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  الممدمة:

في ظل التعورات النتزارعة التي يشهدىا العالم في مجالإت 
التزويق وإدارة الأعنال، أصبحت النوافزة بيه العلإمات التجارية 
أكثر خدة مه أي وقت مضى، ولم يعد نجاح الصركات يعتند فقط 

على جودة النوتح أو الزعر النوافر، بل أصبد رضا العنيل 
الأساس في تحقيق الونو  واستنرارية العلإقة معه ينثلإن خجر

كإخدى الركائز  ذدمة ما بعد البيعوالإستقرار. ومه ىوا برزت 
الجوىرية في بواء الثقة النتبادلة بيه الصركة والنزتهلك، وكعامل 

 .رئيسي في تعزيز الولإء للعلإمة التجارية

 

تُعد ذدمة ما بعد البيع امتدادًا لعنلية البيع وليزت مرخلة 
تتضنه مجنوعة مه الأنشعة التي تقدمها  موفصلة عوها، فهي

النؤسزة بعد إتنام عنلية الصراء بهدف ضنان رضا العنيل، 
ومعالجة النشللإت التي قد تواجهه أثواء استخدام النوتح أو 
الخدمة. وتشنل ىذه الأنشعة: الدعم الفوي، وتوفير الصيانة 

 والؤصلإح، واستبدال النوتجات التالفة، وتقديم الإستشارات،
والنتابعة الدورية لقياس رضا العنلإء. وتختلف فعالية ىذه 

الخدمات مه شركة لأذرى تبعًا لجودة الأداء وسرعة الإستجابة 
 .ومدى اىتنام النؤسزة برأي العنيل



 

 

 

 

 

 

علإقة  الولإء للعلإمة التجاريةو ذدمة ما بعد البيعإن العلإقة بيه 
النقدمة عالية الجودة وثيقة ومتشابلة، فللنا كانت الخدمة 

ومتزنة بالنصداقية والإىتنام، انعلر ذلك إيجاباً على تجربة 
العنيل ودفعه إلى تلرار الصراء والتوصية بالعلإمة للآذريه. في 

النقابل، فإن إىنال ذدمة ما بعد البيع أو تقدينها بجودة موخفضة 
هم إلى يؤدي غالباً إلى تراجع رضا العنلإء، وزيادة اختنالية انتقال

النوافزيه. لذلك، فإن الصركات التي تدرك أىنية ىذه الخدمة 
تتعامل معها كاستثنار ظويل الأجل يهدف إلى بواء قاعدة عنلإء 

 .دائنة بدلإً مه تحقيق أرباح قصيرة الندى فقط

 

أثر ومه ىذا النوعلق، تأتي ىذه الدراسة لتزلّط الضوء على 
، مه ذلإل لعلإمة التجاريةذدمة ما بعد البيع في تعزيز الولإء ل

تحليل أبعاد الخدمة النختلفة، ودراسة مدى تأثيرىا في رضا 
العنلإء، وارتباط ذلك بقراراتهم الصرائية النزتقبلية. كنا تزعى 

إلى بيان كيف ينله للنؤسزات الإستفادة مه ذدمة ما بعد البيع 
ي كأداة استراتيجية لتحزيه صورتها الذىوية وتعزيز توافزيتها ف

 .الأسواق النحلية والعالنية

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 مشكلة الدراسة:

 

فً ظل البٌئة التنافسٌة الشدٌدة التً تشهدها الأسواق المحلٌة والعالمٌة، تسعى 
المؤسسات والشركات بمختلف أنواعها إلى كسب رضا العملاء والحفاظ على 

العدٌد من تلن  ولائهم كوسٌلة أساسٌة لضمان الاستمرارٌة والنمو. ومع ذلن، ٌواجه
المؤسسات تحدٌات كبٌرة فً تحمٌك هذا الهدف، إذ تتركز جهودها غالباً على عملٌة 
البٌع ذاتها دون إٌلاء الاهتمام الكافً للمرحلة التً تلٌها، وهً مرحلة خدمة ما بعد 

 البٌع، التً تعُد من أهم المكونات التً تؤثر فً نظرة العمٌل للعلامة التجارٌة.

 

ن الشركات المتزاٌد لأهمٌة هذه الخدمة، إلا أن التطبٌك العملً لها لا ورغم إدرا
ٌزال فً كثٌر من الأحٌان دون المستوى المطلوب. فبعض المؤسسات تهُمل 

المتابعة مع العمٌل بعد إتمام عملٌة الشراء، أو تمدم خدمات ما بعد البٌع بشكل 
ضعف التواصل، وتأخر روتٌنً ٌفتمر إلى الجودة والاهتمام الفردي. كما أن 

الاستجابة للشكاوى، وسوء إدارة عملٌات الصٌانة أو الضمان، تؤدي جمٌعها إلى 
تراجع ثمة العملاء وتضر بصورة العلامة التجارٌة. هذه الإشكالٌة تجعل من 

الصعب بناء علالة مستمرة ومستمرة مع العملاء، وتضُعف لدرتهم على تكوٌن 
 انتماء حمٌمً للعلامة.

 



ة أخرى، تشٌر العدٌد من الدراسات إلى أن العملاء الذٌن ٌحظون بخدمة من جه
متمٌزة بعد الشراء ٌكونون أكثر مٌلًا لتكرار الشراء من نفس الشركة والتوصٌة بها 
للآخرٌن، مما ٌعزز مكانتها فً السوق. ومن هنا تبرز أهمٌة البحث فً مدى تأثٌر 

ومدى إسهامها فً بناء علالة طوٌلة  جودة خدمة ما بعد البٌع على ولاء العملاء،
 الأمد بٌن المستهلن والعلامة التجارٌة.

 

 بناءً على ما سبك، تتحدد مشكلة الدراسة فً السؤال الرئٌس الآتً:

 

إلى أي مدى تسهم جودة خدمة ما بعد البٌع فً تعزٌز الولاء للعلامة التجارٌة لدى 
 العملاء؟

 

ؤلات الفرعٌة التً تسعى الدراسة للإجابة وٌنبثك عن هذا التساؤل عدد من التسا
 عنها، وهً:

 . ما العلالة بٌن جودة خدمة ما بعد البٌع ومستوى رضا العملاء؟1 

. كٌف ٌؤثر رضا العملاء الناتج عن جودة الخدمة على مستوى ولائهم للعلامة 0 
 التجارٌة؟

. ما العوامل التنظٌمٌة والتسوٌمٌة التً تؤثر فً فعالٌة خدمة ما بعد البٌع داخل 3 
 المؤسسات؟

. إلى أي مدى ٌمكن لخدمة ما بعد البٌع أن تسُتخدم كأداة استراتٌجٌة لتعزٌز 4 
 الولاء وبناء صورة إٌجابٌة للعلامة التجارٌة؟

ا المؤسسات لتحسٌن جودة . ما الإجراءات أو الممارسات التً ٌمكن أن تتبناه5 
 ؟ خدمة ما بعد البٌع بما ٌنعكس إٌجاباً على ولاء عملائها

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 أهمٌة الدراسة:

 

تنبع أهمٌة هذه الدراسة من كونها تتناول موضوعًا محورٌاً فً عالم التسوٌك وإدارة 
ا العلالات مع العملاء، حٌث أصبحت خدمة ما بعد البٌع إحدى الأدوات الأكثر تأثٌرً 

فً بناء سمعة العلامة التجارٌة وترسٌخ مكانتها فً أذهان المستهلكٌن. وتبرز أهمٌة 
 هذا الموضوع فً عدة جوانب، من أبرزها:

. البعد العملً: تسهم الدراسة فً تزوٌد المؤسسات بمجموعة من المؤشرات التً 1 
اشى مع تولعات تمكّنها من تمٌٌم جودة خدماتها بعد البٌع، والعمل على تطوٌرها لتتم

 العملاء واحتٌاجاتهم المتغٌرة.

. البعد الاستراتٌجً: تساعد نتائج الدراسة الشركات على بناء استراتٌجٌات فعاّلة 0 
لإدارة العلالات مع العملاء ترتكز على الثمة والشفافٌة والاستمرارٌة، مما ٌعزز 

 مكانة العلامة التجارٌة فً السوق.

نً هذه الدراسة الجانب المعرفً فً مجال التسوٌك وإدارة . البعد الأكادٌمً: تغ3ُ 
خدمة العملاء، من خلال توضٌح العلالة المتبادلة بٌن جودة الخدمة والولاء للعلامة 

 التجارٌة.

. البعد الالتصادي: من خلال زٌادة ولاء العملاء وتملٌل معدلات فمدانهم، تسهم 4 
الاستدامة المالٌة للمؤسسات على المدى  خدمة ما بعد البٌع فً رفع الأرباح وتحمٌك

 الطوٌل.

 



وعلٌه، فإن دراسة أثر خدمة ما بعد البٌع على الولاء للعلامة التجارٌة تعُدّ خطوة 
مهمة نحو فهم أعمك للعوامل التً تؤثر فً سلون المستهلن، وتزوٌد المؤسسات 

دائمة مبنٌة برؤٌة واضحة حول كٌفٌة تحوٌل تجربة العمٌل الإٌجابٌة إلى علالة 
 على الثمة والانتماء، بما ٌضمن استمرار النجاح فً بٌئة الأعمال الحدٌثة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 أسئلة البحث:

 ما مستوى جودة خدمات ما بعد البٌع التً تمدمها الشركات من وجهة نظر العملاء؟

 

 . إلى أي مدى تؤثر خدمات ما بعد البٌع فً رضا العملاء عن العلامة التجارٌة؟0 

 

. هل تسهم سرعة الاستجابة فً خدمة ما بعد البٌع فً تعزٌز ولاء العملاء 3 
 للعلامة؟

 

 . ما مدى تأثٌر توفر الضمان ووضوح شروطه على لرار العمٌل بإعادة الشراء؟4 

 

والدعم الفنً فً نظرة العمٌل المستمبلٌة للعلامة . كٌف ٌؤثر أسلوب التعامل 5 
 التجارٌة؟

 

 . هل توجد علالة بٌن فعالٌة حل الشكاوى وتحوٌل العملاء إلى عملاء دائمٌن؟6 

 

. ما العناصر الأكثر تأثٌرًا فً خدمة ما بعد البٌع من حٌث لدرتها على كسب 7 
 ولاء العملاء

 

 

 

 

 



 

  اهداف الدراسة:

تحلٌل تأثٌر جودة خدمات ما بعد البٌع على مدى ولاء العملاء للعلامة  .1
 التجارٌة.

 
 استكشاف دور سرعة الاستجابة وحل المشكلات فً تحمٌك رضا العملاء. .0

 
 

 تمٌٌم مدى فعالٌة الضمان والدعم الفنً فً تعزٌز نٌة إعادة الشراء. .3
 
 
 

 تمدٌم ممترحات عملٌة لتحسٌن خدمات ما بعد البٌع لتعزٌز ولاء العملاء. .4
 
 

راء وتأثٌرها استخلاص رؤى حول العوامل المؤثرة فً مرحلة ما بعد الش .5
 على سلون العمٌل.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 فرضٌات الدراسة:

 
H1( الفرضٌة الصفرٌة :Null Hypothesis) 

لا ٌوجد تأثٌر معنوي لخدمات ما بعد البٌع على ولاء العملاء للعلامة 
 التجارٌة.

 
 

H2( الفرضٌة البدٌلة :Alternative Hypothesis) 
 ع على ولاء العملاء للعلامة التجارٌة.ٌوجد تأثٌر معنوي لخدمات ما بعد البٌ

 
 

H3( الفرضٌة الاتجاهٌة :Directional Hypothesis) 
هنان علالة طردٌة بٌن مستوى جودة خدمة ما بعد البٌع وولاء العملاء 

 للعلامة التجارٌة.
 
 

H4( الفرضٌة غٌر الاتجاهٌة :Non-Directional Hypothesis) 
خدمات ما بعد البٌع وولاء العملاء، توجد علالة ذات دلالة إحصائٌة بٌن 

 بدون تحدٌد اتجاه العلالة.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 نموذج الدراسة

 المتغٌر التابع                                                                          

 

 الضمان،سرعة الاستجابة 

 

 

 

 حل الشكوى،الدعم الفنً 

 

 

 

 

 المتغٌر المستمل

 

 

 

 

 

 

 

 

ولاء العملاء 
 للعلامةالتجارٌة

جودة خدمات 
 ما بعد البٌع



 

 الدراسة المٌدانٌة :

 (:0219( دراسة الهاجري )1

وجدت أن رضا العملاء عن خدمة ما بعد البٌع ٌؤثر بشكل مباشر على نٌتهم فً 
 إعادة الشراء.

 

 Alshurideh (2020:)( دراسة 0

 أكدت أن سرعة الاستجابة للشكاوى تحسن من ثمة العمٌل فً العلامة وتزٌد ولاءه.

 

 Kotler & Keller (2021:)( دراسة 3

أوضحت أن خدمات ما بعد البٌع أصبحت عنصرًا تنافسٌاً ٌمٌز العلامات التجارٌة 
 فً الأسواق المزدحمة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 منهجٌة البحث:

 (Positivism. فلسفة البحث: الوضعٌة )1

 . منهج البحث: المنهج الوصفً التحلٌل0ً 

 (Survey. استراتٌجٌة البحث: المسح المٌدانً )3 

 (Quantitative. نوع البحث: كمً )4 

 (Cross-sectional. الأفك الزمنً: ممطعً )5 

 . طرق جمع وتحلٌل البٌانات:6 

 أداة الجمع: استبٌان•  

 SPSSأسلوب التحلٌل: التحلٌل الإحصائً باستخدام •  

 معامل الارتباط –الانحدار  –المتوسطات  –أسالٌب التحلٌل: التكرارات •  

 

 

 

 

استبيان التحليل 
 الاحصائي 

 مقطعي

 كمي

 المسح الميداني

 المنهج الوصفي التخليلي

 الوضعية
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