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 :ملخص

والقيمة  (قة، التعاطف الث ،الملموسية، الاعتمادية، الاستجابة، الأمان)بأبعادها  هدفت هذه الدراسة إلى تحديد أثر جودة الخدمة 
؛ مع دراسة أثر العاملين حيث تم التعامل مع مفهوم الولاء على أنه متعدد الأبعاد الخدمات المدركة على ولاء العملاء في قطاع 

 .بالإضافة للأثر الغير مباشر لجودة الخدمة على القيمة المدركة .السابقين على بعدي الولاء الموقفي والسلوكي
تتناول متغيرين هامين وجوهريين في مجال نشاط المؤسسات الحديثة، هما جودة الخدمة والقيمة المدركة ة هذه الدراسة في وتكمن أهمي   

للعميل اللذان يعدان من مرتكزات التنافس والأداء الحسن في السوق باعتبارها متغيران  مستقلان في دراستنا، ومتغير الولاء الذي يعد 
 .وبقاء المؤسسة في السوق باعتباره متغير تابع هو الآخر ركيزة استمرار

 .جودة الخدمة، القيمة المدركة للعميل، الولاء الموقفي للعميل، الولاء السلوكي للعميل :ةيالكلمات المفتاح

  JEL : M30.M39تصنيف 

Abstract:  

This study aimed to determine the impact of service quality in its dimensions 

(tangibility, reliability, responsiveness, safety, trust, and empathy) and the 

perceived value on customer loyalty in the service sector where the concept of 
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loyalty was dealt with as multi-dimensional. With a study of the effect of former 

employees on the attitudinal and behavioral dimensions of loyalty. In addition to 

the indirect effect of service quality on perceived value. 

The importance of this study lies in dealing with two important and essential 

variables in the field of modern enterprises' activity, namely the quality of service 

and the perceived value of the customer, which are the pillars of competition and 

good performance in the market as two independent variables in our study, and the 

loyalty variable, which is also the pillar of the institution’s continuity in the market 

as a variable Follow. 

Keywords: service quality, perceived customer value, attitudinal customer loyalty, 

customer behavioral loyalty. 
Jel Classification Codes: M30.M39 

 :المقدمة العامة 

دمة  ، حيث تم تسجيل قفزة نوعية من التطور منذ فت  الخيواجه قطاع الخدمات في الجزائر منافسة حادة بين المتعاملين في سوق      
 2.كل هذه المتغيرات حسمت الأمر للعميل من أجل تحديد أفضل البدائل المتاحة في السوق. القطاع أمام المنافسة

هو الحفاظ على هؤلاء العملاء وخلق الولاء لديهم، باعتبار أن   الخدميةؤسسات الملتحدي الأكبر الذي يواجه كلة واغير أن المش      
بالنسبة للمؤسسات بصفة عامة والمؤسسات الخدمية بشكل خاص،  الاستراتيجيةكسب ولاء العميل والاحتفاظ به يعد من المكاسب 
وسة مما يجعل القيمة المدركة لهذه الأخيرة من طرف العملاء المحدد الأساسي لمدى خاصة وأن هذه الأخيرة تقدم خدمات غير ملم

التي تمنحها للعملاء من خلال تقديم وبالتالي يتوجب على المؤسسة الخدمية تعظيم القيمة . نجاحها في الاحتفاظ بعملائها لمدة أطول
فإذا ما  3.ائما عن الخدمات التي توفر له أكبر منفعة ممكنةنظرا لأن العميل يبحث د. خدمات ذات جودة عالية وبأسعار معقولة

 .تحققت هذه العناصر في الخدمة تتحول الصورة الذهنية الموجودة لدى العميل إلى التمسك بها والولاء لها

قيق مستويات مرتفعة وبما أن الجودة والقيمة المدركة تعد من المداخل الأساسية للوصول إلى ولاء العميل الذي يتطلب السعي لتح     
يتعين على المؤسسة أن لا تقف عند . من الرضا بشكل مستمر من خلال تحقيق التطابق بين القيمة المتوقعة للعميل والقيمة المدركة له

الإيجابية  ويرجع الحافز في فهم وتحسين الولاء إلى العلاقةتحقيق ولاء العميل لها بل لا بد أن تبدل المزيد من أجل تطويره وجعله ينمو،
والربحية، حيث يؤدي الولاء إلى زيادة الاحتفاظ بالعملاء والتي تؤدي إلى زيادة الإيرادات والحصة  عملاءبين الولاء، الاحتفاظ بال

 .ولاء العميل المرتفع يعني تأثرا أقل بإجراءات المنافسين والأزمات التسويقيةكما أن   السوقية،

                                                           
2
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3 - KOTLER.P, DUBOIS.B, Marketing management, 10éme édition, édition Publi- Union, 2000, p67. 
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قيق ولائهم هو تحقيق الرضا الذي يتحدد من خلال الفرق بين القيمة المدركة والمتوقعة على أساس فمفتاح الاحتفاظ بالعملاء وتح     
كما   4.فإذا تحققت التوقعات أو فاقت الأداء الفعلي للخدمة كانت النتيجة رضا العملاء. مستوى الإشباع المحقق للحاجات والرغبات

) العميل إلا أن المؤسسة الخدمية يمكن أن تقدم للعملاء ما لا يتوقعونه أن تحقيق مستوى رضا عالي، متكرر ومستمر يشكل ولاء 
 .حيث أن العميل الراضي يبقى مواليا لفترة أطول. وهذا ما يسمى عند اليابانيين بإسعاد العملاء( القيمة المدركة تفوق المتوقعة

بسلسلة القيمة حيث تظهر  القيمة المدركة للعميل  Porterوينبغي الإشارة إلى أن هناك أنشطة تساهم في خلق القيمة، كما أسماها  
وثيقة الصلة بأنشطة المؤسسة ومن تم فإن تحسين تلك الأنشطة وإخضاعها لمفهوم الجودة الشاملة بما يتضمنه من تطوير، تحسين شامل 

 .لومستمر ينعكس إيجابا على تلك القيمة وهذا ما يوض  مدى ارتباط الجودة بالقيمة المدركة للعمي
الملموسية، الاعتمادية، الاستجابة، الأمان والثقة، )في بحثنا هذا سندرس العوامل التي تسبق الولاء منها جودة الخدمة بأبعادها      

، حيث أن الدراسات الحديثة أثبتت أن جودة الخدمة تسبق الرضا والولاء، هذا لأن جودة الخدمة تؤدي إلى تعظيم الأرباح (التعاطف 
  bouche à oreille positif)في  تكاليف الإنتا  والإدارة وزيادة معدل الشراء كما تولد كلمة منقولة إيجابيةمن خلال تخ

فلجودة الخدمة المشخصة والقيمة المدركة من قبل العميل أثر مهم على والولاء، . بالإضافة إلى دراسة أثر القيمة المدركة على الولاء(.
التجارية ذات جودة وقيمة مرتفعة فإن هذا الإدراك يوجد ميزة تنافسية مقارنة بالعلامات التجارية  حين يدرك العميل بأن العلامةف

لامة المنافسة الأخرى، حيث أن الجودة والقيمة المدركة للعلامة التجارية لها تأثير مباشر على قرار الشراء لدى العميل، الرضا والولاء للع
بها العميل بين المنافع المدركة من جودة الخدمة والتضحية المادية المنفقة لها ترفع من أهمية القيمة المدركة  فنتيجة المقارنةالتي يقوم .التجارية

غير أنه يجب أن ننوه إلى أن الرضا ليس أهم عامل مفسر للولاء لأنه .أو عدمه الخدمة العلامة، كل هذا يوجه شعور العميل نحو الرض
وبهذا فإن للرضا أثر ضعيف على الولاء لأن فقط . ولتصل إلى الولاء يجب استمرارية الرضا ليس بالضرورة كل عامل راضي وفي ،

 العملاء جد راضين هم من سيبقون أوفياء للمؤسسة
 : الإشكالية    

لمؤسسات دركة وتأثيرهما على رضا أو ولاء العملاء في اعدة دراسات فيما يخص جودة الخدمة أو القيمة الممن خلال اطلاعنا على     
. ، تبين لدينا أن هذه المؤسسات غالبا ما تعاني من صعوبة الحفاظ على ولاء عملائها الحاليين في سوق يتميز بالمنافسة الشديدةالخدمية

 .هعلى النواحي الإعلانية، الترويجية وغياب الوعي بالأثر المهم للجودة والقيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز ولائها وفي ظل تركيز 
 :ارتأينا أن نتناول هذا البحث من أجل محاولة الإجابة على الإشكالية الرئيسية التالية   
 بالاعتماد على مدخل جودة الخدمة والقيمة المدركة؟  عملائهامن تعزيز ولاء  الخدمية لمؤسسةلكيف يمكن   -

 :فرعية التاليةالإجابة على هذا السؤال الرئيسي تكون من خلال الإجابة على الأسئلة ال    
 ما طبيعة العلاقة لكل من جودة الخدمة، القيمة المدركة مع ولاء العميل؟ وما أثر هذه العلاقة في تعزيز مستوى الولاء؟ 
  بعين الاعتبار مدى أهمية جودة الخدمة والقيمة المدركة من قبل العميل لخلق ولاء مرتفع  المؤسسة الخدميةهل تأخذ

 لعلامتها؟
  على القيمة المدركة لها، و هل لهذا التأثير أهمية في تكوين ولاء العميل؟ الخدمةكيف تؤثر جودة 
 ؟ ولاء العملاءا مدى تأثير أبعاد جودة الخدمة على م 

 : الفرضيات 
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 :من أجل تحقيق الدراسة لأهدافها قد وضعت الفرضيات الآتية
 .هناك علاقة تأثير لجودة الخدمة والقيمة المدركة على ولاء العميل

 :يمكن تجزئة هذه الفرضية إلى الفرضيات الجزئية التالية     
 .وجود علاقة تأثير بين جودة الخدمة والقيمة المدركة للعميل .1

 Kashyap et Bojanic (2000) et Grewal et Al (1998)من خلال الدراسة التي قام بها كل من 
 الأثر الإيجاي  للجودة المدركة على القيمة المدركة وهذا ما يفسر حول العلاقة بين الجودة المدركة والقيمة المدركة توصلوا إلى

 .اعتمادنا على هذه الفرضية
 .وجود علاقة تأثير بين جودة الخدمة وولاء العميل .2

تأثير خصائص مقدم الخدمة على تنمية حول ( 2002)دراسة عمرو حسين خير الدين ل ه الفرضية بالرجوع=اعتمدنا ه
والتي توصل فيها إلى وجود علاقة . ام لدى العميل بالتطبيق على خدمات الهاتف المحمول في مصرعلاقة الثقة والالتز 

ارتباط موجبة بين التوجه التسويقي لمقدم الخدمة ودرجة رضا العميل عنه، كما توجد علاقة ارتباط موجبة بين استثمار 
 .مقدم الخدمة في بناء العلاقات مع العملاء ودرجة رضاهم

 .قة تأثير بين القيمة المدركة وولاء العميلوجود علا .3
ربطت العديد من الدراسات القيمة المدركة بالولاء سواء بشكل مباشر أو غير مباشر، ومن أهمها دراسات كل من 
Parasuraman and Grewal ( 2000), Hellier et al (2003),Luarn et lin( 2003), 

Chiou (2004)… ،التي هدفت إلى التأكيد على دور  (2002)ا  نبيلة صليحةدر كل من بالإضافة لدراسة  ـ
فاستمرار المؤسسة يتوقف على . القيمة المحققة للزبون في رفع درجة رضاه وتعزيز ولائه وبالتالي استمرار علاقته بالمؤسسة

ستعد اخلي المتميز الممدى قدرتها على الابداع الذي يحقق لها التفرد الذي يدركه العميل، وهذا الابداع مصدره العميل الد
لفعالية القيمة المدركة في ( 2012)ودراسة محمودي أحمد زيدان محمد  .لمواجهة التحديات وتحويلها لقدرات تنافسية قوية
 .تحقيق ولاء العميل في سوق خدمة الهاتف النقال

 .وجود علاقة تأثير لجودة الخدمة المقدمة والقيمة المدركة على ولاء العميل .4
أثبتت وجود علاقة بين هذه   Danna Liang (2008) ,Humphreys et Williamsاسة حيث أن در 
لأثر الجودة والقيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز الولاء  (2013) جودت عطية كل من بالإضافة لدراسة   .المتغيرات

القيمة المدركة للعلامة التجارية من قبل  ، حيث أظهرت نتائج دراسته بأنومعرفة أيهما أكثر تأثيرا عليهاللعلامة التجارية 
لدور القيمة المدركة، ( 2014) ودراسة رونق كاظم حسين شبر . العميل أكثر تأثيرا في الولاء من الجودة المدركة لها 

 محافظة دراسة تطبيقية في المصارف الاهلية التجارية العاملة فيجودة الخدمة ، السعر والصورة الذهنية في تعزيز ولاء العميل 
 فضلا عن تحديد علاقة الارتباط بين هذه المتغيرات وولاء العميل. الديوانية

 .يوجد علاقة وأثر لجودة الخدمة على القيمة المدركة وولاء العميل .5
) DJEZZYللمكونات المؤثرة على ولاء العميل بالعلامة  من خلال دراسته  بن أشنهو سيدي محمدحيث توصل 
سلوك العميل الجزائري إلى وجود تأثير إيجاي  للجودة المدركة على القيمة المدركة والتي تؤثر هي عن طريق تحليل ( 2010
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الأخرى إيجابا على رضا العميل وبالتالي تزيد ثقته بالعلامة التي تعزز من التزامه بها الشيء الذي يقوده نحو الولاء لهذه 
 .العلامة

قت لأهمية جودة الخدمة، القيمة المدركة، الرضا، الثقة والالتزام في تعزيز ولاء العميل من تعددت الدراسات العربية والأجنبية التي تطر 
 .خلال مداخل متعددة تم تطبيقها في عدة مؤسسات خدمية سواء جزائرية أو عربية أو أجنبية

مدى أهمية جودة الخدمة، القيمة  إلا أنه من حيث أغراض البحث وأهدافه تتفق الدراسات السابقة بشكل كبير مع الدراسة الحالية في
فكل باحث كان له مدخل معين يريد أن يبحث فيه . المدركة في تعزيز ولاء العميل وهذا بوجود متغيرات وسيطة كالرضا،الثقة والالتزام

أو بع  من كما أن الدراسات السابقة اقتصرت فقط على دراسة أثر كل متغير . لمعرفة مدى تأثير هذه العناصر على ولاء العميل
المتغيرات على ولاء العميل، على غرار العلاقات بين جودة الخدمة، القيمة المدركة، الرضا والولاء؛ أو جودة الخدمة، الرضا، الثقة، 

الذي ونظرا لندرة الدراسات السابقة في هذا المجال في الجزائر قمنا بإنشاء نموذ  نظري يشمل جميع هذه المكونات و .....الالتزام والولاء،
 .يعبر عن مجموعة من العلاقات السببية الموجودة بينها

تستمد هذه الدراسة أهميتها لتناولها عدة متغيرات مجتمعة كانت محل دراسات منفصلة في الدراسات السابقة، وهي جودة الخدمة      
كونات والذي يعبر عن مجموعة من حيث قمنا بإنشاء نموذ  نظري يشمل جميع هذه الم. المشخصة، القيمة المدركة، رضا العميل

 .العلاقات السببية الموجودة بينها
ولهذا تكتسب هذه الدراسة أهميتها في أنها تهدف لحث المسوقين على إدراك متغيرين أساسيين في تكوين تصورات وإدراكات العملاء 

الولاء للعلامة التجارية بوجود الرضا، الثقة والالتزام  جودة الخدمة والقيمة المدركة وقياس أثرهما في تعزيز : عن العلامة التجارية وهما
 .مع دراسة الأثر الغير مباشر لجودة الخدمة على القيمة المدركة.كمتغيرات وسيطة

 :أهمية الدراسة    

 دان تتناول متغيرين هامين وجوهريين في مجال نشاط المؤسسات الحديثة، هما جودة الخدمة والقيمة المدركة للعميل اللذان يع
من مرتكزات التنافس والأداء الحسن في السوق باعتبارها متغيران  مستقلان في دراستنا، ومتغير الولاء الذي يعد هو 

 .الآخر ركيزة استمرار وبقاء المؤسسة في السوق باعتباره متغير تابع
 للمنافسة الشديدة في قطاع  الكشف عن الممارسات التي من الممكن أن تخلق الولاء لدى العميل مع المحافظة عليه نظرا

 .الاتصالات
  إن موضوع أثر الجودة والقيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز الولاء للعلامة التجارية يعد من المواضيع الحديثة التي لم تلق

ة، حيث أن جل الاهتمام الكافي من الناحية العلمية والأكاديمية من قبل الباحثين والمهتمين بالدراسة التسويقية والإداري
 .الدراسات الأولى كانت تركز على الرضا

 ترجع أهمية هذا البحث إلى أهمية القطاع المطبق عليه. 
  تتجلى أهمية هذا البحث في اختبار الفروض المتعلقة بالبحث ومدى إدراك مدراء التسويق للأثر المهم لجودة الخدمة

 .لعلامة التجاريةالمشخصة والقيمة المدركة من قبل العميل على الولاء ل

  كما تكمن أهمية هذا البحث في تقديمه لأسلوب جديد في خلق الولاء وضمان الأرباح من خلال الأسعار المرتفعة التي
يكون العميل مستعدا لدفعها بعيدا عن الأساليب المتعارف عليها من برنامج الولاء، الحسومات السعرية وغيرها من 

 .الأسعار وتقليص هامش الرب الأساليب التي تعتمد على تخفي  
 :أهداف الدراسة     
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 :تهدف الدراسة الحالية إلى الإجابة عن تساؤلات مشكلة الدراسة من خلال الآتي     
  معرفة العلاقة بين جودة الخدمة، القيمة المدركة للعميل وتأثيرها على ولاء العميل. 
  دة والقيمة المدركة في كسب ولاء العملاء والحفاظ عليهمجدب انتباه إدارة مؤسسة لأهمية الدور الذي تؤديه الجو. 
  بالممارسات التي من الممكن اعتمادها في تعزيز مستوى الولاء لدى العميل  اتالخدميةؤسسالمتعريف متخذي القرار في

 .وكيفية الاحتفاظ به
  وأنها تعد من الموضوعات التي تمتاز سيما ( جودة الخدمة، القيمة المدركة، الولاء) الإثراء النظري لمتغيرات الدراسة

 .بمحدودية التطرق إليها مجتمعة وبشكل خاص في الأدبيات العربية
 :المتبع المنهج    
النتائج تم الاعتماد في هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي وذلك ضمن  لأفضل والوصول البحث لتحقيق أهداف     

من خلال . ووصفا واضحا لمتغيرات الدراسة وجمع البيانات ومن ثم تحليلها لاستخلاص النتائج متطلبات المشكلة، التي تتطلب تحديدا
الرجوع إلى الأبحاث، الدراسات السابقة والاطلاع على أدبيات الموضوع من أجل بناء إطار نظري للدراسة واستنباط النموذ  المقترح 

 للدراسة 
 :للمصطلحات الإجرائي التعريف    

 :المستقلةالمتغيرات 

رضا العميل، )من أكثر ما يحدد قرار الشراء جودة الخدمة فهي تؤثر على أهم المؤثرات لأي مؤسسة خدمية :جودة الخدمة -
. ، فجودة الخدمة هي مفهوم يعكس مدى ملاءمة الخدمة المقدمة بالفعل لتوقعات المستفيد منها..(الولاء، الربحية والحصة السوقية،

 (.أبعاد وهي الملموسية، الاعتمادية، الاستجابة، الموثوقية والتعاطفوذلك من خلال خمسة 

هي الحكم المبني على التقييم الشخصي للعميل بناء على حاجاته، رغباته، القيمة التي كان يتوقعها وحجم  :القيمة المدركة -
ما يتم قياس الخدمة من قبل متلقيها من خلال ك. ونوع المنافع التي حصل عليها من جراء حصوله على الخدمة والتكاليف التي تحملها

 :ثلاث أبعاد هي
 هي القيمة التي تستمد من وظائف الخدمة ومدى تحقيقها للغايات المراد منها في حال استخدامها :القيمة الوظيفية. 
 امهاهي التي تستمد في حال تحقيق الخدمة للمهمة أو المنفعة المطلوبة منها في حال استخد :القيمة المالية. 
 هي المشاعر التي يشعر بها العميل عند استخدام الخدمة :القيمة العاطفية. 

 :المتغير التابع

ردة فعل العميل والتقييم الذي يتبع عملية اقتناء الخدمة، فإذا تطابق أو فاق أداء المنظمة توقعات العميل فإنه سيكون  : الرضا -
 .أي أن الرضا يعتبر مقياسا لجودة الخدمة المقدمة .راضيا والعكس في حالة ضعف الأداء عن التوقعات

وقيامه بتوصية الآخرين . هو التزام عميق من قبل العميل بإعادة اقتناء خدمة معينة مفضلة لديه، بشكل متكرر في المستقبل :الولاء -
تجارية ما وهو ليس عشوائي بل يمثل  بشرائها مع وجود اتجاه قوي لعدم التحول عن هذه العلامة، فالولاء يمثل اتجاها موجبا لعلامة

 .استجابة سلوكية ومعبر عنها لفترات زمنية وينفد من وحدات اتخاذ القرار
 :أدبيات الدراسة

 :جودة خدمة -1
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فالجودة أصبحت وسيلة لصنع المكانة التنافسية للمؤسسة الخدمية . تعتبر جودة الخدمات أداة أساسية لرفع أداء أي منظمة     
 .مع المؤسسات الأخرى المنافسة لها بالمقارنة
تستمد الصعوبة في تعريف جودة الخدمة من الخصائص العامة المميزة للخدمات قياسا إلى السلع المادية والتي قد يكون لها تأثيرا      

 5:واض  على قضية الجودة
 ة الخدمةإن خاصية اللاملموسية في العديد من الخدمات تعني بأنه من الصعب قياس وتقييم جود. 
 إن خاصية التلازم بين الخدمة نفسها ومقدمها تظهر أهمية ودور العملاء في عملية المبادلة وتأثيرهم على مستويات الجودة. 
 الدقة وأنها دائما متغيرة إلى إنتاجها أو إعادة تقديمها بنفس  صفة عدم التجانس في طبيعة الخدمة تعني بأن الخدمة لايمكن إعادة

 .حد ما
 وبالتالي قد يختلف           الهلامية في  طبيعة الخدمة قد تؤدي إلى عدم رضا العميل إذا لم يلب طلبه، إن صفة 
 .حكمه عن جودة الخدمة   
  ،إن المدخل الأكثر شيوعا في تحديد وقياس جودة الخدمة هو المدخل الذي يعتمد على حكم العميل 

 ية وأنها ترتبط بحاجات وتوقعات العملاء الذينفالفكرة الأساسية لهذا المدخل هي أن الجودة وهم
 يستخدمون طرق ومعايير مختلفة للحكم على جودة الخدمة، إن هذا المدخل يعادل تحقيق أعلى مستويات 

 .                                                                       الرضا
حيث يرى البع  أن جودة الخدمة . الكتاب والمهتمون بموضوع جودة الخدمة لقد تعددت وتباينت التعاريف التي أوردها     
 6".تعتمد على رضا العميل عن الخدمات المقدمة، وإلى أي مدى تلبى هذه الخدمات رغباته واحتياجاته"

 7".هي عدم وجود انحرافات بين توقعات العملاء المستفيدين من الخدمة وشعورهم عند الحصول على هذه الخدمة"
درجة التماثل مع "كما قامت الجمعية العمومية للمحاسبين بالولايات المتحدة الأمريكية بتعريف جودة الخدمة على أنها 

 ". مواصفات وتوقعات العملاء
جودة الخدمة تتحدد في ضوء إدراك العميل لجودة الخدمة ودرجة " وجهة النظر السابقة حيث يرى  أن  Gaitherويؤيد 

 8".اتهمطابقتها لتوقع
فجودة الخدمة المقدمة سواء كانت المتوقعة أو المدركة أي التي يتوقعها العملاء أو التي يدركونها في الواقع الفعلي، هي المحدد "

 9".الرئيسي لرضا العميل أو عدم رضاه
دمة تلبي أن الجودة هي تكامل مجهودات كافة الأنشطة والأقسام، والتي من خلالها يتم إنتا  خ Feigenbaumويرى 

 10".توقعات العملاء
                                                           

5
، 6111عماااااااان، هااااااااني حاماااااااد الخااااااامور، تساااااااويق الئدمات،ال،بعاااااااة ال ال اااااااة، دار وائااااااال للنشااااااار، -هااااااااني  -

 .115ص 
6

أساااااااالي  حدي اااااااة فاااااااي  Benchmarkingتوفياااااااق محمد عباااااااد المحساااااااس، قياااااااا  الجاااااااود  والقياااااااا  المقاااااااارن،  -

 .56، ص6112المعاير  والقيا ، دار الفكر العربي، دار النهخة العربية، مصر، 
7- DUPONT Frédéric, management des services, édition ESKA, Paris, 2000, P63. 

8
 .53وفيق محمد عبد المحسس، مرجع سابق، صت -

9
مااااااايمون ساااااااليمان الدرادكاااااااة، ودار  الجاااااااود  الشااااااااملة وخدماااااااة العمااااااا ء، دار الصااااااافاء للنشااااااار والتوزياااااااع،  -

 .565، ص 6112عمان، 
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فمن خلال الجودة تسعى . على الاستجابة لتوقعات العملاء ومتطلباتهم أو التفوق عليها الخدميةؤسسات المقدرة :" تعنيوهي 
 ".ؤسسات لدعم قدراتها التنافسية من خلال تقديم الخدمة الممتازة التي تعزز موقعها ومكانتها في السوق المستهدفةهذه الم
ؤسسات ومستوياتها، ليوفر للأفراد وفرق العمل الفرصة لإرضاء المستفيدين من المأسلوب متكامل يطبق في جميع فروع " :فهي
 ."وإدارتهاالخدمية نشطة الأبأكفأ الأساليب ثبت نجاحها لتخطيط  تدماالخدمة، وهي فعالة تحقق أفضل الخ

 :وهي الخدميةة ؤسسالمتوجد أربعة أنواع لتقييم جودة العملية في        
 .تطوير أسلوب الإدارة لغرض تطوير عملية الخدمة :تطوير الخدمة -1
 .ؤسسة عملية تسليم الخدمة بطريقة فعالة وكفاءةالمكيف تنفذ   :تسليم الخدمة -2
 .كيف تؤسس وتستخدم، وتحافظ المؤسسة على الأعضاء ضمن سلسلة القيمة  :تعاون الإدارة -3
ففي هذا السياق . ؤسسة علاقتها مع العملاء والأعضاء الخارجيينالمكيف تدير   :المؤسسةعلاقات العميل و -4

 .من جميع العيوب التي تؤثر في الخدمة  العميلهي ارتياح " جودة الخدمة 
معيار لدرجة تطابق الأداء الفعلي للخدمة مع توقعات العملاء لهذه :" دمة على أنهاالختميل التعريفات الحديثة لجودة      
 11".الفرق بين توقعات العملاء للخدمة وإدراكاتهم للأداء الفعلي لها: " أنها ،  أو"الخدمة
 
 

 12:في ضوء هذه المعادلة يمكن تصور ثلاثة مستويات للجودة هي     
 .هي تلك الخدمة التي تتحقق عندما يتساوى إدراك العميل لأداء الخدمة مع توقعاته المسبقة عنها :الخدمة العادية -1
 .هي تلك الخدمة التي تتحقق عندما يتدنى الأداء الفعلي للخدمة عن المستوى المتوقع بالنسبة للعميل :لرديئةالخدمة ا -2
 .هي تلك الخدمة التي تتحقق عندما يتجاوز الأداء الفعلي للخدمة توقعات العملاء بالنسبة لها :الخدمة المتميزة -3

 :التحسين المستمر لجودة الخدمة

الهيكلية التي شهدها الاقتصاد العالمي من حيث تطوير التكنولوجيا في مجال الاتصالات والمعلومات ووسائل تقديم  أدت التغييرات     
الأمر الذي دفع . إلى جانب تحرير الأسواق العالمية وانفتاحها على بعضها البع . الخدمات إلى توسيع شبكة المعلومات محليا ودوليا

داث أساليب وأدوات جديدة لضمان التحسين المستمر لجودة خدماتها بغرض زيادة قدرتها مؤسسات الخدمات إلى محاولة استح
 .التنافسية

قى اهتماما كبيرا في الوقت الراهن مما ركز الضوء عليه، ويعود سر الشهرة التي نالها لا يعتبر مفهوم التحسين المستمر جديدا ولكنه لاو 
ت اليابانية في تحسين جودة منتجاتها وزيادة إنتاجية العاملين في هذه الصناعات، الأمر هذا المصطل  إلى النجاح الذي حققته الصناعا

 .الذي حمل المنظمات الأمريكية والغربية إلى الاهتمام بهذه الظاهرة من أجل حماية حصتها في السوق العالمي

                                                                                                                                                    
10

 .53توفيق محمد عبد المحسس، مرجع سابق، ص -
11

ت،بيقااااااااات، دار  ودار  الجااااااااود  فااااااااي الئاااااااادمات، مفاااااااااهيم عمليااااااااات قاساااااااام نااااااااايف علااااااااوان المحياااااااااو ،  -

 31ص  ،6112الشروق، عمان ،
12

 35المرجع السابق، ص  -

 توقعـات العميل لمستوى الأداء–إدراك العميـل للأداء الفعلي = جودة الخــــدمة



     
 
 
 

 
 
 
 

                                                                                                                              V° 17/  N°3 /    Juin 2021  دفاترMECAS 

 
 

376 
 

 فلسفة التي تعرف دور الإدارة في استمراريةللإشارة إلى التحسين المستمر الذي يعبر عن ال Kaizenيستخدم اليابانيون مصطل  
تشجيع تطبيق  التحسينات المستمرة البسيطة والتي تتضمن كل فرد في المنظمة، إذ أن تحسين الجودة وتطبيق الإنتاجية هي ثمار تم 

لكايزن، أما عندما يكون فعندما يكون التغيير طفيفا تسمى العملية با 13.جنيها نتيجة مساهمة العمال مهما كان مستواهم أو وظيفتهم
التحسين الجذري "حيث يعني كايكاكو . التغيير جذريا فتسمى العملية الكايكاكو  والفرق بين الإستراتيجيتين يكمن في حجم التغيير

ويشمل كايكاكو على إعادة التصميم أو التغيير الجذري للعمليات وكل أنشطة ". والكبير لخط تدفق القيمة للتخلص من الفاقد
كما يساعد التطبيق الصحي  لكايكاكو . المنظمة باستراتيجيةنظمة، انطلاقا من احتياجات وتفضيلات العملاء التي يربطها مباشرة الم

 .على تفوق المنظمة على المنافسين، من خلال تخفي  الوقت اللازم لتحقيق تحسينات كبرى في الجودة، التكلفة وسرعة التسليم
 :لتعريف التحسين المستمر هي هناك خمسة طرق مختلفة     
 .بغرض القضاء على التبذير وبالتالي تخفي  تكلفة الإنتا  :تخفيض الموارد المستخدمة .أ 
فتحسين الجودة يؤدي إلى تخفي  التكلفة بسبب تخفي  حالات إعادة التشغيل، قلة  :تخفيض الخطأ .ب 

من خلال تغيير دور الموارد البشرية في الإطار  الأخطاء، الاستغلال الأفضل للوقت والموارد فتتحسن الإنتاجية، وهذا
التنظيمي عن طريق التدريب والتحفيز، لأن تطبيقه يساعد على إقصاء أي مشكل مهما كانت طبيعته،مما يثري 

 .فلسفة الوقاية وتحقيق اللاخطأ
تهم، رصد على المؤسسة الخدمية العمل على إرضاء عملائها عن طريق تحديد رغبا :تلبية متطلبات العملاء .  

وبما أنه من النادر أن نجد عميل قادر على تحديد ما يرضاه وما هو بحاجة إليه خلال . حاجاتهم ومعرفة متطلباتهم
الثلاث أو العشر سنوات القادمة، هنا يصب  اعتماد المؤسسة على استجواب العملاء لتحقيق خدمات جديدة غير 

 14.والإبداع من أجل البقاء في السوق في السنوات القادمة مجد، وإنما عليها الاعتماد على المعرفة، الخيال
من خلال القضاء على حوادث العمل التي تكلف المؤسسات تعويضات تقدمها  :جعل العمليات أكثر أمنا .د 

 .للعاملين
فالعامل الراضي أكثر إنتاجية من غيره ويكون اتجاهاه نحو العمل أكثر  :زيادة رضا القائمين بالعمليات .ه 

 .إيجابية
 :فالمؤسسات الخدمية تسعى إلى تحسين وتطوير خدماتها لأن     

  سعر مرتفع= جودة الخدمة الأفضل تمكن من تحقيق أسعار استثنائية، أي جودة عالية. 
  تكاليف الحصول على الجودة لأول مرة هي أقل بكثير من تكاليف معالجتها وتصحيحها عندما تفشل

 .المؤسسة في تلبية طلبات عملائها
 ؤسسات المعروفة جوودة خدماتها تحقق ميزة تنافسية في سوق الخدمةالم. 

                                                           
13

، الااااااادار الجامعياااااااة للنشااااااار والتوزياااااااع، (مااااااادخل الااااااان م)ساااااااونيا محمد البكااااااار ، ودار  الإنتاااااااا  والعملياااااااات  -

 .526-523، ص 5333الإسكندرية، 
14- DEMING.W.E. Hors la crise, édition Economica, France, 2000, p190. 
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فالجديد والأفضل هما رمز التميز . أن نأتي بالجديد والأحسن بشكل دائم"نستنتج من ذلك أن التحسين المستمر للجودة هو       
الناب  لإدارة الجودة الشاملة، وهو لا يقف عند حد  وبالتالي البقاء والاستمرار، فالبقاء على القديم يعني الزوال، والتحسين هو القلب

 15".معين، ويشمل كافة العمليات
التحسين المستمر في ظل إدارة الجودة الشاملة يتجلى في قدرة التنظيم على تصميم  وتطبيق نظام إبداعي يحقق باستمرار رضا تام     

 :ن خلال تحقيق الآتيللعميل، عن طريق السعي المتواصل للوصول إلى الأداء الأمثل م
 تعزيز قيمة العميل من خلال تقديم خدمات جديدة؛ 
 تقليل الأخطاء، الوحدات المعيبة والضياع؛ 
 تحسين استجابة المنظمة، أداء ووقت الدورة؛ 
 تحسين الإنتاجية والفعالية في استخدام جميع الموارد. 

 خدمات أفضل، بل بأن تكون المؤسسة أكثر استجابة، بما هكذا يمكن أن يتحقق التحسين المستمر ليس فقط بواسطة تقديم     
 .يضمن تحقيق التسليم الجيد للقيمة إلى العميل

 :القيمة المدركة من قبل العميل -2

حيث أن عملية إيصال قيمة . ربطت العديد من الدراسات القيمة المدركة للعميل بالرضا والولاء سواء بشكل مباشر أو غير مباشر     
كما أن التموقع بالقيمة . بيد المنظمة لخلق ميزة تنافسية وتحقيق النجاح على المدى البعيد استراتيجيةلعملاء هي بمثابة أداة مميزة ل

يتطلب فهم دقيق لمفهوم القيمة ومكوناتها، واستعداد المؤسسة داخليا من أجل ذلك بتوجيه إمكانياتها وزرع ثقافة العميل والقيمة في  
 .لأن خلق القيمة يتطلب عملا متكاملا ومنسجما كل أجزاء النظام؛

ارتبط مفهوم القيمة لدى المنظمات في الماضي بشكل وثيق بالسعر والجودة، إلا أن عددا من الدراسات أشارت إلى أن القيمة المدركة 
كما أن القيمة قد . ة معينةللعملاء لها أبعاد اجتماعية، عاطفية ونفسية فضلا عن الوقت، المال والجهد المبذول للحصول على خدم
 .تكون داخلية، مثل كيف يشعر العميل بعد الشراء؟ أو قد تكون خارجية، مثل سمعة المنتج أو الخدمة وصورته

العميل بقدر ما هو فرد عام يتصرف بطريقة عقلانية، فإنه من جهة أخرى شخص خاص له مواصفات معينة تجعله يختلف في ف
كما أن مفاضلة العميل للبدائل المتاحة له يكون على أساس إدراكه للقيمة المقدمة .لخدمة مقارنة بالآخريناستجابته لجوانب معينة من ا

 .إليه
 ".ذاتية لأنها مرتبطة بالشخص نفسه، فهي تنتج من خلال التفاعل بين الشخص والمنتج أو الخدمة" عليه فالقيمة     
الحكم الذي يصدره العميل بناء على تفضيلاته " بأنها Woodruff (1992 )تعرف القيمة المدركة للعميل حسب      

 ".وتضحياته
التقييم العام للعملاء لمنفعة الخدمة أو المنتج وذلك على أساس إدراكهم لما تحصلوا عليه مقابل ما "فعرفها بأنها  Zeithamlأما      

 16."تخلوا عنه
 17:أنهاتعرف ب Zeithamlفالقيمة من وجهة نظر العميل حسب      

                                                           
15

، دار (وجهاااااااة ن ااااااار)ر وصااااااافي عقيلاااااااي، مااااااادخل ولااااااال المنهجياااااااة المتكاملاااااااة لإدار  الجاااااااود  الشااااااااملة عمااااااا -

 .551، ص6113وائل لل،باعة والنشر والتوزيع ، عمان، الأردن، 
16- JOKUNG Octave, ARREGLE. Jean. Luc, WOLFGANG. Ulaga, YVES. De 

Rongé, Introduction au management de la valeur, édition DUNOD, Paris, 2001, 

p33. 
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 سعر أقل؛ 
 عندما يستلم العميل ما يتوقعه؛ 
 عندما تعكس جودة الخدمة السعر المدفوع؛ 
 هي ما يتحصل عليه العميل مقابل ما يضحي به. 

 18".الفرق بين المنافع المدركة والتضحية المدركة" بأنها  Monroeعرفها      
ة والتكلفة الكلية، حيث تتعلق القيم الكلية بالمنافع التي يحصل عليها الفرق بين القيم الكلي" عرفها بأنها  Kotlerفي حين أن      

العميل سواء كانت اقتصادية، اجتماعية أو علائقية، أما التكلفة الكلية فتتعلق بمجموع التكاليف المضحى بها من قبل العميل، والتي 
 19".التي يبذلها العميل( الخطر والراحة) فسية ، تكلفة الوقت، تكلفة الجهد والتكلفة الن(السعر) تتضمن الكلف النقدية 

  : يمكن التعبير عن القيمة المدركة  بالمعادلة التالية     
وبناءا على هذه المعادلة يمكن القول أنه كلما زادت المنافع المتحصل عليها من الخدمة فإن العميل يكون مستعدا لدفع سعر أعلى وهو 

دركة على المنافع التي سيتحصل عليها العميل جراء استهلاكه لخدمة ما وكذلك على مستوى إدراكه راضي عليه، لذلك تعتمد القيمة الم
 20.لتلك المنافع

 21".متغير يزداد بتلبية حاجات العميل أو انخفاض تكلفة المنتج أو الخدمة" بأنها   Gug Audigierكما يعرفها       

 :يمة المدركة تتكون من جانبينمن المفاهيم المذكورة سالفا يتض  لنا أن الق     

 المنافع الكلية؛ -
 .الكلف أو التضحيات الكلية -

 22:أي أن القيمة هي صافي المنفعة التي يدركها العميل، والتي يمكن التعبير عنها بالمعادلة التالية

 
 ".قدرة الخدمة على تلبية حاجات العميل في حدود إمكانياته" فالقيمة هي ببساطة      

                                                                                                                                                    
17-LOVELOCK.C, et autre, marketing des services, 5ème édition, édition Pearson 

éducation, paris, 2004, Op- cité, p165. 
18 - NETTER Olivier, HILL Nigell, Satisfaction client - De la conquête à la 

fidélisation , édition ESKA, Paris, 2000, p66. 
19

، ص 6116محمد فريااااااااااد الصااااااااااحس، ودار  التسااااااااااويق، الاااااااااادار الجامعيااااااااااة لل،بااااااااااع والنشاااااااااار، الإسااااااااااكندرية، -

23. 
20

حمياااااااااد ال،اااااااااائي، بشاااااااااير عباااااااااا  العااااااااا ق، ت،اااااااااوير المنتجاااااااااات وتساااااااااعيرها، دار الياااااااااازور  للنشااااااااار،  -

 .551، ص6116عمان، الأردن، 
21- GUY. Audigier, Marketing pour l'entreprise, Gualino l'extenso édition, Paris, 

2003, p155. 
22- LOVELOCK. Christopher et autres, Op- cité, p166. 

السعر  / المنافع المدركة = القيمة المدركة   

الكلف أو التضحياتالكلية -فع الكلية المنا= القيمة المدركة للعميل   
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النهائي الذي يصدره العميل بعد استخدام الخدمة حول مدى ملاءمتها لحاجاته ورغباته المتوقعة، وحجم ونوع المنافع التي هي الحكم ف
فهي بمثابة ردت ". التقييم الشامل لمنافع الخدمة المرتكزة على إدراك المنفعة المتحصل عليها والتضحيات المنفقة" أي أنها . حصل عليها

الاستهلاك؛ تعتمد في تفسيرها للقيمة على تجربة المنتج أو الخدمة ثم تتم عملية المقارنة بينه وبين التجارب  فعل شعورية عن تجربة
 .فهي تفضيل نسبي يعبر عن تجربة العميل خلال تفاعله مع المنتج أو الخدمة. السابقة المشابهة لها

 ".العميل والخدمة وظروف الاستهلاك مجموعة من التفاعلات التي تحصل بين" بالتالي فالقيمة المدركة هي 
تتحدد على أساس المنافع والمزايا المحصلة من جهة، والأعباء والتكاليف التي يتحملها العميل في الحصول على الخدمة من " كما أنها 
 ".جهة أخرى

دد بدوره قرار إعادة الشراء من عليه بالمقارنة بين القيمة المدركة والمتوقعة يتحدد مستوى الرضا عن الخدمة المقدمة، والذي يح 
حيث ينبغي للمنظمات أن تعمل ."فجوة العملاء"ركة والذي يعرف بـحيث أن الجانب المهم هو الفجوة بين القيمة المتوقعة والمد.عدمه

 .سواقجاهدة للحفاظ على الحد الأدنى من الفجوة، إذا ما أرادت أن تنموا وتستمر في ظل المنافسة الحادة التي تشهدها الأ
 :تتجلى أهمية القيمة المدركة فيما يلي   

 الازدياد في تفضيل العميل. 

 تحقيق التطابق بين رغبات العميل ومواصفات الخدمة أو المنتج حتى يشعر العميل بموقف إيجاي  اتجاه الخدمة. 

 ؤسسات نحو العميل، حيث فالتسعير على أساس القيمة جاء استجابة وتعبيرا عن توجه الم: يساعد في تبرير تسعير القيمة
تبدأ عملية التسعير منه وتنتهي بالسعر الذي سيدفعه للحصول على القيمة وهكذا تصب  عملية التسعير عملية عكسية 

 .مقارنة مع طريقة التسعير على أساس التكلفة
 23.الالتزام بالمعايير الصناعية وتقديم منتجات وخدمات ذات جودة عالية 
 ن المؤسسات التي تركز على قيمة منتجاتها هي أكثر مرونة، أكثر استمرارية وأكثر نجاح من كل لأ: يوض  قادة الصناعة

 .المؤسسات الأخرى
  يوفر المنتجات أو الخدمات للعملاء في الوقت والمكان المناسبين وهذا من خلال اعتماده على سياسة الإنتا  في الوقت

 .JATالمحدد 
 مراريةيركز على المسؤولية البيئية والاست. 

إن تنمية علاقات طويلة الأمد بين المؤسسة وعملائها أصب  أمرا ضروريا، لأن نجاح هذه المؤسسات مرتبط بمدى قدرتها على الاحتفاظ 
 ".إذا كسبت عميلك، فأنت حتما ستكسب" لإيمانها بمبدأ . بعملائها وكسب ولائهم ومن ثم زيادة أرباحها

 :ولاء العميل -3

حيث برز مفهوم الولاء لأول مرة ضمن الأبحاث التسويقية . لاء يحتل موقع الصدارة في مجال التسويق بالعلاقاتلقد أضحى مفهوم الو 
ومنذ ذلك الحين أصب  هذا المفهوم مصدر اهتمام للعديد من الأبحاث التي جاءت 1923،24سنة Copelandالتي قام بها 

 .مية ولاء عملائهابعدها؛مما دفع المؤسسات إلى إيجاد حلول بغية تحسين وتن
                                                           

23
روناااااااق كااااااااقم ةااااااابر، دور القيماااااااة المدركاااااااة، الساااااااعر والصاااااااور  ال هنياااااااة فاااااااي تعزياااااااز ولاء الزباااااااون،  -

ة للعلاااااوم دراساااااة ت،بيقياااااة فاااااي المصاااااارع الأهلياااااة التجارياااااة العاملاااااة فاااااي محاف اااااة الديوانياااااة، مجلاااااة القادساااااي

 .26، ص 6151، العراق، 6، العدد52الإدارية والاقتصادية، المجلد 
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المترتبة عن الرضا؛ كما أنه  السلوكيات، فهو أحد "تفضيل العملاء لشراء خدمات محددة دون سواها" يستخدم الولاء للإشارة إلى      
 .يتميز بأنه التزام عميق بتكرار الشراء أو إعادة التعامل على الدوام مع المنتج أو الخدمة المفضلة في المستقبل

تتكررعبر الزمن، تقوم بها ( غير عشوائية) استجابة سلوكية " الولاء على أنه  Kyner et Jacoby (1973) في هذا الشأن عرف 
أي أن .25"وحدات ذات قرار نحو واحدة أو عدد محدود من العلامات كنتيجة لمحفز نفسي ناتج عن تقييم باطني لمختلف العروض

 .من علامة معينة من قبل العميلالولاء مقياس لدرجة معاودة الشراء 
ذلك القرار الإرادي للعميل من أجل الاستمرار في التعامل مع منظمة معينة لفترة " بأنه  Lovelock et Wright يعرفه كل من 
 . 26"طويلة من الزمن
لمفضلة بشكل متكرر في التزام عميق من قبل العميل للقيام بشراء المنتج أو الخدمة ا" بأنه  Yu Ping Lui ( 2007)كما عرفه 
التزام " في تعريفهمللولاء بأنهCasala et al (2010) et  LinandWang (2006) )وهذا ما أكده كل من . 27"المستقبل

 .28"راسخ عند العميل لإعادة شراء المنتج أو الخدمة المفضلة لديه في المستقبل دون التعامل مع المنظمات المنافسة الأخرى
الاحتفاظ بالعملاء لأطول فترة ممكنة، وهو التزام عميق لدى " في هذا الإطار ، فالولاء في الخدمات هو Oliverوفقا لأعمال      

سلسلة من الآثار، مع ولاء سلوكي ناتج عن مراحل إدراكية، عاطفية " أي أنه  .29"العميل بصورة مستمرة وثابتة مع مقدمي الخدمات
بين أربع مراحل يمر بها الولاء للعلامة التجارية، حيث تصب  الصلة بالعلامة Oliverيميز في هذا الشأن . 30"وميولية لتكوين الموقف

 :أكثر قوة كلما انتقلت من مرحلة لأخرى، والتي يمكن اختصارها فيما يلي
د في هذه المرحلة يقارن ويختار العميل علامة ما عند اتخاذ قرار الشراء، وهذا من بين العدي :مرحلة الولاء المعرفي .1

من البدائل ويكون التقييم مبني على الأسعار والجودة، أما عملية تكرار الشراء فهي مرتبطة في معظم الأحيان بمقدار 
 . القيمة التي تعرضها المؤسسة في كل مرة

                                                                                                                                                    
24 - COPELAND Melvin T, Relation of consumer's buying habits, Harvard 

business review, Vol 1, N°3, 1923, pp 282 - 289. 
25- DES GARETS.V, LAMARQUE.E, PLICHON.V, " La relation entreprise 

clients: de la fidélité à la dépendance", Revue Française de gestion, N°144, 

édition FNEGE, Paris, Mai-Juin, 2003, p24. 
26- LOVELOCK.C, WRIGHT.K.L, Principles of service marketing and 

management, 12éme editions, edition Prentice HaLL,1999,p104. 
27

أثااااااااار الفااااااااارق المااااااااادرك والجاااااااااود  المدركاااااااااة علااااااااال ولاء المساااااااااتهلك "ساااااااااليمان علاااااااااي،  محمد الئرةاااااااااوم،-

، العاااااااااادد 63، مجلااااااااااة جامعااااااااااة دمشااااااااااق للعلااااااااااوم الاقتصااااااااااادية والقانونيااااااااااة، المجلااااااااااد"للع مااااااااااة التجاريااااااااااة

 .31، ص6155الرابع،
28- LIN and WANG, " An examination of the determinants of customer loyalty in 

mobile commerce contexts", journal of information and management, vol43, 

2006, p271. 
29- Oliver.R, Customer loyalty, journal of marketing, vol 53, 1999,p345. 
30- ROBERT.J, WANG.C, Service loyalty: An integrative model and 

examination across service contexts, journal of service research, Vol 11, N° 1, 

p23. 
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على المعلومات التي يتمكن العميل من توفيرها من مصادر مختلفة سواء من الخبرات أو  ن بناءأي أن هذا الولاء يتكو 
 31.لتجارب السابقة أو من خلال أشخاص آخرينا

يتهم هذا النوع من الولاء بالسطحية لأنه يعتمد كليا على المعلومات فقط، ولكن في حال حدوث رضا واقتناع من 
 .جانب العميل بهذه المعلومات، فإن العميل ينتقل إلى المرحلة الثانية من الولاء وهي الولاء العاطفي

يتولد لدى العميل في هذه المرحلة نوع من الثقة في هذه العلامة نتيجة المعاملات السابقة  :مرحلة الولاء العاطفي .2
 .معها؛ ثم تتحول هذه الثقة إلى متعة أثناء التسوق، وبالتالي تصب  للعاطفة دور في التحكم في عملية إعادة الشراء

ة التي يشعر فيها العميل برغبة قوية في تعرف هذه المرحلة بالحال :مرحلة الولاء النزعوي أو الولاء الإرادي .3
إعادة شراء الخدمة التي تقدمها مؤسسة ما، بمعنى آخر فإن العميل يتجاوز مرحلة التأثير العاطفي ويصب  مدفوع أكثر 

 .بالرغبة وتصب  لديه نية حقيقية للشراء، رغم أن عملية الشراء قد لا تتحقق في هذه المرحلة
هي مرحلة الولاء الحقيقي للعميل، حيث يترجم ولاؤه من خلال الفعل، فهو  :فعليمرحلة الولاء العملي أو ال .4

 .يقوم بشراء علامة معينة ويعمل على تجاوز العقبات والموانع التي يمكن أن تؤثر في الارتباط بين النية والفعل
  النظر عن العوامل الظرفية والجهود التزام عميق بتكرار شراء خدمة ما، مرة أخرى، وذلك بغ" الولاء بأنه Kotler كما عرف 

 .32"التسويقية القادرة على إحداث تغيير في سلوك الشراء
 :بأن مفهوم الولاء هو مفهوم متعدد الأبعاد، فهناك Gremler et Brownيرى كل من      

 لقد ركزت عدة تعاريف للولاء على بعده السلوكي، حيث عرفه  :الولاء السلوكيDayan  1999وآخرون سنة 
فالولاء هنا يمكن أن 33."الاستمرار الغير منقطع في شراء منتج أو استهلاك خدمة تنتمي إلى نفس العلامة التجارية" بأنه

يفسر كشكل من أشكال سلوك العميل الذي يتميز بتكرار شراء نفس العلامة من المنتجات أو الخدمات خلال فترة 
لمفهوم الولاء إلا أن بع  الباحثين مازالوا يقيمون ولاء العميل على زمنية معينة، وعلى الرغم من إضافة أبعاد أخرى 

 .أساس بعده السلوكي
 

 سلوك تكرار الشراء= الولاء 
 

 34:يوجد في أدبيات التسويق العديد من المقاييس المرتبطة بالولاء السلوكي للعملاء، منها
 الحصة السوقية. 
 ء المتوقع في المستقبلاحتمالية الاختيار الذي يقيس نسبة تكرار الشرا. 
 حصة المشتريات التي تقيس حجم الشراء من خدمة معينة مقارنة بحجم المشتريات الكلي لنفس فئة الخدمة. 

                                                           
31

عاااااا ء عبااااااا  علااااااي، ولاء المسااااااتهلك، كيفيااااااة تحقيقاااااا، والحفاااااااق علياااااا،، الاااااادار الجامعيااااااة للنشاااااار، مصاااااار،  -

 .25، ص6113
32- KOTLER.P, KELLER.K, MANCEAU.D, DUBOIS.B, Op - cité, p185. 
33 - DAYAN. A, et autre, Manuel de gestion, Vol 1,édition Ellipses,1999, p270. 
34 - GREMLER.D, BROWN.W, Service loyalty: Its nature in importance and 

implications in advancing service quality, edition Johns University, New York, 

1996, pp172-173. 
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 معدل الشراء الذي يوض  نوع وحجم المشتريات خلال فترة زمنية معينة. 

إلا أنه بالاعتماد .           علي المرتبط بالولاءإن هذه المقاييس تعطي مؤشرات واضحة وعملية تعكس الجانب السلوكي الف           
على الولاء السلوكي، لا يمكن فهم العلاقة الحقيقية بين العميل والمؤسسة الخدمية، كما لا يمكن التمييز بين الولاء الحقيقي 

 :والزائف

 35.لأخرىفقد يكون سلوك تكرار الشراء راجع لغياب البدائل المتاحة من عروض العلامات التجارية ا 
 36.كما يمكن أن تؤثر البيئة الاجتماعية على القرارات الشرائية للعملاء 
  أو تكرار الشراء بحكم العادة دون وجود تفضيل أو تعلق فعلي بالعلامة، فهو مجرد سلوك روتيني فقط لتفادي

 .تكاليف التغيير، وهو ما يعرف بالولاء الزائف
 عن مدى ملائمة استعمال السلوك كمؤشر وحيد للولاء، خاصة  لقد تساءل باحثون آخرون  :الولاء الموقفيDay 

الذي انتقد مفهوم الولاء على أساس بعده السلوكي وبين أن الولاء لعلامة ما طور كنتيجة لجهود كبيرة من أجل تقييم 
كن فهمه من خلال العلامات المنافسة، وعلى هذا الأساس فقد اقترح آخرون بعدا آخر للولاء هو البعد الموقفي والذي يم

 .اختيار العميل بين عدة بدائل وارتباطه بمنتجات أو خدمات منظمة ما
فإدخال عامل الموقف على مفهوم الولاء، بإمكانه أن يوض  الإرادة الحقيقية للارتباط بالمؤسسة الخدمية والميول الظاهر 

الشراء الذي يتميز بالموقف  سلوك إعادة"بأنه Dick et Basu ( 1994)حيث عرفه . نحو سلوك إعادة تكرار الشراء
فبعد عملية الشراء الأول المتكرر تأخذ المواقف الإيجابية الدور الكبير في تدعيم ". الإيجاي  للعميل اتجاه الخدمة المقتناة

 .وتقوية الشعور بالإشباع
 . ةبالتالي الولاء هو التعبير عن تفضيل اتجاه إيجاي ، والتزام دائم للعميل نحو الخدم

 المواقف الإيجابية= الولاء 
 

 :على هذا الأساس فالولاء يمكن تعريفه من خلال ستة عبارات للنوايا السلوكية
 التحدث عن المنظمة بشكل إيجاي  للأفراد الآخرين؛ 
 النص  والتوصية بخدمات المنظمة لمن يبحث عن النصيحة؛ 
 لحالة يتحول إلى عميل سفير للمنظمةتشجيع الأصدقاء والأقارب للتعامل مع المنظمة، وفي هذه ا. 
 اعتبار المنظمة كأول اختيار لشراء الخدمات؛ 
 الالتزام بتكرار الشراء من المنظمة؛ 
 تحول العميل السفير إلى عميل مشارك في المؤسسة من خلال اقتراحاته وانتقاداته. 

                                                           
35- LEHUE Jean Marc, Stratégie de fidélisation, 2éme édition, édition 

d'Organisation, Paris, 2003, p39. 
36- CARMAN J, Correlates of brand loyalty: some positive results, Journal of 

marketing research ( JMR), Vol 7, N°1, 1970, pp 67- 76. 
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واقف إلى سلوك فعلي، فقدرة التنبؤ لهذه المقاربة إن الانتقاد الرئيسي الموجه لمقاربة الموقف، هو عجزها عن ضمان تحويل الم
اعتمادا على نية تكرار السلوك الشرائي ضعيفة، ومصداقية هذه النتائج عبر الزمن تبقى محدودة لأن مواقف العملاء متغيرة 

 37.عبر الزمن وبفوارق كبيرة
فضلا عن صعوبة تفسير النواحي النفسية  كما أن استخدام الولاء الموقفي لوحده لا يعطي صورة كاملة عن ولاء العملاء،

 .للعملاء وتحديد العوامل الحقيقية التي تؤثر في قراراتهم الشرائية
 .غير أن الإيجاي  في هذه المقاربة هو أنها تمكن من التفرقة بين الولاء الحقيقي والزائف عكس المقاربة السلوكية

 عد السلوكي والبعد الموقفي، أضاف الباحثون أمثال بالإضافة إلى الب (:الولاء المركب)الولاء الإدراكي
Kumar(1992) بعدا آخر لمفهوم الولاء هو البعد الإدراكي، والذي يقصد به قيام العميل بمقارنة المعلومات التي

ففي ظل توفر ظروف تغيير الخدمة يتم الحصول على ) يملكها عن المؤسسات المتنافسة للبحث عن تعظيم منفعته 
ويكون التقييم بمقدار القيمة التي تعرضها المؤسسة في كل مرة أي التي تقدم أفضل (. افية حول رضا العميلمعلومات و 
 ".موقف إيجاي  للعميل نحو الخدمة أو العلامة يتض  في تكرار سلوك الشراء"فالولاء إذا (. سعر/ جودة) علاقة 

 المواقف الإيجابية+ سلوك تكرار الشراء = الولاء 
إذ ينتج الولاء الحقيقي عن . رار سلوك الشراء قد يمثل ولاء حقيقيا ينتج عن التفضيل وقد يمثل ولاء زائفإلا أن تك

فالعميل يعتبر وفيا إذا كون اعتقادا إيجابيا اتجاه خدمة أو علامة ما، ويظهر ذلك في تكرار : تفضيل خدمة أو علامة ما
 .الشراء والالتزام اتجاهها
 :إلى Bawa ( 1990)عه أما الولاء الزائف فيرج

  مستوى الرضا الناتج عن تلقي الخدمة مقبول بالنسبة للعميل، بالتالي فهو لا يرى ضرورة للتغيير ويبقى محافظا
 على تلقي نفس الخدمة مرات متكررة؛

  38(.تكاليف الإدراك) تقليل التكاليف المرتبطة بالبحث عن خدمة جديدة 
 .ئف بإحساس العميل بأن تكاليف التغيير مرتفعةسلوك الولاء الزاMeyers (2005)ويفسر 

البحث عن التنويع أو الولاء المتعدد الذي يتجسد في الانتقال من : كما ينجر عن الولاء الزائف للعميل سلوكين متباينين
ل يصب   فالعمي. علامة تجارية لأخرى ثم العودة لاستهلاك العلامة السابقة؛ أو شراء عدة علامات تجارية في نفس الوقت

 39.في هذه الحالة وفيا لسلة أو لتركيبة من المنتجاتأو الخدمات بحيث يطور عادات شرائية اتجاهها
 ( العاطفي)والولاء الذاتي . لقد يتعلق الولاء أحيانا ببعد الذاتية الذي يركز على تفضيل العميل لعلامة ما :الولاء الذاتي

 .لولاء هنا غير راسخينتج عن الرضا المتراكم لدى العميل، كما أن ا

                                                           
37- DARPY.D, VOLLE.P, Comportements du consommateur: Concepts et outils, 

3eme édition, édition DUNOD, Paris, 2012, p242. 
38- DICK. A. S, BASU. K, customer loyalty: Toward and integrated conceptual 

frame work, Journal of the academy of marketing science, N°22, USA, 1994, 

p112. 
39- DARPY.D, VOLLE.P, Op - cité, p242. 
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  المستمرة التي تربط العميل مع المنظمة ( النفسية والسلوكية) ولاء العميل هو العلاقة  (:العلائقي) الولاء بالعلاقة
يعبر عن العلاقة العميقة والمستمرة التي " فالولاء . على المدى البعيد بنية تكرار الشراء حتى يصب  العميل شريكا للمنظمة

 ".بالخدمة تربط العميل
 علاقة مستمرة بالخدمة+ المواقف الإيجابية+ سلوك تكرار الشراء= الولاء

تعبير عن "أن الولاء هو Goala.N (2003), Cristou (2001), Frisou (1998)حيث يرى بع  المفكرين أمثال 
العلاقة الودية التي تدفع العميل للمحافظة " ذا هو فالولاء إ". العلاقة العميقة والمستمرة التي تربط العميل بالخدمة أو العلامة التجارية
الجودة المدركة تؤثر على القيمة المدركة ثم الرضا وهذا كون ". دوما على سلوك إيجاي  اتجاه العلامة على الرغم من الظروف التي يواجهها

 40.المدركة، العلاقة والولاءالكلي، الذي بدوره يقوي الثقة والالتزام اللذان يعتبران كمتغيرات وسيطة بين الجودة 

درجة تكرار العميل لشراء خدمة معينة من منظمة ما، واتخاذ موقف إيجاي  اتجاهها، واعتبارها " على هذا الأساس فإن الولاء هو 
ات التي التزام قوي من طرف العميل بشراء السلع والخدم" أي أنه ". المصدر الوحيد في تلبية حاجاته عند بروز رغبة لهذه الحاجة 
 :وبهذا يصب  ولاء العميل يتمثل في المعادلة التالية". تعرضها المؤسسة في المستقبل رغم الإغراءات التسويقية للمنافسين

 
فهدف المؤسسات ليس جعل العملاء أوفياء كليا، ولكن زيادة درجة وفائهم أو ولائهم، لأنه من غير المنطقي انتظار ولاء مطلق      

فالولاء إذا مفهوم ديناميكي يتغير حسب الأفراد والظروف، وأيضا يتغير حسب نوع الخدمة والقطاع . المنافسة الحادة من العميل في ظل
/ جودة) الذي تنشط فيه المؤسسة، وكلما زادت البدائل أمام العملاء التي تتشابه من حيث الجودة والسعر أي التي تقدم أفضل علاقة 

 .نحو منتجات أو خدمات المنافس تزيد فإن إمكانية تحول العملاء( سعر
 :دور جودة الخدمة في تعزيز ولاء العميل  -4

فجودة . إن تركيز المؤسسات على تحسين جودة خدماتها هو من بين الاستراتيجيات المناسبة التي تمكنها من الحفاظ على عملائها     
لائهم مادامت قيمة ما يحصلون عليه من خدمات مشخصة أعظم الخدمة تعزز ثقة العملاء وتزيد من التزامهم، فهم سيظلون على و 

 .نسبيا مما يتوقعون الحصول عليه من المنافسين

خاصة . ولقد أدركت العديد من المؤسسات أن الحفاظ على التميز مرهون بكسب ولاء العملاء عن طريق توفير خدمات عالية الجودة
ل اختيار مؤسسة ما دون أخرى؛ فهي تعتبر من أكثر الأساليب فعالية لضمان وأن جودة الخدمة أصبحت تمثل مقوما ضروريا من أج

 .تفوق المؤسسة الخدمية على منافسيها واستمرارها في النمو من خلال الاحتفاظ بالعملاء الموالين لها

                                                           
40

سياسااااااات وباااااارام  ولاء العمياااااال وأثرهااااااا علاااااال ساااااالوك معااااااار  الهااااااوار ، ريااااااان أمينااااااة، أحمااااااد مجاااااادل،  -

 . 22 -25، ص6155المستهلك، دار كنوز للمعرفة والنشر، عمان، الأردن، 

علاقة مستمرة بالخدمة+ المواقف + سلوك تكرار الشراء = الولاء   
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التي تقدمها المؤسسات في ظل زيادة حدة المنافسة، تشابه الخدمات، بلوغها مرحلة النضج وزيادة معرفة العميل بالخدمات      
هذا ما أدى إلى بروز دور جودة . الأجنبية زاد وعيه بالخدمات التي يجب أن تقدمها المؤسسات الخدمية المحلية ليبقى عميلا لديها

 .الخدمة كنتيجة حتمية لبقاء واستمرار تعامل العملاء مع مؤسسة ما دون الأخرى
حيث يفضل العملاء . لها إذا زادت قناعتهم بما تقدمه هذه المؤسسة من خدمات فعملاء المؤسسة الخدمية سوف يضلون على ولائهم

 .دائما الخدمات ذات الجودة العالية والتي تتطابق مع احتياجاتهم ورغباتهم
ما يدفعه  يكون ولاء العميل لخدمة معينة شديدا عندما تتسم هذه الخدمة بالجودة التي تتلاءم أو تفوق ما يدركه هذا العميل، وهذا     

يرجع التركيز بشكل خاص على جودة الخدمة لكونها ذات علاقة و . لتكرار عملية الشراء والاستمرار في التعامل مع نفس المؤسسة
حيث أن . ، خاصة وأن ولاء العميل غالبا ما يكون أحد المتغيرات التابعة في نموذ  جودة الخدمة41إيجابية مباشرة مع مستوى الولاء

بالمؤسسة مقدمة الخدمة ونية العودة للتعامل معها تقوى من خلال التقييم الإيجاي  لجودة الخدمة ووجود اتجاه مفضل نحو علاقة العميل 
مقدم الخدمة، وهذا الاتجاه الإيجاي  المفضل ينعكس على التوصية بخدمات هذه المؤسسة للآخرين بالإضافة لتوفر نية تكرار الشراء 

 .هذه المؤسسة خياره الأول والأخير والولاء؛ فالعميل هنا يعتبر
 Sivadas et al (2000)  ،Parasuraman et Grewal (2000)  ،Salernoإلا أنه  على غرار دراسات      

(2001) ،Bowen et Chen (2001)  ، ... الذين أكدوا على وجود هذه العلاقة الإيجابية المباشرة؛ هناك دراسات أخرى
و آخرين أشارت إلى وجود علاقة تأثير غير مباشرة لجودة الخدمة Davis et al (2003)،Yen et Lu  (2008)لكل من 

حيث أن جودة الخدمة تبعث في العميل الشعور بالرضا عن تعامله مع المؤسسة، . على الولاء من خلال وجود الرضا كمتغير وسيط
فجودة . تضعف قدرة المنافسين على إغرائه ق الولاء وبالتاليالذي يصل بالنهاية إلى اتخاذ قرار الشراء وتكراره، مما يساعد في تحقي

 .الخدمة تمثل مقوما ضروريا من أجل إقناع العملاء في اختيار مؤسسة ما دون أخرى
 : دور القيمة المدركة من طرف العميل في تعزيز ولائه  -5

ولخلق ميزة سات الخدمية لكسب ولاء عملائها وتطويره، بيد المؤس استراتيجيةعملية إيصال قيمة مميزة إلى العملاء بمثابة أداة تعد 
إذ ما يقوي الرضا، يعزز الولاء . فالعميل هو من يحدد القيمة وليس المؤسسة.على توجهاتها العلائقية مع عملائها تنافسية مستدامة بناء

إدراكها من عميل لآخر حسب نظرة كل واحد ويدعمه هو تلك المزايا الموجودة في الخدمة والقيمة المدركة منها والتي يتباين مستوى 
 .للقيمة ووفقا لتوجهاته المختلفة نحوها

 )Gale: عديدة هي الدراسات التي ربطت القيمة المدركة للعملاء بالولاء بشكل مباشر، ومن أهم هذه الدراسات 
1994)،Parasuraman and Grewal (2000)،Bowen et Chen (2001) ،Hellier et al (2003) ،

Yang and Peterson (2004) ،Chiou (2004)  ،Mascarenhas et al (2006) ، .... حيث أن عملية
بيد المؤسسات الخدمية لكسب ولاء عملائها ولخلق  ميزة تنافسية مستدامة وتحقيق  استراتيجيةإيصال قيمة مميزة إلى العملاء بمثابة أداة 

 .فالعميل هو من يحدد القيمة وليس المؤسسة. ا العلائقية مع عملائهاعلى توجهاته جاح على المدى البعيد، وذلك بناءالن
لدى تسعى جميع المؤسسات الخدمية .فالجودة والقيمة المدركة لهما تأثير مباشر على قرار الشراء لدى العميل والولاء للعلامة التجارية

ير الجهد الذي يبذله العميل للحصول على الخدمة جوودة أعلى اليوم لتعظيم القيمة والمنافع التي تقدمها لعملائها، وذلك من خلال توف

                                                           
41 -MOULIN. J-L, Risque perçu et fidélité a la marque: Une analyse exploratoire, 

revue française du marketing, V 199, N° 4/5, Octobre 2004, p 94. 
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وبسعر معقول فإذا ما تحققت هذه العناصر في الخدمة، تتحول الصورة الذهنية للعميل إلى التمسك بالخدمات التي تقدمها المؤسسة 
 .والولاء لها
. المدركة والولاء بوجود رضا العميل كمتغير وسيط بينهما إلا أن هناك دراسات أخرى أشارت إلى العلاقة غير المباشرة بين القيمة     

هما نظرا لأن القيمة المدركة لها تأثير إيجاي  على الرضا عن العلامة التجارية وذلك لأنها تولد الصورة الذهنية الإيجابية، واللذان بدور 
 . يزيدان ولاء العميل للعلامة التجارية

 42:قيمة التي يدركها العميل عبر ثلاث مستويات رئيسية كما يليكما تتفاوت درجات الرضا تبعا لل      
 ؛ والتي يتولد عنها رضا (أي القيمة الوظيفية للخدمة) القيمة هنا تتمثل في المنافع المتحققة في أداء الخدمة : المستوى الأول

 .معتدل يقتصر على قبول ما هو متوفر دون أي حماس
 تحققها الخدمات المصاحبة للخدمة تولد رضا تام؛ يتجسد في معاودة طلب الخدمة القيمة المضافة التي: المستوى الثاني 

 .لمرات أخرى
 القيمة مرتبطة بالمبادرات الخاصة التي تقوم بها المؤسسة لصالح العميل، والذي تشكل فيه تميزا لخدماتها: المستوى الثالث .

حيث أنه مستوى عالي من الرضا ومؤشر قوي . د عملائهاوهو المستوى الذي تريد أي مؤسسة في الوقت الراهن بلوغه عن
 .لحصول ولاء وإخلاص من طرف العميل لخدمات المؤسسة

وآخرين عامل حر  يحقق الولاء ويضمن نجاح الأعمال Yi et al (2003)بذلك يكون تعظيم القيمة المدركة من وجهة نظر      
 :هي استراتيجياتث سواء بطريقة مباشرة أو غير مباشرة، وهذا من خلال ثلا

بواسطة تخفي  تكاليف الإنتا  للوصول إلى اقتصاديات ( أو قيادة التكلفة) زيادة القيمة عن طريق تخفي  السعر  .1
 .الحجم

 .مساعدة العميل على تخفي  تكاليف الخدمات السائدة من خلال تجنب المشاكل والصعوبات اللاحقة .2
ة القيمة المضافة من خلال أساليب متنوعة كتدريب العميل، سهولة الوصول زيادة الفوائد المقدمة للعميل عن طريق زياد .3

 ...إلى الخدمة،
عدم الرضا يدفع  في حين أن. الولاء الحقيقي يعتمد على الرضا، حيث أن العملاء الراضين هم دعاة للولاء من أجل المؤسسةكما 

 .العملاء إلى عدم معاودة الشراء، فهو عامل أساسي للتغيير
نلاحظ أن الرضا هو مجرد وسيلة وليس غاية في حد ذاته للوصول إلى الهدف الأكبر للمؤسسة وهو بناء ولاء العميل الذي يعتبر  لهذا

 .بمثابة شرط وضمان لبقائها واستمرارها

 

 

 

                                                           
42 -  DRIDOLLOU Bernard, Le client au cœur de l'organisation ( La qualité en action), 2éme édition, 

édition d'organisation, Paris, 2001, p34. 
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 :الخاتمة     

الخدمة تمثل مقوما ضروريا خاصة وأن جودة . قد أدركت العديد من المؤسسات أن الحفاظ على التميز مرهون بكسب ولاء العملاء  
 .من أجل إقناع العملاء باختيار مؤسسة ما دون أخرى

فالخدمات ذات الجودة العالية لها دور في . إذ أن جودة الخدمة هي أحد العوامل المؤثرة بشكل إيجاي  على الصورة الذهنية لدى العميل
م في تنمية القيمة المدركة لدى العميل مما يزيد من مستوى رضاه والذي يلعب دور مه. بناء انطباع إيجاي  عن المؤسسة المقدمة لها

 .وبالتالي تزيد نسبة إعادة الشراء وهو ما يؤدي في النهاية إلى ولائه للمؤسسة مقدمة الخدمة
العميل هو  كما توصل عدة باحثين إلى أن جودة الخدمة ورضا العميل لهما تأثير إيجاي  على نوايا إعادة الشراء، بالرغم من أن     

لأنه عندما يكون العميل راضي عن الخدمة ويثق بها هذا يجعله يلتزم بمواصلة علاقته . الأقوى في التأثير على الولاء من جودة الخدمة
 .معها ويعزز تعلقه بها

صورة ذهنية إيجابية تساهم  وذلك لأنها تولد. بالإضافة إلى أن القيمة المدركة لها تأثير إيجاي  عن الرضا عن الخدمة المتحصل عليها   
 .بشكل كبير في نية إعادة الشراء وبالتالي تزيد من مستوى ولاء العميل

وهذا ما يتطلب استعداد المؤسسة داخليا بتوجيه كل إمكانياتها وزرع ثقافة العميل والقيمة في أجزاء النظام لأن خلق القيمة يتطلب 
 .عملا متكاملا ومنسجما

سسة الخدمية سوف يظلون على ولائهم لها، إذا كانت قيمة ما يحصلون عليه أعظم نسبيا مما يتوقعون الحصول عليه إن عملاء المؤ    
مما . حيث يفضل العملاء دائما المؤسسات التي تتسم جوودة ومواصفات وخصائص تتطابق مع احتياجاتهم ورغباتهم. عليه من المنافسين

 .م وتطلعاتهم المستقبلية، وبالتالي يؤدي إلى بناء الولاء لتلك المؤسسةيزيد من ثقتهم في قدرتها على اكتشاف حاجاته
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