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1- ملخص الدراسة:-
تهدف الدراسة الى دراسة اثر التعليم المقدم للعميل من الشركة على كلا من رضا وثقة العميل كمتغيرات وسيطة ومن ثَم على ولائه بالتطبيق على قطاع شركات الادوية فى مجال الخدمات المقدمة من شركة الى شركة اخرى Business-to-Business فى نطاق القاهرة الكبرى وركزت الدراسة  اكثر على الاساليب التعليمية المستخدمة بدلا من المحتوى التعليمى لوجود ندرة فى الدراسات التى تتعلق بتعليم العميل فيما يتعلق بالاسلوب التعليمى المستخدم واشتملت الدراسة علىالاساليب التعليمية التالية والتى تتمثل فى: مندوبى شركات الادوية, المؤتمرات,السمينار,الموقع الالكترونى للشركة,الكتيبات التعليمية عن الدواء , وتم اختبار فروض الدراسة بسحب عينة مكونة من 379 مفردة مقسمة بين الصيادلة والاطباء كوحدة المعاينة للدراسة.
2- مقدمة:-
وجدت الدراسات السابقة اهتمام الباحثين فى مجال التسويق بتعليم العميل ومدى اهميته مع وجود ندرة فى  الابحاث المتعلقة بهذا الموضوع حيث يعتبر تعليم العميل مصدر هام لتحقيق ميزة تنافسية فى مجال الخدمات حيث انه يركز على تقديم المهارة والقدرة والمعرفة للعميل لاستخدام المعلومات المتاحة عن الشركة او الخدمة او المنتج وعن الطرق والمفاهيم الخاصة باستخدام الخدمة, كما يعتبر تعليم العميل ميزة تنافسية للمنظمات حيث انه يميز المنظمة التى تطبقه عن غيرها من المنظمات الاخرى حيث يساعد على اضافة قيمة للخدمة وكسب والحفاظ على رضا العميل , ويساهم فى تكوين اتجاه تفضيلى لدى العملاء تجاه الشركة او الخدمة او المنتج, واخيرا يساعد فى تقليل الجدال وعدم الاتفاق بين العملاء (Burton, 2002). وعلى الرغم من مزايا تعليم العميل فنجد القليل من الشركات التى تهتم بتطبيقه كميزة تنافسية تميزها عن غيرها من الشركات ونجحت فى تطبيقه بالفعل ووجد الباحث من خلال الدراسات السابقة ان معظم تطبيق تعليم العميل يكون على الخدمات سواء الخدمات العامة او الخاصة او الخدمات المقدمة من شركة الى اخرى [footnoteRef:2]business to business او الخدمات المقدمة من الشركة الى العميل[footnoteRef:3] business to customer services (Burton, 2002). وعلى الرغم من اهميتها للكثير من الخدمات الا انه لم يتم الاعتراف به فى الادبيات الخاصة بمجال التسويق حيث نجد ندرة فى الابحاث المتعلقة بتعليم العميل حتى الابحاث المتوفرة تغطى مجالات تطبيق محدودة بالرغم من اهميته لكلا من العميل بما تحققه له من رضا عن الخدمة وثقة فى الشركة والخدمة المقدمة ومدى جودتها, وايضا اهميته للشركة حيث ان تعليم العميل يعمل على زيادة رضا العميل عن الشركة وبالتالى تكرار التعامل معها وتجربة كل منتجاتها مما يوثر على ربحية الشركة وتعظيم قيمتها لدى العملاء( Eisingerich, Bell, 2006,2007,2008) .  [2:   B2B]  [3:   B2C] 

وعلى الرغم مما سبق فنجد ان هناك الكثير من المنتجات والخدمات التى تحتاج الى تعليم العميل ولم يطبق عليها بالفعل فى مصر ومنها شركات المحمول والكاميرات والكمبيوتر ...الخ وغيرها من الشركات التى تكتفى بالترويج للمنتج فقط ولا تهتم بتعليم العميل فى مجالات وخصائص المنتج واستخداماته المتعددة وكيفية الاستخدام حتى يستفاد بكل خدمات المنتج ولا يؤدى الى اتلافه او عدم استخدامه بسبب عدم معرفته بطريقة الاستخدام.  وبالرغم من هذا فهناك بعض المنتجات التى لا تحتاج الى تعليم العميل وهى المنتجات البسيطة سهلة الاستخدام التى يعرفها كل العملاء حتى لا يمل العميل ونجد البعض الاخر من الخدمات التى تكون فى حاجة الى تعليم العميل خاصة فى حالة العميل الجديد  فيحتاج الى تعليم على الخدمة عن العملاء الحاليين وايضا الخدمات المعقدة والتى بها درجة عالية من المخاطر تحتاج الى تعليم العميل مثل الاستثمار فى البورصة (Burton 2002). ومن هنا تاتى اهمية موضوع البحث حيث بدا الان تطبيقها فى بعض الخدمات فى الواقع العملى فى مصرمثل البنوك والفنادق وشركات الكمبيوتر وشركات الاتصالات وشركات الادوية........الخ حيث شعرت هذه الشركات باهمية تعليم العميل . وبالاضافة الى الاسباب الجوهرية السابقة, هناك اسباب اخرى تدعو الى الاهتمام بتعليم العميل (Burton, 2002) وهى:-
1- اصبحت جميع الاعمال والمنظمات تعتمد على المعرفة knowledge based business حيث اصبحت المنتجات اكثر تفاعلا وذكاء.                                                                            2- اصبح هناك تطور فى المعلومات وتكنولوجيا الاتصالات والتى سمحت      للشركات بالاتصال والتفاعل المباشر مع العملاء حيث اصبح التعليم عن بعد e-learning فرصة لتعليم العميل.                   3- تم الاهتمام بتعليم العميل لاسباب متعلقة باستراتيجية المنظمة وهى تحقيق ولاء العميل مما يؤدى الى زيادة الربحية حيث يؤدى تعليم العميل الى تطوير اداء العميل وقدرته على استخدام المنتج وبالتالى يؤدى الى رضا العميل ومن ثم الى ولائه وهذا يؤثر على اداء الشركة وعلى ربحيتها. وفيما يلى سوف يتم عرض الدراسات السابقة التى تناولت هذا الموضوع.
3- الجزء النظرى :-
· 3/1 تعليم العميل:-
من مراجعة الادبيات السابقة وجد الباحث ان أقدم تعريف لتعليم العميل كُتب عن طريق (Meer,1984) من خلال اجراء 6 دراسات حالة على انه نشاط تعليمى هادف, منظم ومستمر لاكساب العميل الحالى او المحتمل بالمعرفة والمهارات والاتجاهات, كما ان هذا النشاط التعليمى يتعلق بشكل مباشر بترويج المبيعات او بمساعدة العميل فى استخدام المنتج او الخدمة,حيث ان المعلومات المتاحة عن المنتج تعتبر اكثر اهمية من المنتج نفسه, كما انه اعتبر تعليم العميل وحدة منفصلة داخل الشركة , ولقد اتفق معه (Burton,2002). ولكن من الناحية العملية وجد (Mc Neal,1978) ان اول الشركات التى اهتمت بتعليم العميل كانت فى الولايات المتحدة الامريكية حيث وجد ان تعليم العميل يعتبر استراتيجية اساسية لتحقيق ميزة تنافسية للشركات ومن ثم فهو يحقق منافع كثيرة للشركة من ضمنها زيادة الربحية , كما عرف (Kelly,Skinner and Donney,1992) تعليم العميل على انه تقديم الارشادات للعملاء التى تساعدهم فى كيفية التعامل فى السوق واختيار المنتج المناسب لهم باعلى كفاءة ويقدم لهم وسائل لتسهيل فهم دور العميل اثناء تقديم الخدمة واطلق علي تعليم العميل مصطلح customer socialization كما سعى (Honebein,1997 ) لتحقيق التكامل بين تعليم العميل وجميع السياسات التسويقية وعرف تعليم العميل على انه العملية التى من خلالها تقوم الشركات بنشر المعرفة والمهارات بين العملاء الخارجيين بطريقة منظمة وذلك لتعزيز تطوير اتجاهات ايجابية لدى العملاء حيث يفسر( Noel et al,1990 ) حاجة العميل للتعليم حيث يرى ان تعليم العميل هو المشاركة الفعالة للعملاء فى كل ما يتعلق بأنشطة التدريب.
كما يرى (Hennig-Thurau et al,2005 ) ان تعليم العميل هو استخدام الادوات التعليمية لتحسين مهارات العملاء التى تمكنه من استخدام المنفعة التى يقدمها مقدم الخدمة بمجرد شرائها, كما عرفEvans,Stan,Murray,2006 تعليم العميل على انه تطوير وليس مجرد تقديم  المهارات والمعرفة والاتجاهات الخاصة بالعملاء لتتناسب مع ظروف السوق واطلق عليه ايضا customer socialization .فى حين عرف ( Aubert,2005 ) تعليم العميل من وجهة نظر كلا من الشركة والعميل, حيث عرف تعليم العميل من وجهة نظرالشركة على انه نشاط تعليمى تم تطويره بواسطة الشركات للعملاء الحاليين او المحتملين كما عرف تعليم العميل من وجهة نظرالعميل على انه مجهود رائع من الشركة لتعليمه كيفية استخدام المنتج, حيث انه من خلال التعليم تزداد معرفة ومهارات العميل ومن ثم يتعامل بطريقة افضل مع المنتج. ولقد اتفق كلا من ( Eisingerich and Bell,2006,2007,2008 ) على ان تعليم العميل ما هو الا ان يقوم مقدم الخدمة بتقديم المهارات والقدرات الازمة للعميل لاستخدام المعلومات المتاحة (اخذا عن Burton,2002 ) وايضا تعريف العملاء بكل المفاهيم والمعلومات المتعلقة بالخدمة وتقديم توصيات للعملاء بكل ما لهم وما عليهم تجاه الشركة (اخذا عن Sharma and Patterson,1999 ) حيث انه لكى يستطيع العميل استخدام المعلومات المتاحة والاستفادة منها لابد انتكون هذه المعلومات مناسبة له وان يمتلك الادوات التى من خلالها يستطيع فهم هذه المعلومات. كما عرف (Zhao,Mattila and Tao,2008) تعليم العميل على انه مجموعة من الأنشطة التي تُكسب العميل بالمعرفة والمهارات و الاتجاهات ومن ثم تكسبه درجة كفاءة عالية في القيام بمهمة معينة وتحويل هذه المهارات والقدرات الى رغبة في استخدام المعلومات او التكنولوجيا المتاحة, كما عرف ( Challagalla,Venkatesh and Kohli,2009) تعليم العميل على انه:-
1- المبادرة بتقديم معلومات عن المنتج والمهارات التي تساعد العملاء على ادراك قيمة المنتج .
2- اخبار العملاء ببدائل هذه المنتجات والتي تخدم احتياجاتهم بفاعلية.
3- تحسين استخدام العملاء لمنتجات الشركة وتعليمه كيفية استخدامه والتخلص منه لتقليل مخاطر المنتج واطلق عليه proactive education .
ونظرا لاختلاف الباحثين على تحديد مفهوم محدد لتعليم العميل  نظرا لتعدد نطاق الاستفادة منه طبقا لكل مجال, و اعتمد الباحث على  مفهوم تعليم العميل  وفقا ل(Hennig-Thurau et al,2005 ) كما سبق ذكره .
· 3/2 مخرجات تعليم العميل:-
سوف تشتمل الدراسة الحالية على المتغيرات الثلاث التالية  كمخرجات لتعليم العميل:-

3/2/1 رضا العميل:-
 وقد اشتقت كلمة الرضا satisfaction من اصل لاتينى لكلمتين هما satis بمعنى كافى,faction بمعنى عمل اى تعبر كلمة الرضا عن مدى تقديم الشىء بالشكل الذى يجعله يصل الى حد الكفاية (تامر حامد صفوت الشرنوبى, 2005 (, اما عن تعريف هذا المفهوم نجد ان هناك عدة تعريفات من بينها على سبيل المثال : يرى البعض ان الرضا عبارة عن "حالة عاطفية تحدث لتقييم خبرات التفاعل السابقة" (Kumar,N.,et.al.,1995). ويرى (Swan andTrawick,1981) ان رضا العميل هو "مدى الحكم على اداء المنتج وتحديد نقاط القوة اوالضعف له وتقريرما اذا كان المنتج مناسباً ام لا بالنسبة للاستخدام,وينتج من هذا التقييم اما الشعور بالتفضيل او عدم التفضيل بالنسبة لهذا المنتج او الشركة". بينما يرى (Oliver,1997) ان الرضا هو عبارة عن "الشعور بالاشباع الذى ينتج عن خصائص المنتج سواء كان سلعة او خدمة". ويرى (Dahlsten,2003) ان الرضا ما هو الإ التعبير عن العلاقة بين توقعات العميل ونتائج التعامل الفعلى مع المنظمة. ويرى (Aubert,2007) ان الرضا يتحقق عند تساوى ما يتوقعه العميل من الشركة مع ما تقدمه بالفعل لاشباع احتياجاته. ويرى (Parasuraman, et. al,1988) ان رضا العميل هو الفرق بين توقعات العميل لما سوف يحدث وإدراكه لما حدث بالفعل. كما عرف ( 2012, Dagger&David) نقلاً عن (Anderson et.al.,1994;Oliver,1997;Verhoef et al.,2002) رضا العميل على انه " التقييم العاطفى affective appraisal للعميل للخدمة ككل"  واعتمد الباحث على مفهوم ( 2012, Dagger&David)  كما سبق ذكره.
3/2/2 ثقة العميل:- 
بمراجعة الدراسات السابقة يتضح ان هناك اختلافا حول تعريف هذا المفهوم, من بين هذه التعريفات ,يرى (Anderson and Narus,1984) ان الثقة عبارة عن اعتقاد الطرف الاول متلقى الخدمة بان الطرف الاخر مقدم الخدمة سوف يقوم بتصرفات ينتج عنها مخرجات ايجابية للطرف الاول. بينما يعرف (Schurr and Ozanne,1985) الثقة بانها الاعتقاد بان وعود الطرف مقدم الخدمة تعتبر موثوقاً فيها وجزءاً من انجاز التزاماته الخاصة بالعلاقة. فى حين يرى (Moorman,1992) ان الثقة تحدث عند الشعوربالاطمئنان فى اعتمادية الطرف, ومن ثم يمكن تعريفها بانها الاستعداد للاعتماد على الطرف الاخرالذى يُعَد جديرا بالثقة.فى حين يرى (Ivens,2000) نقلا عن (Dwyer and Lagace,1986) ان الثقة عبارة عن "الاستعداد للاعتماد على الطرف الاخر الذى يمكن الوثوق فيه", ولهذا التعريف مدخلان للثقة يمكن توضيحهما فيما يلى:
الاول: يمكن النظر الى الثقة على انها عقيدة, بحيث يرى الطرف الاول جدارة الطرف الاخر بالثقة التى تنتج عن خبرة الطرف الاول.                                                                  الثانى: يمكن النظر على انها مفهوم سلوكى او سلوك يعكس الاعتماد على الطرف الاخر.
ويرى (Jap ,et,al., 1999) ان الثقة عبارة عن "الاعتقاد بأن البائع متحفز للعمل لمصلحة المشترى ولا يقوم بأى تصرف يضر بالمشترى اذا اتيحت له الفرصة .فى حين عرف (2008,and Bell Eisingerich) ثقة العميل على انها مدى اعتمادية ومصداقية مقدم الخدمة ونزاهته وقدرته على تنفيذ ما وعد به (نقلا عنSingh and Sabol,2002  Morgan and Hunt,1994, Sirdeshmukh,). ويميل الباحث الى تعريف (2008,and Bell Eisingerich) حيث يمكن تعريف الثقة على انها " مدى اعتمادية ومصداقية مقدم الخدمة ونزاهته وقدرته على تنفيذ ما وعد به".	
3/2/3 ولاء العميل:- 
فيما يتعلق بمفهوم ولاء العميل , يلاحظ ان هناك العديد من التعريفات التى طرحها الباحثون , حيث يرى (Bloemer and Ruyter,1998) ان الولاء عبارة عن الاستجابة السلوكية غير العشوائية التى يتم التعبير عنها باتخاذ قرار معين بالتعامل مع منظمة معينة دون المنظمات الاخرى, وتعتبر عملية اتخاذ القرار عملية نفسية ينتج عنها الالتزام بشراء منتج معين .فى حين يرى (تامرحامد صفوت  الشرنوبى,2005) نقلا عن (Oliver,1997) ان الولاء عبارة عن " الالتزام بإعادة الشراء للسلعة او الخدمة المفضلة فى المستقبل, وبالتالى إعادة شراء نفس الصنف او نفس مجموعة الاصناف بالرغم من التاثيرات والجهود التسويقية ومنع حدوث تحول فى السلوك الشرائى له" ,وبناءً على هذا التعريف يتضح ان للولاء بعدين اساسيين : بعد سلوكى واخر اتجاهى , حيث يفترض ان العملاء الذين لديهم ولاء سلوكى للمنظمة يكون لديهم ايضاً اتجاه اكثر تفضيلاً تجاه هذه المنظمة بالمقارنة بالمنافسين , ولكن فى بعض الحالات لا ينعكس الولاء السلوكى بالضرورة على الولاء الاتجاهى ,ويرى (علاء الدين عبد الغنى,2002 ) نقلا عن (Edvardsson,2000) ان الولاء عبارة عن " ميل او استعداد العميل لاعادة الشراء من نفس الشركة مرة ثانية " وانه ينظر للولاء على انه مؤشر على الاحتفاظ بالعميل. ويرى (Law, et. al., 2004) ان الولاء الحقيقى يحدث عند الشعور باتجاه قوى نحو تكرار الشراء من المنظمة نقلا عن ((Dick and Basu,1994  ,ويرى نقلاً عن (Jonse and Sasser,1995) ان ولاء العميل عبارة عن الشعور بالارتباط بمقدمى الخدمة او المنتِج ويرى ايضا). كما عرف (2007,2008,and Bell Eisingerich) الولاء على انه الى "نية العميل فى البقاء مع المنظمة والالتزام تجاهها بزيادة حجم التعاملات (increase the depth) وتكرار عدد مرات الشراء وتجربة كل منتجات المنظمة (increase the breadth)" . كما عرف (Bowen&Chen,2001)  ولاء العميل على انه تكوين اتجاه تفضيلى لدى العميل تجاه الشركة والالتزام بتكرارالشراء لمنتجاتها مع توصية الاخرين للتعامل معها. ويتضح للباحث ان التعريفات السابقة تتفق فى خاصية الاستمرار , حيث انه لكى يتحقق ولاء العميل لابد وان يستمر فى شرائه لمنتج معين او تعامله مع منظمة معينة, وتكرار شراء السلعة او الخدمة نتيجة لشعور الفرد الايجابى ناحية المنتج او المنظمة . ويرى الباحث ان التعريف الاخير هو الاكثر شمولاً لذا سوف يستخدم الباحث هذا التعريف فى دراسته .
4- الدراسات السابقة:- 
4/1- الدراسات التى تناولت العلاقة بين تعليم العميل وولائه:-
أ -دراسة (2006,and Bell Eisingerich):-
 والتى تهدف الى دراسة اثر كلا من ادارة المشاكل , تعليم العميل ومشاركة العميل على ولاء العميل ومعرفة اكثر العوامل تاثيرا على ولاء العميل بالتطبيق على شركات الخدمات الاستثمارية بأخذ عينة مكونة من 1268 مفردة. وتوصل الى وجود علاقة ايجابية بين تعليم العميل وولائه, ومن دراسته لاكثر العوامل تاثيرا على ولاء العميل توصل الى ان تعليم العميل يؤثر بنسبة 63% على ولاء العميل مقارنة بباقى العوامل ) ادارة المشاكل ,مشاركة العميل) وهذه النسبة ترجع الى التأثير المباشر والغير مباشر لتعليم العميل على ولائه.
-مدى استفادة الشركات من دراسة (2006,and Bell Eisingerich) :-
تستطيع شركات الخدمات المالية الاستفادة من الدراسة فى تطوير استراتيجيات لتسويق خدماتها وذلك لانشاء علاقات جيدة او تحسينها مع العملاء .
ب- قام (2007,and Bell Eisingerich):-
بدراسة نفس المتغيرات السابق ذكرها ولكنه أدخل متغيرات اخرى مؤثرة (خبرة العميل,جودة الخدمة) وكانت تهدف الى :-
- دراسة العلاقة الديناميكية بين تعليم العميل وخبرة العميل وتأثير كلا منهما على ولائه فى مجال الخدمات الاستثمارية العالمية بالتطبيق على عينة مكونة من 1268مفردة .                                               - دراسة التأثير الغير مباشر لخبرة العميل (mediatoring variable) على العلاقة بين تعليم العميل وولائه.                                                                                                                - دراسة تأثير خبرة العميل (moderating variable) على العلاقة بين جودة الخدمة وولاء العميل.                                                                                                                - تقديم اقتراحات implications لشركات الخدمات الاستثمارية  وذلك لادارة العروض المقدمة للعملاء لتقابل تطور خبرة العملاء عبر الزمن.
وقد توصلت هذه الدراسة الى ضرورة ان تبحث شركات الخدمات الاستثمارية عن اى فرصة او عرض فى السوق وتقوم باخبار العميل بكل المعلومات المتاحة عنها وكيفية استغلال هذه الفرصة افضل استغلال , حيث تلعب انشطة تعليم العميل دور هام فى مجال شركات الخدمات الاستثمارية وتقوم هذه الشركات بتعليم عملائها باستخدام اساليب متعددة منها ( عمل سمينار للعملاء- كتب ومجلات وجرائد منشورة- عن طريق وضع معلومات للعملاء على مواقعهم) وذلك لاخبارهم بالمنتجات الجديدة وتنوعها. وعلى الرغم من ذلك فان لتعليم العميل مشاكل محتملة منها:
· انه كلما اهتم مقدم الخدمة بتعليم عملائه ومساعدتهم على فهم الخدمة واستخداماتها كلما كان معرض الى خسارة عملائه حيث انه كلما كان العميل متعلم ولديه خبرة من خلال تجهيزه وامداده بالادوات والمهارات كلما ساعده  ذلك فى البحث عن العروض التنافسية.
· التعليم يؤدى الى تقليل عدم توازن او تماثل المعلومات بين الشركة وعملائها (Nayyar,1990).
· ونتيجة لتعليم العميل يصبح لدي العميل  خبرة فى تقدير البدائل التنافسية المتاحة وبالتالى تقليل المخاطر المدركة للتحول من بديل(شركة) لاخر (Heilman,et.al,2000).
بمعنى اخر فرغم ان تعليم العميل يقوم بجذب العملاء للمنظمة الا انه ربما يؤدى الى ترك العميل للمنظمة بشكل غير متوقع نتيجة لخبرته مع تقليل تكاليف التحول المدركة من شركة الى اخرى لذلك يمكن القول ان لتعليم العميل سمات متناقضة (a paradox of customer education). وباستخدام نفس مفهوم تعليم العميل (2006,and Bell Eisingerich)  وجد ان تعليم العميل يعد احد الوسائل التى تؤدى الى خلق قيمة للعملاء ,حيث انه يساعد فى تحقيق فهم العميل لكل جوانب المنتج الذى قام بشرائه, وحل اى مشاكل مرتبطة بالمنتج,وتعريف العميل بكل ماهو جديد عن المنتج عبر الزمن. وتوصلت هذه الدراسة الى وجود علاقة ايجابية معنوية بين تعليم العميل وولائه, وبين تعليم العميل وخبرته, ونفت الفرض الخاص بمدى وجود تاثير لخبرة العميل على العلاقة بين تعليم العميل وولائه, وتوصلت الى ان هذه العلاقة الايجابية بين تعليم العميل وولائه لا تتأثرعند ادخال خبرة العميل عليهما.
4/2- الدراسات التى تناولت العلاقة بين تعليم العميل وثقة العميل:-
- دراسة (2008,and Bell Eisingerich):-
 والتى تهدف الى تفسير أوجه التأثير المتعددة لتعليم العميل لإثبات مدى تأثيرها فى بناء علاقات ثقة طويلة الأجل مع العملاء, وذلك بالتطبيق على شركات الخدمات المالية العالمية لعينة مكونة من 1268 مفردة وتم تجميع البيانات من خلال توزيع قائمة استقصاء على مفردات العينة, حيث قامت بدراسة اثر جودة الخدمة على ثقة العميل والتى لا تتحقق فى الخدمات عالية التعقيد التى يصعب على العميل فيها تقديرجودة الخدمة حتى بعد الشراء وذلك بسبب طبيعة الخدمة غير الملموسة ,ومن هنا جاءت اهمية استثمار الشركات التى تقدم خدمات عالية التعقيد فى تحسين وزيادة خبرة العميل ومهاراته ومعرفته بالخدمة والذى يتحقق من خلال تعليم العميل , حيث ان العملاء الذين لديهم خبرة ومعرفة عالية بالخدمة تمكنهم من تقدير جودة الخدمة اثناء تقديمها والحكم عليها . ترى العديد من الدراسات ان تعليم العميل يؤدى الى اضافة قيمة  للشركات الخدمية والتى من خلالها تستطيع الشركات زيادة القيمة المدركة لدى عملائها وتحقيق علاقات ثقة قوية مع عملائها, وعلى الرغم من مزايا تعليم العميل (Burton,2002) والتى تتمثل فى:
 - يساعد على كسب والحفاظ على رضاء العميل, 
       - تساهم فى تكوين اتجاه تفضيلى لدى العملاء تجاه الشركة او الخدمة او المنتج,
       - واخيرا تساعد فى تقليل الجدال وعدم الاتفاق بين مجموعات المستهلكين حول المنتج او الشركة.
الإ ان بعض الشركات لا تهتم بتطبيقه اعتقادا منها ان امداد العملاء بالمعرفة الفنية know-How والخبرة قد ينتج عنها ترك العميل للشركة والتحول الى منافسيها- لوم الشركة فى حالة حدوث اى اخطاء- استخدام هذه المعرفة للمنافسة ضد الشركة المنتجة, كما ان امداد العملاء بالأفكار والمعلومات القيمة تمد العملاء بالأدوات والمهارات التى تمكنه من التسوق  Shop around للبحث عن عروض تنافسية ونتيجة لذلك تلجأ الشركات الى حجب اى مفاهيم تتعلق بالخدمة والعلامة التجارية عن العملاء. ولكن اهتمت دراسة (2008,and Bell Eisingerich) بأن يقوم مقدم الخدمة بزيادة مستويات ثقة العميل عن الشركة من خلال تعريفه بعروض المنتج ومساعدته فى استخدام المعلومات المتاحة عن المنتج افضل استخدام , حيث انه كلما اصبح العميل اكثر معرفة بالخدمة savvier كلما كانت درجة فهمه لجودة الخدمة متغيرة ومن ثم تتأثر ثقته بالشركة ,حيث ان عملية اتخاذ قرار الشراء وتقدير جودة الخدمة سوف تتغير حسب مستوى تعليم العميل .وقد اوضحت هذه الدراسة ان تعليم العميل يجعل مقدم الخدمة جدير بالثقة من وجهة نظر العميل وذلك لعدة اسباب:
1- حيث ان تعليم العميل فى المنظمات الخدمية التى تقدم خدمات عالية التعقيد يلزم مقدم الخدمة بشرح كل ما يتعلق بالخدمة والذى يعطى درجة من الوضوح والتأكد من جودة الخدمة والتى تعتبر أساس لبناء علاقة ثقة مع العميل .
2- المجهودات المبذولة لتعليم العميل تؤدى الى التزام الشركة بزيادة علاقاتها مع العملاء حيث ان الاستثمار فى تعليم عميل واحد لا يعبر عن باقى العلاقات مع العملاء ,كما ان مبادرات تعليم العميل تؤدى الى استثمارات متبادلة لها مردود من العملاء حيث ان الاستثمار فى  تقديم معلومات واضحة وشاملة للعملاء تعود على الشركة بثقة العملاء بها.
3- يؤدى تعليم العميل الى فهم العميل لكل المفاهيم المتعلقة بالشركة والمنتج ومن خلال الحوار بين مقدم الخدمة والعملاء تستطيع الشركة فهم احتياجات وتوقعات العملاء ومن ثم الاهتمام بتحقيقها والذى يحقق بدوره ثقة العملاء ,كما ان معرفة العميل بكل شىء عن الشركة يفيد الشركة حيث يعبر العميل عن احتياجاته ومتطلباته فى ضوء امكانيات الشركة وبالتالى تستطيع الشركة تحقيق التوافق بينهما.
وقد توصلت دراسة (2008,and Bell Eisingerich)  الى النتائج التالية :
1-  تعليم العميل يعتبر وسيلة فعالة لبناء علاقات اكثر ثقة واعمق مع العملاء.
2-  العميل الاكثر معرفةً بالخدمة يكون لديه القدرة على معرفة كيفية تقييم جودة الخدمات.
3- يختلف مستوى تعليم العميل من عميل الى أخر حسب مستوى خبرة العميل.
4/3- الدراسات التى تناولت العلاقة بين تعليم العميل ورضا العميل:-
أ- دراسة (Kelley,Skinner and Donnelly,1992):- 
والتى تهدف الى التعرف على الاطار النظرى الخاص بالتعليم المقدم من المنظمة للعملاء وعلاقته برضا العملاء بالتطبيق على شركات الخدمات المالية وقد ادخل جودة الخدمة كمتغير يؤثر على هذه العلاقة نظرا الى ان ادارة جودة الخدمات اصبحت عنصرهام  لكلا من العملاء ورجال التسويق  الا ان هذه الدراسة وجدت صعوبة فى توصيل مستويات عالية من جودة الخدمات للعملاء حيث يتأثر أداء  هذه الخدمات بأداء الموارد البشرية المتمثلة فى مقدمى الخدمة والعميل متلقى الخدمة, ولقد أوضحت الدراسة انه بالامكان إدارة سلوك مقدم الخدمة من خلال تطبيق مبادىء الأدارة التقليدية والتى لا تصلح لإدارة سلوك العملاء, كما توصل الى انه  يمكن ادارة سلوك العملاء من خلال تعليم العميل واطلق عليه مصطلح customer socialization والذى يلعب دور هام فى تقديم ارشادات للعملاء للتعامل فى السوق كعملاء , وترى دراسة (Kelley,Skinner and Donnelly,1992) ان للعميل دور هام فى توصيل الخدمة وبالتالى تشجع المنظمات الخدمية العملاء للمشاركة الفعالة فى عملية تقديم الخدمة وبالتالى المساهمة فى توصيل الخدمة حيث انها تنظر للعملاء على انهم موظفين بالشركة نظرًا لانهم يقدموا موارد للمنظمة متمثلة فى شكل معلومات وايضا نظرًا لمجهوداتهم فى توصيل الخدمة والتى لا تتحقق الا من خلال فهم العملاء لدورهم بوضوح لتوصيل الخدمة وهذه تتحقق من خلال عملية تعليم العميل التى تعتبر أحد الوسائل التى تقدمها المنظمة لتسهيل فهم العملاء لدورهم بوضوح اثناء تقديم الخدمة. وقد اقترحت هذه الدراسة نموذج لمخرجات تعليم العميل والذى يتكون من ثلاثة عناصر تتمثل فى :
- إدراك العملاء لمناخ المنظمة المقدمة للخدمة,
- الأتجاه التحفيزى للعملاء تجاه المنظمة, 
- رضا العملاء عن الخدمة المقدمة.
وقد توصلت الدراسة السابقة ايضا الى وجود علاقة إيجابية بين تعليم العميل ورضا العميل عن الخدمة المقدمة اى انه كلما زاد مستوى تعليم العميل كلما نتج عنه زيادة مستويات رضاء العميل. حيث تزداد احتمالية التطابق بين الدور المتوقع من العميل مع الدور الفعلى له اثناء تقديم الخدمة يرجع الى تعليم العميل والذى يؤدى الى زيادة درجة رضا العميل عن الخدمة المقدمة , كما ان عدم فهم العميل لدوره اثناء تقديم الخدمة والذى يرجع الى عدم تطبيق تعليم العميل يؤدى الى عدم رضاء العميل عن الخدمة المقدمة.
ب- دراسة (Groth,2005):-
 أختبرت هذه الدراسة كلاً من تعليم العميلcustomer socialization    ورضا العميل كمحددات لمشاركة العميل ومواطنة العميل , تم التطبيق على الخدمات المباعة عبر الانترنت وتم جمع البيانات من خلال قائمة الاستقصاء والتى كانت تهدف الى التعرف على عدد مرات شراء المنتجات او الخدمات عبر الانترنت لعينة مكونة من 400 مفردة منهم 200 مفردة لم تقم بالشراء عبر الأنترنت وبالتالى تخرج من العينة اما ال 200 مفردة المتبقية منهم 9 مفردات غير كاملة بياناتهم فأصبحت حجم العينة النهائى 191 مفردة. وقد توصلت هذه الدراسة الى وجود علاقة بين تعليم العميل ومشاركة العميل أكثر من رضا العميل , اى ان تعليم العميل يؤثر بدرجة اكبر على مشاركته اكثر من تاثيره على تحقيق رضا للعميل عن الخدمة المقدمة.
ج - دراسة (Aubert,2007) :-
تهدف هذه الدراسة الى المساهمة فى تطوير المعرفة الخاصة بتعليم العميل وعلى وجه الخصوص تسعى الى توضيح مفهوم تعليم العميل وفهم وقياس مخرجاتها وعلاقتها برضا العميل والذى يعتبر مؤشر هام لأداء الشركة وتم التطبيق على شركة Nikon الفرنسية لصناعة الكاميرات الالكترونية  لعينة مكونة من 321 عميل, وذلك نظرا لندرة الابحاث المتعلقة بتعليم العميل رغم اهتمام العديد من الشركات بها (مثل شركات Nikon, sony, orange)  ومن هنا جاءت اهمية هذه الدراسة. وقد توصلت هذه الدراسةالى وضع 5 مقاييس لقياس تعليم العميل وأقتراح نموذج لتفسير العلاقة بين تعليم العميل ورضا العميل.
د- دراسة (Challagalla,Venkatesh and Kohli,2009):-
 التى قامت بدراسة وصفية من خلال عمل مقابلات مع (9) مجموعات مكونة من (94) مدير focus group وذلك لتطوير اطار نظرى لتعريف عملية مبادرة الشركة لتقديم خدمات ما بعد البيع للعملاء (proactive postsales services ),نظرا الى انها تصل الى قطاع عريض من العملاء وتحتاج الى موارد ومصادر كثيرة لللانفاق عليها, والتى يقصد بها مبادرة المورد(الشركة) بالأتصال بالعملاء لتقديم خدمات ما بعد البيع والذى يؤدى الى سرعة توصيل الخدمة لقطاع عريض من العملاء,والتى تتكون من ثلاث ابعاد رئيسية فى كلا من B2B و B2C :
- المبادرة بمنع حدوث اى اخطاء: والتى تعنى مبادرة الشركة للتواصل مع العملاء.
- المبادرة بتعليم العميل: والتى تعنى مبادرة الشركة للتواصل مع العملاء لتقديم النصح فى كيفية استنتاج      اعلى قيمة من المنتج الذى تم شرائه.
- المبادرة بمعرفة اراء ومقترحات العملاء: والتى تعنى مبادرة الشركة للتواصل مع العملاء
للتعرف على رد فعلهم تجاه المنتج.
وبالتالى فى ظل هذه الابعاد  نجد المبادرة بتعليم العميل والذى يشير الى:
     - المبادرة بتقديم معلومات عن المنتج والمهارات التى تساعد العملاء على ادراك قيمة المنتج,
     - اخبار العملاء ببدائل هذه المنتجات والتى تخدم احتياجاتهم بفعالية,
     - تحسين استخدام العملاء لمنتجات الشركة وتعليمه كيفية استخدامه والتخلص منه لتقليل مخاطر المنتج                                
       والتى تحقق اعلى درجة رضا للعملاء عن خدمات ما بعد البيع .
لذا توصلت هذه الدراسة الى ان المبادرة بتقديم خدمات ما بعد البيع بكل ابعادها والتى تساعد على خدمة قاعدة كبيرة من العملاء يؤدى الى تحسين مستوى رضا العميل عن الخدمة ومن ثم فإن المبادرة بتعليم العملاء تساعد على تحقيق رضا العميل عن خدمات ما بعد البيع.
4/4- الدراسات التى تناولت العلاقة بين تعليم العميل وكلا من رضا وثقة وولاء العميل:-
أ- دراسة (Evans,Stan,Murray,2006):-
 والتى تهدف الى التعرف على أثر تعليم العميل على رضا وثقة العميل وذلك بالتطبيق على شركات التأمين على الحياة لعينة مكونة من 38 شركة و 38 عملاء متزوجين married couple , حيث انه نظرا لزيادة طلب المنظمات من العملاء المشاركة فى خلق وانتاج الخدمات المقدمة لهم فأصبحت احد اهم التحديات هى كيفية زيادة دور العملاء فى المشاركة وكيفية تعليم العملاء اى اخبارهم بدورهم وأهميته فى انتاج الخدمة, حيث ان العميل الاكثر معرفة يكون اكثر قدرة على التحقق من جودة الخدمة من العميل الاقل معرفة بالخدمة. واطلق على تعليم العميل مصطلح customer socialization ,ونظرا لاهمية دور العميل فى انتاج الخدمة فتنظر اليه الشركة على انه موظف بالشركة partial employee وبناءً على ذلك لابد ان يعرف العميل كل شىء عن الشركة وذلك من خلال تعليم العميل والذى يسبق تقديم الخدمة حيث ينتج عنه تقليل تكاليف الخدمة خاصةً فى الخدمات عالية التعقيد مثل شركات التأمين.كما ان تعليم العميل يشمل إمداد العملاء بتوقعات مقدم الخدمة تجاهه الى جانب معرفته بدوره اثناء تقديم الخدمة والتى تحول العملية الادراكية للعميل من مجرد الاعتماد على الشكل الخارجى للمنتج الى الاعتماد على المحتوى الاساسى للمنتج ,  حيث  ان العميل الاكثر معرفة بتوقعات مقدم الخدمة تجاهه يختلف عن الاقل معرفة فى القدرة على تفسير جودة الخدمة وتقييمها بعد الحصول عليها  post-encounter والذى يؤثر بدوره على رضا وثقة العميل ومدى نيته فى تكرار التعامل مع المنظمة وتعميق العلاقة معها. ومن خلال تحليل بيانات العينة توصل (Evans,Stan,Murray,2006) الى ان 54% من الازواج و50% من الزوجات الذين ليست لديهم معرفة بتوقعات مقدم الخدمة تجاههم لديهم رضا منخفض عن الخدمة اما  77% من الازواج و76% من الزوجات الذين لديهم معرفة بتوقعات مقدم الخدمة تجاههم يكون لديهم رضا عالى عن الخدمة اى ان مستوى رضا العميل يزداد بزيادة تعليم العميل. وايضا توصل الى ان 54% من الازواج و40% من الزوجات الذين ليست لديهم معرفة بتوقعات مقدم الخدمة تجاههم لديهم ثقة بمقدم الخدمة اما  74% من الازواج و78% من الزوجات الذين لديهم معرفة بتوقعات مقدم الخدمة تجاههم لديهم ثقة بمقدم الخدمة اى ان مستوى ثقة العميل يزداد بزيادة تعليم العميل. واخيرا توصلت الدراسة السابقة الى ان كلما كان العميل على معرفة بتوقعات مقدم الخدمة تجاهه socialized كلما يتناقص رضا وثقة العميل ومدى نيته فى تكرار التعامل مع الشركة وبناء علاقات طويلة الاجل معها وذلك لقدرتها على الحكم على جودة الخدمة ومعرفته بدوره أثناء تقديم الخدمة وبالتالى يستطيع التحول الى شركة اخرى تقدم جودة أعلى وتقوم بتعريفه بدوره بشكل اوضح.

ب - دراسة (Aubert,2005):-
 والتى تهدف الى القيام بعمل دراسة استكشافية للتعرف على العلاقة بين تعليم العميل وادارة العلاقات مع العميل (CRM) وذلك للتوصل الى مفهوم تعليم العميل و والتعرف على مخرجاته,حيث ان لتعليم العميل اهمية كميزة تنافسية جديدة وذلك لكلا من الخدمات المقدمة حسب طلب العميل (customized service) وايضا للخدمات المتخصصة (personalized service). ونتيجة الى ان مخرجات تعليم العميل تؤثر على المبيعات ورضا وولاء العميل ,فتم الاهتمام به فى كل من قطاعى الخدمات المقدمة من الشركة الى العميل (B2B) والخدمات المقدمة من شركة لآخرى (B2C). وتوصلت هذه الدراسة  الى ان تعليم العميل جزء من فلسفة ادارة العلاقات مع العميل وانها تستخدم كاداة للعلاقات العامة واداة ترويجية للمحافظة على العميل وكسب ثقة العملاء من خلال اقناعهم بشراء المنتجات المختلفة والاهتمام بأضافة قيمة للعملاء عند شرائهم لمنتجات وخدمات الشركة, كما يستخدم تعليم العميل لتحسين اداء العملاء ويساعده على كسب مهارات متعلقة بالمنتج. كما توصلت الى ان تعليم العميل يقود الى رضا العميل والمحافظة على العميل ويؤثر على الربحية. وايضا توصلت الى ان العديد من الشركات العالمية قامت بتهيئة مجموعة من الطرق والاساليب لتعليم عملائها عن طريق :
- الانترنت (e-learning) ,
- عمل سمينار(seminars),
- عمل نشرات اخبار ذات اهمية للعملاء (newsletter) ,
- تعليم العميل عبر المواقع (websites),
- عمل عرض للمعلومات لتعليم العميل (exhibition)
- وتقديم افضل الاساليب التى استخدمتها  هؤلاء الشركات لتعليم عملائها وتقديم المفتاح الذى يؤدى الى نجاح استراتيجية العميل. وبناء على الدراسة الاستكشافية توصلت دراسة (Aubert,2005) الى (4) نتائج رئيسية هامة:
1- لم يقتصر تعليم العميل على منتج او خدمة معينة او على قطاع معين ,وانما هو ضرورى لكل المنتجات سواء كانت بسيطة او معقدة وايضا لكل قطاع سواء كان خاص بالخدمات المقدمة من الشركة للعميل(B2C) او خاص بالخدمات المقدمة من شركة للآخرى(B2B). حيث ان تعليم العميل يهدف الى اكساب العميل او المنظمة بالمهارات الضرورية لكى يصبح عميل ملتزم ذو مهارة معينة مما يؤثر على سلوكيات واتجاهات العميل.
2- ان تعليم العميل لم يقتصر على فترة زمنية معينة ولكنه استراتيجية فعالة محتملة فى كل مراحل اتخاذ قرار الشراء التى يمر بها العميل.
3- ان مخرجات تعليم العميل تؤثر على اداء العميل متمثلة فى رضا وولاء العميل وتؤثر ايضا على اداء الشركة وربحيتها.
4- ان استراتيجية تصميم العملية التعليمية لا تقتصر فقط على  تطوير اعلانات تثقيفية وانما تقوم الشركات بانفاق مبالغ طائلة لتفعيل وتخصيص تلك البرامج التعليمية لتشتمل على عمل سمينارات (face-to-face seminars)  او التعليم عبر الانترنت (e-learning). 
ج - دراسة (Zhao,Mattila and Tao,2008):-
 التى تهدف الى دراسة أثر الكفاءة الذاتية للعميل بعد تعليمه post-training self-efficacy (من خلال التدريب) على سهولة استخدامه لتكنولوجيا الخدمات الذاتية  self-service technologies ومن ثمَ على رضاء العميل وسلوكه المستقبلى لأستخدام هذه التكنولوجيا (ولاء العميل) وتم التطبيق على ماكينة الفحص الذاتية فى مكتبة الجامعة self-checkout machine in a library لعينة من طلبة الجامعة مكونة من 131 مفردة تم اختيارها عشوائيا حيث ان مثل هذه التكنولوجيا يتم استخدامها فى العديد من المنظمات الخدمية لانها تمكن العميل من انتاج وتوصيل الخدمة بنفسة بأقل تكلفة وبكميات ضخمة . وبالتالى ترى العديد من الدراسات السابقة انه لابد من تعليم العميل (من خلال تدريبه) للتغلب على مشاكل تكنولوجيا الخدمات الذاتية المتمثلة فى القلق وعدم القدرة على استخدام هذه التكنولوجيا بسهولة حيث ان تعليم وتحفيز العميل على استخدام هذه التكنولوجيا بذاته بدون تدخل احد يعتبر هام للمنظمات الخدمية لعدة اسباب منها:
1- ان تدريب العميل يؤدى الى تحسين مستوى مهارته لاستخدام هذه التكنولوجيا 
2- انه يؤدى الى توضيح دور كل عميل اثناء تقديم الخدمة
وقد توصلت الدراسة السابق ذكرها الى ان الكفاءة الذاتية للعميل بعد التدريب,والتى تشتمل على تعليم العميل وتحفيزه للاستمرار فى التعامل مع تكنولوجيا الخدمات الذاتية , تلعب دور هام فى تحسين رضا العميل وولائه المتمثل فى نية العميل فى الاستمرار المستقبلى فى التعامل مع هذه التكنولوجيا.
التعليق على الدراسات السابقة:
مما سبق يرى الباحث ان هناك:
1- اختلاف بين العلماء حول تعريف تعليم العميل ولكن  فى هذه الدراسة سوف يتم دراسة تعليم العميل على انه الى اى مدى يقوم  مقدم الخدمة بتعليم العملاء بكل ما يتعلق بالخدمة المقدمة  وتقديم النصيحة لهم والارشادات المتعلقة باستخدامات المنتج وكيفية استخدامه والاثار الجانبية له ونواهى الاستخدام(ان وجد).
2- مما سبق نجد ان معظم الدراسات السابق عرضها ركزت على:
أ- اما تقديم التعليم الذي يتعلق بمحتوى البرنامج التعليمي  ب- أو التركيز على الاسلوب التعليمى المستخدم, حيث ان البعض ركز على تقديم المهارات والمعرفة للعملاء عن كيفية استخدام المنتج (Eisingerich and Bell,2006,2007,2008) وبدائله المتاحة وكيفية التخلص منه (Challagalla,Venkatesh and Kohli,2009)  , بينما البعض الأخر ركز على طريقة توصيل هذه المهارات والمعرفة للعملاء إما عن طريق تقديم دورات تدريبية ,ورش عمل, عمل سمينار......الخ (Weston & Cranton,1986,Aubert,2007) ولقد ركز الباحث فى الدراسة الحالية على الاساليب التعليمية المستخدمة نظرا لندرة الدراسات فى هذا النطاق .
3- توصل الباحث الى ان لتعليم العميل اساليب كثيرة منها عمل عروض تقديمية presentation وايضا عن طريق فيديو كليب , عن طريق مندوبى البيع , ومراكز خدمة العميل, وفى الدراسة الحالية سوف يتم تناول تعليم العميل  مندوبى الشركة,المؤتمرات,السمينار,الموقع الالكترونى للشركة,الكتيبات التعليمية.
4- كما نجد ان الدراسات السابقة اختلفت فى تناولها للمتغيرات التابعة حيث قاموا بقياس تعليم العميل كمتغير مستقل على كل من ولاء العميل (2007,2006,  Eisingerich,Bell) ورضا العميل (Evans,Stan,Murray,2006 , (Groth ,2005, Aubert ,2007, Zhao ,2008
 (Challagalla,2009) وثقة العميل  (Eisingerich, Bell ,2008) وجودة الخدمات   (Eisingerich, Bell, 2006,2007)  وادراك و فهم العميل (Evans, Stan, 2006)  وادراك العميل للمناخ التنظيمى للمنظمة واتجاه تحفيزى للتعامل مع المنظمة فى المستقبل وايضا زيادة ايرادات المنظمة Kelley,Skinner,Donnel ,1992)  (   كمتغيرات تابعة , اما  فى الدراسة الحالية سوف يتم  دراسة العلاقة بين التعليم المقدم للعملاء من الشركة كمتغير مستقل وبين كلا من رضا وثقة العميل كمتغيرات وسيطة وولاء العميل  كمتغير تابع.
5- نجد ان بعض الدراسات السابقة تم اجراؤها فى مجال واحد مثل الخدمات المالية (Kelley 1992  ,Skinner, (Donnely Eisingerich, Bell, 2006,2007,2008),  ) والبعض الاخر تم تطبيقها فى مجالات مختلفة مثل الكاميرات الالكترونية و شركات التامين و الماكينات الالية و الخدمات ما بعد البيع وتوصيل الخدمات عبر الانترنت (2009, Groth 2005, Aubert 2007, Evans 2008, Zhao 2008  Challagalla), ولكن فى هذه الدراسة سوف يطبق الباحث على قطاع شركات الادوية .
وبناء على كل ما سبق نجد ان بعض الدراسات فسرت العلاقة المباشرة بين تعليم العميل وولائه, اما فى الدراسة الحالية سوف يتم دراسة مدى تأثير ادخال متغيرات وسيطة تتمثل فى كلا من ثقة ورضا العميل فى تفسيرالعلاقة غير المباشرة بين تعليم العميل وولائه  بالتطبيق على شركات الادوية فى نطاق القاهرة الكبرى.
5- تصميم البحث:-
اعتمد الباحث على نوعين من الابحاث العلمية المستخدمة وهى على التوالى : البحث الاستكشافى او الاستطلاعى ثم البحث الاستنتاجى الوصفى  .



5/1 البحث الاستكشافى:-
يعتبر الخطوة الاولى التى اعتمد عليها الباحث للحصول على معلومات عن مشكلة الدراسة والتى تتمثل فى دراسة اثر التعليم المقدم من شركات الادوية على رضا وثقة العميل ومن ثمَ على ولائه العميل والذى يتمثل فى الصيادلة والاطباء وايضا التعرف على القنوات التعليمية المختلفة المقدمة من شركات الادوية واثرها على ولاء عملائها.
واعتمد البحث الاستكشافى على ثلاثة مصادر رئيسية للحصول على البيانات وهى :-
5/1/1- الدراسات السابقة  والتى اشتملت على:-
أ- التعرف مفهوم تعليم العميل  ومخرجاته والاساليب (القنوات) التعليمية المختلفة, 
ب- ومفهوم كلا من رضا وثقة وولاء العميل, 
ج- والعلاقة بين كلا من تعليم العميل ورضا وثقة وولاء العميل. 
والتى قد تم تناولها بشكل تفصيلى فى الفصل الثالث من هذا البحث, والتى توصلت الى وجود علاقة مباشرة بين تعليم العميل ورضا العميل وبين تعليم العميل وثقة العميل وبين تعليم العميل وولاء العميل بالتطبيق على قطاع الخدمات المقدمة من الشركة الى العميل B2C , وبناء على الدراسات السابقة اعتمد الباحث فى الدراسة الحالية على دراسة العلاقة الغير مباشرة بين تعليم العميل وولاء العميل من خلال المتغيرات الوسيطة الممثلة فى رضا وثقة العميل  بالتطبيق على قطاع الخدمات المقدمة من الشركة الى شركة اخرى B2B بالاعتماد على الاساليب التعليمية المقدمة من الشركة الى عملائها  وليس الاعتماد على المحتوى التعليمى المقدم من الشركة حيث ان معظم الدراسات السابقة مطبقة على B2C وتعتمد على تعليم العميل من خلال المحتوى التعليمى وعلى العكس نجد ندرة فى الدراسات التى تعتمد على تعليم العميل من خلال الاساليب التعليمية.
5/1/2- فحص البيانات الثانوية و تم الحصول على البيانات التالية:-
أ- اطار بعدد الصيدليات وعدد المستشفيات الحكومية والخاصة الموجودة فى نطاق القاهرة الكبرى من الادارة العامة لكلا من نقابة الصيادلة ونقابة الاطباء.
ب- بيانات من مجموعة من المسئولين فى شركات الادوية للتعرف على طبيعة المحتوى التعليمى المقدم لعملائها والاساليب اى القنوات التعليمية المختلفة المستخدمة لتوصيل المعلومات لهم.
ج- بيانات من عدد من مندوبى شركات الادوية عن المعلومات التى يحتاج العميل الى الحصول عليها والمعلومات التى يريد ان يوصلها المندوب الى عملائه.

5/1/3- اجراء مجموعة من المقابلات المتعمقة:-
تم عمل مقابلة مع مجموعة من المسئولين فى شركات الادوية وعدد من مندوبى شركات الادوية وعدد من الصيادلة والتى تمثل نسبة 5% من حجم العينة اى عشرة صيادلة و ايضا عدد من الاطباء بنسبة 5% من حجم عينة الاطباء اى عشرة اطباء وتم الاكتفاء بهذه النسبة حيث ان زيادة هذه النسبة لا تضيف معلومات جديدة حيث وجد الباحث وجود اتفاق بين الاراء وتم توجيه عدد من الاسئلة للتعرف على المحتوى التعليمى المقدم من شركات الادوية والاساليب التعليمية المختلفة المستخدمة لتوصيل المعلومات اليهم واكثرهم تاثيرا وفعالية ومعرفة مدى تاثير المحتوى التعليمى المقدم على رضا وثقة وولاء كلا من الصيدلى والطبيب ومعرفة مدى اهمية التعليم المقدم من الشركة مقارنة بالتعلم الذى يكتسبه الصيدلى او الطبيب بنفسه من وسائل اخرى مثل المواقع العلمية والدوريات العلمية وزملاء المهنة بالنسبة للاطباء والكتب العلمية والنشرة الداخلية للدواء بالنسبة للصيادلة , بالاضافة الى استخدام المكالمات التليفونية بالنسبة لمفردات العينة التى لم يستطيع الباحث مقابلتها مباشرة.
واستهدف الباحث من اجراء المقابلات المتعمقة  تحديد مدى التوافق بين الابعاد النظرية التى وردت فى الدراسات السابقة حول تعليم العميل وبين ما يتم ممارسته فى الواقع العملى فيما يتعلق بقطاع شركات الادوية.
ونتيجة الدراسة الاستكشافية  :- 
1-  اظهرت وجود اهمية تعليم العميل بالتركيز على الاساليب التعليمية حيث تختلف درجة رضا وثقة وولاء العميل باختلاف الاسلوب التعليمى المقدم .
2- اهم الاساليب التعليمية التى اظهرتها الدراسة الاستكشافية تتمثل فى مندوبى شركات الادوية,المؤتمرات,السمينار,المواقع الالكترونية لشركات الادوية,الكتيبات التعليمية عن الدواء .
3- تحديد متغيرات البحث والمتمثلة فى:-
أ- المتغير المستقل: تعليم العميل .
ب- المتغيرات الوسيطة: رضا وثقة العميل
ج- المتغير التابع: ولاء العميل
4- توصيف نموذج البحث  :- (
رضا
 العميل
)
 (
تعليم العميل  
) (
ولاء العميل
)

 (
ثقة العميل
)
5- تحديد اساليب القياس المختلفة التى يمكن من خلالها قياس متغيرات البحث وتصميم اداة جمع البيانات .
5/2  البحث الاستنتاجى الوصفى Descriptive Research:- 
يتم اجراء هذا البحث بناءً على النتائج التى تم التوصل اليها من البحث الاستكشافى , وسوف يتم استخدام اساليب القياس واداة جمع البيانات للحصول على البيانات الاولية اللازمة والتى يتم اخضاعها للتحليل الاحصائى بهدف اختبار مدى صحة الفروض والوصول الى اهداف البحث والخروج بمجموعة من التوصيات الى الباحثين والممارسين فى الواقع العملى, وسوف يستخدم الباحث فى جمع البيانات قطاع عرضى Cross-Sectional-Data Collection Design وهو تصميم بحثي يتم فيه جمع بيانات عن أكثر من حالة عادة عدد كبير من الحالات وذلك في لحظة زمنية محددة بهدف جمع كم من البيانات الكمية أو القابلة للقياس الكمي والمتصلة بمتغيرين أو أكثرعادة أكثر من متغيرين، والتي يتم تحليلها بعد ذلك لاستنتاج مجموعة من العلاقات.
6- خطة وتصميم المعاينة والتى تشتمل على التالى:-
6/1  وحدة المعاينة:-
نظرا لعدم قدرة الباحث على الحصول على اطار معاينة لكلا من الصيدليات والمستشفيات والعيادات الخاصة , وبالتالى اصبح مجتمع البحث غير محدد ومن ثمَ حاول الباحث ايجاد بديل لذلك من خلال وضع اطار مرشد للمعاينة من خلال وضع شروط اى قيود لتحديد واختيار وحدة المعاينة المناسبة كما يلى:-
أ- كل صيدلى يتوافر فيه القيود التالية والتى تم وضعها من واقع المقابلات المتعمقة داخل الدراسة الاستكشافية:-
· اقدم صيدلى فى الصيدلية او الصيدلى صاحب الصيدلىة بحيث يكون مُلم بكل تعاملات الصيدلية مع شركات الادوية.
· الا تقل خبرة الصيدلى عن خمسة سنوات .
ب- جميع الاطباء فى كل التخصصات الطبية التى تهتم بها شركات الادوية اهمها فى ظل الدراسة الاستكشافية: جلدية- عظام- مسالك بولية- قلب- باطنة- عيون- جراحة عامة- نساء وولادة , سواء كان الطبيب فى عيادة خاصة او مستشفى.
6/2 اسلوب المعاينة:-
نظرا لان مجتمع البحث غير محدد كما سبق ذكره لذا قد يضطرالباحث لاستخدام أحد أساليب العينات غير الاحتمالية بسبب صعوبة سحب عينة احتمالية، وذلك إما لعدم توافر إطار معاينة وهو عبارة عن وسيلة معينة تحتوى على جميع مفردات مجتمع البحث لاختيار العينة منه، وأما لتشتت مفردات العينة جغرافيا , لذلك يرى الباحث الاعتماد على اسلوب العينات غير الاحتمالية فى سحب مفردات العينة, كما أن اختيار عينة احتمالية عند توافر هذا الإطار سوف يترتب عليه قدر كبير من المشقة والجهد أثناء جمع بيانات الدراسة من مفردات بعينها، وذلك بسبب تنوع طبيعة عمل كلا من الاطباء والصيادلة  ومواعيد عملهم المتغيرة، مما يجعل من تعقبهم ومقابلتهم لتوزيع القوائم ثم إعادة المقابلة لجمعها أمراً في غاية الصعوبة خصوصاً إذا رغب الباحث في الحفاظ على نسب تمثيل المجموعات الفرعية للمجتمع في عينة الدراسة.
6/3 مجتمع البحث :-
يتمثل هدف الدراسة فى دراسة اكثر الاساليب التعليمية تأثيراً على رضا وثقة وولاء العميل بالتطبيق على قطاع شركات الادوية , وبناءً عليه فإن مجتمع البحث يتمثل فى :-
أ- جميع الصيدليات الموجودة داخل نطاق القاهرة الكبرى .
ب- جميع المستشفيات الموجودة داخل نطاق القاهرة الكبرى.
وتم اختيار هذا المجتمع للبحث للاسباب التالية:-
1- نظرا لعوامل الوقت والجهد والتكلفة تم الاعتماد على نطاق القاهرة الكبرى فقط من جمهورية مصر العربية.
2- عدد الصيدليات الموجودة فى داخل نطاق القاهرة الكبرى تمثل نسبة 31 %  من اجمالى عدد صيدليات جمهورية مصر العربية وهى تمثل اعلى نسبة مقارنةً بباقى المحافظات كما هو موضح  بجدول رقم (4/1).
3- ان معظم المستشفيات والعيادات الخاصة للاطباء تتمركز فى نطاق القاهرة الكبرى كما هو موضح بجدول رقم ( 4/2). سوف يركز الباحث فى جمع البيانات على المستشفيات فقط حيث انها تضم الاطباء من جميع المحافظات حسب التكليف المهنى لكل طبيب , ويصعب الاعتماد على العيادات الخاصة فى جمع البيانات لعامل الوقت والجهد والتكلفة نظرا لصعوبة مقابلة الطبيب لضيق وقته ومواعيد عمله المختلفة.
وتم تطبيق الدراسة على قطاع شركات الادوية نظرا لاهميته للاسباب التالية: 
1- يمثل قطاع شركات الادوية بشكل عام المرتبة الثانية من حيث مساهمته فى الناتج القومى بنسبة 24% , كما هو موضح بجدول رقم (4/3).
2- ارتفع حجم الاستثمار فى قطاع الأدوية إلي اكثر من  20 مليار جنيه طبقا لبيانات وزارة الصحة حيث يوجد بمصر  حوالى 124 مصنع أدوية و 60 ألف صيدلية علي مستوي الجمهورية تقريبا ,  بالإضافة إلى تزايد أعداد شركات الأدوية بصورة كبيرة لتصل إلى 470 شركة عام 2012 بزيادة تصل لأكثر من 60% على عددها عام 2011 [footnoteRef:4] .  [4:  http://digital.ahram.org.eg/articles.aspx, (accessed 03/06/13 at 1:19 am) .] 

                                                جدول رقم (4/1)  
                          عدد الصيدليات موزعة طبقا للمحافظات لعام 2012
	النسبة %
	العدد
	المحافظة 

	13
	7971
	القاهرة 

	7
	3839
	القليوبية 

	11
	6253
	الجيزة

	2
	1438
	الاسكندرية

	1
	302
	بورسعيد

	1
	467
	السويس

	2
	1052
	دمياط

	9
	5165
	الدقهلية

	9
	5051
	الشرقية

	3
	1681
	كفر الشيخ

	7
	3947
	الغربية

	5
	3177
	المنوفية

	4
	2168
	البحيرة

	2
	917
	الاسماعيلية

	3
	1496
	بنى سويف

	3
	1663
	الفيوم

	5
	2648
	المنيا

	4
	2511
	اسيوط

	4
	2547
	سوهاج

	4
	2605
	قنا

	2
	868
	اسوان

	1
	645
	البحر الاحمر

	1
	71
	الوادى الجديد

	1
	199
	مطروح

	1
	289
	شمال سيناء

	1
	188
	جنوب سيناء

	0
	0
	خارج الجمهورية

	0
	0
	6 اكتوبر

	0
	0
	حلوان

	1
	284
	الاقصر

	100
	59442
	الاجمالى


                     المصدر: الادارة العامة لنقابة الصيادلة 2012
جدول رقم  (4/2)
 عدد العيادات والمستشفيات فى نطاق القاهرة الكبرى لعام 2012
	اسم المحافظة
	عيادات خاصة
	عيادات مشتركة
	مستشفيات خاصة

	القاهرة
	15911
	3158
	668

	القليوبية
	2945
	500
	82

	الجيزة
	6435
	1365
	324

	الاجمالى
	25291
	5023
	1074


      المصدر:- الادارة العامة لنقابة الاطباء 2012
جدول رقم (4/3)                                                                                                 نسبة مساهمة قطاع الادوية مقارنة بنسبة مساهمة القطاعات الاخرى فى الناتج القومى فى جمهورية مصر العربية لعام 2012  :
	قطاع الصناعة
	الدوائية
	الغذائية
	المنسوجات
	الهندسية
	الكيماويات
	البناء والتشييد
	اخرى
	م

	المساهمة%
	24
	41
	13
	10
	7
	4
	1
	100


المصدر: الجهاز المركزى للتعبئة العامة والاحصاء2012
6/4 حجم العينة :-
اعتمد الباحث على اسلوب العينات وليس الحصر الشامل وذلك نظرا لكبر حجم مجتمع البحث و لعوامل الوقت والجهد والتكلفة. وسيتم تحديد العينة اعتماداً على الجداول الاحصائية [footnoteRef:5] والتى تأخذ فى الاعتبار حجم مجتمع البحث وميزانية البحث ودرجة الدقة المطلوبة فى تحديد حجم العينة عند معامل ثقة 95% وحدود خطأ ± 5% ونسبة توافر الخصائص المطلوب دراستها فى مجتمع البحث  50% ووجد ان حجم العينة يتمثل فى 379 مفردة شاملة موزعة بالتساوى لكلا من الصيادلة (199 مفردة) والاطباء (199 مفردة ) حيث ان حجم المجتمع =24160  [footnoteRef:6]اى يترواح بين 20000-30000  فى الجداول الاحصائية. [5: sekaran,(2003), Research Methods For Business:A Skill Building Approach. 4th ed. New York : John Wiley & Son,Inc. p.294.
 محمود صادق بازارعة, 1995 " بحوث التسويق: للتخطيط والرقابة واتخاذ القرارات التسويقية" ( القاهرة: الناشر غير محدد) , ص 187. 
]  [6:   كما هو موضح بجدول رقم (4/1)] 

6/5 نوع العينة:-
1- بالنسبة للصيادلة:
تم اختيار العينة الحكمية  Judgemental Sample  وذلك لاسباب تتعلق بعدم توافربيانات تفصيلية لاطار وحدة المعاينة الموضحة بجدول رقم (4/1) حيث تم توافر الاعداد دون تفاصيل المواقع الجغرافية للصيدليات والتى تهم البحث, كما ان هناك شروط او قيود قد حددها الباحث بحيث يجب توافرها فى وحدة المعاينة حتى يمكن الحصول منها على البيانات السليمة والشاملة .
2- بالنسبة للاطباء:
ويتم اختيار عينة ميسرة غير احتمالية وذلك لاسباب تتعلق بعدم توافربيانات تفصيلية لاطار وحدة المعاينة الموضحة بجدول رقم (4/2) حيث تم توافر الاعداد دون تفاصيل المواقع الجغرافية للعيادات الخاصة والمستشفيات والتى تهم البحث حيث لم يستطيع الباحث الحصول عليه من نقابة الصيادلة بشكل رسمى , بحيث تم  توزيع العينة على مستشفيات  القاهرة الكبرى ومنها مستشفى الشروق بالمهندسين, والقصر العينى  وعين شمس التخصصى والشيخ زايد التخصصى والموظفين (امبابة العام) والبراجيل وغيرها من المستشفيادات التى تيسر للباحث ملء قائمة الاستقصاء بها بحيث تم اختيار حجم العينة من كل مستشفى بناءً على مدى القدرة على التواصل مع الاطباء بها.
7- خطة جمع البيانات:-
7/1 أنواع البيانات ومصادر الحصول عليها:-
تطلب اختبار فروض الدراسة الحصول على نوعين من البيانات:
7/1/1 بيانات ثانوية تمثلت فى:-
1-  بيانات تتعلق بمتغيرات البحث سواء المستقلة  المتمثلة فى التعليم المقدم من الشركة للعميل او الوسيطة المتمثلة فى كلا من  رضا وثقة العميل او التابعة المتمثلة فى ولاء العميل وتم  تحديدها فى ضوء مراجعة الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع الدراسة.
 2- كشف بعدد الصيدليات والمستشفيات الموجودة فى القاهرة الكبرى حتى عام 2012 وتم الحصول عليه من كلا من الادارة العامة لنقابة الصيادلة ونقابة الاطباء.
3- بيانات عن مدى مساهمة قطاع الادوية فى الاقتصاد المصرى وتم الحصول عليها من الجهاز المركزى للتعبئة العامة والاحصاء.
7/1/2 بيانات اولية:-
بالاضافة الى البيانات الثانوية, يلاحظ ان هناك بيانات اولية نحتاج اليها لاختبار الفروض والموضحة فى جدول رقم (4/3) والذى يوضح الفروض والمتغيرات والبيانات المطلوبة لقياس المتغيرات وكذلك مقاييس هذه المتغيرات . وتم الحصول عليها من خلال مصدرين اساسيين هما:
1- المقابلات المتعمقة او المكالمات التليفونية التى اجراها الباحث مع بعض المسئولين فى شركات الادوية وبعض الصيادلة والاطباء ومندوبين الشركات وذلك خلال مرحلة اجراء البحث الاستكشافى.
2- الاعتماد على قائمة الاستقصاء التى قام الباحث بتصميمها للحصول على البيانات اللازمة لاختبار الفروض .
                                           جدول رقم (4/4)
                    فروض ومتغيرات الدراسة والبيانات المطلوبة ومقاييس الدراسة
	فروض الدراسة
	المتغيرات
	البيانات المطلوبة
	المقاييس

	الفرض الاول:
دراسة اثر تعليم العميل
 على رضا العميل.
	المتغير المستقل:
تعليم العميل














المتغير التابع:
رضا العميل
	 تقدم معلومات مفيدة---لا تقدم معلومات مفيدة.

مصدر جيد للمعرفة --- ليست مصدر جيد للمعرفة.

تعليمية --- ليست تعليمية.

ذو فائدة عالية--- ذو فائدة منخفضة.

مصدر مساعد--- ليست مصدر مساعد.

رضا العميل:
- اختيارى لهذه الشركة هو اختيار حكيم (مناسب).
- دائما ما اكون مسرور بالادوية التى تقدمها الشركة.
- اشعر بالرضا عن هذه الشركة بوجه عام.
- اعتقد ان قرارى للتعامل مع هذه الشركة  هو الافضل.
- اشعر بالسرور للتعامل مع هذه الشركة.
(Dagger,David,2012
نقلا عن  
Anderson et al., 1994; Oliver, 1997;Verhoef et al., 2002)

	استخدام مقياس ليكرت المكون من سبعة نقاط تتراوح بين (7) موافق بشدة و (1) غير موافق على الاطلاق











استخدام مقياس ليكرت المكون من سبعة نقاط تتراوح بين (7) موافق بشدة و (1) غير موافق على الاطلاق

	الفرض الثانى:
دراسة اثر تعليم العميل
 على ثقة العميل.
	المتغير المستقل:
تعليم العميل












المتغير التابع:
ثقة العميل
	تقدم معلومات مفيدة---لا تقدم معلومات مفيدة.

مصدر جيد للمعرفة --- ليست مصدر جيد للمعرفة.

تعليمية --- ليست تعليمية.

ذو فائدة عالية--- ذو فائدة منخفضة.

مصدر مساعد--- ليست مصدر مساعد.

ثقة العميل:
-  اعتبر هذه الشركة محل ثقة فى كل الاحيان.
- تتميز هذه الشركة بالامانة والمصداقية.
- يمكن الاعتماد على هذه الشركة لانها تقدم الافضل .
- لدى ثقة فى الاسم التجارى لهذه الشركة.
(2008Eisingerich,Bell,)

	استخدام مقياس ليكرت المكون من سبعة نقاط تتراوح بين (7) موافق بشدة و (1) غير موافق على الاطلاق









استخدام مقياس ليكرت المكون من سبعة نقاط تتراوح بين (7) موافق بشدة و (1) غير موافق على الاطلاق

	الفرض الثالث:
دراسة اثر كلا من رضا وثقة العميل  على ولاء العميل.
	المتغير المستقل:
· رضا العميل
 



· ثقة العميل





المتغير التابع:
ولاء العميل
	
كما سبق ذكره




كما سبق ذكره





ولاء العميل:
- اتحدث بشكل ايجابي عن الشركة  للاخرين (للعملاء, لزملاء المهنة).
- تكون هذه الشركة اختيارى الاول عند التعامل مع ادوية الشركة.
- انوى الاستمرار فى التعامل مع هذه الشركة  لسنوات مقبلة.
- ارغب فى الحفاظ على علاقتى مع هذه الشركة .
- لدى ولاء لهذه الشركة.
)Dagger,David,2012(

	استخدام مقياس ليكرت المكون من سبعة نقاط تتراوح بين (7) موافق بشدة و (1) غير موافق على الاطلاق

استخدام مقياس ليكرت المكون من سبعة نقاط تتراوح بين (7) موافق بشدة و (1) غير موافق على الاطلاق

استخدام مقياس ليكرت المكون من سبعة نقاط تتراوح بين (7) موافق بشدة و (1) غير موافق على الاطلاق


7/2 تصميم قائمة الاستقصاء:-
تم استخدام قائمة الاستقصاء كوسيلة لجمع البيانات الاولية , وتم الاعتماد على تجميع البيانات عن طريق كل من المقابلة المتعمقة لملاء القائمة والبريد الالكترونى بارسال القائمة على البريد الالكترونى لبعض الصيادلة وبعض الاطباء[footnoteRef:7] . [7:   انظر ملحق رقم (2) اخر الرسالة] 

7/3 المقاييس المستخدمة:-
يوضح الباحث فى الجدول رقم (4/5) المقاييس الخاصة بكل متغير وتحديد مدى ملائمتها مع تعريف كل متغير ودرجة الاعتمادية الخاصة بالمقياس ومجال التطبيق .
جدول رقم (4/5)
مقاييس المتغيرات ودرجة الصلاحية والاعتمادية ومجالات تطبيقها
	المتغيرات
	المفهوم
	المقاييس باللغة الانجليزية والترجمة النهائية
	رقم العبارة فى قائمة الاستقصاء
	الصلاحية والاعتمادية
	مجال التطبيق

	ثقة العميل
	مدى اعتمادية ومصداقية مقدم الخدمة ونزاهته وقدرته على تنفيذ ما وعد به.
Eisingerich,Bell, 2008
 
	1-  اعتبر هذه الشركة محل ثقة فى كل الاحيان.
-Business name is an organization that can be trusted at all times.          
                       
2- تتميز هذه الشركة بالامانة والمصداقية.
-  Business name is an organization that is honest and truthful.

3-  يمكن الاعتماد على هذه الشركة لانها تقدم الافضل .
-  Business name is an organization that can be counted on to do what is right.

4-  لدى ثقة فى الاسم التجارى لهذه الشركة..
- I have confidence in  Business name as an organization.

(Eisingerich,Bell, 2008)
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	Cronbach’s alpha=0.96
	شركات الخدمات المالية 
 

	رضا العميل
	التقييم العاطفى affective appraisal للعميل للخدمة ككل. 
(Anderson et al., 1994; Oliver, 1997;Verhoef et al., 2002)
                  
( نقلا عن  Dagger,David,
2012)

	1-  اختيارى لهذه الشركة هو اختيار حكيم (مناسب).
-M y decision to use this service provider was a wise one.

2-  دائما ما اكون مسرور بالادوية التى تقدمها الشركة.

- Iam always delighted with the service provider’s service.

3- اشعر بالرضا عن هذه الشركة بوجه عام .
-Overall, Iam satisfied with this  service provider.

4-  اعتقد ان قرارى للتعامل مع هذه الشركة  هو الافضل .
-I think I did the right thing when I decided to use this service provider.

5-  اشعر بالسرور للتعامل مع هذه الشركة.
- I feel good about using this service provider.

(Dagger,David,2012) 
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	Cronbach’s alpha above 0.90
	تم التطبيق على 9 انواع من الخدمات بالاعتماد على تقسيم (Bowen,
1990) للخدمات:
1- خدمات حسب الطلب: مثل شركات الرحلات , الحلاق, طبيب العائلة.
2-خدمات شبه حسب الطلب:
المصوراتى photo printing , البنك,  pest control
3- خدمات نمطية:
السينما , المطار , الوجبات السريعة.


	ولاء العميل
	تكوين اتجاه تفضيلى لدى العميل تجاه الشركة والالتزام بتكرارالشراء لمنتجاتها مع توصية الاخرين للتعامل معها.
(Bowen,Chen,
2001)

	
1-  اتحدث بشكل ايجابي عن الشركة  للاخرين (للعملاء, للزملاء).
- I say positive things about the service provider to other people
                   
2- تكون هذه الشركة اختيارى الاول عند التعامل مع ادوية الشركة .
-I consider the service provider my first choice when I purchase the services they supply.
  
                  
3- انوى الاستمرار فى التعامل مع الشركة  لسنوات مقبلة .
-I will continue to do business with the service provider for the next few years.
     	
4- ارغب فى الحفاظ على علاقتى مع هذه الشركة .   
-Iam willing to maintain my relationship with the service provider.

5- لدى ولاء لهذه الشركة.  
-Iam loyal to the service provider.
                                
)Dagger,David,2012(
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	Cronbach’s alpha above 0.90
	تم التطبيق على 9 انواع من الخدمات بالاعتماد على تقسيم (Bowen,
1990) للخدمات كما سبق ذكرة بالخانة السابقة.


	
تعليم العميل
	
يعنى الاعتماد على  القنوات التعليمية لتحسين مهارات العملاء والتى تمكنه من حسن استخدام المنفعة التى يقدمها مقدم الخدمة بمجرد شرائها.
(Hennig-Thurau et al,2005)  
	
1- تقدم معلومات مفيدة--- 
لا تقدم معلومات مفيدة.
-Informative----Not informative.

2- مصدر جيد للمعرفة --- ليست مصدر جيد للمعرفة.
-A good source of knowledge----Not a good source of knowledge.

3- تعليمية --- ليست تعليمية.
-Educational----Not educational.

4- ذو فائدة عالية--- ذو فائدة منخفضة.
-Useful----Not useful.


5- مصدر مساعد--- ليست مصدر مساعد.
-Helpful----Not helpful.
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	Cronbach’s alpha =0.90
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