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ديناميكيت العلاقت بين التزام الزبون والدعايت الشفويت، نيت البقاء، الزغبت بدفع علاوة من 
دراسة تحميمية لأراء عينة من زبائن شركة  - خلال الدور التفاعلي للصورة الذهنيت للشزكت

 أسيا سيل
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 قسن إدارة الأعوال-كليت الإدارة والاقتصاد/جاهعت القادسيت
 

 ص               خانًه

التحقق من تأثير أبعاد إلتزام الزبون عمى الدعاية عن طريق نموذج علائقي لمزبون أالدراسة الى تأطير ىذه تيدف        
، وتأثير بعد الإلتزام العاطفي عمى الإلتزام المستمر و الإلتزام المعياري ،ثم الشفوية، نية البقاء، والرغبة بدفع علاوة 

ترك من زبائن ( مش525الدور التفاعمي لصورة الشركة. وتم اختيار عينة من )عن طريق تعزيز ىذه العلاقة  التحقق من 
الزبائن تم تحميل البيانات عن طريق نمذجة المعادلة الييكمية . تم  عمىشركة أسيا سيل. باستخدام استبيان الموزع 

.وأشارت نتائج استخدام تحميل إضافي لمتحقق من الدور التفاعمي لصورة وىو اسموب تحميل الإنحدار اليرمي المتعدد
نية البقاء، والرغبة بدفع و البعد الأىم والذي يحفز الزبائن عمى نشر الدعاية الشفوية الدراسة الى إن الإلتزام العاطفي ى

، كما إتضح تأثير الإلتزام العاطفي عمى الإلتزام المستمر و الإلتزام المعياري . وأظيرت النتائج إن صورة الشركة علاوة
ع الزبائن الذين لدييم إستعداد ونية لإدامة العلاقة ن علاقة الشركة ميتحسبيمكن أن تعزز تمك العلاقات. واوصت الدراسة 

  .  إستخدام برامج تحميل ربحية الزبونعن طريق مع الشركة 
الكممات المفتاحية : الالتزام العاطفي ، الإلتزام المستمر ، الإلتزام المعياري ، الدعاية الشفوية، نية البقاء، الرغبة بدفع  

 .الصورة الذهنيةعلاوة ، 
 

             The present study aims to frame a customer-related model by investigation the impact of 

the customer's commitment to word of mouth, intention to stay, the willingness to pay, and 

impact the affective commitment to calculative commitment and normative commitment, and 

then to reinforce this relationship through the interactive role of the corporate image . A 

sample of 525 subscribers was selected from Asia Cell customers. Using the customer survey 

questionnaire, the data were analyzed by modeling the structural equation. An additional 

analysis was used to verify the interactive role of the image, which is the multi-regression 

regression analysis method. The results of the study indicate that affective commitment is the 

most important dimension that motivates customers to spread word of mouth, intention to 

stay, and willingness to pay. The impact of affective commitment on calculative commitment 

and normative commitment. The results showed that the company's image could strengthen 

those relationships. The study recommended improving the relationship of the company with 

customers who have a willingness to maintain the relationship with the company through the 

use of customer profitability analysis programs. 

 
Keywords: Affective commitment, calculative commitment, normative commitment, 

word of mouth, intention to stay, willingness to pay, corporate image.  
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 المقدمة: 
في بيئة الأعمال الديناميكية ىناك توجيات بالتحول من التسويق الواسع الى الإيصائية لتمبية حاجات ورغبات  الزبائن      

، عننن طريننق فيننم الخصننائص الفرديننة لمزبننون ، وصننول لتحقيننق ولء الزبننون وسننموكيات إيجابيننة. فننالتطور التكنولننوجي جمننب 
قدرة عمى كسنب المقندرات التسنويقية لبنناء موجنودات سنوقية غينر ممموسنة تقنوم المزيد من الفرص، فأصبحت الشركات أكثر 

 عمى العلاقة مع زبائنيا، في ظل التوجو الممحوظة لتغير معرفة الزبون و خبراتو بمرور الوقت.
ضننرورة مجننال الخنندمات، أصننبح تحقيننق الننولء  لسننيما فنني المنصننرم،ومننع زيننادة الإىتمننام بالعلاقننات التسننويقية فنني العقنند   

وبعننند أن أكننندت البحنننوث والدراسنننات التسنننويقية  ممحنننة تسنننعى المنظمنننات لمتسنننمح بينننا كوسنننيمة لممينننزة التسنننويقية المسنننتدامة.
فالعلاقة مع الزبون ل تزيد من قيمة المنظمة فقط بل تسيم في تقمينل تكناليف كسنب الزبنائن  المردودات الوفيرة لولء الزبون،

 الجدد. 
 معيننم والسننتقواء عمننىفقنند تسننعى المنظمننات جاىنندة مننن أجننل الحتفنناظ بزبائنيننا وتحقيننق الإلتننزام لجننني ثمننار العلاقننة     

المنافسنننين بنننرأس منننال زبنننائني يزيننند منننن قيمنننة أعمنننال المنظمنننة. وقننند اتجينننت الدراسنننات المعاصنننرة النننى توضنننيح معنننالم ذلنننك 
الدراسة الحالية تحاول الإسنتجابة لتوجينات البناحثين فني التحقنق منن دور الإستقواء في ظل العلاقات التسويقية المستدامة. و 

مكانيننة  والرغبننة بنندفعمثننل الدعايننة الشننفوية، نيننة البقنناء،  النتننائج العلائقيننةالتننزام الزبننون بأبعنناده الفرعيننة فنني بعننض  عننلاوة. واك
 تنشيط ىذه العلاقة عن طريق الدور التفاعمي لصورة الشركة.     

راسة الحالية محاور متعددة، في المحور الأول كانت منيجية الدراسة، في حين كان المحنور الثناني مراجعنة و تتضمن الد  
للأطر النظرية في ضوء الدراسات السابقة، و تطرق المحور الثالث الى المعالجة العممية والجانب التطبيقي لمدراسة لمتحقنق 

 ميد الى محور أخير يمخص استنتاجات الدراسة وتوصياتيا.  من فرضيات الدراسة والإجابة عمى تساؤلتيا، والذي

 المحىر الأول
 منهجية الدراسة

 يشكهت انذراست أولاً:  

إن ديناميكينة بيئننة الأعمنال وشنندة المنافسننة فيينا دفعننت منظمننات الأعمنال الننى توجينو جيودىننا لبننناء علاقنات طويمننة الأمنند   
ووثيقننة مننع زبائنيننا ، إذ أتاحننت شنندة المنافسننة خيننارات متنوعننة لمزبننائن بننالتحول الننى المنافسننين و المفاضننمة بننين الخنندمات 

يصننعب  إذي مجننال الإتصننالت اللاسننمكية، فننفن المنافسننة أصننبحت مننن الشنندة المتاحننة مننن المنظمننات.وعمى وجننو التحدينند فنن
يسنتوجب التسنمح  منا التكين بمستقبل اللاعبين في السوق في ضوء تشابو الخدمات في طبيعتيا و محفزاتيا لكسب الزبون، 

 بأدوات تنافسية متطورة و متنوعة. 
دفع البناحثون والمسنوقون النى تثبينت دعنائم ىنذه العلاقنة بشنتى كما إن دخول الفكر التسويقي في عصر علاقات الزبون،    

 ق عن طريق الإعتماد عمى أساليب و مداخل تمكن المنظمات من جني ثمار العلاقة مع الزبون.ائالطر 
إذ تشننير الدراسننات الننى إن التسننويق بالعلاقننة أو التسننويق المعتمنندة عمننى العلاقننة مننع الزبننون ذات مننردودات ىائمننة لطرفنني   
ينننرادات المنظمنننة منننن جينننة ال علاقنننة )المنظمنننة والزبنننون(، فيننني تقمنننل منننن التكننناليف التسنننويقية منننن جينننة، وتزيننند منننن ربحينننة واك
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(. ولمزبنننون مننننافع خاصنننة منننن العلاقنننة منننع المنظمنننة عنننن طرينننق تخفنننيض مخننناطر التحنننول، Girish, 2013:40أخنننر )
  (.Gustafsson and Roos,2005:214والحصول عمى برامج تعامل خاص من المنظمة )

 نسنبي نقنص ومن المؤشرات الأساسية لمظاىر العلاقة مع الزبون ىو التزام الزبنون، وتشنير الدراسنات النى وجنود فجنوة و    
الزبننون بمظنناىره الإيجابيننة تجنناه المنظمننة التنني تشننكل طيننف واسننع مننن  ولء دور التننزام الزبننون فنني تحقيننق عننن الأبحنناث فنني

 Evanschitzky, 2016: 1209() Garbarino and Johnson, 2016:76() Jaramillo etالمواقنف والسنموكيات)

al.,2005:710 الدراسات المبكنرة عنن إلتنزام الزبنون، تناولنت الإلتنزام كوننو عن(. ومن الملاحظات في ضوء المسح الميداني
(، وفيمننا بعنند حاولننت الدراسننات Pritchard and Howard,  2015:335بنيننة أحاديننة البعنند تتمثننل بننالإلتزام العنناطفي )

 التسويقية الإعتماد عمى نتائج ومخرجات الدراسات الخاصة بالإلتزام في  مجال السموك التنظيمي.  
( الى إن القوة التفاوضية المتزايدة لمزبائن في ظل كثافنة المنافسنة وتعندد البندائل،  Gellatly  et al., 2006: 56ويشير )  

 عمى المنظمات أن تفكر بخصوصية في التعامل  مع  التزام الزبون. تفرض
محندد قنوي  عند  وي،   مفيومًنا جوىرينا فني التسنويق بالعلاقنات بحسب الدراسات السابقة ، يعند عمى الرغم من أن اللتزامو    

 والسنتعداد لندفع(، Hansen et al., 2003:360)، مثنل الحتفناظ  (Fullerton 2005 :1375) لمنتنائج المتعمقنة بنالولء
 Fullerton(، توصننية الزبننائن انخننرين بالتعامننل مننع المنظمننة )Homburg et al., 2005:76) العننلاوات السننعرية

(. الإ إن بعض الدراسات لم تقدم إتفاق واضح ليذا المفينوم ومكوناتنو أو Roos, 1999:377، و نية التحول)(2003:336
أبعاده الفرعية، وبعضيا الأخر لم توضح طبيعة العلاقة بين مكوناتو ، كمنا إن غالبيتينا لنم تتحقنق منن العوامنل الوسنيطة أو 

 سموك الزبون المحتمل.  فيالتفاعمية التي قد يكون ليا دور في تفعيل آثاره 
ي ضوء ما سبق تحاول الدراسة الحالية ردم الفجوة المعرفية والتطبيقية ليذه الجوانب عن طريق محاولة الإجابة عمنى وف    

 التساؤلت الأتية  :
 ىل ىناك تأثير معنوي لأبعاد إلتزام الزبون في الدعاية الشفوية، نية البقاء، الرغبة بدفع علاوة سعرية؟  -1
 د التزام الزبون في بعضيا البعض؟  ىل يوجد تأثير معنوي لأبعا -2
 عننن طريننق النندور سننعرية عننلاوة بنندفع الرغبننة البقنناء، نيننة الشننفوية، الدعايننة عمننى الزبننون إلتننزام ريأثتنن تعزيننز يمكننن ىننل -3

 ؟ لشركة لصورة التفاعمي

 ثانياً: أهداف الدراسة 
 الشنفوية، الدعاينة عمنى الزبنون إلتنزام دور تعنزي مد  إمكانينة ىو ىذه الدراسة في التحقيق قيد الرئيس الموضوع لأن رًانظ  
عنن طرينق  تحقينق ذلنك الدراسنة حناولإذ ت .لشنركة لصنورة التفناعمي عنن طرينق الندور سنعرية عنلاوة بندفع الرغبنة البقاء، نية
 :انتية التفصيمية البحثية الأىداف حااقتر 
بنين  العلائقينة النتنائج فني ينؤثرة والنذي والشرك الزبائن بين العلاقة في رئيسي كمفيوم الزبون التزاممستو    من التحقق .1

 .الزبون والمنظمة
 .المعياري اللتزام و المستمر، اللتزامالعاطفي،  اللتزام بين العلاقات دراسة .2
 (.و دفع العلاوة السعرية ، الدعاية الشفوية ، نية البقاء) العلائقية النتائج في اللتزام أبعاد رتأثي دراسة .3
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و دفنننع العنننلاوة  ، الدعاينننة الشنننفوية ، نينننة البقننناء)الننندور التفننناعمي لصنننورة الشنننركة عمنننى العلاقنننة بنننين الإلتنننزام وتحمينننل  .4
 (.السعرية

 الدراسة  ثالثاً: أهمية
 تتضمن ىذه الدراسة مجموعة من الإسيامات يمكن أن تعطييا أىمية خاصة وعمى النحو انتي:     
 التطبيقات الإدارية والتسويقية فني مجتمنع وميندان الدراسنة.فضلًا عن في سياق المتغيرات المبحوثة  نظري إسيامتقديم  .ٔ

 الرغبنة فني اللتنزام أبعناد تنأثير عمنى ركنزتالنظرية في محاولة ردم الفجوة المعرفية لممتغيرات، كمنا  المساىمة إذ تتمثل
 دراسنة فني معنا ذلك كل تناوللدور التفاعمي لصورة الشركة، و اء  والبقا ونية ، الدعاية الشفوية  ،علاوة سعرية دفع في

 .واحدة

 التزام الزبون ، خصوصا في مجال الخدمات )ومنيا خدمات الإتصال(.  أبعاد بين العلاقة دراسة تمت ما نادراً   .2
يحقنق  مناب ، صنحيح بشنكل زبائنينا منع التعامنل ففنيا تتيح لمشركة ،بالتطبيقات الإدارية والتسويقية لمدراسة  يتعمق وفيما .3

 ملائمنة الأكثنر التسنويق اسنتراتيجيات وتطنوير ،فاعمينةو  كفاءة أكثر بشكل الموارد بتخصيص المتعمقة الفوائد من الكثير
 . المطاف نياية في

 تسنيم  فني التني الولء خطط تطويرعن  رؤ  في الشركة المبحوثة التسويقيين مديرين لم ذلك يوفر أن المفترض منو  .4
 .علاقات الزبون لستراتيجيات القرارات دعم نماذج لتطوير توجييات إعطاء المحتمل ومن فعالة تسويقية تطبيقات

  مبررات الدراسة رابعاً: 
 تعود مبررات الدراسة الى جوانب متنوعة من أىميا ما يأتي

 تقنندميا التنني المتنقمننة، إذ يعتمنند المبننرر الأول لتسننيامات ةالجانننب التطبيقنني الننذي يمثننل شننركات الإتصننال اللاسننمكي  .1
 نظرىم، وجية من الزبائن خدمات تعزيز ىو الدراسة ىذه دور كان ولما. المتنقمة ةالإتصال اللاسمكي قطاع إلى الدراسة

 العلائقية)الدعاينة الشنفوية  بعض النتنائج عمى لتزامللأ المعقدة لمطبيعةتكاملا  أكثر فيماً  الدراسة وفرت أن المأمول فمن
. نفسني منظور من لزبونا اتلعلاق تحميمية عن طريق دراسة الفجوة المعرفية وملء ،، دفع علاوة سعرية( لبقاءا ونية ،
 .السوق في الزبائن عمى تركز مربحة استراتيجيات وترسيخ إنشاء عمىالتوجو  زيادة مع يتماشى ىذاو 

التنني تقنندميا الشننركات   مختمفننةال تنافسنيةال عننروضالو  ، لخندمات الإتصننال اللاسننمكية المسننتمر التطننوير اتجاىننات منعو   .2
 خصننبة بيئننة ىننو المتنقمننة التصننالت خنندمات قطنناع فننفن ، شننركات جدينندة ودخننول ، شننتركينالم مننن مختمفننة لقطاعننات

 اتلمشننبك التحتينة البنيننة فني ضننخمة اسنتثمارات تنفيننذ بالفعنل تنم وقنند. الديناميكينة التسننويق أنشنطة أشننكال مختمنف لتنفينذ
 حديثننة تكنولوجينناوجننود و  ، تنافسننية خنندمات لتننوفير يسننعون جنندد ناشننئين لعبننين مننن تيديننداتوجننود   ومننع ، المتنقمننة

 المعمومنات لتكنولوجينا المتكاممنة الحمنول مثنل جديدة منتجات تطوير عمى متزايدة طمبات ىناك ، معروضة في الأسواق
 فني الطمنب أسناس تغيينر عمنى قنادرة جديدة خدمات لإنشاء عالية إمكانية إلى يؤدي ما  ، التصالت خدمات سيما ول

 . السوق
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 فني مكانتيا تعزيز إلى تسعىمن أجل أن  لشركات الإتصال حرجة تجعميا تنافسيةال بيئةال في الديناميكية التغيرات ىذه .3
 فني لينا مثينل ل تنافسنية أصنول خمنقتو  زبنائنال عمنى تركز الأجل وطويمة طموحة اتاستراتيجي ، بالإعتماد عمىالسوق
 . تمبية حاجات الزبون ورغباتو عمى التركيز ثم منو . السوق

عنن طرينق  ،وىنذا منا تسنعى إلينو الدراسنة الحالينة . تقمينده يصنعب تنافسني لننيج جوىرينة مقندرات توفير أن  بالتالي و      
 واستجابتو المحتممة.تحميل العلاقة المحتممة بين التزام الزبون  محاولة

  و مخططها الفرضي  فرضيات الدراسةخامساً: 
يمكن تقديم مخطط فرضي لمدراسة  أنموذج لتجسيد مشكمة الدراسة وتساؤلتيا ومحاولة تأطير أبعاد الدراسة الحالية في 

 (. 1وعمى النحو الواضح في الشكل)
 

 

يمكن تعزيز العلاقة بين أبعاد إلتزام الزبون تساؤلت الدراسة وأىدافيا يمكن صياغة فرضية رئيسة مفادىا "  وبناءً عمى  
وتتفرع منيا الفرضيات  ،"علاوة عن طريق الدور التفاعمي لصورة الشركة والرغبة بدفع، نية البقاء، والدعاية الشفوية

 انتية:
 .علاوة بدفع الرغبة و البقاء، نية الشفوية، الدعايةو توجد علاقة تأثير بين أبعاد الإلتزام  -1
 توجد علاقة تأثير بين الإلتزام العاطفي و بعدي الإلتزام المعياري و المستمر.  -2
 .علاوة بدفع الرغبة و البقاء، نية الشفوية، الدعايةو  توجد علاقة تأثير إيجابية بين صورة الشركة و -3
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 انذراست وأدواتها الإحصائٍت يُهج سادساً :

 طريقة أنسب عد  ي الذي الإحصائي نيجمال واستخدم.الكمي البحث تصميم أساس عمى الستمارة لبيانات تحميلا إجراء تم  
دراسة، إذ تم توظيف مجموعة من الأدوات الإحصائية لمتحقق من فرضيات الدراسة بعد بناء مقياس ال أسئمة عمى لتجابة

 عمى النحو انتي:الدراسة وىي 
 الوسط الحسابي والإنحراف المعياري لموصف الإحصائي. -1
 الفا كرونباخ ، معامل الثبات المركب، معامل التباين المفسر، معامل التحميل لبناء المقياس. -2
 ( لإختبار فرضيات الدراسة. Tمعامل الإرتباط ، معامل التحديد ، ) -3
كما . الزبون ىي التحميلب وحدة وكانت ، الييكمية المعادلة نمذجة استخدام تم ، البحث مجال في الأدبيات تيار مع تماشيا 

 في المسارات اختبار عن طريقو تم ىيكميأنموذج ب متبوعًا المقاييس، صحة من لمتحقق أولً  القياسأنموذج  استخدام تم
 .النياية في النتائج وتقديم الفرضيات، لختبار واحد وقت

 مجتمع الدراسة وعينتهاوصف  سادساً :
 لخدمات الرئيسي المزود لآسيا سي عدٌ تم إختيار زبائن شركة أسيا سيل كمجتمع لمدراسة الحالية، وتعد شركة أسيا سيل    

. 2118 یف مميون 13 قرابة الى وصمت مشتركين قاعدة لدييا إذ  العراق في الجودة عالية والإنترنت النقالة التصالت
 جميع في خدماتيا الشركة وفرت إذ  ،أجزاءه لكافة تغطية يحقق العراق في النقالة التصالت لخدمات مزود أول كانت وقد

 لآسيا سي شبكة وتغطي. الرئيسية العراقية المدن وجميع بغداد العاصمة ذلك في بما عشر التسعة العراقية المحافظات
 .العراق في النقالة التصالت خدمات مشغمي بين الأوسع الوطنية تغطيتيا يجعل ما  العراق سكان من% 99.16

تم إختيار عينة من زبائن الشركة بشكل عشوائي بعد توزيع الستبانة )نشرىا( بصورة إلكترونية عمى مواقع التواصل 
( إستمارة كان الصالح منيا 592، بمغت عدد الستمارات المحصمة ) (Face book; WhatsApp; Viber) جتماعيالإ

 ( . 1(، وىي تمثل حجم العينة المبحوثة ،وكانت خصائص ىذه العينة كما ىو موضح في الجدول)525ل فقط )لمتحمي

 (1جدول)
 الخصائص الديمغرافية لمعينة 

 النسبة التكرار  الفئة  

 النوع الإجتماعي
 %42.5 223  إناث 
 %57.5 302 ذكور 

 %111 525 المجموع 

 العمر

 %1 5 سنة  19أقل من 
21-41 297 56% 
41-61 179 37% 

 %8 44 61أكثر من 
 %111 525 المجموع

 %28 146 إعدادية فاقل  التحصيل الدراسي
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 %36 189 دبموم 
 %32 171 بكالوريوس 
 %3 21 شيادة عميا 

 %111 525 المجموع

 مدة التعامل مع الشركة

 %4 22 اقل من سنة 
 %13 73 سنة  1-3

3-5  298 57% 
 %26 132 سنة  5أكثر من 

 %111 525 المجموع

        
-ٕٓمن العينة كانت من الذكور، أما الفئة العمرية ) %(57.5( الى إن نسبة الأكبر )1تشير النتائج الواردة في الجدول ) 

الدراسي دبموم ( من العينة المستيدفة. وأتضح إن فئة التحصيل %ٙ٘( كانت ىي الأكبر ضمن العينة فقد كانت تمثل )ٓٗ
( سنة ىي النسبة ٘-ٖوكانت مدة التعامل لمزبائن مع الشركة من فئة ) ،( %ٖٙكانت الجزء الأوفر من العينة بمقدار )

 ( من العينة. %5٘الأكبر وىي تمثل )
 

 المحىر الثاني
 للدراسة المراجعة النظرية

 أولا: انتساو انسبىٌ 

، وقند )  مختمفنة أشنكالً  يتخنذ ىو التأكيد عمنى أننو الخاصة باللتزام التنظيمي السموك أدبيات في التطورات أىم أحد كان   
ىني المكنون  عناصنر ثلاثنة منن مكنونأنموذج كن( Meyer & Allen, 1991) النذي قدمنو حاقتنر اتفقنت الدراسنات عمنى ال

 Gellatly, Meyer, and) المعينناري المكننونو ( المسننتمر اللتننزام باسننم أيضًننا المعننروف) تراكمننيالالمكننون  و العنناطفي

Luchak 2006:336); (Herscovitch and Meyer 2002:25);( Meyer et al. 2007:190). 
 عمننى" بالحفنناظ" يتعمننق مسننتمرال اللتننزامأمننا   العلاقننة  عمننى الحفنناظ فنني" بالرغبننة" العنناطفي اللتننزام يننرتبط جننوىره، فننيو     

 كمنا(.Jones et al., 2012:340) العلاقنة عمنى الحفناظ" يجنب" وبأنن بالشنعور المعيناري اللتنزام يتعمنقفني حنين  العلاقنة 
 تنم ، وعمنى الترتينب   "أخلاقينة"، أو" عقلانينة" أو" عاطفينة" ارتباطنات بأنينا اللتنزام منن الأنفنة الأشنكال وصنف أيضاً  يمكن

 Herscovitchأدبيننات السننموك التنظيمنني) فنني تجريبيًننا ودعمننو واسننع نطنناق عمننى الأبعنناد الثلاثنني اللتننزامأنمننوذج  اسنتخدام

and Meyer 2002:25);( Meyer et al. 2007:191)  
 البعند أحنادي بنناء بأنو الزبون التزام عدت   ،المبكرة التسويقية الأبحاث من العظمى الغالبية ففن ، ذلك من النقيض عمى  
(، فني حنين تحناول الدراسنات التسنويقية Pritchard and Howard,  2015:335 )(العاطفي اللتزام ىو شيوعًا الأكثرو )

 Meyer etالسنموك التنظيمني الثلاثني الأبعناد، فقند كشنفت دراسنة مسنحية  مقارننة أجراىنا )أنمنوذج المعاصنرة التعامنل منع إ

al., 2002:29 كونننو بنينة ثلاثيننة الأبعنناد شننأنو ( أن بعننض البحننوث والدراسنات التسننويقية المتننأخرة تتعامننل منع التننزام الزبننون
 شأن اللتزام التنظيمي في ذلك.  
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 مسنتعارة التسنويق بناحثو اقترحينا التي زبونال التزام لنماذج النظرية لأسس( بفن اGellatly  et al., 2006: 57ويؤكد )   
 تننم مثننل نتننائج عمننى وتننأثيره وتفاعمننو الموظننف للتننزام المتعننددة المكونننات إذ ) التنظيمنني السننموك فنني مستفيضننة أبحنناث مننن

 . مكثف بشكل الموظفين دوران دراسة
باسننتمرار العلاقننة بننين أطننراف التبننادل عمننى أسنناس العتقنناد بالمنننافع  اً يمثننل "تعينند اللتننزامن أإذ يعتقنند بعننض البنناحثين    

 Mattila, 2006 )( Wasti ,2005:391المتبادلنة فني الأجنل الطوينل وىنو مرحمنة متقدمنة منن العلاقنة بنين الطنرفين" ) 

رغبنة الزبنون فني إدامنة العلاقنة منع المنظمنة فني المسنتقبل و ( عمنى إننو " Jones et al., 2012:341(، كمنا عرفنو) 175:
وىؤلء ينظرون الى الإلتزام كونو أحادي البعد. وفي مقالتيم المشيورة  الإستعداد لمقيام بتضحيات لممحافظة عمى العلاقة " ،

الإذعننان والتعنناون والحنند مننن التحننول و اضننمحلال اللتننزام فنني ( آثننار Morgan and Hunt,1994:22بننين كننل مننن )
وتنأثيره فني ( عمنى الندور الوسنيط للالتنزام فني علاقنة المنظمنة بزبائنينا Jaramillo et al.,2005:710العلاقنة. كمنا يؤكند )

 الولء واستمرار العلاقة معيم و الدعاية الشفيية من قبل الزبون. 
فني نظريتيمنا لتسنويق العلاقنات بنأن التنزام الزبنون يعنني اعتقناده بأىمينة  (Anderson & Weitz , 2009:33)كند ويؤ    

العلاقنننة منننع المنظمنننة ،و تسنننتحق العلاقنننة بنننذل جينننود حثيثنننة لممحافظنننة عميينننا و إسنننتمراريتيا .إذ يعننند التنننزام الزبنننون عنصنننراً 
 تعزيننز الأبعنناد الأخننر  لمعلاقننات التسننويقية كثقننة الزبننون و ولئننوجوىرينناً فنني علاقننات التسننويق طويمننة الأمنند ، لنندوره فنني 

(Jones et al., 2007:340). 

(  إن مفينوم نظرينة الإلتنزام  تعتمند عمنى السنموك التنظيمني ، Hansen et al.,2003:367وفني سنياق مختمنف، يؤكند )   
بنية متعددة الأبعاد، وتنظر إليو من جانب الإرتباط والتعمق النفسني لمزبنون منع المنظمنة.إذ يعنرف الإلتنزام منن ىنذه  بوصفو 

 , Gustafsson, and Roosالرؤينة عمنى إننو " قنوة تنربط  أو تقييند الفنرد بننمط سنموكي معنين يتعمنق باليندف المرجنو" )

 Harrison-Walkerتنزام ىمنا الإلتنزام السنموكي، و الإلتنزام المنوقفي)(، وتمييز ىذه الرؤية بين بعندين منن الإل2005:214

(. و منننن الضنننروري الإشنننارة النننى الإلتنننزام قننند يكنننون تجننناه المنظمنننة أو تجننناه العننناممين فيينننا، أو قننند الإلتنننزام تجننناه 2010:65,
اسنننننتجابة الزبنننننون العلامنننننة، بنننننالرغم منننننن تركينننننز الدراسنننننات التسنننننويقية عمنننننى الننننننوع الأول لمنننننا لنننننو منننننن تنننننأثير واسنننننع عمنننننى 

 (، عميو يمكن القول إن الإلتزام يمثل قوة تربط الزبائن بالشركة و خدماتيا.Jones et al., 2007:340المستقبمية)

  :ثانياً: أبعاد الإلتزام
 ,Bergman )(Allen and Meyer 1996:254) التنظيمني السنموك في ضوء الدراسات التجريبية والنظرية في مجال   

2006:650() Hansen et al., 2003:360)،  العنناطفي اللتننزام الننذي يتضننمن ، الأبعنناد ثلاثنني الزبننون التننزامأنمننوذج و 
تحاول الدراسنة الحالينة التحقنق  ،( الوفاء عمى قائم) المعياري واللتزام( التكمفة أساس عمى) والمستمر ،( الرغبة عمى القائم)

  .علاوة دفع في والرغبة ، والتسويق الشفيي ، لمبقاء لزبونا نوايا فيت المحتممة والتأثيرا اللتزام أبعاد بينة العلاق من
 الالتزام العاطفي:   -1
(، وىننو يمثننل قننوة تننربط Fullerton, 2003:335يعكننس اللتننزام العنناطفي مسننتو  الرتبنناط الشننعوري لمفننرد تجنناه الينندف) 

وفني ضنوء ىنذا الننوع فنفن الزبنون يرغنب ( ،Hansen et al.,2003:367بشنكل ينروق لينم بشنكل إيجنابي) ةالزبائن بالمنظمن
و يتكننون ىننذا النننوع مننن الرتبنناط عمننى فنني إدامننة العلاقننة لأنننو يسننتمتع ويتماىننا مننع علامننة المنظمننة ويشننعر بالنتمنناء ليننا،  
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الأداء  فنننني(. وللالتننننزام العنننناطفي تننننأثير معنننننوي  ,.Bansal et al 2004:240الرضننننا المتننننراكم و الثقننننة بالمنظمننننة )
،  (Gustafsson, and Roos , 2005:215(، فمنو دور الإيجنابي فني نواينا التحنول )Mattila, 2006:176التسنويقي)

(، كما إنو يزيد من جاىزية الزبنون Hansen et al., 2003:367 الإحتفاظ بالزبون وزيادة حصة الزبون) فيوتأثير معنوي 
 (. Fullerton 2003:336()1375: Fullerton 2005الح المنظمة)لدفع علاوات سعرية و نشر الدعاية الشفوية لص

الإرتبنناط  تٌعنند  وعمننى الننرغم مننن عنندم وجننود إتفنناق فنني كيفيننة قينناس الإلتننزام العنناطفي ، الإ إن معظننم الدراسننات التسننويقية    
تعمنى ذلك تؤكد الدراسنات العاطفي المصاحب بشدة الرغبة في التعامل مع المنظمة ىو المقياس الحقيقي للالتزام العاطفي. ل

الزبننننائن يميمننننون للانخننننراط أكثننننر فنننني سننننموكيات  إيجابيننننة إتجنننناه المنظمننننة عننننندما يواجيننننون تجننننارب عاطفيننننة ممحوظننننة  أن 
(Verhoef , 2003:204) ( Harrison-Walker ,2010:65) 

 الإلتزام المستمر  -2 
 Johnson, Herrmann, andإنو " الكمفة المدركة والمحتممنة منن تنرك الفنرد لممنظمنة" ) اللتزام في يعرف ىذا النوع من 

Huber, 2006 :126  "عمنى زبنون بالمنظمنةال ارتبناط(. وفني مجنال العلاقنات التسنويقية يعنرف الإلتنزام المتنراكم عمنى إننو 
فينو يعبنر عنن  ،( : Bansal et al., 2004  251بترك التعامل مع المنظمة") المرتبطة دركة والم التكاليف مستو  أساس

مد  تصور الزبون لوجود حاجة الى صيانة علاقتو بالمنظمة بعد تقدير تكاليف التحول أو التكاليف المتوقعة لفسخ العلاقة 
 .والمرتبطة بالنصراف من تمك العلاقة

ضنوء كمنف التحنول المحتممنة، وكمنف ( إننو يمكنن تقندير كمنف اللتنزام المسنتمر فني Jones et al., 2007:340ويؤكد )    
 الحصول عمى البدائل، بمعنى إنيا تشمل الكمف الموقفية التي يتحمميا الزبون من التحول الى مزود خدمة أخر .

 ,Fullertonوتشنننير الدراسنننات المرتبطنننة بعلاقنننات الزبنننون أن الإلتنننزام المسنننتمر لنننو نتنننائج إيجابينننة الإحتفننناظ بنننالزبون)   

(، الإ أنو عمى العكس من الإلتزام العاطفي، يكون لو تنأثيره Fullerton ,2003:336محدد لمتحول ) عد  (، وي2005:1378
(. قند يحنس الزبنائن  Gruen et al., 2000:411الرغبة بنشنر الدعاينة الشنفوية والسنتعداد لندفع العنلاوة السنعرية) فيسمبي 

العلاقننة، بنأنيم يحممنون مشناعر سننمبية ضند المنظمنة عننن  المكبمنون بعلاقنة منع منظمننة منا نتيجنة التكناليف المحتممننة منن فنك
 (.  Fullerton, 2003:336طريق نشر الدعاية السمبية وعدم إستعدادىم لدفع علاوة سعرية )

،  مشناعرالتنؤثر فني سنمبية  نفسنية حالنة إلى قد يتحول مستمرال اللتزام إن( الى  Bansal et al. 2004:252ويشير )    
منظمنة  مع عقودًا وقعوا الذين كما يحصل مع الزبائن ، قسرية مع المنظمة علاقة في عالقًا أو كبلم بأنولن الزبون يشعر 

 المننافع فقندان أو/  و المفروضنة المالينة غرامنةال بسنبب،  ذلنك يسنتطيعون ل لكنيم التحول وترك المنظمة يريدونمعينة، ثم 
 .آخر خدمة مزود إلى النتقال عند المحتممة

إن الإلتزام المستمر متجذر جزئياً في نظرينة الرىاننات الجانبينة، إذ ينرتبط الزبنون بعلاقنة منع شنركة معيننة ويضنطر النى     
 ,.Jones et alالإسنتمرار بعلاقتنو بسنبب فقداننو لممننافع  المحتممنة التني ل يحصنل عميينا فني حالنة إنيناء / تحنول العلاقنة)

( إن مسنتو  تنوفر البندائل فني السنوق وكمنف التحنول ىني ابنرز Johnson et al., 2006 :126(. و يندعي)2007:341
 محددات اللتزام المستمر. 
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 الالتزام المعياري  -3
 ,Allen and Meyer) الأخلاقننيلوفنناء با التحسننسعننن طريننق  الزبننائن بالمنظمننة تننربط قننوة المعينناري اللتننزام يمثننل   

نظريننة السننموك الرشننيد يكننون عمننى أسنناس محننددين ىمننا، الأول يمثننل دالننة (، أن بننناء اللتننزام المعينناري فنني ظننل  1990:5
لممعتقنندات الداخميننة والطبيعننة الشخصننية ، أمننا الثنناني يعكننس تننأثير الضننغط الإجتمنناعي الخننارجي مننن الننزملاء فنني العمننل أو 

 (. Bergman, 2006:650الأصدقاء و العائمة)
للالتننزام المعينناري، فقنند يشننعر الأفننراد بننأنيم  اً ميمنن اً ئننة الإجتماعيننة تمثننل دافعننإن المعننايير الذاتيننة الناشننئة عننن تننأثير البي      

مضننننننطرون لمتوافننننننق مننننننع البيئننننننة الجتماعيننننننة المحيطننننننة بيننننننم، بيننننننم يقننننننارنون سننننننموكيم بسننننننموك مجننننننتمعيم الننننننذي ينتمننننننون 
 بنذلك، ممزمنون أنينم يشنعرون لأنينم منظمنةبال منرتبطين لزبنائنا (. و يبقنىHerscovitch and Meyer , 2002:475لنو)

 Andreassen andبيننننننم) المحيطننننننة الجتماعيننننننة البيئننننننة تننننننأثير أو/  و ةالداخمينننننن قننننننيميم مننننننع يتفننننننق مننننننا وىننننننو

Lanseng,1998:10.) 
( ، و كننذلك إرتباطننو Mattila, 2006:175وقنند أثبتننت الدراسننات السننابقة تننأثير اللتننزام المعينناري عمننى ولء الزبننون)     

 ,Herscovitch and Meyer(. و ما يندعم ىنذه النتنائج منا قدمنو ):Chang, Chi, Miao ,2007السمبي بنوايا التحول)

 عننن يختمننف الننذي النفسنني الرتبنناط مننن جانننب شننرح فنني ميمننة المعياريننة المواقننف مكونننات بننأن ( فنني دراسننتو2002:476
تجننندر الإشنننارة إلينننو، أن الإلتنننزام المعيننناري لنننم يمنننقد الإىتمنننام الكننناف فننني الدراسنننات  منننا و  .دركنننةالم والتكمفنننة بالرغبنننة الشنننعور

 التسويقية. 
( الننذي أجننراه عمننى اعضنناء الجمعيننة المينيننة فنني صننناعة التننأمين ، توصننل الننى Bergman, 2006:650وفنني بحثننو )   

فنراد النذين لندييم إحسناس كبينر بنالإلتزام فني عمنل التأثير المعنوي للألتزام المعياري عمى التعاون بنين الأفنراد ، إذ يشنارك الأ
 ,Herscovitch and Meyer. وفي السياق ذاتو، وجدت دراسة )المستممة القيمة مقابل بالدفع التعيد أساسالجمعية عمى 

نينة البقناء و فني نية التحول، كما أثبتت تنأثيره الإيجنابي سمبي في ( إن الإلتزام المعياري لو أعمى مستو  تأثير 2002:476
 توصية انخرين بالتعامل مع الشركة. 

 ثالثاً:  صورة الشركة 
إن العلاقة المستمرة بنين الزبنون والشنركة ممكنن أن تخمنق انطباعنات ذىنينة محنددة تعكنس شخصنية المنظمنة وملامحينا     

ة حقيقية لمزبنون منع المنظمنة أو قند الأساسية سواء منيا السمبية أو الإيجابية، وقد تكون ىذه النطباعات ناتجة تجارب سابق
تكننون متولنندة مننن مصننادر خارجيننة كالإعلانننات و الدعايننة الشننفوية مننن الزبننائن انخننرين. و تعننرف الصننورة الذىنيننة بأنيننا " 

عمننى معمومننات وردت عنيننا سننمعياً أو  سننمعة المنظمننة وعلامتيننا التجاريننة بننناءً عننن الأفكننار و النطباعننات الذىنيننة لمزبننائن 
(. فيني تمثنل انطبناع عنام لند  الزبنائن نتيجنة المشناعر و الأفكنار والمواقنف المتراكمنة Brown et al.,2006:100 لفظيناً")

 (.Lai & Babin, 2009:983لدييم عن المنظمة يتم استحضارىا عن سماع اسم المنظمة)
لصننورة الذىنيننة عامننل حاسننم فنني التقيننيم الشننامل الننناتج عننن تفاعننل ( الننى اHu & Juwaheer,2009:113و يشننير )   

 ,Andreassen & Lansengالعلامنة التجاريننة المدركننة و سننمعة المنظمننة مننع سننمعة أصننحاب المصننمحة فييننا. ويؤكنند)

م ( عمى أىمية الصورة الذىنية في خمق وعي لد  الزبائن قد يساىم في تعزيز ولءىنم لينا، وذلنك عنن طرينق رسن1998:11
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(.  كمنا  Brown et al.,2006:100شخصنية خاصنة بالمنظمنة يمكنن إستحضنارىا ذىنيناً لتوليند تفضنيلات معيننة لمزبنون)
( الى دور الصنورة الذىنينة لممنظمنة فني كسنب زبنائن جندد وزينادة رضنا الحناليين مننيم Lai & Babin, 2009:983يشير )

 اعية لممنظمة. وتخفيض تكاليف الحممة الترويجية وتعزيز المكانة الإجتم
ولء الزبنون لأنينا تزيند منن رغبنة الزبنون  فني(أكد إن الصورة المدركنة لينا تنأثير ممحنوظ Abratt, 1989: 65وفي دراستو ) 

 & Huبنندفع عننلاوة، و تحفنننز الزبننون لنقنننل التجننارب الإيجابينننة الناجحننة منننع الشننركة. وىننذه النتنننائج مطابقننة لمنننا قدمننو )

Juwaheer,2009:113 عن دور صورة الشركة في حث الزبون عمى بث الأقاويل والدعاينة الشنفوية وتوصنية ( في دراستو
 انخرين بالتعامل مع الشركة.  

 
 رابعاً:الدعاية الشفوية 

 )تعنرف الدعاينة الشنفوية عمنى إنينا " ملاحظنات إيجابينة أو سنمبية نتيجنة خدمنة إسنتخدميا الزبنون ونقمينا لشنخص أخنر"    

Harrison-Walker ,2010:65).   المنتجننات والخنندمات عننن ىنني إن الإتصننالت بننين الزبننائن والفكرر ا ااسيسرررا و ا
تنتشننر بشننكل فننائق السننرعة عننن طريننق نقميننا مننن فننرد نخننر بشننكل شخصنني أو عبننر واسننطة لتتصننال ، ويمكننن أن تكننون 

يف التسننننويقية لكسننننب الزبننننائن الدعايننننة سننننمبية أو إيجابيننننة، وىنننني وسننننيمة لممحافظننننة عمننننى الزبننننون وتسننننيم  فنننني تقميننننل التكننننال
 (.Money, 2004: 296الجدد)

و الدعايننة الشننفوية عامننل حننرج فنني إدراك الزبننون لجننودة الخدمننة، ومننن الصننعب السننيطرة عميننو، فيننو عامننل مسننتقل وغيننر   
ينة ( النى إن الدعاينة الشنفوية الإيجابينة عممLai& Babin, 2009:984مندفوع النثمن وتعتمند عمنى تجربنة الزبنون. ويشنير )

 مصندراً ميمناً  تٌعند  قيام الزبائن الراضيين بفخبار الزبائن انخرين عن مد  رضاىم عن المنظمنة، أو منتجاتينا وخندماتيا .و 
لجمننع المعمومننات عننن الخنندمات وتختمننف أىميتيننا حسننب خبننرة وتجربننة مقنندم الخدمننة ، وىنني سننمبية أو إيجابيننة وكممننا كانننت 

إنينا  (Harrison-Walker ,2010:65 )(. إذ يؤكندBrown, 2005:124العلاقنات بنين الأطنراف أقنو  كنان الأثنر أكبنر)
ت ، لأنيننا مننن أكثننر أدوات الإتصننال الشخصننية مصننداقية ، رغننم لممعمومننات يسننتخدمو الزبننائن لبننناء التوقعننا مصنندراً ميمنناً 

منن موقننف الزبنون تجنناه  اً لنجنناح الخدمنة وجننزءوعننداىا مؤشنراً ميمناً كونينا غينر رسننمية وتحندث بننين الإطنراف غيننر التجارينة. 
 ( كمقياس للأصول التسويقية وولء الزبون لممنظمة.  Brown, 2005:125المنظمة وعلامتيا، بل حددىا )

نشر الدعاية الشفوية الإيثار الذي يمارسو انخرين كفلتزام أخلاقي، والتقدير العالي لمتجربة، والثقة  فيومن العوامل المؤثرة  
( Dewitt et al., 2008:273بننانخرين والتنني تصنندر مننن الجماعننات المرجعيننة التنني ينتمنني إلييننا الفننرد ، كمننا يضننيف )

 المنظمة كالإلتزام و الثقة و عمر العلاقة.  عوامل أخر  مثل رضا الزبون وعلاقتو مع

 خامساً: نية البقاء  
أي  مع المنظمة و استعدادىم لتمديند العلاقنة لأطنول فتنرة ممكننة، لزبونا التزام مستو  انعكاس جوىري البقاء في النية إن  
نيناء العلاقنة منع المنظمنة ، التحنول إلنى الننزوع إلنى مقيناس أنو  :Bendapudi and Berry, 1997) بالمنظمنة والتعمنق واك

20 .) 
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 أىم أن الواضح فمن نية التحول والمغادرة"،" أو" لمبقاء نية" عميو يطمق المفيوم ىذا أن (Money, 2004: 298ويؤكد )   
( ىي جنودة الخدمنة و السنعر وفشنل الخدمنة والتحنول القسنري ، ويمكنن Roos, 1999: 153لمتحول وفقاً ) المحددة العوامل

طالنة عمنر العلاقنة معينا) عند   (، Dewitt et al., 2008:274ىنذه العوامنل محفنزات قوينة لتوليند نينة البقناء منع المنظمنة واك
   التحول. مع قوية سمبية علاقة لو البقاء نية( الى إن Bansal,et al., 2005: 98ويشير )

 علاقناتيندخمون فني   الأفنراد جعنلت التني سنبابالأ والتني تفسنر الجتمناعي التبنادل نظرينةو يمكن تفسير نية البقاء  وفق   
نياءىنننا، و  العلاقنننات لبننندء عنننندما المناسنننب الوقنننت النظرينننة حنننددت كمنننا، انخنننرين منننع شخصنننية  منننا ، أيوفوائننندىا تكاليفيننناواك
 و قنند ؟المكافنن ت ىننذه عمننى لمحصننول دفعوىننا التنني التكنناليف ومننا ؟، معينننة علاقننة مننن الأفننراد عمييننا حصننلي التنني المكافنن ت
 سنوف انخنرينمن العلاقات مع  منافع عمى حصموا بأنيم نشعرو ي الذين الأفراد أن إلى الجتماعي التبادل نظرية افترضت
 .والولء عن طريق الجيد يعوضون ثم بالتزام لحق وقت في يشعرون

تننوفر نظريننة التبننادل الجتمنناعي تفسننير مقنننع لبقنناء الزبننون فنني علاقتننو مننع المنظمننة ، فقنند يشننعر الزبننون بأنننو مضننطر      
لمبقاء من أجل الحصول عمى الدعم المعنوي والمادي الناتج من علاقتو بالمنظمة ، وىذا ما قد يدفع الزبون للالتزام بعلاقتنو 

في تعويض ما قدمتو المنظمة لنو،  ومنن ثنم سنيحفز ذلنك الزبنون عمنى الإسنتجابة مع المنظمة كجزء من الشعور بالمسؤولية 
ولننن يبحننث عننن  منظمننةلم وولءً  التزامًننا أكثننر يكننون أن إلننى الزبننون يميننل ، السننتجابات عننن طريننق ىننذهالنفسننية الإيجابيننة، و 

 (.Money, 2004: 299بدائل أو يميل لمتحول لمنافس آخر)

 سادسا: الرغبة بدفع علاوة 
فيننم  عمميننة مننن كجننزء ،الأسننعار عمننى الزبننون فعننل ردود لدراسننة التسننويق أدبيننات فنني المختمفننة المفنناىيم مننن العدينند تسننتخدم 

الزبون(، فيو يحدد حجنم الإينرادات وىنامش  -لطرفي التبادل )المنظمة اً ميم اً تسويقي اً إذ يمثل السعر متغير  ، ريسعتال عممية
 (. Girish, 2013: 112الربح ، كما يحدد تموضع المنتج أو الخدمة)

لذا من الميم معرفة تصورات الزبون عن الأسعار، وقد يستخدم مصنطمح المروننة السنعرية ومنحننى الطمنب بشنكل تقميندي   
لممارسات المعاصرة في تسويق الخدمات وتسعيرىا تميل لإستخدام مفيوم الرغبة بندفع عنلاوة، لتحديد أسعار الخدمات. أما ا

والننذي يعننرف عمننى" إنننو الحنند الأقصننى لمسننعر الننذي يقبمننو زبننون معننين لمنندفع مقابننل منننتج أو خدمننة ذات أىميننة خاصننة لأنننو 
 يعينيننا التنني الذاتيننة لمقيمننة نسننبياً  محسننوب مقينناس وىننو(، Aindrila , 2016:212أكثننر قيمننة مننن وجيننة نظننر الزبننون" )

ويمكنن الإعتمناد عمنى الرغبنة بندفع العنلاوة فني تحديند منحنى الطمنب وفقناً  .مقابل كمية معينة من المنتج أو الخدمة المشتري
الزبون  يقبل التي النقدية التضحية من قدر أقصىوهو بذلك روازي  لمسعر ولتحديد السعر الذي يوفر افضل ىامش ممكن،

 (.Homburg et al., 2005:76) المستقبل في عمييا سيحصل التي أو يتمقاىا التي منافعال جميع قابلم بيا
الرغبننة بنندفع عننلاوة يعطنني فرصننة برفننع ىننامش الننربح و  فنني( الننى إن فيننم العوامننل المننؤثرة Klaus, 2002:90ويشننير )  

 بمتغينرات وتنرتبط( المقبول والسعر المرجعي السعر) السعرية الأحكام إلى أقرب الرغبة بدفع علاوة مستو  المبيعات، فتكون
   (.والثقافة والولء الرضا) القرار صنعتؤثر في  أخر 
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 المحور الثالث
 الجانب العممي لمدراسة

 اختبار مقياس الدراسة والوصف الإحصائي:  -1
((، 2وصلاحيتو )أنظر الجندول )أعتمد البحث عمى مؤشرات صدق التقارب وصدق التمايز في تحديد مصداقية المقياس   

ومد  وجود إختلاف بين الإبعاد الخاصة بمتغيرات الدراسنة ، وكنذلك مند  تقنارب وتشنابو الفقنرات المكوننة لننفس البعند ،أي 
  أن فقرات المقياس أو أبعاده  تسعى إلى قياس نفس البنية المفاىيمية. 

وىني مقبولنة إحصنائيا فني البحنوث الإدارينة والسنموكية لن  (0.79-0.89)وقد تراوحنت قنيم معامنل كرونبناخ الفنا بنين      
،والتي تدل عمى ان المقاييس تتصف بالتساق الداخمي.أما معامل الثبات المركب ففن القيمة المقبولنة  (0.75)قيمتيا اكبر 

يتسننم المقينناس  يعننني إن مننا المقنندار. ، ومننن الملاحننظ إن جميننع الفقننرات تجنناوزت ذلننك  (0.70لننو مسنناوية أو أكبننر مننن )
 والتساق. بالثبات

لمتشنبعات المعيارينة الخاصنة بكنل فقنرة منن فقنرات المقناييس كاننت معنوينة  (t( بنأن جمينع قنيم )2كمنا تبنين منن الجندول )   
ويمثننل الحنند الأدننى المقبننول لمتبنناين المسننتخرج التقنارب. يندلل عمننى تحقننق أحند مؤشننرات صنندق  مننا ( ، 0.01عنند مسننتو  )
 . ( ، إذ ظير بأن جميع المقاييس قد حصمت عمى تباين أعمى من الحد المقبول0.5ر )لممقياس مقدا

( الوصننف الإحصننائي و معامننل الإرتبنناط بننين متغيننرات الدراسننة، ويتضننح مننن 2وتظيننر المصننفوفة الننواردة فنني الجنندول )  
يعننني إن الزبننائن يرتبطننون  مننا (، 3المصننفوفة أن الوسننط الحسننابي لأبعنناد الإلتننزام الننثلاث كانننت أعمننى مننن الوسننط الفرضنني)

يؤكند ذلنك أن الوسنط الفرضني لكنل منن  منا بعلاقة قوينة و أواصنر نفسنية متجنذرة منع الشنركة والخندمات التني تقندميا لينم. و 
(، وىي مؤشرات جيدة لولء الزبون وقدرة المنظمنة 3الدعاية الشفوية، نية البقاء و دفع علاوة سعرية أيضا كانت أعمى من )

 اظ بو. عمى الإحتف
 (2جدول)

 نتائج أختبار مقياس الدراسة
 M SD FL t-value فقرات المتغير 

 (Gustafsson et al., 2005( المصدر )ACالرمز ) ; α  =0.79; CR= 0.73 AVE=0.611الإلتزام العاطفي 
AC1 3.63 .88 .70 31.71** 

AC2 3.52 .93 .81 14. 65* 

AC3 2.85 .79 .72 28.72** 

 (Kelly, 2004( المصدر )NCالرمز ) ; α =0.77;CR= 0.83     AVE=0.712 المعياري الإلتزام
NC1 3.34 .82 .91 19. 88* 

NC2 3.11 .73 .83 12. 62* 

NC3 3.22 .75 .73 13. 68* 

NC4 3 .82 .90 16. 98* 

 Bansal, Irving, & Taylor (2004)( المصدر CCالرمز ) ;α =0.84; CR= 0.82        AVE=0.642   الإلتزام المستمر
CC1 3.62 .80 .83 17. 93* 

CC2 3.28 .83 .82 38.70 * 
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CC3 2.94 .71 .84 19. 72* 

  (Brown et al., 2005( المصدر )WOMالرمز ) ;α =0.74; CR= 0.81   AVE=0.681   الدعاية الشفوية
WOM1 3.19 .83 .86 21.22** 

WOM2 3.28 .92 .92 15. 91* 

WOM3 3.61 .74 .74 23. 18* 

 (et al., 2003  Hansen( المصدر )ITSالرمز ) ;α =0.84; CR= 0.82      AVE=0.751   نية البقاء
ITS1 3.12 .78 .78 25. 11* 

ITS2 3.52 .83 .74 20.22** 

 ((Verhoef ,2004( المصدر WTPالرمز ) ;α =0.75 ; CR= 0.79  AVE=0.733   دفع علاوة سعرية
WTP1 3.36 .98 .93 27. 92* 

WTP2 3.43 .84 .80 23. 22* 

WTP3 3.5 0 .91 .81 13. 68* 

 (Brown,2006) ( المصدرCIالرمز ) ;α =0.75 ; CR= 0.79      AVE=0.733   صوسح اىششمخ  

CI1 3.36 .98 .93 27. 92* 

CI2 3.43 .84 .80 23. 22* 

CI3 3.5 0 .91 .81 13. 68* 

X2= 352, df =89 NFI= .95; CFI = .93; GFI = .91; RMSEA = .075 

  من أعداد الباحثين بالعتماد عمى مخرجات الحاسبة اللكترونية المصدر:  
إذ يتضنح  (،3عن طريق تحميل علاقة الإرتباط بين متغيرات الدراسة كما ىو واضنح فني الجندول) نموذج وتتضح قوة الأ   

الدعايننة الشننفوية، نيننة البقنناء و دفننع عننلاوة وجنود علاقننة إرتبنناط معنويننة إيجابيننة بننين الإلتننزام العنناطفي و المعيناري و كننل مننن 
سعرية، في حين كانت العلاقة بين الإلتزام المستمر ىذه المتغيرات علاقة معنوية سمبية. أما العلاقة بين الإلتزام العاطفي و 

إيجابينننة، فننني حنننين كاننننت سنننمبية معنوينننة بنننين  الإلتنننزام العننناطفي و المسنننتمر، و الإلتنننزام المعيننناري و  المعيننناري فقننند كاننننت
 المستمر.

الدعاية الشفوية، نية البقاء و  الرغبة بندفع عنلاوة كل من و عكست النتائج التوقعات المنطقية لمعلاقة بين صورة الشركة و 
 سعرية وكانت إيجابية ومعنوية. 

 (3جدول)
 الإحصائي وعلاقات الإرتباط لمتغيرات الدراسة الوصف

 M SD ٔ ٕ ٖ ٗ ٘ ٙ 5 المتغير

       1 86. 3.33 .اللتزام العاطفي1
      ٔ *669. 78. 3.16 .اللتزام المستمر 2

     ٔ *18.- *38.- 78. 3.11 .اللتزام المعياري3

    ٔ *43.- **50. **70. 83. 3.36 .صورة الشركة 4

   ٔ *69. *47.- **45. **64. 80. 3.32 .الدعاية الشفوية 5

  ٔ *53. **48. *31. - *37. *46. 94. 3.36 .نية البقاء6

 1 *37. *41. **38. *42. *31. *43. 82. 3.21 الرغبة بدفع علاوة.7
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 p<.05 **p<.01* من أعداد الباحثين بالعتماد عمى مخرجات الحاسبة اللكترونية المصدر: 

إرتبناط   مشنكمة وجنود إلنى يشنير لومنن ثنَم  (،0.60) منن أقنل المتغيرات الواردة فني الجندول  بين العلاقة ففن ، ذلك معو  
 القيناسأنمنوذج  إنشناء تنم ، النتنائج ىنذه عمنى وبنناءً . (Hair et al. , 2006:227)المسنار لمعامنل كبينرة متعندد خطني

 .واختبار الفرضيات الييكمينموذج الأ لختبار التحميل مع لمتنفيذ جاىزًا وجعمو النيائي

 ثانياً : اختبار فرضيات الدراسة  
 المعادلنة نمذجنة إن تم الإعتماد عمى نمذجة المعادلنة الييكمينة فني اختبنار الفرضنية الرئيسنة الأولنى )فرضنية الإنحندار(،    

 .النظرينموذج الأ لتطوير قدرات لمبحث توفر. لمدراسة النظرينموذج الأ لتقييم وقوية شاممة أداة ىي الييكمية
 جديرة نتائج عمى الحصول لضمان يتياتمب تتطمب ،الفتراضات من عدد عمىتقوم  ففنو إحصائية، طريقة أي مثل و ىي   

 درستن ، إذالمتعندد النحندار والتحمينل العوامنل عمى  تحميل الييكمية المعادلة نمذجة أسموب يتضمن ، وبصورة عامة. بالثقة
 المتغينرات بنين العلاقنات وجمينع المتعندد، بالنحندار شنبيية المعنادلت منن سمسنمة في عنيا المعبر المتبادلة العلاقات ىيكل

 والتي الييكمية المعادلة نمذجة باستخدام تقديميا يتم التي الميزة. الكامنة المتغيرات بين العلاقات كذلكو  والكامنة، الملاحظة
 قيند الظناىرة ىنذه كنل وتقنديم ، واحند وقنت فني العلاقات جميع إدارة عمى القدرة ىي الأخر  الإحصائية التقنيات عن تختمف

 . (Hair et al. 2006) واحد وقت في التحقيق
( النى مؤشنرات حسنن المطابقنة كاننت جميعينا ملائمنة منع 4( والجندول)2إذ تشير نتائج إختبار الفرضية الواردة في الشنكل) 

 . (X2= 352, df =89 NFI= .95; CFI = .93; GFI = .91; RMSEA = .075) بيانات العينة
 (4جدول )

 بين متغيرات الدراسة نتائج إختبار فرضية الإنحدار
 Estimate  t-value معامل التقدير مسار الفرضية  الفرضية 

 **10.92 93. <الدعاية الشفوية ---الإلتزام العاطفي 1
 **12.76 95. البقاء<نية ---الإلتزام العاطفي 2
 ** 7.10 61. < دفع علاوة سعرية---الإلتزام العاطفي 3
 **4.31 - -17. < الدعاية الشفوية---الإلتزام المستمر 4
 **4.10 - -15. < نية البقاء---الإلتزام المستمر 5
 **2.69 - -13. < دفع علاوة سعرية---الإلتزام المستمر 6
 *2.40 - -17. الدعيرا الشفورا <---المعياري الإلتزام 7
 **2.84 - -19. < نية البقاء---المعياري الإلتزام 8
 898.- -07. < دفع علاوة سعرية---المعياري الإلتزام 9

 **7.97 - -34. < الإلتزام المستمر---الإلتزام العاطفي 11
 **11.12 79. المعياري < الإلتزام---الإلتزام العاطفي 11
 **9.14 75. الدعاية الشفوية <---صورة الشركة  12
 ** 10.12 69. <نية البقاء---صورة الشركة   13
 **8.16 65. <الرغبة بدفع علاوة---صورة الشركة   14

X2 = 432, df = 79, NFI = .92; CFI = .91; GFI = .92; RMSEA = .084.   

*p<.05 **p<.01 
 (standardized regression weightsيحدد معامل الإنحدار الموزون)( Estimateملاحظة : معامل التحديد)

  من أعداد الباحثين بالعتماد عمى مخرجات الحاسبة اللكترونية المصدر: 
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ة الزبننون بالبقنناء مننع نينن فنني( إن الإلتننزام العنناطفي لننو تننأثير إيجننابي 4( والجنندول)2مننن النتننائج الننواردة فنني الشننكل) ونمحننظ   
حنظ منن م(. ون1،2،3دفع العنلاوة السنعرية )الفرضنيات الفرعينة  فيالدعاية الشفوية ، و كذلك لو تأثير إيجابي ب الشركة ، و

وكنان  ،( B=.95, t-value=12.76, p<.01) النتائج الواردة أن أعمى معامل تأثير كان للالتنزام العناطفي عمنى نينة البقناء
يجنابي ) كمنا تشنير النتنائج  (.B= .93, t-value= 10.92, p<.01تنأثير الإلتنزام العناطفي عمنى الدعاينة الشنفوية معننوي واك

سنمبي ( ، وبشنكل B =.79, t-value= 12.19, p<.01النولء المعيناري ) فني النى إن النولء العناطفي ينؤثر بشنكل إيجنابي 
 (.B= -.43, t-value= -7.97, p<.01الولء المستمر )في 
( في مجال العلاقات التسويقية، Bansal et al. 2004( )Jones et al. 2007وىذا يتفق مع ما قدمتو دراسة كل من)    

والتني أكندت  ( فني مجنال السنموك التنظيمني.Chang et al. 2007( )Blau and Holladay 2006ودراسنة كنل منن )
نتائجيننا عمننى اللتننزام العنناطفي يزينند مننن نوايننا البقنناء، والدعايننة الشننفوية، والرغبننة بنندفع عننلاوة سننعرية، كمننا دعمننت فرضننية 

 الإرتباط السمبي بين الإلتزام العاطفي و المستمر، وتأثير الإلتزام العاطفي عمى اللتزام المعياري.  
 

 (2شكل )
 التأثيرأنموذج نتائج إختبار فرضيات 

    
 

 ,B= -.17, t-value= -4.31نينة البقناء ) فنيمنن جاننب آخنر، تشنير النتنائج النى إن اللتنزام المسنتمر لنو تنأثير إيجنابي 

p<.01 عمننى الترتيننب  الدعايننة الشننفوية وفننع عننلاوة سننعرية و سننمبي فنني (، فنني حننين كننان لننو تننأثير معنننوي و(B= -.15, t-

value= -4.10, p<.01; Hypothesis 6, B= -.13, t-value= -2.69, p<.01). 
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 (5جدول)
 نتائج تحميل الإنحدار الهرمي المتعدد لمدور التفاعمي لصورة الشركة في العلاقة بين الإلتزام والدعاية الشفوية

 المتغير                  
                  

 المعتمد
 المتغير المستقل 

 الدعاية الشفوية
 الكامل المختزل الأساسينموذج الأ

معامننننننننننل 
 النحدار

الخطنننننأ 
المعيننننننا

 ري

قيمنننننننننننة 
T 

معامنننننننننننل 
 النحدار

الخطنننننأ 
المعيننننننا

 ري

معامنننننننننننل  Tقيمة 
 النحدار

الخطنننننننننننننأ 
 المعياري

قيمننننننننننننة 
T 

6.47 06. 25. اللتزام
* 

.25 .06 6.34* .76 .17 4.6* 

 *3.6 09. 01. *2.28 03. 08. - - - صورة الشركة
منع  صنورة  اللتزام تفاعل

 الشركة
- - - - - - .08 .02 3.7* 

معامننننننل التحدينننننند المعنننننندل 
Adj.R2 

 Fقيمة 
 معنوية النموذج

52.8% 
71.55 
.000 

54.2% 
77.48 
.000 

74.2% 
84.59 
.000 

 p<.05*                                   من أعداد الباحثين بالعتماد عمى مخرجات الحاسبة اللكترونية المصدر:  

                     

  ونينننننة البقننننناء الإلتننننزام بنننننين العلاقننننة فننننني الشننننركة لصنننننورة التفننننناعمي لمنننندورالمختنننننزل نمننننوذج كمننننا كشنننننفت النتننننائج بنننننأن الأ  
كننننذلك فننننفن  ،( %99.9( عننننند درجننننة ثقننننة تزينننند عننننن )74.54)نمننننوذج للأ  Fكانننننت العلاقننننة معنويننننة، إذ بمغننننت قيمننننة 

وبمغننننت قيمننننة معامننننل نمننننوذج زيننننادة القنننندرة التفسننننيرية للأالننننى أد  نمننننوذج إدخننننال صننننورة الشننننركة كمتغيننننر مسننننتقل فنننني الأ
الأساسنننننننني.كما تشننننننننير نتننننننننائج الننننننننواردة فنننننننني نموذج ( مقارنننننننننة بننننننننالأ%3.2( بزيننننننننادة قنننننننندرىا )%58.6التحدينننننننند المعنننننننندل )

عمنننننى نينننننة نمننننوذج الننننى معنوينننننة التنننننأثير المباشننننر لصنننننورة الشنننننركة كمتغيننننر مسنننننتقل فننننني الأ Tووفقننننناً لإختبنننننار  (6الجنننندول)
 (.%99.9البقاء عند درجة ثقة )

( عنننننند 81.66ككنننننل)نمنننننوذج للأ Fككنننننل وبمغنننننت قيمنننننة  معنويتنننننوالكامنننننل عنننننن نمنننننوذج بينمنننننا كشنننننفت نتنننننائج تقننننندير الأ   
صنننننننورة الشنننننننركة كمتغينننننننر وسنننننننيط فننننننني  (، وتشنننننننير نتنننننننائج التحمينننننننل الإحصنننننننائي النننننننى إن إدخنننننننال%99.9درجنننننننة ثقنننننننة )

( بزينننننادة قننننندرىا %72.5وبمغنننننت قيمنننننة معامنننننل التحديننننند المعننننندل )نمنننننوذج القننننندرة التفسنننننيرية للأ النننننى ارتقننننناعأد  نمنننننوذج الأ
كمتغينننننر وسنننننيط فننننني العلاقنننننة  الشنننننركة صنننننورةالمختنننننزل، وىنننننذا منننننا يضنننننمن معنوينننننة تنننننأثير نموذج ( مقارننننننة بنننننالأ13.9%)

 ونية البقاء.  اللتزامبين 
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 (6جدول)
 نتائج تحميل الإنحدار الهرمي المتعدد لمدور التفاعمي لصورة الشركة في العلاقة بين الإلتزام ونية البقاء

 المتغير                  
                  

 المعتمد
 المتغير المستقل 

 البقاء نية
 الكامل المختزل الأساسينموذج الأ

معامننننننننننل 
 النحدار

الخطنننننأ 
المعيننننننا

 ري

قيمنننننننننننة 
T 

معامنننننننننننل 
 النحدار

الخطنننننأ 
المعيننننننا

 ري

معامنننننننننننل  Tقيمة 
 النحدار

الخطنننننننننننننأ 
 المعياري

قيمننننننننننننة 
T 

7.23 05. 38. اللتزام
* 

.38 .05 7.18* .72 .18 3.6* 

 *4.2 08. 02. *3.39 06. 09. - - - صورة الشركة
منع  صنورة  اللتزام تفاعل

 الشركة
- - - - - - .07 .03 4.7* 

معامننننننل التحدينننننند المعنننننندل 
Adj.R2 

 Fقيمة 
 معنوية النموذج

55.2% 
77.13 
.000 

58.6% 
74.54 
.000 

72.5% 
80.66 
.000 

                                             p<.05* من أعداد الباحثين بالعتماد عمى مخرجات الحاسبة اللكترونية المصدر:  
   

 لمنندورالمختننزل نمننوذج يتضننح مننن نتننائج إختبننار الفرضننية الفرعيننة الثالثننة مننن الفرضننية الرئيسننة الثالثننة بننأن الأ و أخيننرا     
نمننوذج للأ  Fكانننت العلاقننة معنويننة، إذ بمغنت قيمننة   عننلاوة سنعريةودفننع  الإلتننزام بننين العلاقنة فنني الشننركة لصننورة التفناعمي

أد  لزينادة نمنوذج كنذلك فنفن إدخنال صنورة الشنركة كمتغينر مسنتقل فني الأ ،( %99.9( عند درجة ثقة تزيد عنن )77.44)
نموذج ( مقارنننننة بننننالأ%3.6( بزيننننادة قنننندرىا )%63.6وبمغننننت قيمننننة معامننننل التحدينننند المعنننندل )نمننننوذج القنننندرة التفسننننيرية للأ

صورة الشركة كمتغير مستقل الى معنوية التأثير المباشر ل Tووفقاً لإختبار  (7الأساسي.كما تشير نتائج الواردة في الجدول)
 (.%99.9عمى نية البقاء عند درجة ثقة )نموذج في الأ

( عننند درجننة ثقننة 84.23ككننل)نمننوذج للأ Fككننل وبمغننت قيمننة  معنويتننوالكامننل عننن نمننوذج بينمننا كشننفت نتننائج تقنندير الأ   
أد  لرتفناع القندرة نمنوذج الأ(، وتشير نتائج التحميل الإحصائي الى إن إدخال صنورة الشنركة كمتغينر وسنيط فني 99.9%)

المختننزل، نموذج ( مقارنننة بننالأ%16.2( بزيننادة قنندرىا )%79.8وبمغننت قيمننة معامننل التحدينند المعنندل )نمننوذج التفسننيرية للأ
 و دفع علاوة سعرية.  اللتزامكمتغير وسيط في العلاقة بين  الشركة صورةوىذا ما يضمن معنوية تأثير 
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 (7جدول)
 الإنحدار الهرمي المتعدد لمدور التفاعمي لصورة الشركة في العلاقة بين الإلتزام  ودفع علاوة سعريةنتائج تحميل 

 المعتمد
 
 

          
 المتغير المستقل  

 دفع علاوة سعرية
 الكامل المختزل الأساسينموذج الأ

معامننننننننننل 
 النحدار

الخطنننننأ 
المعيننننننا

 ري

قيمنننننننننننة 
T 

معامنننننننننننل 
 النحدار

الخطنننننأ 
المعيننننننا

 ري

معامنننننننننننل  Tقيمة 
 النحدار

الخطنننننننننننننأ 
 المعياري

قيمننننننننننننة 
T 

7.62 06. 44. اللتزام
* 

.48 .04 7.39* .78 .15 4.9* 

 *4.8 09. 05. *4.19 05. 09. - - - صورة الشركة
منع  صنورة  اللتزام تفاعل

 الشركة
- - - - - - .09 .08 4.7* 

معامننننننل التحدينننننند المعنننننندل 
Adj.R2 

 Fقيمة 
 معنوية النموذج

59.8% 
75.23 
.000 

63.6% 
77.44 
.000 

79.8% 
84.23 
.000 

                                            p<.05* من أعداد الباحثين بالعتماد عمى مخرجات الحاسنبة اللكترونينة المصدر:  

   

 الإستنتاجاث والتوصياث
 أولاً: الإستُتاجاث 

 ّزبئح اىزحييو الإحصبئي يَنِ رقذيٌ الإسزْزبخبد الأريخ :  ٍِ  

مننن إلتنزام الزبننون بعلاقتنو مننع الشننركة و الخندمات التنني تقندميا ويتضننح ذلنك عننن طرينق تعبيننر عينننة  ىنناك مسننتو  عنالٍ  -ٔ
الدراسة عن تفضيميا بشكل جدي  وقوي لمخدمات التي تقدميا كونيا مبنية عمى مشناعر قوينة بالإرتبناط منع الشنركة الحالينة 

  دون غيرىا.

فع علاوة مؤشرات متنوعة لعلاقات الولء، يكون ليا تطبيقنات محتمفنة عمنى الدعاية الشفوية ، نية البقاء و الرغبة بدتٌعد  -ٕ
ىننذه المؤشننرات كانننت مرتفعننة، فقنند عبننرت العينننة عننن نيتيننا المسننتمرة بالبقنناء فنني أن  ونمحننظ سننتراتيجيات علاقننات الزبننون ، أ

شنكل تطنوعي فني التنرويج التعامل مع الشركة ودفنع عنلاوة فني مقابنل منا تحصنل منن خندمات منن الشنركة، لنذا فيني تعمنل ب
 لمشركة ونشر الأقاويل والدعايات الشفوية الإيجابية عن الشركة. 

يجننابي لتلتننزام العنناطفي عمننى كننل مننن الدعايننة الشننفوية، نيننة البقنناء و الرغبننة بنندفع عننلاوة،  -3 إتضننح وجننود تننأثير معنننوي واك
 يعني الأتي: ما اللتزام المستمر، في  اً سمبيوكذلك عمى الولء المعياري، في حين كان التأثير 
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 أشنخاص إلنى إيجنابي بشنكل لتشنارةان مشاعر الإرتباط العاطفي التي يحمميا الزبون تجناه الشنركة تندفع الزبنون  - أ
 للاشنننتراك ويننندعونيم آخنننرين لأشنننخاص بشنننركتيم زبنننائنال يوصننني ، ووغينننرىم والأقنننارب الأصننندقاء مثنننل آخنننرين

 .بخدماتيا 
لد  الزبون الرغبة بتحمنل عنلاوات سنعرية تفرضنيا الشنركة دون التفكينر بنالتحول نتيجنة  قد تولد مشاعر الإرتباط - ب

 التغير بالسعار.
تخمنننق مشننناعر الإرتبننناط النفسننني حالنننة منننن التمننناىي والإنغنننراس النفسننني لمزبنننون منننع الشنننركة تطينننل عمنننر العلاقنننة  - ت

 لأطول فترة ممكنة. 
الزبنون عمنى الإلتنزام بالعلاقنة و تفكينر الزبنون بنان منا يحصنل مشاعر الإرتبناط النفسني لمزبنون منع الشنركة تجبنر  - ث

 عميو من خدمات من الشركة يوازي ولئو ليا والأخلاص ليا.
 نينة البقناء و الدعاينة الشنفوية دونسنمبي فني عبرت نتائج التحميل الإحصائي عن وجود تنأثير معننوي لتلتنزام المعيناري  -4

 أثير سمبي للالتزام المستمر عمى نية البقاء. دفع العلاوة السعرية، كما تبين وجود ت
أتضنننح وجنننود تنننأثير معننننوي لمصنننورة الذىنينننة والنطباعنننات التننني يحممينننا الزبنننون عنننن الشنننركة وخننندماتيا عمنننى مؤشنننرات  -5

علاقنننات النننولء )الدعاينننة الشنننفوية، نينننة البقننناء و الرغبنننة بننندفع عنننلاوة(. وىننني نتيجنننة منطقينننة تعنننني إن إدراك الزبنننون لجنننودة 
نيننا خنندمات التنني تقنندميا الشننركة، ال ، تجعننل الزبننون ينقننل صننورة تقنندم خنندمات قيمننة لممجتمننع مننن التسننييلات التنني تممكينناواك

 يحول دون تحولو الى شركة أخر  منافسة. إيجابية لمبيئة الجتماعية المحيطة بو، كما 
خارجينة و جنودة خندمات شنركة تزيند منن أثبتت النتنائج إن النطبناع النذىني لمزبنون عنن تصنرفات الشنركة و أنشنطتيا ال -6

تفعل تأثير إلتزام الزبنون عمنى علاقتنو بالشنركة عنن طرينق تحفينزه لنشنر الصنورة الإيجابينة أمنام أىمنو وأصندقائو ، كمنا تدفعنو 
 للاستمرار بعلاقتو مع الشركة والإرتباط بعلامتيا فيكون عمى إستعداد لدفع أية علاوة سعرية تفرضيا الشركة. 

 ثانياً: التوصيات   
 :في ضوء ما تقدم من استنتاجات تقدم الدراسة التوصيات انتية

من الأفضل أن تعمل الشركة عمى تعزيز بعض أبعناد الإلتنزام دون تعزينزه بشنكل عنام، فناللتزام الشنعوري بعند ضنروري  -1
س منادي . وذلنك يتطمنب منن الشنركة يضمن لمشركة تحقيق رأس المال علائقي يربط الزبون بالشركة عمى أسناس نفسني ولني

 ما يأتي: 
 تعزيز ثقة الزبون بعلامة الشركة وخدماتيا عن طريق تحقيق وعودىا لمزبون.   - أ

 السعي لتمبية حاجات ورغبات الزبون لتحقيق رضاه و إجراء مسوحات مستمرة عن مستو  رضا الزبون.  - ب
 البرامج المالية و الييكمية و الإجتماعية.تعزيز إرتباط الزبون بالشركة عن طريق برامج الولء مثل  - ت

نطباعاتو الإيجابية عن خدماتيا وذلك عن طريق سعي الشركة للاستثمار في قضايا  -2 العمل عمى تعزيز صورة الشركة واك
المسنننؤولية الإجتماعينننة والبيئينننة، وتقنننديم التبرعنننات الإنسنننانية والجتماعينننة لتحسنننين صنننورة الشنننركة، وتحسنننين مسنننتو  جنننودة 

 خدمات المقدمة لزبائنيا، و تركيز حملاتيا الترويجية عمى تمك الجوانب . ال
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إستثمار جاىزية الزبون لنشر الدعاية الشفوية في تحقيق قناة إتصال فاعمة مع الزبائن المحتممين، لأنيا تنمثل أداة قوية  -3
ديم حننوافز لمزبننائن المننوالين و حننثيم ،عننن الزبننون و توقعاتننو المسننتقبمية، وذلننك يتطمننب تقنن فننيو مجانيننة و ذات تننأثير كبيننر 

 طريق برامج خاصة، عمى تحسين صورة الشركة وسمعتيا أمام انخرين. 
ن علاقة الشركة مع الزبائن الذين لدييم إستعداد ونية لإدامة العلاقة مع الشركة عن طريق إسنتخدام بنرامج تحمينل يتحس -4

الشركة، و الإىتمام بصورة خاصة بيذا الشنركة  و الإحتفناظ بينم لأنينم ربحية الزبون ومعرفة حصة كل زبون من مشتريات 
 رأس المال الزبائني ليذه الشركة.
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 (1يهحق )

 استبٍاٌاستًارة 

 .............. الأخ اىَحزشً

 

دٌُايٍكٍت انعلاقةت بةٍٍ تنتةساو انسبةىٌ و انذ اٌةت انشة ىٌت    ىقذ رٌ اخزيبسك ىيَشبسمخ في دساسخ ثحثيخ رخص دساسخ        

ٍَت انبقاء   انرغبةت بةذ ع  ةلاوة   ةٍ  رٌةق انةذور انت ةا هً نهصةىرة انشرٍُةت نهشةرتت: دراسةت تحهٍهٍةت  راء  ٍُةت يةٍ 

 زبائٍ شرتت أسٍا سٍم

. ار مبّاذ ىاذيل اىشةجاخ اىشاشمخاخبثزل سزسبعذّب في اىزأمذ ٍِ دقخ ّزابئح ثحثْاب يفاي رقاذيٌ اىَقزشحابد اى يَياخ اىزاي رخاذً   

ىيَشبسمخ في هزٓ اىذساسخ فبىشخبء امَبه الاسئيخ اىَشفقخ في ادّبٓ. مو اخبثبرل ساز بٍو ثساشيخ ربٍاخ خاذانح يّحاِ ّز  اذ ىال 

ح فالا داعاي ىازمش اساَل ايروقي ال . أخاش ثبُ ّزبئح اىذساسخ ىلاةاشا  اى يَياخ حصاشان يساوت لا ر اش  اٍابً ا  خ اخ 

ِْ ٍزأمّذَ لإ  مَْبه مُوّ الأسئيخ حست قذسرلِح ٍ  الاخز ثبلاعزجبس ثبُ ياق يخ اىَ يوٍبد سزس ٌ ثذقخ اىْزبئح. سخبءن مُ

 

 انشكر انجسٌم نًسا ذتكى  ً جًع رشِ انًعهىياث انً ٍذة

 يع تًٍُاتُا نكى بانتى ٍق

 

 ٌاانباحث       

 انجسء الاول : يعهىياث  ايت 

 -رجاءً أحطْ أوَ تيلْأ اجابتك  ً ادَاِ:

 

  عذد سْواد عَشك ٔ

 أ. رمش                                ة. اّثى اىْوع الإخزَبعي ٕ

 أ.إعذاديخ فإقو        ة . ثنبىوسيوس           ج. ش بدح عييب اىَسزو  اىز ييَي  ٖ

  ٍذح اىز بٍو  ٍ  اىششمخ  4

 

 انجسء انثاًَ: يتغٍراث انذراست

 -انشي ٌلائًك  ً ادَاِ  هًاً تٌ انًقٍاش ٌتراوح  هى انُحى اَتً  :يلاحظت: اشر او احط ازاء انخٍار 

 لا أت ق جذاً  لا أت ق يحاٌذ أت ق أت ق جذاً  انعبارة 

 5 4 3 2 1 

 
 الإلتزام الشعوري   -

 . بي الخاصة النقال الياتف شركةأفضل الخدمات التي تقدميا  -1
 لأني أفضميا بجد.  بي الخاصة النقال الياتف شركةأستخدم خدمات  -2
 لأنني أشعر بفحساس قوي يربطني بيا.  بي الخاصة النقال الياتف شركةأنا عميل ل -3
 لأنني افضميا عمى الشركات الأخر .  بي الخاصة النقال الياتف شركة بشكل عام، أتعامل مع -4

 الإلتزام المستمر  -
 أشعر بأنني ل اممك خيار في التعامل مع شركة أخر . -1
 لأنني يجب افعل ذلك.  بي الخاصة النقال الياتفعر بأني أشتري خدمات شركة أش -2
 . بي الخاصة النقال الياتفأشعر كأنني مرتبط بشركة  -3

 الإلتزام المعياري  -
 تضاىي ولئي ليا. بي الخاصة النقال الياتفالخدمات التي تقدميا  -1
 من المنطقي أن يكونوا مخمصين ليا.  بي الخاصة النقال الياتف شركة خدماتزبائن  -2
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 ، حتى لو حصمت عمى مزايا من شركات منافسة. بي الخاصة النقال الياتف شركة خدماتلن افكر بترك  -3
 ليس من الصحيح أن أتحول الى شركة أخر  في الوقت الحالي، لأنني اشعر بالوفاء الشديد ليا.  -4

 الدعاية الشفوية  -
 آخرين لأشخاص بي الخاصة النقال الياتف شركة خدمات عن إيجابية أشياء أقولغالباً  ما  .1
 نصيحتي عن يبحث لشخص بي الخاصة النقال الياتف شركة بخدمات أوصي أن رغبأ .2
 النقال التي أتعامل معيا. الياتف شركة خدمة اختيار في التفكير عمى وأقاربي أصدقائي أشجع .3

 دفع علاوة سعرية -
 . قميلاً  سعره رفع لو حتى نقال التي أتعامل معياال الياتف خدمة شركة مع سأبقى كنت .1
نقننال التنني ال الينناتف شننركة مننن حاليننا تفننرض التنني الفوائنند عمننى المنافسننون يدفعننو مننا  أعمننى ثمننناً  أدفننع أن المحتمننل منن .2

 أتعامل. 
 في المستقبل.  أسعارىانقال التي أتعامل ال الياتف شركة رفعت إذا أعمى، أسعاراً  سأقبل .3

 نية البقاء  -
 اً حالينقال التي أتعامل ال الياتف شركة مع علاقتيب الحفاظأنا عازم عمى  .1
 . المنظور المستقبل في البديل نقالال الياتف خدمات شركة إلى الأرجح عمى سأنتقل .2
 اً التي أتعامل معيا ميما حصل.  حالينقال التي أتعامل ال الياتف شركةلن أغير علامة  .3

 صىرة انشرتت  -

 مبتكرة وذات جودة عالية  . تقدم الشركة خدمة  .1
  ومتطورة.ن مركز مبيعات والتسييلات الفنية حديثة إ .2
  تقدم الشركة خدمات قيمة لممجتمع من التسييلات التي تممكيا. .ٖ

 

 

 

 

 

  

 


