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 المقدمة:  .1.1
 

في ظل المنافسة الشرسة التي تشهدها الأسواق العالمیة والمحلیة، لم یعد كافیاً للمؤسسات التركیز   •
فقط على جودة المنتج أو الخدمات المقدمة قبل عملیة البیع. لقد تحول جوهر المیزة التنافسیة من  

التجاریة أحد أهم  التركیز على الصفقة إلى بناء العلاقة طویلة الأمد مع العمیل. وتمُثل العلامة 
الأصول غیر الملموسة للشركات، حیث یتُرجم نجاحها وقیمتها في ولاء العملاء القائمین علیها،  

 والذي یضمن استدامة الإیرادات وحمایة الحصة السوقیة ضد محاولات المنافسین. 

تكتسب خدمة ما بعد البیع أهمیة قصوى في هذه المرحلة، إذ أنها تشُكل جسراً حیویاً بین المنتج   •
الذي تم شراؤه والتجربة الشاملة للعمیل. وهي مجموعة من الأنشطة والدعم الذي تقدمه المؤسسة  

لاستفسارات  بعد إتمام عملیة البیع، مثل خدمات الضمان، الصیانة، توفیر قطع الغیار، والاستجابة ل
والشكاوى. إن الفشل في تقدیم مستوى عالٍ من هذه الخدمات قد یؤدي إلى هدم الثقة التي بنُیت  
خلال مراحل التسویق والبیع، في حین أن التمیز فیها یعُد فرصة ذهبیة لتعمیق الرضا وتحویل  

 العمیل من مجرد مشترٍ إلى شریك مخلص وداعم للعلامة التجاریة. 

ویعُد الولاء للعلامة التجاریة، في مفهومه العمیق، الهدف النهائي لأي استراتیجیة تسویقیة ناجحة؛   •
فهو لا یقتصر على مجرد إعادة الشراء المتكررة )الولاء السلوكي(، بل یمتد لیشمل الالتزام  

تلعبه خدمات ما    العاطفي والتوصیة بالمنتج للآخرین )الولاء الاتجاهي(. ونظراً للدور المتنامي الذي
بعد البیع كعامل حاسم في تحدید التجربة الكلیة للعمیل بعد الاستهلاك، فإنه من الضروري دراسة  

 طبیعة العلاقة بین جودة وكفاءة هذه الخدمات وبین قوة الولاء المتولد لدى العملاء. 

لذا، تسعى هذه الدراسة إلى تسلیط الضوء على هذه العلاقة المحوریة، من خلال تحلیل الأثر   •
المباشر لأبعاد خدمة ما بعد البیع المختلفة )مثل سرعة الاستجابة، وجودة الدعم الفني، وشروط  
الضمان( على مؤشرات الولاء للعلامة التجاریة، بهدف تقدیم رؤى عملیة تمُكّن المؤسسات من  
توجیه مواردها بفعالیة لتعزیز مكانتها في السوق وضمان استمراریة تفضیل العملاء لعلامتها  

 التجاریة. 
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 مشكلة الدراسة  .1.2
 

في عصر تزاید فیه تشابه المنتجات وكثافة الخیارات المتاحة أمام المستهلك، أصبح الولاء للعلامة  
التجاریة هو المعركة الحقیقیة التي تخوضها الشركات للبقاء والاستدامة. ومع ذلك، تشیر  

أو   الممارسات الواقعیة إلى أن العدید من الشركات، خاصة تلك العاملة في مجال السلع المعمرة
الخدمات المعقدة، تفشل في تحقیق مستویات الولاء المأمولة على الرغم من تفوقها الأولي في جودة  

المنتج أو الحملات التسویقیة الجذابة. ویبقى التحدي الأكبر كامناً في الفترة اللاحقة لعملیة البیع،  
 حیث تبُنى أو تهُدم العلاقة مع العمیل.  

إن عدم فعالیة آلیات خدمة ما بعد البیع في العدید من المؤسسات، سواء من حیث البطء في  
الاستجابة، أو تعقید إجراءات الضمان والصیانة، أو عدم توفر المعلومات الكافیة، یهدد بتقویض  

ة إلى  قیمة العلامة التجاریة ویشجع العمیل على الانتقال إلى المنافسین. وهنا تبرز الحاجة المُلح
دراسة علمیة دقیقة تحدد أسباب هذا الفشل وتوجه البوصلة نحو الأبعاد الأكثر تأثیراً في بناء الولاء،  

 وهو ما یدفعنا لتحدید مشكلة البحث عبر الفجوات التالیة: 
 

 فجوات على المستوى النظري .1.2.1
 

تنبع الفجوة النظریة من أن غالبیة النماذج والدراسات الأكادیمیة العربیة تكتفي بالربط بین جودة  
الخدمة كمتغیر كلي والولاء، دون التغلغل بعمق في تحلیل التركیب الدقیق لخدمة ما بعد البیع. هناك  

ع )مثل توافر قطع  قصور في الأدبیات حول تبیان التأثیر النسبي لكل عنصر من عناصر ما بعد البی 
الغیار، ومهارات موظفي الدعم الفني، ومرونة التعامل( بشكل منفرد ومقارنتها ببعضها البعض،  
لتحدید أي منها یساهم فعلیاً في تعزیز الولاء العاطفي للعلامة، ولیس مجرد الرضا المؤقت. هذه  

 هذه التأثیرات التفاضلیة.   الدراسة تسعى لسد هذه الفجوة عبر تقدیم نموذج هیكلي یحدد ویعمق فهم
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 فجوات على المستوى التطبيقي  .1.2.2
 

على الصعید العملي، یواجه المدیرون تحدیاً كبیراً في اتخاذ قرارات استثماریة فعالة. ففي ظل  
محدودیة الموارد، لا تستطیع الشركات تحسین جمیع جوانب خدمة ما بعد البیع بالتساوي. وغالباً ما  

المشكلة العملیة في   یبُنى الإنفاق على الافتراضات الإداریة بدلاً من الأدلة العلمیة. بالتالي، تتركز
غیاب الأولویة المنهجیة للعناصر الأكثر ارتباطاً بالولاء. هذه الدراسة ضروریة لتزوید صانعي  

القرار بنتائج كمیة تمُكنهم من تحدید الأبعاد الأكثر حساسیة في خدمة ما بعد البیع والتي یجب ضخ  
تخفیض تكلفة اكتساب العملاء الجدد وزیادة  الاستثمار فیها لتعظیم الولاء للعلامة التجاریة، وبالتالي  

 القیمة الدائمة للعمیل الحالي. 

إلى أي مدى یؤثر تحسین الأبعاد المختلفة لخدمة ما بعد البیع )المادیة، والوظیفیة، والعلاقات( على  
 ؟ مستویات الولاء السلوكي والعاطفي للعلامة التجاریة في السوق

 

 أهمية الدراسة .1.3
 

تستمد هذه الدراسة أهمیتها من الموقع الحرج الذي تحتله خدمة ما بعد البیع في سلسلة القیمة،  
ودورها المحوري في تحویل رضا العمیل اللحظي إلى ولاء مستدام للعلامة التجاریة. إن الحاجة  

دها سابقاً،  إلى إجراء هذه الدراسة تزداد إلحاحاً نظراً للفجوات المعرفیة والتطبیقیة التي تم تحدی 
 وتتمثل أهمیة البحث فیما یلي: 

 

 على المستوى النظري:  .1.3.1
 

تعتبر نتائج هذا البحث إضافة نوعیة للمكتبة العلمیة العربیة والأجنبیة على حدٍ سواء، وذلك من  
 خلال: 

تساهم الدراسة في اختبار وتكییف نماذج التسویق   اختبار النماذج النظرية في سياق محلي: 
أو نماذج الولاء السلوكي   SERVQUALالكلاسیكیة المتعلقة بجودة الخدمة والولاء )مثل نماذج  

والاتجاهي( في بیئة السوق المحلیة، مما یوفر أدلة حدیثة قد تثري أو تعدل الفهم الحالي لتأثیر هذه  
 النماذج خارج بیئتها الأصلیة. 

تتجاوز الدراسة العلاقات البسیطة بین متغیرین )خدمة ما بعد البیع   تعميق التحليل الهيكلي للعلاقة: 
والولاء( إلى تحلیل الأثر الهیكلي والتفاضلي لكل بعُد من أبعاد الخدمة. هذا التحلیل المُعمق یساهم  

في بناء نموذج نظري جدید یحدد الوزن النسبي لكل عنصر )مثل سرعة الإصلاح، التعامل مع  
 ملاء( في تشكیل جوانب الولاء المختلفة )مثل نیة إعادة الشراء أو التوصیة(. الضمان، ودعم الع
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إثراء قاعدة البیانات البحثیة: توفر الدراسة بیانات كمیة أولیة ومقاییس إحصائیة مُحكمة حول  
العلاقة المدروسة، لتكون مرجعاً للباحثین المستقبلیین المهتمین بدراسة العلاقة في قطاعات أخرى  

 أو إدخال متغیرات وسیطة أو معدلة جدیدة )مثل الرضا أو الثقة( إلى النموذج البحثي

 

 على المستوى التطبيقي:  .1.3.2
 

تقدم هذه الدراسة إرشادات عملیة ومباشرة للإدارة العلیا والمدیرین التنفیذیین في المؤسسات التي  
 :تعتمد على الولاء كمحرك للنمو، ومن أبرز هذه الإرشادات 

ترشید قرارات الاستثمار وتخصیص الموارد: تساعد نتائج البحث المدیرین في تحدید بؤر القوة  
والضعف في خدمات ما بعد البیع لدیهم. بدلاً من توزیع الموارد بالتساوي، ستوضح الدراسة 

العناصر المحددة التي یجب ضخ الاستثمار فیها )مثل تدریب الفنیین، أو تسریع لوجستیات قطع  
 ....یار( لأنها الأكثر تأثیراً في رفع مستوى الولاء والاحتفاظ بالعملاءالغ

تحسین معدلات الاحتفاظ وتقلیل التكلفة: من خلال معرفة العوامل التي تدفع الولاء، یمكن للشركة  
تصمیم برامج خدمة ما بعد بیع استباقیة وفعالة. وهذا یؤدي مباشرة إلى زیادة معدلات الاحتفاظ  

مرتبطة  بالعملاء وتقلیل ظاهرة "التحول" إلى المنافسین، وبالتالي خفض التكالیف الباهظة ال
 باكتساب عملاء جدد 

التعامل مع التسویق الشفوي السلبي والإیجابي: الكفاءة في خدمة ما بعد البیع تعُد أحد أهم محفزات  
النتائج ستمكن الشركات من استغلال هذه الخدمة كأداة تسویقیة فعالة،   التسویق الشفوي الإیجابي 

وفي الوقت نفسه تساعدها على تجنب حالات الفشل التي تولد التسویق الشفوي السلبي الذي یدمر  
 .العلامة التجاریة بسرعة

دعم المیزة التنافسیة المستدامة: في أسواق الیوم، لم تعد جودة المنتج میزة كافیة؛ بل أصبحت  
الخدمات المصاحبة له هي الفارق الحقیقي. تتیح نتائج الدراسة للمؤسسات بناء میزة تنافسیة صعبة  

 التقلید ترتكز على جودة تجربة العمیل الشاملة ولیس فقط على خصائص المنتج. 
 

 أسئلة الدراسة  .1.4
 

 سؤال البحث الرئيسي:

ما هو الأثر ذو الدلالة الإحصائیة لخدمة ما بعد البیع بأبعادها المختلفة على الولاء للعلامة التجاریة  
 ؟ لدى العملاء
 أسئلة البحث الفرعية: 

 ما هو مستوى الولاء الحالي للعلامة التجاریة )بشكلیه السلوكي والعاطفي( لدى عینة الدراسة؟ 
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هل توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائیة بین جودة خدمة ما بعد البیع ككل والولاء للعلامة  
 التجاریة؟ 

ما هو الأثر التفاضلي لكل بعد من أبعاد خدمة ما بعد البیع )مثل: سرعة الصیانة، وضوح الضمان،  
 جودة الدعم الفني، إلخ( على الولاء للعلامة التجاریة؟ 

ما هو البعُد الأكثر تأثیراً في خدمة ما بعد البیع والذي یساهم بشكل أكبر في تفسیر التباین في  
 مستوى الولاء للعلامة التجاریة؟ 

 

 أهداف الدراسة .1.5
 

تهدف هذه الدراسة بشكل رئیسي إلى فهم وتحلیل العلاقة بین خدمة ما بعد البیع والولاء للعلامة  
 :التجاریة، وتتفرع هذه الأهداف إلى ما یلي

  الهدف الرئيسي  1.5.1

تحدید وقیاس الأثر ذي الدلالة الإحصائیة لخدمة ما بعد البیع بأبعادها المختلفة على مستوى الولاء  

 .للعلامة التجاریة لدى العملاء في القطاع المستهدف

  الأهداف الفرعية  1.5.2

 .توصیف وقیاس مستوى إدراك العملاء لجودة وكفاءة الأبعاد المختلفة لخدمة ما بعد البیع المُقدمة

 .تحدید مستوى الولاء الحالي للعلامة التجاریة )بشقیه السلوكي والعاطفي( لدى عینة الدراسة

 .تحلیل العلاقة الارتباطیة بین إجمالي جودة خدمة ما بعد البیع والولاء للعلامة التجاریة

تحدید الأثر التفاضلي لكل بعُد من أبعاد خدمة ما بعد البیع )مثل: سرعة الاستجابة، سهولة  

 .الإجراءات، إلخ( على الولاء للعلامة التجاریة 

تحدید أكثر أبعاد خدمة ما بعد البیع مساهمة في تعزیز الولاء، وذلك لتقدیم توصیات عملیة مستنیرة  

 للإدارة.
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 فرضيات الدراسة .1.6
 

 H1الفرضية الرئيسية 

 یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة إیجابي لخدمة ما بعد البیع ككل على الولاء للعلامة التجاریة 

 Haالفرضية الفرعية الأولى  

 .یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة إیجابي لجودة الدعم الفني على الولاء للعلامة التجاریة 

 Hb  ثانية الفرضية الفرعية ال

 .یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة إیجابي لكفاءة ووضوح شروط الضمان على الولاء للعلامة التجاریة 

 Hc  ثالثةالفرضية الفرعية ال

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة إیجابي لسرعة توفیر قطع الغیار وإجراءات الصیانة على الولاء للعلامة  

 .التجاریة 

 Hdالفرضية الفرعية الرابعة  

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة إیجابي لسهولة التواصل والاستجابة من فریق خدمة العملاء على الولاء  

 .للعلامة التجاریة
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 نموذج الدراسة .1.7
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

عد خدمة ما ب)المتغیر المستقل 
(البیع

جودة الدعم الفني

كفاءة وضوح شروط الضمان

سرعة توفیر قطع الغیار 
وإجراءات الصیانة

ة سهولة التواصل والاستجاب
من فریق خدمة العملاء

المتغیر التابع

الولاء للعلامة التجاریة 
( ً (سلوكیاً وعاطفیا
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 منهجية الدراسة  .1.8
 

 الوضعیة  فلسفة البحث: 

 الكمي  منهج البحث:

 المسح استراتيجية البحث: 

 أحادي المنهج اختيار البحث: 

 المقطع العرضي الأفق الزمني: 

 الاستبیانات تقنيات جمع وتحليل البيانات: 

 

 

: فلسفة البحث
الوضعیة

الكمي: منهج البحث

المسح: استراتیجیة البحث

أحادي : اختیار البحث
المنهج

ع المقط: الأفق الزمني
العرضي

تقنیات جمع
وتحلیل 
:  البیانات

الاستبیانات
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 الدراسة الميدانية  .1.9
 

 الحدود الموضوعية 

تنحصر الحدود الموضوعیة في العلاقة بین جودة أبعاد خدمة ما بعد البیع )الدعم   متغیرات الدراسة: 

الفني، الضمان، السرعة، التواصل( المُقدمة من وكالات السیارات الصینیة، والولاء للعلامات  

 .التجاریة الصینیة لدى المستهلك السعودي

 ستركز الدراسة على تحلیل العلاقة في سیاق یرتفع فیه عامل المخاطرة المتصور  التركیز النوعي:

بشأن جودة وطول عمر خدمة ما بعد البیع مقارنة بالعلامات التقلیدیة، مما یجعل خدمة ما بعد البیع  

 .متغیراً حاسماً في بناء الولاء أو هدمه

 الحدود الزمانية 

تبدأ الدراسة بقیاس إدراك العملاء لخدمات ما بعد البیع المُقدمة منذ بدایة   فترة الإشارة للبیانات: 

 دخول وانتشار السیارات الصینیة الكبرى في السوق السعودي 

 الحدود البشرية 

یتكون مجتمع الدراسة حصراً من عملاء العلامات التجاریة للسیارات الصینیة في    مجتمع الدراسة:

المملكة العربیة السعودیة الذین قاموا بشراء سیارات وتلقوا خدمات ما بعد البیع )صیانة، ضمان،  

 .إلخ( من الوكلاء المعتمدین لهذه العلامات 

هذا التحدید یضمن أن النتائج ستكون دقیقة وموجهة نحو شریحة العملاء الذین هم في   أهمیة التحدید: 

 .طور بناء الولاء تجاه علامات صاعدة، مما یزید من القیمة التطبیقیة للدراسة

 الحدود المكانية 

تجُرى الدراسة في المملكة العربیة السعودیة، مركزة على قطاع وكالات السیارات    الدولة والقطاع:

 .الصینیة المعتمدة

لضمان تمثیل جید، ستتركز العینة في المدن الرئیسیة ذات الكثافة السكانیة العالیة   مناطق التركیز:

 .وتركز وكالات السیارات الصینیة فیها، وهي: الریاض، وجدة، والدمام 
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 مخطط المشروع المقترح .1.10
 

 الإطار العام للدراسة الفصل الأول: 

 الإطار النظري  الفصل الثاني: 

 منهجیة البحث  الفصل الثالث:

 التحلیل الإحصائي  الفصل الرابع:

 المناقشة والخاتمة  الفصل الخامس:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



14 

   

 

 

 

 

 الفصل الثاني: الدراسات السابقة .2
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 المقدمة:  .2.1
 

في ظل التنافسیة الشدیدة التي یشهدها قطاع السیارات عالمیاً ومحلیاً، وتحدیداً مع دخول العلامات  

التجاریة الصینیة بقوة إلى السوق السعودي، لم تعد جودة المنتج المادیة هي العامل الوحید المؤثر في  

دمات المرافقة للمنتج"،  قرار المستهلك. لقد تحول اهتمام الباحثین والممارسات الإداریة نحو "الخ

وعلى رأسها خدمة ما بعد البیع. وتشیر الدراسات المحلیة الحدیثة، مثل دراسة )الفلایة وآخرون،  

( التي أجریت في جامعة الملك سعود، إلى أن المستهلك السعودي أصبح أكثر وعیاً بحقوقه  2020

وأكثر تطلباً لمستویات خدمة تضاهي المعاییر العالمیة، مما یجعل الحفاظ على العمیل الحالي تحدیاً  

 ً  .استراتیجیا

تبرز أهمیة هذا الفصل في استعراض الأدبیات التي تناولت متغیري الدراسة: خدمة ما بعد البیع  

)المتغیر المستقل(، والولاء للعلامة التجاریة )المتغیر التابع(، والعلاقة بینهما، مع التركیز على البیئة  

 ( وجامعة الملك عبدالعزیز. 2023السعودیة كما ورد في الدراسات الحدیثة لجامعة القصیم )الجدیع، 

 

 خدمة ما بعد البيع : المتغير المستقل .2.2
 

 :التعريف2.2.1 

تعُرف خدمة ما بعد البیع بأنها مجموعة الأنشطة والعملیات التي تقدمها الشركة المصنعة أو الوكیل  
للعمیل بعد إتمام عملیة الشراء، بهدف دعم المنتج وضمان استمراریة عمله بكفاءة. وتعرف أیضاً  

مشتري بعد الشراء،  بأنها "التدخلات التسویقیة والفنیة التي تهدف إلى تقلیل التنافر المعرفي لدى ال
(. وفي سیاق قطاع السیارات، هي التزام  2023وتعزیز شعوره بالأمان تجاه المنتج" )الشمري، 

الوكیل بتوفیر الحلول الفنیة واللوجستیة التي تضمن دوران المركبة وعدم توقفها، مما ینعكس على  
(  2023وتؤكد دراسة )جامعة الملك عبدالعزیز،  .(Saccani et al., 2017) راحة العمیل وثقته

أن هذا المفهوم في السوق السعودي قد تجاوز مجرد "الصیانة والإصلاح" لیشمل "تجربة الامتلاك  
 .الكاملة" بما فیها سهولة التواصل الرقمي مع الوكیل وسرعة الاستجابة للطوارئ 
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 :التطور 2.2.2 

مر مفهوم خدمة ما بعد البیع بمراحل متعددة. في البدایة، كان ینُظر إلیها كـ "شر لا بد منه" أو مركز  
ومع تطور الفكر التسویقي في التسعینیات،   .(Reactive Approach) تكلفة لإصلاح الأعطال

تحولت إلى "مركز ربحیة" ومصدر للدخل من خلال بیع قطع الغیار. أما في الألفیة الجدیدة، ومع  
، أصبحت خدمة ما بعد البیع ركیزة أساسیة في  (CRM) "صعود مفهوم "إدارة علاقات العملاء

، حیث باتت الشركات تستخدمها  (Total Customer Experience) ""تجربة العمیل الشاملة 
 كأداة تمیز تنافسي، خاصة في المنتجات المعمرة كالسیارات حیث العلاقة تمتد لسنوات طویلة

(Goffin, 2019).  

( المنشورة في المجلة السعودیة للدراسات الإداریة، إلى أن  2021أشارت دراسة )السید وآخرون، 
الشركات التي تنجح في دمج خدمة ما بعد البیع ضمن استراتیجیتها التسویقیة الشاملة تحقق معدلات  

 .احتفاظ بالعملاء تفوق منافسیها بنسب ملحوظة

 

 :الأبعاد 2.2.3 

 

 :بناءً على فرضیات الدراسة وطبیعة قطاع السیارات، یمكن تحدید الأبعاد التالیة

ملموسیة الخدمة وتوفر قطع الغیار: مدى توفر قطع الغیار الأصلیة في الوقت المناسب وبأسعار   •
 .(2022معقولة، وجودة مراكز الصیانة وتجهیزاتها. )العتیبي، 

(  2023الاعتمادیة )الموثوقیة(: دقة العمل والالتزام بالمواعید، وهو ما ركزت علیه دراسة )الجدیع،  •
 .باعتباره العامل الأكثر تأثیراً في رضا عملاء السیارات في منطقة القصیم

الاستجابة والسرعة: سرعة التجاوب مع طلبات الصیانة وتقلیل فترات انتظار العمیل داخل المركز   •
 .أو انتظار وصول القطع 

الضمان: وضوح شروط الضمان وشمولیته، ومدى مرونة الوكیل في تطبیق بنود الضمان لصالح   •
 .(Al-Ghamdi, 2020) العمیل
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 :النظريات 2.2.4 

 

تفترض هذه   :(Expectancy Disconfirmation Theory) نظریة عدم تأكید التوقعات 
أن العمیل لدیه توقعات مسبقة عن مستوى الخدمة )خاصة للسیارات   (Oliver, 1980) النظریة 

الصینیة الحدیثة في السوق(. إذا كان أداء خدمة ما بعد البیع یفوق التوقعات، یحدث "التأكید  
الإیجابي" والرضا العالي، أما إذا قل الأداء عن التوقعات، یحدث "التأكید السلبي" والاستیاء، بغض  

 .یارة نفسهاالنظر عن جودة الس

ویعد   (Parasuraman et al., 1988) طوره  :(SERVQUAL) نموذج جودة الخدمة
الأوسع انتشاراً، حیث یفسر جودة الخدمة بناءً على الفجوة بین توقعات العمیل وإدراكه الفعلي للأبعاد  
الخمسة: الملموسیة، الاعتمادیة، الاستجابة، الأمان، والتعاطف. وتعد هذه النظریة الأساس في قیاس  

 .كفاءة مراكز صیانة السیارات 

 

 :رسم توضيحي 2.2.5 
 

كفاءة   - : أبعاد خدمة ما بعد البیع في قطاع السیارات )یتضمن الشكل: توفر قطع الغیار 1شكل 
< تصب جمیعها في "جودة الخدمة - التعامل وخدمة العملاء(  -سیاسات الضمان   - الصیانة 

 المدركة". 
 

 

أبعاد خدمة ما بعد 
البیع

تؤثر على جودة 
الخدمة المدركة

التعامل وخدمة 
العملاء سیاسات الضمان

كفاءة الصیانة توفر قطع الغیار
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 المتغير التابع  .2.3
 

 المتغير التابع: الولاء للعلامة التجارية  2.3 

 :التعريف  2.3.1

الولاء للعلامة التجاریة هو التزام عمیق بإعادة الشراء وتفضیل العلامة بشكل مستمر. وفي بحثه  

( أن الولاء في البیئة العربیة یتأثر بشدة بـ  2022المنشور في دوریة سعودیة، یضیف )أبو سیف، 

"الثقة المتبادلة" بین العمیل والوكیل، حیث یمیل المستهلكون إلى مسامحة الأخطاء البسیطة إذا كان  

رصید الثقة المتراكم من التعاملات السابقة )خدمة ما بعد البیع( مرتفعاً. وفي سیاق السیارات، لا  

 (Word of Mouth) "نفس العلامة، بل یشمل "الولاء الشفهيیعني الولاء فقط تكرار شراء 

 .(Aaker, 1996) بتوصیة الأهل والأصدقاء، ومقاومة العروض المغریة من الوكالات المنافسة 

 

 :التطور 2.3.2 

المتمثل   (Behavioral Loyalty) تطور مفهوم الولاء من التركیز الأحادي على الولاء السلوكي

في تكرار الشراء، والذي انتقده الباحثون لأنه قد یكون "ولاءً زائفاً" ناتجاً عن الاحتكار أو قلة  

الذي یركز على   (Attitudinal Loyalty) البدائل. ثم ظهر مفهوم الولاء الاتجاهي/العاطفي 

الذي   (Composite Loyalty) التفضیل النفسي. والیوم، تتبنى الدراسات الحدیثة الولاء المركب 

 .(Keller, 2013) یدمج الجانبین؛ حیث یشتري العمیل العلامة لأنه یحبها ویثق بها فعلاً 

( وجود ارتباط وثیق بین جودة الخدمة المدركة وبین  2020وقد أثبتت دراسة )الفلایة وآخرون،  

 .كأحد أهم مؤشرات الولاء لدى المستهلك السعودي (WOM) ""الكلمة المنطوقة الإیجابیة 
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 :الأبعاد 2.3.3 

 .نیة تكرار الشراء لنفس العلامة التجاریة )سیارة صینیة أخرى( في المستقبل الولاء السلوكي: 

 .شعور الفخر بامتلاك السیارة، والثقة في العلامة، والارتباط الوجداني بها  الولاء العاطفي:

استعداد العمیل لتزكیة العلامة والوكیل في محیطه الاجتماعي وعبر   (WOM) : الكلمة المنطوقة

 .( 2021وسائل التواصل الاجتماعي )الزهراني، 

 

 :النظريات 2.3.4 

ترى أن العلاقة بین العمیل    (Social Exchange Theory) : نظرية التبادل الاجتماعي

والوكیل هي علاقة تبادلیة. عندما یقدم الوكیل خدمة ما بعد بیع ممتازة )منفعة(، یشعر العمیل بالتزام  

 .(Thibaut & Kelley, 1959) أدبي لمبادلة ذلك بالولاء وتكرار الشراء

 & Morgan) تؤكد هذه النظریة  (Commitment-Trust Theory) :نظرية الالتزام والثقة

Hunt, 1994)   أن الثقة )المتولدة من كفاءة الصیانة والضمان( والالتزام هما المفتاحان الرئیسیان

للولاء. في سوق السیارات الصینیة، تلعب "الثقة" دور الوسیط الحاسم لأن المستهلك قد یتخوف من  

 .حداثة العلامة 
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 :رسم توضيحي 2.3.5 

 

( )یتضمن الشكل تدرجاً  Aaker's Loyalty Pyramid: هرم الولاء للعلامة التجاریة )2شكل 

 < ملتزم تماماً(. - < معجب بالعلامة -< راضٍ -من: مشتري غیر مبالي 

 

 

  

ملتزمون

أصدقاء العلامة

الراضون مع تكالیف تحول

المشترون بالعادة

المتقلبون
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 العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع  .2.4
 

 :الأنماط 2.4.1 

أجمعت الدراسات على وجود علاقة طردیة قویة. ففي دراسة میدانیة حدیثة، توصل )السید  

٪ من التباین في قرار  60( إلى أن الرضا عن خدمات ما بعد البیع یفسر ما نسبته 2021وآخرون، 

العمیل بتجدید شراء السیارة من نفس العلامة. كما عززت نتائج دراسة )جامعة الملك عبدالعزیز،  

( هذا التوجه، مشیرة إلى أن خدمات الضمان الممتد تلعب دوراً حاسماً في تعزیز الشعور  2023

بالأمان وتقلیل المخاطرة المدركة تجاه العلامات التجاریة الجدیدة )كالسیارات الصینیة(. النمط السائد  

طة في المنتج إذا  یشیر إلى أن خدمات ما بعد البیع تعمل كـ "صمام أمان"؛ فالعمیل قد یغفر عیوباً بسی 

إلى أن تأثیر خدمة ما   (Li et al., 2020) كانت استجابة الشركة سریعة ومرضیة. وتشیر دراسة

بعد البیع على الولاء في قطاع السیارات یتجاوز تأثیر السعر والمواصفات الفنیة، خاصة في  

( أن توفر قطع الغیار وسرعة الصیانة هما العاملان  2022الأسواق الناشئة. كما وجد )عبدالرحمن، 

 .الأكثر تأثیراً في قرار المستهلك السعودي بتجدید الولاء للسیارات الصینیة 

 

 :الصراعات )مفارقة الخدمة( 2.4.2 

؛  (Service Recovery Paradox) "تظهر بعض الأدبیات ما یسمى بـ "مفارقة استعادة الخدمة

حیث یمكن أن یكون ولاء العمیل الذي واجه مشكلة وتم حلها باحترافیة من قبل الوكیل أعلى من  

ومع ذلك، هناك صراع   .(Michel et al., 2009) ولاء عمیل لم یواجه أي مشكلة من الأساس

في النتائج حول "تكلفة التحول"؛ فبعض الباحثین یرون أن العملاء قد یبقون مع الوكیل لیس حباً  

)ولاء حقیقي( بل لأن شروط الضمان تلزمهم بالصیانة لدیه )ولاء قسري(، وبمجرد انتهاء الضمان  

 .ینتقلون لورش خارجیة، مما یشیر إلى فشل في بناء ولاء حقیقي 
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 :الفجوات 2.4.3 

رغم كثرة الدراسات، هناك فجوة واضحة في الدراسات التي تتناول السیارات الصینیة تحدیداً، حیث  

تتمیز هذه الفئة بكونها "حدیثة العهد" في السوق السعودي، مما یجعل دینامیكیات الولاء لها مختلفة  

علامات تقلیدیة.    عن العلامات الیابانیة أو الأمریكیة الراسخة. معظم الدراسات السابقة طبقت على 

كما توجد فجوة في قیاس أثر "التقنیة الذكیة" في خدمة ما بعد البیع )مثل حجز المواعید عبر  

(  2022التطبیقات( على ولاء الجیل الجدید من المستهلكین. و رغم الاتفاق العام، یشُیر )أبو سیف، 

إلى فجوة تتعلق بـ "توقعات العمیل" المتزایدة، حیث قد تؤدي الخدمة الجیدة )ولكن غیر الممتازة(  

إلى نتائج عكسیة إذا كان سقف توقعات العمیل مرتفعاً جداً بسبب الوعود التسویقیة المبالغ فیها، وهو  

 ."ما یسمى بـ "فجوة الاتصال 

 

 :رسم توضيحي 2.4.4 

: نموذج العلاقة بین خدمة ما بعد البیع والولاء )یوضح الأسهم المتجهة من أبعاد الخدمة  ٣شكل 

 < الولاء للعلامة(. -< الرضا والثقة )متغیرات وسیطة( -)الضمان، الصیانة، الدعم(  
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 الخاتمة  .2.5
 

 :ملخص نتائج الإطار النظري 2.5.1 
خلص الإطار النظري إلى أن خدمة ما بعد البیع لم تعد وظیفة ثانویة بل هي جوهر "القیمة  

المضافة". تبین أن الأبعاد المادیة )قطع الغیار( والسلوكیة )تعامل الموظفین( تتضافر لتشكیل حكم  
تقلیل  العمیل النهائي. وأكدت النظریات أن بناء الولاء في قطاع السیارات یعتمد بشكل كلي على  

"المخاطرة المدركة" من خلال ضمانات وخدمات قویة. بالنسبة للسیارات الصینیة، تعتبر خدمة ما  
 .بعد البیع هي "بوابة العبور" من مجرد سیارة اقتصادیة إلى علامة تجاریة موثوقة 

 

 :آثار البحث المستقبلية 2.5.2 

یفتح هذا البحث المجال لدراسة دور "التحول الرقمي" في خدمات الصیانة وأثره على الولاء. كما  
یمهد لدراسات مقارنة بین ولاء ملاك السیارات الصینیة وملاك السیارات التقلیدیة لفهم الفروقات في  

 .الدوافع

 

 :الإجمالية للبحث المساهمات  2.5.3 

یسهم البحث في سد الفجوة التطبیقیة في السوق السعودي، ویزود وكلاء السیارات الصینیة بخارطة  
طریق توضح أي جوانب الخدمة )هل هي السرعة أم توفر القطع؟( هي الأكثر حسمًا في قرار  

 العمیل السعودي بالولاء، مما یوجه الاستثمارات بشكل صحیح. 
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 قائمة المراجع 

 أولاً: المراجع العربية 

(. محددات ثقة المستهلك وأثرها على الولاء للعلامة التجاریة: دراسة  2022( أبو سیف، محمود )1)
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