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  الكلمات المفتاحیة  ملخص

ة أثر محددات ولاء المستهلك للعلامة التجاریة على قرار شراء المستهلك نهدف من خلال هذه الدراسة إلى معرف

على قرار موبیلیس  النهائي، حیث تم طرح إشكالیة رئیسیة تدور حول أثر محددات ولاء المستهلك للعلامة التجاریة 

غیر  30ا منه 280مشتركي الشركة تم إسترجاع منها  على إستبانة 300، ولإختبار ذلك تم توزیع المستهلك

إستبانة صالحة تم الإعتماد علیها في الدراسة، وبعد إجراء الإختبارات اللازمة من  250لتبقى  صالحة للتحلیل

تم التوصل إلى أن هناك علاقة طردیة بین الولاء للعلامة والقرار الشرائي، كما توجد علاقة ذو   spssخلال برنامج 

كما تم في الأخیر تقدیم . مة التجاریة موبیلیس على قراره الشرائيدلالة إحصائیة لمحددات ولاء المستهلك للعلا

  .العدید من الإقتراحات أهمها ضرورة التتبع المستمر لحالة مشتركي الشركة 

العلامة ؛ ولاء المستهلك

؛ الجودة المدركة؛التجاریة

قرار ؛ المستهلك النهائي

   .الشراء

  JEL: M39 ,  M38,  M31,  M30تصنیف 

Abstract Keywords 
Through this study, we aim to find out the impact of the consumer loyalty determinant of 

the brand on the final consumer purchase decision. A major problem has been the impact of 

the consumer loyalty determinant of the Mobilis brand on the consumer decision. To test this, 

300 selections were distributed to the company's subscribers, of which 280 were retrieved, 30 

of which were unfit for analysis, to remain the 250 valid resolution relied upon in the study. 

After the necessary tests were carried out through the Spss program, it was concluded that 

there was a direct relationship between loyalty to the label and the purchase decision, and a 

statistically significant relationship existed for the determinants of consumer loyalty to the 

Mobelis brand over its purchase decision. In the end, several suggestions were made, the 

most important of which was the need to keep track of the company's subscribers' situation. 

consumer 
loyalty; 
Brand; 

Quality; 
Cognitive; 
The final 

consumer; 
Purchase 
decision. 

JEL Classification Codes :  M30 ;  M31 ;  M38 ;  M39 
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I. مقدمة: 

   :تمهید.1

في المجال التسویقي  أهمیتهامن أهم وأقوى الأصول غیر الملموسة قیمة، فقد ازدادت العلامات التجاریة  أصبحت

ن وقت أقل في المنتجات ضم حسنوتطلعه لاقتناء أ- من وجهة نظر المؤسسة- نتیجة لزیادة تعقد سلوك المستهلك

التسوق، فالمستهلك لا یقوم بشراء المنتجات دائما وفقا لخصائصها الملموسة بل قد یقوم بشراء أحد المنتجات متأثرا 

 في والوسائل المساعدةهذا وتعد العلامة التجاریة من بین أهم وأنجع الطرق  .بالصورة التي تعكس العلامة التجاریة للمنتج

لمستهلك، فهي الأداة التي تستخدمها العدید من المؤسسات لبناء وخلق صورة ذهنیة وعلاقات قویة اتخاذ قرار الشراء لدى ا

مبني على توفر مجموعة من الخصائص والممیزات والتي  تلك العلاقة نجاح وممیزة وطویلة المدى مع مستهلكیها، إلا أن

 هتماما عن العلامات المنافسة لها، والتي تساعدعالیة من الجودة التي یدركها المستهلك بشكل مختلف  تتصف بدرجة قد

وبالتلي هنا تتضح لنا أهمیة العلامة وخاة في قطاع الإتصالات الذي  .إلى أي علامة تجاریة أخرى لا یتحول بل وتجعله

  یعرف ثورة كبیرة ومنافسة شرسة، یمكن طرح الإشكالیة الموالیة

هل هناك تأثیر لمحددات ولاء المستهلك  :شكالیة التالیةهذا الموضوع نطرح الإ لمعالجة: طرح الإشكالیة. 2

  للعلامة التجاریة موبیلیس على قراره الشرائي؟

  :من الإشكالیة الرئیسیة المطروحة یمكن طرح الأسئلة الفرعیة التالیة إنطلاقا :الأسئلة الفرعیة. 3

دة المدركة للعلامة التجاریة موبیلیس على للجو   ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة أثر هل یوجد -

  القرار الشرائي

لثقة الزبون بالعلامة التجاریة موبیلیس على القرار   ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  أثر هل یوجد -

  الشرائي

التجاریة موبیلیس على القرار للإلتزام بالعلامة   ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  أثر هل یوجد -

  الشرائي

لنیة تغییر العلامة التجاریة موبیلیس على القرار   ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  أثر هل یوجد -

  الشرائي

  :كإجابات أولیة للأسئلة المطروحة یمكن تقدیم الفرضیات التالیة: الفرضیات.4

للجودة المدركة للعلامة التجاریة موبیلیس على القرار   د مستوى معنویة ذو دلالة إحصائیة عنأثر یوجد  -

  الشرائي

لثقة الزبون بالعلامة التجاریة موبیلیس على القرار   ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  أثر یوجد -

  الشرائي
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  للإلتزام بالعلامة التجاریة موبیلیس على القرار الشرائي  ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  أثر یوجد -

لنیة تغییر العلامة التجاریة موبیلیس على القرار   ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة  أثر یوجد -

  الشرائي

اول أن نتعرف على أثر تستمد أهمیة الدراسة من أهمیة الموضوع في حد ذاته خاصة ونحن نح :أهمیة الدراسة.5

محددات ولاء المستهلك للعلامة التجاریة على القرار الشرائي، وتزداد أهمیة الموضوع حینما نختبر ذلك في قطاع غیر 

منظور وهو قطاع خدمات الهاتف النقال، وهو الأمر الذي یفرض على المؤسسات معرفة هذه المحددات ومن ثم قیاس 

  .ستهلكأثرها على القرار الشرائي للم

  :نهدف من خلال هذا البحث: أهداف الدراسة.6

 .تحلیل محددات ولاء المستهلك وأثرها على القرار الشرائي في ظل التغیرات الحالیة -

  .إبراز مدى تطابق تحلیل محددات ولاء المستهلك وواقعه في المؤسسة الخدمیة وكیفیة تأثیره على القرار الشرائي -

داف البحث ووصولا لمدى تأثیر محددات ولاء المستهلك على القرار الشرائي، ومن أجل تحقیقا لأه: البحث منهج.7

المنهج الاستنباطي من خلال الأسلوب الوصفي التحلیلي لأجزاء البحث ولتكوین القاعدة إعتمدنا  إشكالیة البحثمعالجة 

علومات والمعطیات التي یتم الوصول إلیها المنهج الاستقرائي من خلال تحلیل المو النظریة المستقاة من مختلف المراجع، 

  ).SPSS21(نظام التحلیل الإحصائي للحزم الاجتماعیة  في الدراسة التطبیقیة، وكذلك تحلیل الاستبیان باستخدام

  : نموذج الدراسة .8

  

  

  

  

  

  

  

  

  من إعداد الباحثین: المصدر

II. والدراسات السابقة الإطار النظري:  

  : سةالإطار النظري للدرا-1

  المفاهیم المتعلقة بولاء المستهلك- 1-1

 الجودة المدركة -

-  

 الجودة المدركة-

 ثقة الزبون-

 الالتزام بالعلامة-

 نیة التغییر-

 

  

  )Y(المتغیر التابع 

 القرار الشرائي

  

  )X(المتغیرات المستقلة 

 محددات ولاء المستهلك
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ذكر أن المهمة الأساسیة هي ) بیتر دراكر(كان الاهتمام الأساسي للمؤسسة لفترة طویلة هو جذب المستهلكین، بل أن    

ه إلا أن المناخ التنافسي الحالي قد ساهم في التوصل إلى الاقتناع بأن مجرد جذب المستهلك وحتى إرضائ" خلق الزبون"

لیس كافیا لتحقیق طموحات المؤسسات، وأن معادلة النجاح أصبحت ترتكز على القدرة على الاحتفاظ بهؤلاء المستهلكین 

  .لأطول فترة ممكنة وبناء علاقة طویلة المدى معهم

ونتیجة لهذا التوجه الجدید للتسویق ظهرت العدید من المساهمات النظریة والعملیة حول ضرورة كسب ولاء 

لك والتي صنعت مفاهیم جدیدة فرضت على المؤسسات التوجه نحو بناء علاقة دائمة مع المستهلكین بواسطة المسته

   .إستراتیجیة تسویقیة دفاعیة، تدعى بإستراتیجیة الولاء

  :مفهوم ولاء المستهلك.أ

ریة التسویقیة، تنوعت الأفكار حول مفهوم ولاء المستهلك، وتناقضت في بعض الأحیان لتتماشى مع التیارات الفك

فظهرت أربع مقاربات مختلفة حول مفهوم ولاء المستهلك، حیث انطلقت كل مفاهیم ولاء المستهلك في هذه المقاربات من 

  :)Gincherd N ،2004( فكرتین أساسیتین هما

 .المؤسسة، أو العلامة التجاریة، أو وعلاقته بالمنتجالولاء یخص المستهلك  -

 لنفس المنتج أو لنفس العلامة بتكرار العملیة الشرائیةقوم المستهلك یطرح مفهوم الولاء عندما ی -

  :ولهذا یمكن تعریف ولاء المستهلك من خلال عدة مداخل أهمها ما سنقدمه

ترجع هذه المقاربة إلى بدایة الأبحاث والدراسات الأولى التي أجریت حول موضوع ولاء  :مفهوم الولاء السلوكي-

حیث تم الإعتماد في تحدید ولاء المستهلك انطلاقا من ملاحظة ، )براون، كونینغام، توكر: (هاالمستهلك، ومن أشهر رواد

سلوكه، حیث حلل هؤلاء المفكرین الولاء بطریقة محدودة تقتصر على السلوك الشرائي، أي أن ولاء المستهلك یكتسي بعدا 

 :وكیة المفاهیم التالیة لولاء المستهلكحیث أعطت المقاربة السل ،)2013، 01وآخرون، ط( سلوكیا بصفة أساسیة

أما ،.)Allagin ،2004( "عبارة عن سلوك استهلاكي، یتمثل في الشراء المتكرر"بالنسبة لكونینغام ولاء المستهلك هو -

وبصفة عامة،  ".سلوك شرائي لمنتج أو خدمة، خلال فترة زمنیة معینة: "بالنسبة لباقي المفكرین فولاء المستهلك هو

لتیار السلوكي مفهوم ولاء المستهلك في سلوك شرائي متكرر، غیر أنه اعتمادا على الولاء السلوكي، لا یمكن فهم یلخص ا

  :العلاقة الحقیقیة بین المستهلك والمنتج، أو العلامة التجاریة أو المؤسسة كما یلي

  یة الأخرىفقد یكون تكرار السلوك الشرائي راجع إلى غیاب المتاح من عروض العلامات التجار. 

  وقد یكون تفسیر تكرار السلوك الشرائي ما یعرف بالولاء الخاطئ، أي تكرار العملیة الشرائیة دون وجود تفضیل

، لتفادي التكالیف التي قد تنجر أو تعلق فعلي تجاه المنتج، أو العلامة، أو المؤسسة، وإنما عبارة عن سلوك روتیني فقط

 ).تكالیف التغییر(العلامة أو المؤسسة  في حالة تغییر المستهلك للمنتج، أو

جاكوبي، فیشبان، : ظهرت مقاربة الموقف في مفهوم ولاء المستهلك على ضوء المفكرین :مفهوم الولاء الموقفي- 

یرى هؤلاء المفكرین أن ولاء المستهلك لا یمكن أن یقتصر على البعد السلوكي، وأن یفسر بواسطة سلوك ، حیث أولسون

إنما یفترض الولاء وجود اتجاهات واستعدادات ومواقف إیجابیة للمستهلك نحو المنتج أو العلامة التجاریة شرائي متكرر، و 

ولاء المستهلك یتجلى في اتجاهات واستعدادات إیجابیة : "یشیرون إلى أن، فهم )Jacoby ،N10, 2014( أو المؤسسة

الانتقاد الرئیسي الموجه لمفهوم ولاء المستهلك في مقاربة و  ".للمستهلكین تجاه المنتج أو العلامة التجاریة، أو المؤسسة
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المواقف هو عجزها عن تفسیر السلوك الفعلي لولاء المستهلك، فافتراض وجود اتجاهات ومواقف إیجابیة للمستهلك نحو 

 .)Jeuland ،1979( المنتج، أو العلامة التجاریة، أو المؤسسة لا یضمن تكرار السلوك الشرائي فعلیاً 

اتفق المفكرون على أن الجمع بین الولاء السلوكي والولاء الموقفي فقط هو الذي یعطي رؤیة  :فهوم الولاء المركبم- 

داي، جاكوبي، كینر، دیك، باسو، ترینكوسك، : (صحیحة حول مفهوم ولاء المستهلك، ومن أبرز هؤلاء المفكرین نجد

السابقة لولاء المستهلك الذي لم یصبح یقتصر على بعد سلوكي حیث أوجبت هذه الرؤیة الجدیدة تغیر المفاهیم ، )مولان

، )بعد المواقف(فقط، أو بعد المواقف فقط، بل أصبح یتعدى ذلك لیتجسد في سلوك شرائي متكرر مصحوب ببعد نفسي 

 )جاكوبي(و) داي(عرف كل من و )G ،vol 03,1999( .ومرتبط بصفة مباشرة أو غیر مباشرة بالسلوك الشرائي

الزمن، خاضعة إلى وحدة قرار، تقع على علامة تجاریة غیر عشوائیة، تتكرر عبر  استجابة سلوكیة:"الولاء بأنه) ركین(و

وآخرون، ( )"التقییم، اتخاذ القرار(أو أكثر ضمن مجموعة من العلامات التجاریة انطلاقا من عملیة نفسیة في اتخاذ القرار 

  :ن ولاء المستهلك یتطلبمن خلال هذا المفهوم، یتضح أ، ف)2013، 01ط

مرات من أجل وصف هذا السلوك ) 04(أو أربع ) 03(یجب تكرار السلوك الشرائي ثلاث : تكرار السلوك الشرائي-

بالولاء، ویتمیز هذا التكرار بطبیعة غیر عشوائیة، كما یخضع لمجموعة من المتغیرات المتكاملة، یمكن التحكم في هذا 

 .السلوك وتوجیهه

یتمثل هذا الموقف في رؤیة وشعور إیجابي للمستهلك اتجاه المنتج، أو العلامة التجاریة، أو : ي للمستهلكموقف إیجاب-

 .المؤسسة، أو نقاط البیع

 .أي أن ولاء المستهلك یختص بصفة الاستمراریة والدیمومة: الولاء سلوك متكرر عبر الزمن-

ولاء المستهلك لمنتج، أو علامة تجاریة، أو لنقطة  في یتمثل ولاء المستهلكأن ومنه، فإن المقاربة المركبة خلصت إلى 

مكن من التفرقة تبیع، أو لمؤسسة في سلوك شرائي متكرر، ومواقف إیجابیة، وهذه المواقف الإیجابیة أو التعلق هي التي 

 .بین الولاء الحقیقي، وبین عملیة تكرار السلوك الشرائي

قاربة عن خاصیة العلاقات في فهم الولاء نظرا لاعتباره علاقة معقدة تربط بین تركز هذه الم :مفهوم الولاء بالعلاقات-

دوایر، آلي، ایفانس، لاسكین، فریسو، : المستهلك، والمنتج أو العلامة التجاریة أو المؤسسة، ومن أشهر روادها هم

  :كریستو، أنغوالا، حیث أعطت هذه المقاربة المفهوم التالي لولاء المستهلك

لمستهلك هو علاقة مستمرة تربط المستهلك مع المنتج، أو العلامة أو المؤسسة، وتظهر خلال عملیة الشراء ا ولاء -

 .والإستهلاك

 .)N‘Goola ،2000( للمستهلك بالمنتج، أو العلامة، سواء في سلوكه أو شعوره الولاء هو اهتمام مستمر - 

دى الطویل بین المؤسسة والمستهلك الذي لا یعتبر مشتریا وبالتالي یتضح الولاء بالعلاقات في علاقة تعاون على الم

للمنتج فقط، بل شریكا حقیقاً للمؤسسة، ومحامیاً، یعطي صورة إیجابیة للمؤسسة، التعاون مع المؤسسة، ویقبل التضحیة 

لاء ظهر عنصر جدید في مقاربة العلاقات مع و  من القرن الماضي ولكن مع نهایة التسعینات .على المدى القصیر

، بحیث یعتبر هؤلاء المفكرین بأن الولاء یتمثل في قوة تدفع )أولیفر، دویوا، لوران، أنغوالا(المستهلك، على ضوء المفكرین 

المستهلك إلى مقاومة تغییر المنتج، أو العلامة التجاریة، أو المؤسسة، وهذا على الرغم من الظروف والمؤشرات التسویقیة 

 :المفهوم التالي للولاء) أولیفر(لذلك اقترح  .ى تغییر المنتجالتي قد تدفع بالمستهلك إل
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الولاء هو إلتزام قوى یترجمه المستهلك عن طریق تكرار العملیة الشرائیة للمنتج، أو الخدمة في المستقبل، وهذا "

 .)R.L ،1999( "على الرغم من الجهود التسویقیة التي قد تؤدي إلى تغییر خیاره نحو منتج آخر أو خدمة أخرى

  :وبهذا یصبح ولاء المستهلك یتمثل في

 .الولاء سلوك شرائي متكرر عبر الزمن :سلوك- 

 .السلوك الشرائي المتكرر یصاحبه بعد نفسي یتمثل في مواقف إیجابیة وفي التفضیل: بعد نفسي-

 .علاقة مستمرة تربط المستهلك بالمنتج، أو العلامة التجاریة أو المؤسسة-

یجب أن یستمر عبر الزمن، على الرغم من الجهود التسویقیة للمنافسین الهادفة إلى  البعد النفسي +السلوك -         

 .جذب المستهلك

على ضوء المقاربات السابقة، یمكن اقتراح المفهوم التالي لولاء المستهلك، والذي یجمع بین كل اسهامات تلك 

رائي متكرر مصحوب بمواقف إیجابیة نحو المنتج، الناجمة ولاء المستهلك هو عبارة عن سلوك ش" :المقاربات كما یلي

عن تلك العلاقة بین المستهلك والمنتج، أو العلامة التجاریة، أو نقطة بیع، أو المؤسسة، وهذه العلاقة هي التي تمكن من 

  .مقاومة المؤثرات والظروف التسویقیة التي تدفعه إلى تغییر المنتج

  :یمر ولاء المستهلك بأربعة مراحل هي) أولیفر(حسب  :مراحل تطور ولاء المستهلك. ب

تشیر معلومات المستهلك في هذه المرحلة فیما یتعلق بصفات وخصائص العلامة التجاریة إلى تفضیل  :الولاء المعرفي -

ء المستهلك واحدة عن غیرها من العلامات التجاریة البدیلة، تسمى هذه المرحلة بالولاء المعرفي أو الولاء القائم على أرا

  .)2009الخضر، ( حول العلامة التجاریة

بعد قیام المستهلك بتجربة المنتج أو الخدمة، ثم تقییمه وتحدید مدى قدرته على تلبیة رغباته، یدخل في  :الولاء العاطفي-

لى مستوى وتشیر هذه المرحلة إ .المرحلة العاطفیة أین یطور اتجاه إیجابي أو غیر إیجابي تجاه العلامة أو المنتج

التفضیل الذي یظهره المستهلك، ویتمثل بمستوى العواطف والمتعة والرضا من التجربة، فكلما زاد الإدراك بأن العلامة أو 

 .)2011علي، ( كلما زاد الولاء العاطفي) أي كانت في المستوى المنتظر من المستهلك(المنتج تقوم بالدور المطلوب 

عرضة للتغیر لأنه مجرد شعور، والوسیلة الوحیدة الممكن إتباعها للحفاظ علیه هي  ومع ذلك فإن هذا النوع من الولاء

  .)2009، .علي ع( زیادة مستوى الصدق والالتزام العاطفي داخل المستهلكین

رار ، والإرادة بالتعریف تتضمن الإلتزام بتك)البنیة السلوكیة(إن المرحلة التالیة هي المرحلة الإرادیة  :الولاء الإرادي -

علامة تجاریة معینة، یرغب المستهلك بإعادة شراء العلامة التجاریة ولكن بشكل مماثل لأي نیة حسنة یمكن أن تكون 

هذه الرغبة متوقعة، ولكن حدث غیر مؤكد، وبالرغم أن هذا النوع من الولاء یجلب المستهلك إلى مستوى أقوى فإن لدیه 

منافسة، ووسائل نشاط المبیعات قد تكون مؤثرة لأن المستهلك قد التزم نقاط ضعف، فتجربة عینات من علامات تجاریة 

بالعلامة التجاریة ولیس تجنب عروض جدیدة وبالتالي فإن هذا المستهلك لم یطور من حیث نوایاه قرارا بتجنب العلامات 

  .)2005صالح، ( التجاریة المنافسة

علامة التجاریة إلى استعداد للتنفیذ، وتتولد لدیه رغبة قویة لإعادة تتحول نیة المستهلك لتكرار شراء ال :الولاء السلوكي -

مطلب شراء (شراء علامة تجاریة وحیدة، ویكون قد اكتسب المهارات المطلوبة للتغلب على تهدیدات وعقبات هذا المطلب 

رط ببحث جاد عن علامته ، ومن المتوقع بأن یتخلص بشكل روتیني من الرسائل المنافسة وینخ)هذه العلامة التجاریة فقط
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التجاریة المفضلة، وقد یتجنب أیضا عروض العلامات التجاریة المنافسة، من ناحیة ثانیة إن تدهور أداء العلامة التجاریة 

إلى وجود  )Sweeney and swait(وعدم توافرها في السوق هو فقط من یدفعه لتجربة علامات تجاریة أخرى، وقد توصل 

میول المستهلك للتحول عن العلامة التجاریة وإیجابي على التوصیة بها للآخرین بالرغم من أن قیمة  أثر سلبي للولاء على

العلامة التجاریة یتم خلقه من خلال الولاء لها، ویوضح الجدول التالي ملخص لهذه المراحل مع عقبات الولاء التي 

مؤثرة على اتجاهات المستهلكین نحو إمتداد العلامات الخضر، نموذج مقترح للعوامل ال( یواجهها المستهلك في كل مرحلة

 .)2009الخضر، (التجاریة لسلع التسوق غیر االمعمرة

تتعدد المتغیرات التي تساهم في تحدید ولاء المستهلك لمنتج ما أو علامة ما أو  :محددات ولاء المستهلك.ت

  :ور دراستنا المیدانیةلتالیة والتي ستكون محمحددات امؤسسة ما، ولكن نحن وفقا لهذه الدراسة سنكتفي بتقدیم ال

إعطاء صورة ذاتیة (أو بالجودة الذاتیة ) الأداء الوظیفي للمنتج(سواء تعلق الأمر بالجودة الموضوعیة  :الجودة المدركة-

  .، فإن إدراك المستهلك للجودة یعتبر دافعا لاستمراره في التعامل مع العلامة)للمستهلك

العلامة المشهورة تعتبر في نظر المستهلك أنها علامة تحظى بثقة عدد كبیر من المستهلكین،  حیث أن :ثقة الزبون-

كما .  وإدراك المستهلك لها بشكل إیجابي یلعب دورا هاما في بقائه وفیا لها من خلال استمراره في شرائه لها والدفاع عنها

قته في اختیار العلامة، خاصة مع تنامي المسؤولیة عدة ضمانات تدعم اختیار المستهلك وتنمي ثلم المؤسسة یتقدأن 

  .الأخلاقیة من جانب المستهلك

یفرض الولاء تموقع للمنتج سواء في السوق بین المنتجات أو في أذهان المستهلكین، فالعلامات القویة  :الإلتزام بالعلامة-

ه العلامات وولائهم لها یدفعهم إلى طلبها جدا لها تموقعات في السوق لأن الموزعون یدركون أن المستهلكین یریدون هذ

  .والإلتزام بها دوما رغم مختلف الظروف وشرائها

یعتبر هذا المفهوم مهما، حیث أن المستهلك قد ینتابه الشك حول مدى ملائمة قراره الشرائي، ویؤثر  :نیة تغییر العلامة-

لخطر متدني عند شرائه للعلامة یعتبر سببا لاستمراره  مستوى الخطر المدرك على عملیة الشراء وبالتالي فإدراك المستهلك

، یضاف إلى ذلك الوقت المبذول والعكس صحیح تماما في شرائها، أو على الأقل أن یكون موقفه اتجاهها موقفا إیجابیاً 

  .في علمیة الشراء فكلما كان طویلا ومكلفا كلما سرع من عملیة تغییر العلامة

  : القرار الشرائي - 1-2

قبل شرح هذه المراحل لابد من الأخذ بعین الاعتبار  :مراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي.أ          

  :الأمور التالیة

 .إن مرحلة الشراء الفعلي هي مرحلة واحدة في هذه العملیة، وعادة لا تكون الأولى -

 .رد یمكن أن ینهي العملیة في أي مرحلة من هذه المراحلعملیة اتخاذ القرار الشرائي لا تقود دائما إلى الشراء، فالف -

خاصة في حالة السلوك الشرائي (لا تمر جمیع قرارات الشراء بهذه المراحل، حیث یمكن تجاوز بعض هذه المراحل  -

 : أما عن مراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي نلخصها في .)2000عواد، ( )المحدود والبسیط
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تمثل هذه المرحلة نقطة بدایة في العملیة الشرائیة، وتسمى أحیانا  :ة الإحساس بالحاجة وإدراك منافع المنتجمرحل -

بمرحلة التعرف على المشكلة الاستهلاكیة، وتظهر المشكلة عندما یدرك الشخص الفرق بین الحالة الحالیة والحالة 

  .المرغوبة

بعد التعرف على المشكلة أو الحاجة فإن المشتري یقوم ): درهاجمعها وتقویم مصا(مرحلة البحث عن المعلومات  -

  .بالبحث عن معلومات حول المنتجات التي تساعده في حل المشكلة أو إشباع الحاجة

في هذه المرحلة یبدأ المستهلك بتحدید البدائل التي یمكنها أن تسد النقص الموجود : مرحلة تحدید البدائل وتقییمها -

  .بة غیر المشبعة، ثم یضع البدائل في قائمة حیث یتم حصر المرغوب منها واستبعاد الآخرلدیه أو تحقیق الرغ

بعد التقییم یأتي قرار المستهلك بشراء ذلك البدیل الذي فضله على غیره من البدائل، وقرار  :مرحلة اتخاذ قرار الشراء -

فاضلة، بین منافعها وتكلفتها، لأنه نتاج الشراء شأنه شأن أي قرار آخر، باعتباره من بین البدائل المتاحة والم

الخدمة، ومن صنف معین ومكان معین وفي وقت  جزئیة المتشابكة لشراء السلعة أومجموعة من القرارات الفرعیة ال

  .معین وبسعر معین مستخدما طریقة دفع معینة

غادر بعد شرائها، ولا تأتي هذه وهي المرحلة التي یدفع المستهلك ثمن السلعة أو الخدمة وی :مرحلة الشراء الفعلي -

 .المرحلة من أول مرحلة إلا في حالات نادرة، وتتناول هذه المرحلة عملیة إتمام الشراء

إن القیام بعملیة الشراء لا تنتهي بقرار الشراء بل تمتد إلى شعور ما بعد  :مرحلة سلوك ومشاعر ما بعد الشراء -

المتوقع فإن ذلك یقوي درجة تفضیلها في التقبل لدى  الإشباعتوفیر  الشراء، فإذا نجحت السلعة التي تم شراؤها في

هؤلاء المستهلكین، إذ بعد قیام المستهلك بالشراء فإنه یقوم بتقدیم المنتج للتأكد من أن الأداء الفعلي للمنتج یساوي 

  .)2000یمان، سل( الأداء المتوقع، وتكون نتیجة هذه المرحلة إما الشعور بالرضا أو الشعور بعدم الرضا

طبیعة آثار برامج الولاء على الزبائن كانت موضوع جدال  : تقییم أثر برامج الولاء على المستهلك النهائي -ب

  :وسنحاول تقدیم الآثار الإیجابیة والسلبیة من خلال ما یليالعدید من الأبحاث 

ملخص نتائج الأبحاث حول الآثار نا یقدم لالجدول أدناه  :مستهلكینالآثار الایجابیة لبرامج الولاء على ال -

  ،لبرامج الولاء الایجابیة
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  لبرامج الولاء ملخص نتائج الأبحاث حول الآثار الایجابیة: )01(رقم  جدول

  النتــائج  الإطار  الأبحاث

   بولتون، كانان، براملت

2000   

)Bolton , kannan, Bramlet (  

  الخدمات البنكیة

  :الولاء علىآثار ایجابیة لبرامج  - 

  .الشرائيتكرار السلوك  - 

  .سلة الاستهلاك - 

  .المؤسسةالمحافظة على نفس  - 

  .عفو الزبائن- 

  ) Verhoef( فیرهوف

 2003  

  

  الخدمات المالیة

  :آثار ایجابیة لبرامج الولاء على- 

  .المؤسسةالمحافظة على نفس - 

  .السوقیةالحصة - 

  )Lewis( لویس

 2004  

  

  التجارة الالكترونیة

  :ثار ایجابیة لبرامج الولاء علىآ- 

  .التجاریةالمحافظة على نفس العلامة - 

،اودكركن،شرودر  نوردوف، باولیس

2004   

Powels, Noordhoff, (Schroder, 

Odekerken)  

  التوزیع الموسع 

  :علىآثار ایجابیة لبرامج الولاء - 

  .مواقف الزبائن- 

  .الزبائنولاء - 

  

  یرازسیلانقارسیاقومز،قوتیراز،آرانز،قوت

2006  

(Garcia gomez  

Arranz Guttierrez Cillan)   

  التوزیع الموسع

  :علىآثار ایجابیة لبرامج الولاء - 

  .السلوكيالولاء - 

  .الزبائنمواقف - 

  .الزبائنرضا - 

  .ثقة الزبائن- 

  .التزام الزبائن- 

Source: Pez, Lunador: "Une extention des effets des programmes de fidélité par des effets négatifs", 

Centre de recherche DMSP, Cahier n°371, Janvier 2008, P :5. 

سلبیة على  آثاراتجه بعض المفكرین نحو اعتبار أن برامج الولاء لها : مستهلكینلبرامج الولاء على ال سلبیةالآثار ال -

وشعور هم أن برامج الولاء قد تكون في بعض الأحیان مصدر إحساسات ل الولاء، وتفسیر ذلك وعلى سلوكالزبائن 

مبدأها یوجب بناء علاقة بین المؤسسة والزبائن مما  حساسة، لأنفبرامج الولاء تتمتع بخصائص  .للزبائن سلبي

تعلقة والمعلى المؤسسة اتخاذ الحذر تجاه بعض التجارب الاستهلاكیة السلبیة للزبائن  سمعتها، لذاسیؤثر على 

أصبح برنامج الولاء  تحقیقها، فإذاالمفترض لها  للآثارمناقضة  آثارتؤدي برامج الولاء إلى ولهذا قد  .الولاء ببرامج

 .نتقل على مستوى المؤسسة ككلیالشعور السلبي ستتعدى برنامج الولاء ل ان هذإف مصدر شعور سلبي للزبون،
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  : لدراسات السابقةا-2

 :بعنوان: )Christophe Terasse( دراسة -
« L’engagement en vers la marque proposition d’un modèle théorique et application a la 
comparaison de la fidélité aux marques nationales et aux marques de distributeurs », thèse de 
doctorat en science de gestion, école des hautes études de commerce (HEC), Paris, 2006                    

              

یهدف الباحث إلى معرفة العوامل المؤثرة على ولاء العمیل اتجاه علامة تجاریة معینة، ومن بین العوامل المهمة 

عملیات الشراء  هو عنصر التعلم التي جاءت لتفسیر مرحلیا احتمالیة الشراء لعلامة معینة بالارتباط الزمني معطى حول

السابقة، إذ یهدف تأثیر الشراء السابق جد قوي على الشراء المستقبلي سواء من نفس العلامة أو بتغییرها، إذ أن الشراء 

هو إلا دعماً للشراء الأول، وبالتالي فهو مرتبط بظاهرة التعلم، فبعد عملیة الشراء الأول المتكرر تأخذ المواقف  المتكرر ما

 .ور الكبیر في تدعیم وتقویة الشعور بالإشباعالإیجابیة الد

مذكرة ماجستیر كلیة العلوم الاقتصادیة  ،)تأثیر العلامة التجاریة على سلوك المستهلك(: دراسة جاري صالح بعنوان -

 .2007/2008وعلوم التسییر، جامعة المسیلة، 

یة من خلال جودتها على رأس مال یهدف الباحث من خلال الدراسة إلى معرفة مدى تأثیر توسع العلامة التجار 

  .العلامة التجاریة نفسها من زاویة أو وجهة نظر المستهلك

مذكرة  ،)واقع استخدام المزیج التسویقي وأثره على ولاء الزبائن(: دراسة محمد عبد الرحمن أبو مندیل بعنوان -

 .2008ماجستیر قسم إدارة الأعمال، الجامعة الإسلامیة، غزة، فلسطین، 

لباحث من خلال هذه الدراسة إلى تفعیل المزیج التسویقي في شركة الاتصالات الفلسطینیة من خلال توفیر یهدف ا

الخدمات الملائمة لاحتیاجات المستهلكین، بالإضافة إلى دراسة مدى ملاءمة المزیج الترویجي وتحقیقه لأهداف الاتصال 

 .بالزبائن، فوصولا إلى النتائج ثم الاقتراحات

أطروحة دكتوراه كلیة  ،)دور الهویة الاجتماعیة في تحقیق ولاء الزبون لعلامة نجمة: (ش بن علال بعنواندراسة قری -

 .2013/2014العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر، جامعة تلمسان، 

یهدف الباحث من خلال هذه الدراسة إلى محاولة استكشاف سلوك الزبون الجزائري من خلال معالجة المكونات 

ة في ولائه لعلامة نجمة ضمن المقاربة الذي اعتمدها، حیث قام بتحلیل المعمق للعوامل والتي یمكن أن تحقق ولاء المؤثر 

المستهلك والمتمثلة في هویة العلامة والمماثلة بالعلامة والقیمة المدركة والرضا والثقة، حیث أصبح بمقدور هذه العلامة 

  .التأثیر في سلوك الزبائن

III. اءاتالطریقة والإجر: 

ل هذا الجزء إلى مجتمع الدراسة مع الإشارة لطریقة قیاس المتغیرات، بالإضافة إلى أسالیب التحلیل سنتطرق من خلا

  .الإحصائي المعتمدة في إختبار الفرضیات

  : مجتمع الدراسة-1

ینة المیسرة حیث اعتمدنا على الع ،ولایة الشلفبتنحصر الدراسة على المستهلكین المشتركین مع مؤسسة موبیلیس 

غیر قابلة  30إستبانة منها  280مشترك، وتم إسترجاع  300تم جمع البیانات من كما نظرا لكبر حجم مجتمع الدراسة، 
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إستبانة أي بنسبة إسترجاع وصلت إلى  250للتحلیل والدراسة، وبهذا أصبح العدد القابل للدراسة والمعتمد فیها هو 

83.33℅.   

  :أداة الدراسة -2

تم ) محددات ولاء المستهلك(عتمدنا في صیاغة الإستبیان إنطلاقا من الدراسات السابقة فبالنسبة للمتغیر المستقل إ       

قیاسه من خلال مجموع العناصر المكونة له والمذكورة من خلال أنموذج الدراسة السابق ذكره، أما بالنسبة لمتغیر القرار 

العوامل الإجتماعیة، الثقافیة، التسویقیة، النفسیة، (التي تدخل في تحدیده الشرائي فتم قیاسه من خلال مختلف العوامل 

المحور الأول تناول المتغیرات : حیث قاما الباحثان بتقدیم إستبانة تتكون من ثلاثة محاور). الإقتصادیة، الشخصیة

ني المتغیر المستقل والذي تم ، في حین تناول المحور الثا)الجنس، المستوى التعلیمي، السن، الدخل الفردي(الشخصیة 

كما تم . عبارة 15عبارة، أما المحور الثالث خصص للمتغیر التابع والذي تم قیاسه من خلال  20قیاسه من خلال 

الإعتماد على سلم لیكرت الخماسي في تقدیم الإجابات حیث یتم ترجیح العبارات بأوزان ترجیحیة متدرجة من أكبر 

  .جابات آراء المستقصى منهم من مشتركي المؤسسة محل الدراسةلأصغر المستویات والتي است

 :أسالیب التحلیل الإحصائي  -3

لمعالجة البیانات وتحلیلها واستخراج نتائج الدراسة، واعتمدنا على عدد من ) SPSS(استخدمنا البرنامج الإحصائي        

 :ي كالتاليالأسالیب الإحصائیة الوصفیة والاستدلالیة والمناسبة للدراسة وه

اعتمدنا على اختبار ألفا كرونباخ لاختبار مدى صدق الاستبیان وقیاس درجة الاتساق لفقرات الأداة ومتغیرات الدراسة  -

 .ككل

 .اعتمدنا على الوسط الحسابي لتحدید مستوى الإجابة لمتغیرات الدراسة -

 اعتمدنا على الانحراف المعیاري لقیاس معامل التشتت عن الوسط الحسابي -

 .لتوضیح مقدار التغیرات في المتغیر المعتمد التي یستطیع تفسیرها بواسطة المتغیر المستقل )R²(عامل التحدید م -

 .أسلوب الانحدار البسیط والمتعدد لاختبار الفرضیات، إضافة إلى اختبار الدلالة المعنویة ذات العلاقة -

IV. التحلیل والمناقشة(الدراسة نتائج( 

الجزء التطرق إلى مختلف الجوانب التفسیریة والتحلیلیة الخاصة بالدراسة التطبیقیة للبحث، مع من خلال هذا  نحاول     

  .الإجابة عن مختلف الفرضیات المطروحة

  :الصدق الظاهري للأداة-1

بغیة إختبار الصدق الظاهري قمنا بعرض الإستبیان على مجموعة من المحكمین المتخصصین في مجال التسویق 

  .ك، حیث تم الأخذ بأرائهم لتنقیح الإستبیان لنصل من خلاله لهدف الدراسةوسلوك المستهل

  :ثبات أداة الدراسة -2

تم الإعتماد على معامل الثبات ألفا كرومباخ لمعرفة مدى ثبات الأداة المستخدمة في قیاس متغیرات الدراسة، وهذا ما 

  یوضحه الجدول أدناه،
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  رومباخ لمتغیرات الدراسةمعامل الثبات ألفا ك: )20(رقم  جدول 

  ألفا كرومباخ  المحور

  0.68  الجودة المدركة

  0.882  ثقة الزبون

  0.859  الإلتزام بالعلامة

  0.785  نیة التغییر

  0.81  القرار الشرائي

  0.93  الإستبیان ككل

  .spssن بالإعتماد على مخرجات برنامج امن إعداد الباحث: المصدر

وتشیر النتائج المبینة ، وهو مرتفع وموجب الإشارة) 0.93(باخ هو مأن معامل ألفا كرو یوضح الجدول السابق         

باخ للمقیاس المستخدم في الدراسة فیما یخص كل المحاول كلها أكبر من لجدول إلى أن قیم معامل ألفا كرومفي ا

تعتبر مقبولة، وعلى ذلك یمكن  لالمعام، وبالتالي فإن قیمة كرومباخ وهو الحد الأدنى المطلوب لمعامل ألفا) 0.60(

 .القول بأن الاستبیان ككل وبمحاوره یتمتع بثبات جید ویمكن الاعتماد على نتائجه والاستفادة منها في التفسیر والمناقشة

صادقة في قیاس ما وضعت لقیاسه، كما أنها ثابتة بدرجة جیدة جدا، مما ) الاستبانة(ونستخلص مما سبق أن أداة القیاس 

  .ا لتكون أداة قیاس مناسبة لهذه الدراسة ویمكن تصنیفها بدقةیؤهله

   :التحلیل الوصفي لعینة الدراسة -3

  التحلیل الإحصائي لعینة الدراسة وفق الخصائص والسمات الشخصیة: )30(رقم  جدول

  النسبة المئویة  العدد  الدخل الشهري  النسبة  العدد  الجنس

  9.6  24  18000أقل من   52  130  ذكر

  14.8  37  30000إلى  18000من   48  120  أنثى

  75.6  189  30000أكثر من   /  /  /

  100  250  المجموع  100  250  المجموع

  النسبة  العدد  المستوى التعلیمي  النسبة  العدد  ااسن

  4.8  12  متوسط أو أقل  22  55  سنة 20أقل من 

  16  40  ثانوي  48  120  سنة 40- 20

  79.2  198  جامعي فأكثر  30  75  40أكبر من 

  100  250    100  250  المجموع

  .spssن بالإعتماد على مخرجات برنامج من إعداد الباحثا: المصدر

یشیر التحلیل الإحصائي الوصفي لمفردات عینة الدراسة وفق خصائصها الدیمغرافیة إلى أن جزء مهم من         

للإناث، كما  ℅48الدراسة مقابل أي أكثر من نصف عینة  ℅52حسب متغیر الجنس هم ذكور بنسبة المستقصى منهم 

سنة بنسبة  40إلى  20تشیر النتائج إلى أن الفئة العمریة الغالبة بعینة الدراسة كانت للشباب الذین تراوحت أعمارهم من 

 ℅75.6، أما حسب متغیر الدخل فتشیر الدراسة إلى أن ما نسبته ℅30سنة بـ  40تلیها الفئة العمریة أكبر من  ℅48

وهو ما یعني أن أغلبیة المستجوبین لهم قدرة على  ℅14.8دج تلیها الفئة ذات الدخل المتوسط بـ  30000فاق دخلهم 
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إتخاذ القرار الشرائي، وفي الأخیر متغیر المستوى التعلیمي فكانت حصة الأسد من عینة الدراسة للجامعیین بنسبة 

مع تتعاطى إیجابا مع مثل هذه الدراسات وتساهم  الباؤكد مرة أخرى بأن هذه الفئة غمن إجمالي العینة وهو ما ی ℅79.2

  . في النهایة في مصداقیة نتائج وتحلیلات الدراسة المیدانیة

  تحلیل الإحصائي لإجابات العینة من خلال متغیرات الدراسة -4

  الوسط الحسابي والإنحراف المعیاري لأبعاد متغیرات الدراسة: )40(رقم  جدول

  الإنحراف المعیاري  الوسط الحسابي  البعد  نحراف المعیاريالإ   الوسط الحسابي  البعد

  القرار الشرائي  محددات ولاء المستهلك

  0.8860  4.0418  الإجتماعیة. ع  0.8706  3.7624  الجودة المدركة

  0.8325  3.7714  الثقافیة. ع  0.836  3.6793  ثقة الزبون

  0.8306  4.1285  التسویقیة. ع  0.8754  4.1027  الإلتزام بالعلامة

  0.6364  4.4214  النفسیة. ع  0.8717  4.3365  نیة التغییر 

  0.6475  4.4476  الإقتصادیة. ع  

  0.1711  4.5  الشخصیة. ع

  .spssن بالإعتماد على مخرجات برنامج من إعداد الباحثا: المصدر

وهو  3.97بلغ " مستهلكمحددات ولاء ال"نلاحظ أن المتوسط الحسابي للمتغیر المستقل  04من خلال نتائج الجدول رقم 

، وهذا یدل أن استجابات 3نه أعلى من المتوسط الفرضي والممثل في مقیاس لیكرت الخماسي بـ و متوسط مرتفع ك

متوسط بعلى الأمفردات عینة الدراسة حول جمیع فقرات المتغیر المستقل إیجابیة، حیث سجل بعد نیة تغییر العلامة 

وإنحراف معیاري وصل  3.6793وأدنى متوسط لبعد ثقة الزبون بـ  0.8717ره وإنحراف معیاري قد 4.3365حسابي بـ 

، حیث 4.21كان هو الآخر إیجابیا مسجلا متوسط مرتفع وصل إلى " القرار الشرائي"أما المتغیر التابع . 0.836إلى 

وأدنى متوسط  0.6475وانحراف معیاري وصل إلى  4.4476سجل أعلى متوسط حسابي ببعد العوامل الإقتصادیة بـ 

وهذا یدل أیضا على وجود درجة موافقة مرتفعة  0.8325وإنحراف معیاري وصل إلى  3.7714العوامل الثقافیة بـ ببعد 

  .حول أبعاد القرار الشرائي للعلامة موبیلیس لمفردات عینة الدراسة

  تقدیر نموذج الدراسة المیدانیة -5

تحلیل الإحصائي دراسة الأثر الكلي لمحددات ولاء المستهلك على القرار نحاول من خلال هذا الجزء وإنطلاقا من نتائج ال

الشرائي، ثم تفصیل ذلك من خلال معرفة أثر كل محدد من محددات ولاء المستهلك على القرار الشرائي، وذلك من خلال 

  :ما یلي

  :نتائج تقدیر نموذج أثر الولاء على القرار الشرائي-

  لمستخرجة من البرنامج المستعمل،الجدول أدناه یوضح النتائج ا

  لأثر الولاء على القرار الشرائي حصائيتحلیل الإال: )50(رقم  جدول

 المتغیر

  المستقل
  B T  Sig  R²  R  F  Sigمعامل 

  0.000  418.026  0.632  0.40  0.000  21.460  2.132  الثابت
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  0.000  20.446  0.512  الولاء

  .spssلى مخرجات برنامج ن بالإعتماد عمن إعداد الباحثا: المصدر

  :نلاحظ من خلال الجدول ما یلي    

 .هناك تأثیر طردي معنوي إحصائیا للولاء على القرار الشرائي -

فتعود إلى %) 60(وهي درجة تأثیر متوسطة، أما النسبة الباقیة %) 40(الولاء یؤثر في القرار الشرائي بنسبة  -

 .عوامل أخرى خارج النموذج

 .جیدة¨وهي درجة ارتباط %) 63.20(الولاء والقرار الشرائي تقدر بـ درجة الارتباط بین  -

وهو أقل من ) 0.000(یساوي  )F(یبین المعنویة الإحصائیة الكلیة لمعلمات النموذج لأن احتمال  )F(اختبار -

 ).0.05(مستوى الدلالة المفترض 

  :نتائج تقدیر نموذج أثر محددات الولاء على القرار الشرائي -

  ،الموالي یلخص لنا أثر كل عنصر من محددات الولاء على القرار الشرائي الجدول

  تحلیل الإحصائي لأثر محددات الولاء على القرار الشرائيال: )60(رقم  جدول

  B T  Sig  R²  R  F  Sigمعامل   المستقل المتغیر

  0.000  20.166  1.968  الثابت

0.689  0.788  152.855  0.000  

  0.000  - 6.775  - 0.152  الجودة المدركة

  0.264  - 1.117  - 0.017  ثقة الزبون

  0.000  14.707  0.235  الإلتزام بالعلامة

  0.000  17.698  0.221  نیة التغییر

  .spssمن إعداد الباحثان بالإعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

  :یمكن تحلیل نتائج المتوصل إلیها كما یلي

خلال الجدول نلاحظ وجود علاقة تأثیر عكسیة ذات دلالة إحصائیة بین الجودة من  :محدد الجودة المدركة -

المدركة والقرار الشرائي، بمعنى أنه كلما ارتفعت الجودة المدركة كلما قل سلوك تكرار الشراء، وهذا یعني أن 

ى عوامل أخرى یعتبرونها المستهلكین لا یعیرون للجودة المدركة أهمیة أثناء اتخاذهم القرار الشرائي، بل ینظرون إل

الجدولیة، لأن احتمالها أقل من مستوى ) T(وهي أكبر من ) 6.775-(المحسوبة ) T(أكثر تأثیر، إذ بلغت قیمة 

، وبالتالي یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائیة بین الجودة المدركة والقرار %)95(، أي بدرجة ثقة )=0,05(المعنویة 

  .الشرائي

خلال الجدول نلاحظ لا وجود لعلاقة تأثیر ذات دلالة إحصائیة بین ثقة الزبون والقرار من  :ثقة الزبون محدد -

الشرائي، وهذا راجع إلى أن المستهلكین یعتمدون على أسلوب الكلمة المنطوقة أثناء قیامهم بعملیة الشراء تحت تأثیر 

) T(، حیث بلغت قیمة ...)اء مثل الجماعات المرجعیة، قادة الرأي، الأسرة، الأصدق(مجموعة من العناصر 

، حیث بلغ )=0,05(الجدولیة لأن احتمالها أكبر من مستوى المعنویة ) T(وهي أكبر من ) 1.117-(المحسوبة 

  .یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائیة بین ثقة الزبون والقرار الشرائي وبالتالي لا، )0.264(
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علاقة تأثیر طردیة ذات دلالة إحصائیة بین الإلتزام بالعلامة  من خلال الجدول نلاحظ وجود :الإلتزام بالعلامة محدد -

الجدولیة لأن احتمالها أقل من مستوى ) T(وهي أكبر من ) 14.707(المحسوبة ) T(والقرار الشرائي، حیث بلغت قیمة 

لامة والقرار وبالتالي یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائیة بین الإلتزام بالع، %)95(، أي بدرجة ثقة )=0,05(المعنویة 

 .الشرائي

من خلال الجدول نلاحظ وجود علاقة تأثیر طردیة ذات دلالة إحصائیة بین نیة تغییر العلامة  :نیة التغییر محدد -

.... شخصیة، نفسیة، اقتصادیة (والقرار الشرائي، وهذه العلاقة الطردیة ربما ترجع إلى ظروف المستهلك سواء كانت 

نیة في تغییر المؤسسة لكن دون فعل ومنه البقاء معها إلى إشعار آخر، حیث بلغت قیمة  حتمت علیه أن تكون له) الخ

)T ( المحسوبة)(وهي أكبر من ) 17.698T ( الجدولیة لأن احتمالها أقل من مستوى المعنویة)=0,05( أي بدرجة ،

  .ار الشرائيوبالتالي یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائیة بین نیة تغییر العلامة والقر ، %)95(ثقة 

  :تأثیر محددات ولاء المستهلك على القرار الشرائي فیمكن تحلیله كما یلي :أما النموذج الكلي للدراسة

الجدولیة لأن احتمالها أقل من ) F(وهي أكبر من قیمة ) 152.855(المحسوبة للنموذج المقدر بلغت ) F(إن قیمة -

ذو دلالة إحصائیة لمحددات ولاء المستهلك على القرار  وهذا ما یعني وجود تأثیر) =0,05(مستوى المعنویة 

 .الشرائي

من %) 68.9(یتضح أن محددات ولاء المستهلك قادرة على تفسیر ما نسبته ) R²) (التحدید(من خلال معامل التفسیر -

 .ارج النموذجالتغیرات التي طرأت على متغیر القرار الشرائي، أما النسبة المتبقیة فتعود لمساهمة متغیرات أخرى خ

وجود علاقة ارتباط ذو دلالة إحصائیة موجبة بین محددات ولاء المستهلك والقرار الشرائي، إذ بلغ معامل الارتباط بینهما -

  .، وهو معامل مهم ومقبول، وذلك راجع لعوامل خارجیة ولشدة المنافسة بین المتعاملین في السوق%)78.8(

V.الخلاصة: 

، وذلك بالنسبة لمستهلكي مؤسسة موبیلیس معرفة أثر محددات الولاء على القرار الشرائي الدراسة حاولنا من خلال هذه

حیث تم التوصل إلى ) الجودة المدركة، ثقة الزبون، الإلتزام بالعلامة، نیة التغییر(إختیار أربع محددات وهي  من خلال

  :النتائج التالیة

وعة واسعة من المحددات والتي تساهم في النهایة في إتخاذ قرار ولاء المستهلك لعلامة تجاریة معینة یعود إلى مجم -

  .الشراء، حیث یختلف تأثیر كل محدد عن الآخر من حیث معامل التأثیر والتحدید والإرتباط

أصبحت العلامة التجاریة تلعب دورا هاما في سیاسات التسویق والإعلان التي تتبعها المؤسسات سواء للترویج عن  -

خدماتها أو منتجاتها، مما یسهم بشكل أو بآخر في دور المؤسسة في التأثیر على زبائنها، وتحقیق میزة  نفسها أو عن

  .تنافسیة عالیة للحفاظ على الجودة والتطور المستمر، وهذا ما یضمن السمعة والشهرة الحسنة للمؤسسة

ء ولا یحدث ذلك إلا من خلال عنصر یمكن تحقیق ولاء المستهلك من خلال بعدین هامین هما سلوك تكرار الشرا  -

 .الرضا، والبعد الثاني هو الاتجاه الإیجابي أو المفضل للمنتج الحالي مقارنة مع المنتجات المعروضة في السوق

إدراك مؤسسة موبیلیس أن مفتاح النجاح في سوق الهاتف النقال في الجزائر هو المستهلك وهذا ما أدى بالمؤسسة إلى  -

ن الاستراتیجیات التسویقیة لاستمالة وتحقیق رضا المستهلك من جهة وترسیخ صورة المؤسسة في ذهن اتباع العدید م

 .المستهلك وكسب ولائه من جهة أخرى، وذلك اعتمادا على محددات ولاء المستهلك المختلفة ومزیجها الترویجي
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یاسات وبرامج الولاء من أجل تعزیز نتیجة للمنافسة الشدیدة التي تواجهها مؤسسة موبیلیس أصبحت تعتمد على س -

  .مكانتها في سوق الخدمات

للعلامة التجاریة موبیلیس  لمحددات ولاء المستهلك    مستوى معنویة  عند وجود تأثیر ذو دلالة إحصائیة -

     .على القرار الشرائي

ودة المدركة للعلامة التجاریة موبیلیس على القرار للج  ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة تأیثر  وجود -

  .الشرائي

علامة التجاریة موبیلیس على القرار في ال لثقة الزبون  دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة لا یوجد تأثیر  -

  .الشرائي

مة التجاریة موبیلیس على القرار لعلابا للإلتزام  ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة تأیثر  وجود -

  .الشرائي

لعلامة التجاریة موبیلیس على القرار ا لنیة تغییر  ذو دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة تأیثر  وجود -

  .الشرائي

  :تقدیم الإقتراحات التالیةمن خلال النتائج النظریة والتطبیقیة المتوصل إلیها یمكن 

  ن المؤسسة والخدمات التي تقدمهاآراء المشتركین ع دوریة، خاصة بمؤسسة موبیلیس حول لاعاتضرورة إجراء استط -

ضرورة اهتمام المؤسسة بالبرید الإلكتروني ومواقع التواصل الاجتماعي للمشتركین، وذلك بغیة توسیع قاعدة البیانات  -

 .والتي تمكنها من استغلال هاتین الوسیلتین بكفاءة أفضل

على جودة الخدمة وضرورة توعیة كل الأفراد في المؤسسة بأهمیة الجودة وذلك من خلال دورات تدریبیة التركیز  -

  ،وتكوینیة

بتغطیة جیدة، أي تفادي الانقطاعات المستمرة التي یمكن أن تحصل لها، یجب أن تتمیز خدمات المؤسسة موبیلیس  -

فیها الزبون، وخاصة یجب علیها أن تقوم بإبلاغ زبائنها  أیضا یجب علیها أن تتواجد في أغلب المناطق والتي یتجول

  .أو حتى الاتصال به مباشرة) SMS(بكافة المعلومات التي تهمه أو تفرحه عن طریق الرسائل القصیرة 

استمرار غیر (، تضمن له راحة البال )تواجد التغطیة في أهم المناطق(كسب ثقة الزبون من خلال توفیر الأمان  -

الاستماع إلى مختلف (، الإصغاء التام للزبون )تتعامل معه بكل شفافیة(، تكون شدیدة الصراحة معه )طیةمنقطع للتغ

إیجاد (، علیها أیضا أن تولي الاهتمام لزبائنها خاصة منهم الأوفیاء )المشاكل التي تقف أمامه خلال استعماله للشبكة

أن تفي بكل الوعود التي قدمتها (یجب أن تكون صادقة معهم  ، وأخیرا)حلول فوریة وناجعة للمشاكل التي تواجه الزبون

  ).لهم
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