ‌التقييم‌الإبهابي‌بعودة‌ابػدمة‌ككجود‌ابذاه‌مفضل‌بكو‌مقدـ‌ابػدمة،‌كىذا‌الابذاه‌الإبهابي‌ابؼفضل‌للتعامل‌معها‌تقول‌من‌
ينعكس‌على‌التوصية‌بخدمات‌ىذه‌ابؼؤسسة‌للآخرين‌بالإضافة‌لتوفر‌نية‌تكرار‌الشراء‌كالولاء؛‌فالعميل‌ىنا‌يعتبر‌ىذه‌ابؼؤسسة‌

‌خياره‌الأكؿ‌كالأختَ.
‌غرا‌‌‌‌‌ ‌على ‌ ‌أنو ‌دراساتإلا  ‌Sivadas et al (2000)  ،Parasuraman et Grewal (2000)  ،Salernoر

(2001)  ،Bowen et Chen (2001) ،  ...الذين‌أكدكا‌على‌كجود‌ىذه‌العلبقة‌الإبهابية‌ابؼباشرة؛‌ىناؾ‌دراسات‌أخرل‌‌
تأثتَ‌غتَ‌مباشرة‌بعودة‌ابػدمة‌آخرين‌أشارت‌إفُ‌كجود‌علبقة‌ك‌‌‌Davis et al (2003)،  Yen et Lu  (2008)لكل‌من

على‌الولاء‌من‌خلبؿ‌كجود‌الرضا‌كمتغتَ‌كسيط.‌حيث‌أف‌جودة‌ابػدمة‌تبعث‌في‌العميل‌الشعور‌بالرضا‌عن‌تعاملو‌مع‌ابؼؤسسة،‌
و.‌فجودة‌الذم‌يصل‌بالنهاية‌إفُ‌ابزاذ‌قرار‌الشراء‌كتكراره،‌بفا‌يساعد‌في‌برقيق‌الولاء‌كبالتافِ‌تضعف‌قدرة‌ابؼنافستُ‌على‌إغرائ

‌ابػدمة‌بسثل‌مقوما‌ضركريا‌من‌أجل‌إقناع‌العملبء‌في‌اختيار‌مؤسسة‌ما‌دكف‌أخرل.

  :شخصنة جودة الخدمة لتحقيق الولاء: 3-1-2

إفُ‌‌ ‌Mittal et Lassar (1996)الدراسات‌التي‌توضح‌تأثتَ‌الشخصنة‌على‌سلوؾ‌الولاء،‌حيث‌أشار ىناؾ‌القليل‌من     
من‌العملبء‌يركف‌فائدة‌حقيقية‌في‌مواصلة‌علبقتهم‌مع‌‌% 45أف‌الشخصنة‌تؤثر‌بشكل‌كبتَ‌في‌تقييم‌جودة‌ابػدمة،‌حيث‌أف‌

في‌دراستو‌التي‌توصل‌فيها‌‌‌Anderson (1997)ىذه‌ابؼؤسسة،‌لأنو‌تم‌تكييف‌ابؼعلومات‌ابؼقدمة‌لاحتياجاتهم.‌كىذا‌ما‌أكده
‌ ‌دفع ‌يفضلوف ‌العملبء ‌تفوؽ‌ابػدمات‌ابؼعيارية.إفُ‌أف ‌ذات‌قيمة ‌لأنها ‌ابػدمات‌ابؼشخصة ‌عن ‌مرتفعة ‌أم‌‌2مبالغ ‌على بؽذا

‌مؤسسة‌خدمية‌أف‌تدرؾ‌احتياجات‌كمتطلبات‌عملبئها‌كل‌على‌حدا‌حتى‌تتمكن‌من‌تقدفٔ‌خدمات‌مشخصة‌بؽم.
‌التعاطف‌الذم‌يس‌‌‌‌‌ ‌في‌بعد ‌الشخصنة ‌فيها ‌تظهر ‌مستويات، ‌في‌بطسة ‌ابػدمة ‌الرعاية‌تقاس‌جودة ‌بتوفتَ ‌للمؤسسة مح

الفردية‌كالاىتماـ‌لعملبئها.‌فالولاء‌ليس‌فقط‌عبارة‌عن‌عملية‌تكرار‌أك‌نية‌إعادة‌الشراء‌بل‌ينتج‌من‌بؾموعة‌من‌العواطف‌القوية‌
رد‌ابتسامة‌فابؼعاملة‌الشخصية‌التي‌يتعامل‌بها‌العماؿ‌مع‌كل‌عميل‌على‌حدا،‌كالتي‌تتدرج‌من‌بؾ التي‌تنشأ‌بتُ‌العميل‌كابؼؤسسة.

في‌كجو‌العميل‌إفُ‌التحية،‌الاىتماـ‌باحتياجاتو،‌المجاملة،‌اللطف،‌المحادثات‌الشخصية‌كالتي‌تصل‌في‌بعض‌الأحياف‌بؼناداة‌العميل‌
‌ ‌تصنيف‌ىذه ‌كبيكننا ‌كعملبئها. ‌بتُ‌ابؼؤسسة ‌تعزز‌كتنمي‌العلبقة .‌ ‌الفردم‌في‌بعدين‌‌تالسلوكيابابظو،... ‌بالاىتماـ ابؼرتبطة

 3بنا:اثنتُ،‌
 
 
‌
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 ىو‌حسبالاىتماـ الفردي‌: Dawson, Soper et Petti John (1992) يعبر‌عن‌اىتماـ‌ابؼؤسسة‌بعملبئها‌لتتمكن‌
 من‌برديد‌الاحتياجات‌الفردية‌لكل‌عميل.

حسب‌كل‌عميل،‌أم‌‌سلوكياتهميلعب‌ىنا‌عماؿ‌الاستقباؿ‌دكرا‌بارزا‌في‌ىذا‌المجاؿ‌حيث‌يتوجب‌عليهم‌شخصنة‌كتكييف‌  
 .بهب‌أف‌يستخدموا‌العركض‌الفريدة

 ترتبط‌بالاتصاؿ‌عبر‌كسائل‌التسويق‌ابؼباشرة‌)رسائل‌البريد‌الإلكتًكفٓ،‌الرسائل‌القصتَة،‌رسائل‌الوسائط‌الشخصنة الزائفة‌:
 ابؼتعددة،...(‌التي‌تسمح‌على‌عكس‌الوسائل‌التقليدية‌بإقامة‌علبقات‌شخصية‌بفيزة‌مع‌العملبء.

‌فجودة‌ابػدمات‌ابؼشخصة‌تسعى‌لتعزيز‌كتنمية‌العلبقة‌بتُ‌ابؼؤسسة‌كعملبئها‌كذلك‌لأبنيتها‌في‌خلق‌رضا‌العملبء‌ككلائهم.
إلا‌أنو‌يصعب‌أحيانا‌برديد‌أثر‌جودة‌ابػدمات‌ابؼشخصة‌على‌سلوؾ‌تكرار‌الشراء‌كالولاء‌نظرا‌لأف‌قلة‌خبرة‌العملبء‌في‌‌‌‌‌‌

هم‌برديد‌احتياجاتهم‌بوضوح‌كمن‌برديد‌ما‌إذا‌بسكنت‌ىذه‌ابػدمات‌من‌تلبية‌متطلباتهم.‌ىنا‌بؾاؿ‌ابػدمة‌بذعل‌من‌الصعب‌علي
يبرز‌دكر‌عماؿ‌الاستقباؿ‌الذم‌إما‌يعزز‌حالة‌الرضا‌أك‌بىلق‌الشعور‌بعدـ‌الرضا‌لدل‌العملبء‌كبالتافِ‌عدـ‌الولاء‌الذم‌يتجسد‌

‌إما‌في‌تغيتَ‌ابؼؤسسة‌أك‌الكلمة‌ابؼنقولة‌السلبية.

 دور القيمة المدركة من طرؼ العميل في تعزيز ولائو:  :3-2

إف‌قضية‌الولاء‌من‌أىم‌القضايا‌التي‌توليها‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌اىتماما‌كبتَا.‌حيث‌أف‌ىذه‌الأختَة‌على‌قناعة‌تامة‌بأف‌     
بفيزة‌إفُ‌العملبء‌بدثابة‌أداة‌كتعد‌عملية‌إيصاؿ‌قيمة‌ إرضاء‌العميل‌كابغصوؿ‌على‌كلائو‌يعتٍ‌تعظيم‌حصصها‌في‌السوؽ‌كبقائها.

استًاتيجية‌بيد‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌لكسب‌كلاء‌عملبئها‌كتطويره،‌كبػلق‌ميزة‌تنافسية‌مستدامة‌بناء‌على‌توجهاتها‌العلبئقية‌مع‌
في‌ابػدمة‌‌عملبئها.‌فالعميل‌ىو‌من‌بودد‌القيمة‌كليس‌ابؼؤسسة.‌إذ‌ما‌يقوم‌الرضا،‌يعزز‌الولاء‌كيدعمو‌ىو‌تلك‌ابؼزايا‌ابؼوجودة

‌كالقيمة‌ابؼدركة‌منها‌كالتي‌يتباين‌مستول‌إدراكها‌من‌عميل‌لآخر‌حسب‌نظرة‌كل‌كاحد‌للقيمة‌ككفقا‌لتوجهاتو‌ابؼختلفة‌بكوىا.

‌‌أبعاد القيمة المدركة لتحقيق ولاء العميل:: 3-2-1

ن‌قبل‌العميل.‌بالاعتماد‌على‌ما‌حصل‌عليو‌إف‌القيمة‌ابؼدركة‌للعميل‌ىي‌ابؼنفعة‌ابؼدركة‌للخدمة‌بالنسبة‌لتكلفتها‌مقيمة‌م‌‌‌‌‌
كما‌بزلى‌عنو‌للحصوؿ‌عليها.‌فاختيار‌العميل‌بػدمة‌معينة‌يعتمد‌على‌مقارنتو‌بتُ‌سعر‌ابػدمة‌كمنافعها‌كلها.‌لذا‌يتوجب‌على‌

ؿ‌تقدفٔ‌خدمات‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌التي‌تود‌الاحتفاظ‌بعملبئها‌كأف‌تكسب‌كلاءىم‌زيادة‌القيمة‌التي‌بسنحها‌لعملبئها‌من‌خلب
‌ذات‌جودة‌عالية‌كبأسعار‌معقولة.

‌القيمة‌في‌ابؼاضي‌ارتبط‌بشكل‌كثيق‌بالسعر‌كابعودة،‌إلا‌أف‌عددا‌من‌الدراسات‌ابغديثة‌أشارت‌إفُ‌أف‌القيمة‌ابؼدركة‌ فمفهوـ
للعملبء‌بؽا‌أبعاد‌اجتماعية،‌عاطفية‌كنفسية،‌فضلب‌عن‌الوقت،‌ابؼاؿ‌كابعهد‌ابؼبذكؿ‌للحصوؿ‌على‌خدمة‌معينة.‌حيث‌أف‌إدراؾ‌

النفسية‌كالشخصية‌التي‌تقدمها‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌تولد‌انطباع‌إبهابي‌يدفعو‌إفُ‌تكرار‌التعامل‌معها‌كنشر‌العميل‌للقيم‌الاجتماعية،‌
 التجارب‌الإبهابية‌للآخرين‌كالإصرار‌على‌البقاء‌كفيا‌بؽذه‌ابؼؤسسة‌حتى‌لو‌طلبت‌منو‌علبكات‌سعرية.‌

 
 
‌



 العلاقات الموجودة بين المتغيرات الوسيطة وولاء العميل                                                 الفصل الثالث:                             

192 
 

(‌لثقة‌كالأماف،‌الرغبات‌كالتوقعاتعة‌)الوقت،‌كفاءة‌أداء‌ابػدمة،‌افالقيمة‌ابؼضافة‌‌ابؼدركة‌من‌جانب‌العميل‌بدكوناتها‌الأرب‌‌‌‌‌
 تساعد‌على‌برقيق‌كلاء‌العميل‌كذلك‌كما‌يلي:

I. نعتٍ‌بو‌الوقت‌ابؼبذكؿ‌في‌سبيل‌حصوؿ‌العميل‌على‌ابػدمة‌التي‌يريدىا،‌كالذم‌يتعتُ‌على‌ابؼؤسسة‌تقليصو‌قدر‌الوقت‌:
‌بغ ‌ابؼناسب ‌الوقت ‌في ‌ابػدمات ‌بتوفتَ ‌العرض‌الإمكاف ‌حسن ‌النقل، ‌سهولة ‌بالوعود، ‌الوفاء ‌طريق ‌عن ‌العميل اجة

 كالتًتيب،....
II. حيث‌أف‌جودة‌ابػدمة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل،‌تبعث‌فيو‌الرضا‌عن‌تعاملو‌مع‌ابؼؤسسة‌بالإضافة‌بؼدل‌كفاءة الخدمة‌:

 ملبئمة‌السعر‌ابغقيقي‌للخدمة‌مع‌أدائو‌الفعلي.
III. الضمانات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌ابؼؤسسة‌للعميل،‌ككذلك‌نوعية‌كجودة‌نقاط‌البيع،....:‌التي‌برققها‌الثقة والأماف 
IV. على‌ابؼؤسسة‌مطابقة‌ما‌تقدمو‌مع‌ما‌يرغب‌فيو‌العميل‌كالزيادة‌على‌ذلك‌بابػدمات‌ابؼصاحبة.الرغبات والتوقعات‌: 

‌الق‌‌‌‌‌‌ يمة‌كمكوناتها،‌استعداد‌ابؼؤسسة‌داخليا‌كخلبصة‌بؼا‌سبق،‌ندرؾ‌أف‌التموقع‌بالقيمة‌للعميل‌يتطلب‌فهم‌دقيق‌بؼفهوـ
‌يتطلب‌عملب‌متكاملب‌ ‌النظاـ،‌لأف‌خلق‌القيمة ‌العميل‌كالقيمة‌في‌كل‌أجزاء ‌كزرع‌ثقافة من‌أجل‌ذلك‌بتوجيو‌كل‌إمكانياتها

‌كمنسجما.

‌‌أثر القيمة المدركة على الولاء:: 3-2-2

‌الدراسات:‌‌‌‌‌ ‌ىذه ‌أىم ‌كمن ‌مباشر، ‌بشكل ‌بالولاء ‌للعملبء ‌ابؼدركة ‌القيمة ‌ربطت ‌التي ‌الدراسات ‌ىي  ‌Galeعديدة

(1994) ،Parasuraman and Grewal (2000) ،Bowen et Chen (2001) ،Hellier et al (2003) ،Yang 

and Peterson (2004) ،Chiou (2004)  ،Mascarenhas et al (2006)...‌،‌.حيث‌أف‌عملية‌إيصاؿ‌قيمة‌بفيزة‌
إفُ‌العملبء‌بدثابة‌أداة‌استًاتيجية‌بيد‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌لكسب‌كلاء‌عملبئها‌كبػلق‌‌ميزة‌تنافسية‌مستدامة‌كبرقيق‌النجاح‌على‌

‌ابؼدل‌البعيد،‌كذلك‌بناء‌على‌توجهاتها‌العلبئقية‌مع‌عملبئها.‌فالعميل‌ىو‌من‌بودد‌القيمة‌كليس‌ابؼؤسسة.
‌ابؼؤسسات‌ ‌لدل‌تسعى‌بصيع ‌التجارية. ‌للعلبمة ‌لدل‌العميل‌كالولاء ‌الشراء ‌على‌قرار ‌تأثتَ‌مباشر ‌بؽما ‌ابؼدركة ‌كالقيمة فابعودة
‌لتعظيم‌القيمة‌كابؼنافع‌التي‌تقدمها‌لعملبئها،‌كذلك‌من‌خلبؿ‌توفتَ‌ابعهد‌الذم‌يبذلو‌العميل‌للحصوؿ‌على‌ابػدمة‌ ابػدمية‌اليوـ

قوؿ‌فإذا‌ما‌برققت‌ىذه‌العناصر‌في‌ابػدمة،‌تتحوؿ‌الصورة‌الذىنية‌للعميل‌إفُ‌التمسك‌بابػدمات‌التي‌بجودة‌أعلى‌كبسعر‌مع
‌تقدمها‌ابؼؤسسة‌كالولاء‌بؽا.

إلا‌أف‌ىناؾ‌دراسات‌أخرل‌أشارت‌إفُ‌العلبقة‌غتَ‌ابؼباشرة‌بتُ‌القيمة‌ابؼدركة‌كالولاء‌بوجود‌الثقة‌كرضا‌العميل‌كمتغتَين‌‌‌‌‌‌
‌لأف‌القيمة‌ابؼدركة‌تؤثر‌إبهابا‌على‌الثقة‌كىذا‌حسب‌دراسات‌كسيطتُ‌بينهما. كآخركف‌حيث‌أف‌‌‌N Goala (2000)نظرا

الثقة‌بيكن‌أف‌تتغتَ‌بحسب‌القيمة‌ابؼدركة،‌فكلما‌كانت‌ىذه‌الأختَة‌أقل‌من‌القيمة‌ابؼنتظرة‌تهتز‌ثقة‌العميل‌بالعلبمة‌التجارية.‌‌
ثتَ‌إبهابي‌على‌الرضا‌عن‌العلبمة‌التجارية‌كذلك‌لأنها‌تولد‌الصورة‌الذىنية‌الإبهابية،‌كما‌أف‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل‌بؽا‌تأ

 كاللذاف‌بدكربنا‌يزيداف‌كلاء‌العميل‌للعلبمة‌التجارية.‌
 
‌
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 ‌‌1كما‌تتفاكت‌درجات‌الرضا‌تبعا‌للقيمة‌التي‌يدركها‌العميل‌عبر‌ثلبث‌مستويات‌رئيسية‌كما‌يلي:‌‌‌‌‌‌
 ىنا‌تتمثل‌في‌ابؼنافع‌ابؼتحققة‌في‌أداء‌ابػدمة‌)أم‌القيمة‌الوظيفية‌للخدمة(؛‌كالتي‌يتولد‌عنها‌رضا‌:‌القيمة‌المستوى الأوؿ

 معتدؿ‌يقتصر‌على‌قبوؿ‌ما‌ىو‌متوفر‌دكف‌أم‌بضاس.
 القيمة‌ابؼضافة‌التي‌برققها‌ابػدمات‌ابؼصاحبة‌للخدمة‌تولد‌رضا‌تاـ؛‌يتجسد‌في‌معاكدة‌طلب‌ابػدمة‌بؼرات‌المستوى الثاني‌:

 خرل.أ
 ابؼؤسسة‌لصافٌ‌العميل،‌كالالمستوى الثالث‌ ‌بها ‌التي‌تقوـ ‌القيمة‌مرتبطة‌بابؼبادرات‌ابػاصة ‌بػدماتها.‌: ذم‌تشكل‌فيو‌بسيزا

ابؼستول‌الذم‌تريد‌أم‌مؤسسة‌في‌الوقت‌الراىن‌بلوغو‌عند‌عملبئها.‌حيث‌أنو‌مستول‌عافِ‌من‌الرضا‌ كىو
 بػدمات‌ابؼؤسسة.كمؤشر‌قوم‌بغصوؿ‌كلاء‌كإخلبص‌من‌طرؼ‌العميل‌

‌نظر       ‌من‌كجهة ‌ابؼدركة ‌القيمة ‌تعظيم ‌بقاح‌‌‌Yi et al (2003)بذلك‌يكوف ‌كيضمن ‌الولاء ‌حرج‌بوقق ‌عامل كآخرين
‌الأعماؿ‌سواء‌بطريقة‌مباشرة‌أك‌غتَ‌مباشرة،‌كىذا‌من‌خلبؿ‌ثلبث‌استًاتيجيات‌ىي:

 فيض‌تكاليف‌الإنتاج‌للوصوؿ‌إفُ‌اقتصاديات‌ابغجم.زيادة‌القيمة‌عن‌طريق‌بزفيض‌السعر‌)أك‌قيادة‌التكلفة(‌بواسطة‌بز .1
 مساعدة‌العميل‌على‌بزفيض‌تكاليف‌ابػدمات‌السائدة‌من‌خلبؿ‌بذنب‌ابؼشاكل‌كالصعوبات‌اللبحقة. .2
زيادة‌الفوائد‌ابؼقدمة‌للعميل‌عن‌طريق‌زيادة‌القيمة‌ابؼضافة‌من‌خلبؿ‌أساليب‌متنوعة‌كتدريب‌العميل،‌سهولة‌الوصوؿ‌إفُ‌ .3

 ابػدمة،...

 طبيعة العلاقة الموجودة بين رضا العميل وولائو:: 3-3

الولاء‌ابغقيقي‌يعتمد‌على‌الرضا،‌حيث‌أف‌العملبء‌الراضتُ‌ىم‌دعاة‌للولاء‌من‌أجل‌ابؼؤسسة.‌كما‌أف‌عدـ‌الرضا‌يدفع‌‌‌‌‌‌
‌العملبء‌إفُ‌عدـ‌معاكدة‌الشراء،‌فهو‌عامل‌أساسي‌للتغيتَ.

بؾرد‌كسيلة‌كليس‌غاية‌في‌حد‌ذاتو‌للوصوؿ‌إفُ‌ابؽدؼ‌الأكبر‌للمؤسسة‌كىو‌بناء‌كلاء‌العميل‌الذم‌بؽذا‌نلبحظ‌أف‌الرضا‌ىو‌
‌يعتبر‌بدثابة‌شرط‌كضماف‌لبقائها‌كاستمرارىا.

 : علاقة الرضا بالولاء:3-3-1

‌كلاء‌تأخذ‌بعتُ‌الاعتبار‌كل‌الأبعاد‌التي‌تتعلق‌بالولاء‌سواء:‌‌-إف‌العلبقة‌رضا‌‌‌‌‌‌
 :يكوف‌فيو‌الولاء‌في‌مراحلو‌الأكفُ‌من‌تشكلو،‌كىو‌يرتبط‌بدسار‌التقييم‌نتيجة‌مقارنة‌العميل‌بتُ‌التكاليف‌‌المعرفي

ابؼنفقة‌سواء‌ابؼادية‌أك‌ابؼعنوية‌كابؼنافع‌ابؼدركة‌من‌جودتها.‌كىذا‌بالاعتماد‌على‌ابؼعلومات‌ابؼكتسبة‌من‌مصادر‌خارجية‌
 أك‌على‌خبرتو‌السابقة.

 وؽ‌العلبمة‌التجارية،‌عملية‌الاستهلبؾ،‌ليعبر‌عن‌حالة‌الرضا‌مثلب،‌ليس‌فقط‌بسبب‌الاعتقاد‌بتف:‌يأتي‌بعد‌الشعوري
 كإبما‌بسبب‌العلبقة‌التأثتَية‌كالشعورية‌التي‌تربطو‌بها،‌فهو‌مرتبط‌بكل‌العوامل‌ابؼؤثرة‌في‌نفسية‌العميل.

                                                 
1
 -  DRIDOLLOU Bernard, (6110), Le client au cœur de l'organisation (La qualité en action), 6éme édition, édition 

d'organisation, Paris, p34. 
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 تقود‌كفق‌تسلسل‌منطقي‌إفُ‌‌من‌الثقة‌التي:‌كفق‌النظرية‌ابؼوقفية‌يتولد‌عن‌الإحساس‌بالرضا‌مستول‌معتُ‌الموقفي
الذم‌لا‌يعتٍ‌أبدا‌الولاء‌ابغقيقي‌كذلك‌لكونو‌لا‌يزاؿ‌موقف)نية(‌بهب‌تربصتو‌إفُ‌سلوؾ‌كالتزاـ‌ الولاء‌بالتعلق.تشكيل‌

 الإبهابي.‌فعلي‌بدعاكدة‌الشراء‌بؽذه‌العلبمة.‌حيث‌أف‌الولاء‌ابغقيقي‌يعبر‌عنو‌بثنائية‌تكرار‌سلوؾ‌الشراء‌ابؼدعم‌بابؼوقف
 بيكن‌توضيح‌علبقة‌الرضا‌بالولاء‌كفق‌النظرية‌ابؼوقفية‌في‌الشكل‌التافِ:‌‌‌‌‌

 علاقة الرضا بالولاء وفق النظرية الموقفية: (4 -3)  الشكل
‌
‌

 من‌إعداد‌الباحثة،‌بالاعتماد‌على‌ابؼراجع.‌‌‌‌‌المصدر:

 
 بدوقف‌إبهابي‌السلوكي‌ :‌النظرية‌السلوكية‌ترل‌أف‌الولاء‌ينشأ‌عن‌كوف‌العميل‌الراضي‌ينتهج‌سلوؾ‌تكرار‌الشراء‌مدعوـ

 ابذاه‌العلبمة‌التجارية.‌حيث‌يتم‌التحوؿ‌من‌طور‌ابؼوقف‌أك‌النية‌إفُ‌الفعل:‌كما‌ىو‌موضح‌في‌الشكل‌التافِ:
 

 ة السلوكيةعلاقة الرضا بالولاء وفق النظري (:5 -3) الشكل
 
‌

‌

‌من‌إعداد‌الباحثة،‌بالاعتماد‌على‌ابؼراجع.‌‌‌‌‌المصدر:‌‌

في‌ىذا‌السياؽ‌نلبحظ‌أنو‌ىناؾ‌عدة‌أكجو‌لتشكل‌الولاء‌كالتي‌ليس‌من‌الضركرم‌أف‌بير‌بها‌معظم‌العملبء‌الأكفياء،‌فعندما‌‌‌‌
بوب‌العميل‌علبمة‌بذارية‌ما‌بدكف‌أف‌تكوف‌ذات‌جودة‌عالية‌فقط‌لأنها‌مرتبطة‌بأمور‌عاطفية،‌كأف‌يذكره‌استهلبكها‌بأحداث‌

‌معينة‌مثلب،‌ىنا‌سينتقل‌العميل‌مباشرة‌من‌الطور‌ابؼعرفي‌إفُ‌السلوكي‌في‌تشكل‌الولاء.
‌ةمعرفي،‌شعورم،‌موقفي‌ثم‌سلوكي‌تؤثر‌فيو‌النشاطات‌التسويقيأكد‌أف‌تطور‌الولاء‌يكوف‌في‌الابذاه‌التافِ:‌‌‌Oliverإلا‌أف‌‌‌‌

 للمنافستُ‌بصفة‌مباشرة‌على‌سلوؾ‌الشراء.‌كما‌ىو‌موضح‌في‌الشكل‌التافِ:
‌أطوار تشكل الولاء لدى العميل: (6 -3) الشكل‌

‌‌
‌
‌
 

 
 
Source: OLIVER. R.L, Op- cité, p33. 

 

 رضػػا
 

 كلاء‌بالتعلػػق تعػلػػق ثقػػػػة

 تكرار‌الشراء تقييم‌موضوعي رضػػا

 موقف‌إبهابي

 الولاء

 معرفػػي

 نشاطات‌تسويقية

 سلػػوكي موقػفػػي شعػػورم
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‌متعدد‌الأبعاد،‌فمن‌ابؼنطقي‌أف‌بزتلف‌نتائج‌الأبحاث‌كالدراسات‌التي‌بسحورت‌حوؿ‌العلبقة‌"رضا‌‌‌‌‌‌ ‌-بدا‌أف‌الولاء‌مفهوـ
لو‌أف‌الرضا‌الشعورم‌لو‌أثر‌خطي‌على‌نوايا‌الشراء،‌بينما‌الرضا‌ابؼعرفي‌فيكوف‌ ‌Gobo. N (1997)كلاء".‌حيث‌أظهرت‌دراسة

‌أثر‌فقط‌عندما‌يكوف‌ىناؾ‌مستول‌مرتفع‌من‌الرضا.
موقف"‌توضح‌ردكد‌أفعاؿ‌متعاكسة،‌بينما‌‌-في‌ىذا‌السياؽ‌أف‌العلبقة‌"رضا‌‌‌‌Isabelle Collin Lachaudكما‌أكضحت
‌ ‌"رضا ‌كتلك‌التي‌تربط‌‌-العلبقة ‌الشراء ‌بنية ‌التي‌تربط‌الرضا ‌أم‌أف‌العلبقة ‌أفعاؿ‌متزايدة. ‌بالولاء‌سلوؾ"‌تسجل‌ردكد الرضا

بدراسة‌العلبقة‌بتُ‌كل‌كاحدة‌من‌الأبعاد‌الأربعة‌للولاء‌كالرضا،‌ككصل‌إفُ‌أنو‌إذا‌‌‌‌Gremler (2001)السلوكي‌بـتلفتاف.‌كقاـ
 كلاء‌سلوكي‌ستكوف‌ضعيفة‌جدا.‌-كانت‌الأبعاد‌الشعورية‌،‌ابؼعرفية‌كابؼوقفية‌للولاء‌مرتبطة‌بقوة‌مع‌الرضا‌فإف‌العلبقة‌‌رضا

‌‌تأثير الرضا على ولاء العميل:: 3-3-2

‌تربط‌بينهما.‌من‌بينها‌‌‌‌‌‌ ‌قوية ‌إبهابية‌مباشرة عديدة‌ىي‌الدراسات‌التي‌أقرت‌أف‌الرضا‌من‌سوابق‌الولاء‌كأف‌ىناؾ‌علبقة
‌دراسات: ‌بالذكر ، Bolton et Drew (1991) ،Fornell (1992)، Zeithaml et Boulding (1993)بلص

Anderson Sullivan (1993) ، Rust and Zahorik (1993)  ،Heskett (1994) ،Dabholkar (1994) ،

Ngobo (1997) ،Gwinner, Gremler et Bitner (1998)  ،Gremler et al (2001)  ،Collin Lachaud et 

al (2006)....بنفس‌‌ ‌الولاء ‌يزيد ‌الرضا ‌ارتفع ‌فكلما ‌للولاء، ‌ابؼفسرة ‌العوامل ‌أىم ‌من ‌العميل ‌رضا ‌كالعكس‌حيث‌أف الزيادة
صحيح.‌أم‌أف‌العلبقة‌بينهما‌خطية‌غتَ‌أف‌ىذه‌العلبقة‌ابػطية‌تتأثر‌بقوة‌ابؼنافسة‌كحواجز‌التغيتَ.‌فكلما‌تزيد‌درجة‌ابؼنافسة‌
كبالتافِ‌تزيد‌حرية‌الاختيار‌لا‌بيكن‌برويل‌رضا‌العميل‌إفُ‌كلاء؛‌فقط‌العملبء‌جد‌راضتُ‌ىم‌الذين‌تكسب‌ابؼؤسسة‌كلاءىم.‌

 بسثيل‌العلبقة‌كما‌يلي:‌حيث‌بيكن

‌

‌

‌فحسب‌ىذه‌العلبقة‌شعور‌العميل‌بالرضا‌ىو‌الذم‌يقود‌إفُ‌الولاء.‌‌‌‌‌

‌‌Dufer et Moulin (1989)، Bloomer et Kasper (1993) ،Richheld (1996)على‌غرار‌دراسات‌كل‌من‌‌‌‌‌‌
ففي‌بؾاؿ‌ابػدمات‌يكوف‌تأثتَ‌الرضا‌على‌الولاء‌‌1أكضحت‌أف‌الرضا‌شرط‌ضركرم‌لتطوير‌الولاء‌كلكنو‌لوحده‌غتَ‌كافي.التي‌

كلاء‌كلا‌خطية‌احتماؿ‌حدكثها‌نظرا‌لكونها‌ديناميكية.‌كىذا‌ما‌‌-عابرا‌كغتَ‌متكرر‌دائما،‌بالإضافة‌إفُ‌لا‌تناظر‌العلبقة‌رضا‌
‌من ‌كل  ‌Sasser et Jones (1995) ،Lindestad et Andreassen (1998)، Kumar et Mittalأكده

(1998)،Johnson et Garbarino (1999)     ،Anderson et Mittal (2000)، ‌َكآخرين،‌حيث‌استبعدكا‌كجود‌تأثت
‌ ‌على‌غرار ‌الولاء ‌على ‌ابؼتغتَات‌التي‌تؤثر ‌من ‌بؾموعة ‌لوجود ‌كىذا ‌للشراء ‌ابؼستقبلية ‌النوايا ‌على ‌ ‌للرضا ‌كالالتزاـ.‌مباشر الثقة

رد‌فعل‌العميل‌يتبع‌التسلسل‌التافِ:‌اعتقاد،‌موقف،‌فنية‌ثم‌‌‌Ajzen et Fishbein (1980)فحسب‌نظرية‌الفعل‌ابؼعقوؿ‌لػ

                                                 
1
 - BOUMAIZA Salah, OLFA Bouzaabia, (2013),  Le rôle de la performance logistique dans la satisfaction des 

consommateurs: Investigation dans la grande distribution, la revue gestion et organisation, N°5, édition USEK, 
Tunisie, p123. 

 رضا‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌كلاء‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌زيادة‌مردكدية‌ابؼؤسسة
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‌أف‌العلبقة‌بتُ‌الرضا‌ ‌بالرضا.‌كما ‌إبهابا ‌تتأثر ‌فإف‌الثقة ‌يعكس‌متغتَ‌موقفي‌كعليو ‌بسثل‌اعتقاد‌كالرضا سلوؾ.‌حيث‌أف‌الثقة
‌كلاء‌كإفُ‌تعدد‌أبعاد‌الولاء.‌-بعض‌الباحثتُ‌لا‌ىي‌خطية‌كلا‌ىي‌مباشرة‌كىذا‌راجع‌لديناميكية‌العلبقة‌رضاكالولاء‌حسب‌

  Kamakura et Mittalكلاء‌ىي‌أساسية‌إلا‌أف‌إبنابؽا‌حسب‌-كاللبتناظرية‌للعلبقة‌رضا حيث‌أف‌ىذه‌ابػاصية‌اللبخطية‌

‌يدفع‌ابؼؤسسة‌إفُ‌ابزاذ‌قرارات‌غتَ‌فعالة.‌(2000)
‌الولاء‌كالشراء‌ابؼتكرر،‌حيث‌أف‌تواتر‌عملية‌الشراء‌غتَ‌كافي‌‌‌‌‌‌ إلا‌أف‌ىناؾ‌العديد‌من‌الباحثتُ‌الذين‌بىلطوف‌بتُ‌مفهوـ

لتمييز‌الولاء،‌كلكي‌يكوف‌ىناؾ‌كلاء‌لابد‌أف‌يكوف‌اختيار‌العميل‌عن‌قصد‌كمرتكز‌على‌معايتَ‌بؿددة.‌بالإضافة‌إفُ‌أف‌ىناؾ‌
 كونوف‌أكفياء‌لأكثر‌من‌علبمة‌بذارية‌في‌آف‌كاحد.نوع‌من‌العملبء‌الذين‌ي

‌1:بت‌A ،B ،C ،D ،E ،F‌ُمن‌خلبؿ‌دراستو‌لمجموعة‌من‌العلبمات‌‌Brown (1952)حيث‌ميز
 الولاء‌ابؼثافِ‌أك‌التاـ:‌الذم‌يتميز‌بابؼشهد‌A ،A ،A ،A ،A،A. 
 الولاء‌ابؼقسم:‌الذم‌يتميز‌بابؼشهد:A ،B ،A،B ،A ، B.‌ 
 ‌‌َمستقر:‌الذم‌يتميز‌بابؼشهدالولاء‌الغت‌:A ،A ،A ،B ،B ،B‌. 
 غياب‌الولاء:‌الذم‌يتميز‌بابؼشهد‌A ،B ،C ،D ،E ،F. 

فيكوف‌ىناؾ‌يقتُ‌بالولاء‌في‌ابغالة‌التي‌يكوف‌فيها‌العميل‌قد‌جرب‌العديد‌من‌العلبمات‌التجارية،‌إلا‌أنو‌أصبح‌كفيا‌للعلبمة‌
‌إما‌بـافة‌الوقوع‌في‌ابػطر‌أك‌بسبب‌بطولو‌التجارية‌التي‌برقق‌لو‌أكبر‌قسط‌من‌الرضا.‌ كفي‌حالات‌أخرل‌يصبح‌العميل‌كفيا

‌كضحو ‌ما ‌كىذا ‌أكبر‌قدر‌من‌الرضا ‌التي‌برقق‌لو ‌التجارية ‌للعلبمة ‌يصبح‌العميل‌كفيا ‌فبحكم‌العادة  ‌Kyner etكتكاسلو؛

Jacoby (1973).‌

ىذين‌ابؼتغتَين‌في‌بؿورين‌متعامدين،‌‌ ‌Darpy et Volle (2003)كلاء؛‌كضع‌كل‌من‌-لتوضيح‌خصائص‌العلبقة‌رضا‌‌‌‌‌‌
‌حيث‌تم‌بسثيل‌ابؼتغتَ‌ابؼستقل‌"الرضا"‌على‌المحور‌الأفقي‌كابؼتغتَ‌التابع‌"الولاء"‌على‌المحور‌العمودم.‌‌كعن‌طريق‌سلم‌ينطلق‌من

‌2كلاء‌‌ىي:‌‌-ليتحصلب‌على‌أربع‌أنواع‌من‌العلبقات‌رضا‌‌%‌100كينتهي‌إف0‌ُ

 العلبقة‌ىنا‌بتُ‌الرضا‌كالولاء‌خطية‌كطردية،‌كلما‌زادت‌درجة‌الرضا‌فإنها‌تؤثر‌بنفس‌الزيادة‌على‌الولاء‌كالعكس‌:‌الحالة أ
 صحيح.‌معامل‌الارتباط‌فيها‌يساكم‌الواحد.

 الذم‌بدجرد‌أف‌يتجاكزه‌يزيد‌%،‌60:‌لا‌يكوف‌العميل‌في‌ىذه‌ابغالة‌كفيا‌إلا‌إذا‌بذاكز‌الرضا‌ابؼستول‌الأدفْالحالة ب‌
 مستول‌كلائو‌بسرعة.

 يصل‌فيها‌العميل‌بسرعة‌إفُ‌مستول‌كلاء‌عافِ،‌من‌خلبؿ‌مستول‌رضا‌متوسط.‌في‌ىذه‌ابغالة‌يصعب‌كسب‌الحالة ج‌:
 الولاء‌الكامل‌للعملبء‌إذا‌فَ‌يتم‌تكثيف‌ابعهود‌التسويقية‌لإرضائهم.

 :العنصر‌‌الحالة د‌ ‌فإف ‌كاف‌مستول‌الولاء، ‌فكيف‌ما ‌العملبء. ‌بهب‌برستُ‌رضا ‌لبلوغهما نلبحظ‌مستوياف‌من‌الولاء
 الرئيسي‌لتشخيصو‌يكمن‌في‌قياس‌الرضا‌كفي‌بعض‌الأحياف‌في‌قياس‌عدـ‌رضا‌العملبء.

‌

                                                 
1
 -  LADWEIN Richard, Op - cité, pp 348 - 349. 

2
 - DARPY. D, VOLLE.P, OP- cité,  pp170- 173. 
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يتعاملوف‌معهم‌بؼعرفة‌درجة‌تأثتَ‌‌يتعتُ‌على‌رجاؿ‌التسويق‌معرفة‌إفُ‌أم‌نوع‌من‌ابؼنحنيات‌التالية‌ينتمي‌العملبء‌الذين‌‌‌‌‌
  كما‌ىو‌موضح‌في‌الشكل‌التافِ:‌‌ مستول‌الرضا‌لديهم‌على‌كلائهم،

 أنواع العلاقات بين الرضا والولاء: (7-3) الشكل
  

 الػػحالػػػػة "أ"                                               الحػالػة "ب"                  
 
 
 
 
 

 
       

 
          

 الحػالػػة "د "                                               الحػالػػػة " ج "                                                                 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
Source: DARPY. D, VOLLE. P, Op- cité, p171. 
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 ‌ولاء: /خصائص العلاقة رضا: 3-3-3
 Lindestad et Andreassenىناؾ‌العديد‌من‌الدراسات‌التي‌أظهرت‌بأف‌الرضا‌من‌سوابق‌الولاء،‌على‌غرار‌دراسات‌‌‌‌‌

(1998) ،Kumar, Mittal et Tsiros (1999)‌...،أكضحت‌عدـ‌كجود‌رابطة‌ذات‌دلالة‌بتُ‌ىذين‌ابؼفهومتُ.‌كما‌التي‌‌
معرفي(‌كتعدد‌أبعاد‌الولاء‌أدت‌إفُ‌تنوع‌نتائج‌الأبحاث‌ابؼتعلقة‌بهذه‌الرابطة‌على‌حسب‌‌-الطبيعة‌ابؼزدكجة‌للرضا‌)شعورمأف‌

‌ابؼكونات‌ابؼأخوذة‌لقياس‌كل‌كاحدة‌من‌ىاتاف‌الصياغتاف.
‌:من‌خلبؿ‌ما‌سبق‌نستخلص‌أف‌العلبقة‌القائمة‌بتُ‌الرضا‌كالولاء‌تتميز‌بعدة‌خصائص‌من‌بينها‌‌‌‌‌
 الرضا‌شرط‌ضركرم‌للولاء‌كلكنو‌غتَ‌كافي. 
 ‌ُالمحافظة‌عليو‌كأف‌تضمن‌استمراره‌لتصل‌إف‌ ‌كجب‌على‌ىذه‌الأختَة ‌مؤقتة‌تكوف‌لصافٌ‌ابؼؤسسة،‌لذا ‌مرحلة الرضا

 .مرحلة‌الولاء
 لتحقيق‌كلاء‌العملبء‌لا‌بد‌من‌برستُ‌مستول‌رضاىم. 
 كوف‌ىناؾ‌رضا‌بدكف‌كلاء،‌كما‌قد‌يكوف‌ىناؾ‌كلاء‌بدكف‌رضا‌العلبقة‌بتُ‌ىذين‌ابؼتغتَين‌نسبية‌كليست‌مطلقة‌فقد‌ي

 .نظرا‌لتعقد‌السلوؾ‌الإنسافٓ
 َالعلبقة‌بينهما‌خطية‌في‌بعض‌الأحياف‌كلكنها‌تتأثر‌بقوة‌ابؼنافسة‌كحواجز‌التغيت. 
 ستول‌مرتفع‌من‌الرضا‌الشعورم‌لو‌أثر‌خطي‌على‌نوايا‌الشراء‌بينما‌الرضا‌ابؼعرفي‌يكوف‌لو‌أثر‌فقط‌عندما‌يكوف‌ىناؾ‌م

 الرضا،‌كبالتافِ‌فإف‌ابؼكونات‌الشعورية‌كابؼعرفية‌ليس‌بؽا‌نفس‌الآثار‌على‌نوايا‌الشراء‌كبالتافِ‌الولاء.
 بدرجة‌‌ ‌كتتأثر ‌تعقيدا ‌أكثر ‌كونها ‌تناظرية ‌كلا ‌فهي‌غتَ‌خطية ‌تكوف‌خطية، ‌أف ‌من ‌أبعد ‌ابؼتغتَين ‌بتُ‌ىذين العلبقة

‌د ‌التنافسية ‌ففي‌الأسواؽ‌غتَ ‌ابؼاء،‌ابؼنافسة ‌أسواؽ‌الاتصالات، ‌إلا‌في‌حالة ‌ضعيف‌على‌الولاء، ‌أثر ‌بؽا ‌الرضا رجة
 .الكهرباء‌كالغاز‌أين‌يعتبر‌العملبء‌أسرل‌نظرا‌لتكاليف‌التغيتَ‌ابؼرتفعة

 كلاء(‌متعددة‌الأبعاد-ىي‌علبقة‌حركية‌ديناميكية‌نظرا‌لأف‌متغتَاتها‌)رضا‌. 
 ‌ ‌الرضا ‌عن‌الإحساس‌بدستول‌معتُ‌من ‌ابؼنطقي‌من‌يتولد ‌الانتقاؿ ‌يفسر ‌ما ‌كىذا ‌ابػدمة، ‌في‌اختيار ‌بالثقة الشعور

 .الشعور‌بالرضا‌إفُ‌حالة‌الولاء‌بالتعلق
 الولاء‌ينتج‌عن‌الشعور‌بالرضا‌ابؼتًاكم‌لدل‌العميل. 
 لديهم‌احتماؿ‌أكبر‌في‌بقائهم‌عملبء‌ ‌توجد‌آثار‌غتَ‌خطية‌بتُ‌رضا‌العميل‌كالولاء‌حيث‌أف‌العملبء‌الراضوف‌جدا

 بؼؤسسة‌ما‌من‌العملبء‌الراضتُ‌فقط.

 فخ الرضا:: 3-4    

على‌الرغم‌من‌توصل‌عدة‌باحثتُ‌إفُ‌أف‌الرضا‌ىو‌شرط‌ضركرم‌كمسبق‌لتحقيق‌كلاء‌العميل.‌إلا‌أف‌ىذا‌الاستنتاج‌لا‌‌‌‌‌‌
كلاء‌بفكن‌أف‌تكوف‌خاطئة‌في‌عدة‌حالات.‌‌بفا‌يفسر‌بأف‌برقيق‌الولاء‌في‌الوقت‌الراىن‌‌=لأف‌العلبقة‌رضا‌‌1بيكن‌تعميمو،

 يتطلب‌أكثر‌من‌الرضا.‌كما‌‌أنو‌من‌ابؼمكن‌أف‌لا‌يكوف‌الولاء‌مؤشرا‌عن‌رضا‌العميل.

‌

                                                 
1
 .665علاء عباس علً، مرجع سابق، ص - 
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‌‌الرضا لا يقود دائما إلى الولاء:: 3-4-1

عديدة‌ىي‌الدراسات‌التي‌أقرت‌أف‌الرضا‌من‌سوابق‌الولاء‌كأف‌ىناؾ‌علبقة‌إبهابية‌مباشرة‌كغتَ‌مباشرة‌تربط‌بينهما.‌حيث‌‌‌‌‌‌
إلا‌أف‌زيادة‌مستويات‌الرضا‌لا‌تؤدم‌إفُ‌‌أف‌رضا‌العميل‌من‌أىم‌العوامل‌ابؼفسرة‌للولاء.‌فكلما‌ارتفع‌مستول‌الرضا‌يزيد‌الولاء.

‌.‌‌Soderlundولاء‌بالنسبة‌لكل‌العملبء‌على‌حد‌سواء‌كىذا‌ما‌أكدهزيادة‌بفاثلة‌في‌ال
في‌التعامل‌مع‌ غتَ‌أف‌الاستنتاج‌السابق‌لا‌بيكن‌اعتباره‌كقاعدة‌عامة،‌فالعميل‌الغتَ‌راضي‌قد‌يضل‌على‌كلائو‌كيستمر‌‌‌‌‌‌

‌نفس‌ابؼؤسسة‌بشكل‌متكرر‌كىذا‌راجع‌لػ:
 .الشراء‌بحكم‌العادة 
 احتكار.‌كجود‌ابؼؤسسة‌في‌كضعية 
 الاجتماعية‌ ‌أك ‌النفسية ‌التعاقدية، ‌كالتكاليف ‌ابؼرتفعة ‌التغيتَ  ‌Williamson (1985) ،Klempererتكاليف

(1995). 
 .القدرة‌الشرائية‌المحدكدة 
 .مدل‌كفرة‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة 
 .قرب‌نقاط‌التوزيع 
 .... 
كما‌أف‌ىناؾ‌دراسات‌حديثة‌توصلت‌إفُ‌أف‌العملبء‌الراضتُ‌عن‌جودة‌ابػدمات‌التي‌تقدمها‌مؤسسة‌ما‌قد‌يتحولوا‌إفُ‌‌‌‌‌‌‌

شراء‌خدمات‌أخرل‌كختَ‌مثاؿ‌على‌ذلك‌متعاملي‌ابؽاتف‌النقاؿ.‌كما‌يبرر‌بزليهم‌عن‌تعاملهم‌مع‌ىذه‌ابؼؤسسة‌رغم‌رضاىم‌ما‌
‌يلي:

 .العركض‌التنافسية 
 لإثارة.البحث‌عن‌ا 
 .البحث‌عن‌التنويع‌بسبب‌عدـ‌كجود‌بؿفزات‌كافية‌تقنع‌العميل‌بعدـ‌تغيتَ‌ابؼنتج‌أك‌ابػدمة 
 .البحث‌عن‌الرضا‌ابؼفرط 
 .التطور‌التكنولوجي‌السريع‌في‌المجالات‌ابػدمية 
 .... 
الشعور‌بالرضا‌ىو‌عنصر‌أساسي‌في‌رغم‌أف‌زيادة‌مستول‌الرضا‌كليس‌بؾرد‌‌بالتافِ‌فإف‌الرضا‌لا‌يقود‌دائما‌إفُ‌الولاء.‌‌‌‌‌

‌برقيق‌الولاء.‌أم‌أف‌العلبقة‌رضا‌=‌كلاء‌خاطئة.‌لأف‌برقيق‌الولاء‌في‌الوقت‌الراىن‌يتطلب‌أكثر‌من‌الرضا،‌كىذا‌عن‌طريق:
 تقدفٔ‌عركض‌تتعدل‌توقعات‌العملبء. 
 الزيادة‌في‌مستول‌الإبداع. 
 الاستثمار‌في‌التكنولوجيا‌للبحتفاظ‌بالعملبء. 
 عماؿ‌ليسابنوا‌في‌إرضاء‌العملبء.برفيز‌ال 
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فالعميل‌الوفي‌بالضركرة‌راضي،‌كلكن‌العميل‌الراضي‌ليس‌بالضركرة‌كفي.‌كيبقى‌الولاء‌بؿط‌جدؿ‌في‌الدراسات‌التسويقية،‌‌‌‌‌‌
‌1كىذا‌راجع‌لأف‌كلاء‌العميل‌بناء‌معقد‌التًكيب،‌لكي‌يتحقق‌يتطلب‌بؾموعة‌من‌الشركط‌ىي‌كالآتي:

 .العشوائية(التحيز‌)عدـ‌ .1
 .الاستجابة‌السلوكية‌)الشراء( .2
 .التعبتَ‌عنها‌بشكل‌مستمر‌)الشراء‌ابؼستمر( .3
 .تتم‌من‌خلبؿ‌كحدات‌ابزاذ‌القرار .4
 .ضمن‌بؾموعة‌من‌العركض‌أك‌ابػيارات‌يتم‌اختيار‌عرض‌كاحد .5
 تكوف‌دالة‌نفسية‌لعملية‌ابزاذ‌القرار. .6

 مبررات عدـ الولاء رغم الرضا:: 3-4-2

إف‌العلبقة‌بتُ‌رضا‌العميل‌ككلائو‌كاردة‌كإبهابية.‌حيث‌أف‌مستويات‌الرضا‌ابؼرتفع‌تؤدم‌في‌أغلب‌الأحياف‌بػلق‌الولاء.‌إلا‌‌‌‌‌‌
أف‌العميل‌بطبعو‌معقد‌كمزاجي،‌كىذا‌ما‌يولد‌حالات‌معاكسة‌نلبحظ‌من‌خلببؽا‌بزلي‌العميل‌عن‌علبمة‌ما‌أك‌خدمة‌معينة‌

‌ويات‌عالية‌من‌الرضا؛‌كىذا‌ما‌يرجعو‌الباحثوف‌لمجموعتتُ‌من‌ابؼبررات:بالرغم‌من‌أنها‌برقق‌لو‌مست
I. ىي‌مبررات‌البحث‌عن‌التنويع‌التي‌تعبر‌عن‌الاستعداد‌الذاتي‌للعميل‌للتخلي‌عن‌خدمة‌ما‌أك‌علبمة‌المجموعة الأولى‌:

 2معينة‌لأسباب‌ذاتية‌كأخرل‌موضوعية‌نذكر‌من‌بينها:
 .البحث‌عن‌الإثارة 
 التاـ.‌البحث‌عن‌الرضا 
 .العركض‌التنافسية‌ابؼغرية 
 .تطور‌كضعية‌العميل 
 .‌... 

II. كتتمثل‌في‌انقطاع‌التموين‌بالعلبمة‌المجموعة الثانية‌ ‌ ‌العميل‌كتتعلق‌بنشاط‌ابؼؤسسة ‌عن‌إرادة ‌تتضمن‌مبررات‌خارجة :
 كالذم‌يقع‌برت‌مسؤكلية‌ابؼنتج‌أك‌ابؼوزع.‌ىنا‌بميز‌كضعيتتُ‌رئيسيتتُ:

 ‌:بتغيتَه‌بحثا‌عن‌علبمتو‌ابؼفضلة‌حالة‌الولاء‌للعلبمة‌ في‌فتًة‌الانقطاع‌سوؼ‌يسند‌العميل‌مبدئيا‌ابؼسؤكلية‌للموزع‌كيقوـ
 في‌نقاط‌بيع‌أخرل.

 حالة‌الولاء‌للموزع‌أك‌المحل:‌في‌ىذه‌ابغالة‌سوؼ‌يستمر‌العميل‌بالتعامل‌مع‌ابؼوزع‌كيتحوؿ‌بكو‌علبمات‌أخرل‌متوفرة‌
 مسؤكليتو.‌لديو‌لثقتو‌بأف‌ىذا‌الانقطاع‌ليس‌برت

‌
‌

                                                 
1
(،  دراسة محددات ولاء الزبون فً القطاع الفندقً، دراسة تحلٌلٌة فً الفنادق السٌاحٌة 6102حسٌن علً عبد الرسول، افتخار جبار عبد، ) - 

 .06، ص6، العدد2والاقتصادٌة، المجلد فً محافظة النجف الأشرف، مجلة المثنى للعلوم الإدارٌة 

www.muthjaes.net. 
2
 - LADWEIN. Richard, OP - cité ,p 407. 



 العلاقات الموجودة بين المتغيرات الوسيطة وولاء العميل                                                 الفصل الثالث:                             

201 
 

   الفصل: خاتمة  

قد‌أدركت‌العديد‌من‌ابؼؤسسات‌أف‌ابغفاظ‌على‌التميز‌مرىوف‌بكسب‌كلاء‌العملبء.‌خاصة‌كأف‌جودة‌ابػدمة‌بسثل‌مقوما‌‌‌
إذ‌أف‌جودة‌ابػدمة‌ىي‌أحد‌العوامل‌ابؼؤثرة‌بشكل‌إبهابي‌على‌‌ضركريا‌من‌أجل‌إقناع‌العملبء‌باختيار‌مؤسسة‌ما‌دكف‌أخرل.

الذىنية‌لدل‌العميل.‌فابػدمات‌ذات‌ابعودة‌العالية‌بؽا‌دكر‌في‌بناء‌انطباع‌إبهابي‌عن‌ابؼؤسسة‌ابؼقدمة‌بؽا.‌كالذم‌يلعب‌‌الصورة
دكر‌مهم‌في‌تنمية‌القيمة‌ابؼدركة‌لدل‌العميل‌بفا‌يزيد‌من‌مستول‌رضاه‌كبالتافِ‌تزيد‌نسبة‌إعادة‌الشراء‌كىو‌ما‌يؤدم‌في‌النهاية‌

‌مة‌ابػدمة.إفُ‌كلائو‌للمؤسسة‌مقد

‌بالرغم‌من‌أف‌رضا‌‌‌‌‌‌ ‌الشراء، ‌إعادة ‌تأثتَ‌إبهابي‌على‌نوايا ‌العميل‌بؽما ‌كرضا ‌ابػدمة ‌باحثتُ‌إفُ‌أف‌جودة ‌توصل‌عدة كما
‌‌دمة.‌لأنو‌عندما‌يكوف‌العميل‌راضيالعميل‌ىو‌الأقول‌في‌التأثتَ‌على‌الولاء‌من‌جودة‌ابػ عن‌ابػدمة‌كيثق‌بها‌ىذا‌بهعلو‌يلتزـ

يكوف‌العميل‌راض‌عن‌جودة‌‌،‌فقد‌الرضا‌لا‌بيثل‌العنصر‌الوحيد‌السابق‌للولاءأف‌‌أم‌و‌معها‌كيعزز‌تعلقو‌بها.بدواصلة‌علبقت
يصل‌العميل‌إفُ‌‌إذ‌بهب‌أفابػدمة‌التي‌تلقاىا‌كعلى‌الرغم‌من‌ذلك‌لا‌يكرر‌تعاملو‌مع‌ىذه‌ابؼؤسسة‌بفا‌يعتٍ‌عدـ‌كلائو‌بؽا؛‌

‌في‌التعامل‌معها،‌ ‌.نتمكن‌من‌القوؿ‌أف‌ابؼؤسسة‌كسبت‌كلاء‌عملبئهالمرحلة‌الثقة‌في‌ابػدمات‌التي‌تقدمها‌ابؼؤسسة‌لو‌كيلتزـ
بالإضافة‌إفُ‌أف‌القيمة‌ابؼدركة‌بؽا‌تأثتَ‌إبهابي‌على‌الرضا‌عن‌ابػدمة‌ابؼتحصل‌عليها.‌كذلك‌لأنها‌تولد‌صورة‌ذىنية‌إبهابية‌تساىم‌

‌العميل. ‌كبالتافِ‌تزيد‌من‌مستول‌كلاء ‌الشراء ‌إعادة ‌كل‌‌بشكل‌كبتَ‌في‌نية ‌بتوجيو ‌داخليا ‌ابؼؤسسة ‌يتطلب‌استعداد ‌ما كىذا
‌إمكانياتها‌كزرع‌ثقافة‌العميل‌كالقيمة‌في‌أجزاء‌النظاـ‌لأف‌خلق‌القيمة‌يتطلب‌عملب‌متكاملب‌كمنسجما.

‌يتوقعوف‌عليو‌إف‌عملبء‌ابؼؤسسة‌ابػدمية‌سوؼ‌يظلوف‌على‌‌‌‌ ‌بفا ‌كانت‌قيمة‌ما‌بوصلوف‌عليو‌أعظم‌نسبيا كلائهم‌بؽا،‌إذا
ابغصوؿ‌عليو‌من‌ابؼنافستُ.‌حيث‌يفضل‌العملبء‌دائما‌ابؼؤسسات‌التي‌تتسم‌بجودة‌كمواصفات‌كخصائص‌تتطابق‌مع‌احتياجاتهم‌

 .التافِ‌يؤدم‌إفُ‌بناء‌الولاء‌لتلك‌ابؼؤسسةكرغباتهم.‌بفا‌يزيد‌من‌ثقتهم‌في‌قدرتها‌على‌اكتشاؼ‌حاجاتهم‌كتطلعاتهم‌ابؼستقبلية،‌كب



 

 
 

 

   ‌

 

 
الرابع الفصل
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  :الفصل مقدمة

بوجود‌متغتَات‌،‌‌Mobilisمؤسسةتسعى‌ىذه‌الدراسة‌لتقصي‌أثر‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌على‌الولاء‌لدل‌عملبء‌    
‌الفصل‌سنتطرؽ‌لعرض‌منهجية‌البحث‌التي‌تتناسب‌مع‌فرضيات‌الدراسة‌من‌أجل‌ كسيطة‌ىي‌الرضا،‌الثقة‌كالالتزاـ.‌كفي‌ىذا

‌ابؼطركحة،‌مع‌ذكر‌الأسباب‌التي‌دفعتنا‌لا ق‌ابؼيدافٓ‌للفرضيات(‌كابؼنهج‌‌التحقيختيار‌كل‌من‌ابؼنهج‌الإمبريقي‌)حل‌الإشكالية
.‌كاستعراض‌كيفية‌اختيار‌العينة‌ابؼعتمدة‌في‌الدراسة‌كأداة‌القياس‌ابؼستخدمة‌في‌الكميالقائم‌على‌ابؼنهج‌‌ستقرائيالا‌–الافتًاضي‌

‌الارتباطات‌بتُ‌بـتلف‌ابؼتغتَات‌ ‌يهدؼ‌لتبسيط ‌الذم ‌العاملي ‌للتحليل ‌للتطرؽ ‌بالإضافة ‌ابؼدركسة. ‌العينة ‌البيانات‌عن بصع
‌بالتحليل‌العاملي‌‌الداخلة‌في‌التحليل‌ك‌ ‌بدءا ‌ابؼتغتَات‌ككذلك‌تفستَىا، ‌التي‌تصف‌العلبقة‌بتُ‌ىذه صولا‌إفُ‌العوامل‌ابؼشتًكة

فة‌ابؼسابنات‌العاملية‌للفقرات‌الاستكشافي‌لتعديل‌الاستبياف‌كتنقية‌سلم‌القياس،‌ثم‌التحليل‌العاملي‌التوكيدم‌الذم‌يهدؼ‌بؼعر‌
دراسة‌)ابؼتغتَات‌الكامنة(‌بالإضافة‌لتقييم‌جودة‌مطابقة‌النموذج‌مع‌ابؼعلومات‌ابؼتحصل‌ابؼتغتَات‌ابؼقاسة(‌في‌قياس‌متغتَات‌ال)

‌عليها.

ابؽيكلية‌‌التي‌تفيد‌في‌قياس‌العلبقات‌السببية‌بتُ‌ابؼتغتَات‌ابؼدركسة‌بصفة‌متزامنة‌بدا‌‌لاتكبعدىا‌سنتطرؽ‌للنمذجة‌بابؼعاد‌‌
ابؼوجودة‌بتُ‌ابؼتغتَات‌الكامنة‌في‌النموذج‌النظرم،‌كىذا‌عن‌طريق‌فحص‌علبقات‌فيها‌العلبقات‌ابؼتبادلة‌)في‌ابذاىتُ(‌كالوسيطة‌

الابكدار‌ابؼتعددة‌كاختبار‌التوزيع‌الطبيعي‌للبيانات.‌كأختَا‌سنتأكد‌من‌صحة‌أك‌عدـ‌صحة‌فرضيات‌الدراسة‌كما‌سنعمل‌على‌
‌اؼ‌الدراسة.شرح‌كبرليل‌النتائج‌التي‌تم‌التوصل‌إليها‌كالتأكد‌من‌مدل‌توافقها‌مع‌أىد

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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 المبحث الأوؿ: المنهجية المتبناة في الدراسة الميدانية:

ما‌بييز‌البحث‌ابؼيدافٓ‌في‌بؾاؿ‌التسويق‌ىو‌تلخيص‌كبمذجة‌الظواىر،‌بؿاكلة‌قياسها‌بالإضافة‌لاستخداـ‌تقنيات‌البحث‌‌‌‌‌‌
ابؼيدافٓ‌لاختبار‌الفرضيات،‌كىذا‌من‌خلبؿ‌تأكيد‌العلبقات‌السببية‌ابؼوجودة‌بتُ‌متغتَات‌الدراسة‌كالتي‌من‌ابؼفتًض‌أف‌تؤثر‌على‌

‌كلاء‌العميل.
اىا‌على‌نهجية‌الدراسة‌ابؼيدانية‌التي‌أجريننتطرؽ‌في‌البداية‌لوصف‌مالشركع‌في‌التحليل‌الاحصائي‌للبيانات‌ارتأينا‌أف‌‌قبل‌‌‌‌‌

‌لاقتًاح‌النموذج‌العاـ‌لدراستنا.‌بالإضافة‌ابؽيكلية.‌ب‌ابعزائرم‌مع‌شرح‌طريقة‌ابؼعادلاتليس‌في‌الغر‌عينة‌من‌عملبء‌مؤسسة‌موب
أدكات‌القياس‌ابؼستخدمة‌في‌بصع‌البيانات‌عن‌العينة‌ابؼدركسة‌مع‌توضيح‌نوع‌ابؼعاينة‌ابؼستخدمة.‌‌فيما‌بعد‌في‌حتُ‌استعرضنا‌

‌لنختتم‌بعرض‌خصائص‌كمواصفات‌العينة‌ابؼدركسة.

‌:الإطار المنهجي العاـ للدراسة: 1-1

يتضح‌بأنها‌إمبريقية‌)أك‌بذريبية(‌أكثر‌من‌كونها‌يعتبر‌التسويق‌بالعلبقة‌من‌أحسن‌ابؼناىج‌التنبئية‌بسلوؾ‌ابؼستهلكتُ‌كالتي‌‌‌‌‌‌
كصفية،‌كلعل‌ما‌بييز‌البحث‌ابؼيدافٓ‌في‌بؾاؿ‌التسويق‌ىو‌التحكم‌في‌أدكات‌كتقنيات‌البحث‌ابؼيدافٓ‌كطريقة‌استعمابؽا.‌لذلك‌

كلاء‌العميل،‌كسبب‌تكييف‌يصف‌ىذا‌ابؼطلب‌ابؼنهجية‌الإمبريقية‌التي‌استخدمت‌لدراسة‌تأثتَ‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌على‌
بالإضافة‌لبناء‌بموذج‌عاـ‌لدراستنا‌الذم‌يوضح‌العلبقة‌السببية‌ابؼوجودة‌بتُ‌متغتَات‌الدراسة‌التي‌‌‌‌Churchillدراستنا‌مع‌بموذج

‌برقق‌الولاء.

 شرح المنهجية الإمبريقية للبحث: :1-1-1

إف‌ابؼنهج‌التجريبي‌ىو‌الذم‌يربط‌ابعانب‌النظرم‌بالتطبيقي‌عن‌طريق‌بسكتُ‌الباحث‌من‌برقيق‌الأىداؼ‌ابؼنوطة‌بالبحث،‌‌‌‌‌‌
كبغرض‌اختبار‌فرضيات‌‌1كىذا‌بتقدفٔ‌العناصر‌كابغجج‌لتقييمها‌لا‌سيما‌من‌خلبؿ‌برديد‌شركط‌التحقيق‌ابؼيدافٓ‌في‌ىذا‌المجاؿ.

الذم‌يعمل‌على‌برليل‌البيانات‌‌الكمياختًنا‌ابؼنهج‌‌بيكن‌تعميمها‌على‌بؾتمع‌الدراسة‌التي‌من‌النتائجالدراسة‌كابػركج‌بدجموعة‌
‌كقوع‌الأحداث‌في‌ ‌سبب‌ككيفية ‌فهم ‌من‌خلبؿ ‌كالاحصائيات‌كىذا ‌رفض‌الأرقاـ ‌دكف ‌ابؼدركس‌من ‌المجتمع ‌كسلوؾ الوصفية

‌أكبر‌لتعميم‌نتائج‌مواقف‌بؿددة ‌إمكانية ‌أيضا ‌كالذم‌يوفر فطبيعة‌كخصوصيات‌ابؼيداف‌عززت‌ .البحث‌من‌الأبحاث‌الكيفية،
‌ ‌للمنهج ‌العملبء‌‌الكمياختيارنا ‌بصيع ‌أف ‌حتُ ‌في ‌عرضية، ‌أك ‌عشوائية ‌بصورة ‌الاستبيانات ‌كتوزيع ‌إدارة ‌بيكن ‌لا ‌لأنو نظرا

صاؿ‌ابؼباشر‌مع‌ابؼستجوبتُ‌قلل‌من‌ابؼستجوبتُ‌لا‌بيكن‌الوصوؿ‌إليهم‌باستخداـ‌الطريقة‌الاحتمالية.‌بؽذا‌فإف‌اتباعنا‌لطريقة‌الات
‌البعض‌عن‌الإجابة‌عن‌الاستبانات‌ابؼوزعة،‌كبذلك‌من‌بتُ استبانة‌صابغة‌‌‌‌400استبانة‌موزعة‌استًجعنا‌‌430خطر‌احجاـ

‌أفضل‌طريقة‌لتحقيق‌أىدافنا‌البحثية‌كالتي‌تتمثل‌في:‌الكميللبستغلبؿ،‌ىذا‌من‌جهة؛‌كمن‌جهة‌أخرل‌يعتبر‌ابؼنهج‌
 ليس.لابصالية‌من‌طرؼ‌عملبء‌مؤسسة‌موبككصف‌الأبعاد‌الأساسية‌لتشكيل‌ابعودة‌ابؼدركة‌ابرديد‌ 
 .برديد‌السوابق‌الكامنة‌التي‌تقف‌كراء‌إحساس‌العميل‌بالثقة‌كمن‌تم‌الالتزاـ‌بالتعامل‌مع‌مؤسسة‌موبليس 
 كة‌من‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌قبل‌موبليس‌لكل‌من‌القيمة‌ابؼدر‌‌ولاء‌من‌خلبؿ‌ابراز‌الدكر‌الوسيطبرليل‌التعبتَ‌عن‌مكونات‌ال

 كرضا‌العميل.

                                                 
1
 WACHEUX F, (1996), Méthodes qualitatives et recherche en gestion, éditions Economica, Paris, p211. 



 Mobilisدراسة ميدانية حوؿ محددات ولاء العملاء لمؤسسة                                               الفصل الرابع:                       

 204  
 

 .الكشف‌عن‌كجود‌أك‌عدـ‌كجود‌كلاء‌لدل‌عملبء‌مؤسسة‌موبليس 

‌على‌ابؼنهج‌الافتًاضي‌‌‌‌‌‌‌ ‌اختيارنا ‌كقع ‌دلافِالاست‌-بدلا‌من‌ابؼنهج‌الافتًاضي‌‌كميالقائم‌على‌ابؼنهج‌ال‌استقرائي–كما
‌نظرا‌لػ‌:‌نوعيالقائم‌على‌ابؼنهج‌ال)الاستنتاجي(‌

كفرة‌الدراسات‌النظرية‌كالتطبيقية‌التي‌عابعت‌تأثتَ‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌على‌كلاء‌العميل،‌بوجود‌عدة‌متغتَات‌كسيطة‌من‌ -
 بينها:‌جودة‌ابػدمة‌ابؼدركة‌الابصالية،‌الشخصنة،‌القيمة‌ابؼدركة،‌الثقة،‌الرضا‌كالالتزاـ.

‌تم - ‌العميل ‌تناكلت‌كلاء ‌كأجنبية ‌بؿلية ‌دراسات ‌سلمكجود ‌باستخداـ ‌كىذا ‌استبانات‌موزعة ‌خلبؿ ‌من ‌بذريبيا ‌‌قياسها
Likert. 

 :Churchill (1979) تكييف دراستنا مع منهج: 1-1-2

‌كالتي‌يعتمدىا‌معظم‌الباحثتُ‌أمثاؿ ‌Churchill (1979)لقد‌حاكلنا‌تكييف‌دراستنا‌ىذه‌مع‌ابؼنهجية‌ابؼقتًحة‌من‌قبل‌‌‌‌‌
Tounes (2003)اتباع‌ابؼراحل‌التالية:كىذا‌عن‌طريق‌‌‌

دبيات‌النظرية‌التي‌قامت‌بدراسة‌ابؼشكلة‌مع‌برديد‌ابؼتغتَات‌:‌كىذا‌بالاعتماد‌على‌الأتحديد النموذج النظري للدراسة:‌أولا
‌1ابؼفيدة‌لفهم‌ابؼشكلة‌ابؼدركسة‌كتعريفها‌بدقة.

‌في‌ابؼرحلة‌الاستكشافية‌يتم: EFA Exploratory Factor Analysais) ):‌الشروع في المرحلة الاستكشافية:‌ثانيا
 توليد‌عينة‌من‌الفقرات‌Items ‌.2)مسودة‌الاستبياف(‌لاختبار‌صلبحية‌المحتول‌كلتحستُ‌بناء‌ابؼقاييس 
 بصع‌البيانات‌كبرديد‌حجم‌العينة‌عن‌طريق‌التحليل‌الأساسي‌للمكونات‌(PCA) حيث‌يكوف‌عدد‌أفراد‌العينة‌من‌بطسة‌

 .‌PCAالفقرات‌التي‌تم‌إدخابؽا‌في‌نفس‌إفُ‌عشر‌مرات‌أكثر‌من
 ىذه‌‌ ‌بتُ ‌تصف‌العلبقة ‌التي ‌ابؼشتًكة ‌العوامل ‌إفُ ‌كصولا ‌التحليل ‌في ‌الداخلة ‌بـتلف‌ابؼتغتَات ‌الارتباطات‌بتُ تبسيط

 3ابؼتغتَات‌كتفستَىا.
 الثباتتصفية‌سلبفَ‌القياس‌كالتخلص‌من‌الفقرات‌التي‌تضر‌التماسك‌الداخلي‌للمقياس‌عن‌طريق‌معامل‌‌ .كركنباخ 

 في‌ابؼرحلة‌الاستكشافية‌سنستخدـ‌ابؼقاييس‌التالية:
 ىو‌عبارة‌عن‌مؤشر‌إحصائي‌يقيس‌ثبات‌الفقرات‌التي‌تساىم‌في‌قياس‌ابؼتغتَات‌ابؼدركسة.‌معامل الثبات ألفا كرونباخ‌:

قامت‌العينة‌بإعادة‌الإجابة‌على‌‌عادة‌ما‌يستخدـ‌في‌قياس‌التناسق‌بتُ‌بؾمل‌الفقرات‌التي‌تشكل‌اختبارا‌سيكولوجيا.‌فإذا
فقرات‌الاستبانة‌فإنو‌سيكوف‌ىناؾ‌احتماؿ‌كبتَ‌بأف‌يتم‌إعادة‌نفس‌الإجابات‌على‌الفقرات‌التي‌بست‌الإجابة‌عنها‌‌نفس

باختلبؼ‌ىدؼ‌البحث،‌فبالنسبة‌للدراسة‌‌‌كبزتلف‌العتبة‌ابؼرجعية‌لقبوؿ‌[1 -0]‌كركنباخ‌من‌‌سابقا.‌تتًاكح‌قيمة
‌يؤكد‌كل‌من؛‌‌0,7مقبولا‌عندما‌يساكم‌‌الاستكشافية‌يكوف‌معامل ‌‌Nunnally et Bernstein  (1994)بينما

‌بيكن‌اعتبار‌‌De Vellis (2003)في‌الأبحاث‌ابؽامة.‌ككفقا‌للتصنيف‌الذم‌اقتًحو‌‌0,8أكبر‌من‌على‌أف‌تكوف‌قيمة‌

                                                 
1
 CHURCHILL.G.A, (2011), « A paradigm for developing better measures of marketing constructs », journal of 

marketing research, vol16, February 1979, p 64-73, cite par Khalil T. AKL, p89. 
2
 - IGALENS J, ROUSSEL P, (1998),  Méthodes de recherche en gestion des ressources humaines, Edition 

Economica, Paris, p215. 
3
من الوجهة التطبٌقٌة، دار  –(، التحلٌل الاحصائً للمتغٌرات المتعددة 0554نسون رٌتشارد وشرن، ترجمة عبد المرضً حامد عزام، )ج - 

 .54المرٌخ للنشر، الرٌاض، ص
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مقبوؿ‌،‌[0,65 – 0,6]‌منخفض‌إذا‌تراكحت‌قيمتو‌ما‌بتُ،‌‌0,6حصائيا‌إذا‌كانت‌قيمتو‌أقل‌منإغتَ‌كاؼ‌‌‌معامل
‌كبفتاز‌عندما‌تفوؽ‌قيمتو‌[0,9 – 0,8]‌جيد‌جدا‌ما‌بتُ،‌[0,8  -0,7]‌جيد‌ما‌بتُ،‌[0,7 – 0,65] على‌الأقل‌ما‌بتُ

0,9. 
 المتوسط الحسابي ‌ :‌ ‌عبارات‌متغتَات ‌على ‌الدراسة ‌أفراد ‌استجابات ‌تغتَ ‌لتحديد ‌كمرجع ‌كيتم‌يستعمل الدراسة،

ابؼتكوف‌‌‌Likertاستخدامو‌أيضا‌في‌ترتيب‌أبنية‌العبارات‌كبرديد‌درجة‌ابؼوافقة‌ابؼناسبة.‌كفي‌حالة‌ما‌إذا‌استخدمنا‌سلم
سنتمكن‌من‌برديد‌توجو‌الإجابات‌‌(7)‌كينتهي‌عند‌موافق‌بساما‌(1)‌من‌سبعة‌درجات‌كالذم‌يبدأ‌من‌غتَ‌موافق‌بشدة

‌‌  <4أما‌إذا‌كاف‌(7، 6، 5)‌يعتٍ‌أف‌الإجابات‌بسيل‌بكو‌ابؼوافقة  >4 ‌أك‌عدـ‌ابؼوافقة‌كما‌يلي:‌إذا‌كاف‌ةبكو‌ابؼوافق
 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌(.3، 2، 1)‌فهذا‌يعتٍ‌أف‌الإجابات‌بسيل‌بكو‌عدـ‌ابؼوافقة

  الانحراؼ المعياريσ )للتباين‌ىو‌ابعدر‌التًبيعي‌‌:)سيقما V(X)كتشتت‌استجابات‌الأفراد‌كالذم‌بودد‌مدل‌ابكراؼ‌
الإجابات‌حوؿ‌متوسطها‌ابغسابي‌‌حوؿ‌العبارات‌عن‌ابؼتوسط‌ابغسابي،‌فكلما‌اقتًبت‌قيمتو‌من‌الصفر‌دؿ‌ذلك‌على‌تتًكز

‌للئحصائيتُ‌ ‌ككفقا ‌تساكم‌ابؼتوسطات‌ابغسابية. ‌في‌ترتيب‌العبارات‌في‌حالة ‌أيضا ‌استخدامو ‌تم ‌كما كابلفاض‌تشتتها،
 فإف‌الإجابات‌غتَ‌متباعدة‌عن‌بعضها‌البعض‌كالعكس‌صحيح.‌‌1,5راؼ‌ابؼعيارم‌أقل‌أك‌تساكمعندما‌تكوف‌قيمة‌الابك

 المفسر للمجتمع التباين‌ V(X) :Explained variance من‌قبل‌‌‌ ‌التي‌يتم‌تفستَىا ‌التباين‌إفُ‌النسبة يشتَ‌ىذا
كجيدة‌إذا‌فاقت‌‌%‌50مقبولة‌إذا‌كانت‌تساكمحصائيتُ‌أف‌قيمة‌التباين‌ابؼفسر‌ج‌ابؼختبر،‌بناء‌على‌ذلك‌يتفق‌الإالنموذ‌

50.% 
 اختبار F ػل Ficher:اختبار‌أقل‌فرؽ‌معنوم‌(‌‌LSDأك‌ما‌يعرؼ‌بتحليل‌‌ANOVA))يفيد‌في‌اختبار‌معنوية‌كجود‌‌

 (.P< 0,05)الارتباطات‌بتُ‌ابؼتغتَات‌ابؼدركسة،‌عموما‌بهب‌أف‌تكوف‌قيمتو‌معنوية‌ليكوف‌جيد‌
 ىي‌اختبارات‌بعدية‌مكملة‌لتحليل‌التباين‌الأحادم‌كذلك‌لاختبار‌مصدر‌الفركؽ،‌حيث‌يستخدـ‌:‌اختبار شيفيو وتامهاف

 اختبار‌شيفيو‌في‌حالة‌بذانس‌التباين‌كاختبار‌تامهاف‌في‌حالة‌عدـ‌بذانس‌التباين.
 معامل Kaiser- Meyer Oklin (KMO)‌:ابؼعامل‌في‌اختبار‌كفاية‌العينات‌لتحديد‌درجة‌‌ الارتباط‌يستخدـ‌ىذا

،‌[1 -0] بتُ‌ابؼتغتَات‌كأبنية‌برليل‌العامل،‌أم‌أنو‌يوفر‌معلومات‌نوعية‌على‌ارتباط‌العناصر‌فيما‌بينها،‌كتتًاكح‌قيمتو‌بتُ
‌بتُ ‌كانت‌بؿصورة ‌إذا ‌نقوؿ‌أف‌.[1 -0,5]‌فالبيانات‌تكوف‌جيدة ‌كاف‌أقل‌من‌‌‌‌KMOعموما ،‌0,5غتَ‌مقبوؿ‌إذا

 .فهو‌بفتاز‌‌0,8كعندما‌تتجاكز‌‌0,7إذا‌فاقت‌قيمتو‌جيد،‌‌0,5متوسط‌إذا‌كاف‌أكبر‌من
 اختبار كروية بارتليت (Bartlett):يسمح‌ىذا‌ابؼؤشر‌من‌اختبار‌الفرضية‌العدمية‌التي‌تعتبر‌أف‌متغتَات‌الدراسة‌مستقلة‌‌

‌من‌كجود‌دلالة‌إحصائية‌في‌الارتباطات‌بتُ‌ابؼتغتَات ‌لذلك‌بهب‌التحقق‌ ‌البعض، فلكي‌.‌(  <0,05) عن‌بعضها
بفا‌يدؿ‌على‌رفض‌‌الفرضية‌‌(P< 0,05)‌تكوف‌البيانات‌قابلة‌للتحقق‌بهب‌أف‌تكوف‌نتيجة‌ىذا‌الاختبار‌كبتَة‌كمعنوية

 البديلة‌كأف‌متغتَات‌الدراسة‌مرتبطة‌مع‌بعضها‌البعض.
  معامل الارتباط بيرسوف(التشبعLoading )‌ :‌ ‌كذلك ‌للمحور ‌الكلية ‌كالدرجة ‌عبارة ‌كل ‌ارتباط ‌درجة لاختبار‌يبتُ

فإف‌ابؼتغتَ‌الذم‌لو‌علبقة‌بو‌يساعد‌في‌كصفو‌جيدا،‌‌‌0,3الاتساؽ‌الداخلي‌لأداة‌القياس.‌فإذا‌كاف‌تشبع‌العامل‌أكبر‌من
 بيكن‌إبنابؽا‌كعدـ‌الأخذ‌بها.‌‌0,3أما‌تشبعات‌العوامل‌التي‌تكوف‌أقل‌من

 اختبار المعنوية (student) T الدلالة‌الإحصائية‌في‌أراء‌الأفراد‌حوؿ‌بؿاكر‌:‌لاختبار‌الفركؽ‌ذات‌لعينتين مستقلتين
 الدراسة‌كفقا‌للمتغتَات‌الأكلية‌كالتي‌تتكوف‌من‌خيارين‌فقط.
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 لاختبار‌الفركؽ‌ذات‌الدلالة‌الإحصائية‌في‌أراء‌الأفراد‌حوؿ‌بؿاكر‌الدراسة‌كفقا‌للمتغتَات‌الأكلية‌تحليل التباين الأحادي‌:
 كالتي‌تتكوف‌من‌أكثر‌من‌خيارين.‌

  يرالتدو (Rotation):إف‌تدكير‌العوامل‌إفُ‌مكاف‌آخر‌يساعد‌في‌تفستَىا‌تفستَا‌منطقيا،‌فابؽدؼ‌الأساسي‌من‌التدكير‌‌
 ىو‌التوصل‌إفُ‌تشكيلة‌مناسبة‌من‌العوامل‌بيكن‌تفستَىا.‌كيوجد‌طريقتاف‌للتدكير‌ابؼتعامد‌كابؼائل.‌

 المحدد (Déterminant): ‌،فإذا‌‌،‌‌0,00001كبهب‌ألا‌تقل‌قيمة‌المحدد‌عنيستخدـ‌لقياس‌مشكلة‌الارتباط‌الذاتي
 كانت‌قيمتو‌أقل‌من‌ذلك‌يتم‌حذؼ‌أحد‌ابؼتغتَات‌ابؼرتبطة‌عاليا.

‌في‌ىذه‌ابؼرحة‌يتم: (‌Confirmatory Factor Analysais) CFA:الشروع في التحليل العاملي التوكيديثالثا: 

 ‌ُابؼتغتَات‌الكامنة.اختبار‌الفرضيات‌ابؼتعلقة‌بوجود‌أك‌عدـ‌كجود‌علبقة‌بت 
 .تأكيد‌أك‌رفض‌النماذج‌التي‌تم‌افتًاضها‌في‌ضوء‌الدراسات‌السابقة 
 .تقييم‌قدرة‌النموذج‌على‌التعبتَ‌عن‌بؾموعة‌البيانات‌الفعلية 

‌تتوقف‌جودة‌بـرجات‌التحليل‌العاملي‌التوكيدم‌على:
 معايير جودة المطابقة:‌(Goodness of fit indices)من‌‌‌ ‌النموذج‌‌دراؾ‌مدلإبسككنا ‌النموذج‌ابؼختبر‌مع تشابو

،‌‌Chi-2)النظرم،‌كبصورة‌عامة‌ىناؾ‌ثلبثة‌أنواع‌من‌ابؼعايتَ‌ابؼخصصة‌في‌قياس‌ابؼطابقة‌ىي‌:‌معايتَ‌‌ابؼطابقة‌ابؼطلقة‌
‌ابغرية ‌df ‌درجة ‌التزايدية‌..(،.، ‌ابؼطابقة ‌ابؼقتصدة‌،...(CFI ،TLI)‌معايتَ ‌ابؼطابقة ‌بؼعايتَ ، AIC)‌بالإضافة

BBNFI)...، 

 الإ‌:اختبار التوزيع الطبيعي للبيانات المجموعة من العينة المدروسة‌ ‌بالاختبار ‌بالقياـ حصائي‌للفرضيات،‌يسمح‌لنا
لذلك‌من‌ابؼهم‌جدا‌أف‌يكوف‌للمعطيات‌المجموعة‌عن‌عينة‌الدراسة‌توزيعا‌طبيعيا،‌كىذا‌يدؿ‌على‌أنها‌تتوزع‌بصورة‌منتظمة‌
كتقريبا‌متساكية‌حوؿ‌ابؼتوسط‌ابغسابي.‌بؼعرفة‌شكل‌توزيع‌منحتٌ‌البيانات‌المجموعة‌بيكننا‌استخداـ‌معامل‌الالتواء‌كدرجة‌

 التفرطح.‌‌
‌ابؼعامل‌من‌معرفة‌ابؼقدار‌الذم‌بسيل‌بو‌إجابات‌العينة‌ابؼدركسة‌بكو‌ابؼوافقة‌أك‌‌(Skewnes) :مل الالتواءمعا - بيكننا‌ىذا

عدـ‌ابؼوافقة.‌فعندما‌يساكم‌معامل‌الالتواء‌‌الصفر‌معناه‌عدـ‌كجود‌التواء‌كبالتافِ‌فإف‌الإجابات‌بسيل‌بكو‌بؿايد،‌أما‌إذا‌‌
في‌حتُ‌إذا‌كاف‌أصغر‌من‌‌(3، 2، 1)‌على‌أف‌معظم‌الإجابات‌بسيل‌بكو‌عدـ‌ابؼوافقة‌كانت‌أكبر‌من‌الصفر‌فهذا‌دليل

عموما‌نقوؿ‌أف‌منحتٌ‌التوزيع‌يقتًب‌.‌(7، 6، 5)‌الصفر‌فهذا‌يدؿ‌على‌أف‌معظم‌إجابات‌ابؼستجوبتُ‌بسيل‌بكو‌ابؼوافقة
 من‌التوزيع‌الطبيعي‌إذا‌اقتًبت‌قيمتو‌من‌الصفر.

‌الأختَ‌‌(‌Kurtosisالتفرطح)‌:معامل الانبساط - ‌انبساط‌بيانات‌منحتٌ‌التوزيع،‌يكوف‌بؽذا ‌ابؼعامل‌إفُ‌درجة يشتَ‌ىذا
‌يقل‌ ‌ ‌بابؼقابل ‌البعض(. ‌بعضها ‌عن ‌)بـتلفة ‌الإجابات‌متشتتة ‌بحيث‌تكوف ‌منخفضة ‌قيمتو ‌تكوف ‌منبسط‌عندما شكل

(،‌أما‌القيمة‌السالبة‌بؼعامل‌الانبساط‌انبساط‌ابؼنحتٌ‌عندما‌تكوف‌الإجابات‌متقاربة‌مع‌بعضها‌البعض‌)منحتٌ‌عافِ‌القمة
فتعتٍ‌أف‌البيانات‌متباعدة‌نسبيا‌عن‌بعضها‌البعض؛‌لذلك‌كلما‌كانت‌أكبر‌من‌الصفر‌كلما‌كانت‌البيانات‌متقاربة‌مع‌

 بعضها‌البعض.
‌.[8 - 0]‌ابصالا‌نقوؿ‌عن‌البيانات‌بأف‌بؽا‌توزيع‌يقتًب‌من‌التوزيع‌الطبيعي‌عندما‌تكوف‌قيمتها‌بؿصورة‌بتُ
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 التشبعات العاملية لمدا‌ ‌:برسب‌‌بهدؼ‌تقييم‌البنية‌العاملية‌للمتغتَات‌ابؼقاسة‌في‌النموذج‌النظرم،‌أم‌التأكد‌من‌‌
‌قيم ‌بت‌‌‌ُأف ‌[1 -0,5]‌بؿصورة ‌قيم. ‌حيث‌تفيد ‌فقرات‌‌(‌ ‌ابؼتغتَات‌ابؼقاسة ‌بو ‌الذم‌تساىم ‌ابؼقدار في‌معرفة

بدعتٌ‌بهب‌أف‌يكوف‌،‌‌Tمعنوية‌بهب‌أكلا‌التأكد‌من‌اختبار‌ابؼعنوية‌‌كلكي‌تكوف‌الاستبانة(‌في‌قياس‌ابؼتغتَات‌الكامنة.
 (. P< 0,05% ) ‌5كأف‌تكوف‌دلالتو‌أقل‌من‌T‌ >1,96 ‌‌‌اختبار

 أخطاء القياس E‌‌:‌0,5تكوف‌جيدة‌عندما‌تقل‌عن‌( E< 0,5). 

‌لأربع‌خطوات‌الداخلي: التحقق من موثوقية وصحة الفقرات بالإضافة لارتفاع الاتساؽ رابعا ‌باتباعنا ‌ابؼرحلة ‌ىذه ‌تتم :
‌تقودنا‌إفُ‌إبطاؿ‌أك‌تأكيد‌فرضيات‌البحث:

 .بصع‌البيانات‌من‌عينة‌جديدة‌من‌أجل‌بذنب‌كسائل‌بـتلفة‌من‌آثار‌النضج‌كالرغبة‌الاجتماعية 
 مايز‌على‌عينة‌أخرل.تقدير‌الاعتمادية‌كالصحة‌عن‌طريق‌اختبار‌استقرار‌كصلبحية‌الاستبياف‌من‌حيث‌التقارب‌كالت 
 تطوير‌ابؼعايتَ،‌بدجرد‌التحقق‌من‌اعتمادية‌كصحة‌الاستبياف‌بوسب‌الباحث‌النتائج‌لكل‌مقياس‌من‌الاستبياف.‌أم‌القياـ‌

 بالتحليلبت‌الإحصائية‌ابؼناسبة‌لتأكيد‌أك‌رفض‌الفرضيات.
 ابؽيكلية‌أك‌البنيوية‌النمذجة‌بابؼعادلات‌(Structural équation modelling) :SEM تم‌التًكيز‌على‌النمذجة‌ىنا‌ي

ابؽيكلية‌أك‌البنيوية‌لتحليل‌النموذج‌البنائي‌للدراسة‌كالتحقق‌من‌صحة‌الفرضيات.‌نظرا‌لأنها‌من‌أحسن‌الطرؽ‌‌بابؼعادلات
ابؼستخدمة‌لقياس‌التأثتَات‌ابػطية‌بتُ‌ابؼتغتَات‌ابؼستقلة‌كالعوامل‌الكامنة‌التي‌يتم‌التعبتَ‌عنها‌بدتغتَات‌مقاسة‌)فقرات(.‌

‌كال ‌التأثتَات‌مباشرة ‌كانت‌ىذه ‌تتضمن‌سواء ‌لكونها ‌أك‌غتَ‌مباشرة ‌كالتابعة؛ تي‌تتضمن‌العلبقات‌بتُ‌ابؼتغتَات‌ابؼستقلة
العلبقات‌بتُ‌ابؼتغتَات‌ابؼستقلة‌كالتابعة،‌كالتي‌تتوسطها‌أك‌تعدبؽا‌متغتَات‌أخرل‌كسيطة.‌في‌حتُ‌بيكن‌اعتبار‌أف‌التأثتَ‌‌

‌كىذ ‌ابؼباشرة. ‌كغتَ ‌من‌العلبقات‌ابؼباشرة ‌يتضمن‌بؾموعة ‌أك‌كلي‌عندما ‌كاحد ‌العلبقات‌ذات‌ابذاه ‌كانت‌ىذه ‌سواء ا
 .متبادؿ

ابؽيكلية‌شيئا‌فشيئا‌لتستخدـ‌في‌التأكد‌من‌صحة‌أدكات‌القياس‌من‌‌بؾالات‌استخداـ‌النمذجة‌بابؼعادلاتكلقد‌توسعت‌
‌1تَات‌ابؼقاسة،نوع‌الاستبانة‌بالإضافة‌لتقديرىا‌لأخطاء‌القياس‌في‌البيانات‌بهدؼ‌تقدير‌دقة‌نتائج‌القياس‌بالنسبة‌للمتغ

‌كىذا‌ما‌بييزىا‌عن‌طريقة‌برليل‌الابكدار‌ابؼتعدد‌التي‌تفتًض‌أنو‌لا‌توجد‌أم‌أخطاء‌في‌البيانات.
‌بابؼعادلات ‌النمذجة ‌أف ‌التغاير‌كما ‌ببنية ‌النمذجة ‌مقابلتتُ‌بنا: ‌على ‌تنطوم  ‌CB- SEM (Covarianceالبنيوية

based structural equation modeling) ‌ ‌ابعزئيةكابؼربعات ‌PLS- SEM (Partial least square)‌الصغرل
لا‌تستعمل‌إلا‌إذا‌كاف‌ىناؾ‌البنيوية‌كالتي‌‌ائيتاف‌مكملتاف‌للنمذجة‌بابؼعادلاتحصإاللذاف‌رغم‌اختلبفهما‌لكنهما‌طريقتاف‌

لكونها‌تبحث‌عن‌علبقات‌جديدة‌‌2قاعدة‌نظرية‌متينة‌كىذا‌ما‌بهعل‌استخدامها‌في‌الدراسات‌الاستكشافية‌أمر‌غتَ‌بفكن
‌ابؽيكلية‌تعمل‌على‌التأكد‌ميدانيا‌من‌علبقات‌ذات‌أصل‌نظرم.‌ف‌النمذجة‌بابؼعادلاتفي‌حتُ‌أ

‌400)‌بفا‌سبق‌بدا‌أف‌النموذج‌النظرم‌لدراستنا‌ثم‌بناؤه‌على‌أساس‌نظرم‌متتُ،‌كبدا‌أف‌عينة‌الدراسة‌بسيزت‌بحجمها‌الكبتَ
‌‌(مستجوب ‌الطبيعي. ‌التغايركبتوزيعها ‌ببنية ‌ ‌نرل‌بأف‌استعماؿ‌النمذجة باستخداـ‌برنابؾتُ‌إحصائيتُ‌ ‌CB- SEMفإننا

                                                 
1
 - AUSTRACHAN C.B, PATEL V.K, WANZENRIED G, (2014),  A comparative study of CB-SEM and PLS- SEM for 

theory development in family firm research, journal of family business strategy, 5(1), p116. 
2
- ROUSSEL P et autre, (6116),  Méthodes d’équation structurelles : recherche et application en gestion, édition 

Economica, Paris, p23. 
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لبنائي‌للدراسة‌كالتحقق‌من‌يعتبر‌الأنسب‌لتحليل‌النموذج‌ا‌‌Statistica. 08كالثافٓ‌ىو  SPSS V25 الأكؿ‌ىو‌حزمة
‌كتتخللها‌عدة‌عوامل‌كسيطة.فرضيات‌بحثنا‌التي‌برتوم‌على‌علبقات‌بتُ‌متغتَات‌مستقلة‌كأخرل‌تابعة‌صحة‌

 النموذج النظري وفرضيات الدراسة:: 1-1-3
إف‌صياغة‌فرضيات‌الدراسة‌كانت‌بناء‌على‌دراسات‌سابقة‌أقرت‌على‌العلبقات‌المحتملة‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌ككلاء‌العميل‌‌    

نظرم‌النموذج‌الاقتًاح‌‌كالالتزاـ.‌كما‌أف‌دركة،‌الثقة،‌الرضابوجود‌متغتَات‌أخرل‌كسيطة‌ىي‌جودة‌ابػدمة‌الابصالية،‌القيمة‌ابؼ
‌السابقة.‌للدراسة‌‌ ‌من‌الدراسات‌التطبيقية ‌ابؼتغتَات‌كالتي‌تم‌التأكد‌منها ‌بغرض‌كاف‌بناء‌على‌العلبقات‌السببية‌بتُ‌ىذه كىذا

‌ابؼتغتَات‌الكامنة.‌ىذه‌تأكيد‌أك‌نفي‌العلبقات‌السببية‌بتُالتمكن‌من‌
 للدراسة الميدانية:الفرضيات المقترحة :1-1-3-1

‌بتُ‌متغتَات‌‌‌‌‌‌ ‌العلبقات‌السببية ‌طريق‌توضيح ‌عن ‌ابؼدركسة ‌الظاىرة ‌أك ‌ابؼشكلة ‌كبتَ‌في‌فهم ‌دكر ‌لفرضيات‌الدراسة إف
الدراسة،‌كالتي‌يتم‌صياغتها‌في‌شكل‌بموذج‌نظرم‌للبحث‌ليتم‌التحقق‌من‌صحتها‌أك‌نفيها.‌لذلك‌كبناء‌على‌دراسات‌ميدانية‌

‌أجريت‌بن ‌الثقة‌سابقة ‌الرضا، ‌ابؼدركة، ‌القيمة ‌ابػدمة، ‌كل‌من‌جودة ‌أثر ‌باقتًاح‌فرضيات‌نوضح‌من‌خلببؽا فس‌المجاؿ‌سنقوـ
‌كالالتزاـ‌على‌الولاء‌بصفة‌سببية‌كمتسلسلة.

:‌أكدت‌العديد‌من‌الدراسات‌أف‌أبعاد‌جودة‌العلاقة بين أبعاد جودة الخدمة وجودة الخدمة المدركة من طرؼ العميل‌-1
ابؼتمثلة‌في:‌الاعتمادية،‌ابؼلموسية،‌الاستجابة،‌الأماف‌كالتعاطف‌بؽا‌تأثتَ‌إبهابي‌ذك‌‌ Servqualكونة‌لنموذج‌الفجواتابػدمة‌ابؼ

‌دلالة‌إحصائية‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل.‌كمن‌بتُ‌تلك‌الدراسات‌لدينا:‌
‌دراسة ‌Bienstock et De Moranville (2003)،دراسة‌Roses دراسة‌،(2009)‌كأخركف‌‌Segoroبإندكنيسيا‌‌

 ‌Espinozaدراسة‌(،2016)‌كآخركف‌في‌إيراف‌‌Mohebifarدراسة‌،(2015)‌كآخركف‌بالصت‌Min Li‌ُدراسة‌،(2013)

et Fragoso (2017،)دراسة‌‌Farooq(2018)‌كدراسة‌‌نايلي‌ككحيافٓ‌بابعزائر‌(2018)‌كآخركف‌بداليزيا‌.‌
بناء‌على‌ىذه‌الدراسات‌السابقة‌بسكننا‌من‌كضع‌بطسة‌فرضيات‌نوضح‌فيها‌الأثر‌الإبهابي‌لأبعاد‌جودة‌ابػدمة‌على‌ابعودة‌‌‌‌‌‌

‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل:
‌:‌تؤثر‌الاعتمادية‌بشكل‌إبهابي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل.1ؼ
‌تؤثر‌ابؼلموسية‌بشكل‌إبهابي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل.‌:2ؼ
‌:‌تؤثر‌الاستجابة‌بشكل‌إبهابي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل.3ؼ
‌:‌يؤثر‌الأماف‌بشكل‌إبهابي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل.4ؼ
‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل.:‌يؤثر‌التعاطف‌بشكل‌إبهابي‌على‌5ؼ
:‌من‌خلبؿ‌الدراسات‌التالية‌حوؿ‌العلبقة‌العلاقة بين الجودة المدركة من الخدمة والقيمة المدركة من طرؼ العميل‌-2

‌‌Kashyap et Bojanic (2000،)دراسة‌(،1998)‌كآخركف‌ Grewalبتُ‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة:‌دراسة
‌(.2017)‌دراسة‌بن‌أشنهو‌كحاج‌سليماف‌بابعزائر‌(،2017)‌دراسة‌باركدم‌بابعزائر‌(،2013)‌جودت‌عطية‌بسوريا‌دراسة

توصل‌الباحثوف‌إفُ‌توضيح‌الأثر‌الإبهابي‌للجودة‌ابؼدركة‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة،‌كىذا‌ما‌يفسر‌اعتمادنا‌على‌الفرضية‌
‌التالية:
‌ابية‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌ابؼدركة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل.:‌كجود‌علبقة‌تأثتَ‌إبه6ؼ
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:‌إف‌الدراسات‌التي‌أثبتت‌كجود‌علبقة‌خطية‌بتُ‌القيمة‌العلاقة بين القيمة المدركة من طرؼ العميل وشعوره بالرضا‌-3
‌ابؼدركة‌كرضا‌العميل‌كثتَة،‌كمن‌بينها‌نذكر:

‌ ‌دراسة‌،De Ruyter  (1997)دراسة‌(،1994) كآخركف‌ Andersonدراسة‌Cornin et Taylor (1992،)دراسة
Shemwelدراسة‌(،1999)‌كآخركف‌‌‌Dubois (1999،)دراسة‌‌‌Croninدراسة‌(،2000) كآخركف‌Gounaris et 

Venetis  (2002،)دراسة‌Gonzalez دراسة‌(،2007)‌كآخركف‌بإسبانيا‌‌Segoro دراسة‌(،2013)‌بإندكنيسيا‌Riasi 

et Ansari (.2017)‌بالإضافة‌لدراسة‌قادرم‌بابعزائر‌(2017)‌دراسة‌باركدم‌،(2016)‌بإيراف‌‌
‌بناء‌على‌ما‌تقدـ‌نقتًح‌الفرضية‌التالية:‌‌‌‌‌
‌:‌يوجد‌علبقة‌تأثتَ‌إبهابية‌للقيمة‌ابؼدركة‌على‌رضا‌العميل.7ؼ
تؤثر‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌ :Mobilis العلاقة بين القيمة المدركة من  طرؼ العميل مع ثقة ىذا الأخير بالعلامة‌-4

على‌القيمة‌ابؼدركة‌التي‌تؤثر‌بدكرىا‌مباشرة‌على‌ثقة‌ىذا‌الأختَ،‌كعلى‌الرغم‌من‌قلة‌الدراسات‌التي‌كضحت‌ىذه‌العلبقة‌بلص‌
‌بالذكر‌منها‌ما‌يلي:

راسة‌د‌(،2015)‌كآخركف‌بالصت‌Min Li‌ُدراسة‌‌Goode et Harris (2004،)دراسة‌‌N Goala G (2000،)دراسة
Wu(.2018)‌دراسة‌نايلي‌ككحيافٓ‌بابعزائر‌(،2017) دراسة‌باركدم‌بابعزائر‌،(2017) دراسة‌قصاص‌زكية‌،(2017)كآخركف‌ 

‌بتقدفٔ‌الفرضية‌التالية:‌‌‌‌‌ ‌حسب‌كل‌ما‌تقدـ‌نقوـ
‌:‌يوجد‌علبقة‌تأثتَ‌إبهابية‌للقيمة‌ابؼدركة‌على‌ثقة‌العميل.8ؼ
لقد‌كضحت‌دراسة‌كل‌:‌بوجود الثقة والالتزاـ كمتغيرات وسيطة Mobilisالعلاقة بين رضا العميل وولائو للعلامة ‌-5
علبقة‌ Crosby, Evans et Cowlesأف‌ابعودة‌ابؼدركة‌تؤثر‌على‌الرضا،‌كدرس‌كل‌من‌Cornin et Taylor (1992) ‌من

 ‌Gurviezابػدمة‌كالشخصنة‌يسبقاف‌الرضا،‌كما‌كضح‌كل‌منأف‌جودة‌‌)‌Dubois (1999شخصنة‌ابػدمة‌بالرضا‌ليضيف

(1998 ،)Goode et Harris (2004 ،)Ding (2009) أف‌الثقة‌تؤثر‌بدكرىا‌على‌‌(2015)‌بالإضافة‌لدراسة‌قريش‌بابعزائر
كالالتزاـ‌عاملبف‌تعتبر‌الثقة‌‌(2008)‌كدراسة‌عمر‌كحستُ‌ختَ‌الدين‌بدصر‌‌Moulin (1998)الالتزاـ‌كمن‌ثم‌الولاء،‌كحسب

‌ضركرياف‌في‌بناء‌علبقة‌دائمة‌مع‌العميل.
‌كمتغتَات‌ ‌كالالتزاـ ‌الثقة ‌بوجود ‌تأثتَ‌غتَ‌مباشر ‌أك ‌على‌الولاء ‌تأثتَ‌مباشر ‌العميل‌إما ‌رضا ‌الدراسات‌يؤثر ‌للعديد‌من ككفقا

‌ما‌ يؤثر‌إبهابا‌على‌الالتزاـ‌الذم‌يؤثر‌على‌كسيطة،‌حيث‌أف‌تكرار‌الرضا‌يولد‌الثقة‌التي‌تقود‌العميل‌إفُ‌التعلق‌بالعلبمة‌كىذا
‌الولاء.‌كمن‌بتُ‌ىذه‌الدراسات‌بلص‌بالذكر:

‌ابؼتحدة‌‌‌Danna Liangدراسة‌‌Goode et Harris (2004،)دراسة‌‌Luran et Lin (2003،)دراسة بالولايات
‌بابعزائر‌(،2008)‌الأمريكية ‌اشنهو ‌بن ‌‌(،2013)‌كآخركف‌‌Ariffدراسة‌(،2010)‌دراسة ‌بسوريادراسة ‌عطية ‌جودت

‌قريش‌بابعزائر‌(،2013) ‌ Riasi et Ansari دراسة‌(،2016)دراسة‌بؿمودم‌أبضد‌كزيداف‌بؿمد‌بابعزائر‌(،2015)‌دراسة
دراسة‌بن‌ستَكد‌فاطيمة‌الزىراء‌(، 2018) دراسة‌بورقعة‌فاطمة‌كرزين‌عكاشة ، (2017)‌بابعزائر‌‌Kadriدراسة‌(،2016)بإيراف

 .(2021) دراسة‌موسى‌بوتويزرة‌كبضزة‌مزياف، Zeraouati Maouahib (2021) دراسة(، 2020) ككرمافٓ‌ىدل

 

 

 

 

‌
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‌كىذا‌ما‌يفسر‌اعتمادنا‌على‌الفرضيات‌الثلبثة‌التالية:‌‌‌‌‌
‌:‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌للرضا‌على‌ثقة‌العميل.9ؼ
‌:‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌للثقة‌على‌التزاـ‌العميل.10ؼ
‌التزاـ‌العميل.:‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌للرضا‌على‌11ؼ
‌:‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌للبلتزاـ‌على‌كلاء‌العميل.12ؼ

دراكو‌لأداء‌ابػدمة‌فهو‌يأخذ‌بعتُ‌الاعتبار‌ابؼلموسية،‌الاعتمادية،‌الاستجابة،‌إبناء‌بؼا‌سبق‌بيكننا‌القوؿ‌أف‌العميل‌أثناء‌‌‌‌‌‌
في‌ابعودة‌ابؼدركة‌كالتي‌بؽا‌تأثتَ‌إبهابي‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌الأماف‌كالتعاطف‌باعتبار‌أف‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌تعتبر‌من‌السوابق‌ابؼؤثرة‌

التي‌تتحدد‌على‌أساس‌التقييم‌الذاتي‌أك‌غتَ‌ابؼوضوعي‌للتضحيات‌كابؼنافع‌ابؼدركة،‌ككيف‌أف‌ىذه‌الأختَة‌تؤثر‌إبهابا‌على‌كل‌من‌
،‌الرضا،‌الثقة‌كالالتزاـ‌يتوسطاف‌تأثتَ‌جودة‌ابػدمة‌الرضا‌‌كالثقة‌اللذاف‌يؤثراف‌على‌الالتزاـ‌كمن‌تم‌الولاء.‌أم‌أف‌القيمة‌ابؼدركة

‌على‌الولاء.

‌النموذج النظري للدراسة::1-1-3-2
لبناء‌النموذج‌العاـ‌للبحث‌يستعتُ‌الباحث‌بالنماذج‌النظرية‌ابؼعموؿ‌بها‌في‌ميداف‌الدراسة‌كىذا‌لتفستَ‌الظاىرة‌ابؼدركسة‌‌‌‌‌‌

ابؼتغتَات‌الكامنة‌كابؼقاسة‌ىذا‌بأسهم‌متقطعة.‌في‌حتُ‌تستخدـ‌الأسهم‌العريضة‌من‌خلبؿ‌برديد‌بـتلف‌العلبقات‌السببية‌بتُ‌
‌(.‌2الكامن)كابؼتغتَ‌التابع‌‌(‌1الكامن)في‌النموذج‌لتوضيح‌العلبقة‌بتُ‌ابؼتغتَ‌ابؼستقل‌

‌حيث‌يتم‌تعريف‌النوعتُ‌من‌ابؼتغتَات‌كما‌يلي:
‌المتغيرات الكامنة )غير المقاسة( .1 ‌أك ‌قياسها ‌لا‌بيكن ‌يتم‌: ‌كلقياسها ‌كغتَ‌كمية، ‌نوعية ‌فهي‌ذات‌طبيعة ملبحظتها،

‌فهي‌تساىم‌في‌ ‌معها. ‌مباشرة ‌كالتي‌تكوف‌في‌علبقة ‌تعبتَ‌كمي‌)ابؼتغتَات‌ابؼقاسة( ‌أخرل‌بؽا ‌إفُ‌متغتَات‌فرعية اللجوء
 ابؼستخدـ‌للئجابة‌على‌الفقرات.‌‌Likertبفضل‌سلم‌1إعطاء‌تعبتَ‌كمي‌للمتغتَات‌الكامنة

:‌ىي‌متغتَات‌بيكن‌قياسها‌مباشرة‌من‌خلبؿ‌بصع‌البيانات‌العددية‌كقياسها‌)بفضل‌فقرات‌لمقاسة )الجلية(المتغيرات ا .2
 الاستبانة(.

‌كحسب‌معظم‌الباحثتُ‌فإف‌النموذج‌العاـ‌لأم‌بحث‌يتألف‌من‌النموذجتُ‌التاليتُ:‌‌‌‌‌
‌النموذج البنيوي أو الهيكلي - ‌التي‌تكوف ‌العلبقات‌السببية ‌يعبر‌عن ‌بقده ‌كانت‌مستقلة،‌: ‌سواء بتُ‌ابؼتغتَات‌الكامنة

 كسيطة‌أك‌تابعة.
‌استخداـ‌نموذج القياس - ‌البنيوم‌بواسطة ‌للنموذج ‌ابؼشكلة ‌قياس‌ابؼتغتَات‌الكامنة ‌على ‌ ‌يعمل ‌لأنو ‌الاسم ‌بظي‌بهذا :

 .ابؼتغتَات‌ابؼقاسة‌كالكامنة
‌
 

                                                 
1
 - Ibid, p9. 
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دتنا‌في‌برديد‌ابؼتغتَات‌المحددة‌لولاء‌العميل،‌كالتي‌سيتم‌قياسها‌كلبناء‌النموذج‌العاـ‌لبحثنا‌استعننا‌بالنماذج‌النظرية‌التي‌ساع‌‌‌
‌من‌كضع‌بموذج‌بوتوم‌على‌إحدل‌عشر‌عامل‌كامن‌أحدىا‌ ‌فتمكنا ‌موبليس. عن‌طريق‌التقصي‌ابؼيدافٓ‌مع‌عملبء‌مؤسسة

‌يلعب‌دككر‌ابؼتغتَ‌ابؼستقل‌كالآخر‌التابع‌فيما‌أف‌ىناؾ‌متغتَات‌أخرل‌كسيطة،‌كما‌يلي:
  طرؼالمستقلالمتغير‌ ‌من ‌ابؼطورة ‌ابػدمة ‌جودة ‌بأبعاد ‌كيتعلق :‌Parasurman‌‌ ‌بنموذج‌(1988)كآخركف ‌ابؼعركفة ،

 كابؼتمثلة‌في:‌‌‌Servqualالفجوات
‌.(EMPH) ‌التعاطف‌، (ASSUR)الأماف،‌ (REACT)الاستجابة ، (TANG)ابؼلموسية ،(FIAB)‌الاعتمادية

‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل.ا‌أثر‌مباشر‌على‌بؽكالتي‌من‌ابؼفتًض‌أف‌يكوف‌
 ابؼدركةالمتغير الوسيط‌ ‌ابعودة ‌غرار: ‌على ‌الوسيطة ‌ابؼتغتَات ‌من ‌العديد ‌ىناؾ ‌ىذا ‌بحثنا ‌في :‌(QUAL)،الشخصنة‌‌

(PERS)،القيمة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌(VAL)  ،الثقة‌(CONF) ،الرضا‌(SATIS)،الالتزاـ‌(ENGAG) . 
‌ ‌ابػدمة ‌من ‌ابؼدركة ‌ابعودة ‌ابؼحيث‌أف ‌القيمة ‌على ‌تؤثر ‌التاليةابؼشخصة ‌العميل ‌كلاء ‌أبعاد ‌كعلى ‌الثقة‌دركة ‌الرضا، :

 كالالتزاـ.
 كلاء‌العميلالمتغير التابع‌:(FID)‌.بقده‌يتأثر‌بالثقة،‌الرضا،‌كالالتزاـ 

ة‌الابصالية‌من‌ابػدمة‌عشرة‌علبقة‌سببية،‌بطسة‌منها‌بتُ‌ابؼتغتَ‌ابؼستقل‌)أبعاد‌جودة‌ابػدمة(‌كابعودة‌ابؼدرك‌اثتٌعموما‌ىناؾ‌
‌علبقات‌بتُ‌ابؼتغتَات‌الوسيطة‌كعلبقة‌سببية‌كاحدة‌بتُ‌الالتزاـ‌ككلاء‌العميل.‌ستةك‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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يظهر‌بؾموعة‌من‌العلبقات‌السببية‌ابؼفتًضة‌‌(1-4)‌:‌النموذج‌النظرم‌التافِ‌كما‌ىو‌موضح‌في‌الشكلالنموذج البنيوي:‌أولا
،‌القيمة‌ابؼدركة‌ابػدمة‌على‌كل‌من‌ابعودة‌ابؼدركةالقائمة‌بتُ‌بؾموعة‌من‌متغتَات‌الدراسة‌الكامنة،‌كالتي‌ستوضح‌أثر‌أبعاد‌جودة‌

 ـ.ككلاء‌العميل‌مع‌التطرؽ‌لعدة‌متغتَات‌كسيطة‌أخرل‌تؤثر‌على‌الولاء،‌ألا‌كىي‌الثقة،‌الرضا‌كالالتزا

 
 

‌من‌إعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌دراسات‌سابقة.المصدر: 

‌بحيث‌‌‌‌‌‌  ‌بأسهم، ‌كابؼعبر‌عنها ‌للولاء ‌ابؼشكلة ‌بتُ‌ابؼتغتَات‌الكامنة ‌علبقات‌سببية ‌النموذج‌كجود نلبحظ‌من‌خلبؿ‌ىذا
يوضح‌ابذاه‌السهم‌ابذاه‌العلبقة‌ابؼوجودة‌بتُ‌متغتَين‌أىدبنا‌تابع‌كالآخر‌مستقل.‌كأف‌ابؼتغتَ‌ابؼستقل‌يؤثر‌في‌ابؼتغتَ‌التابع‌ضمن‌

‌أشكاؿ‌بيضوية.
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:‌يساىم‌بموذج‌القياس‌في‌إعطاء‌تعبتَ‌كمي‌للمتغتَات‌الكامنة‌ابؼشكلة‌للنموذج‌ابؽيكلي‌باستخداـ‌فقرات‌نموذج القياس‌ثانيا:
فقرة‌لأبعاد‌‌‌26متغتَ‌مقاس‌موزعة‌كالتافِ:‌‌75الاستبانة.‌كفيما‌بىص‌بموذج‌القياس‌ابؼوضح‌في‌الشكل‌التافِ‌فلقد‌احتول‌على

فقرات‌للرضا،‌في‌ ‌6فقرات‌للثقة،‌‌4فقرة‌للقيمة‌ابؼدركة،‌‌11فقرات‌للشخصنة،‌‌7،ابؼدركةفقرات‌للجودة‌‌‌5جودة‌ابػدمة‌،
‌‌فيما‌بعد.فقرات‌لقياس‌مدل‌كلاء‌العملبء.‌كالتي‌سنتناكبؽا‌بأكثر‌تفصيل‌‌‌8فقرات‌كأختَا‌‌8حتُ‌خصص‌للبلتزاـ

 : نموذج القياس(2-4)الشكل 

‌
 بعد‌تصفية‌العبارات‌بواسطة‌التحليل‌العاملي‌الاستكشافي.‌من‌إعداد‌الباحثةالمصدر: 

‌كالتي‌تظهر‌في‌‌‌‌‌‌ ‌ابعلية ‌أك ‌تسمى‌بابؼتغتَات‌ابؼقاسة ‌ابؼتغتَات‌الكامنة ‌مع ‌متغتَات‌مرتبطة ‌النموذج‌كجود نلبحظ‌في‌ىذا
‌ا‌غتَ‌قابلة‌للقياس.مستطيلبت.‌يكمن‌دكر‌ىذه‌ابؼتغتَات‌ابعلية‌القابلة‌للقياس‌‌في‌قياس‌ابؼتغتَات‌الكامنة‌لكونه

‌
‌
‌
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 أداة القياس )الاستبانة(:: 1-2
تعتبر‌الاستبانة‌كبامتياز‌أداة‌قياس‌فعالة‌الاستنتاجية"‌‌–بهمع‌الباحثتُ‌في‌ميداف‌التسويق‌أنو‌من‌كجهة‌النظر‌"الافتًاضية‌‌‌‌‌‌

‌يعتبر‌البعض‌الأخر‌أمثاؿ بأنو‌الرابط‌الوسيط‌بتُ‌النظرية‌‌‌Tounesبسكن‌الباحث‌من‌بلوغ‌الأىداؼ‌ابؼنوطة‌في‌البحث.‌كما
كابؼيداف.‌كىذا‌ما‌يبتُ‌أبنية‌الاستبانة‌كأداة‌قياس‌فعالة‌بررص‌على‌الصرامة‌ابؼنهجية‌في‌بصع‌البيانات.‌لذا‌لا‌بد‌أف‌تتطلب‌عملية‌

‌بناءه‌الدقة‌العلمية‌كالعناية‌الفائقة‌في‌صياغة‌الفقرات.
 تكوين أداة القياس:: 1-2-1

‌كالنظرية‌في‌قطاع‌ابػدمات‌ذات‌العلبقة‌‌إف‌بناء‌كتصميم‌‌‌‌‌ الاستبانة‌كاف‌بالاعتماد‌على‌العديد‌من‌الدراسات‌الإمبريقية
‌ابؼختصتُ ‌الأدكات‌التي‌استعملت‌من‌طرؼ‌الباحثتُ‌السابقتُ‌كاستشارة ‌مع‌مراجعة في‌ابؼيداف‌بالإضافة‌للبستماع‌‌بابؼوضوع،

‌ت‌كتكييفها‌مع‌سياؽ‌الدراسة.راء‌ابؼستهدفتُ‌من‌الدراسة؛‌ليتم‌‌تعديل‌الفقرالآ
حيث‌قسم‌الاستبياف‌إفُ‌بشاف‌بؿاكر‌مرتبة‌كمتناسقة‌مع‌بعضها‌البعض‌كفقا‌لتًتيب‌التأثتَات‌ابؼتزامنة‌للمتغتَات‌على‌بعضها‌‌‌‌‌‌

جابة،‌البعض‌كىذا‌حسب‌ترتيب‌الفرضيات‌ابؼوضوعة‌في‌بموذج‌الدراسة.‌فلقد‌بدأت‌الفقرات‌ببعد‌الاعتمادية،‌ابؼلموسية،‌الاست
الأماف،‌التعاطف،‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة،‌الشخصنة،‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌)القيمة‌الوظيفية،‌العاطفية،‌الاجتماعية‌كقيمة‌

‌التضحية(،‌ثقة‌العميل،‌الرضا،‌الالتزاـ‌)العاطفي‌كالمحسوب‌للعميل(‌لتختتم‌بفقرات‌الولاء‌‌ابؼوقفي‌كالسلوكي‌‌للعميل
،...، 2-1، 1-‌1التًقيم:)فقرة‌تم‌توزيعها‌على‌بشاف‌متغتَات‌نوعية‌)كامنة(‌مع‌ترقيمها‌حسب‌موضوع‌الفقرة‌‌‌75بؽذا‌تم‌كضع

‌بغرض‌تفادم‌ابؼشاكل‌التي‌تؤدم‌إفُ‌تثبيط‌ابؼستجوبتُ‌نظرا‌لطوؿ‌الاستمارة‌الراجع‌لكثرة‌‌(.8-2،...، 4-2، 4-1،...،2 كىذا
‌فقرات‌ابؼت ‌حيث‌أف ‌دراستها. ‌ثم‌ابؼتغتَات‌ابؼراد ‌التعاطف( ‌الأماف، ‌الاستجابة، ‌ابؼلموسية، ‌)الاعتمادية، ‌الأكفُ غتَات‌ابػمسة

كلقياس‌ابؼتغتَات‌الأخرل‌فلقد‌تم‌‌(،1988)‌كآخركف‌‌Parasurmanالذم‌اقتًحو‌‌Servqualاقتباسها‌من‌بموذج‌الفجوات
يمة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌،‌الثقة‌،‌الرضا،‌الالتزاـ‌استخداـ‌فقرات‌أثبتت‌بقاعتها‌في‌قياس‌‌‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة،‌الشخصنة،‌الق

الدبيغرافية،‌كىي‌بصيع‌البيانات‌ابؼتعلقة‌بالعمر،‌نوع‌ابعنس،‌ -ككلاء‌‌العميل.‌كما‌تم‌بزصيص‌قسم‌خاص‌بابؼعلومات‌الاجتماعية
العميل‌مع‌مؤسسة‌موبليس.‌)ذكر‌أـ‌أنثى(،‌مدينة‌الإقامة،‌ابؼستول‌الأكادبيي‌كالدخل‌الشهرم‌بالإضافة‌لعدد‌سنوات‌تعامل‌

‌ىي‌التي‌بردث‌فركؽ‌في‌استجابات‌الأفراد‌حوؿ‌ ‌باعتبار‌أنها ‌الدراسة، ‌من‌كصف‌عينة ‌النوع‌من‌البيانات‌يسمح‌لنا لأف‌ىذا
‌متغتَات‌الدراسة.

غتَ‌( 1)‌ابؼؤلف‌من‌سبعة‌درجات‌تنطلق‌من‌(Likert)‌لإجابة‌العملبء‌على‌فقرات‌الاستبانة‌تم‌استخداـ‌سلم‌ليكرت‌‌‌‌‌
كالذم‌تم‌تقسيمو‌على‌عدد‌ابػيارات‌‌(6=  1-7)‌موافق‌بساما.‌حيث‌تم‌حساب‌ابؼدل‌(7)‌موافق‌بشدة‌إفُ‌الدرجة‌السابعة

‌كىذا‌بغرض‌برديد‌طوؿ‌الفئات‌كما‌ىو‌مبتُ‌في‌ابعدكؿ‌التافِ:‌(0,857= 7/ 6) ‌لتحديد‌طوؿ‌الفئة
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
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 السباعيتحديد طوؿ الفئات في مقياس ليكرت  (:1-4) الجدوؿ
 

 التقييم الحسابي مجاؿ المتوسط           درجة الموافقة في سلم
Likert الحد الأعلى الحد الأدنى  
‌منخفض‌جدا 1,86 ‌1,00غتَ‌موافق‌بشدة

‌منخفض 2,71 ‌1,86غتَ‌موافق
‌منخفض‌نوعا‌ما 3,57 ‌2,72غتَ‌موافق‌إفُ‌حد‌ما

‌متوسط 4,43 ‌3,58بؿايد
‌مرتفع‌نوعا‌ما‌ 5,28 ‌4,44موافق‌إفُ‌حد‌ما‌

‌مرتفع 6,14 ‌5,30موافق
‌مرتفع‌جدا 7,00 ‌6,16موافق‌بساما

 من‌إعداد‌الباحثة.المصدر: 
 أدوات القياس المستخدمة في الدراسة الميدانية:: 1-2-2

‌فيها‌‌‌‌‌ ‌الفقرات‌ابؼستخدمة ‌بلغ‌عدد ‌قياس‌‌75لقياس‌متغتَات‌النموذج‌تم‌استخداـ‌استبانة ‌الغاية‌منها بشاف‌متغتَات‌‌فقرة
نوعية‌)كامنة(.‌فلتفادم‌حالة‌عدـ‌التعيتُ‌عند‌القياـ‌بالتحليل‌العاملي‌التوكيدم‌احتًمنا‌قاعدة‌ثلبثة‌فقرات‌على‌الأقل‌للنموذج‌

‌.الذم‌بوتوم‌على‌عامل‌كاحد،‌كقاعدة‌فقرتتُ‌أك‌أكثر‌في‌حالة‌ما‌إذا‌كاف‌النموذج‌بوتوم‌على‌عاملتُ‌أك‌ثلبثة
‌الاستبانة‌على‌ابؼتغتَات‌ابؼدركسة‌على‌النحو‌التافِ:حيث‌تم‌توزيع‌فقرات‌

‌فيها‌‌‌‌‌ ‌الفقرات ‌عدد ‌بلغ ‌كالتي ‌ابػدمة، ‌جودة ‌بها ‌تقاس ‌متغتَات ‌لقياس‌‌‌26بطسة ‌فقرات ‌بطسة ‌يلي: ‌كما ‌موزعة فقرة
كلقياس‌ابعودة‌‌.الاعتمادية،‌بطسة‌لقياس‌ابؼلموسية،‌بطسة‌لقياس‌الاستجابة،‌بطسة‌لقياس‌الأماف‌كستة‌فقرات‌لقياس‌التعاطف

ابؼدركة‌للخدمات‌ابؼقدمة‌خصصنا‌بطسة‌فقرات،‌كما‌خصصنا‌سبعة‌فقرات‌لقياس‌الشخصنة.‌أما‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌فقد‌
خصص‌بؽا‌إحدل‌عشرة‌فقرة‌كزعت‌كما‌يلي،‌فقرتتُ‌لقياس‌القيمة‌الوظيفية،‌ثلبثة‌فقرات‌لقياس‌القيمة‌العاطفية،‌فقرتتُ‌لقياس‌

ية‌كأربعة‌فقرات‌لقياس‌قيمة‌التضحية.‌في‌حتُ‌أف‌ثقة‌العميل‌خصص‌بؽا‌أربع‌فقرات‌كالرضا‌ستة‌فقرات.‌بالإضافة‌القيمة‌الابصال
ـ‌بؼتغتَ‌التزاـ‌العميل‌بالتعامل‌مع‌العلبمة‌الذم‌قسم‌أيضا‌كما‌يلي،‌أربعة‌فقرات‌لقياس‌الالتزاـ‌العاطفي‌كأربعة‌فقرات‌لقياس‌الالتزا

‌متغ ‌كأختَا ‌ابؼوقفي‌المحسوب‌للعميل. ‌فقرات‌لقياس‌الولاء ‌يلي‌ثلبثة ‌فقرات‌كزعت‌كما ‌بشانية ‌الذم‌خصص‌لو ‌العميل تَ‌كلاء
‌كبطسة‌فقرات‌لقياس‌الولاء‌السلوكي.

‌فيما‌يلي‌سنشرح‌أىم‌تلك‌الفقرات:‌‌‌‌‌
‌
‌
‌
‌
‌
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‌من‌طرؼ‌أولا: فقرات قياس أبعاد جودة الخدمة: ‌بنموذج‌‌(،1988) كآخركف‌‌Parasurmanابؼطورة ‌الفجواتابؼعركفة
Servqual‌‌:كابؼتمثلة‌في‌

‌من‌طرؼ‌قياس اعتمادية جودة الخدمة المقدمة .1 ‌ابؼقدمة ‌ابػدمة ‌اعتمادية ‌لقياس‌بعد ‌تقدفٔ‌خدمات‌موثوقة ‌ضركرة ‌ :
 .‌Mobilisمؤسسة

‌لتقدفٔ‌ ‌كللمواعيد‌المحددة ‌فقرات‌بؼعرفة‌مدل‌احتًاـ‌مؤسسة‌موبليس‌للوعود‌ابؼقدمة‌لعملبئها ‌بوضع‌بطسة ابػدمة،‌كمدل‌قمنا
‌ابؼؤسسة‌لعملية‌ حرصها‌على‌تقدفٔ‌خدمات‌ذات‌جودة‌عالية‌بدكف‌انقطاع‌في‌كافة‌مناطق‌الوطن،‌كمقدار‌الأبنية‌التي‌توليها

 المحافظة‌على‌ابؼعلومات‌ابؼرتبطة‌بعملبئها‌مع‌عدـ‌نشرىا‌كتسريبها.
 Mobilis فقرات قياس اعتمادية جودة الخدمة المقدمة من طرؼ :(2-4) الجدوؿ
 ضرورة تقديم  خدمات موثوقة الاعتمادية:

 خلبؿ‌تقدبيها‌للخدمات. الوعود‌ابؼقدمةMobilis  ‌،‌برتـًإبصالا 1.1
على‌تقدفٔ‌خدمات‌بالشكل‌الصحيح‌كابؼطلوب‌من‌ابؼرة‌الأكفُ‌كفي‌ ‌Mobilisبررص‌عموما 2.1

 الوقت‌المحدد.
 ابػدمة‌دكف‌انقطاع.  Mobilisتقدـ‌‌عموما 3.1
 ىو‌أمر‌غاية‌في‌الأبنية. بابؼعلومات‌الشخصية‌لزبائنها‌ Mobilisإف‌احتفاظ‌ 4.1
 Réseau).    )كل‌مناطق‌الوطن‌ك‌بشكل‌جيد‌ ‌Mobilisفي‌ابغالة‌العامة،‌تغطي‌شبكة‌ 5.1

‌من‌إعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌دراسات‌سابقة.المصدر : 
 .‌Mobilisأبنية‌لكل‌ما‌ىو‌مادم‌بوكالات:‌ضركرة‌إعطاء‌قياس ملموسية جودة الخدمة المقدمة .2

إف‌قياس‌مدل‌ملموسية‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌مؤسسة‌موبليس‌قادنا‌إفُ‌استخداـ‌بطسة‌فقرات‌بؼعرفة‌رأم‌العملبء‌حوؿ‌مدل‌
ابؼستجوبتُ‌حوؿ‌كفرة‌اللوحات‌الداخلية،‌الشاشات،‌ابؼعدات‌كالأجهزة‌التكنولوجية‌ابغديثة‌التي‌تسهل‌تقدفٔ‌ابػدمة،‌كمعرفة‌رأم‌

‌بالراحة‌ ‌إحساس‌العملبء ‌أماكن‌الاستقباؿ‌لزيادة ‌تقدفٔ‌ابػدمة،‌كما‌مدل‌ملبءمة تناسب‌التنظيم‌الداخلي‌بؼوبليس‌مع‌سهولة
‌معرفة‌ىل‌توفتَ‌أعواف‌ابػدمة‌للجو‌ ‌ابػارجي.‌كأختَا كعدـ‌ابؼلل،‌كأيضا‌معرفة‌مدل‌إعجاب‌العميل‌بأصالة‌موبليس‌كمظهرىا

 ىو‌أمر‌جيد‌بالنسبة‌للعميل.‌ابؼرح‌في‌الوكالة
 Mobilis فقرات قياس ملموسية جودة الخدمة المقدمة من طرؼ (:3-4) الجدوؿ
 ضرورة إعطاء أىمية لكل ما ىو مادي الملموسية:

معدات‌كأجهزة‌تكنولوجية‌حديثة‌‌الشاشة،‌الداخلية،‌اللوحاتعلى‌ ‌Mobilisتوفر‌ككالات 1.2
 ىو‌أمر‌جيد.

 مناسب.‌‌Mobilisلػمن‌الضركرم‌أف‌يكوف‌التنظيم‌الداخلي‌ 2.2
 بهعلتٍ‌لا‌أحس‌بابؼلل.  ‌Mobilisإف‌توفر‌الأماكن‌ابؼناسبة‌للبستقباؿ‌كالانتظار‌في‌ككالات 3.2
 ذلك‌يزيد‌من‌إعجابي‌بو.بصيل‌كذا‌أصالة‌ك‌ ‌Mobilisإذا‌ابؼظهر‌ابػارجي‌بؼبتٌ‌ككالات 4.2
 كأعواف‌ابػدمة‌بتوفتَ‌جو‌مرح‌في‌الوكالة‌ك‌يعتبر‌ذلك‌أمر‌جيد.‌بصفة‌عامة‌يهتم‌ابؼوظفتُ 5.2

‌من‌إعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌دراسات‌سابقة.المصدر :         
‌
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 :‌الاىتماـ‌بانشغالات‌كشكاكل‌العملبء‌.قياس متغير الاستجابة لجودة الخدمة .3
استخدمنا‌بطسة‌فقرات‌بؼعرفة‌مدل‌حرص‌ابؼوظفتُ‌على‌‌لقياس‌بعد‌الاستجابة‌بعودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌مؤسسة‌موبليس

‌تقدفٔ‌خدمات‌فورية‌للعملبء،‌كمدل‌التزامهم‌بالاستجابة‌لشكاكيهم‌كاستفساراتهم.‌كأيضا‌معرفة‌مدل‌استعداد‌ابؼوظفتُ‌للتعاكف
ص‌مؤسسة‌موبليس‌على‌مع‌العملبء‌كمساعدتهم‌على‌تلبية‌طلباتهم‌حسب‌أكلوية‌دخوبؽم‌للوكالة‌بدكف‌بذاكز‌مع‌معرفة‌مدل‌حر‌

‌الامداد‌بخدمات‌الاتصالات‌على‌مدار‌ساعات‌عملها.
 Mobilis فقرات قياس الاستجابة لجودة الخدمة المقدمة من طرؼ: (4-4) الجدوؿ

 الاىتماـ بانشغالات وشكاوى العملاء  الاستجابة:                              
 سريعة‌كفورية‌للعملبء.على‌تقدفٔ‌خدمات‌ Mobilis،‌بررص‌عموما 1.3
‌موظفي‌شركة 2.3  بالاستجابة‌لكل‌شكاكم‌كاستفسارات‌العملبء. ‌‌Mobilisبصفة‌عامة،‌يلتزـ
بهب‌أف‌يكوف‌ىناؾ‌استعداد‌مستمر‌من‌طرؼ‌ابؼوظفتُ‌للتعاكف‌مع‌العملبء‌كمساعدتهم‌في‌ 3.3

 تلبية‌طلبهم.
الاتصالات‌على‌مدار‌ساعات‌على‌مسألة‌الإمداد‌بخدمات‌ Mobilisتسهر‌إدارة‌شركة‌ 4.3

 عملها.
 ابؼوظفوف‌إفُ‌تقدفٔ‌ابػدمة‌للعملبء‌حسب‌أكلوية‌دخوبؽم‌للمؤسسة‌كبدكف‌بذاكز.يسعى‌ 5.3

‌من‌إعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌دراسات‌سابقة.المصدر :           
 :‌جعل‌العميل‌بوس‌بالاطمئناف.قياس متغير الأماف .4

مؤسسة‌موبليس‌بجعل‌العميل‌بوس‌بالاطمئناف،‌كاف‌أماـ‌ابؼستجوبتُ‌ابداء‌رأيهم‌حوؿ‌لقياس‌بعد‌الأماف‌أم‌مدل‌اىتماـ‌
مدل‌توفتَ‌مؤسسة‌موبليس‌ابػدمة‌للعميل‌في‌جو‌بىلو‌من‌ابؼخاطر‌مع‌السهر‌على‌طمأنتو‌قدر‌الإمكاف.‌كىل‌يتمتع‌موظفو‌

قدفٔ‌خدمات‌ذات‌جودة‌عالية‌إفُ‌العملبء،‌مع‌موبليس‌بدهارات‌كخبرات‌كافية‌تؤىلهم‌لتنفيذ‌الأعماؿ‌بدكف‌أخطاء‌كبالتافِ‌ت
متابعتهم‌للئجراءات‌ابػاصة‌بالعملبء‌كلغاية‌حصوبؽم‌على‌ابػدمة.‌بالإضافة‌بؼعرفة‌ما‌إذا‌كاف‌توفر‌الأجهزة‌الأمنية‌لدل‌موبليس‌‌

‌حرص ‌مدل ‌حوؿ ‌ابؼستجوبتُ ‌رأم ‌معرفة ‌كأختَا ‌العملبء ‌بغماية ‌ابؼ‌كافي ‌ابؼعلومات ‌سرية ‌على ‌موبليس ‌بهم‌مؤسسة رتبطة
‌كباتصالاتهم‌مع‌عدـ‌تسريبها‌للآخرين.

 Mobilis جودة الخدمة المقدمة من طرؼل درجة الأماففقرات قياس : (5-4) الجدوؿ
 جعل العميل يحس بالاطمئناف الأماف:

ابػدمة‌للعميل‌في‌جو‌بىلو‌من‌ابؼخاطر‌ك‌تسهر‌على‌طمأنتو‌ Mobilisفي‌ابغالة‌العامة،‌توفر‌‌ 1.4
 الإمكاف.قدر‌

 ،‌يتمتع‌موظفي‌ابؼؤسسة‌بابؼهارات‌اللبزمة‌لتنفيذ‌الأعماؿ‌دكف‌أخطاء.عموما 2.4
 يتابع‌العاملوف‌قدر‌ابؼستطاع‌الإجراءات‌ابػاصة‌بالعملبء‌كلغاية‌حصوبؽم‌على‌ابػدمة. 3.4
 الأجهزة‌الأمنية‌الكافية‌بغماية‌العملبء. Mobilisيتوفر‌لدل‌ 4.4
 سرية‌ابؼعلومات‌ابؼرتبطة‌بي‌كابؼتعلقة‌باتصالاتي‌ىو‌أمر‌لا‌أتنازؿ‌عنو.إف‌المحافظة‌على‌ 5.4

‌من‌إعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌دراسات‌سابقة.المصدر :           
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 :‌إعطاء‌أبنية‌بالغة‌للعميل.قياس متغير التعاطف .5
تم‌بزصيص‌وفُ‌للعميل‌أثناء‌تقدفٔ‌ابػدمة،‌موبليس‌كمدل‌الأبنية‌التي‌تمؤسسة‌لقياس‌بعد‌التعاطف‌في‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌

‌الذىنية‌ ‌كانت‌كضعيتو ‌موبليس‌كذلك‌مهما ‌العميل‌من‌موظفي‌مؤسسة ‌التي‌يتلقاىا ‌مدل‌الاىتماـ‌كالعناية ‌فقرات‌بؼعرفة ستة
بنية‌بالنسبة‌كالاجتماعية،‌ككذلك‌بؿاكلة‌معرفة‌ما‌إذا‌كانت‌استجابة‌ابؼوظفتُ‌لاستفسارات‌كشكاكل‌العملبء‌ىو‌أمر‌في‌غاية‌الأ

ككالات‌موبليس‌ظركؼ‌العملبء‌كيتفهموف‌احتياجاتهم‌بصورة‌شخصية‌مع‌معاملتهم‌كأفراد‌بدكف‌بسييز‌‌موظفوإليهم،‌كىل‌يقدر‌
لعميل‌عن‌آخر،‌لتكوف‌بذلك‌الأكلوية‌بؼصلحة‌العميل.‌كأيضا‌حاكلنا‌معرفة‌رأم‌العينة‌ابؼدركسة‌حوؿ‌مدل‌برلي‌موظفي‌موبليس‌

 ة‌كالاحتًاـ‌عند‌تعاملهم‌مع‌العملبء‌كمع‌بعضهم‌البعض.بركح‌ابؼرح،‌الصداق
 Mobilis جودة الخدمة المقدمة من طرؼلتعاطف الفقرات قياس : (6-4) الجدوؿ

 إعطاء أىمية بالغة للعميل  :                           التعاطف   
كانت‌كضعيتو‌‌‌تقدفٔ‌العناية‌الكافية‌لكل‌عميل‌ك‌تقدير‌ظركفو‌مهما Mobilisمن‌كاجب‌ 1.5

 الذىنية‌كالاجتماعية‌.
إف‌إعطاء‌اىتماـ‌كافي‌لاستفسارات‌العملبء‌كشكاكيهم‌من‌طرؼ‌كل‌الأطر‌العاملة‌بالشركة‌ىو‌ 2.5

 أمر‌ضركرم.
يقدركف‌ظركؼ‌العملبء‌ك‌يتفهموف‌احتياجاتهم‌‌‌Mobilisبصفة‌عامة‌إف‌موظفو‌ككالات‌ 3.5

 بصورة‌شخصية.
‌مصلحة‌العميل‌في‌قمة‌أكلوياتها. Mobilisتضع‌إدارة‌ 4.5
الصداقة‌كالاحتًاـ‌عند‌تعاملهم‌مع‌‌بركح‌ابؼرح،‌Mobilisضركرة‌برلي‌الأطر‌العاملة‌بشركة‌ 5.5

 العملبء.
 .بعملبئها‌كأفراد‌دكف‌بسييزىا‌لعميل‌عن‌آخر Mobilisمن‌الضركرم‌أف‌تهتم‌ 6.5

‌دراسات‌سابقة.من‌إعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌المصدر :            
لقياس‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌ :Mobilis ثانيا: قياس متغير الجودة المدركة من الخدمة المقدمة من طرؼ

‌في‌ككالات‌موبليس،طرؼ‌ ‌ابػدمة ‌أعواف ‌تفاعل ‌مدل‌جودة ‌معرفة ‌منها ‌فقرات‌كانت‌الغاية ‌بطسة كىل‌‌موبليس‌استخدمنا
‌طرف ‌من ‌ابؼستجوبتُ‌هاابػدمات‌ابؼعركضة ‌على ‌بالفائدة ‌تعود ‌كافك‌. ‌إذا ‌‌ما ‌ابؼوظفوف ‌مع‌يسعوف ‌جيدة ‌علبقة ‌على للحفاظ

نظاـ‌عادؿ‌في‌التعامل‌مع‌انشغالات‌كشكاكل‌العملبء.‌أما‌الفقرة‌الأختَة‌كاف‌‌لدل‌ىذه‌الأختَةىل‌مع‌بؿاكلة‌معرفة‌‌.العملبء
‌.‌Ooredooك‌‌‌Djezzyإذا‌كانت‌جيدة‌مقارنة‌مع‌منافسيهاكما‌‌Mobilisلدل‌ابؽدؼ‌منها‌معرفة‌مدل‌جودة‌البيئة‌ابؼادية‌

 Mobilis فقرات قياس الجودة المدركة من الخدمة المقدمة من طرؼ (:7-4) الجدوؿ
 ىي‌جيدة.‌Mobilisعموما،‌أكد‌أف‌أقوؿ‌بأف‌جودة‌تفاعل‌أعواف‌ابػدمة‌في‌ككالات‌ 1.6
 .ذات‌فائدةىي‌ Mobilisحسب‌رأيي‌أف‌ابػدمات‌ابؼعركضة‌من‌طرؼ‌ 2.6
 يسعى‌موظفي‌ىذه‌الشركة‌قدر‌ابؼستطاع‌إفُ‌المحافظة‌على‌علبقة‌جيدة‌مع‌العملبء. 3.6
‌لديها‌نظاـ‌عادؿ‌للتعامل‌مع‌انشغالات‌ك‌شكاكل‌العملبء.‌Mobilisشركة‌ 4.6
 .Ooredooك‌‌Djezzyىي‌جيدة‌مقارنة‌مع‌‌Mobilisأكد‌أف‌أقوؿ‌بأف‌البيئة‌ابؼادية‌لشركة‌ 5.6

‌.من‌إعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌دراسات‌سابقةالمصدر :      
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‌كانت‌ابػدمات‌التي‌‌ثالثا: قياس متغير الشخصنة: ‌إذا لقياس‌متغتَ‌الشخصنة،‌كاف‌على‌ابؼستجوبتُ‌ابداء‌رأييهم‌حوؿ‌ما
‌باقي‌ابؼؤسساتترضي‌احتياجاتهم‌الشخصية‌كبالتافِ‌ىل‌ىي‌تسعى‌لتقدفٔ‌خدمات‌لا‌بهدكىا‌عند‌‌‌Mobilisمؤسسة‌قدمتها
كىذا‌بأسعار‌تتناسب‌مع‌دخلهم.‌مع‌بؿاكلة‌معرفة‌مدل‌المجهودات‌التي‌تبدبؽا‌مؤسسة‌موبليس‌‌‌Ooredooك‌‌Djezzyابؼنافسة

إفُ‌عملبئها.‌بالإضافة‌بؼدل‌حرصها‌على‌الابداع‌كالابتكار‌في‌استحداث‌كتقدفٔ‌ابػدمات‌‌‌SMSفي‌بث‌ابؼعلومات‌عن‌طريق
أختَا‌بؿاكلة‌معرفة‌ىل‌مؤسسة‌موبليس‌تشعر‌عملبءىا‌بأنهم‌فريدين‌من‌نوعهم‌كخاصتُ‌عندما‌تقدـ‌بؽم‌كبرسينها‌بصورة‌فردية.‌ك‌

‌خدمات‌بزدـ‌احتياجاتهم‌الشخصية.
 . فقرات قياس متغير الشخصنة :(8-4) الجدوؿ

 خدمات‌ترضي‌احتياجاتي‌ابػاصة. Mobilisتقدـ‌فِ‌ 1.6
2.6 Mobilisتقدـ‌فِ‌خدمات‌لا‌أجدىا‌عند‌باقي‌ابؼؤسسات‌ابؼنافسة‌‌(Ooredooك‌Djezzy.) 
 ابؼؤسسة‌تقدـ‌فِ‌عركض‌بأسعار‌تتناسب‌مع‌دخلي. 3.6
‌إفُ‌عملبئها.‌SMSبؾهودات‌في‌بث‌ابؼعلومات‌عن‌طريق‌‌Mobilisتبدؿ‌ 4.6
‌على‌الإبداع‌كالابتكار‌في‌استحداث‌كتقدفٔ‌ابػدمات‌كبرسينها‌بصورة‌فردية.‌Mobilisبررص‌عموما 5.6
‌(.uniqueبأفٓ‌عميل‌خاص‌كفريد‌من‌نوعو‌)‌Mobilisتشعرفٓ‌ 6.6
 بزدـ‌احتياجاتي‌الشخصية.‌ Mobilisأشعر‌أف‌خدمات‌ 6.6

‌من‌إعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌دراسات‌سابقة.المصدر :      

‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌ : Mobilisمتغير القيمة المدركة من الخدمة المقدمة من طرؼرابعا: قياس  ‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة القيمة
‌مؤسسة‌موبليس‌ىي‌الأخرل‌تم‌قياسها‌بإحدل‌عشرة‌فقرة‌تم‌توزيعها‌كما‌يلي:

أثناء‌استهلبكها،‌كأف‌كل‌ما‌يرغب‌دركو‌ما‌يتوقعو‌العميل‌حوؿ‌ابػدمة‌ي‌إذا‌كاف‌مة‌الوظيفية‌الغاية‌منها‌معرفة‌فقرتتُ‌لقياس‌القي
فيو‌من‌خدمات‌بهدىا‌عند‌موبليس‌كبجودة‌عالية.‌كثلبثة‌فقرات‌لقياس‌القيمة‌العاطفية‌بسحورت‌حوؿ‌مدل‌شعور‌العميل‌بابؼتعة،‌
‌لي ‌جيدا ‌من‌طرؼ‌موبليس‌بزلق‌إحساسا ‌ابؼقدمة ‌التعبئة ‌كانت‌ىدايا ‌إذا ‌موبليس،‌كما ‌أحد‌عملبء ‌كالتمييز‌لكونو ‌و.السعادة

بالإضافة‌لفقرتتُ‌لقياس‌القيمة‌الاجتماعية،‌بهدؼ‌معرفة‌ما‌إذا‌كانت‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌مؤسسة‌موبليس‌توافق‌تصورات‌
ابؼستجوبتُ.‌كىل‌تعاملهم‌معها‌بيكنهم‌من‌إعطاء‌انطباع‌جيد‌عنها‌للآخرين.‌كأختَا‌خصصنا‌أربعة‌فقرات‌لقياس‌قيمة‌التضحية‌

،‌كىل‌ىي‌اقتصادية‌كذات‌سعر‌معقوؿ‌مها‌مؤسسة‌موبليس‌تتمتع‌بنوعية‌جيدة‌بابؼقارنة‌بسعرىا،تضمنت‌ىل‌ابػدمات‌التي‌تقد
كما‌إذا‌كاف‌اختيار‌ابؼتعامل‌موبليس‌ىو‌قرار‌صائب‌عندما‌يؤخذ‌السعر‌كباقي‌النفقات‌الأخرل‌بعتُ‌الاعتبار.‌مع‌مدل‌إحساس‌

‌قابل.العميل‌بالرضا‌عند‌ابؼقارنة‌بتُ‌ما‌أنفقو‌كما‌برصل‌عليو‌بابؼ

‌

‌

‌
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‌Mobilis فقرات قياس القيمة المدركة من الخدمة المقدمة من طرؼ (:9-4) الجدوؿ

 القيمة الوظيفية 1.4
 في‌ابغالة‌العامة،‌ما‌كنت‌أتوقعو‌حوؿ‌ابػدمة‌أدركتو‌أثناء‌الاستهلبؾ. 1.1.4
 كبجودة‌عالية.‌‌Mobilis،‌كل‌ما‌أرغب‌فيو‌من‌خدمات‌أجدىا‌عند‌عموما 2.1.4

 القيمة العاطفية 2.4
 .Mobilisفي‌ابغالة‌العامة،‌أشعر‌بابؼتعة‌كالسعادة‌عندما‌أتعامل‌مع‌ 1.2.4
 .Mobilis،‌أشعر‌بالفخر‌كالتميز‌لكوفٓ‌أحد‌عملبء‌إبصالا 2.2.4
 بذعلتٍ‌أحس‌إحساسا‌جيدا.‌Mobilisاستفادتي‌من‌ىدايا‌التعبئة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌ 3.2.4

 القيمة الاجتماعية 3.4
 توافق‌تصوراتي.‌‌Mobilisابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌عموما 1.3.4
 بيكنتٍ‌من‌إعطاء‌انطباع‌جيد‌عنها‌للآخرين.‌‌Mobilisتعاملي‌مع‌ 2.3.4

 قيمة التضحية 4.4
 تتمتع‌بنوعية‌جيدة‌بابؼقارنة‌بسعرىا.‌Mobilisخدمة‌الاتصالات‌التي‌تقدمها‌ 1.4.4
 ىي‌اقتصادية‌كذات‌سعر‌معقوؿ.‌Mobilisأكد‌أف‌أقوؿ‌أف‌خدمات‌‌عموما 2.4.4
ىو‌قرار‌صائب‌عندما‌يؤخذ‌السعر‌كباقي‌النفقات‌الأخرل‌بعتMobilis‌‌ُأعتبر‌أف‌اختيار‌ابؼتعامل‌ 3.4.4

 الاعتبار.
 ما‌عالية.‌في‌إرضاء‌رغباتي‌كحاجاتي‌ىي‌نوعابابؼقارنة‌بتُ‌ما‌عندم‌مع‌ما‌أعطيو‌فإف‌قدرة‌ابؼؤسسة‌ 4.4.4

‌من‌إعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌دراسات‌سابقة.المصدر :      

بؼعرفة‌مدل‌ثقة‌ابؼستجوبتُ‌بابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌: Mobilis خامسا: قياس متغير ثقة العميل بالخدمة المقدمة من طرؼ
لسابقة.‌كىذا‌من‌الدراسات‌اطرؼ‌مؤسسة‌موبليس،‌ثم‌استخداـ‌أربعة‌فقرات‌أثبتت‌بقاعتها‌في‌قياس‌ىذا‌ابؼتغتَ‌في‌العديد‌من‌

ساس‌ابؼستجوبتُ‌بالأماف‌خلبؿ‌تعاملهم‌مع‌مؤسسة‌موبليس،‌كإفُ‌أم‌مدل‌بيكنهم‌الوثوؽ‌بالوعود‌التي‌خلبؿ‌معرفة‌مدل‌إح
‌ها‌مع‌عملبئها‌كما‌مدل‌ثقتهم‌بدوظفيها.لتقدـ‌من‌طرفها.‌ككذلك‌ىل‌ىي‌صادقة‌في‌تعام

 Mobilis بالخدمة المقدمة من طرؼفقرات قياس ثقة العميل  (:10-4) الجدوؿ
 ما‌الأماف.‌توفر‌فِ‌نوعا Mobilisجودة‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌شركة‌ 1.5
 .بيثل‌بالنسبة‌فِ‌ضمانا  Mobilisفي‌ابغالة‌العامة،‌إف‌التعامل‌مع‌ 2.5
 صادقة‌مع‌عملبئها. Mobilisأضن‌أف‌ 3.5
‌إف‌ 4.5 ‌بالنسبة‌للعملبء.موضع‌ثقة‌  ‌‌Mobilisموظفوعلى‌العموـ

‌من‌إعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌دراسات‌سابقة.المصدر :      
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بؼعرفة‌الرضا‌العاـ‌للمستجوبتُ‌عن‌ابػدمات‌: Mobilis سادسا: قياس متغير رضا العميل عن الخدمة المقدمة من طرؼ
موبليس‌ثم‌استخداـ‌ستة‌فقرات‌كاف‌ابؽدؼ‌منها‌معرفة‌درجة‌رضاىم‌عن‌خدمات‌الاتصالات‌ابؼقدمة‌‌مؤسسة‌ة‌من‌طرؼمابؼقد

من‌طرؼ‌موبليس‌كىذا‌من‌ناحية‌السعر‌كابعودة.‌ككذا‌معرفة‌مدل‌سركرىم‌بابػدمات‌التي‌تلقوىا‌من‌موبليس‌كدرجة‌ارتياحهم‌
‌بؼعر‌ ‌بالإضافة ‌ابؼؤسسة. ‌مع‌ىذه ‌التي‌خاضوىا ‌ابعيدة ‌موبليس‌عن‌بالتجربة ‌مدل‌اعجاب‌ابؼستجوبتُ‌بالمجهودات‌التي‌تبدبؽا فة

طريق‌الابداع‌كالابتكار‌في‌استحداث‌كتقدفٔ‌‌ابػدمات‌كبرسينها.‌كبالنظر‌لتجاربهم‌السابقة،‌ىل‌ىم‌راضتُ‌عن‌ابػدمات‌التي‌
‌.تقدمها‌موبليس

 Mobilis فقرات قياس رضا العميل عن الخدمة المقدمة من طرؼ: (11-4) الجدوؿ
 أنا‌راضي‌عن‌خدمات‌الاتصالات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌ىذه‌الشركة.‌عموما 1.6
 من‌ناحية‌السعر‌كالنوعية. Mobilisأنا‌راض‌بتعاملي‌مع‌‌إبصالا 2.6
 أنا‌مسركر‌بخدمات‌الاتصالات‌التي‌تلقيتها‌من‌ىذه‌الشركة. 3.6
‌كوف‌أف‌بذربتي‌جيدة‌مع‌ 4.6 ‌.Mobilisأنا‌مرتاح‌في‌العموـ
‌على‌الإبداع‌كالابتكار‌في‌استحداث‌كتقدفٔ‌ابػدمات‌كبرسينها‌كىذا‌يعجبتٍ. Mobilisبررص‌ 5.6
‌.Mobilisبالنظر‌لتجاربي‌السابقة‌أنا‌راض‌عن‌تعاملي‌مع‌ 6.6

‌من‌إعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌دراسات‌سابقة.المصدر :      

‌: Mobilis سابعا: قياس التزاـ العميل بالتعامل مع ‌بشانية‌لقياس‌التزاـ ‌ثم‌استخداـ ‌موبليس، العميل‌بالتعامل‌مع‌مؤسسة
فقرات:‌الأربعة‌فقرات‌الأكفُ‌استخدمت‌لقياس‌الالتزاـ‌العاطفي‌للمستجوب‌من‌خلبؿ‌معرفة‌مدل‌شعوره‌بابغزف‌كالإحباط‌إذا‌

‌بالإضافة‌بؼعرفة‌مدل‌ استعداده‌لاستخداـ‌فَ‌يتعامل‌مع‌موبليس،‌كىل‌لديو‌تفضيل‌للخدمات‌التي‌تقدمها‌في‌الوقت‌الراىن.
‌ابػدمات‌ابعديدة‌التي‌تطرحها‌موبليس‌دكف‌تردد،‌كىل‌سيتأثر‌إذا‌تم‌اقصاءىا‌من‌السوؽ.

في‌حتُ‌الأربعة‌فقرات‌الأختَة‌قد‌خصصت‌لقياس‌الالتزاـ‌المحسوب‌للمستجوب‌بهدؼ‌معرفة‌ىل‌موبليس‌بسثل‌حقيقة‌ما‌يريده‌
ات‌في‌سوؽ‌ابؽاتف‌النقاؿ‌ىل‌يعتقدكف‌أنها‌ستكوف‌خيارىم‌الأكؿ‌كالأفضل‌كأف‌ابؼستجوبتُ،‌بابؼقارنة‌بتُ‌الأبنية‌النسبية‌للخدم

‌من‌مصلحتهم‌الاستمرار‌في‌التعامل‌معها‌لأنها‌تقدـ‌خدمات‌متميزة‌عن‌منافسيها.

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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‌Mobilis : فقرات قياس متغير التزاـ العميل بالتعامل مع(12-4) الجدوؿ
 الالتزاـ العاطفي للعميل 1.7  

 .Mobilisعموما‌أشعر‌بابغزف‌كالإحباط‌إذا‌فَ‌أتعامل‌مع‌ 1.1.7
 التي‌تقدمها‌في‌الوقت‌الراىن. Mobilisلدم‌تفضيل‌بػدمات‌ 2.1.7
‌باستعماؿ‌ابػدمات‌ابعديدة‌التي‌تطرحها‌‌إبصالا 3.1.7  دكف‌تردد. Mobilisأقوـ
 من‌السوؽ. Mobilisسأتأثر‌كثتَا‌إذا‌تم‌إقصاء‌ 4.1.7

 المحسوب للعميلالالتزاـ  2.7
 حقيقة‌ما‌أريده. Mobilisبسثل‌ 1.2.7
 ىي‌الأفضل. Mobilisأعتقد‌أف‌‌في‌سوؽ‌خدمة‌ابؽاتف‌النقاؿ‌عمومابدقارنة‌الأبنية‌النسبية‌للخدمات‌ 2.2.7
 ىي‌خيارم‌الأكؿ. Mobilisبصفة‌عامة‌‌أعتبر‌أف‌خدمات‌ 3.2.7
 لأنها‌تقدـ‌خدمات‌متميزة‌عن‌منافسيها. Mobilisمن‌مصلحتي‌أف‌أستمر‌في‌التعامل‌مع‌‌أرل‌أنو‌عموما 4.2.7

‌من‌إعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌دراسات‌سابقة.المصدر :     

لقياس‌مدل‌كلاء‌العملبء‌بؼؤسسة‌موبليس‌تم‌استخداـ‌بشانية‌فقرات،‌خصصنا‌ :Mobilis ثامنا: قياس مدى ولاء العميل لػ
‌ ‌في‌التعامل‌مع‌الثلبثة ‌ىل‌لدل‌ابؼستجوبتُ‌نية ‌معرفة ‌من‌خلببؽا ‌حاكلنا ‌موبليس، ‌ابؼوقفي‌بؼؤسسة فقرات‌الأكفُ‌لقياس‌الولاء

‌التجارية‌ ‌العلبمة ‌إليهم.‌كىل‌يعتقدكف‌أنفسهم‌رعاة‌بـلصتُ‌بؽذه ‌تبقى‌أفضل‌خيار‌بالنسبة مؤسسة‌موبليس‌في‌ابؼستقبل‌لأنها
ات‌الأختَة‌لقياس‌الولاء‌السلوكي‌بؼؤسسة‌موبليس‌كاف‌ابؼرد‌منها‌معرفة‌ىل‌سيوصي‌في‌حتُ‌خصصنا‌ابػمسة‌فقر‌‌للبتصالات.

‌التجارية‌للبتصالات.‌بالإضافة‌بؼعرفة‌ىل‌لدل‌ابؼستجوبتُ‌نية‌الاستمرار‌في‌شراء‌ ‌العلبمة ابؼستجوبتُ‌أقاربهم‌كأصدقاءىم‌بهذه
‌كانت‌ستبقى‌خيا ‌ما ‌موبليس‌في‌ابؼستقبل،‌كإذا ‌للآخرين‌ابػدمات‌التي‌تقدمها رىم‌ابؼفضل.‌كىل‌سينقلوف‌صورة‌إبهابية‌عنها

‌كيشجعوىم‌على‌انتقاء‌خدماتها.
‌Mobilis ولاء العميل لػقياس فقرات : (13-4) الجدوؿ

 Mobilis الولاء الموقفي لشركة 1.8

 .Mobilisفسأختار‌علبمة‌الاتصالات‌‌إذا‌اضطررت‌إفُ‌القياـ‌بذلك‌مرة‌أخرل، 1.1.8
 لأنها‌أفضل‌خيار‌بالنسبة‌فِ. ‌Mobilisاستخداـ‌علبمة‌الاتصالاتأحاكؿ‌ 2.1.8

 أنا‌أعتبر‌نفسي‌راعيا‌بـلصا‌بؽذه‌العلبمة‌التجارية‌للبتصالات. 3.1.8

 Mobilisالولاء السلوكي لشركة  2.8
 أكد‌أف‌أكصى‌ىذه‌العلبمة‌التجارية‌للبتصالات‌للؤصدقاء‌كالأقارب. 1.2.8
 في‌ابؼستقبل. Mobilisأنوم‌الاستمرار‌في‌شراء‌خدمات‌الاتصالات‌للعلبمة‌التجارية‌ 2.2.8

 ستكوف‌خيارم‌ابؼفضل. Mobilisفإف‌العلبمة‌التجارية‌‌إذا‌كنت‌بحاجة‌إفُ‌إجراء‌اتصالات، 3.2.8

 سأبردث‌بإبهابية‌عن‌ىذه‌العلبمة‌التجارية‌للبتصالات. 4.2.8

 .Mobilisأنوم‌تشجيع‌الآخرين‌على‌شراء‌خدمات‌الاتصالات‌من‌العلبمة‌التجارية‌ 5.2.8

‌من‌إعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌دراسات‌سابقة.المصدر :     
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‌أنثى(، 1)‌في‌ىذا‌القسم‌ثم‌إضافة‌أسئلة‌حوؿ‌نوع‌ابعنس‌كقيس‌بذكرالديمغرافية:  –القسم الخاص بالأسئلة الاجتماعية 
‌كباكالوريا‌فما‌فوؽ‌(3)‌متوسط‌أك‌ثانوم‌،(2)‌ابتدائي،‌(1)‌ابؼستول‌الأكادبيي‌فتم‌قياسو‌كما‌يلي:‌لا‌شيءفي‌حتُ‌أف‌‌.(2)
دج‌إف‌40000‌ُمن‌(3)،‌دج‌40000إف‌30000‌ُمن‌(2)،‌دج‌30000لأقل‌من‌(1)‌أما‌الدخل‌الشهرم‌فقيس‌بػ:‌.(4)

‌.دج‌50000لأكثر‌من‌(4) دج‌ك50000
تتعلق‌بالعمر،‌مدينة‌الإقامة‌لأف‌دراستنا‌كانت‌على‌مستول‌الغرب‌ابعزائرم.‌بالإضافة‌لعدد‌سنوات‌ككاف‌ىناؾ‌أسئلة‌إضافية‌

‌كىذا‌بغرض‌قياس‌درجة‌الولاء‌لديهم.‌‌Mobilisتعامل‌ابؼستجوبتُ‌مع‌مؤسسة
 الخصائص الوصفية لعينة الدراسة:: 1-3

‌على‌‌‌‌‌‌ ‌الفرضيات‌بناء ‌التحقق‌من ‌الباحث‌من ‌التي‌بسكن ‌ابؼناسبة ‌العينة ‌برديد ‌علمي، ‌لأم‌اجراء ‌ابػصائص‌ابؼميزة من
‌ابغقائق‌ابؼرصودة‌.‌كلتحديد‌العينة‌ابؼناسبة‌بهب‌معرفة‌بؾتمع‌الدراسة‌كأسباب‌اختيار‌العينة.

 : المجتمع المرجعي )عينة الدراسة(:1-3-1
داؼ‌الدراسة‌بسثل‌بؾتمع‌الدراسة‌من‌بصيع‌أنواع‌العملبء‌الذين‌يستفيدكف‌من‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌انطلبقا‌من‌أى     
بالغرب‌ابعزائرم‌أم‌سيدم‌بلعباس‌كابؼدف‌المجاكرة‌بؽا،‌تلمساف،‌كىراف،‌مستغافّ،‌معسكر،...‌.‌كىذا‌مهما‌‌‌Mobilisمؤسسة

،‌الأساتذة،‌ابؼوظفتُ،...،‌نظرا‌لأف‌ابؼعلومات‌المجموعة‌من‌ىذه‌الفئة‌من‌مي‌كمركزىم‌الوظيفي،‌فمنهم‌الطلبةيعلتكاف‌مستواىم‌ال
‌المجتمع‌تعتبر‌أكثر‌ملبءمة‌لدراستنا.

‌ليكوف‌ ‌كىذا ‌سنة، ‌عن ‌ابؼؤسسة ‌ابؼستجوبتُ‌مع ‌العملبء ‌تعامل ‌مدة ‌تقل ‌لا ‌أف ‌ارتأينا ‌ابؼدركسة ‌للعينة ‌اختيارنا ‌أثناء ‌أنو إلا
‌كمدل‌تأثتَىا‌على‌درجة‌الولاء‌لديهم.‌‌Mobilisمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌مؤسسةبدقدكرىم‌ابداء‌رأيهم‌حوؿ‌جودة‌ابػد

‌بقليل‌كرغم‌ىذا‌فَ‌نتمكن‌من‌رفض‌طلب‌بعض‌ابؼستجوبتُ‌في‌ملؤ‌الاستمارة‌نظرا‌لإبغاحهم‌رغم‌أف‌مدة‌تعاملهم‌كانت‌أقل
‌من‌سنة،‌كىي‌فئة‌قليلة‌جدا.

‌طبيعة وحجم مجتمع الدراسة:: 1-3-2
أم‌خلبؿ‌سنتتُ‌على‌عينة‌من‌بؾتمع‌الدراسة‌تتمثل‌في‌عملبء‌‌،2021 -‌2019الدراسة‌الإجرائية‌أجريت‌ما‌بتُ‌سنتي‌‌‌‌‌
‌ ‌Mobilisمؤسسة ‌‌بالغرب‌ابعزائرم. ‌الدراسة ‌كفي ‌أسلوب‌ابؼابغالية ‌باستخداـ ‌العينة ‌اختيار ‌الاحتمالية‌تم ‌غتَ ‌ابؼيسرة عاينة

‌الأساس‌فإف‌) أم‌أف‌الاختيار‌كاف‌حسب‌‌اختيار‌ابؼستجوبتُ‌ثم‌بالصدفة‌كبطريقة‌عشوائية‌غتَ‌احتماليةمقصودة(،‌على‌ىذا
برقيق‌أعلى‌ثقة‌في‌النتائج‌ابؼتحصل‌عليها‌لأف‌ىذا‌الاختيار‌يعتبر‌جيد‌كفعاؿ‌(.‌كىذا‌بغرض‌قصديةال)عينة‌‌كجهة‌نظر‌الباحثة‌

على‌ىذا‌الأساس‌فإف‌اختيار‌ابؼستجوبتُ‌ثم‌‌فة‌خصائصهم.خاصة‌إذا‌كاف‌البحث‌بحاجة‌إفُ‌معلومات‌عديدة‌من‌المجتمع‌بؼعر‌
‌الاختيار‌يعتبر‌جيد‌‌.احتمالية‌غتَ‌بالصدفة‌كبطريقة‌عشوائية ‌لأف‌ىذا ‌بغرض‌برقيق‌أعلى‌ثقة‌في‌النتائج‌ابؼتحصل‌عليها كىذا

‌‌كفعاؿ‌خاصة‌إذا‌كاف‌البحث‌بحاجة‌إفُ‌معلومات‌عديدة‌من‌المجتمع‌بؼعرفة‌خصائصهم.
عميل‌بؼؤسسة‌موبليس‌تم‌اختيارىم‌بصورة‌عشوائية‌كذلك‌لكي‌تكوف‌العينة‌معبرة.‌إلا‌‌‌430في‌البداية‌استهدفنا‌عينة‌مكونة‌‌‌‌

‌فقد‌بلغ‌عددىم ‌على‌الاستبانات‌ابؼوزعة ‌على‌‌%.‌93عميل‌بنسبة‌استجابة‌بلغت‌‌400أف‌الذين‌أجابوا ‌الذين‌فَ‌بهيبوا أما
‌للبستخداـ‌‌%.‌7بنسبة‌‌30الاستبانات‌فكاف‌عددىم ‌للتحليل‌أم‌قابلة ‌صابغة ‌كلها ‌أنها ‌الاستبانات‌تبتُ‌لنا كبعد‌مراجعة

‌الكامل.
بدساعدة‌ابؼوظفتُ‌لذا‌نلبحظ‌أف‌معدؿ‌الاستجابة‌كاف‌جيد‌نظرا‌لأف‌ملؤ‌الاستبانات‌كاف‌عن‌طريق‌ابؼقابلة‌كجو‌لوجو،‌‌‌‌‌‌

‌رعايتنا‌ابػاصة.ليس‌كفريق‌البحث‌الذم‌قمنا‌بتكوينو‌أك‌من‌خلبؿ‌ككالات‌موب
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كحرصا‌منا‌على‌جودة‌الإجابات‌تم‌في‌كل‌مرة‌شرح‌أىداؼ‌الاستطلبع،‌كما‌تم‌اطلبع‌فريق‌البحث‌على‌النقاط‌الصعبة‌في‌
الاستبياف‌ليتوفُ‌مهمة‌تفستَىا‌كشرحها‌للمستجوبتُ،‌نظرا‌لأف‌معدؿ‌الاستجابة‌يرتبط‌ارتباطا‌كثيقا‌بتنظيمها،‌عضويتها‌كفهمها‌

‌تُ.من‌طرؼ‌ابؼستجوب
نظرا‌لأنها‌معركفة‌على‌ابؼستول‌ ‌2003التي‌تنشط‌في‌سوؽ‌ابؽاتف‌النقاؿ‌منذ‌عاـ‌‌Mobilisكقع‌اختيارنا‌على‌مؤسسة‌‌‌‌‌

‌ابؼنافسة ‌ابؼؤسسات ‌عن ‌كيفضلونها ‌يعرفونها ‌الذين ‌العملبء ‌من ‌جدا ‌كبتَ ‌عدد ‌ىناؾ ‌بحيث ‌كالعابؼي. ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌Djezzyالوطتٍ
‌بسيزىا‌الديناميكية‌كالتطور.كىذا‌في‌ظل‌سوؽ‌‌‌Ooredooك
‌فهي‌تعمل‌ضمن‌استًاتيجية‌بناء‌علبقات‌رضا‌ككلاء‌طويلة‌الأمد‌مع‌عملبئها‌عن‌طريق:‌

 .تطوير‌نوعية‌العلبقات‌مع‌العملبء 
 .الاصغاء‌ابؼستمر‌لعملبئها‌كالاستجابة‌لاحتياجاتهم‌في‌أسرع‌‌كقت‌بفكن 
 فٓتدعيم‌علبقاتها‌مع‌عملبئها‌من‌خلبؿ‌موقعها‌الالكتًك‌‌www.mobilis.dz. 
 بزصيص‌نظاـ‌معلومات‌يدير‌العلبقات‌مع‌العملبء‌بتخصيص‌قاعدة‌للعملبء‌تضم‌كل‌ابؼعلومات‌ابؼتعلقة‌بهم‌من‌أجل‌

 الاستجابة‌لاحتياجاتهم‌بدا‌يتماشى‌مع‌رغباتهم.
 .بضاية‌مصافٌ‌العملبء‌كالدفاع‌عنها 
 بابؼشتًكتُ‌لضماف‌كلائهم.التكفل‌ابعيد‌ 
 تقدفٔ‌ابػدمات‌بجودة‌عالية‌كفي‌الوقت‌المحدد،‌بالإضافة‌للتنويع‌كالابداع‌في‌العركض‌كابػدمات‌ابؼقتًحة‌لكافة‌شرائح‌

 العملبء.
 ."التموقع‌كمتعامل‌أكثر‌قربا‌من‌شركائها‌كعملبئها،‌كما‌زاد‌ذلك‌قوة‌شعارىا‌"أينما‌كنتم 
 ‌:الشفافية،‌الولاء،‌ابغيوية‌كالابداع"‌في‌بؿيط‌جد‌تنافسي‌مفتاح‌النجاح‌فيو‌يكمن‌في‌بسسك‌موبليس‌بقيمها‌الأربعة"

 ابعدية‌كابؼصداقية‌بالإضافة‌للبتصاؿ‌ابؼباشر‌مع‌العملبء.
‌إفُ‌عم ‌الوصوؿ ‌مهمة ‌لنا ‌الذم‌يسهل ‌أخرل‌بيالأمر ‌جهة ‌كمن ‌جهة، ‌من ‌ىذا ‌بتُ‌لبئها ‌ابؼوجودة ‌الركابط ‌تأكيد ‌من كننا

كسيلة‌‌ةكسة‌)ابؼستقلة،‌الوسيطة‌كالتابعة(.‌نظرا‌لأف‌استهلبؾ‌خدمات‌الاتصالات‌بابؽاتف‌المحموؿ‌قد‌تكوف‌بدثابابؼتغتَات‌ابؼدر‌
‌للتعبتَ‌عن‌شخصية‌العملبء،‌بفا‌بهعلها‌ذات‌صلة‌بالبحث‌فيما‌بىص‌عملية‌ابؼماثلة‌الاجتماعية.

‌

‌

‌

‌

‌

‌

http://www.mobilis.dz/
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‌الخصائص الوصفية للعينة المدروسة:: 1-3-3

‌‌‌‌‌‌ ‌بطريقة ‌تم ‌الدراسة ‌عينة ‌غتَ‌ابؼعاينةاختيار ‌‌ابؼيسرة ‌مؤسسةالاحتمالية ‌عملبء ‌من ‌عشوائية( الذين‌‌،‌Mobilis)بصورة
سنشتَ‌إفُ‌خصائصهم‌الاجتماعية‌كالدبيغرافية‌ابؼتعلقة‌بػػ:‌ابعنس،‌الأعمار،‌الأجور،‌منطقة‌إقامة‌ابؼستجوبتُ،‌مستواىم‌التعليمي‌

‌كعدد‌سنوات‌تعاملهم‌مع‌مؤسسة‌موبليس‌في‌ابعداكؿ‌كالأشكاؿ‌التالية‌كىذا‌بناء‌على‌حساب‌التكرارات‌كالنسب‌ابؼئوية.

كالتي‌بلغ‌فيها‌عدد‌الذكور‌،‌‌Mobilis:‌العينة‌ابؼدركسة‌تكونت‌من‌عملبء‌مؤسسةفقا لنوع الجنستوزيع عينة الدراسة و  .1
 .(14 -4)‌أنظر‌ابعدكؿ،‌‌%(49) ‌196كعدد‌الإناث‌%(51)  204

 توزيع العينة وفقا لنوع الجنس.: (14-4) الجدوؿ
 المجموع إناث ذكور نوع الجنس

 400 197 203 التكرار

 %100 %49,3 %50,7 النسبة

 . (N= 400) من‌إعداد‌الباحثةالمصدر:         
نلبحظ‌من‌ابعدكؿ‌أف‌نسبة‌الذكور‌كالإناث‌جد‌متقاربة،‌كىذا‌يرجع‌إفُ‌سعينا‌منذ‌البداية‌إفُ‌إعطاء‌كلب‌ابعنستُ‌ابغق‌‌‌‌‌‌

‌في‌التحليل.‌كالشكل‌التافِ‌يوضح‌ذلك:
 الدائرة البيانية للذكور والإناث.: (3-4) الشكل

 

‌
 .(N= 400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌المصدر:

 

51% 

49% 

 الدائرة البيانية للذكور والإناث

 ذكور

 إناث
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‌منتوزيع العينة المدروسة حسب العمر .2 ‌ابؼدركسة ‌العينة ‌تتكوف ‌مؤسسة‌‌400: ‌لدل ‌تتًاكح‌‌‌Mobilisعميل كالذين
 ‌(.15-4)‌سنة‌كما‌ىو‌موضح‌في‌ابعدكؿ‌‌60سنة‌إفُ‌أكثر‌من‌‌18أعمارىم‌من

 توزيع العينة المدروسة حسب العمر.: (15 -4) الجدوؿ
 المجموع سنة 60 أكثر من 60-46 45-36 35-26 25-18 الأعمار فئات

 400 82 67 87 85 79 التكرار

 % 100 % 20,5 % 16,8 % 21,7 % 21,3 % 19,8 النسبة

‌.(N= 400) ‌من‌إعداد‌الباحثةالمصدر: 
على‌استجواب‌بـتلف‌فئات‌‌من‌خلبؿ‌ابعدكؿ‌السابق،‌نلبحظ‌أف‌نسب‌بـتلف‌الفئات‌العمرية‌كانت‌متقاربة‌حرصا‌منا‌     

كىي‌متساكية‌نسبيا‌مع‌‌الفئة‌‌%‌21,7سنة‌بنسبة‌قدرت‌بػػ‌(45-36)‌المجتمع.‌حيث‌أف‌الفئة‌العمرية‌الأعلى‌نسبة‌ىي‌ما‌بتُ
‌سنة‌بنسبة‌(25-18)‌تليها‌الفئة‌ما‌بتُ%، ‌20,5سنة‌بنسبة‌‌60ثم‌الفئة‌الأكثر‌من‌%،‌21,3سنة‌بنسبة‌(35-26)‌ما‌بتُ
‌.%‌16,8سنة‌بنسبة‌(60-46)‌كأختَا‌الفئة‌ما‌بتُ‌%،19,8
تتعامل‌مع‌فئات‌عمرية‌بـتلفة،‌كأف‌ىذا‌التفاكت‌الطفيف‌بتُ‌النسب‌العمرية‌يرجع‌‌‌Mobilisمن‌ىنا‌نستنتج‌أف‌مؤسسة‌‌‌‌

‌ ‌كبطريقة ‌ابؼستجوبتُ‌تم‌بالصدفة ‌بيكن‌القوؿ‌عشوائية‌غتَ‌احتماليةإفُ‌أف‌اختيار ‌الأساس‌عموما ‌كعلى‌ىذا ‌العينة‌. بأف‌أفراد
‌ابؼدركسة‌ىي‌بفثلة‌للمجتمع‌الذم‌أخذت‌منو.

‌
 الأعمدة التكرارية لتوزيع  أعمار العينة المدروسة:(4-4) الشكل

‌
 .(N= 400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌المصدر:

 

‌
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يبتُ‌أف‌‌(16-4)‌:‌إف‌توزيع‌العينة‌كفق‌ابؼستول‌الأكادبيي،‌كابؼوضح‌في‌ابعدكؿتوزيع العينة حسب المستوى الأكاديمي .3
تليها‌ %.‌‌40,5بنسبة‌‌162نسبة‌كبتَة‌من‌الأفراد‌ابؼستجوبتُ‌لديهم‌مستول‌تعليمي‌متوسط‌أك‌ثانوم‌حيث‌بلغ‌عددىم

أم‌ما‌  %‌‌13.8كقد‌تم‌تسجيل‌%.37بنسبة‌‌‌148باكالوريا‌فما‌فوؽ‌بحيث‌بلغ‌عددىا‌الفئة‌التي‌لديها‌مستول‌تعليمي
بفن‌بؽم‌مستول‌ابتدائي.‌في‌حتُ‌أف‌أقل‌نسبة‌كانت‌بالنسبة‌للفئة‌بفن‌ليس‌لديهم‌مستول‌من‌الأفراد‌ابؼستجوبت‌55‌‌ُيعادؿ

‌عددىم ‌النتائج‌نستنتج‌بأف‌‌%‌8,8بنسبة‌‌35تعليمي‌بحيث‌بلغ ‌كمن‌خلبؿ‌ىذه ‌منو ‌السن. ‌أغلبيتهم‌من‌كبار كالذين
 ابؽاتف‌النقاؿ‌أصبح‌ضركرم‌لكافة‌فئات‌المجتمع‌على‌الصعيدين‌الشخصي‌كابؼهتٍ.

 
 توزيع العينة وفقا للمستوى التعليمي.: (16-4) الجدوؿ

لا شيء)بدوف  المستوى التعليمي
 مستوى(

متوسط أو  ابتدائي
 ثانوي

بكالوريا فما 
 فوؽ

 المجموع

 400 148 162 55 35 التكرار

 %100 %37 %40,5 %13,8 %8,8 النسبة

‌.(N= 400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌المصدر:    
التكرارية لتوزيع العينة  وفق المستوى التعليمي الأعمدة:(5-4) الشكل

 
 . (N= 400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌المصدر:      

من‌ابؼستجوبتُ‌يتقاضوف‌ %‌47,3أف‌(17-4)‌:‌لقد‌تبتُ‌من‌ابؼعطيات‌ابؼوظفة‌في‌ابعدكؿتوزيع الأجور للعينة المدروسة .4
‌النسب‌ ،‌189دج‌بحيث‌بلغ‌عددىم‌30000أجر‌شهرم‌أقل‌من ابؼتبقية‌فكانت‌موزعة‌كالتافِ:‌الذين‌يتًاكح‌أجرىم‌أما

-40)‌تم‌يليهم‌الذين‌دخلهم‌الشهرم‌يتًاكح‌ما‌بتُ‌%،‌25,3بنسبة‌‌101بلغ‌عددىم‌دج( ألف 40-30)‌الشهرم‌ما‌بتُ

‌بػ %‌15بنسبة‌(دج ألف 50 ‌عددىم ‌‌60كيقدر ‌يفوؽ‌، ‌الأقل‌كانت‌لدل‌ابؼستجوبتُ‌الذين ‌النسبة ‌نلبحظ‌أف كأختَا
عليو‌نلبحظ‌أنو‌مهما‌اختلف‌دخل‌العملبء‌فجميعهم‌يقبلوف‌‌‌.%‌12,5بنسبة‌50 بحيث‌بلغ‌عددىم‌دج50000دخلهم‌

 على‌اقتناء‌أحد‌خدمات‌ىذه‌ابؼؤسسة‌كالتي‌تناسب‌دخلهم.
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 دج(.1000 وحدة بػتوزيع العينة وفق الأجور )كل : (17-4) الجدوؿ
 المجموع دج 05 أكثر من دج 50 -40 دج 40-30 دج30 أقل من فئات الأجور

 400 50 60 101 189 التكرار

 %100 %12,5 %15 %25,3 %47,3 النسبة

 .(N= 400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌المصدر:  

 

 الدائرة البيانية لتوزيع العينة وفق الأجور.  (:6-4) الشكل

 
 .(N= 400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌المصدر:

أف‌النسبة‌الأكبر‌من‌أفراد‌العينة‌ابؼدركسة‌ىم‌من‌مدينة‌‌(،18-4)‌:‌نلبحظ‌من‌ابعدكؿتوزيع العينة حسب مكاف الإقامة .5
إلا‌أف‌التفاكت‌ما‌بتُ‌النسب‌فَ‌يكن‌كبتَ‌حيث‌حاكلنا‌التواصل‌مع‌عدد‌كبتَ‌من‌‌الأفراد‌،‌% 24,75سيدم‌بلعباس‌بػ‌

‌ ‌يلي:ابؼتواجدين ‌كما ‌كانت‌النسب‌موزعة ‌فلقد ‌الغرب‌ابعزائرم ‌كىراف،  %‌13,5بدنطقة ‌بتلمساف،%  ‌13,25بددينة
كلنسجل‌نسب‌منخفضة‌بكل‌من‌.‌بدعسكر%  ‌7,25بعتُ‌بسوشنت،‌%‌10بدستغافّ،%   ‌11,25بسعيدة،‌12,75%
‌ ‌غليزاف‌‌%،3,5تيارت‌بػ ‌%2,25ػبػ ‌البيض‌بػ، ‌%  ‌1,5كأختَا ‌استبعاد ‌مع ‌أفراد‌من‌كىذا الاستمارات‌التي‌أجاب‌عنها

 مناطق‌أخرل‌من‌الوطن‌كىذا‌راجع‌لتوزيع‌الاستمارات‌أيضا‌عبر‌الأنتًنيت‌كمواقع‌التواصل‌الاجتماعي.
 توزيع العينة حسب مكاف الإقامة.: (18 -4) الجدوؿ

سيدي  المكاف
 بلعباس

عين  وىراف تلمساف
 تموشنت

 المجموع غليزاف بيضال معسكر مستغانم تيارت سعيدة

 400 9 6 29 45 14 51 40 54 53 99 التكرار

 %100 %2,25 %1,5 %7,25 %11,25 %3,5 % 12,75 %10 %13,5 %13,25 %24,75 النسبة

 .(N= 400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌المصدر:

47.30% 

25.30% 

15% 

12.50% 

 (دج1000كل وحدة بػ )توزيع العينة حسب الأجور 

 دج 30أقل من 

 دج 40 -30

 دج 50 - 40

 دج 50أكثر من 
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 الأعمدة التكرارية لتوزيع العينة  حسب مكاف الإقامة:(7-4) الشكل
 

‌
 .(N= 400 )‌من‌إعداد‌الباحثة‌المصدر:

‌إف‌توزيع‌العينة‌كفق‌عدد‌سنوات‌التعامل‌مع‌مؤسسة:‌Mobilis توزيع العينة حسب عدد سنوات التعامل مع مؤسسة .6
Mobilisسنوات‌مع‌‌‌10من‌العينة‌ابؼدركسة‌بؽا‌بذربة‌أكثر‌من % 50 يبتُ‌أف‌‌أكثر‌من‌(19-4)‌كابؼوضحة‌في‌ابعدكؿ‌
‌Mobilis‌4 ‌بالنسبة‌للعملبء‌الذين‌فَ‌تتجاكز‌مدة‌تعاملهم‌مع‌مؤسسةليتم‌توزيع‌النسب‌كما‌يلي:‌،‌‌Mobilisمؤسسة

بالنسبة‌للعملبء‌الذين‌تراكحت‌مدة‌تعاملهم‌مع‌ابؼؤسسة‌ما‌‌%‌‌24,75في‌حتُ‌سجلنا‌نسبة،‌%‌16,75سنوات‌فقد‌بلغت
%  ‌22,25كأختَا‌فقط،‌كىي‌نسبة‌مهمة %36,25 ‌سنة‌بػ‌14ك‌‌10لتليها‌ابؼدة‌التي‌تراكحت‌ما‌بتُ،‌سنوات 9ك‌‌5بتُ

 سنة.‌Mobilis‌15 ‌‌بالنسبة‌للذين‌بذاكزت‌مدة‌تعاملهم‌مع
 .Mobilis  توزيع العينة وفق مدة التعامل مع مؤسسة: (19 -4) الجدوؿ

فئات سنوات التعامل 
 )التجربة(

 4 أقل من
 سنوات

 9- 5 ما بين
 سنوات

 15 أكثر من سنة 14-10مابين
 سنة

 المجموع

‌400 89 145 99 67 التكرار 

‌%100 22,25 36,25 24,75 16,75 النسبة

 .(N= 400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌المصدر:
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 .الدائرة البيانية لتوزيع العينة وفق مدة التعامل  (:8-4) الشكل
 

 
 

 .(N= 400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌المصدر:

 الهيكلية: المعادلاتالإحصائي( باستعماؿ المبحث الثاني: التحليل الاستكشافي والتوكيدي )

بالغرب‌ابعزائرم،‌‌‌‌Mobilisلإجراء‌التحليل‌الإحصائي‌للبيانات‌ابؼتعلقة‌بالعينة‌ابؼدركسة،‌كالتي‌تتكوف‌من‌عملبء‌مؤسسة‌‌‌‌‌
‌اختًنا‌طريقة‌النمذجة‌بابؼعادلات‌ابؽيكلية‌كالتي‌سنتبع‌من‌خلببؽا‌ابؼراحل‌الثلبثة‌التالية:

‌التحليل‌المرحلة الأولى - ‌برنامج‌(EFA)‌العاملي‌الاستكشافي: ‌باستخداـ للتأكد‌من‌‌(SPSS V25) لفقرات‌الاستبانة
 جودة‌كمصداقية‌الفقرات‌كصلبحيتها‌في‌التحليل‌الإحصائي‌بغرض‌اختبار‌صدؽ‌الفرضيات.

معنوية‌للفقرات‌للتأكد‌من‌ Confirmatory Factor Analysais ( CFA)‌:‌التحليل‌العاملي‌التوكيدمالمرحلة الثانية -
التشبعات‌العاملية‌لفقرات‌الاستبانة‌كمدل‌مسابنتها‌في‌قياس‌ابؼتغتَات‌الكامنة،‌ككذا‌معرفة‌جودة‌مطابقتها‌كتوزيعها‌الطبيعي‌

 .) (‌Statistica.08كىذا‌باستخداـ‌البرنامج‌الإحصائي
تبار‌مدل‌صحة‌فرضيات‌كاخ،‌‌Structural équation modeling(SEM)‌:‌بمذجة‌ابؼعادلات‌ابؽيكليةالمرحلة الثالثة -

 الدراسة.

 

 

‌

16,75% 

36,25% 

24,75% 

22,25% 

 توزيع العينة وفق مدة التعامل

 سنوات 4أقل من 

 سنوات 9و  5ما بٌن 

 سنة 14 - 10ما بٌن 

 سنة 15أنثر من 
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 :EFA) ) التحليل العاملي الاستكشافي للبيانات: 2-1

التحليل‌العاملي‌الاستكشافي‌يعمل‌على‌بررم‌مدل‌صلبحية‌كسلبمة‌فقرات‌الاستبانة.‌كتزكيد‌الباحث‌بابؼعلومات‌حوؿ‌     
‌العوامل ‌عدد ‌للتمثيل‌ابعيد‌للفقرات‌بدكف‌معرفة ‌العوامل‌اللبزمة ‌فهو‌يعتمد‌على‌ابعانب‌الإحصائي‌كليس‌‌عدد ‌كبؽذا ابؼتوفرة،

التنظتَ.‌كبتحديد‌أكثر‌فهو‌يهتم‌بإمكانية‌التوصل‌إفُ‌ابؼتغتَات‌عن‌طريق‌العوامل‌الكامنة.‌فهو‌يفحص‌العلبقات‌بتُ‌عدد‌كبتَ‌
‌في‌ىذه‌ابغالة‌إفُ‌استخداـ‌برنامج‌كغالبا‌ما‌يلجأ‌الباحثوف‌من‌ابؼؤشرات‌للوصوؿ‌إفُ‌عدد‌أقل‌من‌ابؼتغتَات‌الكامنة‌أك‌العوامل.

SPSSابؼتوسط‌‌‌ ‌في‌: ‌ابؼقاييس‌ابؼتمثلة ‌من ‌من‌خلبؿ‌بؾموعة ‌استكشافها ‌كالتي‌يتم ‌الفقرات، ‌جودة ‌بؼعرفة ‌فعالة ‌أداة لكونو
‌ؤشركم‌‌Ficherاختبار‌برتليت،‌اختبار،‌‌V(X) الابكراؼ‌ابؼعيارم،‌معامل‌الثبات‌ألفا‌كركنباخ،‌التباين‌ابؼفسر،‌‌Xابغسابي
KMO.‌

 توفر القواعد الأساسية للانطلاؽ في التحليل العاملي الاستكشافي:: 2-1-1

‌كالتثبت‌من‌‌‌‌‌‌ قبل‌البدء‌في‌التحليل‌العاملي‌الاستكشافي‌للتأكد‌من‌مدل‌قياس‌الاستبانة‌للعوامل‌كابؼتغتَات‌ابؼراد‌قياسها
برليل‌مصفوفة‌الارتباطات‌بتُ‌ابؼتغتَات‌ابؼقاسة‌من‌خلبؿ‌صدقها،‌كىذا‌بإجراء‌اختبار‌مدل‌الاتساؽ‌الداخلي‌للفقرات،‌بهب‌

‌التأكد‌من‌أف:
 كدالة‌كإف‌كانت‌الدلالة‌الإحصائية‌لا‌يعوؿ‌عليها‌كثتَا،‌‌‌0,3أغلب‌معاملبت‌الارتباطات‌)التشبعات(‌ينبغي‌أف‌تتعدل

بابؼتغتَات‌الأكفُ‌بيكن‌حذفو‌قبل‌كىذا‌قبل‌عملية‌حذؼ‌العبارات‌لأنو‌إذا‌انطوت‌مصفوفة‌الارتباطات‌على‌متغتَ‌لا‌يرتبط‌
 اجراء‌التحليل‌العاملي.

 القيمة‌ابؼطلقة‌لمحدد‌مصفوفة‌الارتباطات‌(Déterminant)يعتٍ‌أف‌ابؼصفوفة‌لا‌تنطوم‌على‌‌،‌0,00001أكبر‌من‌‌ بفا
‌كاف‌أقل‌من‌ذلك‌يتم‌حذؼ‌أحد‌ابؼتغتَات‌ابؼرتبطة‌ بدرجة‌عالية‌)معامل‌مشكلة‌الارتباط‌ابؼبالغ‌فيو‌بتُ‌ابؼتغتَات،‌كإذا

 (.‌0,8ارتباطها‌أكثر‌من
 اختبار‌برتليتBartlett test of sphericity  حصائياإدالا‌‌(  <0,05)كمعنوم‌عندما‌يكوف‌مستول‌الاحتماؿ‌أقل‌‌

بعدىا‌عن‌مصفوفة‌العلبقات‌أم‌الارتباطات‌ليست‌مصفوفة‌الوحدة‌)بفا‌يشتَ‌إفُ‌أف‌مصفوفة‌‌(P  <0,05% )‌5من
 خالية‌من‌العلبقات(‌كإبما‌يتوفر‌فيها‌ابغد‌الأدفْ‌من‌العلبقات.‌

 ككفايتها‌ ‌العينة ‌ملبءمة ‌تقدير ‌أعلى‌من‌ ‌Kaiser- Meyer Oklin (KMO)اختبار ‌ابؼصفوفة ‌KMO)‌‌0,5لكافة
‌قيمتو ‌تفوؽ ‌عندما ‌‌%(‌50مقبوؿ ‌كأف ‌مناسبة ‌كأنها ‌العينة ‌كفاية ‌على ‌يدؿ ‌بتُ‌ابؼتغتَات‌صغتَة‌بفا الارتباطات‌ابعزئية

‌الاختبار‌من ‌كثيقا،‌حيث‌تتًاكح‌قيمة‌ىذا ‌ارتباطا ‌بينها ‌إفُ‌كوف‌الفقرات‌ترتبط‌فيما ‌بالإضافة ‌‌‌‌)الارتباطات‌في‌ابؼستول(
 تَ‌مناسب.كبذلك‌كلما‌اقتًبنا‌من‌الواحد‌فإف‌العينة‌مقبولة،‌أما‌إذا‌اقتًبنا‌من‌الصفر‌فإف‌التحليل‌العاملي‌غ‌[،0-1]
 مقياس‌ملبءمة‌العينةأك‌مقياس‌كفاية‌العينة‌‌Measures of sampling adequacy (MSA)لكل‌متغتَ‌أعلى‌من‌‌

‌التحليل‌‌0,5 ‌الارتباطات‌كاؼ‌لإجراء ‌بابؼتغتَات‌الأخرل‌في‌مصفوفة ‌يدؿ‌على‌أف‌مستول‌الارتباط‌بتُ‌كل‌متغتَ بفا
 العاملي.
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 معامل‌التضخم‌كالتباين‌The variance inflation factor (VIF) 10أعلى‌من‌‌ (VIF  >10)كىذا‌للتأكد‌من‌‌
ىناؾ‌‌‌VIF >‌3الارتباط‌الذاتي‌بتُ‌العوامل‌خاصة‌إذا‌كانت‌ىناؾ‌متغتَات‌سلوكية‌كنفسية‌يصعب‌تفستَىا.‌فإذا‌كاف

‌‌VIF >‌5 يؤكد‌كجود‌تعددية‌خطية‌ك ‌VIF >‌10احتمالية‌كجود‌تعددية‌خطية، متداخلة‌عالية‌ىناؾ‌علبقة‌خطية
 الارتباط‌كبالتافِ‌ستضر‌بالنموذج.

لأنها‌تبتُ‌‌،‌Tolérance 0,10فيجب‌أف‌لا‌تتعدل‌قيمة‌التساىل‌(VIF  <10)‌أما‌في‌حالة‌عدـ‌كجود‌الارتباط‌الذاتي‌‌‌‌‌
‌ابؼتغتَات‌ابؼستقلة‌الأخرل‌في‌النموذج.‌حيث‌أف‌نقص‌ ‌السماحية‌عنمقدار‌تباين‌ابؼتغتَ‌ابؼستقل‌المحدد‌الذم‌لا‌تفسره

 يعتٍ‌أف‌الارتباط‌ابؼتعدد‌مع‌ابؼتغتَات‌الأخرل‌مرتفع‌بفا‌يزيد‌من‌احتمالية‌برقق‌ابؼصاحبة‌ابػطية‌ابؼتعددة.‌0,1

أم‌أف‌الشرط‌الأكؿ‌بؿقق.‌كما‌أف‌،‌‌0,3بفحص‌شدة‌معاملبت‌الارتباط‌بقد‌أف‌أغلب‌معاملبت‌الارتباطات‌تتعدل‌‌‌‌‌
أم‌أنو‌حقق‌الشرط‌الثافٓ،‌كبالتافِ‌ابؼصفوفة‌لا‌تنطوم‌على‌مشكلة‌الارتباط‌‌‌Déterminant  =0 ,00001بؿدد‌ابؼصفوفة

بفا‌‌،‌P  <0,05حصائيا‌لأفإابؼبالغ‌فيو‌بتُ‌ابؼتغتَات.‌بالإضافة‌إفُ‌أف‌اختبار‌دائرية‌برتليت‌)كركية‌برتليت(‌كاف‌معنويا‌كدالا‌
ة‌من‌العلبقات(‌كبالتافِ‌فإف‌مصفوفة‌الارتباطات‌السابقة‌تشتمل‌يشتَ‌إفُ‌أف‌مصفوفة‌الارتباطات‌ليست‌مصفوفة‌الوحدة‌)خالي

‌على‌ابغد‌الأدفْ‌من‌معاملبت‌الارتباط‌أم‌أف‌ابؼتغتَات‌مستقلة‌عن‌بعضها‌البعض.
‌بحذؼ‌،‌‌0,948إف‌0,751‌ُفتًاكحت‌من‌‌KMOأما‌قيم كىي‌تعتبر‌قيم‌جيدة‌كمقبولة‌باستعماؿ‌بؿك‌كيزر،‌كبالتافِ‌لا‌نقوـ

 0,793]ما‌بت‌MSA‌‌ُفي‌حتُ‌تراكحت‌قيمة‌ملبءمة‌العينة‌ات‌كمعتٌ‌ذلك‌أف‌حجم‌العينة‌كافي‌لإجراء‌التحليل.أم‌من‌ابؼتغتَ‌

‌التحليل‌‌[0,986 – ‌يدؿ‌على‌أف‌مستول‌الارتباط‌بتُ‌كل‌متغتَ‌بابؼتغتَات‌الأخرل‌في‌مصفوفة‌الارتباطات‌كاؼ‌لإجراء بفا
 كابػامس.‌العاملي.‌من‌ىنا‌نلبحظ‌برقق‌الشرط‌الثالث،‌الرابع

كأعلى‌قيمة‌لو.‌ 2,067كأقل‌قيمة‌ك‌‌1,587بؿصور‌بت‌VIF‌ُأما‌بالنسبة‌للبرتباط‌الذاتي‌فكاف‌معامل‌التضخم‌كالتباين‌‌‌‌‌
بفا‌يعتٍ‌أنو‌لا‌يوجد‌ىناؾ‌متغتَات‌عالية‌الارتباط‌بتُ‌ابؼتغتَات‌ابؼستقلة‌‌‌10كأقل‌من ‌5أقل‌من‌،‌3كاف‌أقل‌من‌‌VIFأم‌أف

حيث‌تراكحت‌قيمها‌ ‌‌0,1)اختبار‌التباين‌ابؼسموح(‌فلم‌تتعدل‌قيمتها‌Tolérance ‌كبالنسبة‌لقيم‌التساىلفي‌ىذا‌النموذج.‌
‌كمنو‌نستنتج‌أف‌الشرط‌السادس‌متوفر.‌[،0,098 -0,065]‌ما‌بتُ

‌بدا‌أف‌الشركط‌ابؼذكورة‌سالفا‌في‌دراستنا‌برققت،‌بيكننا‌الانتقاؿ‌إفُ‌ابؼراحل‌التالية‌في‌التحليل‌العاملي‌الاستكشافي،‌كىي:‌‌‌‌‌
‌:‌كىذا‌عن‌طريق‌استخداـ:معالجة البيانات لاستخراج العوامل:‌أولا

 محك كايزر:Kaiser Criterion (1958) ابؼقتًح‌من‌قبل‌‌Guttman (1954) كالذم‌يعتمد‌على‌حجم‌التباين‌‌
الذم‌يعبر‌عنو‌العامل.‌كالذم‌ينبغي‌أف‌يكوف‌أكبر‌أك‌يساكم‌حجم‌التباين‌الأصلي‌للمتغتَ.‌أم‌قبوؿ‌العوامل‌التي‌يساكم‌
 أك‌يزيد‌جدرىا‌الكامن‌على‌كاحد‌كمتغتَ‌كامن.‌ببساطة‌ينبغي‌للعامل‌أف‌يكوف‌لو‌تباين‌أعلى‌من‌أم‌متغتَ‌في‌ابؼصفوفة.

 انعطاؼ‌في‌لمحك كات‌ ‌نقطة ‌للعوامل‌في‌ترتيب‌تتابعي‌عل‌حسب‌قيمهم‌كحينئذ‌بودد ‌الكامنة ‌بسثيل‌ابعدكر ‌يتم‌فيو :
‌ابؼشكلبت‌التي‌ ‌بتُ ‌كمن ‌أبنية. ‌الأقل ‌العوامل ‌ذلك‌تظهر ‌كبعد ‌ترتيب‌تتابعي ‌في ‌أكلا ‌ابعوىرية ‌العوامل ‌فتظهر ابؼنحتٌ

 وح‌أك‌عندما‌يكوف‌ىناؾ‌أكثر‌من‌انعطاؼ.نواجهها‌في‌ىذا‌المحك،‌ىي‌عندما‌لا‌يظهر‌الانعطاؼ‌بوض
سنعتمد‌في‌دراستنا‌على‌بؿك‌كايزر‌حيث‌تم‌قبوؿ‌كل‌العوامل‌لأف‌جدرىا‌الكامن‌كاف‌يساكم‌أك‌يزيد‌على‌الواحد‌كمتغتَ‌‌‌‌‌‌‌

 كامن.‌أم‌أف‌تباين‌العوامل‌أعلى‌من‌أم‌متغتَ‌في‌ابؼصفوفة.
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ك‌لتيستَ‌عملية‌تأكيل‌العامل‌ىناؾ‌نوعاف‌من‌التدكير‌تبعا‌للزاكية‌التي‌:‌بغية‌ابغصوؿ‌على‌عوامل‌ذات‌معتٌ‌أالتدويرثانيا : 
‌تفصل‌بتُ‌المحاكر‌ابؼرجعية‌كبنا:

 التدوير المتعامد:‌(Orthogonal Rotation)بينها‌‌‌ ‌الاحتفاظ‌بالتعامد ‌مع ‌العوامل‌معا ‌تدار ‌ابؼتعامد في‌التدكير
 العوامل‌ابؼتعامدة‌مستقلة‌عن‌بعضها‌البعض.لتكوف‌معاملبت‌الارتباط‌فيها‌تساكم‌صفرا.‌نظرا‌لأف‌

 التدوير المائل:‌(Oblique Rotation)تدار‌‌ ‌ابؼائل ‌الاحتفاظ‌بالتعامد‌‌في‌التدكير ‌دكف ‌ابؼيل‌المحاكر كتتًؾ‌لتتخذ
 ابؼلبئم‌بؽا،‌فهي‌عوامل‌متداخلة‌.‌

رتباط‌بتُ‌العوامل‌سنختار‌طريقة‌التدكير‌ابؼائل‌كبدا‌أف‌ابػلفية‌النظرية‌كالدراسات‌السابقة‌في‌دراستنا‌تؤكد‌في‌معظمها‌الا‌‌‌‌‌
‌التي‌ترتكز‌على‌فرضية‌أف‌العوامل‌مرتبطة‌فيما‌بينها‌كأف‌حجم‌العينة‌كبتَ.

‌:‌أم‌درجة‌كل‌فرد‌على‌كل‌عامل‌من‌العوامل‌ابؼستخرجة.: حساب الدرجات العاملية لكل فردثالثا

‌مخرجات التحليل العاملي الاستكشافي:: 2-1-2

 ‌Factorتتمثل‌أىم‌بـرجات‌التحليل‌العاملي‌الاستكشافي‌في‌عدد‌العوامل‌كمقدار‌قيم‌معاملبت‌الارتباطات‌البينية‌بينها‌‌‌‌‌

corrélationsالتباين‌ابؼفسر‌‌ ‌للتفستَ،‌كنسبة ‌قابلة ‌أف‌تكوف‌العوامل‌ابؼستخلصة ‌قابل‌‌‌V(X)شريطة الناتج‌عن‌بنية‌عاملية
‌التشبعات‌كمقدار‌الشيوع‌لكل‌مؤشر‌على‌العوامل.للتفستَ‌أيضا.‌ككذلك‌حجم‌

‌يشتَ ‌بـرجات‌التحليل‌العاملي‌الاستكشافي‌تتوقف‌على‌حجم‌تشبعات‌البنود‌على‌‌‌Brown (2006)كما إفُ‌أف‌جودة
لبحظة‌ات‌ابؼالعوامل‌ابؼستخلصة‌ككذلك‌حجم‌معاملبت‌الارتباطات‌البينية‌بتُ‌ىذه‌العوامل،‌كأيضا‌جودة‌بسثيل‌العوامل‌بابؼتغتَ‌

‌مؤشرات‌برليل‌بذانس‌السلبفَ‌)ثبات‌أداة‌القياس(.يوع‌بؽذه‌ابؼؤشرات(.‌بالإضافة‌لػعدد‌ابؼؤشرات‌لكل‌عامل‌كحجم‌قيم‌الش)

‌ابعدكؿ‌‌‌‌‌ ‌الفقرات‌( 20-4)‌يلخص ‌كثبات ‌مصداقية ‌موثوقية، ‌من ‌التأكد ‌بغرض ‌استخدامها ‌تم ‌التي ‌ابؼقاييس بـتلف
 ابؼستخدمة‌في‌الاستبانة.
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 تلخيص نتائج التحليل الاستكشافي للبيانات (:20-4) الجدوؿ
المتغيرات 

 الكامنة
 )عوامل الدراسة(

عدد 
 الفقرات 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
   المعياري

σ 

التباين 
 المفسر

V(X) 

 

  

 كرونباخ
لػ  Fاختبار

Ficher 
معامل 
KMO 

كروية 
Bartlett 

 التعليق

مرتفع‌ 902,794 0,815 17,824 0,861 64,287 0,000 5,2415 5 الاعتمادية
‌نوعا‌ما

 62,510 0,000 5,2585 5 الملموسية

 

مرتفع‌ 1051,601 0,751 24,961 0,849
‌نوعا‌ما

‌مرتفع 1219,832 0,878 9,916 0,902 71,952 0,000 5,3995 5 الاستجابة

‌مرتفع 1222,217 0,881 19,861 0,900 71,738 0,000 5,4380 5 الأماف
 63,979 0,000 5,5000 6 التعاطف

 

‌مرتفع 1510,880 0,830 24,137 0,883

الجودة المدركة 
 العامة

‌مرتفع 1527,736 0,876 8,089 0,926 77,113 0,000 5,3525 5

‌مرتفع 2078,714 0,895 20,660 0,927 69,606 0,000 5,384 7 الشخصنة
‌مرتفع 4813,105 0,948 3,277 0,968 75,603 0,000 5,4591 11 القيمة المدركة

‌مرتفع 1389,880 0,864 4,263 0,937 84,116 0,005 5,4138 4 الثقة
‌مرتفع 2549,088 0,932 1,914 0,958 82,809 0,089 5,4838 6 الرضا

‌مرتفع 2977,558 0,936 15,530 0,950 74,040 0,000 5,3741 8 الالتزاـ
‌مرتفع 3648,436 0,947 3,906 0,966 80,897 0,000 5,4681 8 الولاء

‌/‌/‌/‌/‌/‌/‌/‌/‌75 المجموع

 .SPSS V25 (N= 400)‌‌من‌إعداد‌الباحثة‌بالاعتماد‌على‌نتائج‌الاستبياف‌من‌خلبؿالمصدر: 
‌أف‌ابؼتوسط‌ابغسابي‌كاف‌أكبر‌من‌: المتوسط الحسابي -1 ‌الاستجابة،‌‌‌5بدا ‌ابؼلموسية، في‌كل‌ابؼتغتَات‌الاعتمادية،

التعاطف،‌ابعودة‌ابؼدركة‌العامة،‌الشخصنة،‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة،‌الثقة،‌الرضا،‌الالتزاـ‌كالولاء‌بفا‌يؤكد‌أف‌الأماف،‌
 معظم‌الإجابات‌مالت‌بكو‌ابؼوافقة.

الذم‌بودد‌مدل‌ابكراؼ‌كتشتت‌استجابات‌الأفراد‌حوؿ‌العبارات‌ ‌V(X)ىو‌ابعدر‌التًبيعي‌لػ‌:σالانحراؼ المعياري -2
‌اقتًبت‌قيمتو‌من‌الصفر‌دؿ‌ذلك‌على‌بسركز‌الاستجابات‌حوؿ‌ابؼتوسط‌ابغسابي،‌ككلما‌‌عن‌ابؼتوسط ابغسابي،‌فكلما

 ابتعدت‌عن‌الصفر‌ذؿ‌ذلك‌على‌تشتت‌الاستجابات‌عن‌ابؼتوسط‌ابغسابي.
بأف‌البيانات‌نستخلص‌‌(0 = 0)‌كبدا‌أف‌قيم‌الابكراؼ‌ابؼعيارم‌في‌دراستنا‌كانت‌قريبة‌من‌الصفر‌بالنسبة‌لكل‌ابؼتغتَات

 .متقاربة‌كغتَ‌بـتلفة
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‌بت‌ُ:ألفا كرونباخ -3 ‌تتًاكح‌ما ‌قيما ‌الفقرات‌سجل ‌جودة‌ 0,902 ‌ك‌‌0,849كركنباخ‌معامل‌قياس‌موثوقية لأبعاد
أما‌،‌0,926ات‌جودة‌ابػدمة‌ابؼدركة‌قيمة‌بكسجل‌معامل‌ث‌‌Servqual [0,849 - 0,902،]ابػدمة‌حسب‌بموذج

‌قيمة ‌فسجلت ‌قيمة، ‌0,927الشخصنة ‌ابؼدركة ‌القيمة ‌سجلت ‌‌0,968بينما ‌قيمة، ‌العميل ‌ثقة ‌سجلت ‌حتُ ‌في
‌للرضا0,937 ‌بالنسبة ‌أما ‌الثبات ، ‌معامل ‌‌0,958فبلغ ‌قيمة، ‌الالتزاـ ‌سجل ‌ 0,950كما ‌قدرت‌قيمة، ‌‌كأختَا

 .‌0,966كركنباخ‌بالنسبة‌للولاء‌بػ
بفا‌يدؿ‌على‌‌(20-4)‌كما‌ىو‌موضح‌في‌ابعدكؿ‌‌0,9ك‌‌0,8كبصيع‌ىذه‌القيم‌جيدة‌جدا‌لأف‌قيمها‌تراكحت‌مابتُ

امكانية‌قياس‌اعتمادية‌فقرات‌الاستبانة‌كعلى‌صحة‌التقارب‌بتُ‌فقرات‌القياس‌في‌الاستبانة.‌أم‌أف‌أداة‌القياس‌على‌
 درجة‌مرتفعة‌من‌الثبات‌كأنها‌قابلة‌للدراسة‌كالتحليل.

‌)Ficher لػ Fاختبار  -4 ‌أقل‌فرؽ‌معنوم: ‌اختبار ‌LSD‌‌ ‌(20 -4)‌من‌ابعدكؿ‌(‌ANOVAيعرؼ‌بتحليلأك‌ما
‌قيم ‌بتُ ‌Fنلبحظ‌أف ‌ك‌‌1,914كانت‌بؿصورة ‌قيم ‌24,961كأدفْ‌قيمة ‌كأف‌كل كانت‌برت‌ ‌Fكأعلى‌قيمة،
كىي‌نتيجة‌جيدة‌تشتَ‌إفُ‌أنو‌معنوم‌كإفُ‌كجود‌ارتباطات‌بتُ‌بـتلف‌ابؼتغتَات‌‌(P< 0,05) ‌0,05مستول‌الدلالة

بؼتغتَ‌الاعتمادية،‌التعاطف‌كالقيمة‌ابؼدركة‌نلبحظ‌كجود‌فركؽ‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌‌بالنسبة‌لبعض‌أما‌بالنسبة‌.الكامنة‌
على‌التًتيب‌كىو‌أكبر‌من‌‌0,868ك‌0,991، 0,101 ،0,074 ،‌0,750الفقرات‌نظرا‌لأف‌احتماؿ‌الإحصائية‌قدر‌بػ

داـ‌الاختبارات‌البعدية.‌حيث‌تم‌الاحتفاظ‌كبالتافِ‌من‌الضركرم‌البحث‌عن‌مصدر‌الفركؽ‌باستخ،‌‌0,05القيمة‌ابغرجة
 (.‌KMOمعاملكركنباخ،‌ )‌بكل‌ىذه‌الفقرات‌لأف‌ابؼؤشرات‌الأخرل‌كلها‌كانت‌جيدة

كظيفتو‌اختزاؿ‌عدد‌ابؼتغتَات‌ابؼقاسة‌إفُ‌عدد‌بؿدكد‌من‌ابؼتغتَات‌الكامنة‌)العوامل(‌التي‌ستحل‌ :V(X) التباين المفسر -5
أم‌أف‌أكثر‌من‌نصف‌ابؼتغتَات‌سيتم‌‌%‌50عندما‌تفوؽ‌أك‌تساكم‌‌‌V(X)قبوؿ‌قيمةبؿل‌ابؼتغتَات‌ابؼقاسة‌كيتم‌

‌في‌النموذج.‌في‌دراستنا‌كل‌قيم   ‌بالنسبة‌لكل‌ابؼتغتَات،‌حيث‌سجلنا‌%‌‌50كانت‌أكبر‌من‌‌‌V(X)تفستَىا
V(X) > 62,510بالإضافة‌إفُ‌‌أف‌ابؼؤشرات‌الأخرل‌كلها‌كانت‌جيدة‌ (‌،معاملكركنباخ‌KMO)كىذا‌ما‌دفعنا‌‌

 إفُ‌الاحتفاظ‌بكل‌الفقرات.‌
‌متغتَات‌الدراسة‌‌:(Bartlett) اختبار كروية برتليت -6 ‌أف ‌تعتبر ‌التي ‌العدمية ‌الفرضية ‌اختبار ‌من ‌ابؼؤشر ‌ىذا يسمح

‌البعض،‌لذلك‌بهب‌التحقق‌‌من‌كجود‌دلالة‌إحصائية‌في‌الارتباطات‌بتُ‌ابؼتغتَات.‌فلكي‌تكوف‌ مستقلة‌عن‌بعضها
بأف‌ (20-4)‌نلبحظ‌من‌ابعدكؿ‌(.P< 0,05)‌قابلة‌للتحقق‌بهب‌أف‌تكوف‌نتيجة‌ىذا‌الاختبار‌كبتَة‌كمعنويةالبيانات‌

حصائيا،‌بفا‌يدؿ‌على‌رفض‌‌الفرضية‌البديلة‌كأف‌متغتَات‌الدراسة‌مرتبطة‌مع‌إنتائج‌الاختبار‌كانت‌كلها‌معنوية‌كدالة‌
 كما‌أف‌مصفوفة‌الارتباط‌ليست‌مصفوفة‌الوحدة.‌ بعضها‌البعض

يستخدـ‌ىذا‌ابؼعامل‌في‌اختبار‌كفاية‌العينات‌لتحديد‌درجة‌الارتباط‌‌:Kaiser- Meyer Oklin (KMO) معامل -7
‌من‌ابعدكؿ ‌برليل‌العامل. ‌أف‌نتائج‌اختبار‌(20-4)‌بتُ‌ابؼتغتَات‌كأبنية بالنسبة‌ ‌0,815أكبر‌من‌‌KMOيتبتُ‌لنا

كالتي‌تعد‌بدكرىا‌جيدة‌بفا‌يدؿ‌على‌‌‌0,751ابؼتغتَات‌كىي‌قيمة‌بفتازة‌ما‌عدل‌متغتَ‌ابؼلموسية‌الذم‌سجل‌قيمةبؼعظم‌
 أبنية‌برليل‌ىذه‌العوامل‌‌كأف‌الفقرات‌ترتبط‌فيما‌بينها‌ارتباطا‌كثيقا.‌

‌

‌
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 نتائج تحليل اعتمادية الفقرات: : 2-1-3

‌بعد‌التطرؽ‌لنتائج‌التحليل‌العاملي‌الاستكشافي،‌سيتم‌فيما‌يلي‌دراسة‌اعتمادية‌فقرات‌الاستبانة.‌‌‌‌‌
:‌ابؼتوسط‌ابغسابي‌لدرجات‌استجابات‌ابؼستجوبتُ‌على‌عبارات‌المحور‌كاف‌أولا: نتائج تحليل اعتمادية فقرات جودة الخدمة

أما‌فيما‌بىص‌الاتساؽ‌الداخلي‌لأداة‌القياس‌فلقد‌.‌‌0اؼ‌ابؼعيارم‌منكىي‌قيمة‌جيدة.‌كما‌اقتًبت‌قيمة‌الابكر‌‌%‌5أكبر‌من
‌بفا‌يدؿ‌على‌أف‌فقرات‌الاستبانة‌ترتبط‌بهذا‌المحور‌الذم‌كردت‌ضمنو.‌ %‌60سجل‌معامل‌بتَسوف‌نسب‌أكبر‌من

 يشتَ‌برليل‌ابؼكونات‌الأساسيةمتغير الاعتمادية‌:‌PCAالاعتمادية‌ىو‌‌إفُ‌أف‌متغتَ‌(21-4)‌كما‌ىو‌مبتُ‌في‌ابعدكؿ‌
تتعلق‌بشكل‌كبتَ‌بعامل‌الاعتمادية،‌كما‌كاف‌‌(fiab1 ،...،5fiab) فالفقرات،‌‌Mobilisأحادم‌البعد‌بالنسبة‌لعملبء

بالإضافة‌لذلك‌فإف‌قيمة‌.(matrice des composantes) ‌0,769لديها‌معامل‌مسابنة‌التشبعات‌عشرم‌أكبر‌من
‌تساكم ‌ابؼفسر ‌% ‌64,287التباين ‌يدؿ ‌بعد‌كىذا ‌حوؿ ‌الأفراد ‌أراء ‌في ‌إحصائية ‌دلالة ‌ذات ‌فركؽ ‌كجود ‌عدـ على

‌كما‌ىو‌مبتُ‌في‌ابعدكؿ ‌0,739إفُ ‌0,634الاعتمادية.‌أما‌بخصوص‌الاتساؽ‌الداخلي‌فقد‌تراكحت‌قيمة‌بتَسوف‌من
كىي‌ ‌0,861بػ‌كركنباخ‌‌بفا‌يدؿ‌على‌ارتباط‌العبارات‌بدتغتَ‌الاعتمادية.‌في‌حتُ‌قدرت‌قيمة‌معامل‌الثبات‌(22 -4)

‌على‌بصيع‌ ‌ابؼتوسط‌ابغسابي‌ابؼرجح‌لدرجات‌ابؼوافقة ‌بلغت‌قيمة ‌كأختَا ‌القياس. ‌على‌تباث‌أداة ‌تدؿ ‌جدا ‌جيدة قيمة
 ما.‌انوع‌مرتفع‌تقديربعد‌الاعتمادية‌كانت‌ببفا‌يدؿ‌على‌أف‌استجابات‌أفراد‌العينة‌حوؿ‌‌‌5,2415الفقرات

 لمتغير الاعتماديةنتائج التحليل العاملي  :(21-4) الجدوؿ
Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements 

Total % de la variance % cumulé Total % de la variance % cumulé 

1 
3,214 64,287 64,287 

3,214 64,287 
64,287 

2 
0,638 12,767 77,053    

3 
0,532 10,649 87,703    

4 

5 

0,332 

0,283 

6,639 

5,658 

94,342 

100,000 

   

Matrice des 

composantes 

 

 

Composante 

1 

fiab1 

fiab2 

0,811 

0,850 

fiab3 0,790 

fiab4 0,769 

fiab5 0,787 

 .SPSS V25 (N=400) ‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 

 

Qualités de représentation 

 

 Initiales Extraction 

fiab1 

fiab2 

1,000 

1,000 

0,658 

0,722 

fiab3 1,000 0,624 

fiab4 1,000 0,591 

fiab5 1,000 0,619 
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 قيم الاتساؽ الداخلي لمتغير الاعتمادية (:22-4)الجدوؿ
Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

Carré de la 

corrélation 

multiple 
Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Variance de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

Moyenne de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

 

0,827 0,529 0,680 15,321 21,0975 fiab1 

0,814 0,588 0,739 15,217 20,9200 fiab2 

0,832 0,503 0,665 14,415 21,0800 fiab3 

0,839 0,439 0,634 15,543 20,6900 fiab4 

0,831 0,488 0,668 14,492 21,0425 fiab5 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 
 يشتَ‌ابعدكؿمتغير الملموسية‌ ‌تساىم‌‌(tang1 ،... ،tang5)‌إفُ‌أف‌الفقرات‌(4-23)‌: ‌أنها ‌بعامل‌كاحد‌كما متعلقة

‌بالإضافة‌إفُ‌ذلك‌يقدر‌التباين‌ابؼفسر‌بػ‌.%(70,7<  )معامل‌مسابنة‌التشبعات‌عشرم ‌0,707بصيعها‌بقيمة‌أكبر‌من
،‌كبالتافِ‌فإف‌ابؼقياس‌الذم‌تم‌تشكيلو‌متجانس‌كأحادم‌البعد.‌كبلغت‌قيمة‌% 62,510 كىي‌بذلك‌جيدة‌على‌العموـ

بفا‌يدؿ‌أف‌استجابات‌أفراد‌العينة‌حوؿ‌بعد‌‌‌5,2585ابؼتوسط‌ابغسابي‌ابؼرجح‌لدرجات‌ابؼوافقة‌على‌عبارات‌ىذا‌البعد‌بػ
 مرتفع‌نوعا‌ما.‌تقديرابؼلموسية‌كانت‌ب

بفا‌يدؿ‌‌0,739ك ‌0,553فإف‌قيمة‌بتَسن‌تراكحت‌ما‌بتُ‌(24-4)‌أما‌فيما‌بىص‌الاتساؽ‌الداخلي‌ابؼبتُ‌في‌ابعدكؿ
كىي‌جيدة‌جدا‌بفا‌يقودنا‌إف‌‌  =0,849‌‌ُكركنباخ‌فقدر‌بػ ‌ارتباط‌العبارات‌بدتغتَ‌ابؼلموسية.‌أما‌معامل‌الثباتعلى‌

‌المحافظة‌على‌بصيع‌الفقرات.
 نتائج التحليل العاملي لمتغير الملموسية (:23-4) الجدوؿ

Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements 

Total % de la variance % cumulé Total % de la variance % cumulé 

1 
3,126 62,510 62,510 3,126 62,510 62,510 

2 
1,010 20,200 82,710 1,010 20,200 82,710 

3 
0,369 7,375 90,085    

4 

5 

0,278 

0,218 

5,553 

4,363 

95,637 

100,000 

   

Matrice des composantes  
 
 
 
 
 

 
‌ .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتلمصدر: ا

 Composante  
2 1  
0,552 0,733 tang1 
0,598 0,707 tang2 

-0,288 0,836 tang3 
-0,267 0,845 tang4 
-0,440 0,821 tang5 

Qualités de représentation 

 

 Initiales Extraction 

tang1 1,000 
0,842 

tang2 1,000 
0,858 

tang3 1,000 0,782 
tang4 1,000 0,785 
tang5 1,000 0,868 
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 قيم الاتساؽ الداخلي لمتغير الملموسية (:24-4) الجدوؿ
Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

Carré de la 

corrélation 

multiple 
Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Variance de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

Moyenne de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

 

0,835 0,534 0,589 18,253 20,8275 tang1 

0,843 0,526 0,553 18,228 20,7875 tang2 

0,798 0,599 0,727 15,637 21,1650 tang3 

0,795 0,605 0,739 16,032 21,1025 tang4 

0,809 0,659 0,696 14,917 21,2875 tang5 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 
 ابعدكؿمتغير الاستجابة‌ ‌النتائج‌في :‌(4-25)‌‌ ‌موثوؽ‌من ‌كاحد ‌بعد ‌ابؼقياس‌ذك ‌ىذا ‌مؤسسةبينت‌أف ‌طرؼ‌عملبء

Mobilisكىي‌جيدة‌جدا‌بفا‌يدؿ‌على‌ثبات‌أداة‌القياس،‌كالتشبعات‌العاملية‌‌0,902 ‌حيث‌بلغت‌قيمة‌ألفا‌كركنباخ‌
إف‌‌PCA‌‌ُكأشارت‌.ترتبط‌بعامل‌كاحد‌(react1 ،...،react 5)‌بفا‌يؤكد‌لنا‌أف‌بصيع‌الفقرات‌%‌77,8كانت‌أكبر‌من

أما‌قيمة‌‌%.‌50كىي‌نتيجة‌جيدة‌كونها‌أكبر‌من‌%‌71.952ابؼرجعية.‌فلقد‌بلغت‌قيمة‌التباينأنو‌ىناؾ‌توافق‌مع‌العينة‌
‌ ‌يدؿ‌على‌أف‌استجابات‌أفراد‌‌5,3995ابؼتوسط‌ابغسابي‌ابؼرجح‌لدرجات‌ابؼوافقة‌على‌بصيع‌الفقرات‌فلقد‌قدرت‌بػ بفا

فإف‌قيمة‌‌‌(26 -4)‌الداخلي‌ابؼوضح‌في‌ابعدكؿ.‌كفيما‌بىص‌الاتساؽ‌فعمرت‌تقديرالعينة‌حوؿ‌بعد‌الاعتمادية‌كانت‌ب
 كىي‌جيدة‌كبالتافِ‌فإف‌ىذه‌الفقرات‌صابغة‌للتحليل‌الإحصائي.‌‌0,825ك‌‌0,664بتَسن‌تراكحت‌ما‌بتُ

 نتائج التحليل العاملي لمتغير الاستجابة :(25-4) الجدوؿ
Variance totale expliquée 

des chargements extraites du carré Sommes  propres initiales Valeurs Composante 
% cumulé % de la variance Total % cumulé % de la 

variance Total  
71,952 71,952 3,598 71,952 71,952 3,598 1 

   82,424 10,472 0,524 2 

   89,145 6,721 0,336 3 

   95,132 5,988 0,299 4 

   100,000 4,868 0,243 5 

Matrice des composantes  

 

Composante 

1 

react1 

react2 

0,832 

0,865 

react3 0,778 

react4 0,896 

react5 0,865 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 

Qualités de représentation 

 

 Initiales Extraction 

react1 1,000 0,692 
react2 1,000 0,749 
react3 1,000 0,606 
react4 1,000 0,803 
react5 1,000 0,748 
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 قيم الاتساؽ الداخلي لمتغير الاستجابة: (26-4)الجدوؿ
Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

Carré de la 

corrélation 

multiple 
Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Variance de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

Moyenne de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

 

0,884 0,570 0,731 14,908 21,6975 react1 

0,874 0,613 0,778 14,680 21,6300 react2 

0,898 0,476 0,664 15,143 21,4325 react3 

0,864 0,683 0,825 14,532 21,5650 react4 

0,874 0,621 0,777 13,877 21,6650 react5 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 
 نتائج‌برليل‌الاختبارات‌البعديةمتغير الأماف‌:‌PCAأكضحت‌أف‌بصيع‌الفقرات‌‌( assur1 ،...،assur5) تتعلق‌بدكوف‌

‌فهي‌ ‌البعد( ‌فاقتكاحد‌)أحادية ‌العاملية ‌تشبعاتها ‌لأف‌قيمة ‌نظرا ‌بينها ‌فيما ‌مع‌‌%،‌74,8متًابطة كبالتافِ‌فهي‌متوافقة
كقدرت‌قيمة‌‌%.‌50كىي‌نتيجة‌جيدة‌كونها‌أكبر‌من‌%‌71,738العينة‌ابؼرجعية.‌بالإضافة‌إفُ‌ذلك‌بلغت‌قيمة‌التباين

‌يدؿ‌على‌أف‌‌‌5,4380ابؼتوسط‌ابغسابي‌ابؼرجح‌لبعد‌الأماف‌بػ ‌البعد‌كانت‌ب‌استجابات‌أفراد‌العينةبفا ‌تقديرحوؿ‌ىذا
‌معامل‌الثباتمرتفع ‌كقدرت‌قيمة .‌القياس‌كبالتافِ‌‌%‌90كركنباخ‌بػ‌ ‌يدؿ‌على‌ثبات‌أداة ‌بفا ‌جدا ‌جيدة كىي‌أيضا

‌ىي. ‌ىو‌مبتُ‌في‌ابعدكؿ‌‌الاحتفاظ‌بالفقرات‌كما ‌بىص‌الاتساؽ‌الداخلي‌ابؼبتُ‌في‌ابعدكؿ‌(.27-4)‌كما ‌فيما ‌‌كأختَا
‌من‌(4-28) ‌الارتباط‌بتَسوف ‌معامل ‌الفقرات‌لقياس‌متغتَ‌ ‌0,825إف‌0,627‌ُتراكحت‌قيمة ‌على‌صلبحية ‌يدؿ بفا

 الأماف.
 نتائج التحليل العاملي لمتغير الأماف :(27-4) الجدوؿ

Variance totale expliquée 
des chargements extraites du carré Sommes  propres initiales Valeurs Composante 

% cumulé % de la variance Total % cumulé % de la 
variance Total  

71,738 71,738 3,587 71,738 71,738 3,587 1 

   82,654 10,917 0,546 2 

   89,354 6,699 0,335 3 

   95,289 5,935 0,297 4 

   100,000 4,711 0,236 5 

Matrice des composantes  

 

 

 

 

 
‌.SPSS V25 (N=400)‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجات‌من‌إعدادالمصدر: 

Composante  
1  
0,856 assur1 

0,852 assur2 

0,897 assur3 

0,874 assur4 

0,748 assur5 

Qualités de représentation 

 

 Initiales Extraction 

assur1 
1,000 0,733 

assur2 
1,000 0,726 

assur3 
1,000 0,804 

assur4 
1,000 0,765 

assur5 
1,000 0,559 
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 قيم الاتساؽ الداخلي لمتغير الأماف: (28-4)الجدوؿ
Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

Carré de la 

corrélation 

multiple 
Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Variance de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

Moyenne de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

 

0,875 0,589 0,767 13,391 21,7600 assur1 

0,876 0,601 0,756 12,577 21,8450 assur2 

0,861 0,686 0,825 12,788 21,7900 assur3 

0,869 0,650 0,789 12,565 21,8550 assur4 

0,904 0,420 0,627 13,759 21,5100 assur5 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 
 لقد‌أشار‌اختبار‌البعديةمتغير التعاطف‌:‌PCAأف‌بصيع‌الفقرات‌(29-4)‌ابؼوضح‌في‌ابعدكؿ‌‌(emph1 ،...،emph6)‌

‌فاقت ‌العاملية ‌تشبعاتها ‌قيمة ‌لأف ‌نظرا ‌البعد، ‌%‌58,6أحادية ‌بػ‌كما، ‌بسثيلها ‌ابؼفسر(%  ‌63,979تم من‌‌)التباين
كىو‌ما‌يبتُ‌أف‌‌‌5,5000ابؼعلومات‌‌بفا‌يشتَ‌إفُ‌أنها‌متوافقة‌مع‌العينة‌ابؼرجعية.‌في‌حتُ‌قدر‌ابؼتوسط‌ابغسابي‌ابؼرجح‌بػ

كىي‌‌‌%‌88,3كركنباخ‌‌.‌في‌حتُ‌بذاكزت‌قيم‌معامل‌الثباتمرتفع‌تقديرة‌حوؿ‌ىذا‌البعد‌كاف‌باستجابات‌أفراد‌العين
‌القياس.‌كبالنسبة‌للبتساؽ‌الداخلي‌ابؼوضح‌في‌ابعدكؿ ‌بفا‌يؤكد‌ثبات‌أداة فلقد‌كانت‌قيم‌معامل‌‌(30 -4)‌جيدة‌جدا

 بفا‌يدؿ‌على‌ارتباط‌الفقرات‌بدتغتَ‌التعاطف.‌‌[0,748 – 0,482]‌الارتباط‌الداخلي‌لبتَسوف‌كلها‌معنوية
 لمتغير التعاطفنتائج التحليل العاملي : (29-4) الجدوؿ

Variance totale expliquée 
des chargements extraites du carré Sommes  propres initiales Valeurs Composante 

% cumulé % de la variance Total % cumulé % de la 
variance Total  

63,979 63,979 3,839 63,979 63,979 3,839 1 
81,419 17,440 1,046 81,419 17,440 1,046 2 

   87,373 5,954 0,357 3 

   92,190 4,817 0,289 4 

   96,781 4,591 0,275 5 
 

   100,000 3,219 0,193 6 

Matrice des composantes  

 
 
 
 
 
 
 
 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 

 

 

Composante  

1 2 

emph1 

emph2 

0,807 

0,857 

-0,350 

-0,225 

emph3 0,586 0,738 

emph4 0,762 0,493 

emph5 0,881 -0,110 

emph6 0,867 -0,272 

 

Qualités de représentation 

 

 Initiales Extraction 

emph1 
1,000 0,775 

emph2 
1,000 0,785 

emph3 
1,000 0,887 

emph4 
1,000 0,824 

emph5 
1,000 0,789 

emph6 
1,000 0,826 
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 قيم الاتساؽ الداخلي لمتغير التعاطف: (30-4) الجدوؿ
Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

Carré de la 

corrélation 

multiple 
Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Variance de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

Moyenne de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

 

0,853 0,594 0,676 21,403 27,3975 emph1 

0,841 0,642 0,746 20,125 27,3400 emph2 

0,897 0,492 0,482 20,562 27,8225 emph3 

0,848 0,601 0,701 20,521 27,6425 emph4 

0,833 0,679 0,791 19,874 27,4250 emph5 

0,841 0,709 0,748 20,315 27,3725 emph6 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 
نلبحظ‌أف‌قيم‌التشبعات‌العاملية‌‌‌(31-4)‌من‌ابعدكؿ: من الخدمة نتائج تحليل اعتمادية فقرات الجودة المدركة‌ثانيا:

‌جدا ‌جيدة ‌من)‌كانت‌كلها ‌أف‌%(‌84أكبر ‌على ‌يدؿ ‌من‌(qual1 ،...،qual5)‌الفقرات‌بفا ‌بأكثر ‌بينها ‌فيما ‌مرتبطة
77,113 %(‌ ‌بػ ‌قدرت‌قيمتو ‌ابؼفسر ‌%77,113التباين ‌مرضي(.‌ ‌جد ‌ابؼتوسط‌ابغسابي‌ابؼرجح‌لدرجات‌‌كىو كبلغت‌قيمة
‌العينة‌‌5,3525ابؼوافقة ‌استجابات‌أفراد ‌أف ‌على ‌يدؿ ‌كانت‌بتقدير‌بفا ‌البعد ‌ىذا ‌مرتفع‌حوؿ ‌قيمة ‌أما ‌الثبات. ‌‌معامل

‌كىذا‌ما‌يقودنا‌إفُ‌الاحتفاظ‌بجميع‌الفقرات.‌‌0,926كركنباخ‌فهي‌الأخرل‌كانت‌بفتازة‌‌بحيث‌بلغت‌قيمتها
% ‌86,5ك% ‌75,3ابػاص‌بقيم‌الاتساؽ‌الداخلي‌نلبحظ‌أف‌قيم‌معامل‌الارتباط‌بتَسوف‌بؿصورة‌بتُ‌(32-4)‌كمن‌ابعدكؿ

 كبالتافِ‌فهي‌جيدة‌جدا.
 من الخدمةنتائج التحليل العاملي لمتغير الجودة المدركة : (31-4) الجدوؿ

Variance totale expliquée 
des chargements extraites du carré Sommes  propres initiales Valeurs Composante 

% cumulé % de la variance Total % cumulé % de la 
variance Total  

77,113 77,113 3,856 77,113 77,113 3,856 1 

   84,526 7,413 0,371 2 

   90,925 6,400 0,320 3 

   96,887 5,962 0,298 4 

   100,000 3,113 0,156 5 

Matrice des composantes  
 
 
 
 
 
 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 

Composante  
1  
0,874 

qual1 

0,840 
qual2 

0,889 
qual3 

0,917 
qual4 

0,869 
qual5 

Qualités de représentation 

 

 Initiales Extraction 

qual1 1,000 0,764 
qual2 1,000 0,705 
qual3 1,000 0,790 
qual4 1,000 0,841 
qual5 1,000 0,756 
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 من الخدمةقيم الاتساؽ الداخلي لمتغير الجودة المدركة  :(32-4)الجدوؿ
Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

Carré de la 

corrélation 

multiple 
Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Variance de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

Moyenne de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

 

0,909 0,648 0,800 16,552 21,4350 qual1 

0,918 0,579 0,753 16,922 21,2875 qual2 

0,905 0,718 0,822 15,057 21,4800 qual3 

0,896 0,768 0,865 14,852 21,4900 qual4 

0,910 0,642 0,793 16,315 21,3575 qual5 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 
 (person1 ،...،person7)‌:‌لقياس‌متغتَ‌الشخصنة‌استخدمنا‌سبعة‌فقراتنتائج تحليل اعتمادية فقرات الشخصنةثالثا: 

كما‌قدرت‌قيمة‌التباين‌‌‌‌0,751إفُ‌أنها‌أحادية‌البعد،‌إذ‌بذاكزت‌قيمة‌التشبعات‌العاملية‌‌PCAأشار‌اختبار‌البعديةحيث‌
كىي‌أكبر‌من‌ابؼعدؿ‌ابؼطلوب‌بفا‌يدؿ‌على‌عدـ‌كجود‌فركؽ‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌أراء‌الأفراد‌حوؿ‌بعد‌‌%69,606ابؼفسر‌بػ‌

‌ابؼتوسط‌ابغسابي‌ابؼرجح‌لدرجات‌ابؼوافقةالشخصنة.‌ ‌العينة 5,384  كبلغت‌قيمة ‌يدؿ‌على‌أف‌استجابات‌أفراد حوؿ‌ىذا‌‌بفا
كىي‌قيمة‌بفتازة‌بفا‌يدفعنا‌إفُ‌الاحتفاظ‌‌‌0,927كركنباخ‌معامل‌الثبات.‌بالإضافة‌لذلك‌بلغت‌قيمة‌مرتفع‌تقديرالبعد‌كانت‌ب

‌‌.((33-4)‌)أنظر‌ابعدكؿ‌‌بجميع‌الفقرات.
‌معنوية ‌كانت‌كلها ‌الداخلي ‌الاتساؽ ‌بيانات ‌أف ‌متجانس‌كوف ‌ابؼقياس ‌ىذا ‌بأف ‌الارتباط ‌اختبار ‌يبتُ  -0,670]‌كذلك

 (.34-4)‌أنظر‌ابعدكؿ‌[،0,845

 نتائج التحليل العاملي لمتغير الشخصنة :(33-4)  الجدوؿ
Variance totale expliquée 

 
des chargements extraites du carré Sommes  propres initiales Valeurs Composante 

% cumulé % de la variance Total % cumulé % de la 
variance Total  

69,606 69,606 4,872 69,606 69,606 4,872 1 

   79,055 9,449 0,661 2 

   85,960 6,905 0,483 3 

   90,499 4,539 0,318 4 

   94,192 3,693 0,258 5 

   97,371 3,179 0,223 6 

   100,000 2,629 0,184 7 
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Matrice des composantes  

 
 
 
 
 
 

 
 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 

 قيم الاتساؽ الداخلي لمتغير الشخصنة: (34-4)الجدوؿ      
Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

Carré de la 

corrélation 

multiple 
Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Variance de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

Moyenne de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

 

0,910 0,611 0,766 35,586 32,2400 person1 

0,911 0,611 0,749 33,970 32,3600 person2 

0,909 0,685 0,769 34,464 32,2125 person3 

0,910 0,686 0,762 34,885 32,1300 person4 

0,902 0,732 0,845 33,910 32,2450 person5 

0,924 0,573 0,670 32,608 32,6350 person6 

0,906 0,682 0,800 34,222 32,3175 person7 

 .SPSS V22 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 
 ،valf1،valf2، vale1)‌:‌برتوم‌الفقرات‌الإحدل‌عشرالخدمةرابعا: نتائج تحليل اعتمادية فقرات القيمة المدركة من 

vale2، vale3، valc1، valc2، vals1  ،.... ،vals4)كالبيانات‌مرتبطة‌فيما‌ببينها‌‌‌0,848على‌تشبعات‌جيدة‌أكبر‌من‌
البعد‌كعلى‌عدـ‌كجود‌حيث‌يشتَ‌برليل‌العوامل‌على‌العينة‌ابؼرجعية‌بهذا‌ابػصوص‌إفُ‌أنها‌أحادية‌،‌% ‌75,603بأكثر‌من

فركؽ‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌في‌أراء‌الأفراد‌حوؿ‌بعد‌القيمة‌ابؼدركة.‌كبلغت‌قيمة‌ابؼتوسط‌ابغسابي‌ابؼرجح‌لدرجات‌ابؼوافقة‌على‌
.‌بالإضافة‌إفُ‌ذلك‌قيمة‌معامل‌مرتفع‌تقديرة‌حوؿ‌ىذا‌البعد‌كاف‌ببفا‌يدؿ‌على‌أف‌استجابات‌أفراد‌العين‌‌5,4591الفقرات‌بػ

‌إفُ‌الاحتفاظ‌بالفقرات‌الإحدل‌عشر‌‌‌0,968كركنباخ‌‌ىي‌الأخرل‌كانت‌بفتازة‌بحيث‌فاقت‌ات‌الثب الأمر‌الذم‌يدفعنا
‌ابعدكؿ ‌بتُ(.35 -4)‌)أنظر ‌معامل‌الارتباط‌بتَسوف‌ما ‌بحيث‌تراكحت‌قيمة ‌قيم‌الاتساؽ‌الداخلي‌ىي‌الأخرل‌كانت‌جيدة

 أف‌درجة‌ارتباط‌العبارات‌بالبعد‌كانت‌جيدة.‌بفا‌يدؿ‌على‌[(36-4)‌أنظر‌ابعدكؿ]‌[0,816-0,867]
 
 
 
 
‌

 

Composante 

1 

person1 

person2 

0,834 

0,819 

person3 0,845 

person4 0,839 

person5 0,893 

person6 0,751 

person7 0,854 

Qualités de représentation 

 

 Initiales Extraction 

person1 
1,000 0,695 

person2 
1,000 0,671 

person3 
1,000 0,713 

person4 
1,000 0,704 

person5 
1,000 0,798 

person6 
1,000 0,563 

person7 
1,000 0,729 
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 من الخدمة نتائج التحليل العاملي لمتغير القيمة المدركة: (35-4)الجدوؿ 
Variance totale expliquée 

 
des chargements extraites du carré Sommes  propres initiales Valeurs Composante 

% cumulé % de la variance Total % cumulé % de la 
variance Total  

75,603 75,603 8,316 75,603 75,603 8,316 1 

   80,974 5,372 0,591 2 

   84,598 3,624 0,399 3 

   87,729 3,131 0,344 4 

   90,300 2,571 0,283 5 

   92,527 2,227 0,245 6 

   94,539 2,013 0,221 7 
 

   96,185 1,646 0,181 8 

   97,655 1,469 0,162 9 

   98,879 1,225 0,135 10 

   100,000 1,121 0,123 11 

Matrice des composantes  
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 
 
 
 

Composante  
1  
0,866 

valf1 

0,883 
valf2 

0,859 
vale1 

0,848 
vale2 

0,862 
vale3 

0,873 
valc1 

0,892 
valc2 

0,885 
vals1 

0,858 
vals2 

0,857 
vals3 

0,880 
vals4 

Qualités de représentation 

 Initiales Extraction 

valf1 1,000 0,750 
valf2 1,000 0,781 
vale1 1,000 0,738 
vale2 1,000 0,720 
vale3 1,000 0,743 
valc1 1,000 0,763 
valc2 1,000 0,796 
vals1 1,000 0,783 
vals2 1,000 0,735 
vals3 1,000 0,734 
vals4 1,000 0,775 
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 من الخدمة قيم الاتساؽ الداخلي لمتغير القيمة المدركة: (36-4) الجدوؿ       
Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

Carré de la 

corrélation 

multiple 
Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Variance de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

Moyenne de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

 

0,965 0,759 0,835 88,742 54,6225 valf1 

0,964 0,763 0,856 86,665 54,5825 valf2 

0,965 0,761 0,829 88,430 54,6600 vale1 

0,965 0,746 0,816 87,168 54,6725 vale2 

0,965 0,725 0,831 86,937 54,6025 vale3 

0,964 0,774 0,844 88,654 54,6125 valc1 

0,964 0,787 0,867 87,026 54,5450 valc2 

0,964 0,776 0,857 87,359 54,5650 vals1 

0,965 0,762 0,827 88,396 54,4975 vals2 

0,965 0,773 0,825 87,836 54,5625 vals3 

0,964 0,767 0,852 87,337 54,5775 vals4 

‌.SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 
حيث‌‌(.conf1 ،...،conf4)‌:‌متغتَ‌الثقة‌تم‌قياسو‌باستخداـ‌أربعة‌فقراتخامسا: نتائج تحليل اعتمادية فقرات ثقة العميل

كالتي‌‌‌0,895إفُ‌أنها‌أحادية‌البعد،‌فهي‌ذات‌تشبعات‌عاملية‌أكبر‌من‌(37-4)ابؼوضح‌في‌ابعدكؿ‌‌‌PCAأشار‌اختبار‌البعدية
كما‌أف‌قيمة‌ابؼتوسط‌ابغسابي‌‌%(.50)‌من‌ابؼعلومات‌كىي‌أكبر‌بكثتَ‌من‌ابؼعدؿ‌ابؼطلوب% ‌84,116تم‌بسثيلها‌بأكثر‌من

‌بحيث‌بلغت ‌مرضية ‌كانت‌جد ‌العينة‌‌5,4138ابؼرجح ‌استجابات‌أفراد ‌بأف ‌يدؿ ‌كانت‌بتقدير‌بفا ‌البعد ‌ىذا .‌مرتفع‌حوؿ
بفا‌يدفعنا‌‌للمحافظة‌على‌‌‌0,937كركنباخ‌‌ىي‌الأخرل‌كانت‌بفتازة‌حيث‌بلغت‌بالإضافة‌إفُ‌ذلك‌فإف‌قيمة‌معامل‌الثبات

‌على‌بذانس‌ىذا‌ابؼقياس.الفقرات‌الأربعة‌ابؼستخدمة‌في‌التحليل،‌أم‌أف‌اختبار‌ابؼوثوقية‌قد‌أكد‌
أنظر‌]‌[0,875-0,815]‌قيم‌الاتساؽ‌الداخلي‌بعميع‌الفقرات‌كانت‌جيدة‌بحيث‌تراكحت‌قيم‌معامل‌الارتباط‌بتَسوف‌ما‌بتُ

 بفا‌يدؿ‌على‌أف‌درجة‌الارتباط‌الداخلي‌للعبارات‌بالبعد‌كانت‌جيدة.‌([38-4)‌ابعدكؿ
 

 ثقة العميلنتائج التحليل العاملي لمتغير  (:37-4) الجدوؿ
Variance totale expliquée 

 
des chargements extraites du carré Sommes  propres initiales Valeurs Composante 

% cumulé % de la variance Total % cumulé % de la 
variance Total  

84,116 84,116 3,365 84,116 84,116 3,365 1 

   90,795 6,679 0,267 2 

   95,886 5,092 0,204 3 

   100,000 4,114 0,165 4 
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Matrice des composantes  

 
 
 
 
 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 
 قيم الاتساؽ الداخلي لمتغير ثقة العميل (:38-4)جدوؿ

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

Carré de la 

corrélation 

multiple 
Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Variance de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

Moyenne de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

 

0,928 0,668 0,815 9,468 16,2250 conf1 

0,909 0,769 0,875 8,976 16,1900 conf2 

0,911 0,761 0,870 8,979 16,2375 conf3 

0,920 0,714 0,842 8,697 16,3125 conf4 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 
‌فقراتسادسا: نتائج تحليل اعتمادية فقرات الرضا ‌قيس‌بستة ‌الرضا ‌متغتَ :‌(satis1 ،...،satis6)حيث‌أكضح‌برليل‌‌

% ‌82,809كالتي‌تم‌بسثيلها‌بأكثر‌من‌‌0,901عاملية‌أكبر‌منإفُ‌أنو‌أحادم‌البعد‌فهو‌ذك‌تشبعات‌‌ PCAابؼكونات‌الأساسية

من‌ابؼعلومات‌التي‌تم‌بصعها.‌كما‌أف‌حسابات‌التجانس‌التي‌أجريت‌على‌العينة‌سارت‌بنفس‌الابذاه‌الذم‌تم‌تنفيذه‌على‌العينة‌
‌ابؼرجعية.‌كبالتافِ‌فإف‌ىذا‌ابؼقياس‌متجانس‌كأحادم‌البعد.

.‌في‌حتُ‌مرتفع‌تجابات‌الأفراد‌كانت‌بتقديربفا‌يدؿ‌على‌أف‌اس‌‌5,4838ابؼتوسط‌ابغسابي‌ابؼرجحبالإضافة‌لذلك‌بلغت‌قيمة‌
‌([.39-4)‌أنظر‌ابعدكؿ]بفا‌يوضح‌موثوقية‌ابؼقياس‌كثبات‌أداة‌القياس.‌‌‌0,958كركنباخ‌كانت‌بفتازة‌‌أف‌قيمة‌معامل‌الثبات

كىي‌أيضا‌‌[0,897-0,857]‌قيم‌معامل‌الارتباط‌بتَسوف‌ما‌بتُكىذا‌ما‌بينتو‌أيضا‌نتائج‌الاتساؽ‌الداخلي،‌حيث‌تراكحت‌
 ([40-4)‌أنظر‌ابعدكؿ]‌جيدة.

 نتائج التحليل العاملي لمتغير الرضا (:39-4) الجدوؿ
Variance totale expliquée 

des chargements extraites du carré Sommes  propres initiales Valeurs Composante 
% cumulé % de la variance Total % cumulé % de la 

variance Total  
82,809 82,809 4,969 82,809 82,809 4,969 1 

   87,482 4,673 0,280 2 

   91,597 4,115 0,247 3 

   94,687 3,090 0,185 4 

   97,596 2,909 0,175 5 

   100,000 2,404 0,144 6 

Composante  
1  
0,895 

conf1 

0,932 
conf2 

0,929 
conf3 

0,912 
conf4 

Qualités de représentation 

 

 Initiales Extraction 

conf1 1,000 0,801 
conf2 1,000 0,869 
conf3 1,000 0,862 
conf4 1,000 0,832 
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Matrice des composantes  

 

 

 
 
 
 

 
 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 

 
 قيم الاتساؽ الداخلي لمتغير الرضا(: 40-4)الجدوؿ

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

Carré de la 

corrélation 

multiple 
Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Variance de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

Moyenne de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

 

0,952 0,741 0,857 23,710 27,4050 satis1 

0,951 0,755 0,862 22,945 27,3900 satis2 

0,950 0,769 0,869 22,761 27,4675 satis3 

0,947 0,812 0,897 22,663 27,4075 satis4 

0,951 0,761 0,865 23,176 27,4525 satis5 

0,951 0,757 0,861 23,351 27,3900 satis6 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 

‌‌:Mobilis سابعا: نتائج تحليل اعتمادية فقرات الالتزاـ بالتعامل مع ‌للمكونات‌الأساسيةأشارت‌التحليلبت‌البعدية
PCAالذم‌يتكوف‌من‌‌‌ أحادم‌ (engage1،...،engage4 ،engagc1، ،...engagc4)‌فقرات‌بشانيةإفُ‌أف‌متغتَ‌الالتزاـ

‌قيمة‌التباين‌ابؼفسر)من‌ابؼعلومات‌% 74,040 ‌كالتي‌تم‌بسثيلها‌بأكثر‌من‌‌0,789البعد‌فهو‌ذك‌تشبعات‌عاملية‌لا‌تقل‌عن
.‌مرتفع‌تجابات‌الأفراد‌كانت‌بتقديربفا‌يدؿ‌على‌أف‌اس‌ 5,3741ػبػأما‌قيمة‌ابؼتوسط‌ابغسابي‌ابؼرجح‌فقد‌قدرت‌%(. 74,040

أنظر‌]كىي‌قيمة‌بفتازة‌تدؿ‌على‌امكانية‌الاحتفاظ‌بالفقرات‌الثمانية‌‌ 0,950كركنباخ‌فقد‌قدرت‌بػ‌‌الثبات‌أما‌قيمة‌معامل
 ([.41-4)      ‌ابعدكؿ

بفا‌يؤكد‌على‌ارتباط‌‌[0,860-0,735]‌الاتساؽ‌الداخلي‌فلقد‌تراكحت‌قيم‌معامل‌الارتباط‌بتَسوف‌ما‌بتُكأختَا‌فيما‌بىص‌
 ([.42-4) ‌أنظر‌ابعدكؿ]حصائي‌الالتزاـ‌كأنها‌صابغة‌للتحليل‌الإالعبارات‌بدتغتَ‌

 

 

 

 

 

 

 

 

‌

Composante  
1  
0,901 

satis1 

0,905 
satis2 

0,910 
satis3 

0,930 
satis4 

0,908 
satis5 

0,905 
satis6 

Qualités de représentation 

 

 Initiales Extraction 

satis1 1,000 0,812 
satis2 1,000 0,819 
satis3 1,000 0,828 
satis4 1,000 0,866 
satis5 1,000 0,824 
satis6 1,000 0,819 
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 نتائج التحليل العاملي لمتغير الالتزاـ (:41-4)الجدوؿ 
Variance totale expliquée 

des chargements extraites du carré Sommes  propres initiales Valeurs Composante 
% cumulé % de la variance Total % cumulé % de la 

variance Total  
74,040 74,040 5,923 74,040 74,040 5,923 1 

   82,499 8,459 0,677 2 

   86,709 4,210 0,337 3 

   90,147 3,438 0,275 4 

   93,183 3,037 0,243 5 

   95,590 2,407 0,193 6 

   97,957 2,367 0,189 7 

   100,000 2,043 0,163 8 

Matrice des composantes  

 
 
 
 
 
 

 

 
 .SPSS V22 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 

 قيم الاتساؽ الداخلي لمتغير الالتزاـ: (42-4) الجدوؿ     
Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

Carré de la 

corrélation 

multiple 
Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Variance de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

Moyenne de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

 

0,946 0,634 0,735 47,164 37,8800 engage1 

0,940 0,725 0,824 46,915 37,5525 engage2 

0,939 0,718 0,837 46,063 37,6100 engage3 

0,946 0,605 0,736 46,598 37,7200 engage.4 

0,938 0,751 0,860 47,988 37,5825 engagc1 

0,938 0,781 0,850 46,902 37,4950 engagc2 

0,939 0,748 0,829 47,145 37,5500 engagc3 

0,939 0,748 0,830 47,019 37,5575 engagc4 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 

Composante  
1  
0,789 

engage1 

0,872 
engage2 

0,878 
engage3 

0,791 
engage.4 

0,897 
engagc1 

0,894 
engagc2 

0,877 
engagc3 

0,878 
engagc4 

Qualités de représentation 

 

 Initiales Extraction 

engage1 1,000 0,623 
engage2 1,000 0,760 
engage3 1,000 0,770 
engage.4 1,000 0,625 
engagc1 1,000 0,804 
engagc2 1,000 0,800 
engagc3 1,000 0,769 
engagc4 1,000 0,772 
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، fidat1 ،... ،fidat3)‌:‌أختَا‌تم‌استخداـ‌بشانية‌فقرات‌لقياس‌متغتَ‌الولاءثامنا: نتائج تحليل اعتمادية فقرات ولاء العميل

fidcomp1  ،...،fidcomp5)كزعت‌كما‌يلي‌ثلبثة‌فقرات‌لقياس‌الولاء‌ابؼوقفي‌كبطسة‌فقرات‌لقياس‌الولاء‌السلوكي.‌حيث‌‌
‌أكبر‌من‌‌PCAأشارت‌الاختبارات‌البعدية ‌التشبعات‌العاملية ‌قيمة ‌الفقرات‌أف ‌لا‌يقل‌عن‌‌0,875بؽذه ‌بدا ‌تم‌بسثيلها ‌كأنو

من‌‌البيانات‌)ابؼعلومات(‌كىي‌نتيجة‌جيدة.‌كعلى‌ىذا‌الأساس‌نستنتج‌أف‌الفقرات‌ابؼستخدمة‌لقياس‌درجة‌الولاء‌% 80,897
‌يدؿ‌على‌عدـ‌كجود‌فركؽ‌ذات‌دلالة‌إحصائية ‌ما ‌البعد،‌كىذا ‌ابؼتوسط‌‌أحادية ‌البعد.‌كبلغت‌قيمة في‌أراء‌الأفراد‌حوؿ‌ىذا

‌.‌كأختَا‌قيمة‌معامل‌الثباتمرتفع‌حوؿ‌بعد‌الولاء‌‌كاف‌بتقديربفا‌يدؿ‌على‌أف‌استجابات‌أفراد‌العينة‌‌‌5,4681ابغسابي‌ابؼرجح
الأخرل‌بلغت‌‌ ‌‌‌0,966كركنباخ‌ىي ‌الاحتفاظ‌بجميع ‌بيكننا ‌كعليو ‌التحليل ‌في ‌بفتازة ‌قيمة ‌ابعدكؿ]‌الفقرات.كىي ‌‌‌‌أنظر
(4-43.]) 

‌بتُ ‌بىص‌الاتساؽ‌الداخلي‌فقد‌تراكحت‌قيم‌معامل‌الارتباط‌بتَسوف‌ما ‌فيما ‌يدؿ‌على‌أف‌ىذا‌ [0,882-0,836]‌أما بفا
‌([.44-4) أنظر‌ابعدكؿ]ابؼقياس‌متجانس‌كمتوافق‌مع‌العينة‌ابؼرجعية‌

 نتائج التحليل العاملي لمتغير الولاء (:43-4) الجدوؿ
Variance totale expliquée 

des chargements extraites du carré Sommes  propres initiales Valeurs Composante 
% cumulé % de la variance Total % cumulé % de la 

variance Total  
80,897 80,897 6,472 80,897 80,897 6,472 1 

   85,626 4,729 0,378 2 

   88,960 3,333 0,267 3 

   91,863 2,903 0,232 4 

   94,554 2,692 0,215 5 

   96,596 2,042 0,163 6 

   98,393 1,797 0,144 7 

   100,000 1,607 0,129 8 

 
Matrice des composantes  

 
 
 
 
 
 

 
 

 .SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 

 

Composante  
1  
0,886 

fidat1 

0,897 
fidat2 

0,875 
fidat3 

0,912 
fidcomp1 

0,911 
fidcomp2 

0,908 
fidcomp3 

0,906 
fidcomp4 

0,900 
fidcomp5 

Qualités de représentation 
 Initiales Extraction 

fidat1 1,000 0,785 
fidat2 1,000 0,805 
fidat3 1,000 0,765 
fidcomp1 1,000 0,831 
fidcomp2 1,000 0,830 
fidcomp3 1,000 0,824 
fidcomp4 1,000 0,821 
fidcomp5 1,000 0,810 
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 قيم الاتساؽ الداخلي لمتغير الولاء (:44-4) الجدوؿ     
Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

Carré de la 

corrélation 

multiple 
Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Variance de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

Moyenne de 

l'échelle en 

cas de 

suppression 

d'un élément 

 

0,962 0,745 0,851 42,737 38,2650 fidat1 

0,961 0,769 0,865 41,022 38,2650 fidat2 

0,963 0,726 0,836 41,350 38,3850 fidat3 

0,960 0,794 0,882 42,391 38,2775 fidcomp1 

0,960 0,798 0,882 41,481 38,2400 fidcomp2 

0,960 0,790 0,877 41,832 38,2925 fidcomp3 

0,961 0,801 0,874 41,911 38,2575 fidcomp4 

0,961 0,794 0,867 42,174 38,2325 fidcomp5 

‌.SPSS V25 (N=400)‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 

بدا‌أف‌جودة‌بـرجات‌التحليل‌العاملي‌الاستكشافي‌تتوقف‌على‌حجم‌تشبعات‌البنود‌‌كالعوامل‌ابؼستخلصة‌ككذلك‌حجم‌‌‌‌‌‌‌
معاملبت‌الارتباطات‌البينية‌بتُ‌ىذه‌العوامل‌كأيضا‌جودة‌بسثيل‌العامل‌بابؼتغتَات‌ابؼلبحظة‌)عدد‌ابؼؤشرات‌لكل‌عامل‌كحجم‌قيم‌

كنظرا‌لأف‌جل‌نتائج‌التحليل‌العاملي‌الاستكشافي‌كانت‌جيدة‌كمشتَة‌إفُ‌جودة‌البيانات‌)ابؼعلومات‌‌ذه‌ابؼؤشرات(.الشيوع‌بؽ
 المجموعة(‌كىذا‌ما‌يؤكد‌لنا‌بأنها‌صابغة‌للتحليل‌العاملي‌التوكيدم‌ككذا‌لاختبار‌الفرضيات.

‌التحليل العاملي التوكيدي:: 2-2

إف‌أبنية‌التحليل‌العاملي‌الاستكشافي‌تأتي‌في‌ابؼراحل‌ابؼبكرة‌أثناء‌اجراء‌البحوث،‌حيث‌يساىم‌في‌توليد‌الفرضيات‌عن‌‌‌‌‌‌
‌الفرضيات‌ابؼتعلقة‌ ‌البحث‌كذلك‌لاختبار ‌من ‌ابؼتقدمة ‌التوكيدم‌في‌ابؼراحل ‌العاملي ‌التحليل ‌يستخدـ ‌بينما ابؼتغتَات‌الكامنة.

‌علبقة ‌كجود ‌أك‌عدـ ‌في‌ضوء‌‌بوجود ‌رفض‌النماذج‌التي‌تم‌افتًاضها ‌لتأكيد‌أك ‌فهو‌يستخدـ بتُ‌ابؼتغتَات‌كالعوامل‌الكامنة.
‌الدراسات‌السابقة‌بالإضافة‌لتقييم‌قدرة‌النموذج‌عن‌التعبتَ‌عن‌بؾموعة‌البيانات‌الفعلية.

‌ابؼطابقة‌‌‌‌ ‌مؤشرات‌جودة ‌على ‌التوكيدم ‌العاملي ‌بـرجات‌التحليل ‌تتوقف‌جودة ‌،‌Goodness of fit indicesكما
‌ ‌اللبمعيارية ‌)التشبعات( ‌النموذجالتقديرات ‌بؼعافَ  ‌Unstandardized and standardised parameterكابؼعيارية

estimatesكدلالتها‌الإحصائية،‌النسبة‌ابغرجة‌بالإضافة‌لقيم‌ابػطأ‌ابؼعيارم،‌قيم‌تباين‌ابػطأ‌ككذلك‌معاملبت‌الارتباط‌البينية‌‌
‌)ابؼتغتَات‌الكامنة(.بتُ‌العوامل‌

‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
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 مؤشرات جودة المطابقة:: 2-2-1

‌كىذا‌‌‌‌‌‌ ‌عدمو ‌ابؼفتًض‌من ‌النموذج ‌قبوؿ ‌على ‌للحكم ‌ابؼطابقة ‌نستعتُ‌بدعايتَ ‌الإمبريقي ‌النموذج ‌مطابقة ‌جودة لاختبار
ابؼربعات‌‌تقديرنا‌على‌الابكدار‌بطريقةبغرض‌اجراء‌التحليل‌العاملي‌التوكيدم‌معتمدين‌في‌‌Statstica 08.‌بالاعتماد‌على‌برامج

 OLS                كالابكدار‌بطريقة‌ابؼربعات‌الصغرل‌الاعتيادية  ‌GLS (Generalized least squares)الصغرل‌العامة
(Ordinary least squares)‌:كمن‌بتُ‌ىذه‌ابؼعايتَ‌بقد‌،‌

‌أولا: معيار حسن المطابقة المطلقة ‌على ‌ابؼعايتَ ‌ىذه ‌تعمل ‌كالنسب‌: ‌النظرية ‌النسب ‌بتُ ‌ابؼطابقة ‌حسن الكشف‌عن
‌ابؼشاىدة‌كمن‌بتُ‌ىذه‌ابؼعايتَ‌بقد:

ىو‌من‌بتُ‌ابؼعايتَ‌الأكثر‌دقة‌كانتشارا‌مقارنة‌بابؼعايتَ‌الأخرل،‌حيث‌أنو‌يستهدؼ‌‌:dfودرجة الحرية  chi-2 مربع كاي (1
‌فركؽ ‌كجود ‌بعدـ ‌القائلة ‌الصفرية ‌للفرضية ‌الإحصائية ‌الدلالة ‌لو‌في‌‌اختبار بتُ‌النموذج‌ابؼفتًض‌كالنموذج‌ابغقيقي‌ابؼناظر

‌الباحثتُ‌بغساب‌النسبة ‌يلجأ ‌أـ‌لا،‌كبؽذا ‌كانت‌النتيجة‌جيدة ‌إذا ‌ما ‌ابؼعيار‌بؼعرفة ‌فيما‌بىص‌ىذا ‌‌الواقع.‌كلا‌يوجد‌عتبة
chi-2/dfكام‌غتَ‌دالة‌بحيث‌‌‌كما‌يتطلع‌الباحثتُ‌لأف‌تكوف‌قيمة‌مربع‌[.5-2]‌كالتي‌بهب‌أف‌تكوف‌داخل‌بؾاؿ‌القبوؿ‌

يكوف‌النموذج‌ابؼفتًض‌يتطابق‌مع‌البيانات.‌غتَ‌أف‌ما‌يعاب‌على‌ىذا‌ابؼعيار‌ىو‌تأثره‌بحجم‌العينة،‌فكلما‌زاد‌حجم‌العينة‌
بييل‌لأف‌يكوف‌دالا‌إحصائيا‌إضافة‌إفُ‌حساسيتو‌بغجم‌معاملبت‌الارتباط‌كالتي‌كلما‌ارتفعت‌ترتفع‌معها‌قيمة‌مربع‌كام.‌

 استعمالو‌بدعية‌مؤشرات‌مطابقة‌أخرل.بؽذا‌ينصح‌ب
 ‌2200في‌حتُ‌بلغت‌درجة‌ابغرية‌‌3575,44نلبحظ‌أف‌قيمة‌مربع‌كام‌بلغت‌(45-4)‌من‌خلبؿ‌الاستعانة‌بابعدكؿ‌‌‌

(hi-2= 3575,44/ df= 2200)‌،كما‌أنها‌غتَ‌دالة‌إحصائيا‌بفا‌يعتٍ‌أف‌النموذج‌النظرم‌يتطابق‌مع‌النموذج‌ابؼناظر‌لو‌‌
‌في‌الواقع‌كابؼمثل‌في‌البيانات‌ابؼستقاة‌من‌عينة‌البحث.‌

كلما‌ارتفعت‌قيمة‌ىذا‌العامل‌دلت‌على‌مطابقة‌سيئة‌لنموذج‌الدراسة،‌ككلما‌‌:(RMS)جدر متوسط مربعات البواقي (2
بوحدة‌قياس‌طابقة‌للنموذج.‌كما‌يعاب‌على‌ىذا‌العامل‌أف‌نتائجو‌تتأثر‌ابؼابلفضت‌كاقتًبت‌من‌الصفر‌فإنها‌تدؿ‌على‌حسن‌

 كىي‌بذلك‌قيمة‌مقبولة‌تعبر‌عن‌جودة‌ابؼطابقة،‌لأنها‌قريبة‌من‌الصفر.‌‌RMS‌0,226ابؼتغتَات‌ابؼقاسة.‌كلقد‌بلغت‌قيمة
بخفضها‌كلما‌‌‌GFIيصحح‌قيمة‌‌AGFI(:AGFI)ومعيار جودة المطابقة المصحح  (GFI) معيار جودة المطابقة (3

النموذج‌التفستَية،‌أم‌نسبة‌التباين‌التي‌يستطيع‌النموذج‌ابؼفتًض‌تفستَه.‌ككلما‌زاد‌تعقيد‌النموذج.‌فهو‌دليل‌على‌قدرة‌
 .دؿ‌على‌حسن‌ابؼطابقة‌‌0,9فاقت‌قيمة‌ىذا‌ابؼعيار

الأدفْ‌ابؼقبوؿ،‌كمنو‌نستنتج‌أف‌‌كىي‌قريبة‌من‌ابغد‌‌(GFI= 0,859/ AGFI= 0,849)‌نلبحظ‌أف( 45-4)‌من‌ابعدكؿ‌‌
 النموذج‌قيد‌الدراسة‌يستطيع‌أف‌يفسر‌نسبة‌كافية‌من‌التباين‌كابؼعلومات‌ابػاصة‌بالنموذج.‌

من‌أفضل‌مؤشرات‌ابؼطابقة‌كونو‌يشتَ‌إفُ‌ابلفاض‌خطأ‌يعتبر‌‌(:RMSEA) الجدر التربيعي لمتوسط خطأ الاقتراب (4
 القياس‌،كما‌أنو‌يقيس‌التباعد‌عن‌طريق‌درجات‌ابغرية.

‌كىي‌قيمة‌بفتازة‌تدؿ‌على‌جودة‌ابؼطابقة‌للنموذج.‌([45-4)‌أنظر‌ابعدكؿ]‌‌0,042ابؼعيارلقد‌بلغت‌قيمة‌ىذا‌
‌
‌
‌
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 معايير جودة المطابقة: (45-4)الجدوؿ 
 قيم القبوؿ النموذج قيم       المعيار

‌GLS OLS ‌
‌أف‌تكوف‌غتَ‌دالة / ‌‌Chi_2 3575,44مربع‌كام
‌ df 2198 2200 (df Degré de liberté )‌درجة‌ابغرية

 الدلالة‌الإحصائية‌للمطابقة‌القريبة
Niveau p 

 ( P- Value for Close Fit)‌

‌‌0,5أكبر‌من / 0,000

‌جدر‌متوسط‌مربعات‌البواقي
RMS Résidus Standardisés 

‌

0,588 0,226 ‌

‌الاقتًاب ‌خطأ ‌بؼتوسط ‌التًبيعي ‌ابعذر
RMSEA‌‌

‌من / 0,042 ‌مطابقة‌ ‌0,05أصغر ‌على يدؿ
‌بتُ ‌على‌‌[0,08-0,05]‌بفتازة، يدؿ

‌بتُ ‌جيدة، ‌[0,10-0,08]‌مطابقة
‌أكبر‌ ‌كاف ‌إذا ‌كأما ‌بأس‌بها ‌لا مطابقة

‌فهذا‌يدؿ‌على‌سوء‌ابؼطابقة‌‌0,10من
 ‌GFIمعيار‌جودة‌ابؼطابقة

(GFI). Joreskog 

‌

كلما‌ارتفع‌كاف‌‌‌0,9أكبر‌أك‌يساكم 0,859 0,736
‌أفضل

‌‌AGFI  ‌معيار‌جودة‌ابؼطابقة‌ابؼصحح
(AGFI). Joreskog 

كلما‌ارتفع‌كاف‌‌‌0,9أكبر‌أك‌‌يساكم 0,849 0,719
‌أفضل

 .‌Statistica .08 ((N= 400من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر: 
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تسمى‌كذلك‌بدؤشرات‌ابؼطابقة‌ابؼقارنة‌كىي‌التي‌تأخذ‌بعتُ‌الاعتبار‌ابؼقارنة‌كمقدار‌التحسن‌: ثانيا: معايير المطابقة التزايدية
 (46-4)‌ابؼستقل(.‌أنظر‌ابعدكؿنة‌بالنموذج‌الأكفِ‌أك‌القاعدم‌)ابؼفتًض‌مقار‌ النسبي‌في‌ابؼطابقة‌التي‌يظهرىا‌النموذج‌ابؼختبر

 معايير المطابقة المقارنة أو التزايدية: (46-4) الجدوؿ
 قيم القبوؿ النموذج قيم              المعيار

‌GLS OLS ‌
 BBNFIمعيار

Bentler-Bonett Normed Fit 

Index‌

/ 0,853 

 

 ‌0,90أكبر‌من

 ‌BBNNFIمعيار
Bentler-Bonett Non-Normed 

Fit Index‌

 ‌0,90أكبر‌من 0,853 /

 ‌BCFIمعيار
Bentler Comparative Fit 

Index‌

كيفضل‌أف‌ [1-0]‌بؿصورة‌بتُ 0,858 /
 ‌‌1تقتًب‌من

Bollen's Rho‌/ 0,847 ‌0,90أكبر‌من‌
Bollen's Delta‌/ 0,859 ‌0,90أكبر‌من‌

 .‌Statistica .08  ((N= 400من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر: 

‌ BBNFIمعيار .‌أ ‌بتُ‌ابؼت: ‌الكلي ‌ابؼشتًؾ ‌تناسب‌التباين ‌إفُ ‌ابؼعيارم‌يشتَ ‌ابؼطابقة ‌النموذج‌مؤشر ‌بواسطة غتَات‌ابؼفسرة
 .‌0,9ابؼطابقة‌عندما‌تفوؽ‌قيمتوحصائي‌ابؼفتًض‌مقارنة‌بالنموذج‌الأكفِ.‌كىو‌الآخر‌يدؿ‌على‌حسن‌الإ
 كىذا‌يدؿ‌بأف‌مطابقة‌النموذج‌مقبولة.‌‌0,9كىي‌قريبة‌من‌([46-4)‌أنظر‌ابعدكؿ]‌‌0,853نلبحظ‌أف‌قيمتو‌كانت‌‌‌
‌مؤشر‌ابؼطابقة‌غتَ‌ابؼعيارم‌يقيس‌التحسن‌النسبي‌في‌ابؼطابقة‌عن‌درجة‌حرية‌النموذج‌ابؼختبر‌بابؼقارنة‌:‌BBNNFIمعيار  .‌ب

 الأكفِ.‌فهو‌بيكن‌من‌مقارنة‌انعداـ‌ابؼطابقة‌بتُ‌النموذجتُ.‌مع‌النموذج
‌.‌0,9بفا‌يدؿ‌أف‌مطابقة‌النموذج‌مقبولة‌لأنو‌قريب‌من‌‌0,853بػ‌‌BBNNFIقدر‌(46-4)‌من‌ابعدكؿ‌‌‌
‌ابؼركزم‌بؼربع‌كاممؤشر‌ابؼطابقة‌ابؼقارف‌بقده‌يقيس‌الابلفاض‌النسبي‌لانعداـ‌ابؼطابقة،‌كىذا‌تبعا‌للتوزيع‌غتَ‌‌:BCFI معيار .‌ت

(chi-2 ).ِكلما‌كانت‌جيدة.‌‌1ككلما‌اقتًبت‌من‌[1-0]‌نتيجتو‌بؿصورة‌بتُ‌ابؼختبر‌مقارنة‌مع‌النموذج‌الأكف‌
‌كىي‌نتيجة‌بفتازة‌كتدعم‌قبوؿ‌النموذج‌النظرم.‌[(46-4) أنظر‌ابعدكؿ]) ‌BCFI (0.858= ‌0,858بلغت‌قيمتو‌‌‌
‌ابعدكؿ: Bollen's Deltaو Bollen's Rhoمعيار ‌ .‌ث ‌حيث‌قدرت‌ (46-4)‌من ‌كانت‌جيدة ‌نتائجهما نلبحظ‌أف

 .0,859ك ‌‌0,847قيمهما‌بالتًتيب‌بػ

‌

‌

‌
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‌:‌مؤشر‌الافتقار‌للبقتصاد.ثالثا: معايير المطابقة المقتصدة
كىي‌‌‌0,823بلغت‌قيمتها‌‌PGFIنلبحظ‌أف‌(47-4)‌من‌خلبؿ‌ابعدكؿ:‌PGFI الاقتصاديمعيار حسن المطابقة  -1

 .‌0,6تعدت‌قيمتهابفتازة‌بحيث‌
كىي‌‌‌‌1,62يساكم( (‌chi-2/dfحاصل‌قسمة‌مربع‌كام‌على‌درجة‌ابغرية‌:chi-2/df مربع كاي المعياري أو النسبي -2

‌([.47-4)أنظر‌ابعدكؿ‌]كذلك‌نتيجة‌متوسطة.‌

‌معايير المطابقة المقتصدة: (47-4) الجدوؿ

 قيم القبوؿ النموذج قيم             المعيار
‌GLS OLS ‌

 PGFI))‌ابؼقتصدةمعيار‌حسن‌ابؼطابقة‌

James-Mulaik-Brett 

Parsimonious Fit Index 

‌من 0,823 / ‌معقولة‌‌‌0,5أكبر مطابقة
‌‌0,6كالأفضل‌أف‌يتعدل

‌كيفضل‌أف‌تكوف‌بت‌5‌ُإفُ ‌2من / chi-2/df‌1,62  ‌مربع‌كام‌ابؼعيارم‌أك‌النسبي
‌.3> ‌أم‌[2-3]

 .‌Statistica .08  ((N= 400برنامج‌من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـالمصدر: 

‌يشتَ‌إفُ‌حسن‌مطابقة‌‌‌‌‌‌ ‌بفا ‌كانت‌مقبولة، ‌كالتزايدية ‌ابؼقتصدة ‌ابؼطلقة، ‌بيكن‌القوؿ‌أف‌نتائج‌معايتَ‌ابؼطابقة ‌عامة بصفة
 إفُ‌اختبار‌التشبعات.‌الانتقاؿللبحث‌كبالتافِ‌إمكانية‌‌الأكفِمع‌النموذج‌‌ابؼختبر‌)ابؼفتًض(عطيات‌النموذج‌م

‌‌: E وأخطاء القياس التشبعات العاملية لمدا: 2-2-2

‌العاملية‌‌‌‌‌ ‌البنية ‌تقييم ‌ابؼتغتَات‌‌‌إف ‌تفستَ ‌الفقرات‌في ‌مسابنة ‌مقدار ‌إفُ ‌يشتَ ‌)فقرات‌الاستبانة( للمتغتَات‌ابؼقاسة
ابؼتغتَات‌الكامنة‌ابؼتعلقة‌بها.‌عموما‌الكامنة‌ابؼرتبطة‌بها.‌فهو‌يشتَ‌إفُ‌مقدار‌تشبعات‌سلبفَ‌القياس‌)ابؼتغتَات‌ابؼقاسة(‌في‌قياس‌

بحيث‌أنها‌إذا‌اقتًبت‌من‌الصفر‌كاف‌التشبع‌سيء‌ككلما‌اقتًبت‌من‌الواحد‌كانت‌قيمتو‌جيدة.‌،‌[1-0]‌تكوف‌قيمتو‌بؿصورة‌بتُ
فتكوف‌جيدة‌عندما‌تقل‌عن‌‌E ‌أما‌فيما‌بىص‌أخطاء‌القياس ‌0,5كبهمع‌الباحثتُ‌أف‌قيمة‌التشبع‌تكوف‌مقبولة‌كلما‌زادت‌عن

0,5‌(E< 0,5).إلا‌أف‌تقييم‌البنية‌العاملية‌للمتغتَات‌ابؼقاسة‌يتطلب‌أيضا‌اختبار‌معنوية‌T Student بعل‌الفقرات.‌بحيث‌‌‌‌
‌لػ T كلما‌كاف‌اختبار أم‌أف‌مستول‌احتماؿ‌كقوعها‌في‌منطقة‌،‌‌0,05برت‌مستول‌معنوية‌‌1,96أكبر‌من‌القيمة‌ابؼطلقة

‌الإ‌P <0,05))‌%‌5منالرفض‌أقل‌ ‌القوؿ‌بأف‌الاختبار ‌التأكد‌من‌الضرب‌بيكننا ‌بعد ‌فيما حصائي‌للتشبعات‌معنوم‌ليتم
بالإضافة‌إفُ‌أنو‌كلما‌كانت‌الفقرات‌أحادية‌البعد‌)تقيس‌متغتَ‌كامن‌كاحد‌كليس‌عدة‌متغتَات(‌‌.(معنوية‌)الإبهابي‌بينهما‌

‌الفرضيات‌فيما‌بعد.سهلت‌عملية‌استخراج‌معاملبت‌الابكدار‌كاختبار‌

‌
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‌فيما‌يلي‌سنحاكؿ‌شرح‌التشبعات‌العاملية‌النابذة‌عن‌كل‌متغتَ‌مقاس‌مع‌ابؼتغتَ‌الكامن‌ابؼعتٍ‌بقياسو‌في‌دراستنا.‌‌‌‌‌
 :Servqual التشبعات العاملية وأخطاء القياس لأبعاد نموذج .‌أ

‌ابعدكؿ ‌بموذج‌(48-4)‌من ‌لأبعاد ‌العاملية ‌التشبعات ‌قيم ‌أف ‌بت‌Servqual‌ُنلبحظ ‌بؿصورة ‌معظمها ‌‌‌‌‌‌‌‌‌كانت
أما‌أخطاء‌.‌0,05أصغر‌من‌P ك‌1,96أكبر‌من‌‌‌Tحصائيا‌كمعنوية‌حيث‌كاف‌اختباركما‌أنها‌كانت‌دالة‌إ‌[0,131-0,723]

‌لأنها‌كانت‌قريبة‌من كىذا‌.‌[(0,999-0,477]‌تراكحت‌قيمها‌ما‌بتE‌ُ)‌‌0,5القياس‌فهي‌الأخرل‌كانت‌مقبولة‌على‌العموـ
‌.(P<0,05)‌غتَ‌أف‌ذلك‌لن‌يؤثر‌على‌أبنيتها‌بدا‌أنها‌معنوية‌tang2= -0,204 ك   ‌tang1= -0,032بالنسبة‌لػ‌‌ما‌عدا

‌بتُ ‌ما ‌الاعتمادية ‌لبعد ‌التشبعات‌العاملية ‌تراكحت‌قيمة ‌اختبار‌[0,601-0,363]‌فلقد ‌كاف ‌معنوم‌‌Tكما ‌معظمها ‌‌في
T>1,96) )مع‌‌(P<0,05)في‌حتُ‌كانت‌كل‌‌.[0,868-0.639]‌‌تراكحت‌قيمها‌ما‌بتُ‌أخطاء‌قياس‌نوعا‌مقبولة‌بحيثك‌‌

حصائيا‌مع‌أخطاء‌قياس‌ككانت‌معظمها‌معنوية‌كدالة‌إ ‌‌0,583كأقل‌من‌ 0,204-‌التشبعات‌العاملية‌لبعد‌ابؼلموسية‌أكبر‌من
أقل‌‌‌Pمع‌[0,503-0,207]‌لبعد‌الاستجابة‌بؿصورة‌بت‌‌ُكلقد‌كانت‌قيمة‌التشبعات.‌[0,999-0,660]‌بؿصورة‌ما‌بتُ

أما‌فيما‌بىص‌بعد‌.‌‌0,957إف‌0,747‌ُبالإضافة‌لأخطاء‌قياس‌معنوية‌تراكحت‌قيمها‌من،‌‌1,96أكبر‌من‌‌Tك‌‌0,05من
‌من ‌كانت‌التشبعات‌أكبر ‌فلقد ‌من‌‌0,184الأماف ‌اختبار‌‌0,581كأقل ‌حيث‌كاف ‌كمعنوية ‌إحصائيا ‌كانت‌دالة ‌أنها ‌‌‌‌‌‌كما

T >‌1,96 ك‌P < 0,05 في‌حتُ‌كانت‌معظم‌قيم‌التشبعات‌العاملية‌‌.[ 0,966-0,662] أخطاء‌قياس‌بؿصورة‌ما‌بتُمع‌‌
‌ما‌بتُ )‌‌0,5لبعد‌التعاطف‌أكبر‌من ‌إ‌،([0,723-0,131]‌بؿصورة ‌كمعنوية‌حيث‌كاف‌اختباركدالة ‌‌‌‌‌‌T  >1,96حصائيا

 .‌‌0,983كأقل‌من‌‌0,477مع‌أخطاء‌قياس‌أكبر‌من‌ P < 0,05ك‌
كعليو‌إف‌قيم‌التشبعات‌ابؼقاسة‌أكدت‌أف‌ىناؾ‌قياس‌مثافِ‌للمتغتَات‌ابؼقاسة‌بالنسبة‌للمتغتَات‌الكامنة‌كبالتافِ‌جودة‌القياس‌

‌‌ ‌فقرات‌أبعاد ‌أف ‌القوؿ ‌إفُ ‌يدفعنا ‌ما ‌كىذا ‌جيدة. ‌العموـ ‌الاستجابةعلى ‌ابؼلموسية، ‌الاعتمادية، ‌من ‌كالتعاطف‌كل ‌الأماف ،
‌ابػدمة.‌‌سابنت‌في‌قياس‌متغتَ‌جودة

‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
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‌Servqual التشبعات العاملية وأخطاء القياس لأبعاد نموذج (:48-4) الجدوؿ
Niveau    القياس خطأ 

Ei 
  التشبعات قيم 

λi 
‌المتغيرات

P<0,05 T  >

1,96 
 القيم

Value 
T  >1,96 القيم 

Value 
 الكامنة والمقاسة

 الاعتمادية‌‌‌‌‌
0,750 13,442 0,843 4,991 0,396 (FIAB)-1> [fiab1] 

0,074 10,657 0,788 5,730 0,460 (FIAB)-2> [fiab2] 

0,000 6,277 0,639 7,106 0,601 (FIAB)-3> [fiab3] 

0,000 14,067 0,866 4,274 0,363 (FIAB)-4> [fiab4] 

0,000 8,060 0,733 5,873 0,517 (FIAB)-5> [fiab5] 

 الملموسية     
0,000 150,922 0,999 -0,319 -0,032 (TANG)-6> [tang1]  

0,000 20,666 0,959 -1,786 -0,204 (TANG)-7> [tang2] 

0,000 9,036 0,788 4,852 0,460 (TANG)-8> [tang3] 

0,000 8,236 0,751 5,448 0,499 (TANG)-9> [tang4] 

0,000 6,053 0,660 6,228 0,583 (TANG)-10> [tang5] 

 الاستجابة     
0,000 18,170 0,930 2,746 0,265 (REACT)-11> [react1] 

0,000 23,353 0,957 2,083 0,207 (RESP)-12> [react2] 

0,000 8,996 0,824 3,834 0,419 (RESP)-13> [react3] 

0,000 10,717 0,835 4,227 0,406 (RESP)-14> [react4] 

0,000 7,283 0,747 4,946 0,503 (RESP)-15> [react5] 

 الأماف     
0,000 20,574 0,932 3,016 0,261 (ASSUR)-16>[assur1] 

0,000 29,722 0,966 2,088 0,184 (ASSUR)-17>[assur2] 

0,000 10,317 0,764 6,387 0,486 (ASSUR)-18>[assur3] 

0,000 6,985 0,662 7,120 0,581 (ASSUR)-19>[assur4] 

0,000 12,468 0,838 4,835 0,403 (ASSUR)-20>[assur5] 

 التعاطف     
0,101 46,933 0,983 1,638 0,131 (EMPH)-21>[emph1] 

0,000 12,268 0,743 8,485 0,507 (EMPH)-22>[emph2] 

0,000 9,163 0,642 10,199 0,598 (EMPH)-23>[emph3] 

0,000 12,032 0,713 9,674 0,535 (EMPH)-24>[emph4] 

0,000 8,991 0,575 13,302 0,652 (EMPH)-25>[emph5] 

0,000 6,576 0,477 14,402 0,723 (EMPH)-26>[emph6] 

 .((‌Statistica .08 N=400من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر:          
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‌من‌ابعدكؿالتشبعات العاملية وأخطاء القياس لمتغير الجودة المدركة .‌ب بؼتغتَ‌‌نلبحظ‌أف‌التشبعات‌العاملية‌(4-49) :
ك‌ T>1,96)‌كما‌أنها‌كانت‌دالة‌إحصائيا‌كمعنوية(‌[0.812-0,530]‌بؿصورة‌ما‌بتُ ) ‌0,5ابعودة‌ابؼدركة‌كانت‌أكبر‌من

P<0,05)‌.‌0,5مع‌‌أخطاء‌قياس‌قريبة‌من  E)ما‌عدا‌الفقرة‌ابػامسة‌حيث‌كانت‌(. ‌0,752كأقل‌من‌‌0,340كاف‌أكبر‌من‌
 .لأنها‌كانت‌معنوية‌بصاليةذلك‌لا‌بيس‌بابؽيكل‌العاملي‌بؼتغتَ‌ابعودة‌ابؼدركة‌الالكن‌‌(= 0,498) ‌0,5أقل‌من‌‌قيمة

‌كبالتافِ‌فإف‌ىذه‌ابؼتغتَات‌ابؼقاسة‌سابنت‌إفُ‌حد‌كبتَ‌في‌قياس‌متغتَ‌ابعودة‌ابؼدركة.
 التشبعات العاملية وأخطاء القياس لمتغير الجودة المدركة  (:49-4) الجدوؿ

 
Niveau      القيػػػػػػػػػػػػػػػػاس‌خطأ 

Ei‌
  التشبعات‌قيم 

i‌
‌المتغيرات

P<0,05 T > 
القيم ‌1,96

Value‌
T  >1,96‌ القيم

Value‌
‌الكامنة والمقاسة

0,000 12,299 0,719 9,622 0,530 (QUAL)-53->[qual1] 

0,000 10,707 0,632 12,485 0,607 (QUAL)-54->[qual2] 

0,000 5,756 0,340 22,334 0,812 (QUAL)-55->[qual3] 

0,000 7,656 0,441 19,370 0,747 (QUAL)-56->[qual4] 

0,000 13,629 0,752 8,979 0,498 (QUAL)-57->[qual5] 

 .‌Statistica .08 (N=400)من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر:         

التشبعات‌العاملية‌لفقرات‌متغتَ‌قيم‌( 50-4)‌:‌يعرض‌ابعدكؿالتشبعات العاملية وأخطاء القياس لمتغير القيمة المدركة .‌ت
‌بتُ ‌ما ‌كالتي‌كانت‌بؿصورة ‌ابؼدركة ‌قيم‌،[0,703 -0,015-]‌القيمة ‌أف ‌العاشرة‌ ‌كرغم ‌التاسعة، ‌للفقرات‌الثامنة، بالنسبة

‌يدفعنا‌ ‌0,5كالإحدل‌عشرة‌كانت‌أقل‌من ‌لا‌بسس‌بابؽيكل‌العاملي‌لأف‌معظم‌القيم‌كانت‌دالة‌إحصائيا‌كمعنوية‌بفا كلكنها
 [.1,000 -0,506]كما‌أف‌أخطاء‌القياس‌كانت‌بؿصورة‌بتُ‌‌‌للقوؿ‌أف‌الفقرات‌صابغة‌لقياس‌متغتَ‌القيمة‌ابؼدركة.

‌

‌

‌

‌

‌
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 التشعبات العاملية وأخطاء القياس لمتغير القيمة المدركة (:50-4) الجدوؿ
 

Niveau      القياس‌خطأ 
Ei‌

 التشػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػبعات‌قيم 
i 

‌المتغيرات

P<0,05 T  >1,96 القيم 
Value‌

T > 
1,96‌

‌الكامنة والمقاسة‌Value القيم

0,000 9,088 0,589 12,678 0,641 (VAL)-58-> [valf1] 

0,000 9,973 0,617 12,357 0,618 (VAL)-59-> [valf2] 

0,000 7,715 0,530 13,697 0,686 (VAL)-60-> [vale1] 

0,000 10,829 0,690 9,751 0,557 (VAL)-61-> [vale2] 

0,000 9,050 0,529 16,098 0,686 (VAL)-62-> [vale3] 

0,000 8,398 0,583 12,026 0,646 (VAL)-63-> [valc1] 

0,000 8,036 0,506 15,708 0,703 (VAL)-64-> [valc2] 

0,000 24,855 0,946 2,849 0,233 (VAL)-65-> [vals1] 

0,000 14,774 0,890 3,668 0,332 (VAL)-66-> [vals2] 

0,991 5109,919 1,000 0,012 0,001 (VAL)-67-> [vals3] 

0,868 392,538 1,000 -0,166 -0,015 (VAL)-68-> [vals4] 

 .‌Statistica .08 (N=400)من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر:           

التشبعات‌العاملية‌تراكحت‌قيمها‌ما‌نلبحظ‌أف‌‌ (51-4)‌:‌من‌ابعدكؿالتشبعات العاملية وأخطاء القياس لمتغير الثقة .‌ث
‌0,5،‌مع‌أخطاء‌قياس‌قريبة‌من‌(P<0,05ك‌ T>1,96)‌كما‌أنها‌‌كانت‌أيضا‌دالة‌إحصائيا‌كمعنوية،‌[0,750 -0,410]‌بتُ

‌كىذا‌ما‌يؤكد‌أف‌ابؼتغتَات‌ابؼقاسة‌سابنت‌إفُ‌حد‌كبتَ‌في‌قياس‌متغتَ‌الثقة.
 القياس لمتغير الثقةالتشبعات العاملية وأخطاء  (:51-4) الجدوؿ

Niveau القياس ‌خطأ
Ei‌

 التشبعات‌قيم 
i 

‌المتغيرات

P<0,05 T  >

1,96 
 القيم

Value‌
T  >1,96  القيم

Value‌
‌الكامنة والمقاسة

0,000 15,114 0,832 6,110 0,410 (CONF)-62->[conf1] 

0,000 6,657 0,457 15,811 0,737 (CONF)-63->[conf2] 

0,000 6,421 0,437 16,538 0,750 (CONF)-64->[conf3] 

0,000 9,074 0,610 11,607 0,625 (CONF)-65->[conf4] 

 .‌Statistica .08 (N=400)من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر: 
‌بتُالتشبعات العاملية وأخطاء القياس لمتغير الرضا‌ .‌ج ‌ما ‌بؿصورة ‌كانت ‌الرضا ‌بؼتغتَ ‌العاملية ‌التشبعات ‌إف :‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

أقل‌ ‌فبالرغم‌من‌أف‌في‌الفقرتتُ‌الأكفُ‌كالثانية‌كاف‌(،‌P<0,05ك‌T>1,96)‌حصائيامعنوية‌كدالة‌إ‌ كىي[، 0,420-0,768]
‌مع‌أخطاء‌قياس‌قريبة‌من،‌([52-4)‌أنظر‌ابعدكؿ]‌‌P<0,05لكن‌ذلك‌لن‌بيس‌بابؽيكل‌العاملي‌بؼتغتَ‌الرضا‌لأف‌‌0,5من

 الستة‌سابنت‌في‌قياس‌متغتَ‌الرضا.بفا‌يؤكد‌أف‌الفقرات‌‌0,5
 



 Mobilisدراسة ميدانية حوؿ محددات ولاء العملاء لمؤسسة                                               الفصل الرابع:                       

 259  
 

 التشبعات العاملية وأخطاء القياس لمتغير الرضا: (52-4) الجدوؿ
Niveau     لقياس ا‌خطأ

Ei‌
 التشبعات‌قيم 

i 

‌المتغيرات

P<0,05 T  >

1,96 
القيم 
Value‌

T  >1,96 القيم 
Value‌

‌الكامنة والمقاسة

0,000 14,237 0,824 6,094 0,420 (SATIS)-81->[satis1] 

0,000 14,226 0,794 7,369 0,454 (SATIS)-82->[satis2] 

0,000 6,309 0,410 18,154 0,768 (SATIS)-83->[satis3] 

0,000 7,860 0,462 18,308 0,734 (SATIS)-84->[satis4] 

0,000 8,883 0,554 14,304 0,668 (SATIS)-85->[satis5] 

0,000 10,983 0,720 8,539 0,529 (SATIS)-86->[satis6] 

 .‌Statistica .08 (N=400)من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر: 
ف‌بصيع‌قيم‌التشبعات‌للمتغتَات‌أ (53-4)‌:‌نلبحظ‌من‌خلبؿ‌ابعدكؿالتشبعات العاملية وأخطاء القياس لمتغير الالتزاـ .‌ح

‌بتُ ‌ما ‌بؿصورة ‌ىي ‌القياس ‌بموذج ‌في ‌)الفقرات( ‌إ‌[.0,639 -0,316]‌ابؼقاسة ‌كدالة ‌معنوية ك‌‌T>1,96)‌حصائياكأنها
P<0,05.)بفا‌يؤكد‌لنا‌أف‌التشبعات‌العاملية‌لفقرات‌. ‌0,5ككذلك‌الشأف‌بالنسبة‌لأخطاء‌القياس‌التي‌كانت‌معظمها‌قريبة‌من‌

‌جيدة‌كما‌أنها‌تساىم‌بشكل‌كبتَ‌في‌قياس‌ىذا‌الأختَ‌كىذا‌حتى‌بالنسبة للفقرات‌الأكفُ،‌الثانية‌‌متغتَ‌الالتزاـ‌كانت‌على‌العموـ
 .‌0,5أقل‌من‌‌ك‌الرابعة‌أين‌كاف

 التشبعات العاملية وأخطاء القياس لمتغير الالتزاـ: (53-4) الجدوؿ
Niveau القياس‌خطأ 

Ei‌
 التشبعات‌قيم 

i 

‌المتغيرات

P<0,05 T  >1,96 القيم 
Value‌

T  >

1,96 
 القيم

Value‌
‌الكامنة والمقاسة

0,000 16,979 0,900 3,771 0,316 (ENGAG)-73->[engage1] 

0,000 13,035 0,775 7,555 0,474 (ENGAG)-74->[engage2] 

0,000 10,549 0,671 10,323 0,573 (ENGAG)-75->[engage3] 

0,000 11,294 0,755 7,348 0,495 (ENGAG)-76->[engage4] 

0,000 10,427 0,660 10,753 0,583 (ENGAG)-77->[engagc1] 

0,000 9,719 0,591 13,440 0,639 (ENGAG)-78->[engagc2] 

0,000 10,160 0,593 13,974 0,638 (ENGAG)-79->[engagc3] 

0,000 9,495 0,623 11,500 0,614 (ENGAG)-80->[engagc4] 

 .‌Statistica .08 (N=400)من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر: 
‌التوكيدم‌في‌ابعدكؿالقياس لمتغير الولاءالتشبعات العاملية وأخطاء  .‌خ ‌العاملي ‌التحليل ‌نتائج أكضحت‌أف‌‌(4-54)‌:

كما‌أنها‌‌‌(،> 0,5% ) ‌50جيدة‌بحيث‌فاقت‌ كىي.[0,795-0,590]‌التشبعات‌العاملية‌بؽذا‌الأختَ‌كانت‌بؿصورة‌ما‌بتُ
كىذا‌ما‌يؤكد‌على‌إمكانية‌ (E<0,5)‌معنوممع‌احتماؿ‌خطأ‌‌تقريبا‌(، P<0,05ك‌‌T>1,96)‌كانت‌دالة‌إحصائيا‌كمعنوية

 الاعتماد‌على‌ىذه‌الفقرات‌الثمانية‌في‌قياس‌متغتَ‌الولاء.
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 التشبعات العاملية وأخطاء القياس لمتغير الولاء: (54-4) الجدوؿ
Niveau     القياس ‌خطأ

Ei‌
التشبعات‌قيم 

i 

‌المتغيرات

P<0,05 T  >

1,96 
القيم 
Value‌

T  >1,96 القيم 
Value‌

‌الكامنة والمقاسة

0,000 10,369 0,651 11,094 0,590 (FID)-87->[fidat1] 

0,000 10,436 0,575 15,397 0,652 (FID)-88->[fidat2] 

0,000 6,970 0,368 23,929 0,795 (FID)-89->[fidat3] 

0,000 9,026 0,513 17,142 0,698 (FID)-90->[fidcomp1] 

0,000 8,748 0,453 21,090 0,739 (FID)-91->[fidcomp2] 

0,000 8,149 0,423 22,234 0,760 (FID)-92->[fidcomp3] 

0,000 9,091 0,549 14,957 0,672 (FID)-93->[fidcomp4] 

0,000 9,611 0,615 12,053 0,621 (FID)-94->[fidcomp5] 

 .‌Statistica .08  (N=400)من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر: 

 : اختبار التوزيع الطبيعي للبيانات: 2-2-3

لبيانات‌المجموعة‌مع‌إف‌اختبار‌التوزيع‌الطبيعي‌للبيانات‌ابؼتعلقة‌بالعينة‌ابؼدركسة‌يتيح‌للباحث‌إمكانية‌معرفة‌مدل‌ملبءمة‌ا‌‌‌‌‌
‌حصائي‌للفرضيات.ختبار‌الإكىذا‌بغرض‌التمكن‌من‌الاحصائي‌بالإضافة‌لإمكانية‌اختبار‌البرنامج‌ابؼناسب‌للتوزيع‌الاختبار‌الإ

‌معامل‌الالتواء ‌من‌خلبؿ‌مقارنة ‌ابؼدركسة ‌الطبيعي‌للعينة ‌التوزيع كمعامل‌التفرطح‌أك‌‌(Skewness)‌لذلك‌لا‌بد‌من‌اختبار
كعموما‌بيكننا‌القوؿ‌أف‌البيانات‌تتوزع‌طبيعيا‌إذا‌كانت‌تتوزع‌حوؿ‌متوسطها‌ابغسابي‌بشكل‌منتظم.‌‌(.Kurtosis)‌الانبساط
‌الأساس‌يستخدـ‌معامل‌الالتواء‌بؼعرفة‌ابذاه‌إجابات‌ابؼستجوبتُ‌ىل‌بكو‌ابؼوافقة‌أمكعلى‌ من‌سلم‌ليكرت‌ "7، 6، 5"‌ىذا

‌السباعي‌إذا‌كانت‌قيم‌معامل‌الالتواء‌سالبة‌)ابؼنحتٌ‌ملتو‌بكو‌اليسار‌كتركيز‌الإجابات‌بييل‌بكو‌اليمتُ(.‌أك‌بكو‌عدـ‌ابؼوافقة‌أم
‌كانت‌قيم‌‌"3، 2، 1" ‌ساكل‌إذا ‌إذا ‌اليمتُ‌كتركيز‌الإجابات‌بكو‌اليسار(.‌أما معامل‌الالتواء‌موجبة‌)ابؼنحتٌ‌ملتو‌من‌جهة

‌‌أم‌عدـ‌كجود‌التواء.‌"4"معامل‌الالتواء‌صفر‌فإنها‌بسيل‌بكو‌بؿايد
يعتبر‌التوزيع‌غتَ‌‌كإلا‌[2+ - 2-]‌عموما‌تتبع‌البيانات‌توزيعا‌طبيعيا‌عندما‌يقتًب‌معامل‌الالتواء‌من‌صفر‌أك‌يكوف‌بؿصورا‌بتُ

‌بفاثل.
كفيما‌بىص‌معامل‌التفرطح‌فيستعاف‌بو‌بؼعرفة‌مدل‌تشتت‌البيانات‌أك‌اقتًابها‌من‌بعضها‌البعض.‌كىو‌الآخر‌يتوزع‌طبيعيا‌‌‌‌‌

‌اقتًبت‌قيمتو‌من‌صفر،‌أم‌أنها‌تكوف‌صابغة‌للبستغلبؿ‌عندما‌يكوف‌معامل‌التفرطح‌بؿصورا‌بتُ أما‌إذا‌كانت‌‌،[8 -0]‌إذا
و‌موجبة‌فإف‌الإجابات‌متقاربة‌)ابؼنحتٌ‌يكوف‌مذبب‌أم‌عافِ‌القمة(‌في‌حتُ‌تشتَ‌القيم‌السالبة‌إفُ‌أنها‌متباعدة‌)منحتٌ‌قيمت

‌منخفض‌القمة(.

‌

‌

‌
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 معاملات الالتواء والتفرطح للمتغيرات المقاسة (:55 -4) الجدوؿ

المتغيرات 
 المقاسة

 

 

 معامل الالتواء

Skewness 

معامل 
 التفرطح

Kurtosis 

المتغيرات 
 المقاسة

 معامل الالتواء

Skewness 

 معامل التفرطح

Kurtosis 

 
fiab1 -1,286 2,147 vale2 -0,880 0,939 

fiab2 -1,217 1,740 vale3 -1,189 1,950 

fiab3 -1,154 1,073 valc1 -1,087 1,676 

fiab4 -1,012 1,328 valc2 -1,067 1,347 

fiab5 -1,051 1,070 vals1 -1,357 2,491 

tang1 -1,175 2,020 vals2 -1,039 1,582 

tang2 -1,117 1,566 vals3 -1,118 1,524 

tang3 -0,986 0,463 vals4 -1,021 1,166 

tang4 -0,953 0,486 conf1 -1,027 1,624 

tang5 -0,969 0,317 conf2 -0,859 1,143 

react1 -0,968 1,188 conf3 -0,706 0,786 

react2 -1,018 1,385 conf4 -0,914 0,875 

react3 -1,056 1,301 engage1 -0,915 0,487 

react4 -0,866 1,012 engage2 -1,071 1,489 

react5 -0,952 0,998 engage3 -0,973 1,120 

assur1 -0,848 1,306 engage4 -0,671 -0,225 

assur2 -0,901 1,129 engagc1 -0,980 1,156 

assur3 -0,832 1,049 engagc2 -1,043 1,116 

assur4 -0,716 0,803 engagc3 -0,939 0,925 

assur5 -0,989 1,224 engagc4 -0,962 1,035 

emph1 -0,966 1,402 satis1 -1,152 1,977 

emph2 -0,826 0,843 satis2 -1,102 1,403 

emph3 -1,055 0,633 satis3 -1,076 1,510 

emph4 -0,841 1,022 satis4 -1,033 1,497 

emph5 -1,112 1,949 satis5 -1,004 1,281 

emph6 -0,915 1,307 satis6 -1,161 1,798 

qual1 -0,934 1,028 fidat1 -1,165 1,787 

qual2 -0,977 1,364 fidat2 -0,851 0,816 

qual3 -1,062 1,163 fidat3 -0,915 0,936 

qual4 -0,774 0,503 fidcomp1 -1,265 2,063 

qual5 -0,820 0,702 fidcomp2 -0,922 1,291 

valf1 -1,130 1,725 fidcomp3 -0,921 1,132 

valf2 -1,286 1,397 fidcomp4 -1,086 1,592 

vale1 -1,217 1,371 fidcomp5 -0,934 1,173 

 .‌Statistica .08 (N=400)من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر: 
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بفا‌يعتٍ‌أف‌ابؼنحتٌ‌ملتو‌‌‌[2+ - 2-]‌يتبتُ‌لنا‌أف‌كل‌قيم‌معامل‌الالتواء‌سالبة‌كما‌أنها‌بؿصورة‌بتُ‌(55-4)‌من‌ابعدكؿ‌‌‌‌‌
‌‌كبدا‌أنها‌أقرب‌من‌الصفر‌فهي‌تقتًب‌من‌التوزيع‌الطبيعي.‌"7، 6، 5"‌بكو‌اليسار‌كأف‌الإجابات‌بسيل‌بكو‌ابؼوافقة

‌ماعدا‌[2,491-0,317] فهي‌بؿصورة‌ما‌بتُ‌[8+ - 0]‌ضمن‌المجاؿىي‌‌([55-4)‌أنظر‌ابعدكؿ]إف‌قيم‌معامل‌التفرطح‌‌‌‌‌‌
engage4 التي‌سجلت‌قيمة‌سالبة‌(engage4= -0,225) كىو‌ما‌يؤكد‌على‌أف‌البيانات‌متقاربة‌فيما‌بينها‌كغتَ‌مشتتة‌كما‌

‌إفُ‌أنها‌موجبة.بالإضافة‌‌أنها‌تقتًب‌من‌التوزيع‌الطبيعي‌لأف‌قيم‌معامل‌التفرطح‌أك‌الانبساط‌قريبة‌من‌الصفر
‌النموذج‌‌‌‌‌‌ ‌النموذج‌النظرم‌مع ‌بؼطابقة ‌بالإضافة ‌طبيعيا ‌التوكيدم‌تتوزع‌توزيعا ‌العاملي ‌نتائج‌التحليل ‌سبق‌نستنتج‌أف بفا

‌‌ابؽيكلية.‌تالإمبريقي‌كبالتافِ‌بيكننا‌استنتاج‌معاملبت‌الابكدار‌ككتابة‌ابؼعادلا

  SEM:  (Structural Equation Mödling) الهيكلية البنيوية نتائج النمذجة بالمعادلات :2-3

البنيوية‌من‌أحدث‌منهجيات‌البحث‌في‌الظواىر‌الاقتصادية‌كبرليل‌بيانات‌الدراسات‌ابؼتعلقة‌‌تعتبر‌النمذجة‌بابؼعادلات‌‌‌‌‌ 
‌لتتمكن‌من‌كضع‌تصميم‌النماذج‌النظرية‌لوصف‌كتفستَ‌العلبقات‌العديدة‌كابؼتشابكة‌بتُ‌ابؼتغتَات‌ابؼستقلة،‌ بسلوؾ‌العملبء

منفصل‌مع‌بزفيض‌خطأ‌القياس‌لكل‌متغتَ‌كامن‌أثناء‌استخداـ‌‌التابعة‌كالوسيطة‌بدلا‌من‌التعامل‌مع‌متغتَات‌النموذج‌بشكل
‌حصائي‌للبيانات‌بطريقة‌التحليل‌العاملي‌التوكيدم.وبا‌رياضيا‌قائما‌على‌التحليل‌الإالتحليل‌العاملي‌التوكيدم.‌فهي‌بسثل‌أسل

‌تتجلى‌مدخلبت‌ابؼعادلة‌البنيوية‌في:‌‌‌‌‌
 أطر‌نظرية‌أك‌دراسات‌بذريبية.بؾموعة‌من‌الافتًاضات‌السببية‌ابؼرتكزة‌على‌ -
 بؾموعة‌من‌التساؤلات‌حوؿ‌العلبقات‌السببية‌بتُ‌ابؼتغتَات. -
 بناء‌بموذج‌نظرم‌مفسر‌للعلبقات‌القائمة‌بتُ‌متغتَات‌الدراسة. -
 بناء‌أدكات‌قياس‌للعوامل‌الكامنة‌في‌البحث‌بحيث‌لا‌يقل‌عدد‌بدائل‌ابؼقياس‌عن‌بطسة. -
‌أما‌ابؼخرجات‌فتتمثل‌في:‌‌‌‌‌
 .إدخاؿ‌البيانات‌البحثية‌على‌أحد‌برامج‌النمذجة‌مع‌تقدفٔ‌تقديرات‌عددية‌بؼتغتَات‌النموذج 
 توليد‌بموذج‌إمبريقي‌بذريبي‌ينطبق‌على‌البيانات‌ابؼيدانية‌للبحث‌بالاستعانة‌بدؤشرات‌التعديل‌ابؼقتًحة‌في‌برنامج‌النمذجة‌

 ابؼستخدـ‌كبدا‌يتفق‌مع‌ابؼنطق‌النظرم‌للبحث.
 وذج‌النظرم‌للبحث‌في‌ضوء‌النتائج‌بالإضافة‌لتقدفٔ‌الإجراءات‌ابؼقتًحة‌للتعامل‌مع‌ابؼشكلة‌في‌ضوء‌نتائج‌مراجعة‌النم

 اختبار‌النموذج.
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
 



 Mobilisدراسة ميدانية حوؿ محددات ولاء العملاء لمؤسسة                                               الفصل الرابع:                       

 263  
 

 المعادلات الهيكلية لنموذج القياس:: 2-3-1

يتألف‌بموذج‌القياس‌من‌عدة‌مؤشرات‌)متغتَات‌مقاسة(‌تسمح‌بقياس‌ابؼتغتَات‌الكامنة.‌كما‌أف‌صياغة‌معادلات‌ىيكلية‌‌‌‌‌‌
‌خطية‌لنموذج‌القياس‌تكوف‌على‌الشكل‌التافِ:

‌:معادلة‌ىيكلية‌لنموذج‌القياس

Vi :ابؼتغتَ‌ابؼلبحظ i .)ابؼتغتَ‌ابؼقاس(‌
Fa :ابؼتغتَ‌الكامن‌A‌.)العامل( 
 λi :مسابنة‌توفيقية‌لػ‌i على‌ابؼتغتَ‌الكامن‌A‌.(تشبع‌البند‌i)‌

Ei :خطأ‌قياس‌i. 

 :المعادلات الهيكلية لأبعاد جودة الخدمة -1

 معاملات الانحدار لأبعاد جودة الخدمة:(56-4) الجدوؿ

  = Ei FIAB +  . λi           fiabi معاملات الانحدار   لمتغير الاعتمادية
 fiab1= 0,396 FIAB + 0,843 خلبؿ‌تقدبيها‌للخدمات. الوعود‌ابؼقدمة‌Mobilis ‌،‌برتـًإبصالا

بالشكل‌الصحيح‌كابؼطلوب‌من‌على‌تقدفٔ‌خدمات‌ Mobilisبررص عموما
 .ابؼرة‌الأكفُ‌كفي‌الوقت‌المحدد

fiab2= 0,460 FIAB + 0,788 

 fiab3= 0,601 FIAB + 0,639 .ابػدمة‌دكف‌انقطاع  Mobilisتقدـ‌‌عموما

 fiab4= 0,363 FIAB  + 0,868 ىو‌أمر‌غاية‌في‌الأبنية. زبائنهاالشخصية‌لبابؼعلومات‌  Mobilisإف‌احتفاظ‌

كل‌مناطق‌الوطن‌ك‌بشكل‌جيد‌ Mobilis في‌ابغالة‌العامة،‌تغطي‌شبكة‌
(.(Réseaux 

fiab5= 0,517 FIAB  + 0,733 

 tangi = λi . TANG + Ei معاملات الانحدار لمتغير الملموسية

معدات‌كأجهزة‌‌الشاشة،‌اللواحات‌الداخلية،على‌ Mobilisتوفر‌ككالات
 تكنولوجية‌حديثة‌ىو‌أمر‌جيد.

tang1 = -0,032 TANG + 0,999 

 tang2= -0,204TANG + 0,959 مناسب.‌ Mobilisػ‌من‌الضركرم‌أف‌يكوف‌التنظيم‌الداخلي‌ل

بهعلتٍ‌لا‌ Mobilisككالاتإف‌توفر‌الأماكن‌ابؼناسبة‌للبستقباؿ‌كالانتظار‌في‌
 أحس‌بابؼلل.

tang3= 0,460TANG + 0,788 

بصيل‌ك‌ذا‌أصالة‌ك‌ذلك‌يزيد‌من‌Mobilisإذا‌ابؼظهر‌ابػارجي‌بؼبتٌ‌ككالات
 إعجابي‌بو‌.

tang4= 0,499TANG + 0,751 

يعتبر‌ذلك‌دمة‌بتوفتَ‌جو‌مرح‌في‌الوكالة‌ك‌بصفة‌عامة‌يهتم‌ابؼوظفتُ‌ك‌أعواف‌ابػ
 أمر‌جيد.

tang5= 0,583TANG + 0,660 

Vi = λi . Fa + Ei 
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 reacti = λi .  REACT + Ei معاملات الانحدار  لمتغير الاستجابة

 react1= 0,265 REACT + 0,930 على‌تقدفٔ‌خدمات‌سريعة‌ك‌فورية‌للعملبء. Mobilis،‌بررص‌عموما

‌موظفي‌شركة بالاستجابة‌لكل‌شكاكم‌ك‌ ‌Mobilisبصفة‌عامة،‌يلتزـ
 استفسارات‌العملبء.

react2 =0,207  REACT + 0,957 

بهب‌أف‌يكوف‌ىناؾ‌استعداد‌مستمر‌من‌طرؼ‌ابؼوظفتُ‌للتعاكف‌مع‌العملبء‌
 كمساعدتهم‌في‌تلبية‌طلبهم.

react3 = 0,419 REACT +0,824  

على‌مسألة‌الإمداد‌بخدمات‌الاتصالات‌على‌ Mobilisتسهر‌إدارة‌شركة‌
 مدار‌ساعات‌عملها.

react4 = 0,406 REACT + 0,835 

ابؼوظفوف‌إفُ‌تقدفٔ‌ابػدمة‌للعملبء‌حسب‌أكلوية‌دخوبؽم‌للمؤسسة‌يسعى‌
 كبدكف‌بذاكز.

react5 = 0,503 REACT + 0,747 

 assuri = λi .  ASSUR + Ei معاملات الانحدار لمتغير الأماف

ابػدمة‌للعميل‌في‌جو‌بىلو‌من‌ابؼخاطر‌ك‌ Mobilisفي‌ابغالة‌العامة،‌توفر‌‌
 الإمكاف.‌تسهر‌على‌طمأنتو‌قدر

assur1 =0,261 ASSUR+ 0,932  

  assur2 = 0,184 ASSUR+ 0,966 ،‌يتمتع‌موظفي‌ابؼؤسسة‌بابؼهارات‌اللبزمة‌لتنفيذ‌الأعماؿ‌دكف‌أخطاء.عموما

يتابع‌العاملوف‌قدر‌ابؼستطاع‌الإجراءات‌ابػاصة‌بالعملبء‌كلغاية‌حصوبؽم‌على‌
 ابػدمة.

assur3 =0,486 ASSUR+  0,764 

 assur4= 0,581ASSUR+ 0,662 الأجهزة‌الأمنية‌الكافية‌بغماية‌العملبء. Mobilisيتوفر‌لدل‌

إف‌المحافظة‌على‌سرية‌ابؼعلومات‌ابؼرتبطة‌بي‌كابؼتعلقة‌باتصالاتي‌ىو‌أمر‌لا‌أتنازؿ‌
 عنو.

assur5=0,403 ASSUR+ 0,838 

 emphi = λi .  EMPH + Ei معاملات الانحدار لمتغير التعاطف

تقدفٔ‌العناية‌الكافية‌لكل‌عميل‌ك‌تقدير‌ظركفو‌مهما‌‌ Mobilisمن‌كاجب‌
 كانت‌كضعيتو‌الذىنية‌كالاجتماعية‌.

emph1=0,131 EMPH+ 0,983 

إف‌إعطاء‌اىتماـ‌كافي‌لاستفسارات‌العملبء‌كشكاكيهم‌من‌طرؼ‌كل‌الأطر‌
 العاملة‌بالشركة‌ىو‌أمر‌ضركرم.

emph2=0,507 EMPH+ 0,743 

يقدركف‌ظركؼ‌العملبء‌ك‌يتفهموف‌‌Mobilisبصفة‌عامة‌إف‌موظفو‌ككالات‌
 احتياجاتهم‌بصورة‌شخصية.

emph3=0,598 EMPH+ 0,642 

 emph4= 0,535 EMPH + 0,713 مصلحة‌العميل‌في‌قمة‌أكلوياتها. Mobilisتضع‌إدارة‌

كالاحتًاـ‌عند‌الصداقة‌‌بركح‌ابؼرح،‌Mobilisضركرة‌برلي‌الأطر‌العاملة‌بشركة‌
 تعاملهم‌مع‌العملبء.

emph5= 0,652 EMPH + 0,575 

 emph6= 0,723 EMPH + 0,477 .بعملبئها‌كأفراد‌دكف‌بسييزىا‌لعميل‌عن‌آخر Mobilisمن‌الضركرم‌أف‌تهتم‌

 .Statistica .08 (N=400) مجبرنامن‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌المصدر: 
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     ‌ ‌التشبعات‌العاملية ‌معظم ‌حيث‌تراكحت‌بالنسبةقيم ‌كمشجعة ‌كانت‌معنوية ‌ابػدمة ‌جودة ‌أبعاد ‌بتُ‌لكل ‌للبعتمادية
‌فتًاكحت‌بتُ‌[0,363-0,601] ‌للملموسية ‌بالنسبة ‌بتُ‌[،0.583-0,204 -]‌أما ‌في‌حتُ‌كانت‌بالنسبة‌للبستجابة‌بؿصورة
‌بتُ ، [0,207-0,503] ‌ما ‌فتًاكحت ‌للؤماف ‌بالنسبة ‌ [0,581-0,184] بينما ‌بتُكأختَا ‌للتعاطف ‌بالنسبة ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌تراكحت
‌بتُ‌[.0,131-0,723] ‌بؿصورة ‌القيم ‌ىذه ‌كمعنوية [1-0]‌كمعظم ‌إحصائيا ‌دالة ‌ ‌أنها        )‌‌P<0,05ك‌T>1,96)‌كما

 ([. 56-4)‌أنظر‌ابعدكؿ]

  :المعادلات الهيكلية المتعلقة بمتغير الجودة المدركة‌-2

 معاملات الانحدار لمتغير الجودة المدركة :(57-4) الجدوؿ

 ‌quali = λi . QUAL + Eiمعاملات الانحدار لمتغير الجودة المدركة الاجمالية

‌Mobilisعموما،‌أكد‌أف‌أقوؿ‌بأف‌جودة‌تفاعل‌أعواف‌ابػدمة‌في‌ككالات‌
‌ىي‌جيدة.

qual1 =0,530  QUAL + 0,719 

 ‌qual2 = 0,607 QUAL + 0,632.ىي‌ذات‌فائدة Mobilisحسب‌رأيي‌أف‌ابػدمات‌ابؼعركضة‌من‌طرؼ‌

يسعى‌موظفي‌ىذه‌الشركة‌قدر‌ابؼستطاع‌إفُ‌المحافظة‌على‌علبقة‌جيدة‌مع‌
‌العملبء.

qual3 =  0,812 QUAL + 0,340 

لديها‌نظاـ‌عادؿ‌للتعامل‌مع‌انشغالات‌ك‌شكاكل‌‌Mobilisشركة‌
‌العملبء.

qual4 = 0,747 QUAL + 0,441 

ىي‌جيدة‌مقارنة‌مع‌‌Mobilisأكد‌أف‌أقوؿ‌بأف‌البيئة‌ابؼادية‌لشركة‌
Djezzyك‌‌Ooredoo.‌

qual5 = 0,498 QUAL + 0,752 

 .‌Statistica .08  (N=400)من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر: 

‌معنوية‌كجيدة‌حيث‌تراكحت‌قيمتها‌من‌(57-4)‌من‌ابعدكؿ‌‌‌‌‌ ‌اختبار،‌‌0,812إف‌0,498‌ُقيم‌التشبعات‌كلها ‌‌‌Tأما
‌بالإضافة‌إفُ‌أنها‌دالة‌إحصائيا‌(T> 1.96)‌فكاف‌معنوم كىو‌ما‌يؤكد‌مسابنة‌ابؼتغتَات‌ابؼقاسة‌في‌قياس‌(. P<0,05)‌كىذا

‌متغتَ‌ابعودة‌ابؼدركة.

‌

‌

‌

‌
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‌:المعادلات الهيكلية لمتغير القيمة المدركة -3

 المدركةمعاملات الانحدار لمتغير القيمة (:58-4) الجدوؿ
 ‌valfi = λi .VAL + Eiالقيمة الوظيفيةلمتغير معاملات الانحدار  

 ‌valf1 = 0,641 VAL + 0,589في‌ابغالة‌العامة،‌ما‌كنت‌أتوقعو‌حوؿ‌ابػدمة‌أدركتو‌أثناء‌الاستهلبؾ.

 ‌valf2 = 0,618 VAL + 0,617كبجودة‌عالية.‌‌Mobilis،‌كل‌ما‌أرغب‌فيو‌من‌خدمات‌أجدىا‌عند‌عموما

 ‌valei = λi .VAL + Eiالقيمة العاطفيةلمتغير معاملات الانحدار 

‌Mobilis.‌vale1 = 0,686 VAL + 0,530في‌ابغالة‌العامة،‌أشعر‌بابؼتعة‌كالسعادة‌عندما‌أتعامل‌مع‌

‌Mobilis.‌vale2 = 0,557 VAL + 0,690،‌أشعر‌بالفخر‌كالتميز‌لكوفٓ‌أحد‌عملبء‌إبصالا

بذعلتٍ‌أحس‌إحساسا‌‌Mobilisاستفادتي‌من‌ىدايا‌التعبئة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌
‌جيدا.

vale3 = 0,686 VAL + 0,529‌

 ‌valci = λi .VAL + Eiالقيمة الاجتماعيةلمتغير معاملات الانحدار 

‌‌valc1 = 0,646 VAL + 0,583توافق‌تصوراتي.‌‌Mobilisابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌عموما

‌‌valc2 =0,703 VAL + 0,506بيكنتٍ‌من‌إعطاء‌انطباع‌جيد‌عنها‌للآخرين.‌‌Mobilisتعاملي‌مع‌

 ‌valsi = λi .VAL + Eiقيمة التضحيةلمتغير  معاملات الانحدار

‌‌vals1 = 0,233 VAL + 0,946تتمتع‌بنوعية‌جيدة‌بابؼقارنة‌بسعرىا.‌Mobilisخدمة‌الاتصالات‌التي‌تقدمها‌

 ‌vals2 = 0,332 VAL + 0,890ىي‌اقتصادية‌كذات‌سعر‌معقوؿ.‌Mobilisأكد‌أف‌أقوؿ‌أف‌خدمات‌‌عموما

ىو‌قرار‌صائب‌عندما‌يؤخذ‌السعر‌كباقي‌ Mobilisأعتبر‌أف‌اختيار‌ابؼتعامل‌
‌النفقات‌الأخرل‌بعتُ‌الاعتبار.

vals3 = 0,001VAL + 1,000 

في‌إرضاء‌رغباتي‌ؤسسة‌بابؼقارنة‌بتُ‌ما‌عندم‌مع‌ما‌أعطيو‌فإف‌قدرة‌ابؼ
‌ما‌عالية.‌كحاجاتي‌ىي‌نوعا

vals4 = -0,015 VAL + 1,000 

 .‌Statistica .08 (N=400)من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر: 

     ‌ ‌التشبعات ‌بتُقيم ‌الوظيفية ‌للقيمة ‌بالنسبة ‌تراكحت ‌حيث ‌كمشجعة ‌معنوية ‌معظمها ‌كانت ‌ابؼدركة ‌القيمة ‌‌‌‌بؼتغتَ
‌فتًاكحت‌بتُ‌[0,641-0,618] ‌العاطفية ‌للقيمة ‌بالنسبة ‌[0,686-0,557]‌أما ‌الاجتماعية‌، ‌للقيمة في‌حتُ‌كانت‌بالنسبة

 (.(T> 1,96)‌معنوم‌Tمع‌اختبار‌[1-0.5]‌بؿصورة‌ما‌بتλ‌ُ)‌كىي‌كلها‌قيم‌جيدة‌كمعنوية [0,703-0,646]‌بؿصورة‌بتُ

التي‌سجلت‌ ‌vals4 ماعدا [1-0]‌كىي‌كلها‌قيم‌بؿصورة‌بتُ‌ [0,332-0,015-]‌فيما‌تراكحت‌بالنسبة‌لقيمة‌التضحية‌بتُ
أف‌‌ كىو‌ما‌يؤكد‌على.‌([58-4)‌أنظر‌ابعدكؿ](p>0,05) ‌كلكن‌مع‌(T> 1,96) ‌معنوم Tقيمة‌سالبة‌‌كىذا‌مع‌اختبار

 .‌Mobilisمعظم‌ابؼتغتَات‌ابؼقاسة‌سابنت‌في‌قياس‌متغتَ‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ

 

‌
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‌:المعادلات الهيكلية لمتغير الثقة‌-4

 معاملات الانحدار لمتغير الثقة:(59-4) الجدوؿ

  ‌confi = λi . CONF + Eiمعاملات الانحدار لمتغير الثقة                

 ‌conf1 = 0,410 CONF + 0,832ما‌الأماف.‌توفر‌فِ‌نوعا Mobilisجودة‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌شركة‌

 ‌conf2 =0,737 CONF + 0,457.بيثل‌بالنسبة‌فِ‌ضمانا  Mobilisفي‌ابغالة‌العامة،‌إف‌التعامل‌مع‌

 ‌conf3 = 0,750 CONF + 0,437صادقة‌مع‌عملبئها. Mobilisأضن‌أف‌

‌إف‌  ‌conf4 =0,625 CONF + 0,610موضع‌ثقة‌بالنسبة‌للعملبء.  ‌‌Mobilisموظفوعلى‌العموـ

 .‌Statistica .08 (N=400)الباحثة‌باستخداـ‌برنامجمن‌إعداد‌المصدر: 

‌إف‌0,410‌ُقيم‌التشبعات‌بؼتغتَ‌الثقة‌كلها‌معنوية،‌دالة‌إحصائيا‌كجيدة‌حيث‌تراكحت‌قيمتها‌من‌‌(59-4)‌من‌ابعدكؿ‌‌‌‌‌
‌ثقة‌العميل.كىو‌ما‌يؤكد‌مسابنة‌ابؼتغتَات‌ابؼقاسة‌في‌قياس‌متغتَ‌. (T> 1,96)‌فكاف‌معنوم‌‌‌Tأما‌اختبار.‌0,750

‌:المعادلات الهيكلية لمتغير الرضا‌-5

 معاملات الانحدار لمتغير الرضا(:60-4) الجدوؿ

  ‌satisi = λi . SATIS + Eiمعاملات الانحدار  لمتغير الرضا                                               

  ‌satis1 = 0,420 SATIS +0,824أنا‌راضي‌عن‌خدمات‌الاتصالات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌ىذه‌الشركة.‌عموما

 ‌satis2 =0,454 SATIS + 0,794.من‌ناحية‌السعر‌كالنوعية ‌Mobilisأنا‌راض‌بتعاملي‌مع‌إبصالا

 ‌satis3 = 0,768 SATIS + 0,410أنا‌مسركر‌بخدمات‌الاتصالات‌التي‌تلقيتها‌من‌ىذه‌الشركة.

‌كوف‌أف‌بذربتي‌جيدة‌مع  ‌Mobilis .‌satis4 = 0,734 SATIS + 0,462أنا‌مرتاح‌في‌العموـ

على‌الإبداع‌كالابتكار‌في‌استحداث‌كتقدفٔ‌ابػدمات‌ ‌Mobilisبررص
‌كبرسينها‌كىذا‌يعجبتٍ.

satis5 =0,668  SATIS + 0,554 

 ‌Mobilis.‌satis6 = 0,529 SATIS + 0,720تعاملي‌معبالنظر‌لتجاربي‌السابقة‌أنا‌راض‌عن‌

 .‌Statistica .08 (N=400)من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر: 

‌معنوم‌‌Tمع‌اختبار‌.‌0,768إف‌0,420‌ُمعظم‌قيم‌التشبعات‌معنوية،‌دالة‌إحصائيا‌كجيدة‌حيث‌تراكحت‌قيمتها‌من‌‌‌‌‌
‌(T> 1,96) [60-4) أنظر‌ابعدكؿ.])ما‌يؤكد‌مسابنة‌ابؼتغتَات‌ابؼقاسة‌في‌قياس‌متغتَ‌الرضا.‌كىو‌‌
‌
‌
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‌:المعادلات الهيكلية لمتغير الالتزاـ‌-6

 معاملات الانحدار لمتغير الالتزاـ(:61-4) الجدوؿ

‌ ‌engagei=  λi . ENGAG + Ei                                  الالتزاـ العاطفي للعميل لمتغير معاملات الانحدار

      Mobilis.‌engage1 =0,316 ENGAG + 0,900أشعر‌بابغزف‌كالإحباط‌إذا‌فَ‌أتعامل‌مع‌‌عموما

 ‌engage2 =0,474 ENGAG + 0,775التي‌تقدمها‌في‌الوقت‌الراىن. Mobilisلدم‌تفضيل‌بػدمات‌

‌باستعماؿ‌ابػدمات‌ابعديدة‌التي‌تطرحها‌‌إبصالا دكف‌ Mobilisأقوـ
‌تردد.

engage3 = 0,573 ENGAG + 0,671 

 ‌engage4 = 0,495 ENGAG + 0,755من‌السوؽ. Mobilisسأتأثر‌كثتَا‌إذا‌تم‌إقصاء‌

‌‌engagci=  λi . ENGAG + Ei                                  الالتزاـ المحسوب للعميل لمتغير معاملات الانحدار

‌‌engagc1 = 0,583 ENGAG + 0,660حقيقة‌ما‌أريده. Mobilisبسثل‌

‌في‌سوؽ‌خدمة‌ابؽاتف‌النقاؿ‌عمومابدقارنة‌الأبنية‌النسبية‌للخدمات‌
‌ىي‌الأفضل. Mobilisأعتقد‌أف‌

engagc2 = 0,639 ENGAG + 0,591 

 ‌engagc3 = 0,638 ENGAG + 0,593ىي‌خيارم‌الأكؿ. Mobilisبصفة‌عامة‌‌أعتبر‌أف‌خدمات‌

لأنها‌ Mobilisمن‌مصلحتي‌أف‌أستمر‌في‌التعامل‌مع‌‌أرل‌أنو‌عموما
‌تقدـ‌خدمات‌متميزة‌عن‌منافسيها.

engagc4 = 0,614 ENGAG + 0,623 

 .‌Statistica .08 (N=400)من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر: 

تراكحت‌بالنسبة‌للبلتزاـ‌العاطفي‌معنوية‌كمشجعة‌حيث‌‌،(P<0,05)‌قيم‌التشبعات‌بؼتغتَ‌الالتزاـ‌‌كانت‌دالة‌إحصائيا     
‌بتُ ‌[0,573-0,316]‌للعميل ،‌ ‌كانت ‌حتُ ‌بتُ في ‌بؿصورة ‌كانت ‌بحيث ‌للعميل ‌المحسوب ‌للبلتزاـ ‌بالنسبة         جيدة

[0,583-0,639] (λ >0,5) .‌ُبت‌ ‌بؿصورة ‌القيم ‌كل ‌اختبار‌[1-0]‌كبالتافِ ‌ابعدكؿ]‌((‌T> 1,96معنوم‌Tمع ‌‌‌‌‌‌أنظر
 .Mobilis ‌يؤكد‌على‌مسابنتها‌في‌قياس‌متغتَ‌التزاـ‌العميل‌بالتعامل‌مع‌كىو‌ما‌([.4-61)
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‌:المعادلات الهيكلية لمتغير الولاء‌-7

‌معاملات الانحدار لمتغير الولاء(:62-4) الجدوؿ

  Mobilis‌fidati = λi  FID + Ei الولاء الموقفي لشركة معاملات الانحدار لمتغير

فسأختار‌علبمة‌الاتصالات‌‌بذلك‌مرة‌أخرل،إذا‌اضطررت‌إفُ‌القياـ‌
Mobilis.‌

fidat1= 0,590 FID + 0,651 

 ‌fidat2= 0,652 FID + 0,575لأنها‌أفضل‌خيار‌بالنسبة‌فِ. Mobilisأحاكؿ‌استخداـ‌علبمة‌الاتصالات‌

 ‌fidat3= 0,795 FID + 0,368أنا‌أعتبر‌نفسي‌راعيا‌بـلصا‌بؽذه‌العلبمة‌التجارية‌للبتصالات.

 Mobilis‌fidcompi = λi  FID + Ei الولاء السلوكي لشركة معاملات الانحدار لمتغير

 ‌fidcomp1 = 0,698 FID + 0,513أكد‌أف‌أكصى‌ىذه‌العلبمة‌التجارية‌للبتصالات‌للؤصدقاء‌كالأقارب.

في‌ Mobilisأنوم‌الاستمرار‌في‌شراء‌خدمات‌الاتصالات‌للعلبمة‌التجارية‌
‌ابؼستقبل.

fidcomp2 = 0,739 FID + 0,453 

ستكوف‌ Mobilisفإف‌العلبمة‌التجارية‌‌إذا‌كنت‌بحاجة‌إفُ‌إجراء‌اتصالات،
‌خيارم‌ابؼفضل.

fidcomp3 =  0,760 FID + 0,423 

 ‌fidcomp4 = 0,672 FID + 0,549سأبردث‌بإبهابية‌عن‌ىذه‌العلبمة‌التجارية‌للبتصالات.

لات‌من‌العلبمة‌التجارية‌أنوم‌تشجيع‌الآخرين‌على‌شراء‌خدمات‌الاتصا
Mobilis.‌

fidcomp5 =0,621  FID + 0,615 

‌‌.‌Statistica .08 (N=400)برنامجمن‌اعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌المصدر: 

معنوية‌كجيدة‌حيث‌،‌(P<0,05) قيم‌التشبعات‌بؼتغتَ‌‌الولاء‌كانت‌دالة‌إحصائيا نلبحظ‌أف (،62-4)‌أختَا‌من‌ابعدكؿ‌‌‌‌
كىي‌كلها‌.‌[0,760-0,621]‌أما‌بالنسبة‌للولاء‌السلوكي‌فتًاكحت‌بتُ‌[0,795-0,590]‌للولاء‌ابؼوقفي‌بتُتراكحت‌بالنسبة‌
‌يؤكد‌على‌مسابنتها‌في‌قياس‌متغتَ‌مدل‌كلاء‌العملبء‌. (T> 1,96)‌معنوم Tمع‌اختبار‌[1-0,5]‌قيم‌بؿصورة‌بتُ كىو‌ما

 .‌Mobilisللخدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ

 )تحليل الانحدار( :بين متغيرات الدراسة   لات الانحدار ممعا: 2-3-2

‌زاد‌أك‌نقص‌ابؼتغتَ‌ابؼستقل‌بوحدة‌‌‌‌‌‌ يفيد‌معامل‌الابكدار‌في‌معرفة‌درجة‌تأثتَ‌ابؼتغتَ‌ابؼستقل‌على‌ابؼتغتَ‌التابع‌بحيث‌إذا
‌بغرض‌ كاحدة‌فإف‌ابؼتغتَ‌التابع‌سيزيد‌أك‌ينقص‌بنسبة‌معينة.‌كما‌أنو‌يفيد‌في‌صياغة‌ابؼعادلات‌ابؽيكلية‌لنموذج‌الدراسة‌كىذا

برت‌مستول‌معنوية‌ (T> 1,96)‌معنوية‌‌Tحصائيةدار‌معتٌ‌إذا‌فَ‌تكن‌اختبارات‌الإكلا‌يكوف‌بؼعامل‌الابك‌اختبار‌الفرضيات.
(P<0,05)‌.عشرة‌معامل‌ابكدار‌اثتٌعشر‌بفا‌يعتٍ‌ابغصوؿ‌على‌‌اثتٌكبدا‌أف‌عدد‌الفرضيات‌ابؼوضوعة‌في‌البحث‌ىو‌         ‌

[B1 ،B2،... ، B12] (.63-4)‌كما‌ىو‌موضح‌في‌ابعدكؿ 
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 معاملات الانحدار لمتغيرات النموذج الإمبريقي للدراسة: (63-4) الجدوؿ

اختبار 
 الفرضية

OLS  مستوى
 الاحتماؿ

P 

 خطأ نمطي T اختبار

ξ 

معامل 
   الانحدار

 المتغيرات الكامنة

معنوية‌
 143->(QUAL)-(FIAB) 0,168 0,083 2,019 0,043 ‌0,412صحيحة‌ك‌

معنوية‌
 144->(QUAL)-(TANG) 0,225 0,092 2,454 0,014 0,430 كصحيحة

معنوية‌
 145->(QUAL)-(REACT) 0,293 0,106 2,774 0,006 0,467 كصحيحة

معنوية‌
 146->(QUAL)-(ASSUR) 0,430 0,092 4,684 0,000 0,471 كصحيحة

معنوية‌
 147->(QUAL)-(EMPH) 0,508 0,063 8,061 0,000 0,453 كصحيحة

معنوية‌
 148->(VAL)-(QUAL) 0,475 0,063 7,505 0,000 1,000 كصحيحة

معنوية‌
 149->(SATIS)-(VAL) 0,324 0,079 4,107 0,000 1,000 كصحيحة

معنوية‌
 150->(CONF)-(VAL) 0,441 0,079 5,575 0,000 1,392 كصحيحة

غتَ‌معنوية‌
 151->(CONF)-(SATIS) 0,091 0,082 1,114 0,265 0,392- كغتَ‌صحيحة

معنوية‌
 152->(ENGAG)-(SATIS) 0,294 0,078 3,754 0,000 0,561 كصحيحة

معنوية‌
 153->(ENGAG)-(CONF) 0,258 0,079 3,267 0,001 0,439 كصحيحة

معنوية‌
 154->(FID)-(ENGAG) 0,855 0,042 20,230 0,000 0,982 كصحيحة

 .Statistica .08 (N=400)من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامج‌المصدر: 
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‌بالإضافة‌لاختبارات‌‌‌‌‌ ‌قيم‌موجبة ‌الأختَ‌نلبحظ‌أف‌معاملبت‌الابكدار‌سجلت‌في‌معظمها ‌أنها‌‌ ‌Tمن‌ىذا معنوية‌كما
‌ابػدمة ‌من ‌ابؼدركة ‌كابعودة ‌الاعتمادية ‌من ‌كل ‌بتُ ‌التالية ‌الابكدار ‌معاملبت ‌تسجيل ‌تم ‌حيث ‌إحصائيا، ‌دالة ‌كانت

[B1= 0,168،T1 = 2,019]‌ .‌ ‌كابعودة ‌بؼلموسية ‌ابػدمة ابؼدركةبتُ ‌[B2= 0,225،T2 = 2,454]‌من ‌الاستجابة‌. بتُ
‌ابؼدركة ‌ابؼدركة‌[.B3= 0,293،T3 = 2,774]‌كابعودة كما‌سجل‌بتُ‌.[ B4= 0,430،T4 =4,684]‌كبتُ‌الأماف‌كابعودة

الاعتمادية،‌ابؼلموسية،‌بفا‌يعتٍ‌كجود‌علبقات‌تأثتَ‌إبهابية‌بتُ‌كل‌من‌.‌[B5= 0,508،T5 = 8,061]‌التعاطف‌كابعودة‌ابؼدركة
‌.5ك‌ؼ‌4،‌ؼ3،‌ؼ2،‌ؼ1الاستجابة‌،‌الأماف‌كالتعاطف‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة.‌كبالتافِ‌قبوؿ‌كل‌من‌الفرضيات‌ؼ

‌من‌طرؼ‌مؤسسة ‌مقدمة ‌من‌العميل‌عن‌ابػدمة ‌ابؼدركة ‌كالقيمة ‌ابؼدركة ‌ابؼسجل‌بتُ‌ابعودة ‌بخصوص‌معامل‌الابكدار  ‌أما
Mobilis‌‌ُتبت‌ ‌بينهمافلقد ‌كمعنوية ‌تأثتَ‌إبهابية ‌علبقة ‌الفرضية‌‌[ B6= 0,475،T6 = 7,505]‌كجود ‌قبوؿ كبالتافِ‌سيتم

كشعوره‌بالرضا،‌بالإضافة‌للعلبقة‌بتُ‌القيمة‌ابؼدركة‌‌العميلطرؼ‌كبالنسبة‌للعلبقة‌بتُ‌القيمة‌ابؼدركة‌عن‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌ .6ؼ
‌التوافِ ‌على ‌سجلنا ‌فلقد ‌بالعلبمة ‌الأختَ ‌ىذا ‌كثقة ‌العميل ‌طرؼ          ‌[B7= 0,324،T7 = 4,107] من

كىي‌قيم‌موجبة‌كمعنوية‌كىو‌ما‌يؤكد‌على‌كجود‌تأثتَ‌إبهابي‌للقيمة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل‌‌[ B8= 0,441،T8 = 5,575]ك
كفيما‌بىص‌العلبقة‌‌.8كؼ‌7كبهذا‌سيتم‌قبوؿ‌كلب‌من‌الفرضيتتُ‌ؼ‌‌Mobilisعلى‌كل‌من‌شعور‌العميل‌بالرضا‌كثقتو‌بالعلبمة

‌كالالتزاـ ‌الرضا ‌من ‌[B10= 0,294،T10 = 3,754]‌بتُ‌كل ‌كالالتزاـ، ‌الثقة كبتُ‌‌[B11= 0,258،T11 = 3,267]‌بتُ
‌‌Tنلبحظ‌أف‌كل‌معاملبت‌الابكدار‌ابؼسجلة‌فيها‌كانت‌موجبة‌مع‌اختبار‌[B12= 0,855،T12 = 20,230]‌الالتزاـ‌كالولاء

‌.‌12،‌ؼ11،‌ؼ10معنوم‌بفا‌يدؿ‌على‌العلبقة‌الإبهابية‌بتُ‌ىذه‌ابؼتغتَات‌كبالتافِ‌قبوؿ‌الفرضيات‌ؼ
‌مع‌     ‌جدا ‌ضعيفة ‌قيمتو ‌ابؼسجل‌كاف‌موجب‌غتَ‌أف ‌العميل‌معامل‌الابكدار ‌كثقة ‌بتُ‌الرضا ‌بىص‌العلبقة في‌حتُ‌فيما
بفا‌‌ ( p > 0,05 أم‌أف p= 0,265) ،‌كما‌أنها‌كانت‌غتَ‌دالة‌إحصائيا[B9= 0,091،T9 = 1,114]غتَ‌معنوم‌T اختبار‌

 .9ىذين‌ابؼتغتَين‌كالذم‌يتًتب‌عليو‌رفض‌الفرضية‌ؼيدؿ‌على‌كجود‌علبقة‌تأثتَ‌غتَ‌معنوية‌كحيدة‌بتُ‌

فنلبحظ‌بأنها‌ىي‌الأخرل‌كانت‌نتائجها‌معنوية‌‌(64-4)‌في‌ابعدكؿ‌‌ZETAiفيما‌بىص‌أخطاء‌القياس‌ابؼشار‌إليها‌بػ     
 (.(T> 1,96  ‌0,895إف‌0,268‌ُبحيث‌تراكحت‌من

 قيم أخطاء القياس للمتغيرات التابعة (:64-4) الجدوؿ

OLS مستوى 
 pالاحتماؿ

 خطأ نمطي T اختبار 

ξ‌

  معامل الخطأ
   

 المتغيرات الكامنة

0,000 0,008 2,656 0,148 0,392 (ZETA1)-137-(ZETA1) 

0,000 0,000 12,876 0,060 0,774 (ZETA2)-138-(ZETA2) 

0,000 0,000 11,058 0,070 0,771 (ZETA3)-139-(ZETA3) 

0,000 0,000 12,554 0,065 0,811 (ZETA4)-140-(ZETA4) 

0,000 0,000 17,535 0,051 0,895 (ZETA5)-141-(ZETA5) 

0,035 0,000 3,707 0,072 0,268 (ZETA6)-142-(ZETA6) 

 .‌Statistica .08 (N=400)من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌برنامجالمصدر: 
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 صياغة معادلات النموذج الهيكلية:: 2-3-3

يتعلق‌النموذج‌ابؽيكلي‌بفرضيات‌العلبقات‌ابػطية‌ابؼوجودة‌بتُ‌متغتَات‌النموذج‌الكامنة.‌كما‌أف‌صياغة‌معادلات‌ىيكلية‌‌‌‌‌‌
‌خطية‌معبرة‌عن‌علبقات‌سببية‌قائمة‌)موجودة(‌بتُ‌متغتَات‌مستقلة‌كأخرل‌تابعة‌تكوف‌على‌النحو‌التافِ:

‌معادلة‌النموذج‌ابؽيكلي:

 

Faابؼتغتَ‌الكامن‌:‌A‌.)العامل(‌
Da‌‌:.)مقدار‌خطأ‌قياس‌بؾموعة‌من‌ابؼتغتَات‌الكامنة‌على‌ابؼتغتَ‌التابع‌)مقدار‌خطأ‌قياس‌متغتَين‌يكوناف‌في‌علبقة‌بينهما‌
βap‌:َإفُ‌قوة‌تأثتَ‌ابؼتغتَ‌الكامن‌معامل‌الابكدار‌ابؼقدر‌الذم‌يشت‌pعلى‌ابؼتغتَ‌الكامن‌A .‌

ξ‌:.مقدار‌خطأ‌القياس‌للمتغتَ‌الكامن‌
B‌:قيمة‌معامل‌الابكدار‌ابؼقدرة‌بواسطة‌برنامج Sepath (حزمةStatistica )ك‌‌Bبقدىا‌في‌النموذج‌ابؽيكلي‌بحيث‌تكوف‌‌

مضركبة‌في‌ابؼتغتَ‌الكامن‌ابؼستقل‌)ابؼفسر(.‌كىي‌تعبر‌عن‌العلبقة‌ابػطية‌ابؼوجودة‌بتُ‌متغتَين‌كامنتُ‌أحدبنا‌يكوف‌تابع‌كالآخر‌
‌زاد‌ابؼتغتَ‌ابؼستقل‌بوحدة‌كاحدة‌فإف‌ذلك‌سيؤثر‌بقيمة‌معامل‌الابكدار‌على‌ابؼتغتَ‌التابع.‌ تكوف‌‌Bكعموما‌قيم‌مستقل.‌فإذا

بحيث‌تشتَ‌الإشارة‌ابؼوجبة‌إفُ‌العلبقة‌الطردية‌بتُ‌ابؼتغتَين،‌بينما‌تشتَ‌الإشارة‌السالبة‌ >B (0 <(1 ‌بؿصورة‌بتُ‌الصفر‌كالواحد
‌إفُ‌العلبقة‌العكسية.

‌ابعدكؿ‌التافِ‌يوضح‌معادلات‌النموذج‌ابؽيكلي‌للدراسة:‌‌‌‌‌

 لنموذج الدراسةالمعادلات الهيكلية  (:65-4) الجدوؿ

 المعادلات الهيكلية المتغير التابع
 Mobilis.‌‌‌QUAL= 0,168 FIAB + 0,225TANGابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌مؤسسة‌

+ 0,293 REACT + 0,430 ASSUR + 0,508 

EMPH +0,392 

 Mobilis.‌‌‌VAL = 0,475 QUAL + 0,774القيمة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌مؤسسة‌

 Mobilis.‌‌‌SATIS = 0,324 VAL + 0,771رضا‌العميل‌عن‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌مؤسسة‌

 Mobilis.‌‌‌CONF = 0,441VAL + 0,091 SATISثقة‌العميل‌بابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌مؤسسة‌

+ 0,811 

 + Mobilis.‌‌‌ENGAG = 0,294 SATIS + 0,258CONFالتزاـ‌العميل‌بالتعامل‌مع‌مؤسسة‌

0,895 

 Mobilis.‌‌FID = 0,855 ENGAG + 0,268كلاء‌العميل‌بؼؤسسة‌

‌.Statistica .08 (N=400) من‌اعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 

Fa = βab .Fb + βac .Fc + … + βap .Fp + Da                   
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تشتَ‌ابؼعادلة‌ابؽيكلية‌الأكفُ‌إفُ‌كجود‌علبقات‌تأثتَ‌سببية‌طردية‌بتُ‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌كابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌‌‌‌‌‌
‌بكل‌من‌الاعتمادية‌.‌Mobilisمن‌طرؼ‌مؤسسة %، ‌29,3الاستجابة‌%،‌22,5ابؼلموسية‌%،16,8 حيث‌تأثرت‌طرديا

‌للتعاطف.بالنسبة‌ %‌50,8كبػ‌%‌43الأماف
أما‌فيما‌بىص‌ابؼعادلة‌الثانية‌فقد‌أشارت‌إفُ‌كجود‌علبقة‌ابكدار‌بتُ‌ابعودة‌ابؼدركة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة.‌فإذا‌زادت‌ابعودة‌

‌كما‌أشارت‌ابؼعادلة‌الثالثة‌إفُ‌كجود‌علبقة‌ابكدار‌بتُ‌القيمة %.‌47,5ابؼدركة‌بوحدة‌كاحدة‌تزيد‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌بنسبة
في‌حتُ‌أشارت‌ابؼعادلة‌الرابعة‌إفُ‌كجود‌علبقة‌‌. %‌32,4ابؼدركة‌ك‌الرضا‌‌فإذا‌زادت‌القيمة‌ابؼدركة‌بوحدة‌كاحدة‌سيزيد‌الرضا‌بػ

غتَ‌أف‌التأثتَ‌بالرضا‌يكاد‌، %‌44,1تأثتَ‌سببية‌طردية‌بتُ‌القيمة‌ابؼدركة،‌الرضا‌كالثقة‌حيث‌تأثرت‌الثقة‌طرديا‌بالقيمة‌ابؼدركة
‌.%9,1يكوف‌معدكما‌كما‌أنو‌غتَ‌معنوم‌على‌غرار‌باقي‌العلبقات.‌حيث‌قدرت‌الزيادة‌بػ‌

‌بالرضا ‌طرديا ‌يتأثر ‌الذم ‌كالالتزاـ ‌الثقة ‌الرضا، ‌من ‌بتُ‌كل ‌ابكدار ‌علبقة ‌أشارت‌إفُ‌كجود ‌فلقد ‌ابػامسة ‌ابؼعادلة ‌بنسبة‌أما
‌‌للثقة.بػ‌بالنسبة‌ %‌25,8بنسبة‌ك 29,4%

%. 85,5 ‌في‌حتُ‌أف‌ابؼعادلة‌الأختَة‌توضح‌كجود‌علبقة‌ابكدار‌بتُ‌الالتزاـ‌كالولاء‌فإذا‌زاد‌الالتزاـ‌بوحدة‌كاحدة‌يزيد‌الولاء‌بػ‌‌

 %.‌85,5حيث‌بلغ‌‌‌Mobilisكمن‌ىنا‌نستنتج‌أف‌التأثتَ‌الأكثر‌أبنية‌تم‌تسجيلو‌بالنسبة‌لالتزاـ‌العميل‌بالتعامل‌مع‌مؤسسة

 اختبار الفرضيات وتحليل نتائج الدراسة الميدانية:‌:الثالثالمبحث 

بعد‌اجراء‌التحليل‌العاملي‌الاستكشافي‌كالتأكد‌من‌صلبحية‌البيانات‌للقياـ‌بالتحليل‌العاملي‌التوكيدم‌الذم‌بدكره‌بيكننا‌‌‌‌‌‌
‌للنموذج‌النظرم‌ابؼفتًض.‌بتُ‌ابؼتغتَات‌الكامنة‌كقبولنا‌ك‌عدـ‌كجود‌علبقاتمن‌اختبار‌الفركض‌ابؼتعلقة‌بوجود‌أ

‌باختبار‌صحة‌الفرضيات‌‌على‌صحة‌نتائج‌النمذجة‌بابؼعادلات‌كباعتمادنا عشرة‌التي‌يتكوف‌منها‌بموذجنا‌‌ثتٍالاابؽيكلية‌سنقوـ
‌لنتأكد‌بذلك‌من‌العلبقات‌السببية‌في‌النموذج‌الإمبريقي‌للبحث.‌للدراسة‌النظرم

 النمذجة بالمعادلات الهيكلية:نتائج فرضيات الدراسة عن طريق : 3-1

‌الاعتمادية‌‌‌‌‌ ‌مستقلة: ‌متغتَات ‌بطسة ‌كجود ‌لنا ‌يتبتُ ‌ابؽيكلي ‌النموذج ‌خلبؿ ‌ (FIAB)من ‌، (TANG)ابؼلموسية،
بالإضافة‌بػمسة‌،‌ (FID)كمتغتَ‌تابع‌كحيد‌ىو‌الولاء‌(EMPH)‌كالتعاطف‌(ASSUR)‌الأماف،‌ (REACT)الاستجابة

‌ ‌ابعودة ‌كسيطة: ‌ (QUAL) ابؼدركةمتغتَات ‌ابؼدركة، ‌(VAL)‌القيمة ‌ (SATIS)الرضا، ‌(CONF)‌الثقة،
‌. (ENGAG)كالالتزاـ

‌‌باشرة.ابؼغتَ‌ىذا‌لتقدير‌ابؼسارات‌ابؼباشرة‌ك‌ك‌‌‌‌STATISTICA .08كلتحليل‌نتائج‌النموذج‌ابؽيكلي‌تم‌الاعتماد‌على‌برنامج

‌

‌

‌

‌
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 اختبار صحة فرضيات الدراسة :3-1-1

‌حصائي‌للعلبقات‌السببية‌بتُ‌ابؼتغتَات‌فيما‌يلي:الاثتٍ‌عشرة‌سنعتمد‌على‌الاختبار‌الإلاختبار‌مدل‌صحة‌أك‌نفي‌الفرضيات‌

 تأثير الاعتمادية على الجودة المدركة من طرؼ العميل للخدمات المقدمة من طرؼ Mobilis: الاختبار‌‌ نتائج
كابعودة‌ابؼدركة‌من‌قبل‌عملبء‌  (FIAB)على‌كجود‌ارتباط‌ذك‌دلالة‌إحصائية‌بتُ‌متغتَ‌الاعتمادية‌‌تحصائي‌أكدالإ

 [H1 : B1= 0,168, T1 = 2,019, P1 = 0,043]‌لأنها‌سجلت‌القيم‌التالية:‌((Mobilis  QUALمؤسسة‌

B1‌َكنظرا‌لكونها‌موجبة‌فهي‌تشتَ‌بذلك‌التابع‌ابعودة‌ابؼدركة‌‌تعبر‌عن‌درجة‌تأثتَ‌ابؼتغتَ‌ابؼستقل‌الاعتمادية‌على‌ابؼتغت
بفا‌سبق‌نستنتج‌أف‌. (T>1,96, P<0,05)‌على‌أف‌العلبقة‌بتُ‌ىذين‌ابؼتغتَين‌طردية‌)إبهابية(‌كذات‌دلالة‌إحصائية‌لأف

‌ا‌قبوؿ‌الفرضية‌الأكفُ.موثوقة‌كبؽا‌أثر‌طردم‌)إبهابي(‌على‌ابعودة‌ابؼدركة.‌كعليو‌بيكنن‌‌Mobilisابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ
 من طرؼ العميل للخدمات المقدمة من طرؼ تأثير الملموسية على الجودة المدركة Mobilis‌:تشتَ‌الفرضية‌الثانية‌

إفُ‌أف‌ملموسية‌ابػدمة‌تؤثر‌طرديا‌على‌ابعودة‌ابؼدركة،‌كنتيجة‌الاختبار‌الإحصائي‌تؤكد‌ىذه‌العلبقة‌الإبهابية‌بتُ‌ىذين‌
 [H2 : B2= 0,225, T2 =2,454, P2 = 0,014] ‌مبتُ‌فيما‌يلي:ابؼتغتَين‌كما‌ىو‌

 كىو‌ما‌يقودنا‌إفُ‌قبوؿ‌الفرضية‌الثانية.‌،(T>1,96, P<0,05)‌أم‌أف‌نتيجة‌الاختبار‌كانت‌معنوية‌كدالة‌إحصائيا‌‌‌‌‌
 من طرؼ العميل للخدمات المقدمة من طرؼ تأثير الاستجابة على الجودة المدركةMobilis:‌‌ الاختبار‌نتيجة

على‌ابعودة‌Mobilis ‌حصائي‌للفرضية‌الثالثة‌تقر‌بوجود‌أثر‌إبهابي‌)علبقة‌طردية(‌لاستجابة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼالإ
‌ ‌لأف‌ابؼدركة ‌‌(، T >1,96)‌نظرا ‌من ‌أقل ‌ابػطأ ‌احتماؿ ‌ابكدار‌%5كمستول ‌معامل ‌بػ‌ B3 مع ‌يقدر ‌موجب
  [H3 : B3= 0,293, T3 = 2,774, P3 = 0,006 ] كما‌ىو‌مبتُ‌فيما‌يلي:،0,293

 حصائيا،‌كىو‌ما‌يقودنا‌إفُ‌قبوؿ‌الفرضية‌الثالثة.إأم‌أف‌نتيجة‌الاختبار‌كانت‌معنوية‌كدالة‌‌‌‌‌‌
 تأثير الأماف على الجودة المدركة من طرؼ العميل للخدمات المقدمة من طرؼ Mobilis:الرابعة‌‌‌ تنص‌الفرضية

‌ )طرديا(‌على‌ابعودة‌ابؼدركة،‌كقد‌سجلت‌نتيجة‌الاختبار‌الإحصائي‌نتائج‌معنوية‌ذات‌دلالة‌على‌أف‌الأماف‌يؤثر‌إبهابا
‌‌(T>1,96, P<0,05)‌إحصائية ‌بلغ‌معامل‌الابكدار‌نسبة، ‌من‌‌%،43 كما ‌ابؼقدمة ‌ابػدمة ‌تزيد‌موثوقية أم‌عندما
  ‌‌‌‌‌كالنتائج‌التالية‌تؤكد‌ذلك: .%43 بوحدة‌كاحدة‌فإف‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌ستزداد‌بنسبة‌تفوؽ‌‌Mobilisطرؼ

[H4 : B4= 0,430, T4 = 4,684, P4 = 0,000]‌
‌‌‌‌‌‌‌‌على‌ىذا‌الأساس‌نكوف‌قد‌برققنا‌من‌صحة‌الفرضية‌الرابعة‌التي‌تؤكد‌على‌كجود‌تأثتَ‌إبهابي‌)طردم(‌للؤماف‌على‌ابعودة‌

‌من‌طرؼ‌العميل.‌ابؼدركة
 طرؼ العميل للخدمات المقدمة من طرؼمن  تأثير التعاطف على الجودة المدركة Mobilis‌:فيما‌بىص‌الفرضية‌

‌ ‌ابؼدركة. ‌التعاطف‌على‌ابعودة ‌إبهابي‌لبعد ‌أثر ‌التي‌تشتَ‌إفُ‌كجود ‌الإابػامسة حصائي‌كما‌حيث‌كانت‌نتائج‌الاختبار
 [H5 : B5=0,508, T5 = 8,061, P5 = 0,000]  ‌‌يلي:

‌كيدؿ‌ذلك‌على‌كجود‌‌.(T > 1,96, P< 0,05)‌معنوية‌كدالة‌إحصائياموجبة،‌‌‌B5من‌خلبؿ‌النتيجة‌نلبحظ‌أف‌قيمة
 علبقة‌تأثتَ‌طردية‌قوية‌بتُ‌التعاطف‌كابعودة‌ابؼدركة،‌كعلى‌ىذا‌الأساس‌نقوؿ‌أف‌الفرضية‌ابػامسة‌مقبولة.
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 من طرؼ العميل على القيمة المدركة من الخدمة المقدمة من طرؼ تأثير الجودة المدركة Mobilis‌:تعتبر‌الفرضية‌
كقد‌كانت‌.‌‌Mobilisتؤثر‌بشكل‌إبهابي‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌السادسة‌أف‌ابعودة‌ابؼدركة‌

 [H6 : B6= 0,475, T6 = 7,505, P6 = 0,000]حصائي‌كما‌يلي:‌نتائج‌الاختبار‌الإ

‌ ‌ابؼدركة‌كالقيمة ‌بتُ‌ابعودة ‌طردية ‌توحي‌إفُ‌كجود‌علبقة ‌كدالة‌‌‌‌B6ابؼدركة.‌حيث‌كانت‌قيمةالنتيجة موجبة،‌معنوية
 على‌ىذا‌الأساس‌نقوؿ‌أف‌الفرضية‌السادسة‌مقبولة..‌(T>1,96, P<0,05)‌إحصائيا

 تأثير القيمة المدركة من طرؼ العميل على رضا  ىذا الأخير عن الخدمات المقدمة من طرؼ Mobilis:إف‌نتائج‌‌
 [H7: B7= 0,324, T7= 4,107, P7= 0,000]‌الاختبار‌الإحصائي‌التالية:

‌على‌رضا‌العميل.‌حيث‌بلغ‌معامل‌الابكدار‌‌Mobilisأكدت‌الأثر‌الإبهابي‌للقيمة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ
B7كما‌أنو‌كاف‌دالا‌إحصائيا‌كذك‌دلالة‌معنوية،‌%‌32,4بالنسبة‌بؽذه‌الفرضية‌‌(T> 1,96, P< 0,05).بفا‌يعتٍ‌أف‌‌

 طردية‌بتُ‌القيمة‌ابؼدركة‌كرضا‌العميل‌كبالتافِ‌الفرضية‌السابعة‌مقبولة.ىناؾ‌علبقة‌
 تأثير القيمة المدركة من طرؼ العميل على ثقة ىذا الأخير بالخدمات المقدمة من طرؼ Mobilisتشتَ‌الفرضية‌‌:

كىذا‌ما‌أكدتو‌نتائج‌،‌‌Mobilisالثامنة‌إفُ‌كجود‌علبقة‌إبهابية‌بتُ‌القيمة‌ابؼدركة‌كثقة‌العميل‌بابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ
 [H8 : B8= 0,441, T8= 5,575, P8= 0,000]الاختبار‌الإحصائي‌التي‌كانت‌كالتافِ:‌

‌كما‌أنها‌كانت‌معنوية‌كدالة‌إحصائيا‌%،‌44,1التي‌كانت‌مقبولة‌B8 ‌حيث‌بلغت‌قيمة‌معامل‌الابكدار‌‌‌‌
(T>1,96, P<0,05)‌.‌ ‌ابؼدركة ‌القوؿ‌بأف‌القيمة ‌بيكننا ‌العميل‌بابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼلذا ‌على‌ثقة  تؤثر‌طرديا

Mobilis  ‌.بفا‌بهعنا‌نقبل‌الفرضية‌الثامنة‌.‌
 تأثير على رضا العميل على ثقة ىذا الأخير بالخدمات المقدمة من طرؼ Mobilis:أكضحت‌نتائج‌ىذا‌الاختبار‌أنو‌‌

 .‌كما‌ىو‌مبتُ‌فيما‌يلي:‌(P<0,05)لا‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌للرضا‌على‌ثقة‌العميل‌عند‌مستول‌دلالة‌
‌[H9 : B9= 0,091, T9= 1,114, P9= 0,265] 

كىو‌ما‌يؤكد‌على‌.‌(T<1,96, P>0,05)‌كانت‌موجبة‌)ضعيفة‌جدا(،‌غتَ‌معنوية‌كغتَ‌دالة‌إحصائيا‌‌B9بدا‌أف‌قيمة
 مقبولة(.عدـ‌كجود‌علبقة‌معنوية‌بتُ‌الرضا‌كالثقة.‌كبالتافِ‌فإف‌الفرضية‌التاسعة‌غتَ‌صحيحة‌)غتَ‌

 تأثير ثقة العميل على التزامو بالتعامل مع مؤسسة Mobilis:تشتَ‌الفرضية‌العاشرة‌إفُ‌أف‌الثقة‌تؤثر‌بشكل‌إبهابي‌على‌‌
 حيث‌سجل‌الاختبار‌الإحصائي‌للبيانات‌نتائج‌إبهابية‌كمعنوية.‌‌Mobilisالتزاـ‌العميل‌بالتعامل‌مع‌مؤسسة

‌(T >1,96, P <0,05)،الابكدارأين‌سجل‌معامل‌‌ B10‌‌ ‌كالنتائج‌التالية‌تؤكد‌ذلك:%. 25,80نتيجة‌ضعيفة‌جدا
[H10 : B10= 0,258, T10= 3,267, P10= 0,001.] 

‌كمنو‌ىناؾ‌علبقة‌طردية‌بتُ‌الثقة‌ك‌الالتزاـ،‌كعلى‌ىذا‌الأساس‌سيتم‌قبوؿ‌الفرضية‌العاشرة‌كاعتبارىا‌صحيحة.‌‌‌‌
  مؤسسةتأثير رضا العميل على التزامو بالتعامل مع Mobilis:أكضحت‌نتائج‌ىذا‌الاختبار‌أنو‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌للرضا‌‌

 :كما‌ىو‌مبتُ‌فيما‌يلي.‌(P <0,05)عند‌مستول‌دلالة‌Mobilis ‌على‌التزاـ‌العميل‌بالتعامل‌مع‌مؤسسة
‌ [H11 : B11= 0,294, T11= 3,754, P11= 0,000] 

أف‌ىناؾ‌علبقة‌طردية‌بتُ‌الرضا‌كالالتزاـ.‌بناء‌على‌ىذه‌نستنتج‌‌(T >1,96)‌كانت‌موجبة‌كمعنوية‌‌B11بدا‌أف‌قيمة
‌النتيجة‌بيكننا‌القوؿ‌بأف‌الفرضية‌الإحدل‌عشرة‌مقبولة.

‌
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 تأثير التزاـ العميل على ولائو للخدمة المقدمة من طرؼ مؤسسة Mobilis‌:آخر‌فرضية‌أكضحت‌نتائج‌الاختبار‌
‌Mobilis ‌بتُ‌الالتزاـ‌ككلاء‌العميل‌للخدمة‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌مؤسسةطردية(‌قوية‌)‌الإحصائي‌فيها‌إفُ‌كجود‌علبقة‌إبهابية

 [  H12 : B12= 0,855, T12= 20,230, P12= 0,000] كما‌ىو‌مبتُ‌فيما‌يلي:.‌(P<0,05)‌عند‌مستول‌دلالة

‌حيث‌كانت‌النتائج‌معنوية،‌دالة‌إحصائيا‌كإبهابية،‌كمنو‌الفرضية‌الاثتٍ‌عشرة‌صحيحة‌كبيكن‌قبوبؽا.
 :الدراسةفرضيات صحة نتائج اختبار : ‌3-1-2

 ابعدكؿ‌التافِ‌يوضح‌نتائج‌اختبار‌فرضيات‌الدراسة:‌‌‌
 نتائج اختبار الفرضيات المباشرة (:66-4) الجدوؿ

قوة معامل  B T العلاقة
 الارتباط

 نتيجة اختبار الفرضية

 )مؤكدة( مقبولة ‌ضعيفة‌جدا 2,019 ‌0,168ابعودة‌ابؼدركة‌‌<الاعتمادية
 )مؤكدة( مقبولة ‌ضعيفة‌جدا 2,454 0,225 ابعودة‌ابؼدركة‌‌<‌ابؼلموسية
 )مؤكدة(  مقبولة‌ضعيفة‌جدا 2,774 0,293 ابعودة‌ابؼدركة‌‌<‌الاستجابة

 )مؤكدة(  مقبولة‌ضعيفة 4,684 0,430 ابعودة‌ابؼدركة‌‌<‌الأماف
 )مؤكدة(  مقبولة‌متوسطة 8,061 0,508 ابعودة‌ابؼدركة‌‌<‌التعاطف

 )مؤكدة(  مقبولة‌ضعيفة 7,505 0,475 القيمة‌ابؼدركة‌<ابعودة‌ابؼدركة‌
 )مؤكدة(  مقبولة‌ضعيفة 4,107 0,324 الرضا‌‌<القيمة‌ابؼدركة‌
 )مؤكدة(  مقبولة‌ضعيفة 5,575 0,441 الثقة‌<القيمة‌ابؼدركة‌

 )غير مؤكدة( مرفوضة‌ضعيفة‌جدا 1,114 ‌0,091ثقة‌<رضا‌
 )مؤكدة(  مقبولة‌ضعيفة‌جدا 3,267 ‌0,258التزاـ‌<ثقة‌
 )مؤكدة(  مقبولة‌ضعيفة‌جدا 3,754 ‌0,294التزاـ‌<رضا‌
 )مؤكدة(  مقبولة‌قوية 20,230 ‌0,855كلاء‌العميل‌<التزاـ‌

‌.‌Statistica .08 (N=400) (P<0,05)من‌إعداد‌الباحثة‌باستخداـ‌بـرجاتالمصدر: 
‌الفرضيات‌التي‌‌‌‌‌‌ ‌لصحة ‌التي‌من‌خلبؿ‌اختبارنا ‌التاسعة ‌إفُ‌رفض‌الفرضية ‌توصلنا ‌النموذج‌النظرم‌للبحث، يتكوف‌منها

‌ذلك‌فإف‌نتائج‌ ‌ماعدا ‌العميل. ‌على‌ثقة ‌للرضا ‌ذك‌دلالة‌إحصائية ‌ليس‌ىناؾ‌أثر ‌بأنو أشارت‌نتائج‌الاختبار‌الإحصائي‌فيها
بيكننا‌القوؿ‌بأف‌كل‌من‌الاعتمادية،‌ابؼلموسية،‌الاختبارات‌الإحصائية‌لكل‌الفرضيات‌ابؼتبقية‌كانت‌معنوية‌كدالة‌إحصائيا‌كعليو‌

‌العملبء‌عن‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌مؤسسة ككذلك‌ثقتهم‌Mobilis ‌الاستجابة،‌الأماف‌كالتعاطف‌تؤثر‌طرديا‌على‌رضا
‌بها.‌كاللذاف‌بدكربنا‌يؤثراف‌طرديا‌كبطريقة‌غتَ‌مباشرة‌على‌الولاء‌عبر‌كجود‌الالتزاـ.

‌
‌
‌
‌



 Mobilisدراسة ميدانية حوؿ محددات ولاء العملاء لمؤسسة                                               الفصل الرابع:                       

 277  
 

 وتفسير النتائج:مناقشة : 3-2
‌مع‌مؤسسة‌‌‌‌‌ ‌الذين‌تعاملوا ‌ابؼيدانية‌على‌العملبء ‌بالدراسة ‌تفوؽ‌السنة‌مكننا‌من‌ابغصوؿ‌على‌‌‌Mobilisإف‌القياـ بؼدة

‌التحليل‌العاملي‌الاستكشافي‌للتأكد‌من‌سلبمة‌الفقرات،‌ثم‌بعد‌ذلك‌قمنا‌بالتحليل‌ نتائج‌إحصائية‌ىامة.‌ففي‌البداية‌أجرينا
‌الت ‌ابؼلموسية،‌العاملي ‌)الاعتمادية، ‌بتُ‌ابؼتغتَات‌ابؼستقلة ‌ابؼفسرة ‌العلبقات‌السببية ‌من ‌بؾموعة ‌على‌كجود وكيدم‌الذم‌أكد

‌متغتَات ‌كجود ‌عبر ‌)الولاء( ‌التابع ‌كابؼتغتَ ‌كالتعاطف( ‌الأماف ‌من‌‌علبئقية‌الاستجابة، ‌ابؼدركة ‌القيمة ‌ابؼدركة، ‌)ابعودة كسيطة
‌.‌كفي‌الأختَ‌توصلنا‌إفُ‌معادلات‌ىيكلية‌تبتُ‌قوة‌العلبقة‌ابػطية‌بتُ‌ىذه‌ابؼتغتَات.ابػدمة،‌الثقة،‌الرضا‌كالالتزاـ(

 مناقشة نتائج وصف متغيرات الدراسة والارتباطات فيما بينها:: 3-2-1
‌‌التحديدمعامل‌‌‌‌‌‌ ‌في‌بموذج‌الدراسة ‌تفستَ‌النموذج‌للعوامل‌التابعة ‌التي‌يعتٌ‌بدرجة ‌التغتَات‌في‌ابؼتغتَ‌التابع بدعتٌ‌مقدار

‌كما‌ىو‌موضح‌في‌ابعدكؿ‌التافِ:يستطيع‌تفستَىا‌بواسطة‌ابؼتغتَ‌ابؼستقل‌‌
‌

 :تفسير النموذج لعوامل الدراسة: (67-4) الجدوؿ
 R2 العامل

 ‌0,713ابعودة‌ابؼدركة‌

 ‌0,731القيمة‌ابؼدركة

 ‌0,794الرضا

 ‌0,788الثقة

 ‌0,702الالتزاـ

 ‌0,782الولاء

‌‌.SPSS V25 (N= 400)‌‌بالاعتماد‌على‌نتائج‌الاستبياف‌من‌خلبؿمن‌اعداد‌الباحثة‌المصدر: 
أما‌،‌%‌71,3للعوامل‌التابعة‌تشتَ‌إفُ‌أف‌تفستَ‌النموذج‌للجودة‌ابؼدركة‌بلغ‌التحديدقيم‌معامل‌‌(67-4)‌من‌ابعدكؿ‌‌‌‌‌

‌بػ ‌قدر ‌فلقد ‌ابؼدركة ‌للقيمة ‌%، ‌73,1بالنسبة ‌بلغفي ‌فلقد ‌كالالتزاـ ‌الثقة ‌الرضا، ‌من ‌لكل ‌بالنسبة %، ‌79,4بالتًتيب‌حتُ

الولاء‌مفسرة‌بعوامل‌النموذج‌‌ من %‌78,2كىذا‌يعتٍ‌أف‌%،‌78,2بالنسبة‌للولاء‌‌‌R2كأختَا‌بلغت‌قيمة‌%.%70,2، 78,8
‌الإبهابي‌حوؿ‌%21,8ك ‌موقفهم ‌أعلبىا ‌حيث‌كاف ‌بعوامل‌أخرل. ‌بالنسبة‌‌بنسبتتُ‌متقاربتتُ‌جدا،‌الولاءك‌‌الثقة‌مفسرة أما

بفا‌يدؿ‌على‌قدرة‌بموذج‌الدراسة‌على‌اختبار‌فرضيات‌الدراسة‌‌للمتغتَات‌الأخرل‌فلقد‌حصلت‌ىي‌الأخرل‌على‌عوامل‌جيدة.
أف‌إجابات‌ابؼستجوبتُ‌حوؿ‌‌بالإضافة‌إفُ‌أنها‌تدؿ‌على‌كإمكانية‌التنبؤ‌بدرجة‌تأثتَ‌ابؼتغتَات‌ابؼستقلة‌للدراسة‌على‌ابؼتغتَ‌التابع.

عوامل‌الدراسة‌كانت‌تتًاكح‌من‌موافق‌إفُ‌حد‌ما،‌موافق‌كموافق‌بساما.‌كبالتافِ‌فإف‌إجابات‌معظم‌ابؼستجوبتُ‌بالغرب‌ابعزائرم‌
‌كانت‌تتسم‌بالإبهاب.‌‌Mobilisحوؿ‌مدل‌تأثتَ‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌على‌كلاء‌العميل‌للخدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ

‌
‌
‌
‌
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 :مناقشة العلاقات بين عوامل النموذج: 3-2-2
من‌خلبؿ‌الدراسة‌ابؼيدانية‌لاحظنا‌أنو‌ليس‌ىناؾ‌تأثتَ‌لعامل‌ابعنس‌)ذكر،‌أنثى(،‌العمر‌أك‌حتى‌ابؼستول‌التعليمي‌على‌‌‌‌‌‌

كىذا‌بيكن‌ارجاعو‌بالأساس‌لعدـ‌كجود‌علبقة‌دالة‌إحصائيا‌. ‌Mobilisمدل‌كلاء‌العملبء‌للخدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌مؤسسة
الدبيغرافية‌على‌الولاء‌حيث‌فَ‌يتم‌التطرؽ‌بؽذه‌الفرضية‌في‌دراستنا‌كىذا‌يرجع‌لاعتقادنا‌بأف‌ابػدمات‌التي‌‌–للعوامل‌الاجتماعية‌

‌أف‌ىذه‌العوامل‌‌‌‌Mobilisتقدمها‌مؤسسة ‌تأثتَ‌في‌تغيتَ‌ابذاه‌موجهة‌بعميع‌فئات‌المجتمع‌على‌حد‌سواء،‌كما فَ‌يكن‌بؽا
ككل‌من‌ابعنس‌‌درجة‌الولاء‌‌كجود‌علبقة‌بتُالإجابات‌عن‌الاستبانات‌ابؼوزعة.‌كىذا‌رغم‌كجود‌دراسات‌أخرل‌عديدة‌تثبت‌

‌،‌لكن‌ىذه‌العلبقة‌تم‌دراستها‌في‌بؾالات‌أخرل.كالعمر
بها‌النموذج‌النظرم‌أكدت‌النتائج‌الإحصائية‌قوة‌النموذج‌كمن‌خلبؿ‌بؿاكلتنا‌لاختبار‌صحة‌الفرضيات‌الاثتٍ‌عشرة‌كالتي‌بنينا‌

إذ‌كانت‌نتائج‌مؤشرات‌جودة‌ابؼطابقة‌للنموذج‌ابؽيكلي‌جيدة‌.‌Mobilisللتنبؤ‌بددل‌كلاء‌العملبء‌للخدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ
نموذج‌النظرية،‌ما‌عدل‌حيث‌تم‌قبوؿ‌بصيع‌الفرضيات‌التي‌توضح‌العلبقات‌السببية‌بتُ‌عوامل‌ال‌كمناسبة‌لدراسة‌الفرضيات.

‌لنموذج ‌)ابؼشكلة ‌ابػدمة ‌جودة ‌بأف‌لأبعاد ‌التوصل ‌تم ‌فلقد ‌التاسعة. ‌على‌ابعودة‌‌(‌Servqualالفرضية تأثتَ‌إبهابي‌)طردم(
كأف‌تأثتَ‌التعاطف‌ىو‌الأكثر‌أبنية.‌كىذا‌ما‌يتوافق‌مع‌نتائج‌،‌‌‌Mobilisابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل‌للخدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ

‌ا‌ما‌يلي:هن‌الدراسات‌السابقة‌التي‌أتبتث‌العلبقة‌الطردية‌بتُ‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌كابعودة‌ابؼدركة‌كنذكر‌منالعديد‌م
‌‌Segoroدراسة ،Gerni et Aydemir(2011) ‌‌دراسة‌‌Bienstock et De Moranville (2003،)دراسة

‌دراسة‌عياد،(2016)‌كآخركف‌في‌إيراف‌‌Mohebifarدراسة‌(،2015)‌كآخركف‌بالصت‌Min Li‌ُدراسة‌،(2013)‌بإندكنيسيا
‌نايلي‌ككحيافٓ‌بابعزائر‌(2018)‌كآخركف‌بداليزيا ‌Farooqدراسة‌،(2016) كآخركف‌‌‌‌Hussainدراسة‌،(2018)‌كدراسة‌
(2018.)‌

 .5،‌ؼ4،‌ؼ3،ؼ2،‌ؼ1ؼ‌بؽذا‌تم‌قبوؿ‌الفرضيات

فلقد‌بينت‌‌Mobilis ‌ابؼدركة‌للعميل‌عن‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼفيما‌بىص‌التأثتَ‌الإبهابي‌بعودة‌ابػدمة‌على‌القيمة‌‌‌‌‌‌
نتائج‌الدراسة‌الإحصائية‌بأف‌للجودة‌ابؼدركة‌تأثتَ‌إبهابي‌لكنو‌ضعيف‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌كىذه‌النتيجة‌مطابقة‌للنتائج‌ابؼتوصل‌

‌إليها‌في‌الدراسات‌التالية:
‌(،2013)دراسة‌جودت‌عطية‌بسوريا‌ Kashyap et Bojanic (2000،)دراسة‌‌،(1998)‌كآخركف‌ Grewalدراسة

التي‌تشتَ‌إف6‌‌ُكعليو‌تم‌قبوؿ‌الفرضية‌ؼ‌.(2017)‌دراسة‌بن‌أشنهو‌كحاج‌سليماف‌بابعزائر‌،(2017)‌دراسة‌باركدم‌بابعزائر
‌العلبقة‌الطردية‌بتُ‌ابعودة‌ابؼدركة‌كالقيمة‌ابؼدركة.

بالإضافة‌لثقتو‌بها‌‌Mobilis ‌ة‌على‌رضا‌العميل‌عن‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼكما‌كاف‌ىناؾ‌تأثتَ‌إبهابي‌للقيمة‌ابؼدرك‌‌‌‌‌‌
‌للعلبقة‌ ‌بالإضافة ‌كالرضا ‌ابؼدركة ‌الطردية‌بتُ‌القيمة ‌فلقد‌أشارت‌العديد‌من‌الدراسات‌إفُ‌العلبقة ‌للثقة. ‌أعلى‌بالنسبة إلا‌أنو

‌الطردية‌بتُ‌القيمة‌ابؼدركة‌كالثقة،‌كالتي‌نذكر‌من‌بينها:
‌‌Dubois (1999،)دراسة ،De Ruyter  (1997)دراسة‌(،1994)‌كآخركف‌ Andersonدراسة ‌‌Croninدراسة‌
 ‌Goode et Harisدراسة‌،Gounaris et Venetis  (2002)دراسة، ‌N Goala G (2000)دراسة‌،(2000) كآخركف

‌ Riasi et Ansariدراسة‌،(2015)‌كآخركف‌بالصتMin Li‌ُاسة‌در‌‌،(2013)‌بإندكنيسيا‌ ‌Segoroدراسة (،2004)
 .(2018)‌دراسة‌نايلي‌ككحيافٓ‌بابعزائر‌.(2017)‌بالإضافة‌لدراسة‌قادرم‌بابعزائر‌(2017)‌دراسة‌باركدم‌،(2016)‌بإيراف

 .8،‌ؼ7كعليو‌تم‌قبوؿ‌الفرضيتتُ‌ؼ
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إما‌‌Mobilis ‌ابؼقدمة‌من‌طرؼككفقا‌للعديد‌من‌الدراسات‌يؤثر‌رضا‌العميل‌تأثتَا‌إبهابيا‌على‌كلاء‌العميل‌للخدمات‌‌‌‌‌‌
العربية‌التي‌تناكلت‌العلبقات‌‌تأثتَ‌مباشر‌أك‌غتَ‌مباشر‌بوجود‌الثقة‌كالالتزاـ‌كمتغتَات‌كسيطة.‌كرغم‌شح‌الدراسات‌خاصة‌باللغة

العلبقة‌الطردية‌باشرة‌بتُ‌رضا‌ككلاء‌العميل‌لأف‌معظمها‌ركزت‌على‌العلبقات‌ابؼباشرة.‌إلا‌أف‌نتائج‌دراستنا‌التي‌تنص‌على‌ابؼغتَ‌
فة‌بتُ‌الرضا‌كالالتزاـ،‌العلبقة‌الطردية‌بتُ‌الثقة‌كالالتزاـ،‌العلبقة‌الطردية‌بتُ‌الرضا‌كالالتزاـ‌بوجود‌الثقة‌كمتغتَ‌كسيط،‌بالإضا

مع‌نتائج‌بعض‌للعلبقة‌الطردية‌بتُ‌الالتزاـ‌كالولاء.‌أشارت‌إفُ‌أف‌التأثتَ‌الأكثر‌أبنية‌سجل‌بتُ‌الالتزاـ‌كالولاء.‌كىو‌ما‌يتوافق‌
‌الدراسات‌كالتي‌بلص‌بالذكر‌منها:

‌دراسة‌بن‌اشنهو‌بابعزائر‌،(2008)‌بالولايات‌ابؼتحدة‌الأمريكية‌‌Danna Liangدراسة‌‌Luran et Lin (2003،)دراسة
‌‌‌Ariffدراسة‌(،2010) ‌(2013)كآخركف ‌بابعزائر، ‌بؿمد ‌كزيداف ‌أبضد ‌بؿمودم بابعزائر‌‌‌Kadriدراسة‌،(2016)دراسة
‌عكاشة ، (2017) ‌كرزين ‌فاطمة ‌بورقعة ‌ىدل(، 2018) دراسة ‌ككرمافٓ ‌الزىراء ‌فاطيمة ‌ستَكد ‌بن  دراسة(، 2020) دراسة

Zeraouati Maouahib (2021) ،(2021) دراسة‌موسى‌بوتويزرة‌كبضزة‌مزياف.‌
إبهابي‌ضعيف‌جدا‌كغتَ‌.‌كعكس‌ىذه‌الدراسات‌توصلنا‌إفُ‌أف‌للرضا‌تأثت12‌َ،‌ؼ11،‌ؼ10كعليو‌تم‌قبوؿ‌الفرضيات‌ؼ

‌.‌9معنوم‌على‌الثقة‌حيث‌كانت‌النتيجة‌غتَ‌معنوية‌كغتَ‌دالة‌إحصائيا‌كىو‌ما‌دفعنا‌إفُ‌رفض‌الفرضية‌التاسعة‌ؼ
حصائي‌للفرضيات‌مكننا‌من‌استنتاج‌بأف‌الفرضيات‌الإحدل‌عشرة‌ابؼوضوعة‌في‌البحث‌صحيحة‌بالتافِ‌فإف‌الاختبار‌الإ‌‌‌‌‌

‌ة،‌كما‌ىو‌موضح‌في‌ابعدكؿ‌التافِ:ما‌عدل‌الفرضية‌التاسع

 نتائج فرضيات البحث :(68-4)الجدوؿ

 النتيجة الفرضية رقم الفرضية
 )مؤكدة(  مقبولة‌تؤثر‌الاعتمادية‌بشكل‌إبهابي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل. 1ؼ
 مقبولة )مؤكدة(‌العميل.تؤثر‌ابؼلموسية‌بشكل‌إبهابي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌ 2ؼ
 مقبولة )مؤكدة( تؤثر‌الاستجابة‌بشكل‌إبهابي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل. 3ؼ
 مقبولة )مؤكدة( يؤثر‌الأماف‌بشكل‌إبهابي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل. 4ؼ
 مقبولة )مؤكدة(‌ابػدمة‌من‌طرؼ‌العميل.يؤثر‌التعاطف‌بشكل‌إبهابي‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌من‌ 5ؼ
 )مؤكدة( مقبولة‌كجود‌علبقة‌تأثتَ‌إبهابية‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌ابؼدركة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل. 6ؼ
 )مؤكدة( مقبولة‌يوجد‌علبقة‌تأثتَ‌إبهابية‌للقيمة‌ابؼدركة‌على‌رضا‌العميل. 7ؼ
 )مؤكدة( مقبولة على‌ثقة‌العميل.يوجد‌علبقة‌تأثتَ‌إبهابية‌للقيمة‌ابؼدركة‌ 8ؼ
)غير  مقبولةغير ‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌للرضا‌على‌ثقة‌العميل. 9ؼ

 مؤكدة(
 )مؤكدة( مقبولة‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌للثقة‌على‌الالتزاـ. 10ؼ
 )مؤكدة( مقبولة‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌للرضا‌على‌الالتزاـ. 11ؼ
 )مؤكدة( مقبولة‌يوجد‌أثر‌إبهابي‌للبلتزاـ‌على‌الولاء‌12ؼ

 .من‌إعداد‌الباحثةالمصدر: 
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عميل‌فاقت‌‌400اختبرنا‌في‌ىذا‌الفصل‌فرضيات‌النموذج‌النظرم‌للدراسة‌عن‌طريق‌البحث‌ابؼيدافٓ‌على‌عينة‌مكونة‌من‌‌‌‌‌‌
‌ ‌مؤسسة ‌مع ‌تعاملهم ‌الاستكشافي‌Mobilisمدة ‌العاملي ‌بالتحليل ‌لنتبعو ‌كاملة. ‌سنة ‌الإ‌لفقرات‌الاستبانة ‌حصائيبالبرنامج

SPSS .V25 في‌ابؼسح‌‌ ‌الفقرات‌ابؼستخدمة ‌بصيع ‌كصحة ‌حيث‌تم‌فحص‌موثوقية ، ‌على‌العموـ ‌جيدة كالذم‌كانت‌نتائجو
كىذا‌للتأكد‌من‌ابؽيكل‌‌V08‌Statistica.ابؼيدافٓ.‌لنتمكن‌بذلك‌من‌الانتقاؿ‌إفُ‌التحليل‌العاملي‌التوكيدم‌باستخداـ‌برنامج‌

‌ابؼعادلات‌ابؽيكلية‌ ‌بنمذجة ‌أيضا ‌قمنا ‌ثم ‌كابؼقاسة. ‌ابؼتغتَات‌الكامنة ‌العلبقات‌بتُ ‌لاختبار ‌القياس‌بالإضافة ‌لسلبفَ العاملي
كد‌كالتي‌أظهرت‌لنا‌العلبقات‌السببية‌ابؼوجودة‌بتُ‌متغتَات‌الدراسة.‌لنتمكن‌أختَا‌من‌التأ‌V08‌Statisticaباستخداـ‌برنامج‌

‌من‌صحة‌أك‌نفي‌الفرضيات‌الاثتٍ‌عشرة‌ابؼوضوعة‌في‌البحث.

أكدت‌لنا‌النتائج‌الإحصائية‌فعالية‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌في‌التأثتَ‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌كالتي‌تؤثر‌بدكرىا‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌‌‌‌‌‌
‌لكل‌من‌الرضا،‌الثقة‌كالالتزاـ.‌‌ء‌العميل‌من‌خلبؿ‌التأثتَ‌الوسيطككذا‌‌تأثتَىا‌غتَ‌ابؼباشر‌على‌كلا

حيث‌أتبتت‌النتائج‌قدرة‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌)الاعتمادية،‌ابؼلموسية،‌الاستجابة،‌الأماف‌كالتعاطف(‌في‌التأثتَ‌ابؼباشر‌على‌كل‌
ثقة‌كالالتزاـ.‌كىذا‌من‌ابعودة‌ابؼدركة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل،‌بالإضافة‌للتأثتَ‌غتَ‌ابؼباشر‌على‌الولاء‌بوجود‌الرضا،‌ال

ماعدا‌الفرضية‌التاسعة‌التي‌فَ‌تكن‌نتيجتها‌معنوية‌ليتم‌رفضها.‌كالتي‌كانت‌تشتَ‌إفُ‌التأثتَ‌الإبهابي‌لرضا‌العميل‌عن‌ابػدمات‌
‌على‌ثقة‌ىذا‌الأختَ‌بها.‌‌Mobilis ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌مؤسسة‌
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 الخاتمة العامة:
تزايد‌في‌الآكنة‌الأختَة‌الاىتماـ‌بدوضوع‌جودة‌ابػدمة‌كبرسينها‌بؼا‌لو‌من‌تأثتَ‌إبهابي‌على‌رضا‌ككلاء‌العملبء‌في‌ظل‌بؿيط‌‌‌‌‌
‌على‌برستُ‌جودة‌1تنافسي ‌ابغافِ‌مرىوف‌بقدرتها ‌لدل‌العديد‌من‌ابؼؤسسات‌في‌العصر .حيث‌أف‌برقيق‌النجاح‌كالاستمرارية

‌ع ‌لإرضاء ‌كخدماتها ‌قياسها‌منتجاتها ‌ابعودة، ‌ففهم ‌كسب‌كلائهم. ‌خلبؿ ‌من ‌بفكنة ‌مدة ‌أطوؿ ‌معها ‌بقائهم ‌كضماف ملبئها
كبرسينها‌يعد‌عامل‌رئيسي‌في‌التمييز‌بتُ‌ابػدمات‌كبناء‌ميزة‌تنافسية.‌على‌ىذا‌الأساس‌حاكلت‌ىذه‌الدراسة‌تأكيد‌تأثتَ‌أبعاد‌

سية،‌الاعتمادية‌،‌الاستجابة،‌الأماف‌كالتعاطف‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌ابؼتمثلة‌في‌ابؼلمو‌‌Servqualجودة‌ابػدمة‌ابؼقتبسة‌من‌بموذج‌‌
كالتي‌تؤثر‌بدكرىا‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل‌كأختَا‌على‌‌Mobilisالابصالية‌من‌ابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌طرؼ‌مؤسسة‌

‌كلائو‌عبر‌كجود‌متغتَات‌كسيطة‌ىي‌الرضا،‌الثقة‌كالالتزاـ.‌
أمر‌ضركرم‌لبقاء‌ابؼؤسسة‌في‌السوؽ.‌كىذا‌ما‌أكدتو‌العديد‌من‌الدراسات‌النظرية‌كالتطبيقية‌لأبعاد‌فالاىتماـ‌بابعودة‌أصبح‌

‌كالولاء.‌ ‌الالتزاـ ‌الثقة، ‌الرضا، ‌ابؼدركة، ‌القيمة ‌الابصالية، ‌ابؼدركة ‌ابعودة ‌من ‌كل ‌على ‌ابؼباشر ‌كغتَ ‌ابؼباشر ‌كأثرىا ‌ابػدمة جودة
‌أصبح‌أكثر‌كعيا‌بسبب‌ارتفا‌ ‌ع‌معايتَ‌ابػدمة.فالعميل‌اليوـ

 الأىداؼ المحققة من الدراسة:

مع‌اقتًاح‌بموذج‌نظرم‌‌Mobilisابؽدؼ‌من‌ىذه‌الدراسة‌ىو‌معرفة‌مدل‌كلاء‌العملبء‌للخدمات‌التي‌تقدمها‌مؤسسة‌‌‌‌‌‌
كىذا‌‌Mobilisحوؿ‌تأثتَ‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌على‌كلاء‌العميل‌مدعمتُ‌إياه‌بدراسة‌ميدانية‌لدل‌عملبء‌مؤسسة‌

عشرة‌التي‌‌ثتٍلاختبار‌العلبقات‌ابؼوجودة‌بتُ‌ابؼتغتَات‌التابعة‌كابؼستقلة‌في‌ابعانب‌النظرم‌كالتأكد‌بذلك‌من‌صحة‌الفرضيات‌الإ
‌يتكوف‌منها‌بموذج‌الدراسة.

‌كلقد‌احتول‌بحثنا‌على‌اسهامات‌نظرية‌كعلمية‌نوردىا‌فيما‌يلي:‌‌‌‌‌

 سة:الاسهامات النظرية والمنهجية للدرا

مع‌ندرة‌الدراسات‌التي‌تطرقت‌للعلبقات‌ابؼباشرة‌كغتَ‌ابؼباشرة‌بتُ‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌ابؼدركة‌ككلاء‌العميل‌خاصة‌‌‌‌‌‌
‌العربية. ‌بتُ‌عوامل‌‌باللغة ‌العلبقات‌ابؼوجودة ‌على ‌للتطورات‌التي‌تطرأ ‌كمواكبة ‌سابقاتها ‌عن ‌بفيزة ‌الدراسة ‌ىذه ‌جعل ‌ما ىذا

‌م‌الاسهامات‌النظرية‌ابؼميزة‌بؽذه‌الدراسة‌ما‌يلي:النموذج.‌فمن‌أى
 مواكبة‌التطورات‌التي‌طرأت‌على‌العلبقات‌ابؼوجودة‌بتُ‌عوامل‌النموذج‌النظرية.‌بفا‌يسمح‌بؽذا‌النموذج‌من‌اثراء‌الدراسات‌

 اللبحقة.
 ميل،‌ثقتو‌بالعلبمة‌كالتزامو‌بالتعامل‌تؤكد‌ىذه‌الدراسة‌على‌الدكر‌الوسيط‌للجودة‌ابؼدركة‌الابصالية،‌القيمة‌ابؼدركة،‌رضا‌الع

مع‌ابؼؤسسة‌في‌العلبقة‌بتُ‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌ابػمسة‌التي‌قد‌ترتبط‌بابؼلموسية،‌الاعتمادية‌،‌الاستجابة،‌الأماف،‌التعاطف‌
 .ككلاء‌العميل‌للمؤسسة‌ابػدمية.‌مع‌برديد‌البعد‌ذك‌التأثتَ‌الأكبر‌على‌ابؼتغتَات‌التابعة‌كمن‌ثم‌على‌الولاء

                                                 
1
- EUGENE. S, JAMIE. L, BAKER. P, (2000),  « An examination of the relationship between service quality, 

customer satisfaction and store loyalty », International journal of retail and distribution management, Vol 28, 
N° 2, p 73. 
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 لقد‌تم‌دراسة‌تأثتَ‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌لنموذج‌Servqualعلى‌القيمة‌ابؼدركة‌ككلاء‌العميل‌في‌بـتلف‌المجالات‌في‌قطاع‌‌
‌خدمات‌ ‌كىو ‌ألا ‌سابقيو ‌عن ‌أبنية ‌يقل ‌لا ‌بؾاؿ ‌تناكلت ‌دراستنا ‌أف ‌إلا ....‌ ‌البنوؾ، ‌الصحة، ‌كالتعليم، ابػدمات

 الاتصالات.

‌ابؼنهجية‌تعتبر‌ثرية،‌خاصة‌كلقد‌تم‌اختيار‌منهجية‌تتناسب‌مع‌ىدؼ‌كفرضيات‌‌‌‌‌‌ ‌الدراسة‌من‌الناحية إف‌مسابنات‌ىذه
‌الذم‌ثم‌ ‌الأختَ ‌ىذا ‌الاستبياف، ‌كبناء ‌العينة ‌اختيار ‌كطريقة ‌الإضافات‌العلمية ‌من ‌الكثتَ ‌الدراسة ‌قدمت‌ىذه ‌فلقد الدراسة.

‌ا ‌العاملي ‌التحليل ‌بطريقة ‌العاملي‌اختباره ‌ككذلك‌التحليل ‌صدؽ‌كتباث‌فقرات‌الاستبانة لاستكشافي‌الذم‌يعمل‌على‌اختبار
‌ابؼتغتَات. ‌لفقرات ‌العاملية ‌التشبعات ‌يقيس ‌الذم ‌بابؼعادلات‌التوكيدم ‌للنمذجة ‌اختيارنا ‌برنامج‌‌ككقع ‌باستخداـ ابؽيكلية

Statistica.08‌‌ ‌بعضها ‌على ‌للمتغتَات ‌ابؼتزامنة ‌التأثتَات ‌قياس ‌نفي‌بغرض ‌أك ‌ ‌صحة ‌لاختبار ‌النهاية ‌في ‌لنصل البعض
‌الفرضيات.

‌‌الإسهامات التطبيقية للدراسة:

‌بيكن‌تلخيص‌الإسهامات‌العملية‌للدراسة‌فيما‌يلي:‌‌‌‌‌
‌التأكيد‌ - ضركرة‌إعطاء‌ابؼؤسسات‌ابػدمية‌عامة‌كالاتصالات‌خاصة‌الاىتماـ‌الكافي‌بعودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة‌من‌خلبؿ‌

بالنسبة‌للعملبء‌حتى‌تتمكن‌ابؼؤسسة‌من‌الاحتفاظ‌بعملبئها‌لأطوؿ‌مدة‌‌Servqualعلى‌أىم‌الأبعاد‌ابؼكونة‌لنموذج‌
 كمن‌البقاء‌في‌ظل‌ابؼنافسة‌ابغادة‌في‌الأسواؽ.

كرة‌تدريب‌كاعطاء‌موظفي‌ابػطوط‌الأمامية‌بعض‌الصلبحيات‌لتسهيل‌عملية‌تقدفٔ‌ابػدمة،‌بفا‌يساىم‌في‌اشراكهم‌ضر‌ -
لأف‌إدارة‌ابعودة‌ىي‌مسؤكلية‌ابعميع‌ في‌ابزاذ‌القرارات‌كالذم‌سينعكس‌بالإبهاب‌على‌مستول‌جودة‌ابػدمة‌ابؼقدمة

 داخل‌ابؼؤسسة.
- ‌ ‌حرص‌مؤسسة ‌كي‌تكسب‌على‌برقيق‌الأ‌Mobilisضركرة ‌لعملبئها ‌التي‌تقدمها ‌بالوعود ‌كالالتزاـ ‌ابؼصداقية ماف،

 ثقتهم‌كبرقق‌الولاء‌ابؼطلوب‌في‌ظل‌ابؼنافسة‌ابؼلحوظة‌بؿليا‌كإقليميا.
في‌قياس‌أثر‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌الإبصالية،‌القيمة‌ابؼدركة‌‌ككلاء‌‌Servqualبقاعة‌استخداـ‌بموذج‌ -

 العميل.
،‌‌بفا‌يدعم‌أبنية‌تركيز‌ىذه‌الأختَة‌على‌Mobilisضا‌فَ‌يكن‌لو‌أثر‌إبهابي‌على‌الثقة‌من‌قبل‌عملبء‌مؤسسة‌بعد‌الر‌ -

 العناصر‌التي‌تزيد‌من‌رضا‌العميل‌لكي‌يتطور‌ىذا‌الأختَ‌إفُ‌ثقة‌بابػدمات‌التي‌تقدمها.‌
ابؼدركة‌كمن‌ثم‌كلاء‌العميل‌لا‌ينبغي‌أف‌ينسينا‌إف‌الاىتماـ‌بأثر‌أبعاد‌جودة‌ابػدمة‌على‌ابعودة‌ابؼدركة‌الإبصالية،‌القيمة‌ -

أبنية‌التًكيز‌على‌الدكر‌الوسيط‌لرضا‌العملبء‌كتقتهم‌بابػدمات‌ابؼقدمة‌بالإضافة‌لالتزامهم‌بالتعامل‌معها،‌بؼا‌بؽم‌من‌
نتائج‌أف‌أثر‌إبهابي‌على‌كلاء‌العملبء‌كىذا‌ما‌أكدتو‌نتائج‌دراستنا‌بالإضافة‌لدراسات‌أخرل‌عديدة.‌حيث‌أظهرت‌ال

ابعودة‌ابؼدركة‌الابصالية‌أثرت‌بشكل‌إبهابي‌على‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌العميل‌كبشكل‌قوم‌على‌الولاء‌عبر‌الرضا،‌
 الثقة‌كالالتزاـ.
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 محدودية ونقائص الدراسة:

ذا‌البحث‌فيما‌إف‌ىذه‌الدراسة‌كككل‌دراسة‌ميدانية‌ليست‌كاملة‌كلا‌بزلو‌من‌النقائص،‌حيث‌تتمثل‌نقائص‌كبؿدكدية‌ى‌‌‌‌‌
‌يلي:

 ‌‌ُلقد‌تم‌اقتباس‌فقرات‌الاستبانة‌من‌دراسات‌سابقة،‌غتَ‌أننا‌لاحظنا‌صعوبة‌فهم‌بعض‌الفقرات‌من‌قبل‌ابؼستجوبت
 كىذا‌ما‌يؤكد‌على‌ضركرة‌إعادة‌صياغتها‌حتى‌تكوف‌الإجابات‌عنها‌سليمة.

 ابؼستجوب‌بشكل‌سريع‌كبدكف‌تركيز‌‌ ‌قرأىا ‌بهب‌أف‌يكوف‌ىناؾ‌عبارات‌في‌الاستبانة‌إذا سيظن‌أنها‌متشابهة.‌كبؽذا
تسليم‌الاستبياف‌يد‌بيد‌مع‌أخد‌الوقت‌الكافي‌من‌قبل‌فرقة‌البحث‌لشرح‌الاستبياف‌كىذا‌لتفادم‌حالة‌ابكياز‌ابؼوافقة‌

 كالذم‌بيكن‌أف‌ينعكس‌بصورة‌سلبية‌على‌نتائج‌البحث.
 ‌ ‌بلغ ‌العينة ‌بأ‌400رغم‌أف‌حجم ‌عميل‌إلا‌أف‌ذلك‌لا‌يعتٍ‌بالضركرة ‌مؤسسة ‌عن‌كل‌عملبء ‌معبرة ‌Mobilisنها

‌الطريقة‌ ‌كبتبتٍ ‌الاحتمالية ‌غتَ ‌ابؼقاربة ‌اختيار ‌عند ‌ابغذر ‌بتوخي ‌الإحصاء ‌رجاؿ ‌ينصح ‌حيث ‌الدراسة(، )بؾتمع
‌كاف‌عدد‌سنوات‌التعامل‌مع‌مؤسسة‌ ‌كلما ‌أنو ‌كانت‌الإجابات‌‌Mobilisالاحتمالية.‌كما ‌كلما لأفراد‌العينة‌كبتَا

 ة.أكثر‌دقة‌كمصداقي
 ‌ ‌فقط‌على‌عينة‌من‌عملبء‌مؤسسة ‌الدراسة ‌Mobilisبست‌الدراسة‌في‌حدكد‌جغرافية‌بؿدكدة‌حيث‌اقتصرت‌ىذه

‌لاختلبؼ‌ظركؼ‌ ‌نظرا ‌ابعزائرم‌ككل ‌المجتمع ‌على ‌عليها ‌ابؼتحصل ‌النتائج ‌تعميم ‌صعب‌عملية بالغرب‌ابعزائرم‌بفا
 الدراسة‌على‌مستول‌القطر‌الوطتٍ.

 البلبد‌)جائحة‌كوركنا(‌دفعتنا‌لفتًة‌معينة‌بعمع‌البيانات‌إلكتًكنيا‌كىو‌ما‌تلقينا‌فيو‌بعض‌‌الظركؼ‌الصحية‌التي‌بسر‌بها
 الصعوبات.

 أسئلة‌الاستبياف عن الإجابة في الدراسة عينة أفراد قبل من التعاكف ضعف. 
 مؤسسة‌موبليس لنشاط الأساسية البيانات على ابغصوؿ صعوبة. 

 الآفاؽ المستقبلية للدراسة:

‌العميل‌عبر‌كجود‌‌‌‌‌‌ ‌ابؼدركة‌على‌كلاء ‌الدراسة‌حاكلت‌إبهاد‌بموذج‌نظرم‌كتطبيقي‌لتأثتَ‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة ‌أف‌ىذه بدا
‌ ‌ابػدمة ‌جودة ‌ىي ‌كسيطة ‌أخرل ‌مؤسسة‌‌ابؼدركةمتغتَات ‌عملبء ‌حالة ‌بدراسة ‌كىذا ‌كالالتزاـ ‌الثقة ‌الرضا، ‌ابؼدركة، ‌القيمة ،

Mobilisنأمل‌أف‌تكوف‌ىذه‌الدراسة‌منطلقا‌لدراسات‌أخرل‌مستقبلية،‌كىذا‌بػ:‌بالغرب‌ابعزائرم.‌بؽذا‌‌
 توسيع‌عينة‌الدراسة‌على‌كافة‌القطر‌الوطتٍ‌كبؼا‌لا‌على‌دكؿ‌أخرل‌أجنبية‌عن‌طريق‌اجراء‌دراسة‌مقارنة‌بتُ‌دكلتتُ‌أك‌‌

 أكثر‌أك‌بتُ‌شماؿ‌البلبد‌كجنوبها،....
 زائراجراء‌دراسة‌مقارنة‌بتُ‌أىم‌ابؼتعاملتُ‌في‌ابع‌Mobilis ،Oredoo ،Djezziمع‌برديد‌أم‌الاستًاتيجيات‌ابؼنتهجة‌‌

 من‌قبل‌ىؤلاء‌ابؼتعاملتُ‌بقحت‌في‌تعزيز‌الولاء‌لدل‌عملبئهم.
 ....،ُفتح‌المجاؿ‌للعديد‌من‌الدراسات‌ابؼستقبلية‌في‌قطاعات‌خدمية‌أخرل‌كالنقل،‌السياحة،‌التأمت 
 ‌ ‌مستقبلية ‌دراسات‌أخرل ‌ىناؾ ‌يكوف ‌بأف ‌الاجتماعيةننصح ‌العوامل ‌تأثتَ ‌الاعتبار ‌بعتُ ‌كلاء‌‌-تأخذ ‌على الدبيغرافية

 العملبء.
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 التي‌تدمج‌كل‌من‌‌ ‌الاجتماعية ‌فابؽوية ‌العميل. ‌ككلاء ‌ثقة ‌على‌رضا، ‌أثره بيكن‌إدخاؿ‌عامل‌العلبمة‌في‌النموذج‌لدراسة
ثل‌باقي‌العوامل‌التي‌تم‌دراستها‌حيث‌تلعب‌عنصرم‌ىوية‌العلبمة‌كابؼماثلة‌تلعب‌دكر‌أساسي‌في‌برقيق‌كلاء‌العميل‌مثلها‌م

‌التي‌بيكن‌ ‌ابؼماثلة ‌كالتي‌يتًتب‌عليها ‌عليو ‌ىويتها ‌تأثتَ ‌أجل ‌من ‌طلب‌العضوية ‌من‌خلبلو ‌الذم‌يتحقق ‌المحور العلبمة
 تصورىا‌كقرب‌سيكولوجي‌قوم‌بتُ‌العميل‌كالعلبمة‌كذلك‌نتيجة‌ثقتو‌بها‌كبالتافِ‌برقيق‌الولاء‌القوم‌بؽا.

 الدراسة‌على‌قطاع‌كاحد‌كىو‌قطاع‌الاتصالات،‌كبالتافِ‌ىناؾ‌فرصة‌لإجراء‌دراسة‌مقارنة‌للعوامل‌ابؼؤثرة‌في‌الولاء‌‌تم‌إجراء
‌لقطاعتُ‌بـتلفتُ،‌كصولا‌لتعميم‌النتائج‌على‌قطاعات‌بـتلفة.

 إدارة‌مؤسسة‌‌وضوع‌الدراسة‌من‌كجهة‌نظر‌العملبء،‌في‌حتُ‌قد‌تبحث‌الدراسات‌ابؼستقبلية‌عن‌مدل‌إدراؾمتناكؿ‌ثم‌
Mobilisللعوامل‌ابؼؤثرة‌في‌كلاء‌العملبء‌. 

 .ضركرة‌الأخذ‌بعتُ‌الاعتبار‌متغتَ‌معدؿ‌ىاـ‌في‌بموذج‌الدراسة‌ألا‌كىو‌تكلفة‌التحوؿ 
 لتعزيز‌الثقة‌أكثر‌في‌نفوس‌العملبء‌العميلكضع‌برامج‌خاصة‌بولاء‌. 

 استعماؿ‌بماذج‌أخرل‌غتَ‌بموذج‌Servqual. 
 ضركرة‌تأكيد‌الدراسات‌ابؼستقبلية‌لفرضيات‌البحث‌مع‌تطويرىا‌للنتائج‌ابؼتوصل‌إليها‌خاصة‌غياب‌تأثتَ‌الرضا‌على‌ثقة‌

.Mobilisالعميل‌بابػدمات‌ابؼقدمة‌من‌قبل‌مؤسسة‌
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 ‌17تطبيق‌نظاـ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌في‌ابؼؤسسات‌ابػدمية: 1-3

 ‌17متطلبات‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌في‌ابؼؤسسة‌ابػدمية: 1-3-1

 ‌21مراحل‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة: 1-3-2

 ‌24مزايا‌كمعوقات‌تطبيق‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة: 1-3-3

 ISO9000‌25إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌كنظاـ‌إدارة‌ابعودة‌العابؼية‌ 1-4

‌نظاـ‌إدارة‌ابعودة‌العابؼية‌: 1-4-1  ISO9000 26مفهوـ

 ISO9000‌ 27  ة‌خطوات‌كمزايا‌ابغصوؿ‌على‌شهاد: 1-4-2

 ISO9000 29العلبقة‌بتُ‌إدارة‌ابعودة‌الشاملة‌كنظاـ‌إدارة‌ابعودة‌العابؼية‌ :1-4-3

 32 الثاني: نظاـ وأبعاد جودة الخدمةالمبحث 



                            فهرس المحتويات:

 
 

 32 ماىية‌ابػدمة: 2-1

‌ابػدمة: 2-1-1  32 مفهوـ

 35 خصائص‌ابػدمة‌كأبنيتها: 2-1-2

 38 تصنيفات‌ابػدمات: 2-1-3

 servuction 40نظاـ‌ابػدمة‌: 2-2

 40 :‌ابػدمة‌كنظاـ2-2-1

 42 عناصر‌النظاـ‌ابػدماتي: 2-2-2

 49 نظاـ‌إنشاء‌ابػدمة: 2-2-3

 52 إدارة‌جودة‌ابػدمة: 2-3

‌جودة‌ابػدمة: 2-3-1  52 مفهوـ

 56 أبنية‌جودة‌ابػدمة: 2-3-2

 57 أبعاد‌جودة‌ابػدمة: 2-3-3

 61 التحستُ‌ابؼستمر‌بعودة‌ابػدمة: 2-4 

‌التحستُ‌ابؼستمر: 2-4-1  61 مفهوـ

 63 مبادئ‌كمراحل‌عملية‌التحستُ‌ابؼستمر‌للجودة: 2-4-2

 67 كأدكات‌التحستُ‌ابؼستمرطرؽ‌ :2-4-3

 72 المبحث الثالث: نماذج قياس جودة الخدمة

 73 قياس‌جودة‌ابػدمة‌من‌منظور‌العملبء: 3-1

 73 مقياس‌عدد‌الشكاكل‌كمقياس‌الرضا: 3-1-1

 Servqual  74مقياس‌الفجوة: 3-1-2

 Servperf‌‌ 78    مقياس‌الأداء‌الفعلي‌للخدمة‌: 3-1-3

 79 ابعودة‌ابؼهنية‌ قياس: 3-2

 79 قياس‌ابعودة‌بدلالة‌ابؼدخلبت: 3-2-1

 80 قياس‌ابعودة‌بدلالة‌العمليات‌كابؼخرجات: 3-2-2

 80 بموذج‌برليل‌سلسلة‌ابػدمة‌كبموذج‌ابؼستويات: 3-2-3

 81 الابذاه‌ابغديث‌لقياس‌جودة‌ابػدمة: 3-3

 81 القيمة‌كقياس‌ابعودة‌من‌ابؼنظور‌الشامل مقياس: 3-3-1

 ‌FMECA 82أك‌‌AMDECبموذج‌برليل‌أشكاؿ‌العجز،‌نتائجو‌كنقاطو‌ابغرجة‌: 3-3-2

 6 85منهجية‌الابكرافات‌الستة‌: 3-3-3

 89 صعوبة‌قياس‌جودة‌ابػدمة‌كالعوامل‌ابؼؤثرة‌فيها: 3-4

 89 ابؼؤثرة‌في‌تقييم‌جودة‌ابػدمة العوامل‌:3-4-1



                            فهرس المحتويات:

 
 

 89 صعوبة‌قياس‌جودة‌ابػدمة: 3-4-2

 91 الفصل خاتمة

  الفصل الثاني: أثر جودة الخدمة على القيمة المدركة والرضا

 92 الفصل مقدمة

 93 القيمة المدركة من قبل العميل المبحث الأوؿ:

 93 ماىية‌القيمة‌ابؼدركة‌للعميل: 1-1

‌القيمة‌ابؼدركة‌للعميل: 1-1-1  93 مفهوـ

 95  أنواع‌القيمة‌ابؼدركة: 1-1-2

 97 القيمة‌ابؼدركةأبنية‌: 1-1-3

 ‌97أساسيات‌عن‌القيمة‌ابؼدركة: 1-2

 98 الفرؽ‌بتُ‌القيمة‌ابؼتوقعة‌كابؼدركة‌للعميل: 1-2-1

 ‌101بؿددات‌القيمة‌ابؼدركة‌للعميل: 1-2-2

 103 مكونات‌القيمة‌ابؼدركة: 1-2-3

 104 :‌أساليب‌برليل‌القيمة‌ابؼدركة‌للعميل1-3

 105 كالكفاءاتبرليل‌ابؼوارد‌: 1-3-1

 105 سلسلة‌القيمة‌للتوجو‌بالعميل: 1-3-2

 107 التكامل‌بتُ‌سلسلة‌قيمة‌العميل‌كسلسلة‌قيمة‌ابؼنظمة: 1-3-3

 ‌109خلق‌القيمة‌أساس‌برقيق‌ابعودة‌كبناء‌ابؼيزة‌التنافسية‌للمؤسسة: 1-4

 109 حلقة‌بناء‌القيمة‌للعميل: 1-4-1

 110 تعظيم‌القيمة‌للعميلمسابنة‌ابعودة‌الشاملة‌في‌: 1-4-2

 ‌111ابعودة‌طريق‌لتحقيق‌القيمة‌للعميل‌كبناء‌ميزة‌تنافسية‌:1-4-3

 113 المبحث الثاني: رضا العملاء

 113 ماىية‌الرضا‌لدل‌العملبء: 2-1

2-1-1 :‌  114 رضا‌العميلمفهوـ

 117 خصائص‌رضا‌العميل: 2-1-2

 118 أبنية‌التوجو‌بالعميل: 2-1-3

 119 أساليب‌قياس‌رضا‌العميل: 2-2

 120 بحوث‌الرضا: 2-2-1

 121 البحوث‌الكيفية: 2-2-2

 122  البحوث‌الكمية‌:2-2-3

 124 أدكات‌ككسائل‌برستُ‌رضا‌العميل: 2-3



                            فهرس المحتويات:

 
 

 124 الإصغاء‌للعميل: 2-3-1

 Benchmarking 126القياس‌ابؼقارف‌بؼستول‌أداء‌ابػدمة‌: 2-3-2

 Reengineering 128إعادة‌ىندسة‌العمليات‌: 2-3-3

 130 بماذج‌قياس‌رضا‌العميل: 2-4

 131 لرضا‌العملبء‌‌كبموذج‌عدـ‌ابؼطابقة‌ :‌بموذج‌كانو2-4-1

 136 بموذج‌ابؼعايتَ‌ابؼعتمد‌على‌ابػبرة‌للرضا‌كعدـ‌الرضا: 2-4-2

 137 بموذج‌تقييم‌أداء‌العرض :2-4-3

 139 كل من جودة الخدمة، القيمة المدركة والرضاالمبحث الثالث: العلاقة بين  

 139 العلبقة‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة: 3-1

 139 جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة: 3-1-1

 140 تأثتَ‌جودة‌ابػدمة‌‌على‌القيمة‌ابؼدركة: 3-1-2

 140 الفرؽ‌بتُ‌ابعودة‌كالقيمة‌ابؼدركة :3-1-3

 141 ابػدمة‌كالرضاالعلبقة‌بتُ‌جودة‌: 3-2

 141 تأثتَ‌جودة‌ابػدمة‌على‌الرضا‌: 3-2-1

 143 الفرؽ‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌كالرضا‌: 3-2-2

 145 العلبقة‌بتُ‌القيمة‌ابؼدركة‌كالرضا: 3-3

 146 الرضا‌كالقيمة‌ابؼدركة: 3-3-1

 146 :‌تأثتَ‌القيمة‌ابؼدركة‌على‌الرضا3-3-2

 147 القيمة‌ابؼدركة‌كالرضا‌أكجو‌التشابو‌كالاختلبؼ‌بتُ: 3-3-3

 148 علبقة‌كل‌من‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌بالرضا: 3-4

 148 القيمة‌ابؼدركة‌كمتغتَ‌كسيط‌بتُ‌جودة‌ابػدمة‌كالرضا: 3-4-1

 ‌149تأثتَ‌كل‌من‌جودة‌ابػدمة‌كالقيمة‌ابؼدركة‌على‌الرضا: 3-4-2

 150 ابؼدركة‌كرضا‌العميلعرض‌مقارنة‌بػصائص‌جودة‌ابػدمة،‌القيمة‌: 3-4-3

 151 الفصل خاتمة

  العلاقات الموجودة بين المتغيرات الوسيطة وولاء العميلالفصل الثالث: 

 152 الفصل مقدمة

 153 المبحث الأوؿ: أسس تطوير العلاقة مع العميل وبناء ولائو

 153 ماىية‌الولاء: 1-1

‌الولاء‌كمستوياتو: 1-1-1  153 مفهوـ

 157 (أنواع‌الولاء‌)أبماط‌كلاء‌العملبء:‌1-1-2

 160 :‌أبنية‌الولاء‌بالنسبة‌للمؤسسة1-1-3



                            فهرس المحتويات:

 
 

1-2 :‌  161 الولاء‌كمسار‌بنائها‌‌استًاتيجيةمفهوـ

 161 الولاء‌استًاتيجيات:‌أنواع‌1-2-1

 162 لكسب‌الولاء‌الاستًاتيجيابؼسار‌: 1-2-2

 163 الولاء‌لاستًاتيجيةالإطار‌الزمتٍ‌كابؼكافٓ‌: 1-2-3

 164 برستُ‌عملية‌كسب‌كلاء‌العملبء: 1-3

 164 قياس‌كلاء‌العملبء: 1-3-1

 167 ابؼعايتَ‌ابؼستخدمة‌في‌قياس‌كلاء‌العملبء: 1-3-2

 168 برستُ‌كتعزيز‌الولاء: 1-3-3

 169 كسائل‌بناء‌الولاء‌كمؤشراتو: 1-4

 169 كسائل‌بناء‌الولاء: 1-4-1

 172 الولاءالوسائل‌ابغديثة‌لبناء‌: 1-4-2

 172 مؤشرات‌حساب‌العائد‌من‌برامج‌الولاء: 1-4-3

 175 إدارة العلاقة مع العميل وبناء الولاء  استراتيجيةالمبحث الثاني: 

 175 بناء‌علبقة‌الولاء‌كاستًاتيجيةشخصنة‌العرض‌: 2-1

‌شخصنة‌العرض: 2-1-1  ‌175مفهوـ

 ‌177أبعاد‌الشخصنة: 2-1-2

 ‌178أثناء‌كبعد‌الشراءالشخصنة‌قبل،‌: 2-1-3

 179 بناء‌علبقة‌الولاء‌كاستًاتيجيةثقة‌العميل‌: 2-2

‌ثقة‌العملبء: 2-2-1  179 مفهوـ

 180 أبعاد‌الثقة: 2-2-2

 182 أبنية‌الثقة‌في‌تعزيز‌الولاء‌كخطوات‌كسبها: 2-2-3

 183 بناء‌علبقة‌الولاء‌كاستًاتيجيةالتزاـ‌العميل‌: 2-3

‌التزاـ‌: 2-3-1  183 العميلمفهوـ

 184 أبعاد‌الالتزاـ: 2-3-2

 185 بؿددات‌الالتزاـ: 2-3-3

 186 تأثتَ‌ىذه‌ابؼتغتَات‌الوسيطة‌على‌العلبقة‌رضا/‌كلاء: 2-4

 ‌187تأثتَ‌الشخصنة‌على‌العلبقة‌رضا/‌كلاء: 2-4-1

 ‌187تأثتَ‌الثقة‌على‌العلبقة‌رضا/‌كلاء: 2-4-2

 ‌188رضا/‌كلاءتأثتَ‌الالتزاـ‌على‌العلبقة‌: 2-4-3

 188 المبحث الثالث: أثر جودة الخدمة، القيمة المدركة ورضا العميل على الولاء

 189 دكر‌جودة‌ابػدمة‌في‌تعزيز‌كلاء‌العميل: 3-1



                            فهرس المحتويات:

 
 

 ‌189أثر‌جودة‌ابػدمة‌في‌كلاء‌العملبء: 3-1-1

 ‌190شخصنة‌جودة‌ابػدمة‌لتحقيق‌الولاء: 3-1-2

 ‌191العميل‌في‌تعزيز‌كلائودكر‌القيمة‌ابؼدركة‌من‌طرؼ‌: 3-2

 ‌191أبعاد‌القيمة‌ابؼدركة‌لتحقيق‌كلاء‌العميل: 3-2-1

 ‌192أثر‌القيمة‌ابؼدركة‌على‌الولاء: 3-2-2

 ‌193طبيعة‌العلبقة‌ابؼوجودة‌بتُ‌رضا‌العميل‌ككلائو: 3-3

 ‌193علبقة‌الرضا‌بالولاء: 3-3-1

 ‌195تأثتَ‌الرضا‌على‌كلاء‌العميل: 3-3-2

 ‌198خصائص‌العلبقة‌رضا/‌كلاء: 3-3-3

 ‌198فخ‌الرضا: 3-4

 ‌199الرضا‌لا‌يقود‌دائما‌إفُ‌الولاء: 3-4-1

 ‌200مبررات‌عدـ‌الولاء‌رغم‌الرضا: 3-4-2

 201 الفصل خاتمة

  MOBILIS دراسة ميدانية حوؿ محددات ولاء العملاء لمؤسسة  الفصل الرابع:

 202 الفصل مقدمة

 203 المنهجية المتبناة في الدراسة الميدانية:المبحث الأوؿ: 

 203 الإطار‌ابؼنهجي‌العاـ‌للدراسة: 1-1

 203 شرح‌ابؼنهجية‌الإمبريقية‌للبحث: 1-1-1

 Churchill (1979) 204تكييف‌دراستنا‌مع‌منهج‌: 1-1-2

 208 النموذج‌النظرم‌كفرضيات‌الدراسة: 1-1-3

 214 أداة‌القياس‌)الاستبانة(‌: 1-2

 214 تكوين‌أداة‌القياس: 1-2-1

 215 أدكات‌القياس‌ابؼستخدمة‌في‌الدراسة‌ابؼيدانية: 1-2-2

 223 ابػصائص‌الوصفية‌لعينة‌الدراسة: 1-3

 223 المجتمع‌ابؼرجعي‌)عينة‌الدراسة(: 1-3-1

 223 طبيعة‌كحجم‌بؾتمع‌الدراسة: 1-3-2

 225 ابػصائص‌الوصفية‌للعينة‌ابؼدركسة: 1-3-3

 230 الهيكلية يدي )الإحصائي( باستعماؿ المعادلاتالثاني: التحليل الاستكشافي والتوك المبحث

 EFA 231) )التحليل‌العاملي‌الاستكشافي‌للبيانات‌: 2-1

 231 توفر‌القواعد‌الأساسية‌للبنطلبؽ‌في‌التحليل‌العاملي‌الاستكشافي: 2-1-1

 233 بـرجات‌التحليل‌العاملي‌الاستكشافي: 2-1-2



                            فهرس المحتويات:

 
 

 236 نتائج‌برليل‌اعتمادية‌الفقرات‌: 2-1-3

 250 التحليل‌العاملي‌التوكيدم: 2-2

 251 مؤشرات‌جودة‌ابؼطابقة: 2-2-1

 E 254كأخطاء‌القياس‌‌التشبعات‌العاملية‌بؼدا: 2-2-2

 260 اختبار‌التوزيع‌الطبيعي‌للبيانات:  2-2-3

 SEM 262نتائج‌النمذجة‌بابؼعادلة‌ابؽيكلية‌البنيوية‌ :2-3

 263 ابؼعادلات‌ابؽيكلية‌لنموذج‌القياس: 2-3-1

 269 بتُ‌متغتَات‌الدراسة   لبت‌الابكدار‌ممعا:  2-3-2

 272 صياغة‌معادلات‌النموذج‌ابؽيكلية: 2-3-3

 273 اختبار الفرضيات وتحليل نتائج الدراسة الميدانية ‌:المبحث الثالث

 273 النمذجة‌بابؼعادلات‌ابؽيكليةنتائج‌فرضيات‌الدراسة‌عن‌طريق‌: 3-1

 274 الدراسة‌اختبار‌صحة‌فرضيات: 3-1-1

 276 اختبار‌صحة‌فرضيات‌الدراسة نتائج: 3-1-2

 277 مناقشة‌كتفستَ‌النتائج: 3-2

 277 مناقشة‌نتائج‌كصف‌متغتَات‌الدراسة‌كالارتباطات‌فيما‌بينها: 3-2-1

 278 مناقشة‌العلبقات‌بتُ‌عوامل‌النموذج: 3-2-2

 280 خاتمة الفصل

 281 الخاتمة العامة

 285 مصادرفهرس المراجع وال

  الملاحق

  فهرس المحتويات
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