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 الملخص

هامة لتحقيق تهدف هذه الدراسة الى بحث موضوع التسويق بالعلاقات باعتباره استراتيجية 
 المعاصرةعمال ساليب الادارية والتسويقية التي تشهدها بيئة الأفمع التغير في الأ ،تفوق ونمو المنظمة

 التي تتمكن منجل معه هي علاقة طويلة الأ وإقامةالتي تتمكن من الحفاظ على الزبون  ةصبحت المنظمأ
 .تنافسية والحفاظ على استقرارها وضمان تطورهااكتساب ميزة 

هم المداخل الرئيسية في دراسة التسويق بالعلاقات أحاولنا من خلال هذه الدراسة عرض 
تعرف على دور ادارة حاولنا الكما  ،على ولاء الزبون تأثيرهاوذلك لتحديد مدى  ،وبشكل خاص مبادئه

لتسويق بالعلاقات وبالتالي الوصول لكسب ولاء ل فضلأا ضمن تطبيقت وسيلةعلاقات الزبون باعتبارها 
وقد خلصنا لمجموعة  ،على المصارف الجزائرية وبالتحديد على حالة مصرف البركة بالإسقاطوهذا  ،الزبون

 .ولاء الزبونبين و لتسويق بالعلاقات اعلاقة جزئية طردية بين همها وجود أمن النتائج 

 .الميزة التنافسية ،ولاء الزبون ،ادارة علاقات الزبون ،التسويق بالعلاقات :الكلمات المفتاحية

Résumé 

L’objectif  de cette étude est d'examiner la question de marketing 

relationnel comme une stratégie importante pour atteindre l'excellence et 

la croissance de l'organisation, avec le changement dans les techniques de 

gestion et de marketing qui ont lieu dans l'environnement d'affaires 

moderne, l’organisation qui peut garder le client et établir des relations à 

long terme avec lui est admissible à occuper la position de leader sur le 

marché et obtenir un avantage concurrentiel et de maintenir d'assurer la 

stabilité et le développement. 

  Nous avons essayé a travers cette étude de présenter les 

orientations principales dans l’étude de marketing relationnel, en 

particulier ces principes afin de déterminer l'étendue de son impact sur la 

fidélisation de la clientèle, nous avons aussi explorer le rôle de la gestion 

de relation client  qu’on peut la considérer comme un moyen d'assurer 

une application mieux de marketing relationnel et donc l'accès à fidéliser 

la clientèle, en projetons sur les banques Algérienne, en particulier sur le 

cas de la banque alBaraka, a conclu un groupe de résultats le plus 

important est la présence d’une relation partielle positive entre le 

marketing relationnel et la fidélisation de client. 

Mots clés : le marketing relationnel, la gestion de relation client, la 

fidélisation de client, l’avantage concurrentiel. 
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 ،زبائنمام الأالكبيرة والمتلاحقة في المعلوماتية والاتصال والتنوع في الخيارات المتوفرة  في ظل التطورات
الى المنظمات ب دىأما . والاحتفاظ بهم زبائنجل كسب الأعمال المعاصرة اشتدادا في المنافسة من تشهد بيئة الأ

ضحت دراسة السوق هي نقطة انطلاق العملية أحيث  ،زبونكثر نحو الأكثر فأتوجه ال فلسفتها التسوققية و يرتغي
  .التسوققية

من خلال  زبونرضا ال تحقي كونه قركز على  ،فهوم التسوق  بالعلااات مكانة هامةلم صبحأومن هنا  
تسعى الى ااامة ان المنظمة من خلال التسوق  بالعلااات . وتلبية رغباتهوالاهتمام بخدمته دراسة كاملة لاحتياجاته 

ساسي فيها أكشرقك للمنظمة وركن   زبونوالوصول الى كسب ولائه واعتبار ال ،زبونجل مع العلااة طوقلة الأ
  .قتواف نجاحها واستمرارقتها على مدى رضاه

برزها أنظمة وتقنيات وبرامج لعل أرتكز على عدة قان انتهاج التسوق  بالعلااات وتبني التوجه نحو الزبون 
وفر مجموعة من قاذ  ،نظاما هاما قعتمد عليه في بناء العلااة مع الزبون الذي قعتبر ،هو نظام ادارة علااات الزبون

كثر على أرف عالت اتتيح له من خلال مجموعة وسائل طتها التسوققيةشنأالبرامج التي تسمح للمنظمة بتفعيل 
نظمة والتقنيات لا تعد كافية اذا لم ن هذه الأأالا  .معهوبناء وتعزقز علااتها به والحفاظ على اتصال دائم  زبونال

والانتقال من التفكير في جذب الزبون الى  ،تلتزم المنظمة باحداث تغييرات كبيرة وجذرقة في استراتيجيتها التسوققية
ومن التركيز على استهداف القطاع السواي الى التركيز على  ،ئهالتفكير في الكيفية المثلى للحفاظ عليه وبناء ولا

سس التي ققوم عليها التسوق  بالعلااات والمتمثلة وهذا عبر تبني مجموعة من المبادئ والأ ،استهداف الزبون المربح
 .علااتها بهن تسمح للمنظمة بكسب ثقة الزبون وتمتين أالروابط والرضا والتي يمكن  ،التفاعل ،الالتزامفي 

وانطلااا من هذا ارتاقنا معالجة موضوع التسوق  بالعلااات مرتكزقن على مبادئه في محاولة لمعرفة العلااة 
 .الموجودة بينها وبين ولاء الزبون

 اشكالية الدراسة : 

والاهتمام المتزاقد بااامة  ،هو محور العملية التسوققية صبح الزبونأقن ألذي عرفه التسوق  نتيجة للتطور ا
ثر تطبيقه على كسب أو صبح من الضروري التعرف على مفهوم التسوق  بالعلااات أ ،معهجل علااة طوقلة الأ

 .ولاء الزبائن



 المقدمة 
 

 ج‌
 

 : واستنادا لذلك يمكن طرح الاشكالية على النحو التالي

المنظمللة مللا  ( الرضللا ،روالطاللل ،افاعلل ال ،الالاللما )الاسللقيب لالقاتللاب لمها  لل  يمكللا اهاجللا   هلل 
 ؟زلا ا مصرف الهركة الجما رولاء   على تطهيق ثرأوما هق  ؟ملا اكسب ولاء ال

 : سئلة التاليةولتوضيح مضامين هذه الاشكالية يمكن طرح الأ

 ؟وهل يمكن المنظمة من اكتساب ميزة تنافسية  مرتكزاتههم أالتسوق  بالعلااات وفيما تتمثل بعني ماذا ن -
 ؟ وهل على المنظمة السعي لكسب ولاء جميع زبائنهاولاء الزبون وكيف يمكن تنميته ب ما المقصود -
 ؟ ائنعلااة بين تطبي  التسوق  بالعلااات وبين ولاء الزبهل هناك  -
 فرضياب الهحث : 

 : يمكن صياغة الفرضيات التاليةسئلة الدراسة أللاجابة عن 

وكسب ولائه  متكاملة تقوم على السعي لتحقي  رضا الزبون استراتيجيةيمثل التسوق  بالعلااات  : الفرضية الاولى
 .وتمنح المنظمة ميزة تنافسية

 .جميع الزبائنوعلى المنظمة السعي لكسب ولاء يمثل ولاء الزبون تكرار عملية الشراء  : الفرضية الثاهية

وبين  )الرضا ،الالتزام، التفاعل، الروابط(علااة بين تطبي  التسوق  بالعلااات بمبادئه د و وجعدم  : الفرضية الثالثة
 :الفرضيات الفرعية التالية يمكن تجزئتها الىوالتي  ،ائنولاء الزب

  ائنالالتزام وبين ولاء الزب أهناك علااة بين تطبي  مبدوجد ت لا :3.1الفرضية  . 
  ائنالتفاعل وبين ولاء الزب أبين تطبي  مبدهناك علااة وجد ت لا :2.1الفرضية  .  
  ائنالروابط وبين ولاء الزب أهناك علااة بين تطبي  مبدوجد ت لا :1.1الفرضية  . 
  ائنالرضا وبين ولاء الزب أهناك علااة بين تطبي  مبدوجد ت لا :4.1الفرضية  . 
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 منجج الدراسة : 

كاديمية أدبيات أمن  ،في دراسة المحاور النظرقة التي لها علااة بموضوع الدراسة الوصفيتم استعمال المنهج 
 .زبون ومفهوم الولاءوهذا في دراسة المفاهيم المتعلقة بالتسوق  بالعلااات وادارة علااات ال

 نوتحليل نتائج الاستبيا الاجابة على اشكالية البحث ،لاختبار الفرضيات الاحصائيوتم استعمال المنهج 
 .ائنثر التسوق  بالعلااات على كسب ولاء الزبأبهدف معرفة  ،الموزع على زبائن مصرف البركة

 همية الدراسةأ : 

 : همية الدراسة في الجوانب التاليةأتكمن 
همية مفاهيم التسوق  بالعلااات عبر الربط بين مبادئ التسوق  أققدم الاطار النظري للدراسة بيانا لمدى  -

 ؛زبائنالولاء لااات و عبال
ثر التسوق  أققدم الجانب التطبيقي من الدراسة امكانية الوصول الى نتائج ذات دلالة احصائية حول  -

 ؛زبائنبالعلااات على كسب ولاء ال
 .ة اضافة علمية الى مجال التسوق  بالعلاااتاستمثل الدر  -

 هداف الدراسةأ : 

 ؛والمزاقا التي يمنحها للمنظمةن قؤدقه التسوق  بالعلااات أابراز الدور الهام الذي يمكن  -
 ؛هم السبل لكسبهأو وعلااته بربحية الزبون ولاء المفهوم  التعرف على -
مصرف البركة  زبائنوبالتحدقد  الجزائرقةالمصارف  تحدقد العلااة بين التسوق  بالعلااات وبين ولاء زبائن -

 .الجزائر
 مهرراب اخايار المقضقع : 

خذت حيزا هاما أوالتي  ،في علم التسوق نسبيا تم اختيار هذا الموضوع كونه قعتبر من المواضيع الحدقثة  
فجاءت  ،زبائنبين تطبي  التسوق  بالعلااات وبين ولاء ال ةالموجودلعلااة اخاصة فيما قتعل  ب ،في الفكر التسوققي

 .بالتطبي  على الحالة الجزائرقة علااةال ههذه الدراسة كمحاولة لاختبار هذ
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 حدو  الدراسة : 
 الكائن بالجزائر  بركةرف الصتمثلت الحدود المكانية للدراسة الميدانية في م : الحدو  المكاهية

 ؛العاصمة
 ؛3102-3102جرقت هذه الدراسة خلال العام الجامعي أ : الحدو  المماهية 
 الجزائر بركةمصرف ال زبائنعينة من تم توزقع الاستبيان على  : الحدو  الهشرية. 

 الدراساب السالقة : 

العلوم  بكلية تفقي  رضا الملقن كمدخ  اساراتيجي لهناء ولا  تحت عنوان  حاتم نجودرسالة ماجستير للباحثة  -
 : 3115الااتصادقة والعلوم التجارقة وعلوم التسيير بجامعة الجزائر سنة 

اظهار هدفت هذه الدراسة الى واد  ،موضوع الرضا بشكل مفصل تطرات الباحثة في هذه الدراسة الى
المصنع الجزائري )NCA  وذلك بدراسة حالة مؤسسةهمية رضا الزبون وولائه في نجاح المؤسسة واستمرارها أمدى 

كيد العلااة بين رضا الزبون وولائه ومعرفة مدى أكد من صحة الاستنتاجات النظرقة بتألتل( الجدقد للمصبرات
بعاد المسار الاستراتيجي الذي تنتهجه المؤسسة لكسب رضا أماهي ملامح و :الاشكالية التالية اد تم طرح و  ،اوتها

 ؟ NCA حد الضمانات الكافية لبناء ولائه وما مدى وااعية هذا الطرح بالنسبة لمؤسسةأالزبون وجعله 

 ،ثره في بناء ولائهم للمؤسسةأو  NCAرضا لدى زبائن المستوى وتم التطرق في الدراسة التطبيقية الى 
واد تم استخلاص وجود علااة  ،عن طرق  استبيان لتقدقر مستوقات الرضا والولاء وطبيعة العلااة بين المتغيرقن

ن مستوقات أحيث  ،ومستوى ولائهم لمنتجات المؤسسة NCAايجابية بين مستوى الرضا لدى زبائن مؤسسة 
 . مستوى الرضاالولاء تفسر بالتغيرات الحاصلة في 

 بكلية القاتة مع الملقن كاساس لهناء ولا   للقامة تنميةرسالة ماجستير للباحثة دقلمي فتيحة تحت عنوان  -
 : 3112العلوم الااتصادقة والعلوم التجارقة وعلوم التسيير بجامعة الجزائر سنة 

مثل التسوق  بالعلااات وادارة  ،الدراسة الى معالجة المفاهيم الحدقثة في المجال التسوققيهدفت هذه 
وتم طرح الاشكالية  ،العلااة بين المؤسسة والزبون في بناء الولاء همية جودةأ الىكما تطرات   ،العلااة مع الزبون

مدخلا لتكرقس ولائه ما مدى اسهام تنمية المؤسسة لعلااتها بالزبون في بلورة صورة علامتها واعتبار ذلك  :التالية
 ؟ (وكالة المسيلة)هذا الطرح في اطاع الخدمات المصرفية ممثلا بالقرض الشعبي الجزائري  وما حقيقة ،لها
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 ،لعلااته مع الزبون كمدخل الى بناء ولائه للعلامة صرفوتم التطرق في الدراسة التطبيقية الى اهمية تنمية الم
بالاضافة الى زبائن هذا  ،وتكون مجتمع الدراسة من عمال واطارات وكالة القرض الشعبي الجزائري بالمسيلة

س به من الثقافة التسوققية لدى عمال أواد تم استخلاص عدة نتائج من بينها وجود مستوى لاب .المصرف
 ،امل الرضاو عملية تقييمه للعلامة بع ثر الزبون فيأكما تم استخلاص ت ،واطارات وكالة القرض الشعبي الجزائري

ن الزبون قستند في عملية اختياره للوكالة التي قتعامل معها الى طبيعة تقييمه أكما   ،المعاملة المتميزة ،الثقة ،الالتزام
ن هناك علااة ارتباطية بين الصورة التي كونها الزبون عن العلامة انطلااا من جودة أكما   ،لعلامة هذه الاخيرة

 .الولاءبين علااة القائمة بينه وبين الوكالة و ال

ثر الاكام  ليا الاسقيب لالقامة والاسقيب لالقاتاب على أتحت عنوان  سماءأبكلي رسالة ماجستير للباحثة  -
 : 3119العلوم الااتصادقة والعلوم التجارقة وعلوم التسيير بجامعة الجزائر سنة  بكليةكسب ولاء الملقن 

محاولة تقديم اطار نظري مفصل عن الموضوع المطروح من خلال التعم  في هدفت هذه الدراسة الى 
همية أكيد على أوالت ،كل من التسوق  القائم على العلامة وذلك الذي قستند الى ااامة علااة مع الزبون   دراسة
قضمن انتهاج التسوق  بالعلامة  كيف:وهذا بطرح الاشكالية التالية  ،ي  رضا الزبون في سبيل كسب ولائهتحق

والتسوق  بالعلااة ولاء الزبائن وهل يمكن اسقاط هذا الطرح على المؤسسة الجزائرقة عموما ومؤسسة تكنو مودرن 
 ؟ على وجه الخصوص

في بناء علامتها وادارة علااتها تكنو مودرن ثر جهود مؤسسة أوتم التطرق في الدراسة التطبيقية الى 
 ،استبيان للزبائن وتم استخلاص عدة نتائج من بينها وجود علااة بين رضا الزبون وولائهتوجيه من خلال  ،بزبائنها
ن المؤسسة أوكخلاصة لهذه النتائج  ،ثر لصورة العلامة على ولاء الزبون ولجودة العلااة على ولائه كذلكأوجود 

 . زبائنها تضمن ولاءهم التي تصنع اسما متميزا في السوق وتقيم علااات طيبة ومتينة مع

 لالقاتاب في تحقيب جق ة خدمة القماء  ثر الاسقيبأتحت عنوان بوسطة عائشة رسالة ماجستير للباحثة  -
 : 3101العلوم الااتصادقة والعلوم التجارقة وعلوم التسيير بجامعة الجزائر سنة  بكلية

لاستمرار المؤسسة وتفواها ودراسة مجمع صيدال  دور العميل كقوة دافعة هدفت هذه الدراسة الى ابراز 
عن طرق   ،وتوضيح العلااة بين التسوق  بالعلااات وجودة خدمة العملاء ،كنموذج رائد من المؤسسات الجزائرقة
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ثر التسوق  بالعلااات في تحقي  جودة خدمة العملاء للمؤسسات التي تسعى لتبني أما هو  :الاشكالية التالية
 ؟ وما مدى تطبيقها في مجمع صيدال هذقن المفهومين

التسوق  بالعلااات وجودة خدمة العملاء على رضا وولاء عملاء ثر أوتم التطرق في الدراسة التطبيقية الى 
وطيدة بين المعاملة المميزة من خلال استبيان للزبائن وتم استخلاص عدة نتائج من بينها وجود علااة  ،المجمع

 ،نه المحافظة على العملاء الحاليين وكسب عملاء جددأاح التسوق  بالعلااات من شن نجأو  ،واستمرار العلااات
 .ن هناك علااة اوقة بين مستوى الجودة المقدمة للعملاء ودرجة رضاهم عن المجمعأكما 

 ما يميم هذه الدراسة عا الدراساب السالقة: 

ثر التسوق  بالعلااات بمبادئه أحيث تطرانا الى  هداف البحث بداةأنحدد ن أفي هذه الدراسة  احاولن
على ولاء الروابط والرضا  ،التفاعل ،والمتمثلة في الالتزامغلب الباحثين في هذا المجال أساسية التي تلقى اتفااا من الأ

 .في النتائج المتحصل عليهاكبر أحسن للموضوع وداة أالزبائن وهذا لضمان معالجة 

 صققلاب الهحث: 

تي تعمقت في الة المراجع ال خلال اعداد هذا البحث تمثلت في تدراسة واجهتنا بعض الصعوباي أك
صعوبات ميدانية كما واجهتنا   ،خاصة المراجع بلغة البحث بحث موضوع التسوق  بالعلااات وعلااته بولاء الزبون

 .العلميهمية البحث أمن حيث استجابة الزبائن وفهمهم لموضوع البحث و خاصة عدقدة 

 تقسيم الدراسة : 

 :ثلاث فصول كالتاليتم دراسة هذا الموضوع من خلال 

 تناولتربعة مباحث أواد تم تقسيم هذا الفصل الى  ،ول تناول التسوق  بالعلااات بشكل عامالفصل الأ 
 ن يمنحه من ميزة تنافسيةأوما يمكن  ،ته ثم المبادئ التي ققوم عليهاأمفهوم التسوق  بالعلااات ونش

 ؛للمنظمة التي تتبناه
  ول الى الزبون ودورة ربعة مباحث تم التطرق في المبحث الأأالفصل الثاني تناول ولاء الزبون من خلال

ثم تم التطرق  ،وتم تناول الكيفية المثلى لخدمة الزبون من خلال المبحث الثاني ،ضافة الى سلوكهبالاته حيا
خير فتناول عنصر الولاء من ما المبحث الأأ ،الى ادارة العلااة مع الزبون والاطار العام الذي تتشكل منه
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والمصفوفة التي تجمع بين الربحية  ابالاضافة الى ربحية الزبون وكيفية اياسه ،خلال تعرقفه وسبل تحقيقه
 ؛والولاء

 ثر التسوق  بالعلااات على كسب ولاء أالفرضية الثالثة والمتعلقة بخير لاختبار خصص الفصل الثالث والأ
 .وتحليل وعرض نتائجهلزبائن مصرف البركة الجزائر  نياباستتوجيه وهذا من خلال  ،ائنالزب
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  تمهيد

وتتعدد تبعا له ،كان خارجياأو  تتعدد العلاقات التي تربط المنظمة بمحيطها سواء كان هذا المحيط داخليا 

  :أصنافأربعةإلىالعلاقات الناشئة عن التسويق بالعلاقات والتي صنفها الباحثون 

.الموردعلاقات مع ال.1

.الأخرىالمنافسين والمنظمات الحكومة و مع العلاقات الجانبية .2

.التسويق الداخلي مع موظفي المنظمةأوالعلاقات الداخلية.3

.مع الزبائنعلاقات ال.4

وقد تم تخصيص هذا ،المنظمة الناجحة هي المنظمة التي ēتم بمختلف جوانب العلاقة مع محيطهاإن

العلاقات أهمنظرا لكون العلاقة مع الزبون تعتبر من ،لعلاقات التي تجمع المنظمة بزبائنهالالفصل ومجمل الدراسة 

  .نجاح واستمرارية المنظمةعلىوالمؤثرة الناشئة عن التسويق بالعلاقات

  مدخل للتسويق بالعلاقات:الأولالمبحث 

نجاح العديد من الخدمات يعتمد على خلق وإدامة العلاقات المستندة للزبون، أو التفاعل مع الزبائن نإ

وهنا يتوجب .وخصوصا أولئك الذين يستخدمون الخدمة بتكرار على طوال الوقت،إرضائهمالذي يؤدي إلى 

العميل عن الخدمة المقدمة يزيد من أوا الزبون ضتحقيق ر إن،1على مقدم الخدمة أن يقوم بخطوات ثابتة لبناء الثقة

  . جعله مواليا ومن ثم تقليل خطر المنافسة على المنظمةإمكانية

  مفهوم التسويق بالعلاقات:الأولالمطلب 

فمن التركيز على ،ي عبر العديد من المراحل والتطوراتقالتسويق بالعلاقات بعد مرور الفكر التسويأنش

،ثم التوجه نحو السوق ودراسة حاجاته،على عملية الترويج والبيع الشخصيالتركيز إلى،والتوجه للسلعةالإنتاج

ومحاولة تنمية العلاقة معه وتقوية الرابطة ،واعتباره شريكا للمنظمة وطرفا فاعلا فيها،التوجه نحو الزبونإلىوصولا 

  .العلاقاتوهو ما يعرف بالتسويق بالمواليزبونالإلىوالوصول هلتحقيق رضا،به

  

                                                          
1

  :، على الموقع2013-11-10، بتاريخ رؤية تكاملية في الفلسفة والمفاهيم والأسس:التسويق بالعلاقات، ادقصليماندرمان س
http://www.dr-al-adakee.com/sound/upload/aln3esa-1210108952.doc
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التسويق بالعلاقاتنشأةتطور الفكر التسويقي و :الأولالفرع 

مفهومه إلىوصل أنإلىتوجهات مفاهيمية أوعبر مراحل مختلفة وأداءمر التسويق كفلسفة وسياسة 

:1بيئية ووجهات نظر مختلفة وهذه التوجهات هيأوضاعكل مرحلة تمثل وتجسد و ،الحالي

للتسويقالإنتاجيالتوجه .1

1925من بداية الثورة الصناعية وحتى عام الأمريكيةكان توجه معظم الشركات في الولايات المتحدة 

حيث ركز المنتجون على النوعية ثم قاموا بعد ذلك بالبحث عن مشترين لتلك ،إنتاجياتوجها الأوربيةوفي الدول 

  :3واتسمت هذه المرحلة بما يلي،2"المنتج الجيد يبيع نفسه"وكانت فلسفتهم في ذلك ،المنتجات

 ؛والتوجه للسلعةوالإنتاجيةالإنتاجالتركيز على

؛التركيز على الجوانب الهندسية للسلعة على حساب منافع السلعة ومزاياها

إنتاجهعلى حساب التسويق وبيع ما يتم الإنتاج.

التوجه البيعي للتسويق.2

بمعدل هائل خاصة وقد شاع الإنتاجتزداد قدرة المشروع على أنالإنتاجالتركيز على إزاءمن المنطقي 

الكبير التوسع في حجم نتاجالإالاستفادة من وفورات استدعتفي نفس الوقت الذي ،الكبيرالإنتاجنظام 

نظام إلىوظهرت الحاجة ،تزايد التعقيد في عملية تصريف المنتجات بعد صنعهاإلىأدىما وأكثرأكثرالإنتاج

مشكلة التوزيع ولقيت عمليات البيع إلىنتيجة لتلك الظروف تم التنبه ،الكبيرالإنتاجتوزيع كبير ليوازي نظام 

.4لم تلقه من قبلهتماماا

إلىيعتبر المفهوم البيعي من التوجهات الشائعة الاستخدام بواسطة العديد من المنظمات في النظر و 

وذلك ،التركيز على وظيفة الترويج بصفة عامة والبيع الشخصي على وجه الخصوصويتم في هذه الحالة ،أسواقها

  .5لأخرىالنجاح في هذه الحالة هو زيادة المبيعات من فترة زمنية معيارن إومن ثم ف،لبيع منتجات الشركة

                                                          
  .14ص ،2007ع، الأردن،يوالتوز دار اليازوري للنشر ، العلمية للتسويق الحديثالأسس، ايهاب علي القرم،بشير العلاق،محمود الصميدعي، حميد الطائي1
  . 33، ص2006الأردن،مد للنشر والتوزيع،، الطبعة الثانية، دار الحاالتسويق مفاهيم معاصرة، شفيق ابراهيم حداد، نظام موسى سويدان2
  .15، مرجع سبق ذكره، صوآخرون. حالطائي3
4

  .18،19ص ص،2010،الأردن،مكتبة اĐتمع العربي للنشر والتوزيع،التسويقإدارة،سمير حسين محمود،علي محمد الحاج
5

  .64ص ،1998،مصر،الدار الجامعية للنشر والتوزيع،-المفاهيم والاستراتيجيات-التسويق،محمد فريد الصحن
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  :والشكل التالي يوضح هذا التوجه

  1الشكل رقم

  التوجه البيعي للتسويق

  النهايات   الوسائل                       التركيز على              

  

  

  .55ص،2009،الأردن،دار صفاء للنشر والتوزيع،التسويقأسس،ربحي مصطفى عليان:المصدر

التوجه الحديث للتسويق.3

  :1لى المسائل التاليةعيركز هذا المفهوم 

؛وف على عدة عوامل ومؤثرات سلوكيةدراسة سلوك المستهلك للوق- 

بمعنى العمل باتجاه تقديم سلع وخدمات ذات قيمة مضافة من وجهة نظر ،المضافةالقيمة أساليب- 

؛المستهلك

بالإضافةعلائقي أساسبمعنى توطيد العلاقات بين الشركة والمستهلك على ،تسويق العلاقة مع المستهلك- 

؛التجاري الصرف/التعامليالأساسإلى

؛استقطابهأوالاحتفاظ بالمستهلك وليس مجرد جذبه - 

التسويق  إمكانياتبمعنى حشد ،التسويق التكامليأساليبالتركيز على حاجات المستهلك من خلال - 

؛كافة لتلبية حاجات المستهلك بعد تحديدها وتشخيصها

     جميع وظائف التسويق في أداءمسؤولة مسؤولية كاملة عن ،إداراتأوأقسامأووحدات إنشاء- 

.الشركة

  

                                                          
1

  .17ص،مرجع سبق ذكره،وآخرون. حالطائي 

      رباح من خلال حجمالأ         البيع والترويج            المنتجات   

بيعاتالم                                                      
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  :التوجهوالشكل التالي يوضح هذا

2الشكل رقم                                          

  التوجه الحديث للتسويق

  

  

  

  

، الطبعة الثانية، دار الحامد للنشر والتوزيع،التسويق مفاهيم معاصرة،.ا. شحداد ،.م. نسويدان:المصدر

  .34ص ،2006الأردن،

للتسويقوالأخلاقيالتوجه الاجتماعي.4

من خلال ،الإنسانمثل حماية البيئة والمحافظة على حق بالقضايا المعاصرة الاجتماعيالتوجه يهتم 

ن لها مسؤولية معينة اتجاه أو ،في اĐتمع وتسعى لتقديم ما يفيدهن المنظمة هي عضوأما يقدم من منتجات و 

  .1الأنشطة المختلفة ذات الصفة غير البيعيةفي اĐتمع بالمشاركة 

شمل حيث يركز أحدث منه و ألكنه ،هو امتداد للتوجه الاجتماعيللتسويق فالأخلاقيالتوجه أما

  :2على المسائل التالية

؛والاعتبارية للتسويقوالأخلاقيةالمسؤولية الاجتماعية - 

؛وأخلاقياēمسلوك القائمين على التسويق - 

.المصلحة في الشركةأصحابمحاسبة أيالمساءلة - 

                                                          
1

  .36ص،مرجع سبق ذكره،ا. حداد ش،.م. سويدان ن
2

  .21ص،مرجع سبق ذكره،وآخرون. حالطائي 

  

فلسفة التسويق

التركيز على الربحية طويلة الأمد التركيز على رضا الزبون

تكامل جهود الإدارات في المؤسسة

المفهوم التسويقي
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  :التسويقإدارةالتركيز المختلفة لفلسفات أوجهوالشكل التالي يوضح 

  3الشكل رقم

  التسويقإدارةالتركيز المختلفة لفلسفات أوجه

  التركيزأوجه                                   التوجه            

  

  

  

  .29ص،2008،مصر،الدار الجامعية،التسويقإدارة،النجاأبومحمد عبد العظيم :المصدر

أين،نشأة التسويق بالعلاقات وبداية ظهوره كان في مرحلة التوجه نحو السوقأنمما سبق يمكن القول 

  .للعملية التسويقيةأساسازبونجعل الإلىليتطور هذا المفهوم ،الاهتمام بدراسة حاجات المستهلك وسلوكهأبد

  :والجدول التالي يبين المراحل الرئيسية التي مر đا التسويق

  1الجدول رقم

  المراحل الرئيسية في تاريخ التسويق

  الموقف المميز للمرحلة  المرحلة الزمنية  المرحلة

  المنتج الجيد يبيع نفسه  1920قبل عام   الإنتاجيالتوجه 

الجيد والمبدع والبيع الشخصي يقنع الإعلان  1950قبل عام   التوجه البيعي

  الزبائن بالشراء

قم اكتشف حاجاته ثم المستهلك هو الملك    20ال النصف الثاني من القرن  التسويقيالتوجه

  بإشباعها

  المسؤولية الاجتماعية للتسويقإبراز  20الالثاني من القرنبعد النصف   الاجتماعي

،2006الأردن،، الطبعة الثانية، دار الحامد للنشر والتوزيع،التسويق مفاهيم معاصرة،.ا. حداد ش،.م. سويدان ن:المصدر

  .31ص 

الإنتاج

المبيعات

المسؤولية 

يةعالاجتما

لسوقا

؟شيءأفضلوما هو ؟نصنعأنماذا يمكن 

وكيف يمكن لنا ؟ما هي حاجات ورغبات المستهلكين

؟في تحقيق مصلحة اĐتمع ككلالإسهام

؟ما هي حاجات ورغبات المستهلكين

؟كيف يمكن البيع بصورة مكثفة
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  تعريف التسويق بالعلاقات:الفرع الثاني

،مع العملاءالأجلبناء وتنمية شراكات طويلة إلىيمثل التسويق بالعلاقات مسمى لإستراتيجية تسعى 

  .1ورغباēموإشباع حاجاēم ،بالقيمةإمدادهموتقوم الشركات ببناء علاقات مع المستهلكين من خلال 

    علاقات فردية إقامةالموجهة نحو الأدواتنه سياسة ومجموعة من أيعرف التسويق بالعلاقات على و

التسويق بالعلاقات ويركز.2وتنمية عادات ايجابية ودائمة للمؤسسة والعلامةجل خلق أمن ،تفاعلية مع العملاءو 

  .3دائمة مع كل منهمعلاقةđدف بناء ،بفضل استعمال المعلومات الفردية،على تقديم خدمات ممتازة للعملاء

  :امن المكونات العملية منهويتضمن التسويق بالعلاقات مجموعة

  ؛قياس وتحقيق هدف الاحتفاظ بالعملاء- 

؛الاحتفاظ بالعملاءوإجراءاتدعم سياسات- 

؛تسرب العملاءأسباببطريقة عملية إدراك- 

؛برامج مستمرة ودائمة للاحتفاظ بالعملاءإعداد- 

.4الموظفين على كيفية التعامل مع العملاء ومتابعتهم وحل مشاكلهموتأهيلتدريب - 

نه جزء من تلك التفاعلات التي تحدث أينظر للنشاط التسويقي وفقا لمفهوم التسويق بالعلاقات على و 

  .وجود علاقة دائمة ومستمرة معهإلىوالذي يؤدي في النهاية ،ركة والمستهلكشبين ال

بحيث يمكن العمل معا لحل كافة ،التسويق على تنمية مثل هذه العلاقة بشكل قوي للغايةأفرادويحرص

فرجال التسويق يقومون بتوقع حاجات المستهلكين ثم ،المشكلات التي تواجه المستهلك في تعامله مع الشركة

ويتطلب تسويق .التي تجعل العلاقة تعمل بشكل سهل وتدوم لوقت طويلالآلياتبعض إيجاديعملون على 

التسويق الدور الرئيسي في هذا يلعبن أو ،المنظمة منسقة في تعاملها مع المستهلكأجزاءن تكون كل أالعلاقات ب

    .5التعامل

                                                          
1

  .39ص،2010،مصر،الدار الجامعية للنشر،التسويق الحديثأسس،محمد عبد العظيم أبو النجا
2

Lendrevie Jaque, Lévy Julien, Lindon Denis, Mercator, 8éd, édition Dunod, France, 2006, p. 848
3 Philipe Kotler, Bernard Dubois, Marketing Management, 11éd, édition Pearson, France, 2004, p. 60

4
  . 394ص ،2003أكتوبر6/8،رقط،الإداريةالمنظمة العربية للتنمية ،الملتقى العربي الثاني حول التسويق في الوطن العربي الفرص والتحديات،التسويق بالعلاقات،الهام فخري

5
  .34ص ،1999،مصر،المكتب الجامعي الحديث،مبادئ التسويق،اسماعيل السيد



التسويق بالعلاقات:الأولالفصل 

8

إستراتيجيةهو وإنما،التسويق بالعلاقات لا يكون حلا سريعا ولا وسيلة تسويقية بسيطةأنويلاحظ 

مزايا đدف تنمية وإعطائهم،الاتصال بالعملاء المداومين على التعامل مع المنظمةأساسمدروسة تقوم على 

  .1الرابطة الشخصية بينهم وبين المنظمة

والذي ،حد المداخل الحديثة في علم التسويقألاقات هو عالتسويق بالأنواستنادا لما سبق يمكن القول 

التركيز على بو ،اعتبار الزبون المحرك الرئيسي للعملية التسويقيةب،زبونمع الالأجلوتنمية علاقة طويلة يهتم ببناء 

đدف تحقيق رضا الزبون ،امج ووسائل الاتصالوالبر الآلياتمن خلال مجموعة من ،حاجات ورغبات الزبون

  .ئهلكسب ولاوالوصول 

  التقليديالفرق بين التسويق بالعلاقات والتسويق :الفرع الثالث

للحاجات والرغبات من إشباعالموجهة نحو تحقيق الإنسانيةالأنشطةنه أيعرف التسويق التقليدي على 

للسلع ،التسعير،الترويج،مجموعة من العمليات التي تحدث التوزيعبأنهأيضاكما عرف   ،خلال عمليات تبادلية

علاقات التبادل مع المستهلك في ظل بيئة إشباعتعجل في أĔاكما تسهل هذه العمليات،والأفكاروالخدمات 

  .2ديناميكية

التسويق التقليدي يركز أنحيث نجد ،يختلف التسويق التقليدي عن التسويق بالعلاقات في عدة جوانبو 

ويتوجه التسويق التقليدي ،على تحقيق صفقة بيعية منفردة بينما يركز التسويق بالعلاقات على الاحتفاظ بالزبون

بمعنى تقديم منتجات ذات قيمة من وجهة ،نحو خصائص المنتج بينما يتوجه التسويق بالعلاقات نحو قيم الزبون

  .ننظر الزبو 

التسويق أننجد و ،قل من التسويق بالعلاقات على خدمة الزبونأبشكل يركز التسويق التقليدي ن أكما 

التسويق أننجد كما ،على جميع المستوياتأولويةلتقليدي يجعل من الجودة بالعلاقات على عكس التسويق ا

ل العلاقة مع الزبون طويلة عهذا ما يج،بالعلاقات ذو اتصال عال مع الزبون يستمر حتى بعد Ĕاية التعامل المباشر

  .على عكس التسويق التقليديالأجل

  

                                                          
1

  .07ص ،2005،مصر،منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية،التسويق بالعلاقات،منى شفيق
2

  .29ص،2008،الأردن،دار إثراء للنشر والتوزيع،تسويق الخدمات المالية،احمد المرحومي،ثامر البكري
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  :من خلال الجدول التاليو يمكن توضيح جوانب الاختلاف

  2الجدول رقم

  الاختلاف بين التسويق بالعلاقات والتسويق التقليديأوجه

  تسويق العلاقات  التسويق التقليدي  الميزات

  التركيز

  التوجه

  المدى

  خدمة الزبون

  الاتصال

  الجودة

منفردةةالتركيز على صفقة بيعي

التوجه صوب خصائص المنتج

مدى زمني قصير

قل على خدمة الزبونأتركيز 

اتصال متواضع مع الزبون

  الجودة هي مسألة تخص الإنتاج

  التركيز على الاحتفاظ بالزبون

  التوجه صوب قيم الزبون

  مدى زمني طويل

  على خدمة الزبوناتركيز عال جد

  اتصال عال مع الزبون

  الجودة هي قضية الجميع

-11-10، بتاريخ رؤية تكاملية في الفلسفة والمفاهيم والأسس:التسويق بالعلاقات، .ص.درمان س:المصدر

  .11ص ،2013

  :يوضحها الجدول التاليأخرىويمكن المقارنة بين المفهومين من خلال جوانب 

  3الجدول رقم

  مقارنة بين التسويق بالعلاقات والتسويق التقليدي

  التسويق التقليدي  التسويق بالعلاقات

  يقوم بصفقة ما ثم يختفي  أفضليقدم الحلول ويبقى متواجدا لتقديم نتائج 

  بالأسعارينافس   يقدم ويدعم القيمة للزبائن

  الأجلتفكير وسلوك قصير   الأجلتفكير وسلوك طويل 

  تبني فلسفة العمل حول الصفقات  تبني فلسفة العمل حول العلاقات

  والتركيز على البيعجذب الزبائن  والتركيز على العلاقاتالاحتفاظ بالزبائن

  تتصف بالاستمراريةأنشطةلا توجد   يدعم العلاقاتالأنشطةيخلق هيكل من 

  يقدم حوافز لتنفيذ الصفقات  الأجليقدم حوافز طويلة 

  إضافيةخدمات ما بعد البيع تعني تكلفة   خدمات ما بعد البيع هي استثمار نحو العلاقات

  الصفقة هي النهاية  هي البدايةالمبيعات

، الملتقى العربي الثاني حول التسويق في الوطن العربي الفرص والتحديات، المنظمة العربية التسويق بالعلاقات،.افخري:المصدر

  .406،407ص ص،2003أكتوبر6/8، قطر، الإداريةللتنمية 
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الاختلاف بين التسويق بالعلاقات والتسويق التقليدي أنالسابقين يمكن ملاحظة من خلال الجدولين

من أعمقالاختلاف بينهما إنما،الوسائل والبرامج المستعملةأوالمدى أوالتوجه أوليس فقط من حيث التركيز 

  .مكانة الزبون في كلا المفهومينو لك ويتمثل في اختلاف الفلسفة التسويقية ذ

  همتطلبات تطبيقو التسويق بالعلاقاتأهداف:المطلب الثاني

  التسويق بالعلاقاتأهداف:الأولالفرع 

زبائن إلىزبائن دائمين ثم تحويلهم إلىالهدف الرئيسي للتسويق بالعلاقات هو تحويل الزبائن الجدد إن

ضمان فيوإمكاناēايعتمد على قدراēا ،نجاح المؤسسات بشكل عام ومؤسسات الخدمة بشكل خاصف.موالين

الأولفالمؤسسات الخدمية الناجحة لا تكتفي فقط باستقطاب الزبائن في المقام ،قاعدة متينة من الزبائن الموالين لها

  .لتضمن لنفسها البقاء والنمو،معهمالأمدباتجاه تطوير وتعزيز علاقات طويلة أيضاتعمل وإنما

وذلك من ،من مصادر استقطاب زبائن جددفالعديد من الزبائن الموالين غالبا ما يتصرفون كمصدر 

  .1المحتملينأوđا الزبائن الجدد يتأثرالتي ،الإيجابيةوآرائهمخلال توصياēم ومقترحاēم 

  متطلبات تطبيق التسويق بالعلاقات:الفرع الثاني

المعاصرة الأعمالمنظمات في توجيه مسار ،التطور التقني المتسارع في مجال المعلوماتية والاتصالاتأسهم

وبما يؤثر في تكيفها مع البيئة المحيطة كي تواكب متطلبات واحتياجات ،نحو اعتماد التغيير والتجديد المستمر

التسويق بالعلاقات لا أسلوباعتماد إلىالتقليدي في التسويق الأسلوباعتمادتحول المنظمة من أنإلا،الزبائن

  :2تغيير كبير وجذري فيإلىتحتاج المنظمة وإنما،يتم بين ليلة وضحاهاأنيمكن 

؛الأمدطويلة الإستراتيجيةفلسفتها وتوجهاēا - 

؛هياكلها التنظيمية- 

؛المنظمة وقيمها وثقافتهاإدارةطريقة - 

؛والحوافز المعمول đا في المنظمةالمكافآتأنظمة- 
                                                          

1
  .173ص ،2007،الأردن،دار زهران للنشر والتوزيع،)تطبيقي-وظيفي-مدخل استراتيجي(تسويق الخدمات ،حميد الطائي،بشير العلاق

2
،2013- 12-16بتاريخ ،242ص ،العراق،95العدد ،مجلة تنمية الرافدين،متطلبات التسويق بالعلاقات وأثرها في تعزيز العلاقة مع الزبون،عواطف يونس اسماعيل

  :على الموقع

http://www.iasj.net/iasj?func=fulltext&ald=57550
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؛التوجه الاستراتيجي للمنظمة من حيث البحث عن الزبون المربح- 

؛التركيز على نوعية الزبائن وليس عددهم- 

؛المستهدف وليس جميع الزبائنالتعامل مع الزبون- 

.المتابعة والتواصل المستمر مع الزبون- 

  الزبائنمع مستويات العلاقة :المطلب الثالث

  :1تتمثل فيزبائنها مع هناك عدة مستويات لعلاقة المنظمة 

:الأساسيالتسويق .1

وتطبق تلك العلاقة في ،راءشبيع المنتج فقط دون الاتصال بالعميل بعد اللى عحيث تقتصر المهمة 

  .مدى واسع من المنتجات الاستهلاكية الميسرة

:التسويق القائم على رد الفعل.2

ومن ثم فان ،حيث يتم البيع للمستهلك وتشجيعه على الاتصال متى ظهرت شكوى تتعلق بالمنتج

  .العلاقة تعتمد على رد الفعل لما يظهره المستهلك من انطباعات وتعليقات

:المحاسبةإمكانيةالقائم على قالتسوي.3

كان المنتج قد قابل توقعاته   إذاما التأكدحيث يتم الاتصال بالمستهلك بعد البيع مباشرة حتى يتم 

  .الشأنتوصيات في هذا أيوتلقي ،لاأم

:المبادأةالتسويق القائم على .4

،ن البدائلأللحصول على مقترحاته بشلأخرحيث تبادر الشركة بالاتصال بالمستهلك من حين 

  .تنمية وتقديم منتجات جديدةأوتحسين المنتجات الحالية 

:التسويق القائم على المشاركة.5

التي تمكن المستهلك الأساليبلاكتشاف ،وفي ظل هذه العلاقة تعمل الشركة بصورة مستمرة مع المستهلك

  .أفضلمن استخدام المنتج بصورة 

                                                          
 ا أوالأسرةأوالزبون المربح هو الشخصēا لهأوالمنظمة، التي تقدم طيلة تعاملها مع المنظمة عوائد تزيد عن الكلفة التي تتحملها المنظمة في جذب الزبون وبيع منتجاēخدما .  

  .138،139، ص ص 2007، دار الفكر الجامعي، مصر، التسويق في بيئة العولمة والانترنتإدارة، ه، طارق طمحمد فريد الصحن1
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تقوم المنظمة بالاستثمار أنمدى يجب أيإلىوهو ،العلاقات مع العملاء تساؤلا هاماإدارةتثير قضية هذا و 

عن هذا التساؤل يوضح الجدول الإجابةيمكن وحتى؟في بناء العلاقات مع العملاء والتسويق بالعلاقات

  :التالي مستويات تسويق العلاقات حسب حجم السوق وهامش الربح المتحقق

  4الجدول رقم

  مستويات تسويق العلاقات حسب حجم السوق وهامش الربح المتحقق

  هامش الربح

  حجم السوق

  هامش عال  هامش متوسط  هامش محدود

  تسويق المحاسبة  الفعلتسويق رد  الأساسيالتسويق   حجم السوق كبير

  المبادأةتسويق   تسويق المحاسبة  تسويق رد الفعل  حجم السوق متوسط

  تسويق المشاركة  المبادأةتسويق   تسويق المحاسبة  حجم السوق محدود

ص،2007دار الفكر الجامعي، مصر،، التسويق في بيئة العولمة والانترنتإدارة، .طه، ط.فالصحن:المصدر

140.  

لتسويق لعلى من تطبيق أن تتجه الى مستوى أن على المنظمة أن نستنتج من خلال الجدول أيمكن 

.علىأمع وجود هامش ربح صغرأكلما كان حجم السوق   لعلاقات وتعزيز وتمتين العلاقة مع زبائنهابا

  تطبيق التسويق بالعلاقاتأهميةو خطوات:المطلب الرابع

  خطوات تطبيق التسويق بالعلاقات:الأولالفرع 

الخمس خطوات المبينة على إتباعإلى،مؤسسة ترغب في تطبيق واستخدام التسويق بالعلاقاتأيتحتاج 

  :1النحو التالي

:تحديد القطاع السوقي المستهدف.1

  .ويعني تحديد المؤسسة لمن سوف تقوم ببيع منتجاēا وخدماēا في السوق

:لأعضاء القطاع السوقي المستهدفخلق قاعدة بيانات .2

لاستخدامها كمرجع ،حيث تحتاج المؤسسة لخلق قاعدة بيانات لأعضاء القطاع السوقي المستهدف

  .معهم فيما بعدفي المحادثات التي سوف تتم 

                                                          
1

تالملتقى الدولي الرابع حول المنافسة والاستراتيجيا،تسويق العلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة واكتساب ميزة تنافسية،محمد بن حوحو،جروةحكيم بن 

  .05،06ص ص ،التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية
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:العملاء في القطاع السوقي المستهدفأهمتقييم .3

حساب تكلفة خدمة إلىإضافةويتم ذلك بحساب ربحية كل زبون بناء على فترة تعامله مع المؤسسة 

  .هذا الزبون

:نظام فعال للاتصالات مع زبائن المؤسسةإنشاء.4

  .وجود علاقات تبادل مربحة لكل من المؤسسة والزبون بناءا على الثقة المتبادلةإلىوالذي يؤدي 

:ئنالمحافظة على ولاء الزبا.5

كانت تستحق حقا   إذامؤسسة تستطيع الحصول عليه أيولكن ،ولاء الزبون لا يمكن شراؤهإن

  .ذلك

  التسويق بالعلاقاتأهمية:الفرع الثاني

المتعاملين زبائنللأو،كبيرة سواء بالنسبة للمنظمات التي تتبناه  أهميةيمثل التسويق بالعلاقات توجها ذو 

  :1يسمح توفير عدد من المزايا التي تتمثل فيإذمعها 

بالنسبة للمنظمات التي تتبنى هذا المفهوم:

كثيفة المنافسة   أسواقفي ظل ،مع العملاء ميزة تنافسية دفاعية للمنظمةالأجلتعتبر العلاقات طويلة - 

؛تساعدها على تجاوز تحديات المنافسة لحد ما

العميل إلىمن خلال الوصول ،ما يعرف بعميل مدى الحياةإلىتساعد المنظمات على الوصول - 

؛الموالي

؛وعائدات مستقرة ومستمرةأرباحتساعد على تحقيق - 

؛ن المنظمة تقع في موقع الخبير والمستشار بالنسبة له في مجال تخصصهاأبتحقق موقع في ذهن العميل - 

والتعريف بالمنظمة وجهود استقطاب العملاء الترويج خاصة في مجال ،التقليل من التكاليف التسويقية- 

؛الجدد

؛شبكة التسويق للمنظمةأعضاء حد أتحقيق كلمة الفم الطيبة التي تجعل من العميل - 

؛من قبل العميل على منتجات المنظمةالإنفاقتزيد من حجم - 

                                                          
 من هذه الدراسةنيالثافي الفصل بالتفصيل سنتطرق للولاء.  
1

  .405،406ص ص ،مرجع سبق ذكره،.افخري
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من خلال العروض المربحة مما ،تساعد على استهداف العميل المناسب والمربح وفي الوقت المناسب- 

؛الاستهدافإستراتيجيةيزيد من فعالية 

؛تحقيق الثقة والالتزام والمشاركة في المعلومات بين المنظمة وعملائها- 

تحقق نوعا من التغذية المرتدة التي تساعد ،خلق وبناء عملية اتصال باتجاهين بين المنظمة وعملائها- 

.رضا العملاءإلىالوصول على تطوير العلاقات المستقبلية و 

بالنسبة للعملاء:

  :ما يحققه التسويق بالعلاقات للعميل فيتمثل فيأما

؛الراحة والثقة في التعامل مع الجهة التي اعتاد العميل على التعامل معها- 

والتي تساعده على الحصول على ،مقدم الخدمة والعاملين لديهأوالعلاقات الاجتماعية مع المسوق - 

؛غلب الحالاتأالمعاملة الخاصة في 

  .النفسيةأوالمادية أوالتكاليف الاجتماعية سواء ،لآخرالتقليل من تكاليف التحول من مسوق - 

  مبادئ التسويق بالعلاقات:المبحث الثاني

تمثل هذه إذ،تلتزم đاأنيقوم التسويق بالعلاقات على عدة مبادئ على المنظمة الراغبة في تطبيقه 

،المنظمةمعالتعامل علىمداومتهمعلى ولاء الزبائن و وتأثيرهالمبادئ مرتكزات حقيقية لنجاح التسويق بالعلاقات 

  .والاستقرارستمراريةوبناء وتنمية علاقات تتصف بالا

سنتناول .والرضاالروابط،التفاعل،الالتزام:المبادئ التي يقوم عليها التسويق بالعلاقات فيأهمتتمثل 

في بناء لأهميتهنظرا ،الرضابينما تم تخصيص مبحث مستقل لمبدأ،الأولىمن خلال هذا المبحث المبادئ الثلاثة 

  .مختلفةارتباطه بعدة عواملالولاء و 

  لتزام الا:ولالأالمطلب 

ويحدد الالتزام رغبة الطرفين المنظمة ،المبادئ التي يقوم عليها التسويق بالعلاقاتأهمحد أيمثل الالتزام 

وهذا ما نتناوله من خلال .التي تتطلب مجهودا من المنظمة للحفاظ عليها وتنميتهاو ،والزبون في استمرار العلاقة

    .هذا المطلب
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  مفهوم الالتزام:الأولالفرع 

،الأجلالنجاح طويل تأكيديمثل التزام المنظمة رغبة المنظمة في استمرار العلاقة مع العملاء والعمل على 

الذين سيستمرون في الأفرادكما يتم فيه التمييز بين   ،العناصر لاستمرار علاقة المنظمة بالعميلأهموهو يعد من 

  .1الذين سوف يتركوĔاأوعلاقتهم مع المنظمة 

كما يمكن تعريفه ،2بالنسبة للجميعالأهمالاعتقاد بان الاحتفاظ بالعلاقة هو على انهالالتزام ويعرف

فالالتزام كحالة نفسية يؤثر على سلوك الزبائن ويقودهم ،الزبون لتطوير والحفاظ على علاقته مع مورد خاصبإرادة

  .3التي يبنى عليها الولاءالأسسحد أفهو مثل الرضا يعتبر الأجلالاستثمار في علاقة طويلة إلى

من الطرفين للمحافظة على علاقة كإرادةوتعرف  ،العلاقة بين الطرفين بدرجة الالتزام المتبادلو تتأثر

حيث يوجد ثلاث صيغ للالتزام  .دائمة وقوية ومتابعتها على المدى الطويل لاستمرار التبادل المربح بين الطرفين

  :4كما يلي

 ؛اكبر قدر ممكنوإطالتهاالعلاقة لإثباتالطرفين إرادةالالتزام الشخصي وهي

 التزام المؤسسة (عور بوجوب متابعة العلاقة والمحافظة عليها من الطرفين شو إحساسوهو الأخلاقيالالتزام

؛)من الخدمات لبعض زبائنها حتى في الحالات الطارئةالأدنىبتوفير الحد 

 بالالتزام ومحاولة تجنب الإخلالتجاهل العلاقة الموجودة سابقا في حالة إمكانيةعدم وهو الالتزام الهيكلي

.الخسائر

  التزام المنظمةمبدأمتطلبات تطبيق :الفرع الثاني

  :5يتطلب تطبيق مبدأ الالتزام من طرف المنظمة مجموعة من الخطوات تتمثل في

؛الأداءالمحافظة على مستويات و العروض الممكنةبأفضلتزويد العملاء - 

؛التحسين المستمر في الخدمات والمنتجات التي تقدمها المنظمة- 

                                                          
1

  .80ص،مرجع سبق ذكره،.مشفيق
2

Christophe Benavent, MBA Marketing, édition Eyrolles, France, 2011, p. 337 
3 Sébastien Soulez, L‘éssentiel du marketing, édition Lextenso, France, 2008, p. 56

  .99ص ،2010-2009،الجزائر،جامعة دالي ابراهيم،رسالة ماجستير غير منشورة،مدخل للتسويق بالعلاقات:الأعمالتقييم مفاوضات ،عبد العزيزعرجاني 4
5

  .81، مرجع سبق ذكره، ص .مشفيق
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في المنظمة للوفاء بالالتزامات التي قطعتها على والإجراءاتوالعمليات الأنشطةتصميم وتوجيه كافة - 

  .المنظمة عن بعض المعايير التي لا تنوي تحقيقهاإعلانعدم و نفسها

  التفاعل :نيالمطلب الثا

وهو يتم من خلال صور مختلفة تعبر عن ،الاتصال بين المنظمة وزبائنهاأشكالحد أالتفاعل يمثل 

  .مختلف العناصر الملموسة للخدمةالزبون و بين أو،بين مقدم الخدمة والزبونأعلاقات تفاعلية تنش

  الاتصال:الأولالفرع 

أسلوبمن أكثربواسطة ،مستقبلإلىبث لرسالة ما من مرسل أوإرسالعملية بأنهيعرف الاتصال 

.مستقبل المعلوماتإلىهي عملية انتقال المعلومات من مصدر المعلومات أي،ومن خلال وسائل اتصالية محددة

وتتفاوت .و انتقال المعلوماتأوذلك من خلال تبادل ،ومن خلال هذه العملية يتم التفاعل بين طرفي الاتصال

،فاعلية الاتصالأوالاتصال من حيث قدرēا على تحقيق معايير كفاية أطرافعمليات انتقال المعلومات بين 

  :1وهذه المعايير هي

 ؛قل زمن ممكنأجله الاتصال في أالسرعة في نقل المعلومات بحيث يحقق الهدف الذي يتم من

 ؛متلقي الرسالةإلىالرسالة نقله أومرسل المعلومات أرادانتقال المعنى الذي

المعلومات بحيث يحصل متلقي الرسالة على المعلومات التي كان في حاجة إلىحاجة متلقي الرسالة إشباع

.إليها

  :تالي يوضح النموذج البسيط للاتصالوالشكل ال

  4الشكل رقم

  النموذج البسيط للاتصال

  

  التشفيرإزالة                                       التشفير                  

Source : Lendrevie Jaque, Lévy Julien, Mercator 2013, édition Dunod, France, 2012, p .413

                                                          
  .246، ص 2006دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، ،مدخل الإعلان:سلوك المستهلك، كاسر نصر المنصور1

المستقبلالقناةالرسالةالمرسل
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  :1فيتتمثلمجموعة من العناصر من السابقالشكل يتكون

وإرشاداتويجب استخدام وسائل ،وهو الذي تصدر عنه الرسالة الاتصالية بمحتوياēا المختلفة:المصدر.1

يجب استخدام الوسيلة المناسبة أي،ومفردات لغوية وكلمات وصور وتعابير تمكن من نقل الرسالة بدقة

.لنقل الرسالة

.أخرىالة الاتصالية من جهة ومضموĔا من جهة سوتتضمن شكل الر :الرسالة.2

وسائل أنويمكن القول ،وترتبط بكل وسائل الاتصال الشخصية وغير الشخصية:القناةأوالوسيلة .3

لاختلاف بيئة الاتصال من جهة وذلك ،الأخرىالاتصال المطلوبة لكل عملية اتصال مختلفة عن 

.أخرىجهة واختلاف موضوع وموقف وخصائص العملية الاتصالية من

يدركها كما أنوالذي يحتم عليه ،وهو الذي يستقبل الرسالة المرسلة من قبل المرسل من جهة:المستقبل.4

يكون المستقبل على استعداد تام لقبول الرسالة وتفسيرها التفسير المناسب أنعلى ،أخرىهي من جهة 

  .وحسب خبراته السابقة

  الاتصال التفاعلي:الفرع الثاني

  مفهوم التفاعل:أولا

عن الفترة الزمنية التي يتم خلالها عبارةبكوĔا ،العلاقة التفاعلية بين مؤسسة الخدمة والمستفيدتعرف 

هذا التعريف لا يحدد العلاقة التفاعلية بالتفاعلات الشخصية إن.تفاعل المستفيد بشكل مباشر مع الخدمة

.2الأخرىتفاعل المستفيد مع التسهيلات المادية والعناصر الملموسة أيضاالمتداخلة فحسب بل يشمل 

العلاقات التفاعلية الشخصية مع إلىبالإضافةالمستفيد يتفاعل مع عناصر البيئة المادية للخدمة إن

بنظر الاعتبار ليس فقط تأخذن أوعليه فان على المصارف ،الآخريندمة ومع المستفيدين القائمين على تقديم الخ

فالبيئة . عناصر البيئة المادية للخدمةأيضاوإنما،خصية على مدارك وسلوك العميلشالعلاقات التفاعلية التأثير

ودرجة بناية المصرف نفسها والديكور ،في صالة الانتظارالإضاءةمثل أشياءالمادية للخدمة المصرفية تشمل على 

  .صرفالحرارة والبرودة داخل الم

                                                          
1

  .248،249، ص ص المرجع السابق
2

  .166، مرجع سبق ذكره، ص .ح، الطائي.بالعلاق
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استجابات العملاء وتكون ن عناصر البناء البيئي هذه تؤثر في أالمصارف تعتقد عن قناعة واضحة بإن

  .1المصرفيةةانطباعاēم عن الخدم

  :2من العلاقات التفاعلية بين مؤسسة الخدمة والمستفيد وهيأنواعتوجد ثلاثة و 

وهي علاقات تتحقق عندما يتفاعل المستفيد مع الخدمة عن طريق البريد :العلاقات التفاعلية البعيدة.1

.الآلةمن خلال أو

حيث يكون المستفيد حاضرا بشكل مادي في مصنع :العلاقات التفاعلية المباشرة والشخصية.2

ن يكون في اتصال مباشر وشخصي مع أك(ويكون وجها لوجه مع عناصر نظام الخدمة ،الخدمة

).تقديم الخدمةالقائمين على 

وتحصل عندما يتفاعل المستفيد مع الخدمة عن طريق :العلاقات التفاعلية الشخصية غير المباشرة.3

  .الهاتف

  :ويمكن توضيح نموذج الاتصال التفاعلي بالشكل التالي

  5الشكل رقم 

  الاتصال التفاعلي

  

  

  

  .69ص،2010،الأردن،دار الميسرة للنشر والتوزيع،الاتصالات التسويقية،الزعبيعلي فلاح:المصدر

  :3طرق الحصول على التغذية العكسية

؛بعناية لما يقوله العملاءالإصغاء- 

                                                          
  .173، ص 2001،ر البركة للنشر والتوزيع، الأردن، دا)تطبيقي-نظريمدخل(تسويق الخدمات المصرفية ، حمدأمحمود حمدأ1
  .166ص، مرجع سبق ذكره، .حالطائي، .بالعلاق2
3

  .199، ص 2006،الأردن، دار صفاء للنشر والتوزيع، الجودة الشاملة وخدمة العملاءإدارة، مأمون سليمان الدرادكة

الرسالة  المستقبل المرسل

التغذية العكسية
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؛الأعمالالمراجعة المنتظمة لكيفية سير - 

؛ملاحظاēم حول الخدمةلإبداءتوفر بطاقات للعملاء - 

  .تقديم الشكاوي والاعتراضاتأوار رقم هاتف معين للاتصال عليه đدف الاستفستخصيص - 

  العلاقات التفاعلية المباشرة والشخصيةتنمية أسس:ثانيا

  :1تعامله مع العملاء مراعاة ما يليأثناءيجب على الموظف 

ن كلام الموظف بسرعة مع العميل نظرا لأإلىالتحكم في سرعة كلامه مع العميل لضمان وصول الرسالة - 

؛نه غير مهتم بالعميلأأوالمقابلة إĔاءنه يريد أإلىالعميل يشير 

؛مون الرسالةضالتركيز على النهايات وذلك حتى يوضح م- 

؛كلامه مناسب في كل وقت  أنمن التأكد- 

العميل وحتى يتمكن إلىلها صيو أنلجل توضيح الرسالة التي يحاو أاستخدام نبرة الصوت المناسبة من - 

  .لموظف بوضوحالعميل من فهم ا

  العلاقات التفاعلية الشخصية غير المباشرةتنمية أسس:ثالثا

  :2ما يليفيعند التفاعل مع الزبون عبر الهاتف إتباعهاالتي يجب على الموظف أسسأهمتتمثل 

إلىمصرفك ليس في حاجة أنعدم الرد فورا يعني إن،رناتثلاثأقصىقم بالرد على الهاتف بحد - 

؛المتحدثقم بتحية و الأعمالعدد الموظفين لا يتناسب مع حجم أنأوالعملاء 

تذكر معه اسم مصرفك أنمن يتحدث ويفضل إلىيعرف المتحدث أنالتعامل أصولمن ،اسمكأعط- 

؛التي تعمل đاالإدارةأوواسم القسم 

؛حدد استعداد مصرفك لخدمة العميل بلغة كلها دفء،العميل عن كيفية مساعدتهاسأل- 

موضحا السبب وحدد وقت الانتظار إجاباتهوانتظر ،بعد الاستئذانإلالا تضع عميلك في الانتظار - 

؛الممكن واشكر العميل سلفا على قبوله ذلك

                                                          
  .82، مرجع سبق ذكره، ص .مشفيق1
2

  .140  ،139، ص ص2008،الأردن، دار وائل للنشر، التسويق المصرفي بين النظرية والتطبيق، بو تايةأصباح محمد 
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إليهواسم من تحول ،توضح له السبب في التحويلأنلا تنسى خرأشخص إلىعند تحويلك المكالمة - 

؛خص المعنيشالإلىمن وصول المكالمة وتأكدالمكالمة 

غياب المختص وحدد موعد أسباباشرح ،خص المعنيشخذ الرسالة من العميل في حالة عدم تواجد ال- 

.منها بعد كتابتهاوتأكدمساعدتك وخذ الرسالة اعرض و وصوله المتوقع 

ن المنظمة التي ترغب في بناء علاقات تفاعلية جيدة مع أن نستنتج أالتفاعل يمكن مبدأمن خلال دراسة 

  :وذلك كما يلي،ن ēتم بجوانب التفاعل الثلاثأزبائنها عليها 

علىنه يوفر تغذية عكسية تساعد المنظمة أكما   وتأثيراكثر انتشارا التفاعل المباشر مع الزبون باعتباره الأ

؛الزبونأفضل فهم 

كبير على نظرة الزبون للمنظمة وخاصة الزبائن   تأثيربيئة المادية باعتبارها ذات التفاعل من خلال ال

؛الجدد

التفاعل الغير مباشر من خلال مختلف وسائل الاتصال.  

  الروابط :ثالثالمطلب ال

هم اكثر ارتباطا بالمنظمة نفسية بينها وبين زبائنها لجعلالروابط مجموعة من الئتنشأنتحاول المنظمة 

  .ومساندة لها باختلاف الظروف التي تمر đا

مفهوم الروابط:الأولالفرع 

أوضحت الدراسات أن العملاء يصبحون أكثر ميلا للولاء للمنظمة إذا نشأت علاقة بينهم وبين موظفي 

  .2شعور بالارتباط الفعلي والصداقةأĔاعلى الروابط يمكن تعريف و ،1الشركة وخاصة موظفي المبيعات

في المائة 41تكدأفي الاستشارة وخدمات المعلومات المختصة CSCوفي استقصاء قامت به منظمة 

مĔم يعتبرون الروابط والصداقة مع الزبون محورا استراتيجيا في سياستهأروبية المستجوبة و من المنظمات الأ

في المائة الباقون على 26وأكد،العملياتĔم يعتمدون على الامتياز في أفي المائة 33بينما صرح ،التسويقية

  .Ĕ3م يركزون على تفوق المنتجأ

                                                          
  .83، مرجع سبق ذكره، ص.مشفيق1

2 Benavent C., Op.Cit., p.337
3 Didier Rougeyron, La qualité au cœur de la gestion de la relation client, l’officiel des nombres, France, janvier 2013, p 07, sur le site :

http://www.init-marketing.fr/media/deliacms/media/6/672-108262.pdf
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  :1وتحقق المنظمة المرتبطة بزبائنها عدة مزايا تتمثل في

؛بركأبكمية و الزبون المرتبط يشتري غالبا- 

؛قل حساسية للتغيرات السعريةألمتميز بروابط قوية مع المنظمة االزبون - 

.قل بالمنافسينأبشكلويفكرأكثربطلبات هذا الزبون يقوم - 

  والمنظمةزبونطرق خلق روابط نفسية بين ال:الفرع الثاني

  :2يتم خلق روابط نفسية بين العميل والمنظمة من خلال الطرق التالية

ال المستمر بالعملاء باستخدام قنوات اتصال متعددة كالهاتف والانترنت والبريد العادي صالات- 

؛والالكتروني

؛الموظف للعملاء بطريقة شخصية عند حديثه معهممخاطبة - 

؛تقديم الخدمة للعميل من جانب الموظف نفسه في كل مرة- 

؛وفي المناسبات الخاصة đمالأعيادبطاقات المعايدة للعملاء عند قدوم إرسال- 

؛لاستفسارات وشكاوى العملاءةالاستجابة السريع- 

.ناد اجتماعي خاص đموإنشاءوأنشطتهاعقد سلسلة من الندوات للعملاء لتعريفهم بالمنظمة - 

ن أتغفل الجوانب الشخصية في تعاملها مع الزبون و ألان على المنظمة أمن خلال ما سبق يمكن القول 

ن تجعل الزبون يستمر في علاقته أاذ يمكن لمثل هذه الروابط ،تولي عناية كبيرة لتمتين الروابط النفسية التي تجمعه đا

و أوبالتالي تصبح هذه الروابط كحاجز يمنعه من تغيير العلامة ،انخفضت المزايا التي يتحصل عليهابالمنظمة حتى لو 

.مقدم الخدمة

  زبونرضا ال:بحث الثالثالم

،اهتمام الكثير من الباحثين والمهتمين بشؤون التسويقأثارتيعد مفهوم رضا الزبون من المفاهيم التي 

  .3إرضائهلى عاحترام الزبون والعمل أساسسبب تميزها قائم على أنلمالعديد من المنظمات في العالإدراكوذلك 

                                                          
1 Olivier Netter, Nigel Hill, Satisfaction Client, édition Eska, France, 2000, p. 37

2
  .84ذكره، ص، مرجع سبق .مشفيق

3
  .219، ص2009، دار الوراق للنشر والتوزيع، الأردن، علاقات الزبونإدارة، هاشم فوزي العبادي، يوسف حجيم سلطان
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  تحقيقههميةوأمفهوم الرضا :الأولالمطلب 

التي حصل عليها مقارنة بحجم التضحية عدم كفاية القيمة /تري لكفايةشالمإدراكحالة بأنهيعرف الرضا 

معين استطاع بواسطته اشباع بأداءوضع يشعر به الفرد عند قيامه أوحالة بأنهكما يعرف الرضا . 1التي تحملها

المنتج المدرك وبين توقعات هذا أداءالفرد الناتج عن المقارنة بين إحساسمستوى بأنهيعبر عن الرضا و .2توقعاته

ومن ،)من تجربة الاستهلاك(دركةمن جهة الجودة الميتضمنتقييم أوهو عبارة عن حكم إذنفالرضا .3الفرد

الفرد أنأيالمدرك والأداءرضا الزبون دالة لمستويات نسبية من التوقعات أنيتضح و .4التوقعاتأخرىجهة 

  :5الإشباعلديه ثلاث حالات من 

؛برضا عالتجاوزت النتائج توقعاته فانه سوف يشعرإذا

؛تساوت النتائج مع توقعاته فسوف يشعر بالرضاإذا

مستوى توقعاته فسوف يشعر بعدم الرضاإلىلم تصل النتائج إذا.  

المعايير فاعلية للحكم على أكثرويعد من ،منظمةأيةكبيرة في سياسة   أهميةيستحوذ رضا الزبون على و 

  :6الرضا فيأهميةوتتمثل .هذه المنظمة متوجهة نحو الجودةتكون سيما عندما لاأدائها

؛مما يولد زبائن جددالآخرينإلىالمنظمة فانه سيتحدث أداءكان الزبون راضيا عن   إذا- 

؛سيكون سريعاإليهامن قبل المنظمة فان قراره بالعودة إليهكان الزبون راضيا عن الخدمة المقدمة   إذا- 

؛رضا الزبون عن الخدمة المقدمة إليه سيقوده إلى التعامل مع المنظمة في المستقبل مرة أخرىإن - 

منظمات إلىمن قبل المنظمة سيقلل من احتمال توجه الزبون إليهرضا الزبون عن الخدمة المقدمة إن- 

؛منافسةأخرى

سيما فيما نفسها من المنافسين ولالى حماية المنظمة التي ēتم برضا الزبون ستكون لديها القدرة عإن- 

؛يخص المنافسة السعرية

                                                          
1

  .242ص ،2007،مصر،المكتب العربي للمعارف،اتفاقية تحرير تجارة الخدماتآثارتفعيل التسويق المصرفي لمواجهة ،حمد مرادأسامي 
2

-2008،ورقلة،قاصدي مرباحجامعة ،غير منشورةماجستير رسالة،الداخلي في تحقيق جودة الخدمات المصرفية ثم كسب رضا الزبائندور التسويق ،النبيبلبالي عبد

  .49ص ،2009
  .123ص ،مرجع سبق ذكره،.ه طط،.ف. مالصحن3

4Lendrevie J., Levy J., Mercator 2013, Op.Cit., p.570
5

  .222ص ،مرجع سبق ذكره،.ف. هالعبادي،.ح. يسلطان 
  .223ص ،المرجع اسابق6
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 تطوير إلىمما يقود المنظمة إليهيمثل رضا الزبون تغذية عكسية للمنظمة فيما يتعلق بالخدمة المقدمة

قياس رضا الزبون تتمكن من تحديد إلىالمنظمة التي تسعى نأكما   ،المستهلكإلىخدماēا المقدمة 

.لجودة الخدمة المقدمةايعد رضا الزبون مقياسو ،حصتها السوقية

  وعلاقتها برضا الزبونالخدمة جودة :المطلب الثاني

وتتكون ،تعتبر الجودة من بين العوامل الهامة في تقييم الزبون لمستوى الخدمة وتحديد درجة رضاه عنها

  .مستوى جودēاالحكم علىو الخدمةمعايير تمكن متلقي الخدمة من تقييمأوجودة الخدمة من عدة مقاييس 

  ومعاييرها مفهوم جودة الخدمة:الأولالفرع 

،والعمليات والبيئة المحيطةوبالأفرادحالة ديناميكية مرتبطة بالمنتجات المادية والخدمات بأĔاعرفت الجودة 

وإنماالخدمة فقط أوبالمنتجويلاحظ على هذا التعريف عدم ربط الجودة ،بحيث تتطابق هذه الحالة مع التوقعات

Ĕا درجة أكما تعرف جودة الخدمة على .1والعمليات والبيئة المحيطة حسب التغيرات المتوقعة،بالأفرادربط الجودة 

  .2التطابق مع المواصفات من وجهة نظر المستهلك وليس من وجهة نظر الادارة في منظمة الخدمة

الفعلي للخدمة مع الأداءمعيار لدرجة التطابق أĔاتميل غالبية التعريفات الحديثة لجودة الخدمة على و 

وذلك ،3الفعلي لهاللأداءالفرق بين توقعات العملاء للخدمة وادراكاēم أĔاأو،توقعات العملاء لهذه الخدمة

  :الذي يعرضه الشكل التاليعلى النحو

6الشكل رقم 

جودة الخدمةمفهوم 

  

المكتب العربي للمعارف،،اتفاقية تحرير تجارة الخدماتآثارتفعيل التسويق المصرفي لمواجهة ،.م.سامي ا:المصدر

  .231ص،2007،مصر

                                                          
1

  .16، مرجع سبق ذكره، ص .س. مالدرادكة
  .70ص ،2008-2007،المسيلة،جامعة محمد بوضياف،رسالة ماجستير غير منشورة،أهمية التسويق المصرفي في تحسين العلاقة مع الزبون،صوريةلعذور  2
  .نفس الصفحة، مرجع سبق ذكره، .م.أسامي 3

الخدمة المقدمة

الناتج للأداءادراك العميل   )الفجوة(مستوى الجودةتوقعات العميل للخدمة
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المعايير الوحيدة التي يعتمد عليها في تقييم جودة الخدمة هي تلك التي يحددها المستفيد من الخدمة إن

  :2هيقد قام الباحثون بتحديد خمسة معايير رئيسية تتحدد من خلالها جودة الخدمة في نظر المستفيد و ،1بنفسه

الاعتمادية.1

في تحديد ادراكات جودة وأهميةثباتا الأكثرالخمسة الأبعادوهذا البعد من ،م حسب الوعدالتسليأي

  .الخدمة بشكل موثوق ودقيقالقدرة على تقديم وعود بأĔاوتعرف الاعتمادية ،الخدمة عند الزبائن

الاستجابة .2

والأصلويركز هذا البعد على اĐاملة واللطف ،هي وجود الرغبة لمساعدة الزبائن وتزويدهم فورا بالخدمة

  .الشكاوي والمشاكل،الأسئلةفي التعامل مع طلبات الزبون من 

الثقة والتوكيد.3

. يعرف التوكيد بمعرفة المستخدمين واللطف والكياسة وقدرة المصرف ومستخدميه على خلق وكسب الثقة

فهي تمثل الرغبة والاستعداد لاعتماد الطرف ،ومهما للعلاقات التبادلية الناجحةأساسياتعد عنصرا فالثقةأما

  .في تبادل تجاري معين يضع فيه الزبون ثقته الكاملةالأخر

)التعاطف(التقمص والاعتناق.4

ن جوهر أو ،انتباه خاص لهل ن يعمل المصرف على تقديم الخدمة لزبونه من خلاأبيعرف الاعتناق 

ن أفالزبون يرغب ب.ن الزبون هو فريد وخاصأوب،علاقة شخصيةالتفاعل العاطفي هو الوصول للزبائن من خلال 

القدرة على التفاعل إن،بل المصرف الذي يحصل على الخدمة منهقمفهوم على نحو جيد ومهم من بأنهيشعر 

  .العاطفي ربما تعطي المصرف الصغير ميزة واضحة

الملموسية.5

بإيضاحكل هذه تزودنا   ،ومواد الاتصالوالأشخاصهي مظهر خارجي للتسهيلات المادية والمستلزمات 

  .الذي سيستخدمها في تقييم الجودةمادي وتصور للزبون عن الخدمة وخاصة الزبون الجديد

                                                          
1

  .207، مرجع سبق ذكره، ص وآخرون. حالطائي 
  .337  -334، ص ص 2005، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، التسويق المصرفي، تيسير العجارمة2



التسويق بالعلاقات:الأولالفصل 

25

  :الخدمةودةجمعايير أوأبعادوالشكل التالي يمثل 

  7الشكل رقم

  جودة الخدمةأبعاد

  

  

  

  

  

  

.الباحثة بالاعتماد على ما سبقإعدادمن :المصدر

  نموذج الفجوات:الفرع الثاني

،تحديد مصادر مشاكل الجودة ومساعدة المديرين في كيفية تحسين الجودةإلىيهدف نموذج تحليل الفجوة 

حيث يتعلق الجزء العلوي ،كيف تظهر جودة الخدمة9رقم ويوضح هذا النموذج كما هو مبين في الشكل 

ياجات فالخدمة المتوقعة هي نتيجة للخبرة السابقة للعميل والاحت،بالعميل بينما الجزء السفلي يختص بمقدم الخدمة

  .التسويق الترويجية للمؤسسةبأنشطةتتأثرأيضاوهي ،الشخصية والاتصالات بالكلمة المنقولة

والأنشطةهي نتاج سلسلة القرارات أخرىمن جهة ،بالخدمة المدركةأحياناالتي تدعى تجربة الخدمةإن

  .1الداخلية

                                                          
1

  .505ص ،2008،الأردن،دار وائل للنشر والتوزيع،الطبعة الرابعة،تسويق الخدمات،هاني حامد الضمور

  

جودة الخدمة الاستجابة

وجود الرغبة بالمساعدة

الملموسية

التسهيلات المادية 

التعاطف

معاملة الزبائن بشكل شخصي

  الاعتمادية

التسليم حسب الوعد

  والتوكيدالثقة

ايجاد وكسب الثقة
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  :والشكل التالي يوضح نموذج جودة الخدمة

  8الشكل رقم

  جودة الخدمةنموذج 

  

  العميل            

  

  )5(فجوة                                                   

                                                   

  

  )4(فجوة                                            

  مقدم الخدمة        

  )3(فجوة   

  

    )2(فجوة   

  

  )1(فجوة   

  .506ص ،2008،الأردن،دار وائل للنشر والتوزيع،الطبعة الرابعة،تسويق الخدمات،.ح. هالضمور:المصدر

الاتصالات الخبرة السابقة

بالكلمة المنقولة

الخدمة المتوقعة

الحاجات 

الشخصية

الاتصالات الخبرة السابقة

بالكلمة المنقولة

الخدمة المتوقعة

الحاجات 

الشخصية

الاتصالات الخارجية 

بالسوق

الحسي الإدراك

لتوقعات العميل

ترجمة الادراكات 

الى مواصفات

والأداءالتسليم 

الفعلي

الخدمة المدركة

الاتصالات الخبرة السابقة

بالكلمة المنقولة

الخدمة المتوقعة

الحاجات 

الشخصية



التسويق بالعلاقات:الأولالفصل 

27

  :1لقد حدد نموذج الخدمة الفجوات التي تسبب عدم النجاح في تقديم الجودة المطلوبة بخمس فجوات هي

المؤسسةإدارةوإدراكفجوة بين توقعات العميل .1

فقد لا تدرك دائما بدقة رغبات العملاء وكيفية ،ترى توقعات الجودة غير صحيحةالمؤسسةإدارةأننجد 

تم أوالطلب وأنماطن المعلومات التي لديها غير صحيحة عن السوق لأ،حكم العميل على مكونات الخدمة

  .خاطئتفسيرها بشكل 

المؤسسة وتحديد دقة مواصفات الجودةإدارةفجوة بين ادراك .2

عزى السبب لعدم قدرة المؤسسة يوقد ،الإدارةمواصفات الجودة لا تتطابق مع توقعات أنوهذه تعني 

قد تكون مستويات الجودة واضحة أو،التخطيطإجراءاتفي أخطاءأو،على وضع مستويات واضحة للجودة

طموحات إلىلاتصل أĔاإلاتكون واضحة وتروق العملاء أوقد،المستهدفينلكنها لا ترقى لتوقعات العملاء 

  .الإدارة

بين تحديد مستوى جودة الخدمة والتسليم الفعلي للخدمةفجوة.3

ير غتكون المواصفات معقدة جدا و أنومنها ،الخدمةأداءهناك كثيرا من العوامل التي تؤثر على أنحيث 

أو،لأدائهالا يكون لديهم الحافز الكافي أو،الخدمةأداءالعاملين غير مدربين بصورة كافية على أنأو،مرنة

واختلاف ذلك عن المستوى المرغوب ،تشغيل سيئة مما يؤثر على مستوى الجودة الخدمة المؤداةأنظمةوجود 

  .والمحدد مسبقا

الخدمة والاتصال بالسوقأداءفجوة بين .4

وقد ،الفعلي للخدمةالأداءالاتصال الترويجية لا تتطابق مع أنشطةن الوعود المعطاة من خلال أوتعني ب

  .ضعفه بين العمليات والتسويق الخارجي في المؤسسةأويرجع السبب لعدم التنسيق 

فجوة بين الخدمة المؤداة والخدمة المتوقعة.5

  .في ان واحدالخدمة المدركة لا تتطابق مع الخدمة الفعلية وقد يكون ذلك لحدوث اكثر من فجوة أنيعني 

                                                          
1

  .507  -505، ص ص المرجع السابق
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العوامل الظرفية

رضا الزبون

السعر

جودة الخدمة

عوامل شخصية

الاعتمادیة

الاستجابة

الثقة والتوكید

التعاطف

الملموسیة

  العلاقة بين رضا الزبون والجودة:الفرع الثالث

ويعتبر الرضا حالة نفسية ،مترادفانبأĔمامصطلحات الجودة والرضا غالبا ما تستخدم بصورة توحي إن

فالرضا ،تمام خدمة معينةأوعدم ثبوت صحة التوقعات فيما يخص تجربة أوموجزة يخوضها المستهلك عند ثبوت 

جودة الخدمة تعد علاقة فالعلاقة بين الرضا و ،بعد الاستهلاك تقارن الجودة المنظورة والجودة المتوقعةيعتبر تجربة 

فالرضا يؤثر على تقييمات جودة الخدمة وتقييمات جودة الخدمة تؤثر على ،من الاتجاهينأيقوية عند بحثها من 

  .صفقاēم المستقبليةإتمامشترين على وبالتالي فكلاهما جوهريان في مساعدة الم،الرضا

بعضها هام نسبيا في تحديد ،المستهلكين يحكمون على المنتج بناء على مجموعة محددة من المواصفاتإن

يادة عدد الفروع فبالنسبة للبنك ز .لكنه يرتبط بعدم الرضا،المستهلكلإرضاءغير هام الأخرالرضا بينما البعض 

على الرغم من ذلك ،كبر من ميزانيته مع هذا البنكأقد لا يكون عامل رضا يشجع العميل على صرف جزء 

  .1فالحد من عدد الفروع قد يكون عامل عدم رضا يقلل من المقصد السلوكي

  :والشكل التالي يوضح العلاقة بين جودة الخدمة ورضا الزبون

  9الشكل رقم

  للجودة والرضاادراكات الزبون

  

    

    

  

  

  .347ص ،2005، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، التسويق المصرفي،.تالعجارمة:المصدر

                                                          
1

  .542- 540، ص ص 2009مجموعة النيل العربية، مصر، ،مبادئ تسويق الخدمات،بالمرأدريان
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  القيمة وعلاقتها برضا الزبون:المطلب الثالث

أĔاالمستهلك سوف يقوم بالشراء من تلك المنظمة التي يعتقد أنفي هذا الصدد الأساسيالافتراض إن

ويعبر عن القيمة المسلمة للعميل بالفرق بين قيمة المستهلك الكلية وتكلفة المستهلك ،كبر قيمة ممكنةأإليهتقدم 

  .1الكلية

  مفهوم القيمة:الأولالفرع 

ن تقدم أكة على نفسها بلشر السعر الذي يدفعه العميل مقابل وعد ضمني تقطعه ابأĔاتعرف القيمة 

كما تعرف .2بكل من السعر والجودة وحرية الاختيار،جميع احتياجاته الخاصةلإشباعللعميل مزيجا متكاملا 

كما   .3وجودةالملبدائلبالمقارنة مع ا،رض وتكلفته الكليةعالكلية للةللقيم تقييمه ينالقيمة المقدمة للزبون بالفرق ب

الموارد المخصصة إلىالقيمة التي يحصل عليها المستهلك هي عبارة عن نسبة المنافع التي يستفيد đا المستهلك ن أ

ببساطة مجرد تحقيق جودة ن القيمة التي يتم خلقها للمستهلك هي أولا يمكن القول ب،لحصول على تلك المنافعل

يمثل قيمة جيدة يحصل عليها أنبسعر مرتفع لا يمكن إلافالمنتج ذو الجودة المرتفعة والذي لا يكون متاحا ،مرتفعة

  .4المستهلك

  :5قيمة ممكنة للزبون عليها مراعاة ما يليأعلىةقق المنظمتحوحتى

 جانب والتكاليف التي يحملها نتعي جيدا القيمة التي يدركها المستهلك مأنيجب على الشركة

؛أخرفي سبيل الحصول على القيمة من جانب 

 درك تحتى ،تدرس كل عرض من العروض المقدمة بواسطة المنافسينأنيجب على الشركة

؛تبعا لذلكاسن عرضهتحبين المنافسين و امكانته

 زيادة القيمة من خلال تقديم بعلى المستهلك التأثيرالتسويقية المستخدمة في الأدواتتتحدد

  .على عناصر التكلفة الكليةالتأثيركبر للمنتج وتخفيض التكلفة من خلال أمنافع 

                                                          
1

  .116ص ،مرجع سبق ذكره،.ه طط،.ف. مالصحن
2

  .114، مرجع سبق ذكره، ص .مشفيق

3
Philip Kotler, Kevin Keller, Delphine Manceau, Marketing Management, 14éd, édition Pearson, France, 2012,  p. 437

  .31ص ،مرجع سبق ذكره،التسويقإدارة،.ع. مالنجاأبو  4
5

  .123ص ،مرجع سبق ذكره،.ه طط،.ف. مالصحن
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مما يعنيه سعر أكثري تعني تر القيمة بالنسبة للمشأولا،وهناك نقطتان مهمتان يجب ملاحظتهما هنا

ولتلبية الاحتياجات المختلفة للعملاء يجب على ،مختلفا بالنسبة لكل فردأمراوثانيا يعد تحديد القيمة ،نتج فقطالم

كبر مصدري بطاقات الائتمان أوهي من One Capitalكة مثلا شر ،البائعين تمييز منتجاēم المتنوعة للعملاء

بطاقة ائتمان متنوعة 6000تقدم ،مليون حامل بطاقة17إلىولديها ما يصل الأمريكيةالمتحدة الولاياتفي 

  .1فترات السداد والمتطلبات الخاصة للحصول عليهاا طفيفا في تختلف اختلاف

  :الشكل التالي محددات القيمة المقدمة للزبونثليمو 

  10الشكل رقم

  محددات القيمة المقدمة للزبون

  

  

  

  

  

  

  

  

Source : Kotler P. et autres, Marketing Management, 14éd, Op.Cit., p.437

    

                                                          
1

  .14ص ،2006،لبنان،مكتبة لبنان ناشرون،التسويق،ويليام ستانتون،بروس ووكر،مايكل ايتزل

قيمة المنتج

قيمة الخدمة

الأشخاصقيمة 

الذهنيةالصورة

التكلفة النقدية

تكلفة الوقت

  تكلفة الطاقة

التكلفة المعنوية

القيمة الكلية

القيمة المقدمة للزبون

التكلفة الكلية
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  :1ما يليكالشكل السابقيمكن توضيح

القيمة الكلية.1

مثل الصلابة ومستوى ،تتوافر في المنتجأنوهي المواصفات والخصائص التي يجب :قيمة المنتج

.لفترة طويلةوالأداءوالاقتصادية في التشغيل الأداء

مثل خدمات ما ،وهي مجموعة المنافع غير الملموسة التي سيحصل عليها المشتري:قيمة الخدمات

.بعد البيع والتدريب والصيانة

 ا خبرات ومها:الأشخاصقيمةđ رات العاملين في الشركة والتي تؤثر على تقييم المشتريويقصد.

ا دورا هاما شتلعب الصورة الذهنية وسمعة ال:الصورة الذهنيةēفي تقييم المشتري للمنافع ركة ومنتجا

نفسية نتيجة الحصول وأبعاداالمنتج أداءحقيقية في أبعاداوقد تعكس،يحصل عليهاأنيأملالتي 

.على ذلك المنتج وما تتضمنه من مركز اجتماعي معين

التكلفة الكلية.2

بالإضافةولكن ،نتج فقطوالمصاريف المدفوعة للحصول على المالأمواللا يقصد بالتكلفة الكلية مقدار 

  .وتكلفة الطاقة والجهد المبذول والتكاليف المعنوية،ينفقه المشتريذلك تتضمن تكلفة الوقت الذي إلى

للتكلفة النقدية وذلك بصدد بالإضافة،في الاعتبار تقييم كل هذه التكاليفبالأخذسيقوم المستهلك 

  .تقدير الصورة الكلية لكل التكاليف التي سيتحملها

  :وتتمثل التكاليف التي يتحملها المستهلك فيما يلي

التكلفة النقدية.

تكلفة الطاقة.

تكلفة الوقت.

التكلفة المعنوية.

                                                          
  .118  ،117ص ص ،مرجع سبق ذكره،.ه طط،.ف. مالصحن1
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  سلسلة القيمة:انيثالفرع ال

الزبون إرضاءتعتمدها المنظمة في أنالطرق التي يمكن لتأشيرطرح بورتر نموذجه المسمى سلسلة القيمة 

التي الأنشطةثل عملية تحليل لتلك يمذيوال،11رقم وسلسلة القيمة يمكن توضيحها بالشكل ،وتحقيق قيمة له

  :1تقوم đا المنظمة والمتمثلة بنوعين

الرئيسيةالأنشطة.1

المختصة في الأقسامإلىلغرض تقديمها ،التي تنصب نحو جلب واستلام الموادالأنشطةوهي تلك 

:والتسويق وتقديم الخدمة الساندة Đمل تلك العمليات وتتمثل بما يليالإنتاجعمليات 

عمليات إلىوهو ذلك النشاط الرئيسي المتعلق باستلام وخزن وتوزيع المدخلات :الداخليالإمداد  .أ

.الإنتاج

.منتج Ĕائيإلىتشمل كافة العمليات الخاصة بتحويل المدخلات :العمليات  .ب

وتشمل ،المشترينإلىالخدمات أوالمتعلقة بتجميع وخزن وتوزيع السلع الأنشطةتلك :الخارجيالإمداد  .ج

.الطلبات اĐدولة وعمليات التسليمالأوليةالسلع النهائية المواد 

،ذات الصلة بقيام المشتري بشراء السلع والخدماتالأنشطةوتتمثل بكافة :التسويق والمبيعات  .د

سات التسعير االترويج القوة البيعية اختيار القنوات التسويقية العلاقة مع الزبون وسيأنشطةوتتضمن 

.المعتمدة

وهذه ،الإدامة،التدريب،خدمات الصيانةالتي ترتبط بتقديم الأساسيةالأنشطةوهي :الخدمات  .ه

.التسويقيةأوالإنتاجيةتستكمل متطلبات العمليات سواء كانت أنĔا أالخدمات من ش

الساندةالأنشطة.2

الأنشطةوهذه ،في المنظمةالأساسيةللأنشطةالموجودة في سلسلة القيمة والداعمة الأنشطةوهي مجموعة 

:الساندة هي

التي يتم استخدامها من قبل المنظمة في سلسلة ،راء المدخلاتشويتعلق هذا النشاط بوظيفة :التدبير  .أ

.القيمة

                                                          
  .106  -101ص ص ،2007،الأردن،دار جهينة للنشر والتوزيع،التسويقاستراتيجيات،ثامر البكري1
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المنظمات المعاصرة اليوم لديها مساحة واسعة وواضحة في مجال التنوع باستخدام :التطوير التكنلوجي  .ب

.مختلفةأخرىطةشأنمن يرافقهاما أوالإنتاجالتكنلوجيا في مجالات 

وتطوير الموارد البشرية والحفاظ المتعلقة باختيار وتوظيف الأنشطةوهي كافة :الموارد البشريةإدارة  .ج

.الساندة في سلسلة القيمةأوالأساسيةأنشطتهاوبما يلبي حاجة المنظمة الفعلية وعبر ،عليها

،التمويل،التخطيط،العامةبالإدارةالمتعلقة الأنشطةتتضمن العديد من :البنى التحتية للشركة  .د

.داعمةأورئيسية أنشطةونظم المعلومات والتي تكون بمجملها ذات ،الجودةإدارة،القانون،الحسابات

  :سلسلة القيمةثلوالشكل التالي يم

  

  11الشكل رقم 

  سلسلة القيمة

  العامةالإدارة    هامش الربح  

  الأنشطة                                 الموارد البشريةإدارة                                                

  الساندة                                التكنولوجيالتطور   

  التدبير

  الإمداد  العمليات    الإمداد     التسويق  الخدمات                       

  الداخلي                 الخارجي   والمبيعات                         هامش الربح   

                                           

  الرئيسيةالأنشطة                                                  

  .102ص ،2007، الأردن، دار جهينة للنشر والتوزيع، التسويقاستراتيجيات، ثامر البكري:المصدر

Ĕا تمكن المنظمة من تحديد دقيق أي سلسلة القيمة أعلاه أبرز ما يمكن ملاحظته من خلال الشكل ألعل 

نشطة التي تمكنها من تعظيم القيمة ة من الأمالتوليفة الملائوإيجادهميتها أنشطتها وتقسيمها وفق درجة ألجميع 

  .للزبون đدف تحقيق رضاه
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  القيمة وعلاقتها برضا الزبون:الفرع الثالث

ولكن بطبيعة الحال اختلف عميل اليوم ،هو جذب العميلالأساسيلفترة طويلة من الزمن كان الاهتمام 

والأسماءقدمها عدد هائل من المنتجات التي يفاليوم يواجه العميل العديد من الاختيارات ،الأمسعن عميل 

على الأسهلوبات من ،صعوبةأكثرمهمة المنظمات في جذب العميل أصبحتومن ثم ،مختلفةبأسعارالتجارية 

  .المنظمة الاحتفاظ بالعملاء وضمان استمراريتهم مع المنظمة

هو التعرف على طبيعة المستهلك ،فعالية نحو تحقيق رضا العملاء وضمان ولائهمالأكثرالمدخل إن

فهو يختار ذلك العرض الذي ،المستهلك بطبيعته معظم للقيمةإن.أمامهوكيف يقيم العروض التسويقية المتاحة 

وتكاليف الحصول على المنتج والمعلومات المتاحة ،والميزانية المخصصة للشراء،دخلهإطارقيمة في أعلىيقدم له 

ه ادرجة رضاه ونوايأساسهاويحدد لاحقا على ،إليهالمستهلك للقيمة المسلمة إدراكومن ثم يتحدد ،له

  .1المستقبلية

  قياسهوأدواترضا الزبون تحقيقأساليب:رابعالمطلب ال

حد المبادئ التي يقوم عليها التسويق أوهو ،هدفا منشودا للعديد من المنظماتنيعتبر تحقيق رضا الزبو 

  .دوات استعمالا في قياسهالأوأكثرساليب تحقيقه أهم أوسنتناول ،بالعلاقات والتي يعتمد عليها في بناء الولاء

تحقيق رضا الزبونأساليب:الأولالفرع 

والأنشطة التي تشعر العميل بمدى اهتمام الأساليبيمكن تحقيق رضا العميل من خلال مجموعة من 

  :2فيما يليالأساليبوتتمثل بعض هذه ،المنظمة بخدمته وتلبية رغباته

؛الاهتمام بأوجه النشاط التي تسبق البيع وأثناءه وبعده- 

؛العلاقة معه وضمان الرضا المطلقالاهتمام بخدمة المستهلك وتوطيد - 

؛دراسة شكاوى ومقترحات وانتقادات العملاء- 

؛تيسير تعامل العميل مع المنظمة- 

:في جميع تعاملاته مع المنظمة والتي تتضمن الحقوق التاليةالأساسيةاحترام حقوق العميل - 

 ؛روتينية معقدة وطويلةإجراءاتإتباعفي أوفي الانتظار إضاعتهاحترام وقته وعدم

                                                          
1

  .116  ،115ص ص ،مرجع سبق ذكره،.ه طط،.ف. مالصحن
  .78،79ص ص ،مرجع سبق ذكره،.مشفيق2
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معلومات كاملة عن المنتجات والخدمات التي تقدمها المنظمة من حيث المواصفات والأسعار إعطائه

؛وخدمات ما بعد البيع

وفقا لمواصفات العميل ورغباته واحتياجاتهالإنتاج.  

  قياس رضا الزبون:الفرع الثاني

بأسبابالعملاء غير الراضين قد لا يصرحون أنمن حقيقة مفادها أهميتهقياس رضا العملاء يستمد إن

إلىراء المنتج بل والتحدث سلبيا عن خبراēم مع المنظمة ومنتجاēا شعن بالتوقف نثم يقومو ،عدم رضاهم

بينما ينقل العميل ،عملاء5إلى3من إلىن العميل الراضي ينقل رضاه في المتوسط أوتؤكد الدراسات ب.آخرين

قياس رضا العملاء بصورة أهميةوتوضح هذه الدراسات ،عميلا13إلى11من إلىغير الراضي خبراته السيئة 

على الجوانب الايجابية التي تحقق والتأكيد،لى الجوانب التي تسهم في تحقيق عدم الرضاعدورية لضمان التغلب 

  .1الرضا

  :2التسويقية المستخدمة في قياس رضا العملاء ومن ضمنهاوالأساليبالأدواتوتتعدد 

الشكاوي والمقترحاتأنظمة.1

كاوي عند شالمنظمات الموجهة بالعملاء تشجع عملاءها على التقدم بالاقتراحات وتسجيل الإن

الالكتروني بعض المنظمات تعتمد على الخطوط الساخنة والمواقع الالكترونية والبريد إنبل ،تعاملهم مع المنظمة

  .للحصول على اتصالات مزدوجة الاتجاه

بحوث رضا العملاء.2

البحوث الدورية والمنظمة لقياس رضا العملاء بعد استخدامهم بإجراءركات الناجحة عادة ما تقوم شالإن

  .للآخرينوسؤالهم عن نواياهم المستقبلية للشراء واحتمالات التوصية باستخدام المنتج ،للمنتج

الخفيالتسوق .3

لتقمص دور المشترين المحتملين والقيام بتسجيل نقاط القوة الأفرادتقوم بعض الشركات بالتعاقد مع بعض 

ممثلي البيع أفعالسوق الخفي باختبار ردود تيقوم المأنويمكن ،والضعف الخاصة بالمنظمة والمنظمات المنافسة

                                                          
1

  .127ص ،مرجع سبق ذكره،.ه طط،.ف. مالصحن
2

  .129  -127ص ص ،المرجع السابق
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كما هائلا من المعلومات المفيدة في   الأداةوتتيح تلك ،وكيف يتعاملون مع العملاء،للمواقف التسويقية المختلفة

  .التصحيحية المطلوبةالإجراءاتاتخاذ 

تحليل العملاء المفقودين.4

أوتقوم المنظمات بتحليل لعدد العملاء المفقودين الذين توقفوا عن التعامل في منتجات المنظمة أنيمكن 

يتابع أنبمكان الأهميةومن ثم فمن ،عدم رضاهمأسبابلكي يتعرفوا على ،استهلاك منتجات منافسةإلىتحولوا 

ة علاقات المناسبة للحفاظ على وتنميالإجراءاتلاتخاذ ،مديرو التسويق معدلات فقد العملاء من فترة لأخرى

  .دائمة مع هؤلاء العملاء

نظرا لارتباطه ،ما في بناء الولاءنه يؤدي دورا هاأكننا القول يمالرضا بدألمن دراسة من خلال ما سبق م

ن الزبون يبحث اما عن أاذ من المعروف ، في الجودة والقيمةينلحكم الزبون على المنظمة والمتمثفي هامينبعاملين

ن تحقق توليفة ملائمة من الجودة العالية أاستطاعت المنظمة فإذا،ةنخفضمتكلفةبعاليةو القيمة الأالجودة المرتفعة 

  .رضا الزبونلالوصولتكون بذلك قد حققت تقدما كبيرا في سبيل فإĔاةالمناسبتكلفةوال

  دور التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية:رابعالمبحث ال

المستهدفة الأسواقإلىتعيش منظمات اليوم عالما جديدا تلعب فيه التنافسية دورا محوريا في كيفية النظر 

كبر على أفالمنظمات التي لديها قدرة . الأسواقالتي تخدم نفس الأخرىكبر من المنظمات أوخدمتها بكفاءة 

إشباعهاوالمنظمات التي تحدد احتياجات عملائها وتعمل على ،لعملائها هي التي ستبقى وتفوزأعلىتقديم قيمة 

مع الأجلقات طويلة والمنظمات التي تستمر في بناء علا،وتطوير منتجاēا بشكل دوري هي التي ستستمر

  .1مة في السوقعملائها هي التي سيكون لها قي

  تعريف القدرة التنافسية ومكوناتها:الأولالمطلب 

من ربحية ونمو الأهدافالمنافسين بغرض تحقيق أمامالقدرة على الصمود أĔاتعرف التنافسية على 

  .2واستقرار وتوسع وابتكار وتجديد

                                                          
  .23ص ،المرجع السابق1
  .11ص ،2000،مصر،لجامعةامؤسسة شباب ،المنافسة والترويج التطبيقي،فريد النجار2
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الدائم والذي يسمح للمؤسسة بمواكبة التطور الحاصل في الإبداعنتيجة لتقدم بأĔاوتعرف كذلك 

  .1التكنلوجيا وفي طرق المنافسة

  عبارة عن مؤشر ومفهوم ديناميكي ينطوي على قدرة المنشات على الاستجابة أĔاويمكن تعريفها على 

  . 2الهيكلة والتطويرلإعادةالتكنلوجية المتغيرة بوتيرة متسارعة / للظروف الاقتصادية

يمكن للمنظمة استغلالها للرفع من تنافسيتها ،قدرات جزئيةأووتتكون القدرة التنافسية من عدة مكونات 

  .ساب ميزة تنافسيةتواك

  :المتاحة للبنكالتنافسية والجدول التالي يمثل مجموعة من القدرات 

  5الجدول رقم

  للبنكالقدرة التنافسيةمكونات 

  النتيجة  المتاحة للبنكالقدرات 

تتمثل في نظم المعلومات والاتصالات الفعالة ورصد المعرفة :قدرات معلوماتية- 1

  .ومتغيرات السوقالأعمالالمتاح عن عناصر نظام 

معلوماتي والمنفتح على أساسالتنظيم الهيكلي المرن المبني على :قدرة تنظيمية- 2

  .البيئة

البحثية والتطويرية القادرة والإمكانياتوالنظم الإنتاجيةالطاقات :إنتاجيةقدرة - 3

  .سلع وخدمات متميزةإنتاجعلى 

  .الموارد المادية والمالية المناسبة:قدرة تمويلية- 4

العملاء إلىالاتصال بالسوق والوصول وإمكانياتأساليب:قدرة تسويقية- 5

  .وفقا لتوقعاēمو بحسب متطلباēم إليهملتحقيق تدفق السلع والخدمات 

المبدعة والراغبة في المدربة والمتحمسة والطاقات الذهنية الموارد البشرية:قدرة بشرية- 6

  .المشاركة

  .القيادات المتفوقة ذات الرؤية والالتزام بالابتكار والتطوير والمرونة:قدرة قيادية- 7

  

  

  

قدرة تنافسية تحقق 

التميز على المنافسين 

وتخلق مركز وقيمة 

  تنافسية للبنك

،غير منشورةدكتوراهأطروحة،الاندماج المصرفي ودوره في تحسين المراكز التنافسية للبنوك،بد القادرعمطاي :المصدر

  .118ص ،2011-2010،الجزائر،3جامعة الجزائر

                                                          
  .09ص ،2010-2009،الجزائر،3جامعة الجزائر،غير منشورةجستير رسالة ما،تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسة من خلال نظام المعلومات التسويقية،سياأشرفاوي 1
  .74ص ،2011- 2010،سطيف،جامعة فرحات عباس،غير منشورةماجستير رسالة،دور التسويق في زيادة تنافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة،ياشةعثماني ع2
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،يمكن من خلال الجدول السابق ملاحظة تعدد القدرات التنافسية للمصرف وللمنظمة بشكل عام

حد هذه القدرات التنافسية سيمكن المنظمة من اكتساب ميزة تنافسية تجعلها قادرة على أن امتلاك أويمكن القول 

  .في ظل هذه البيئة المتسمة بالتنافسية الشديدةرالمنافسة والاستمرا

  الميزة التنافسية:المطلب الثاني

الأعمالمنظمات أنإلىوالسبب يعود ،المعاصرةالأدبياتكبيرة في   بأهميةحظي مفهوم الميزة التنافسية 

بات لغير المنتظمة وطوالأسواقفة مثل العولمة لر مختهو تتصف بظوا،لسريع والتعقيداتعيش في بيئة تتصف بالتغير 

المعلومات والاتصالات وتحرير تكنولوجياثورة إلىإضافة،السوق/الزبون المتغيرة والمنافسة المتزايدة على المنتج

تنشط في ظل بيئة أنمؤسسة لضمان بقائها واستمرارها مع جميع العوامل المحيطة أيهذا وتسعى .التجارة العالمية

المثلى لنطاق نشاطها الإستراتيجيةل اختيار لاالمنافسة من خĐاđة،تنافسية تحدد وضعيتها التنافسية في السوق

على رضا الزبون ومن ثمة الحصولجل كسب أوđذا تحقق التميز والتوافق من ،م مع بيئتهابحيث تتوافق وتنسج

  .1ولائه

  الميزة التنافسيةومصادر مفهوم :الأولالفرع 

الزبائن أنظارمنتجاēا بشكل ايجابي عن منافسيها في أويميز المؤسسة شيءأيبأĔاتعرف الميزة التنافسية 

  .المستخدمين النهائيين لمنتجاēاأو

تكرار عملية إلىكبر للزبون بحيث تدفعه أامتلاك المؤسسة لميزة تنافسية يتم من خلال تقديمها لقيم إن

ستحقق بذلك فإĔاوعليه فمجرد حصول المؤسسة على الميزة التنافسية ،الشراء ومن ثم تزداد حصتها السوقية

كبر ومنه زيادة في أالحصول على حصة سوقية إلىإضافة،ولاء ورضا الزبونتحقيقهو أبرزهامجموعة من المزايا 

  .باحهار أحجم 

من منافسيها في استغلال الفرص الخارجية أعلىهي مجال تتمتع فيه المؤسسة بقدر ةيالتنافسوعليه فالميزة

فقد تتعلق بالجودة ،البشريةأودية وهي تنبع من قدرة المؤسسة على استغلال مواردها الما،ثر التهديداتأوالحد من 

  .2الابتكار والتطوير المستمرأوالكفاءة التسويقية أوالقدرة على تخفيض التكاليف أوالتكنولوجياأو

                                                          
1

  .178ص ،2012،الجزائر،11العدد ،مجلة الباحث،في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسةالتسويق بالعلاقاتأبعاداثر استخدام ، حكيم بن جروة
  .16،17ص ص ،مرجع سبق ذكره، .م، بن حوحو.حبن جروة 2
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قيم ومنافع للعملاء إنتاجالمورد الذي يتيح للمؤسسة أوالتقنية أوالمهارة أĔاوتعرف الميزة التنافسية على 

عما يقدمه المنافسون ويؤكد تميزها واختلافها عن هؤلاء المنافسين من وجهة نظر العملاء الذين يتقبلون هذا أعلى

  .1الآخرونالاختلاف والتميز حيث يحقق لهم المزيد من المنافع والقيم التي تفوق ما يقدمه 

  ،والابتكار واقتصاديات الحجمالتكنولوجياالعديد من المصادر التاريخية لتحقيق المزايا التنافسية مثل إن

الشركات الناجحة لا أنفنلاحظ الآنأما،كانت تسمح للشركات بتركيز جهودها داخليا لتحقيق النجاح

  .لى النواحي الخارجيةوالتركيز ع،من خلال توجهها بالسوقإلاميزة تنافسية أيتستطيع تحقيق 

القضايا المطروحة حاليا تتعلق بتنمية وتطوير المزايا التنافسية من خلال خلق القيمة أصبحتوبالتالي 

  .2معهالأجلوبناء علاقات طويلة ،وتحقيق رضاه،للمستهلك

  :مصادر الميزة التنافسية في الوقت الحاضرأهموالشكل التالي يوضح 

  12الشكل رقم

الميزة التنافسيةمصادر 

  

  

  

  .36ص ،2010الدار الجامعية للنشر، مصر، ،التسويق الحديثأسس، .ع. مالنجاأبو:المصدر

  

                                                          
1

ص ،2009- 2008،ورقلة،قاصدي مرباحجامعة ،منشورةغير ماجستير رسالة،الالكتروني في دعم الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصاديةدور التسويق ،زينبشطيبة

03.  
  .36ص، مرجع سبق ذكره، التسويق الحديثأسس، .ع. مالنجاأبو2

القضايا المحورية الخاصة بتنمية 

وتطوير الميزة التنافسية

الأجلبناء علاقات طويلة العميلإرضاءخلق القيمة للعميل

مع العملاء
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  مظاهر صناعة المزايا التنافسية في البنوك:الثانيالفرع 

والارتقاء الدائم ،على اكتساب وصناعة المزايا التنافسية وذلك من خلال التفوق في الانجازالبنوك تعمل 

  .والتوسع والنمو المستمر في الحصة السوقية،الأعمالفي نتائج 

رأسبقوة إحساسهاوعلى ،العصر الذي تعيش فيهاستيعاđا لحقائق وتقوم فلسفة التقدم في البنوك على 

وقوة المال لا ،فالمال قوة،والذي به تملك قوة التدخل والتفعيل الاستثماري،المال الذي تحوزه والذي تتاجر فيه

  .1يوجه به ويستثمر فيهأنتستمد من ذاته ولكنها تستمد مما يمكن توظيفه فيه وبما يمكن 

  :صناعة المزايا التنافسية في البنوكوالشكل التالي يوضح مظاهر 

  13الشكل رقم

  مظاهر صناعة المزايا التنافسية في البنوك

  

  

  

  

  

  

  

  

  .223، ص 2004، مجموعة النيل العربية، مصر، الأولى، الطبعة المزايا التنافسيةصناعة ، محمود احمد الخضيري:المصدر

                                                          
  .223، ص 2004، مجموعة النيل العربية، مصر، الأولى، الطبعة صناعة المزايا التنافسية، محمود احمد الخضيري1

  

تفوق في الانجاز

ارتقاء دائم في نتائج 

الاعمال

توسع ونمو مستمر في 

حصة السوق

حيازة مزايا مصرفية 

تنافسية
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  بناء الميزة التنافسية:لثالفرع الثا

فان ،الكلية الموضوعةوالأهدافالتسويقية وفق رسالتها إستراتيجيتهاما نجحت الشركة في صياغة إذا

ولا شك بان عملية بناء الميزة ،لمواجهة المنافسينقد خططت لتحقيق ميزة تنافسية تعتمدها أĔاذلك يعني 

  .والمصادر المتاحة في بنائهاالإمكاناتالتنافسية لا تتم بين ليلة وضحاها بل تحتاج لفحص دقيق لكل 

ومدى علاقتها بعامل ،يوضح الشكل التالي المراحل التي تمر đا الميزة التنافسية في عملية البناءأنويمكن 

  :1زمنال

  14الشكل رقم

  بناء الميزة التنافسية

                                                                                      

              فترة الانتفاع                     فترة البناء      فترة الانحدار                              

  حجم الميزة                                                                                                        

  التنافسية                                                                                                          

  

  

                      

  لوقتا

  .205ص ،2007، الأردن، دار جهينة للنشر والتوزيع، التسويقاستراتيجيات،.البكري ث:المصدر

  بناء الميزة التنافسية:الأولىالفترة 

وطبيعة السوق،المنتجات التي تقدمهاأوخصوصية المنظمة إلىطويلة تبعا أوقد تكون هذه الفترة قصيرة 

تكنولوجياوكلما طالت فترة البناء كلما تطلب المزيد من الاستثمارات واستخدام ،وحجم المنافسة السائدة به

  .تتيح لها فرصة التفوق على منافسيهامتقدمة

                                                          
1

  .207-205ص ص،مرجع سبق ذكره،.البكري ث
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فان بناء الميزة التنافسية في هذه الفترة يتطلب توافقا كبيرا مع عناصر ،في الجانب التسويقيالأمرلق عوبقدر ت

  .المزيج التسويقي

  المنافع:الثانيةفترة ال

من خلال زيادة درجة تعقيد إدامتهاوتعمل على ،مدة ممكنةأطولتكون هذه الفترة أنتسعى المنظمة 

كس ذلك على ارتفاع الكلفة المترتبة عوقد ين،المنافسين في تقليدها بسهولةأمامبما لا يتيح الفرصة ،الميزة التنافسية

  .زمة لتنفيذهاوالمهارات البشرية اللاالإمكاناتأوعلى بنائها 

  الانحدار:الثالثةفترة ال

شر أويت.في السوقالتأثيريةقوēا تتقليدية وفقدأصبحتن الميزة التنافسية التي تمتلكها الشركة قد أتعني ب

امتلاك المنافسين لميزة أهمهاومن ،كثيرة  أسبابإلىوقد يرجع ذلك ،ذلك بانخفاض حجم المبيعات المتحققة

والإيصالالسرعة في عمليات التسليم أوالجودة أومما تمتلكه الشركة وقد يكون بمجال السعر أفضلتنافسية 

  .والتسويقالإنتاجالمرونة في التعامل مع متطلبات أوللمنتج 

تبعا ،بطيئاأوسريعامنحنى انخفاض الانحدار للميزة التنافسية قد يكون أنإلىهنا الإشارةومن المناسب 

.وحجم ما يمتلكونه من ميزة تنافسية جديدة،في السوقالآخرينللمنافسين لتأثيريةاالقوة إلى

  التسويق بالعلاقات والميزة التنافسية:ثالثالمطلب ال

  :1تحقق ميزة تنافسية من خلال تطبيقها للتسويق بالعلاقات وذلك عن طريق ما يليأننظمة ميمكن لل

ترشيد التكاليف

،الطرق للمحافظة على الميزة التنافسية للشركة في السوق هي المحافظة على العملاءأفضلمن 

قل تكلفة من نظرائها الخاصة أفالاستراتيجيات التنافسية الممكن استخدامها للمحافظة على العملاء تعتبر 

  . بالحصول على عملاء جدد

  . من تكلفة الحصول على عميل جديد1/5=تكلفة المحافظة على العميل أنوطبقا للبحوث الميدانية نجد 

                                                          
1

  .210- 206ص ص ،2003،مصر،الدار الجامعية،رقم الطبعة غير مذكور،تعلم من التجربة اليابانية:الأسواقكيف تسيطر على ،عبد السلام ابو قحف
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 الاثنين معاأوالمرتفع الأداءأوالأقلالسعر

يقدم أو،أنتقل بكثير مما تقدمه أيقدم له سعر أنإماحد عملائك فعليه أحاول منافس جذب إذا

نه من الصعب على عميل راض عن تعامله مع شركة أإلىالواقع يشير أنكما   .الاثنين معاأوأعلىمستوى خدمة 

فهو قد بذل الكثير من الوقت والجهد في البحث عن واختيار الشركة التي يتعامل معها ،أخرىإلىيتحول أنما 

  .هاير وقد يكون غير قادر على تغي

 الأزماتحماية الشركة من

المستهلك ذو الولاء المرتفع إن،حماية السلعة من التلاعبلمن خلاتأتيالأزماتحماية الشركة من إن

فهؤلاء المستهلكين سيشاركون في تقديم ،محاولة للتلاعب بالسلع من قبل المنافسينأيلسلعة ما سيقاوم 

ء بمصلحة الشركة التي يشعرون بالولاللإضرارالشركة عن المنافسين ويكشفون محاولاēم غير المشروعة إلىالمعلومات 

  .لسلعها

انتشار الحديث الايجابي عن الشركة

أوإضافيةن استثمارات و هو الحصول على عملاء جدد بدالأعمالنمو إلىالطرق التي تؤدي أفضلمن 

وعموما فان نتائج .تحقيق كل هذاأساليبحد أوتعتبر الكلمة ،التسويقأوتعديلات جوهرية على السلع إدخال

مع ما لا أوأمامالعميل الواحد والذي يشعر بالرضا عن سلعة ما يتحدث عنها أنإلىالبحوث الميدانية تشير 

  .أفرادم يتحدثون عن عدم الرضا لحوالي تسعة هضين فراالعملاء غير الأما،أفرادل عن ثلاثة قي

شراء كل الاحتياجات دفعة واحدة

رفع قدرة الشركة إلىيؤدي بالطبع ،شراء الاحتياجات دفعة واحدة بواسطة المستهلك من شركة ماإن

  .لخسائر كبيرةأولأخطارعلى التوسع  في خطوط المنتجات والنمو وزيادة الطاقة بدون تحملها 

ابتكار سلع جديدة

أومن خلال تقديم سلع أيضاتحقق يلها إضافيةالشركة وكذلك توليد عوائد إيراداتزيادة إن

عن منتجات الشركة سوف يشاركها فالعميل ذو الولاء ومستوى الرضا المرتفع ،خدمات جديدة للمستهلكين
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خاصة في المراحل المبكرة لابتكار السلع ،أيضاجديدة أفكارفي تحقيق نجاح المنتجات الجديدة وتقديم 

.الجديدة

  :ثر التوجه بالعملاء على تحقيق الميزة التنافسيةأوالشكل التالي يوضح 

  15الشكل رقم

  التوجه بالعملاء والميزة التنافسية

  

  

  

  

  

  

  

، رقم الطبعة غير مذكور، الدار تعلم من التجربة اليابانية:الأسواقكيف تسيطر على ، عبد السلام ابو قحف:المصدر

  .206ص، 2003الجامعية، مصر، 

ن يقدمها التسويق بالعلاقات للمنظمة التي أعلاه المزايا العديدة التي يمكن أنلاحظ من خلال الشكل 

إلان يتم أالاستفادة من هذه المزايا المتعددة لا يمكن ن أالقول لعل من الممكنلكن ،تسويقيةاتيجيةتر كإستتبناه  

وهذا لا ،احتياجاēم ورغباēمبمدى اهتمامها وعنايتها بجميع وإقناعهماذا استطاعت المنظمة تحقيق رضا الزبائن 

طويلة اتيجيةتر كإسهمية التسويق بالعلاقات وتبنته  أاذا سعت فعلا لخدمة الزبون واستشعرت إلاللمنظمة يتأتى

  .وتتعجل تحقيق المكاسب من خلالهرباح المدى ولم تعتبره كوسيلة فقط لتعظيم الأ

  

تحقيق رضا 

المستهلكين/العملاء

  :  زيادة الربحية من خلال       

تخفيض التكلفة نتيجة تكرار خدمة .1

.العملاء

.حماية الشركة من الأزمات.2 الاحتفاظ بالعملاء

:العوائد من خلال/زيادة الإيراداتيؤدي إلى

.الشركةحديث العملاء عن .1

قيامهم بشراء كل احتياجاēم من .2

.الشركة

  .ابتكار سلع جديدة.3
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  خلاصة

الإنتاجفمن التركيز على ،طرأت على فلسفته وتوجهاتهشهد الفكر التسويقي مجموعة من التغيرات التي 

وصولا ،ثم التوجه نحو السوق ودراسة حاجاته،التركيز على قوى البيع وكيفية تنشيطهاإلى،وسبل تحسينه وزيادته

،واستهداف الزبائن المربحين ومحاولة توطيد علاقة المنظمة đم،التركيز على الزبون بجعله محور العملية التسويقيةإلى

  .وهو ما يعرف بالتسويق بالعلاقاتالزبون المواليإلىلتحقيق رضاهم والوصول 

الذي تقوم عليه هذه الفلسفة الأساس تعتبر يرتكز التسويق بالعلاقات على مجموعة من المبادئ التي

والتفاعل المستمر مع الزبائن سواء كان هذا ،التزام المنظمة بالوعود المقدمة للزبائنفي هذه المبادئ تتمثل ،التسويقية

كان هذا التفاعل من خلال مختلف عناصر   أوغير المباشرة أوالتفاعل من خلال العلاقات الشخصية المباشرة 

  .التي تجمع المنظمة بزبائنهاتنمية وتقوية الروابط إلىبالإضافةالبيئة الخدمية 

تتدخل في تحقيقه مجموعة مختلفة من العوامل إذ،مبادئ التسويق بالعلاقاتأهمالرضا من بين مبدأيعتبر 

في تقييم الزبون لمستوى الخدمة وتحديد ساساأتعتبر فجودة الخدمة ،جودة الخدمة والقيمة المقدمة للزبونأهمهالعل 

قيمة في أعلىفهو يختار ذلك العرض الذي يقدم له ،بطبيعته معظم للقيمةفالزبونالقيمة أما،درجة رضاه عنها

على المنظمة التي تسعى للحفاظ على زبائنها .الخدمةأولسلعة درجة رضاه عن اأساسهاويحدد على ،دخلهإطار

  .والأدواتالأساليبتقوم بقياس درجة رضاهم عن الخدمة المقدمة بشكل دوري عبر مجموعة من أن

القدرة على المنافسةأهمهالعل ،بيق التسويق بالعلاقات من طرف المنظمة يمنحها عدة مزاياطتإن

من خلال ترشيد التكاليف والحفاظ وذلك،تتسم بالتنافسية والتغير المستمرفي ظل بيئة،واكتساب ميزة تنافسية

زيادة ربحية المنظمة إلىما يؤدي ،مةعلى الزبائن واكتساب زبائن جدد عبر انتشار الحديث الايجابي حول المنظ

  .وقدرēا على الاستمرار والتوسع

  



 

 
 الفصل الثاني

 ونولاء الزب  
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تمهيد

إلىعلى المنظمة التي ēدف إذ،يعتبر الزبون في ظل التسويق بالعلاقات جوهر وأساس العملية التسويقية

تحديد زبائنها المربحين والسعي لتحقيق رضاهم م بالتعرف على زبائنها وتجزئتهم من اجل تقو أنالاستمرار والنمو 

إدارةنظاموبرامج مثل أنظمةوعن طريق عدة ،عبر تقديم خدمات مميزة لهم،علاقتها đموالحفاظ على استمرارية 

  .علاقات الزبون وبرامج الولاء وغيرها

للاستمرار والتقدم أفضلتحقيق ولاء الزبون يمكن المنظمة من تحقيق عدد من المزايا التي تمنحها فرصةإن

.رأسمال المنظمة الحقيقييمثلأصبحفالزبون،تنافسيةوالنمو في ظل بيئة 

  الزبون:الأولالمبحث 

العاملين الأفرادالزبون الداخلي وهم أولهمامن الزبائن أنواععمليا تستخدم كلمة الزبون لوصف ثلاثة 

وتسعى جميع المنظمات ،المؤسسيأووثالثهما الزبون الصناعي أفرادوالثاني الزبون على شكل ،داخل المنظمة

  .لتحقيق رغبات وحاجات هؤلاء الزبائن

جمع الباحثون والمفكرون على أإذ،علاقات الزبونإدارةالمرتكزات التي تستند عليها أهميعد الزبون من 

أوويعرف الزبون بأنه الشخص العادي ،للأنشطة التي تتعلق ببقاء ونمو المنظمةالأساسيالزبون يعد المحور أن

بطريقة رشيدة في الشراء ،لغيرهوأالاعتباري الذي يقوم بشراء السلع والخدمات من السوق لاستهلاكه الشخصي 

  .1والاستهلاك

  الزبائن وطرق التعامل معهمأنماط:الأولالمطلب 

الذي يتعامل به موظفي أسلوبالفرق بين المؤسسة الجيدة وغير الجيدة يكمن في أنيمكن القول بداية 

وخصوصا ،ضرورة الفهم التام لطبيعة وديناميكية السلوك الإنسانيالأمرويتطلب هذا ،المؤسسة مع العملاء

.2الشخصية للعملاء وعاداēم ودوافعهم وحاجاēم واتجاهاēم وقيمهم وتقاليدهمالأنماط

  

                                                          
1

  .60، 59، مرجع سبق ذكره، ص ص .ف. هالعبادي،.ح. سلطان ي
2

  .183، ص مرجع سبق ذكره، .س. مالدرادكة
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  :الشخصية للعملاء وطرق التعامل مع كل نمطالأنماطمن ثمانيةإلىفي هذا اĐال الإشارةويمكن 

  العميل السلبي.1

البطء في اتخاذ إلىإضافة،بانتباه ويقظةالإصغاءورغبته في الأسئلةيتصف بالخجل والمزاجية وكثرة 

مما ،حديث الموظف معهأثناءفهو يفكر في موضوعات كثيرة ،القرارات وإعطاء الردود للأسئلة التي تطرح عليه

  .يقلل من درجة تركيزه واستيعابه لمحتوى حديث الموظف

  :طرق التعامل معه

  ؛عدم قدرته غلى اتخاذ القرارإلىالتي تؤدي الأسبابإلىالصبر ومحاولة الوصول - 

  ؛ما يحقق رغباتهإلىمسايرته للوصول - 

  ؛التي تعمق قناعته بما يقول الموظفتدعيم الحديث معه بالأدلة - 

.1لديه بأهمية وقته وجهدهالإدراكتعميق - 

  العميل المتشكك.2

ولا يأخذ كل حديث البائع كقضايا مسلم ،يتصف هذا النوع من العملاء بالشك والكثير من سوء الظن

  .الأمورفهو كثير الفحص للسلعة ومدقق في كل ،đا

  :طرق التعامل معه

؛والمنطق السليم والصراحة التامةالصدق الكامل - 

؛من صحة حديث البائعللتأكدترك الفرصة كاملة للعميل - 

.2معهلا بد من الصبر واللباقة في التعامل- 

  العميل المتردد.3

عملية أĔاعملية اتخاذ القرار على إلىوينظر ،يتصف هذا العميل بعدم قدرته على اتخاذ القرار بنفسه

  .ويبدو في العديد من الحالات مترددا في حديثه وغير مستقر في رأيه،صعبة لا يستطيع القيام đا

                                                          
1

  .نفس المرجع والصفحة سابقا
  .213، ص 2007، الأردن، الطبعة الثانية، دار الميسرة للنشر والتوزيع، الجودة وخدمة العملاءإدارة، كاظم حمودخضير  2
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  :طرق التعامل معه

؛الحلول البديلة مغلقإلىن الطريق أبإشعاره- 

؛محدودةأمامهن فرص الاختيار أبإشعاره- 

  .1تقدم له الشكرأننتيجة معه لا بد من بأيمن الخروج اليأسعند - 

  أمرهالعميل المستقر على .4

يكون محددا أنفهو يعلم تماما ما يريده ويجب على رجل البيع ،وهو على العكس تماما من النوع السابق

  .تماما مع ذلك العميل

  :طرق التعامل معه

؛تقديم ما يطلبه بالضبط- 

بديلة ولكنها قريبة جدا أصنافايعرض على العميل أنفي حالة عدم وجود الصنف المطلوب يمكن للبائع - 

؛تحل محلهأنمن الصنف المطلوب ويمكن 

ثر سيئ أذلك يكون له أنيعرض بدائل بعيدة عن الصنف المطلوب حيث أنأبداليس من المناسب - 

؛على ذلك النوع من العملاء

  .2الاستماع الجيد لهذا النوع من العملاء- 

  الغضبانالعميل .5

ليجعلها مبررات لافتعال الأمورفهو يبحث عن صغار ،بسرعةرةالإثايتصف بسرعة الغضب وإمكانية 

  .الغضب

  :طرق التعامل معه

  ؛استيعاب ثورة الغضب عند الشخص الغضبان والتعرف على مشاكله- 

  ؛الغضب لديه وتسويتهاأسبابإلىمحاولة الوصول و ،له والإصغاء لهالأسئلةالاستمرار في توجيه - 

                                                          
1

  .205،206، ص ص الأردنللنشر والتوزيع، أسامة، دار الاتصال والتسويق بين النظرية والتطبيق، احمد النواعرة
  .214، مرجع سبق ذكره، ص.ك.خحمود2
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لها أموروالتعامل معه بصفة شخصية خاصة عندما يكون غضبه نابعا من ،والحقائقعدم مجادلته بالأرقام - 

  .1صلة بالمؤسسة

  العميل النزوي.6

المناقشات الطويلة وتتحكم إلىونادرا ما يصغي ،يتصف بالتفاخر الدائم وقدرته على اتخاذ قرارات سريعة

فهو يكره المعلومات التفصيلية والشرح ،المضامينمن أكثروكثيرا ما تجذبه المظاهر ،عواطفه بسلوكه الاستهلاكي

ويعتبر ذلك مضيعة للوقت فمهما يقدم له الموظف من معلومات فانه في النهاية سيختار ،المستفيض عن خدمة ما

  .فانه يلقي باللائمة على الموظف الذي قدم له الخدمةالأخطاءوفي حالة وقوعه في ،ما يناسب تفضيلاته

  :طرق التعامل معه

؛الأخطاءمحاولة مساعدته لتجنيبه - 

؛تقديم النصيحة التي تساعده على الاختيار الصحيح- 

تترتب على أنالتزامات يمكن أيةوتوضيح ،معلومات تتعلق باختياره قبل اتخاذ قرارهأيةالطلب منه قراءة - 

  .2لوم في المستقبلأوإحراجهذا الاختيار وذلك تجنبا لأي 

  العميل المشاهد المتسوق.7

فهو يستمتع بالتسوق وإذا .فلا يوجد في ذهنه شيء محدد يريده،وتفحصهاالأشياءالتمعن في إلىيميل 

فانه أحيانايكون هذا عميلا مرتقبا وعميلا جيدا أنإمكانيةوبالرغم من ،لم يجد شيئا يفعله فانه ينظر هنا وهناك

نه يراقب تصرفاته فاأحداأنملاحظة وإذا شعر أويكون محل مراقبة أنلأنه لا يرغب ،يجدر الاهتمام به بحذر

ولأنه ،نه مجرد متفرجأكان يريد خدمة ما فيجيب   إذاحد سؤاله عما أوإذا حاول ،ليكف فورا عن القيام بما يعم

  .وقت الموظفإضاعةليس عميلا فعليا فهو لا يحاول 

  :طرق التعامل معه

 ؛تصرفات تشعر العميل بذلكأيةإبداءعدم وضع هذا العميل محلا لتركيز الانتباه وعدم

                                                          
206مرجع سبق ذكره، ص ،.االنواعرة 1

  .188، مرجع سبق ذكره، ص .س. مالدرادكة2
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معلومات تتعلق بخدمة معينة جديدة ويبدي اهتماما خاصا أيةأفعند رؤية هذا العميل يقر ،الفضول بحذر

وتركه بعدها خدمة طورناها للتو إĔامثل ،تعليق عابر سريعإعطاءيحاول فقط أنفعلى الموظف ،نحوها

؛مباشرة

 أساليبأفضلواستعراض الأفضلما تقدمه المؤسسة من خدمات هو أنبراهين التي تثبت التقديم

  .1التعامل معه

  العميل الصديق.8

ويتصف هذا العميل بسهولة ،كبر فرصة لنجاح البيعأالعملاء حيث تتوافر معه أفضلهذا النوع من 

  .المقابلة وتقبل النصيحة وعدم مقاطعة البائع كثيرا

  :طرق التعامل معه

وعدم مقاطعتهم إلا بشكل ،يتيح لهذا النوع من العملاء الفرصة للتحدثأنيجب على مقدم الخدمة - 

؛لبق

فيجب عليه تصحيح دقة الحديث بلباقة وترك ،في حالة خروج الحديث عن مساره الذي يحدده البائع- 

.2التي يناقشهاالأخرىالعميل بعض الوقت في الموضوعات 

  :3فيعند التعامل مع الزبائنإليهاالنقاط التي يجب الانتباه أهموتتمثل 

فمثلا العميل العصبي قد لا يكون يقصدك ،وهذه قد تكون طبيعة تكوينهم،باختلاف الزبائنالإيمان- 

؛نه عصبيأعملك ولكن طبيعة شخصيته أوشخصيا أنت

،هذه المشكلة يواجهها العديد من المتعاملين مع الزبائنإن،لا تخلط بين تكوينك وشخصيتك وكرامتك- 

أنلذا يجب ،لذاتكأنتالصعب المزاج لا يقصدك أوالعميل الخشن أنتعلم أنولكن يجب عليك 

؛وعملكوبين واجبكأنتتجعل فاصلا بين شخصيتك 

ونسبتهم ليست  (الودودين والايجابيين فقط الأشخاصالتحدي والنجاح الحقيقي ليس بالتعامل مع إن- 

  .المختلفة وتحقيق هدف المؤسسةالأنواعهو بالتعامل المميز مع الأكبرولكن التحدي ،)كبيرة

                                                          
1

  .188، 187ص ، صالسابقالمرجع 
2

  .212ص ،مرجع سبق ذكره،.ك. خحمود
3
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  دورة حياة الزبون:المطلب الثاني

الجديدة في الفكر التسويقي الحديث والذي يرتبط ارتباطا وثيقا تعتبر دورة حياة الزبون من المفاهيم 

đدف ،تتبع المراحل التي يمر đا الزبائن في علاقتهم مع المنظمةأساسوتبنى على ،بالأسلوب الذي تعتمده المنظمة

القصير الأمدينالمكاسب والإيرادات على أفضلاختيار المحفظة التي تتضمن مجموعة الزبائن الذين يحققون 

.1العلاقة بين المنظمة وزبائنهاإطاردورة حياة الزبائن تمثل إن،والطويل

  :مراحل يوضحها الشكل التاليأربعةمن دورة حياة الزبونوتتكون

  16الشكل رقم

  دورة حياة الزبون

  الارباح  منحنى المبيعات

  المبيعات  الحفاظ على الزبائن                                               

  استثمار الزبائن    الفوز بالزبائنتحول الزبائن                                                        

  الأرباحمنحنى 

  

  

  الزمن      

،2009،الأردن، رشدار وائل للن،تسويق الخدمات المالية،سليمان شكيب الجيوسي، محمود جاسم الصميدعي:المصدر

  .477ص 

:2يوضح الشكل السابق ما يلي

  جذب الزبائن:الأولىالمرحلة 

الزبون للعودة من جديد إقناعمن خلال يتم جذب الزبائن واستقطاđم للتعامل بمنتجات المنظمة إن

،مع الزبائنأقوىمحددة لتطور روابط أدواتوفي الوقت الحاضر تستخدم الكثير من المنظمات ،)تكرار الشراء(

  .يشترون بكمية كبيرةأومن خلال برامج التسويق المتكرر والتي تكافئ فيه الزبائن الذين يتكرر شراؤهم 

                                                          
  .470ص ،، 2009، الأردنر، شدار وائل للن،تسويق الخدمات الماليةسليمان شكيب الجيوسي، محمود جاسم الصميدعي، 1
2

  .476- 471ص ص ،المرجع السابق



ولاء الزبون:لثانيالفصل ا

52

إضافةمن اجل ،لكبيرةالكثير من المبالغ والجهود التسويقية اإنفاقهذه المرحلة بعد إلىتصل المنظمة 

  .محفظتها الحاليةإلىالزبون 

  استثمار الزبائن:المرحلة الثانية

.  للمنافع الماليةإضافةروابط هيكلية واجتماعية إضافةمن خلال ،تمثل هذه المرحلة بناء علاقات العميل

،عن الزبائنالأساسيةوتسعى المنظمة لتوطيد العلاقة مع الزبون استنادا لقاعدة البيانات التي تجمع المعلومات 

من الأعظمهذه المرحلة تبدأ المنظمة باسترجاع القسم إن،المناسبةالإستراتيجيةوتساعد المنظمة على اختيار 

  .التي يمكن تحقيقها من خلال تعظيم قيمة الزبونالأرباحوتتحدد من خلالها مدى ،استثماراēا في المرحلة السابقة

  الحفاظ على الزبائن:المرحلة الثالثة

صعوبة هي كيفية الأكثرولكن المشكلة ،مسالة جذب الزبون والفوز به تمثل مشكلة تواجه المنظماتإن

الاحتفاظ بالزبائن المهمين يحتاج لتلبية حاجاēم إن. الأولىكبر من الحالة أوالتي تحتاج جهودا ،الاحتفاظ به

ن رضا الزبون يعد عاملا حاسما في خلق ولائه الذي بدوره يعتبر أومن الواضح ب،وإشباعها بشكل يحقق الرضا

يتم أنمثل هذا الاحتفاظ لا يمكن إن.زبون مدى الحياةأوفي الاحتفاظ به كزبون على المدى الطويل الأساس

والذي يمثل قيمة التدفق الكامل لحجم التعاملات التي ،المنظمة لقيمة العميل مدى الحياةإدراكخلال إلا من

استثمارات مربحة إلىوفق هذه المرحلة سيكون الزبون قد تحول . يقوم đا هذا الزبون طوال فترة حياتهأنيمكن 

  .ة للحفاظ عليه لأطول فترة زمنية ممكنةبالنسبة للمنظمة لذا تحاول وضع الاستراتيجيات والبرامج اللازم

  تحول الزبائن:المرحلة الرابعة

  :الاستغناء عن استخدام منتجات المنظمة وهذا يعود لما يليأووفقا لهذه المرحلة فان الزبون يبدأ بالتحول 

بسبب ضعف عرضها التسويقي مقارنة بما ،عدم قدرة المنظمة المالية من تلبية حاجات ورغبات الزبائن- 

من خلال القيمة المدركة لهذه ،من وجهة نظر هؤلاء الزبائنإقناعاأكثرالذي قد يكون ،يعرضه المنافسون

:المنتجات وهذا يعود لما يلي

 والذي حتما ينعكس على درجة الولاء ،خلق الرضا لدى الزبائنعلىعدم قدرة منتجات المنظمة

؛الاحتفاظ بالزبائنسأساالذي هو 

؛ضعف القدرة التنافسية للمنظمة
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 المختارةالإستراتيجيةالعلاقة مع زبائنها لأسباب تعود لنوع إدارةعدم قدرة المنظمة المالية على،

.والبرامج الخاصة بتنمية العلاقة مع الزبون

استثمارات إلىرغبة المنظمة المالية في عدم الاحتفاظ đؤلاء الزبائن ومحاولة التخلص منهم بسبب تحولهم - 

وقدرة أهميةأكثرتحاول جذب واستقطاب زبائن جدد أĔاأو،غير مربحة من وجهة نظر هذه المنظمة

على خلق الإيرادات وفي هذه الحالة تبدأ المنظمة المالية في التخلي عن العديد من البرامج والأساليب التي 

.đدف تقليل الكلفة وإخراج هذا الزبون من محفظتها الاستثمارية،تستخدمها

إذعلاقة مع الزبون دوات تسيير الأداة هامة من أن دورة حياة الزبون أما سبق يمكن القول بالاعتماد على 

إلىبداية من جذبه مرورا بالاحتفاظ به ووصولا ،توضح مختلف المراحل التي يمر đا الزبون في تعامله مع المنظمة

إمكانياتالملائمة لبناء ولاء الزبون بتوجيه الإجراءاتوهذا ما يجعل المنظمة قادرة على اتخاذ ،مرحلة تحوله

.تسويقية ملائمة لكل مرحلة

  مستهلكسلوك ال:طلب الثالثالم

ودوافع ومحفزات الشراء عند أساليبلمعرفة ،يحاول علم التسويق الاستفادة من دراسة العلوم السلوكية

ونقطة البداية لدراسة سلوك . 1رغبات المستهلكباعشإلأنه في ضوء تلك المعلومات يستطيع ،المستهلك

السلعة من وجهة نظر المستهلك وليس من وجهة إلىينظر أنالمنتج يجب أنالمستهلك تدور حول فكرة مؤداها 

يكتشف ما يرغبه المستهلك أنعليه ،يقدم المنتج للمستهلك ما يعتقد انه في حاجة إليهأنوبدلا من .نظره

  .2يأخذ في اعتباره المسؤوليات الاجتماعية التي تصاحب النشاط التسويقيأنعلى ،فيقدمه إليه

  مستهلكمفهوم سلوك ال:الأولالفرع 

وصنعها إحداثهافهو محصلة تتداخل في ،البشري هو نتاج تفاعل العديد من العواملالإنسانيالسلوك 

سلوك الفرد ،تؤثر وتتأثر đا وينجم عن هذا التأثير المتبادل،مجموعة عناصر تتشابك وتتداخل كل منها في الأخرى

.3في شكل سلوك ايجابيأوسواء كان تصرفا وسلوكا سلبيا ،وقيامه بتصرف من التصرفات

  

                                                          
1

  .77ص ،2002،الأردن،الدار العلمية الدولية ودار الثقافة للنشر والتوزيع،التسويق الحديثأسس،عبد الجبار منديل
  .253ص ،2009،الأردن،دار الراية للنشر،مفاهيم تسويقية حديثة،زاهر عبد الرحيم عاطف2
  .169،170ص ص ،الأردن،2011،والتوزيعر شدار كنوز المعرفة العلمية للن،التسويق المصرفي،وصفي عبد الرحمان النسعة3
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  :الآتيةيخضع للمعادلة الإنسانيالسلوك أنالتعرف على أمكنومن ثم فانه من خلال التحليل العلمي 

  الرغبة×القدرة = الإنسانيالسلوك 

والتي ،خدمةأووالتصرفات المباشرة للأفراد للحصول على سلعة الأفعالويعرف سلوك المستهلك بأنه 

  .1تتضمن اتخاذ قرارات الشراء

وعرفت بكوĔا ذلك الفعل الشخصي الذي يقوم في جوهره على الانتفاع والاستخدام الاقتصادي للسلع 

ويتضح من خلال هذين .ومتضمنة عددا من العمليات المترتبة على تحقيق القرار لذلك الفعل،والخدمات

ة بالمستهلك لكنها لا تختلف من حيث الجوهر في انطباقها على المستهلك التعريفين رغم عموميتهما المتعلق

فعل إلىفي ذلك وهو الانتفاع والاستخدام الاقتصادي التي تقود أساسيلكوĔا ركزت على جانب ،للخدمة المالية

  .2تحقيقه الزبون الماليإلىمعين يسعى 

والجماعات ويشترون ويستعملون الأفرادتحليل الكيفية التي يختار đا إلىويهدف دراسة سلوك المستهلك 

  .3احتياجاēم ورغباēمإرضاءجل أمن ،التجاربأوالسلع والخدمات والأفكار 

  :4ومما سبق يمكن القول

والعوامل الخارجية ،)النفسية(سلوك المستهلك يكون ناتجا عن تفاعلات العوامل الداخلية إن- 

؛...)الاجتماعية والاقتصادية(

؛تصرف يقوم به الفرد لشراء منتج ماإلاسلوك المستهلك ما هو إن- 

؛جل الحصول على منتج معين فان على المستهلك القيام بعملية الاختيار ما بين البدائل المطروحةأمن - 

؛معلومات كاملة وواضحة ودقيقةإلىبحاجة بأنهيتمكن من اتخاذ قرار الشراء يشعر الفرد أنجل أمن - 

ومن ثم يقوم ،يقوم الفرد بجمع المعلومات وتحليلها وانتقاء الملائم منها وفق قدراته على الانتقاء والتحليل- 

؛باتخاذ قرار الشراء

                                                          
  .91ص ،2010،مصر،مؤسسة الثقافة الجامعية،التسويق المصرفي وسلوك المستهلك،أحمديقور ،صفيح صادق1
  .146  ،145ص ص ،مرجع سبق ذكره،.االمرحومي،.ثالبكري2

3
Kotler P. et autres, Marketing Management, 14éd, Op.Cit., p.182

4
  .115  ،114ص مرجع سبق ذكره، ص،وآخرون. حالطائي
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؛خاصة لبعض المنتجاتالتأكدقرار الشراء يتضمن الكثير من المخاطرة وعدم إن- 

؛التي يقوم đا الفرد والمتعلقة بقرار الشراءالإجراءاتنتيجة النهائية لكافة تعد عملية الشراء هي ال- 

؛حاجاته ورغباتهإشباعالمستهلك يبحث عن المنتج đدف إن- 

كان هذا القرار صائبا ومرضيا وحقق له الرضا   إذايقوم المستهلك بتقييم قرار الشراء المتخذ ويقرر فيما - 

كان عكس ذلك فلن يكرره   إذاأمافانه سيقوم بتكرار مثل هذا القرار كذلك   الأمرفإذا كان ،والإشباع

  .أخربل سيقوم بالبحث عن معلومات جديدة تساعد على اتخاذ قرار شراء 

  شرائي للمستهلكسلوك الالالعوامل المؤثرة على :الفرع الثاني

مثل أنإلا ،استخدام التحليل المالي اĐرد لتحليل موقف العملاءإلىكان المتبع تقليديا لجوء المصرفيين 

فما وراء هذه التحليلات توجد الخصائص ،هذا النوع من التحليلات لا يعطي للمحلل إلا نصف الصورة

يتعمق في دراسة أنولكي يفهم المصرف التحليل المالي بشكل كامل وبوضوح فان عليه ،السلوكية للعميل

الخواص السلوكية تعد غاية أنإلىوتشير البحوث والدراسات في هذا اĐال ،عميل وخصائصه السلوكيةاتجاهات ال

  :1بمجموعتين من العوامل هماأساسيوتتأثر هذه الخواص بشكل . فهم العميلأريدما إذاالأهميةفي 

العوامل الخارجية.1

  :المؤثرين والجماعات المرجعية وهناك نوعان من الجماعات المرجعيةالأشخاصوهي عوامل تتأتى من 

،الوظيفة:وهي تشمل،الفردإليهاوهي الجماعات المختلفة التي ينتمي :الجماعات المرجعية العضوية- 

.الموقع الجغرافي وغيرها،الطبقة الاجتماعية،العمر

.الفرد التي يتطلع للانتماء لهاإعجاب تثير هي تلك الجماعات التي:الجماعات المرجعية الغير عضوية- 

العوامل الداخلية.2

السلوك المكتسب ،الاتجاهات،الدوافع:مثل،وهي عوامل تتأتى من الخواص والصفات الداخلية للفرد

،وهذه الخواص والصفات تختلف من شخص لأخر وذلك اعتمادا على الخلفية الثقافية للشخص. بالتعلم والإدراك

  .الخ...موقعه ،تعليمه،طريقة نشأته

                                                          
1

  .206،207، مرجع سبق ذكره، ص ص .ا. ماحمد 
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  :والشكل التالي يوضح مختلف هذه العوامل

  17الشكل رقم

  مستهلكالعوامل الرئيسية المؤثرة في سلوك ال

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ص ،2001،الأردن،دار البركة للنشر والتوزيع،)تطبيقي-مدخل نظري(المصرفية تسويق الخدمات ،ا. احمد م:المصدر

208.  

  مراحل اتخاذ قرار الشراء:الفرع الثالث

تحدد هذه الخطوات العوامل التي يتأثر đا المستهلك في كل ،يمر سلوك المستهلك في الشراء بخطوات

:القرار الشرائي من جانب المستهلكوالشكل التالي يوضح اتخاذ . 1مرحلة من المراحل

  

                                                          
1

  .124ص ،2001،مصر،دار قباء للنشر والتوزيع،رقم الطبعة غير مذكور،استراتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرين،حسنالعزيزعبدأمين

  العوامل الخارجية

  :ثقافية

  ؛الثقافة- 

  .الطبقة الاجتماعية- 

  :اجتماعية

  ؛الجماعات المرجعية- 

  ؛العائلة- 

.والمواقعالأدوار- 

  داخليةالعوامل ال

  :سيكولوجية

  ؛والإدراكالدافعية - 

  .الاتجاهات والمعتقدات- 

  :شخصية

  ؛الموقع في دورة الحياة- 

  ؛عمرال- 

  .لموقع الاقتصاديا- 

العميل

مراحل عملية الشراء السلوكي
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  18الشكل رقم

  مراحل اتخاذ قرار الشراء

  

  

  

  

  

  

والتوزيع،، الطبعة الثانية، دار الحامد للنشر التسويق مفاهيم معاصرة،.ا. حداد ش،.م. سويدان ن:المصدر

  .169ص ،2006الأردن،

  :1يتكون الشكل السابق من العناصر التالية

الحاجة/ الشعور بالمشكلة.1

التغير في الوضع الاجتماعي  :ويتأثر بعدة عوامل مثل،معقداأوالشعور بالمشكلة قد يكون بسيطا إن

لم تكن متغير الدخل كباعث ومنبه لحاجات (وكذلك التغير في الوضع الاقتصادي ،الأسرةحجم ،العمر،كالزواج

فقد ،يكون فردياأنالشعور بالمشكلة ليس بالضرورة أنالأغلبفهو في الأخيرالعامل أما،)موجودة في السابق

  .الزوجةأوتأثير في تحديد المشكلة كالأصدقاء آخرينيكون لأفراد 

البحث.2

من خلال الحصول على المعلومات من ،حلول ممكنة لمشكلتهإيجادفي هذه المرحلة يحاول المستهلك 

المراد شراؤه يتحمل المنتجوتتسع دائرة البحث كلما كان ،زملاء العمل،الأصدقاء،مصادر مختلفة مثل الجيران

                                                          
  170-168ص ص ،مرجع سبق ذكره،.ا. حداد ش،.م. سويدان ن1

البحث

الشراء

الشعور بالمشكلة

التقييم

تقييم ما بعد الشراء
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اذ وفي هذه الحالة يوازن المستهلك بين كلفة الحصول على المعلومات وبين مخاطرة اتخ،مرتفع القيمةأو،المخاطرة

  .قرار خاطئ

التقييم.3

ومحاولة مقارنة تلك المعلومات ،في هذه المرحلة يتم تقييم المعلومات اĐتمعة حول المنتج المراد شراؤه

  .كالمقارنة بين الجودة والسعر  أولوياتسلم أومن خلال وضع معيار للقياس ،واختيار البديل الأنسب

الشراء.4

مع كل مرحلة من هذه المرحلة لعلاقتها وبشكل جزئيأهميةوتكمن ،وهي مرحلة اتخاذ قرار الشراء الفعلي

  .بالشراء يؤثر في كيفية شعورهم بالمشكلة والبحث والتقييمالأفرادن كيفية قيام لأ،المراحل السابقة

تقييم ما بعد الشراء.5

  ،أخرشراء إلىقرار الشراء يقود أنالسبب الرئيسي في تضمين هذه المرحلة لعملية اتخاذ قرار الشراء هو 

المنتجيمثل عنصر معلومات هامة عن أصبحفالمستهلك ،بعد الشراءانه من المهم دراسة سلوك المستهلك لمأكما 

  .ن قراره الشرائي كان صائباأولهذا السبب تتابع المنظمات المستهلك لضمان رضائه و ،بالنسبة للآخرين

ن يقدم للمنظمة عدة معلومات هامة أن دراسة سلوك الزبون يمكن أيمكننا القول من خلال ما سبق 

مما يسمح ،لرغباتهإشباعأقصىتحقيق إلىوكيف يسعى أولوياتهسلم ،تتعلق بمحفزات ودوافع الشراء لدى الزبون

  .ملائمة لتطلعاتهلها بمعرفة تفضيلاته وتقديم منتجات 

  بناء العلاقات مع الزبون:المطلب الرابع

حيث ،ما هي إلا مجرد البدايةالشركةإلىالمحاولات الخاصة بجذب عملاء جدد أنيجب التأكيد على 

ترى الشركات الناجحة عملية جذب عملاء جدد بأĔا مجرد نقطة انطلاق لتنمية وتطوير وتعظيم العلاقات مع 

  :1وقية من خلال ثلاثة طرق هيتزيد وتوسع حصتها السأنكات تستطيع فالشر .الطويلالأجلهؤلاء العملاء في 

؛جذب عملاء جدد- 

                                                          
1

  .39، 38بق ذكره، ص ص س، مرجع التسويق الحديثأسس، .ع. مالنجاأبو
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؛الحفاظ على واستبقاء العملاء الحاليين- 

.مع العملاء الحاليينالأعمالزيادة حجم - 

يمثل بشكل مباشر اثنان من ثلاثة احتمالات لزيادة الحصة إنمابناء علاقات مع العملاء الحاليين إن

حيث ،بشكل مباشر الاحتمال الثالث المتبقي لزيادة تلك الحصةفي نفس الوقت الذي يمثل فيه ،السوقية للشركة

  .يساهم وبلا شك في جذب مزيد من العملاء الجددنأبناء العلاقات الجيدة مع العملاء الحاليين يمكن إن

  خدمة الزبون:المبحث الثاني

،وأحجامهاأشكالهاالتي تمارسها الشركات والمؤسسات بكافة الأنشطةجميع أساسالعميل هو إن

بما يخلق ،وموظفيهاأقسامهاالتي تقوم đا الشركات بكافة الأنشطةوإشباع حاجاته ورغباته هو الهدف لكافة 

  .الولاء من العميل اتجاه الشركة

حيث تزايدت ،الحديثة وعلى رأسها المنافسةالإدارةونظرا لتزايد التحديات والمسؤوليات التي تواجهها 

مما يستلزم ضرورة السعي والعمل الجاد لتقديم خدمة متميزة للعملاء من ،عددت مصادرهاوتأشكالهاوتنوعت 

  .1جل الحفاظ عليهم وتنميتهمأ

  مفهوم ومحددات خدمة الزبون:الأولالمطلب 

ناشئة من التداخل بين أنشطةالخدمة هي تلك النتيجة التي يتم الحصول عليها بواسطة أنيمكن القول 

إلىالإشارةيمكن و ،الداخلية لدى المؤسسة لتحقيق احتياجات العملاءالأنشطةوكذلك   ،المؤسسة والعملاء

  :2مجموعة من محددات لجودة الخدمة هي

المرتبط بالمرافق والتسهيلات المادية التي توفرها المنظمة في سبيل خدمة الأمروهي :المحدد المادي- 

  ؛عملائها

واستعداد وقدرة موظفي المنظمة على تقديم الخدمة المناسبة وهو رغبة :المحدد المرتبط بالاستجابة- 

  ؛مثل الاستجابة الفورية لموظفي الطوارئ في المستشفيات،للعملاء

  ؛وهو قدرة المنظمة على انجاز الخدمة التي وعدت đا بشكل دقيق وثابت:المحدد المرتبط بالثقة- 

                                                          
1

  .04ص ،2007،مصر،للكتابالإسكندريةمركز ،القواعد الذهبية لخدمة العملاء،محمد السيد البدوي
  .181،182ص ص ،مرجع سبق ذكره،.س. مالدرادكة2
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من قبل الموظفين وقدراēم على زرع الثقة بينهم معرفة وحسن الضيافة إلىوتعود :الثقة المتبادلةتأكيد- 

  ؛)الزبائن(وبين مستلمي الخدمة 

.فردي من خلال حاجات الزبائنأساسالرعاية وتركيز الخدمة على إلىوتعود :المحدد المرتبط بالعناية- 

عامل معه العميل من قبل المؤسسة التي تتأومواصفات الخدمة التي يتلقاها المستهلك أنومما لا شك فيه 

هناك ثلاثة أنوالجدير بالذكر ،العميلأوالعوامل التي تؤثر على رضا المستهلك أهمخدمة من أوفي بيع سلعة 

نضباط في مستوى الخدمة وسرعة الانجاز في التقديم والحرص على للخدمة الجيدة تتضمن الدقة والاأساسيةأركان

،الدقةإتباعيراعي جيدا أنوكمثال لذلك فالبنك الذي يتعامل مع العميل ينبغي ،توافر عامل التنوع في الخدمة

،طلب البياناتأوالسحب أوالإيداععامل السرعة في تقديم الخدمة المصرفية عند يكما يراع  ،الأخطاءوتجنب 

.1ق له الرضاوما يحقإليهجانب تنوع الخدمات المصرفية التي ēيئ للعميل فرصة اختيار ما يرتاح إلى

  :2وتتمثل عناصر جودة الخدمة في النقاط الموالية

؛الاستجابة للعملاء بسرعة ولباقة وبأسلوب مهني متميزو اتجاهات ايجابية نحو خدمة العملاء

؛بناء علاقة قائمة على المنفعة والاهتمام المشترك مع العميل

اءĔ؛معاملة العميل بشكل يبعث على السرور والبهجةإ

 كانت مشكلته قد تم حلها  إذاالمتابعة مع العميل لتحديد ما.  

  الزبونخدمة أنواع:المطلب الثاني

أكثرهاولعل ،مختلفةأشكالاتقدم للعملاء تأخذ أنالتي يمكن الخدمة أنواعأنإلىهنا الإشارةيمكن 

  :3التاليةالأنواعاتساعا وانتشارا 

طريقة الخدمة الباردة.1

،وكذلك هناك تعاملات غير جيدة مع العملاء،الطريقة بإجراءات سيئة في تقديم الخدمةوتمتاز هذه 

  .تتمثل بوجود مواقف غير مناسبة تجاه هؤلاء العملاء

                                                          
1

  .50ص ،2004،مصر،مؤسسة شباب الجامعة،الجودة- الوقت - الإدارة الحديثة التسويق،جاسم مجيد
2

،جامعة منتوري،الجودة الشاملة في قطاع الخدماتإدارةلتقى دولي حول م،جودة الخدمات المصرفية كآلية لتفعيل الميزة التنافسية للبنك،طاطار احمد،حليمي سارة

  .09ص ،2010،قسنطينة
  .193-190، مرجع سبق ذكره، ص ص .س. مالدرادكة3
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؛غير منظمة وغير مريحة،غير متناسقة،تمتاز الخدمة هنا بكوĔا  بطيئةالإجرائيفي الجانب - 

Ĕا غير شفافة فالإجراءات المحددة غير واضحة وغير في الجانب الشخصي فتمتاز الخدمة هنا بكو أما- 

؛وهي غير مرغوبة من قبل العميل،الانبساط والفرحأجواءمتحفظة وجدية وبعيدة عن ،مفهومة

."نحن لا نهتم":الرسالة الموجهة للعملاء هنا- 

طريقة المصنع للخدمة.2

  .الإجرائيتمتاز هذه الخدمة بانخفاضها في الجانب الشخصي وارتفاع في الجانب 

بعيدة عن ،تأتي في الوقت المناسب،ة وموحدة للجميعسقتمتاز الخدمة هنا بأĔا متناالإجرائيفي الجانب - 

؛الفوضى

؛متحفظة وغير مرغوبة،في الجانب الشخصي تمتاز الخدمة هنا بكوĔا غير شفافة- 

."ونحن هنا لمعالجتكمأرقامنتم مجرد أ":الموجهة للعملاء هناالرسالة- 

طريقة الحديقة الوردية للخدمة.3

  .الإجرائيتمتاز بارتفاع على مستوى الجانب الشخصي للخدمة وبانخفاض على مستوى الجانب 

؛غير منتظمة،غير متناسقة،بأĔا بطيئةالإجرائيتمتاز هذه الخدمة في الجانب - 

؛بارعة،مرغوبة،جذابة،الخدمة في الجانب الشخصي بأĔا ودودةتمتاز هذه - 

."ما في وسعنا ولكننا لا نعرف تماما ما نقوم بهأقصىنبذل نحن":الرسالة الموجهة للعملاء هنا- 

طريقة جودة وخدمة العضو.4

  ؛الإجرائيي وكذلك وبارتفاع على مستوى الجانب نا بارتفاع على مستوى الجانب الشخصوتمتاز الخدمة ه

؛متناسقة وموحدة،بكوĔا تأتي في الوقت المناسبالإجرائيوتمتاز الخدمة على مستوى الجانب - 

؛بارعة ومرغوبة،جذابة،على المستوى الشخصي فتمتاز الخدمة بأĔا ودودةأما- 

."نحن نعتني بكم ونسعى لخدمتكم:"الرسالة الموجهة للعملاء هنا- 

ن طريقة تقديم الخدمة تؤدي دورا هاما في تقييم الزبون لجودة أن نستنتج أاستنادا على ما سبق يمكن 

يجب الاهتمام بالكيفية التي تصل đا هذه إنماو خدمة ذات جودة عالية ألا يكفي تقديم منتج إذ،الخدمة ككل

  .تعبر عن مدى اهتمام المنظمة وعنايتها بالزبونلأĔاالخدمة للزبون 
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  تحسين خدمة الزبون:ثالثالمطلب ال

  :1يلياتتبع بعض القواعد تتلخص فيمأنلتحسين الخدمة المقدمة للزبون على المنظمة 

وتلك القاعدة تشمل الارتقاء بمستوى ،لتقديم خدمة العملاء الفعالة هي ضع العميل أولاالأولىالقاعدة - 

؛الأمثلالخدمات والمنتجات المقدمة لتقابل توقعات العميل ومحاولة تقديمها على الوجه 

ولا تنتهي بمجرد استلام النقود وإدخالها في خزانة ،خدمة العملاء هي محاولة بناء علاقة طويلة الأمد- 

؛العميل راضأنتتم عملية البيع والتأكد من أنعد بل يجب مد يد العون والمساعدة للعميل ب،الشركة

؛ومعرفة ما يريدون وكيف يمكن تحسين الخدمة مستقبلا،التواصل مع العملاء من خلال الاستماع إليهم- 

؛ن يدعمها منتج جيد لذا يجب ضمان الجودةأخدمة العملاء الجيدة لا بد و - 

،حل المشكلإلىتبادر الشركة أنقبل أشخاصفي بعض الشركات يضطر العميل لشرح مشكلته لعدة - 

  .تعيين شخص  واحد مسؤول عن حل مشكلة العميل حتى النهايةالأفضلومن 

  علاقات الزبونإدارة:المبحث الثالث

وبخاصة ،الواجبة على المنظمات في القيام بهالأمورمن CRM)(ون العلاقة مع الزبإدارةموضوع أصبح

وذلك باتجاه خلق الولاء لدى الزبون ،في شتى القطاعات الاقتصاديةالأسواقفي ظل البيئة التنافسية التي تشهدها 

العلاقة مع الزبون من خلال إلىلذلك لا يمكن النظر . ليكون بمثابة جزء من المنظمة،التفاعل معهأبعادوتعميق 

  .جوهره الحقيقي ومداياه المتعددةإلىبل يفترض النظر ،زاوية محددة منهأوجزء 

أفضلالعلاقة مع الزبون تحقق فهم إدارةالمنظمة هو في كون إليهتنظر أنالمهم الذي يجب الأساسإن

  .2تحقيق الولاء للشركة وبناء توجهات ايجابية لديه عنهاإلىوبناء علاقة متينة معه تقود ،للمستهلك

  علاقات الزبونإدارةمفهوم :الأولالمطلب 

أفضلوبتحقيق الأعمالشخصنةتسمح بإذعلاقات الزبون في قلب التسويق بالعلاقات إدارةتتواجد 

وتشمل ،قاعدة بيانات العملاءإدارةعلاقات العميل بمفهومها الضيق كانت تعني نشاط إدارةإن.3لولاء الزبون

                                                          
1

  .209،210، مرجع سبق ذكره، ص ص .االنواعرة


Customer Relationship Management.
2

  .158ص ،مرجع سبق ذكره،.االمرحومي،.ثالبكري
3

Kotler P. et autres, Marketing Management, 14éd, Op.Cit., p.162
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إدارةأما. đدف خلق ولاء العميل،وإدارة نقاط تماس العميل بعنايةالأفرادمعلومات تفصيلية عن العملاء إدارة

والحفاظ عليها عن طريق ،علاقات العميل بمفهومها الواسع والحديث فهي عملية شاملة لبناء علاقات عميل مربحة

  .1تقديم قيمة ورضا متميز للعميل

لأن ،علاقات جيد مع الزبون من تحسين جد مهم للخدمةإدارةمن وجهة نظر الزبون يمكن نظام 

ستكون في متناول مقدم ،حد مشاكل الخدمةأتاريخ أوتعاملاته السابقة،تفضيلات الزبون،تفاصيل الحساب

وتصنيف تجزئة،علاقات الزبون بفهمإدارةمن وجهة نظر المنظمة يسمح نظام أما.الخدمة للزبون في كل معاملة

كان الزبون على وشك تغيير مقدم   إذاوبوضع نظام تحذير يسمح بإنذار المنظمة أفضلئنها بشكل قاعدة زبا

  .2الخدمة

أو .التأثير فيه من خلال التواصل معهمنهجية لفهم سلوك الزبون و أĔاوتعرف إدارة العلاقة الزبون على 

هدفها علاقة من نوع جديد مع الزبونالبشرية لإدارةن مجموعة من الوسائل التنظيمية والتقنية و هي عبارة ع

  .3شخصية مع كل زبونالأساسي ربط علاقة خاصة و 

،معرفة وإرضاء الزبائن المعروفين بنشاطهم وربحيتهم بشكل أفضلإلىبكوĔا نظام يهدف كذلكوتعرف  

  .4وربحية المنظمةأعماللتعظيم رقم ،علاقة دائمة الأجلإطارفي ،عن طريق عدد من قنوات الاتصال

علاقات الزبون تعني تبني المؤسسة لنظام يعمل على الاتصال إدارةأنوكتعريف شامل يمكن القول 

،تقوم على فتح قناة حوار مباشر بين المؤسسة والزبونالأساسيةفكرته أنحيث ،مع زبائنهافأكثرأكثروالتواصل 

بالخوض في تسويق مفتوح متعدد والبرامج التي تسمح والأجهزةيتمثل في مجموعة التصاميم CRMوالمصطلح 

  .đ5دف زيادة وتحسين المردودية العامة للمؤسسة،نقاط الاتصال وذو علاقة مع الزبون

قاعدة بيانات بإنشاءيسمح فقط علاقات الزبون هو نظام متكامل لان ادارة أمما سبق نستطيع القول 

تحديد الزبائن المربحين وفتح قنوات تواصل ،ولكنه يساهم بشكل فعال في التعرف على الزبائنوإدارēاللزبائن 

  .متعددة معهم

                                                          
1

  .456ص،مرجع سبق ذكره،.ج. مالصميدعي،.ش. سالجيوسي
2
  Denis Lapert, Le marketing des services, édition Dunod, France, 2005, p. 123

3
على ،02ص ، 2014- 02-12، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، إدارة العلاقة مع الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمالنوري منير، بارك نعيمة، 

:الموقع
http://eco.asu.edu.jo/ecofaculty/wp-content/.../04/70.doc
4

Soulez S., Op.Cit., p.53
5

رأس المال الفكري في منظمات الأعمال حول الخامسالملتقى الدولي ،مع العملاء ذوي الولاء مدخل لإدارة رأس المال الفكري للمنظمةالتحالف ،لجلط إبراهيم،نوري منير

  .12ص ،2011ديسمبر 14- 13،العربية في ظل الاقتصادية الحديثة
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يضيفها للمنظمة أنعلاقات الزبون على معرفة سلوك الزبون ورغباته وكذا القيمة التي يمكن إدارةوتساعد 

  .1لين في المنظمةعبر جمع المعلومات في قواعد بيانات فعالة ومشتركة بين كل الفاع

كل لحظات الاتصال علاقات الزبون على جمع معلومات مفصلة وفردية عن الزبائن وتسيير  إدارةوترتكز 

  .2من اجل تعظيم ولائهم للمنظمةđم بعناية

الشركة البحث والحصول على مزيد من المعلومات والبيانات التي تتعلق إدارةيتطلب من الأمروهذا 

بل في تغير التوجهات التي يحملها وبما يصب في تمتين ،وليس باتجاه فهمه وما يركز عليه فحسب،بالمستهلك

  :3الأتييتحقق من خلال أنيمكن الأمروهذا ،العلاقة معه نحو تحقيق الولاء للشركة

على الإجابةوتتحقق ،التركيز ابتداءا من قبل الشركة على تحديد من هو المستهلك الذي تتعامل معه- 

؛ذلك من خلال البيانات الديمغرافية التي يتم جمعها عنه وما له صلة بذلك

ويتحقق ذلك من خلال المنتجات التي يرغب في ،يتواصل المستهلك مع المنظمةأندراسة كيف يمكن - 

؛الخ...الحصول عليها وما هي توقيتات الشراء وطريقة التسديد والخدمات المرافقة لعملية الشراء

والجدوى في ،تتحقق من استمرار عمليات البيع والتعامل مع المستهلكأنماهية المنافع التي يمكن دراسة - 

  .الحفاظ على العلاقة معه

  علاقات الزبونإدارةمراحل :المطلب الثاني

  :4علاقات الزبون بعدة مراحل تتمثل فيإدارةتمر 

:مرحلة تحديد بيانات العملاء.1

الثمينة لبناء علاقة قوية مع العملاء، الأفكارمنجم خام تستخرج منه أĔاينظر للبيانات على 

  :وتشمل مرحلة تحديد البيانات القيام بالاتي

؛علاقات الزبون بمناقشة كبار موظفي المنظمةإدارةالبيانات اللازمة لإنجاح جهود أنواعتحديد - 

                                                          
1

Edouard Vanden Brock, Gestion de la relation client, Business et technologie, France, 26-05-2013, p 02, sur le site :
http://www.g9plus.org/interface/030526_compte_rendu.pdf

2
Kotler P. et autres, Marketing Management, 14éd, Op.Cit., p.162

3
  .158،159صص،مرجع سبق ذكره،.االمرحومي،.ثالبكري

4
الملتقى العلمي الدولي الخامس حول الاقتصاد الافتراضي وانعكاساته على الاقتصاديات ،إدارة علاقة العملاء نموذج لتطبيقات ذكاء الأعمال في المنظمة،مانع فاطمة

  .13،14ص ص ،2012مارس 14و13بتاريخ ،الجزائر، المركز الجامعي خميس مليانة،والتجارية وعلوم التسييركلية العلوم الاقتصادية،الدولية
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؛لمطلوبة والوسائل اللازمة لجمعهاديد درجة جودة البيانات اوتحتحديد مصادر الحصول على البيانات- 

تصميم النماذج والاستمارات المناسبة لتدوين البيانات؛- 

اختيار التطبيقات و على النماذج والاستمارات وتأكيد ملاءمتها لأهداف المنظمةالأوليةالتجارب إجراء- 

  .المناسبة لتخزين المعلومات ومعالجتها والتنقيب فيهاالتكنولوجيةوالبرمجيات 

  :وتستقى بيانات الزبائن من المناطق التفاعلية التالية

وتتصل بشكل مباشر بالزبون مثل الاجتماعات :)مكاتب الاستقبال(الأماميةاتصالات المكاتب   .أ

؛المكالمات الهاتفية والخدمات الالكترونية،رسائل الهاتف النقال،البريد الإلكتروني،وجها لوجه

إصدارمثل الأماميةالمكاتب أمورالعمليات التي تساعد وتسهل وهي :عمليات المكاتب الخلفية  .ب

؛الصيانة والتمويل وغيرها،الإعلانات،التسويق،الفواتير

،والمزودين والوسطاء،وشركاء الموردين،عن طريق التعامل مع شركات أخرى:العلاقات التجارية  .ج

.أماكن البيع بالتجزئة وغيرهم

:البيانات ومعالجتهاإدخالمرحلة .2

حيث تعالج وتحلل وهنا ،الحاسوبإلىالبيانات إدخالبعد مرحلة تحديد البيانات المطلوبة تأتي مرحلة 

بحيث ترتب وتصنف وتبوب وفق روابط علاقاتية ،تستخدم برمجيات تنقيب تعمل على معالجة البيانات

. أفضلتساعد على اتخاذ القرار بشكل ،سبقالاستخلاص مواصفات وتقديم معلومات جديدة لم تكن معروفة م

  :وتتطلب هذه المرحلة القيام بالاتي

؛علاقات الزبونإدارةوضع مقياس لقياس نجاح برنامج و البياناتإدخالتجنيد فريق يعمل على - 

؛الحاسوب دون ارتكاب للأخطاءإلىالبيانات إدخال- 

؛مشكلات يكون للتحليل فيها قيمة عاليةأوتحديد مناطق - 

.معلومات مفيدة والتصرف بناءا على النتائج المستخلصةإلىتحويل البيانات - 

:مرحلة استخراج المعلومات.3

مما يجعلها تشكل موردا استراتيجيا للمنظمة وتقاس ،معلومات قيمةإلىتتحول البيانات بعد معالجتها 

  :خلالقيمة المعلومة من 

وتقيم المعلومة في هذه الحالة بحسب تكاليف جمع ومعالجة البيانات؛:التكلفة الابتدائية
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تستند قيمة المعلومة في هذه الحالة على سعر بيعها في السوق؛ :القيمة السوقية

وتقيم قيمة المعلومة على حجم المعارف المستخرجة منها:قيمة الاستخدام.

  :الأتيفي هذه المرحلة يتم 

؛ذلكإلىبيانية وما أشكالأومعارف وخطط مستنبطة من تقارير إلىل المعلومات تحوي- 

؛واقتراحات قابلة للتطبيقأفكارتقديم - 

  .تعديل المعلومات المتخذة عند الحاجةو المتبعةالإستراتيجيةتصميم العروض وتقديمها للعملاء وفق - 

  نعلاقات الزبو إدارةالعام لعملية الإطار:الثالثالمطلب 

  :1عمليات فرعية هيأربععلاقة الزبون على إدارةالعام لعملية الإطاريشتمل 

عملية تشكيل علاقة الزبون.1

فيما يتعلق بمجموعة معينة من ،القرارات الخاصة بالأنشطة العلائقية للمنظمةإلىتشير هذه العملية 

تكون قادرة على أنلذلك من المهم ،تكون علاقات ترابطيةأنومع من تتمنى المنظمة ،زبون فرديإلىأوالزبائن 

علاقات إدارةأهدافأهمهاتتخذها من أنففي عملية التشكيل هناك قرارات مهمة عليها ،تمييز الزبائن الفرديين

.والشركاء العلائقيينالأطرافاختيار و والغرض من تشكيلها الزبون

عملية الحكم على العلاقة.2

لذا يجب تحديد الدرجة التي تشترك فيها ،يتم الحكم عليهأنبرنامج فيجب أوعندما يطور نظام 

فليست كل ،وتعتمد على فهم معايير الحكم بين الشركاء العلائقيين،تدار بشكل مستقلأوفي الحكم الأطراف

التي تعد من ،علاقات مختلفةوتقترح عدة دراسات معايير حكم ملائمة ل،تدار على حد سواءأنالعلاقات يجب 

،الإجراءاتمراقبة ،تحفيز العاملين،عملية التخطيط،الاتصال:مثل،والشركاء العلائقيين معاالإدارةمسؤوليات 

.الأخرىوالأعمال التنظيمية 

العلائقيالأداءعملية تقييم .3

كانت تلك البرامج مطابقة للتوقعات   إذالمعرفة فيما ،علاقة الزبون تحتاج للتقييم الدوريإدارةبرامج إن

التصحيحية من ناحية حكم الإجراءاتخذ أعلى الأداءيساعد تقييم إذ،ويمكن الاستمرار đا في المدى البعيد

                                                          
1

  .184- 177ص ص ،مرجع سبق ذكره،.ف. هالعبادي،.ح. سلطان ي
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اتخاذ قرارات أمرالصحيحة للتقييم ستفشل الجهود وسيكون الأداءفبدون مقاييس ،أهدافهافي تعديل أوالعلاقة 

.صعبا للغايةأمراتعديلها أوموضوعية بخصوص استمرارها 

علاقات الزبونإدارةتحسين أوعملية تطوير .4

وتتعلق بخصوص ،CRMتؤخذ بعين الاعتبار حول تطوير برامج الأنهناك عدة قرارات يجب 

العلاقة أداءمن بينها ،تعجل هذه القراراتأنفهناك عدة عوامل يمكن . تحسين وتعديل العلاقةالإĔاء،الاستمرار

بينما ،CRMتحسين برنامج الأو/مقنع سيحفز المنظمة على الاستمرار بالأداءفعندما يكون ،ورضا العلاقة

ويوضح الشكل التالي .إĔائهاالتعجيل على إلىلا يتطابق مع التوقعات حينها يضطر الشركاء الأداءكان   إذا

  :علاقات الزبونإدارةية العام لعملالإطار

  19الشكل رقم

  نعلاقة الزبو إدارةالعام لعملية الإطار

  الأداء                        والحكم الإدارة                          التشكيل                

  

  

  

  

  

  

  

  

  .177ص ،الأردن،دار الوراق للنشر والتوزيع،علاقات الزبونإدارة،ف.العبادي ه،ح. سلطان ي:المصدر

هيكل جماعي

تحديد الدور

الاتصالات

سهم عاديةأ

عملية التخطيط

سير العملية

تحفيز العاملين

عملية تحذير

  الأداء

  إستراتيجيةأهداف- 

  ماليةأهداف- 

  تسويقيةأهداف- 

  رضا- 

ولاء- 

انتهاء،تحسين،ريتطو 

  الشركاء

معيار الاختيار والعملية

  البرنامج

الملامح والعروض

  الغرض

  تحسين الكفاءةزيادة الفاعلية
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  علاقات الزبونإدارةمزايا :المطلب الرابع

  :التكتيكي والاستراتيجي تتمثل فيالمستويينمن المزايا على علاقات الزبون عدداإدارةتحقق 

على المستوى التكتيكي.1

  :علاقات العملاء على المستوى التكتيكي المزايا التاليةإدارةتحقق برامج 

؛خدمة للعملاءأفضلإعطاء

 ؛فعاليةأكثرتصبح مراكز الاتصال بالعملاء

؛تبسيط عمليات التسويق والمبيعات

؛اكتشاف عملاء جدد

 العملاءزيادة العائد من.

على المستوى الاستراتيجي.2

  :علاقات العملاء على المستوى الاستراتيجي المزايا التاليةإدارةتحقق برامج 

اđ ؛فهم احتياجات العميل والتنبؤ

 ؛الأجلبناء علاقات مع العملاء ذات قيمة وطويلة

 ؛ ضوء ذلكربحية العملاء فيوإدارةالتعرف على المستخدمين قليلي الشراء وكثيري الشراء

1تحسين الاسم التجاري للمنظمة وولاء العملاء للمنظمة.

ن تجنيه من أعلاقات الزبون وما يمكن للمنظمة إدارةهمية نظام أإدراكبالاعتماد على ما سبق نستطيع 

نحمتعددة وتمن مزاياها أإلاوالتكنولوجيةالإداريةالتي رغم تكلفتها ،نظمةمثل هذه الأإنشاءخلال الاستثمار في 

  .والعمليةدوات والبرامج الفعالةالمنظمة الراغبة في تبني استراتيجة التسويق بالعلاقات مجموعة من الأ

  ولاء الزبون:المبحث الرابع

الزبائن الجيدين فمن المهم انتقاء ،نجاح منظمات الخدمة يرتكز بالخصوص على نوعية زبائنهاإن

đ من الضروري للمنظمة تحديد إذنفيصبح ،جودة وعدم تشجيع التعامل معهمالأقلم وتحديد الزبائن والاحتفاظ

ددتحعندما .تموقع بعرض كبير جداالمنأفضلتستطيع خدمتهم بشكل ل،المتأتية من كل نوع من الزبائنالأرباح

                                                          
1

  .85،86ص ص،مرجع سبق ذكره،.مشفيق
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بناء وتطوير إن.مع كل منهماأعمالهسب ولائهم وتعظيم حجم تسعى لكأنالمربحين عليها الزبائن المنظمة

  .1ما تستطيع لتحقيقهاأفضلتبذل أنيجب على كل منظمة أساسيةمهمة يعتبر العلاقات 

  مفهوم الولاء وسبل بنائه  :الأولالمطلب 

  مفهوم الولاء:الأولالفرع 

عن طريق شراء ،مع المنظمةالأجلالزبون في الحفاظ على علاقة طويلة إرادةيستعمل لفظ الولاء لوصف 

حيث يصبح المستهلكون . بمنتجات المنظمةآخرينوبتوصية زبائن ،واستعمال سلعها وخدماēا بشكل منتظم

ثم بصفة شعورية وهذا النوع من المواقف صعب التغيير من ،بصفة معرفية مرتكزين على المعلوماتأولاموالين 

،شراء نفس العلامةلي ويمثل التزام الزبون بإعادة الولاء فعثم يصبح ،لأنه يرتكز على الاعتقادات،طرف المنافسين

  .2وأخيرا يصبح الولاء نشيطا ويتمثل بسلوك تكرار شراء ثابت من طرف الزبون

تستطيع أنمن دون ،خدمةأومنتجالتعامل من جديد مع أوويعرف الولاء بكونه التزاما عميقا بشراء 

  .3اĐهودات التسويقية تغيير هذا السلوك الشرائيأوالعوامل الظرفية 

. لإرضاء حاجة معينة،المنتجات دون غيرهأوالمنظماتإحدىاختيار إلىكما يعرف الولاء بميل العميل 

ويتضح الولاء من خلال تصرفات ،زيارته بشكل متكررأوتفضيل العميل للشراء من متجر معين إلىويشير 

  .4من خلال اتجاهاتهأيضاالعميل ويتحدد 

الخدمة ،للمنتجأوفياءالتسويق المصممة đدف جعل المستهلكين لإستراتيجيةويعتبر الولاء الصفة المميزة 

الطويل الأجلوفي ،على نشاط المنظمة المعنيةأفضلبرقابة الإستراتيجيةكما تسمح هذه   .نقطة البيعأو/العلامة و

وبوجه ،منه تحديدا لموقفهمأكثرمفهوم ولاء العملاء يعد تحديدا لسلوكهم إن.5كبر لهذا النشاطأتضمن ربحية 

  .6تكرار تردد العميل على المنظمةأونه تكرار عملية شراء العميل من المنظمة أعام يمكن تعريف الولاء على 

و أالتزام عميق من الزبون بالتعامل مع منتجات هو ن الولاء ألقول ل التعاريف السابقة يمكننا امن خلا

  .بسلوك تكرار الشراءهذا الالتزام خدمات المنظمة يترجم 

                                                          
1

Lapert D., Op.Cit., p.105
2

Ibid, pp.105, 106
3

Stanley Brown, La gestion de la relation client, édition Pearson, France, 2006, p.81
4

  .474، مرجع سبق ذكره، ص .بأدريان
5

Jean-Marc Lehu, Stratégie de fidélisation, édition d’Organisation, France, 2003, p.31
  .66جع سبق ذكره، ص ر م،.مشفيق6
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فالولاء يعبر عنه بسلوك المستهلكين ،البعد السلوكي والبعد الموقفيأساسيينويتكون الولاء من بعدين 

  :1ويفسر بمواقف وتفضيلات المستهلكين وهذا كما يلي

هو عبارة عن أو،لعلامةأولمنتجينظر للولاء على انه سلوك تكرار الشراء السلوكيالبعد ففي حالة 

  :يمكن للمنظمة ملاحظة وحساب العديد من المؤشراتالإطاروفي هذا ،زيارات منتظمة لبائع ما

 على عدد المشترين ماعدد المشترين الذين يعيدون الشراء لمنتج وهو نسبة:الشراءإعادةمعدل

؛الابتدائيين

وهو نصيب علامة معينة في محفظة العلامات المشتراة من قبل :نصيب المنظمة من مشتريات الزبائن

.المنتجشخص لنفس صنف 

وتتعلق ،المنظمةأولعلامة منتجسلبي نحو أوينظر للولاء كموقف ايجابي ،البعد الموقفيفي حالة أما

  :ويستند هنا الزبون للعديد من العوامل للقيام بحكمه تتمثل في،الذاتيةبحكم المستهلك ونظرته 

؛أقوىكلما كانت مرتفعة كان ولاء الزبون :الجودة المدركة

كان هناك رابط علائقي حقيقي بين العلامة   إذاحيث   :)بالمقارنة مع منتجات المنافسين(السعر النسبي

؛للأسعارقل حساسية أالأخيروالزبون سيصبح هذا 

؛كبرأكلما كان الولاء   أعلىكلما كانت ذات قيمة   :الخدمات المضافة

 ا هو عامل حيوي:العلامةو المنتجصورةē؛الولاء للعلامة ومن ثم لصور

لتقييم ،الخدمة والعلامة/المنتجالزبون يستعمل الزبون مجوعة الخبرات السابقة مع :التجارب السابقة

؛واختيار البقاء مواليا من عدمهالمنتج

قلأكلما كان الخطر المدرك مرتفعا كلما كان الولاء   :الخطر المدرك.  

  :2أساسيةويتكون مفهوم الولاء من ثلاث علاقات 

تحقيق زيادة في المبيعات إلىيؤدي ،حصول المنظمة على عملاء ذوي مستويات عالية من الولاءإن- 

؛وتحقيق مستويات ربح عالية

                                                          
1

Soulez S., Op.Cit., p.55

  .66، مرجع سبق ذكره، ص .مشفيق2
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؛خطوة لكسب ولاء العملاء هي تحقيق رضاهم عن المنظمة ومنتجاēاأفضلتعد - 

.يتحقق رضا العملاء عن طريق قيام المنظمة بتقديم القيمة المتوقعة لهم- 

  :المكونة لمفهوم الولاءالأساسيةوالشكل التالي يوضح العلاقات 

  20الشكل رقم

  المكونة لمفهوم الولاءالأساسيةالعلاقات 

  

  

  

  

  

.67ص ،2005،مصر،منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية،التسويق بالعلاقات،.شفيق م:المصدر

  :1ما يليإلىويرجع سبب الاهتمام بالولاء حسب بعض الدراسات 

فمن ،وكسب ولاء الزبائن الحاليينإرضاءمن أكثرجذب زبائن جدد يكلف المنظمة خمس مرات إن- 

؛زبون راض عن مورده بتغييرهإقناعالصعب جدا 

وتختلف هذه النسبة باختلاف القطاعات ،من زبائنها كل سنةفي المائةعشرةفي المتوسط تفقد المنظمة - 

،فالزبون الموالي تكلفة خدمته أقل،ربحية الزبون ترتفع بأقدمية علاقته مع المنظمةن أكما   والمنظمات

؛أعلىأسعارمستعد لدفع الأحيانيتحدث بطريقة ايجابية عن المنظمة وفي بعض ،يشتري أكثر

وتختلف ،في المائة85إلىفي المائة 25بنسبة من الأرباحمن سيرفعفي المائةمسةنمو ولاء الزبائن بخإن- 

.هذه النسبة حسب القطاعات والمنظمات

                                                          
1

Kotler P. et autres, Marketing Management, 14éd, Op.Cit., p.   446
 1انظر الملحق رقم.  

تقديم القيمة المتوقعة للعملاء

العملاءتحقيق رضا 

ءعملاء ذوي مستوى مرتفع من الولا

تحقيق مستويات ربح عاليةتحقيق زيادة في المبيعات
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  بناء الولاء:الفرع الثاني

تي تجندها المنظمات للحفاظ على الكبيرة الالإمكانياتوهذا سبب ،سهلاأمرابناء ولاء الزبون ليس إن

يساعد أنويمكن للشكل التالي ،غير مجديةالأحيانغلب أفي ونشاطاēالكن برامج المنظمة،ولاء زبائنها وتطويره

  .1المنظمات للتفكير وتنظيم وبناء ولاء زبائنها

  21الشكل رقم

  عوامل بناء الولاء

  

  

    

  

  

  

  

  

  

  

  

Source : Christopher Lovelock, Jochen Wirtz, Denis Lapert, Annie Munos, Marketing des 
services, 6éd, édition Pearson, France, 2008, p.406

  :2متسلسلةالمرجعي يشمل ثلاث مراحل الإطارهذا 

  :الأولىالفترة 

إĔا،على المنظمة تحديد القطاع السوقي الذي ترغب وتستطيع خدمته بشكل دقيقالأولىفي الفترة 

  .على تقديم ما يريده الجزء المستهدف من الزبائنةقادر المنظمة ن تكو أن،لبناء الولاءالأولىالمرحلة 

                                                          
1

Christopher Lovelock, Jochen Wirtz, Denis Lapert, Annie Munos, Marketing des services, 6éd, édition Pearson, France, 2008, p.406
2 Ibid, p .407

  تقليل عوامل القصور            . 2                الولاءقواعد خلق . 1          

  ؛تشخيص القصور ومتابعة مشاكل الزبائن  -المنظمة     تجزئة السوق لمطابقة قدرات -

؛تفحص عوامل القصور الرئيسية-                           ؛مع حاجات الزبون

                         ؛وضع نظام فعال لقياس الشكاوي-             ؛الانتقائية في جذب الزبائن الجدد

  .    تنمية تكاليف التغيير-تسيير قاعدة الزبائن                                      -

                                                  ؛بمستوى الخدمة

  .تقديم خدمة ذات جودة-

  

  خلق روابط الولاء. 3

  ؛بناء روابط عالية المستوى-

  .مكافأة الولاء  وتعميق العلاقات-

  

        ولاء الزبون

  

  :مفعل بفضل         

موظفي الاتصال؛-

مسؤولي الحسابات؛-

برامج الولاء؛-

.CRMبرامج -
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  :الفترة الثانية

عن طريق وضع مجموعة من البرامج والعروض ،تسعى لبناء روابط قويةأنفي الفترة الثانية على المنظمة 

  .مع الحفاظ على تبادلات ثابتة مع الزبون ومكافأته على ولائه،الملائمة

  :الفترة الثالثة

وتقييم فقدان الزبائن ،التخلي عنهمالثالثة على المنظمة التعرف على الزبائن الغير مرغوبين و في الفترة 

.الحاليين والحاجة لتعويضهم بزبائن جدد

  :1ويمكن بناء ولاء الزبون عن طريق ما يلي

؛تلتزم المنظمة بتقديم ما وعدت به العملاءأنخلق قيمة من خلال بناء التزام تجاه العملاء بمعنى - 

؛العميل ما يرغب فيه وليس ما يرغب فيه السوقإعطاءيتم - 

تكون المنظمة على أنهو ولاء العميل ومن ثم لا بد أصولهاأعظمأنتضع المنظمة في اعتبارها أن- 

؛استعداد لمساعدة العميل وتقديم خدمات فورية غير تقليدية له فور طلبها

.أخرمنافس إلىمما يتوقع بحيث يصعب عليه التحول أكثرالعميل إعطاءيتم أن- 

  :2انتشارا فيما يليأكثرهايتمثل ،تقنياتأوأدواتعلى عدة هتعتمد المنظمات في بناء الولاء والمحافظة عليو 

بطاقة الولاء.1

إمكانيةتعتبر هذه البطاقة متاحة لجميع الزبائن، وهي تسمح بالحصول على مزايا متعددة، مثل 

يقوم الزبون بتجميع عدد معين من النقاط أنالحصول على تخفيضات عند الشراء اللاحق، وهذا بعد 

.المتراكمة خلال شراءاته السابقة

النوادي.2

نظام النقاط التي أساسبائن، يتم اختيارهم على تقوم المؤسسة بإنشاء نادي يضم مجموعة من الز 

يحصلون عليها من خلال تعاملهم مع المؤسسة، ويستفيد الزبون المنخرط في النادي من عدة مزايا، مثل 

  .الخاصةأوالحصول على الهدايا في المناسبات العامة 

                                                          
1

  .69، مرجع سبق ذكره، ص .مشفيق
2رقم انظر الملحق.  
2

  .114ص ،2009-2008،الجزائر،3جامعة الجزائر،غير منشورةجستير رسالة ما،تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة،ديلمي فتيحة
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الإضافيةالخدمات .3

ووضع الخطوط الهاتفية اĐانية والتي تسمح للزبون بالدخول في اتصالات ،مثل خدمات ما بعد البيع

اتصال مع الزبائن أحداثإلىمصلحة خدمة الزبون والهادفة إنشاءوكذا ،مباشرة مع مصلحة الاستعلامات

.بمنتجات المؤسسةإعلامهمإلىأيضاوالهادفة ،واقتراحاēم وشكاويهمأرائهملسماع 

نترنتمواقع الا.4

،تسمح هذه المواقع بالاتصال بالمؤسسة والتفاعل معها والاستفادة من النصائح التي يعرضها الموقعإذ

.đذه المواقع عندما تقدم وصفات للصحة والجمالأكثرويزداد تعلق الزبون 

المجلات.5

،ن زبائنهامجموعة مإلىوإرسالها ،علاماēاأوتقوم المؤسسة بتصميم مجلة مخصصة للحديث عن منتجاēا 

والتجديد في المنتجات الإبداعملاءمة في حال وجود قدرة لدى المؤسسة على أكثرالأداةوتكون هذه 

الملايين إلىDanoéمجلتهاDANONEمؤسسة إرسالوطرق الاتصال وابرز مثال على ذلك هو ،والعلامات

.حيث ساهمت في تقوية صورة العلامة لدى الزبائن وهذا من خلال معالجتها لمواضيع تتعلق بالصحة،من زبائنها

  الولاء ومستوياتهأنواع:المطلب الثاني

وقد نتج عن هذا الاختلاف في تفسير ،و موقفيأاختلف الباحثون في تعريف الولاء من منطلق سلوكي 

  .مستوياته وهذا ما نوضحه من خلال هذا المطلبنواعه وتفاوت في أالولاء تعدد في 

  الولاءأنواع:الأولالفرع 

أهموتتمثل ،دوره بالنسبة للمنظمةأومنطلقه أوعديدة من الولاء تختلف باختلاف درجاته أنواعتوجد 

  :1فيما يليالأنواعهذه 

  

                                                          
 يمكن ان نذكر في هذا الاطار الموقع الالكتروني لبرنامج الولاء لدانونDanone et vous)مقاطع،نصائح،مليون زائر والذي يحتوي معلومات2الذي يزوره سنويا ،)دانون وانتم

  .ēتم بالصحة والجمالبخمس محاور ،فيديو
1

Lendrevie J., Levy J., Mercator 2013, Op.Cit., pp.578-581
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  الولاء المطلق والولاء النسبي:أولا

فبعض ،لكن هذا النوع من الولاء نادرا ما يتحقق،تحقيق الولاء المطلق للزبونإلىالتسويق مديرويهدف 

ما جدد إذاتعتبر الزبون مواليا ،)مثل شركات الاتصالات(المنظمات التي تبيع خدمات عن طريق الاشتراك 

لكن في الغالب ،ولا يوجد لدى هذه المنظمات درجات وسيطة بين الحالتين،لم يجددهإذاالاشتراك وغير مواليا 

قسما مهما أوالأكبرقام باقتناء القسم إذافالزبون يعتبر مواليا ،واقعيةأكثريكون مفهوم الولاء لدى المسؤولين 

،درجاتإلىومن هنا يصبح ولاء الزبون متغيرا يمكن تقسيمه ،خدمات المنظمةأومن مشترياته من منتجات 

  .اما ولكن تعظيم درجة ولائهمفهدف التسويق ليس جعل الزبائن موالين تم

  الولاء الموضوعي والولاء الذاتي:ثانيا

ومن ،)مثل سلوك الشراء(بالاعتماد على السلوكات الحقيقية موضوعينستطيع تعريف الولاء من منطلق 

  .)تقاس عن طريق الدراسات(للارتباط بالاعتماد على المواقف النفسيةذاتيمنطلق 

في أخذهما يمكن أنفيعتبرون ،)السلوكي(اهتمام مسؤولي التسويق يتركز حول الولاء الموضوعيأنونجد 

،لا يمكن الاكتفاء فقط بالمقياس الموضوعيولكن ،يرغبون بهأوالحسبان هو ما يفعله الزبائن وليس ما يفكرون 

يبدو الزبون في أنفيمكن ،وبالتالي توقع سلوكه المستقبلي،صلابة ولاء الزبوندرجة لأنه لا يستطيع وحده معرفة 

في هذه الحالة ،يكون مرتبطا فعليا đاأندون ،مورد معين لأسباب عمليةأوفترة من الفترات كموالي لعلامة 

الزبون المرتبط بقوة يمكن في بعض بينما،تحت تأثير تغير الظروفبسرعةيختفي أنيكون الولاء هشا ويمكن 

  .الإمكانولكن لديه حظوظ كبيرة للعودة عند ،يقل ولاؤه تحت ظروف معينةأنلحالات ا

  الولاء الخامل والولاء النشيط:ثالثا

الولاء الخامل :مستويين للولاءأولاء نستطيع تحديد نوعين و عند ملاحظة المظهرين السلوكي والموقفي لل

  .والولاء النشيط

خارجية أو،.....)خطر التغيير،الروتين(الخامل عدة عوامل شخصية يلخص الولاء :الولاء الخامل  .أ

تعقيدا للولاء الأكثروالحالة ،الموردأوتجعل من الصعب وحتى من المستحيل على الزبون تغيير العلامة 

فمثلا هو مجبر على الاستمرار ،يكون الزبون مواليا لأنه لا يملك الخيارأينالخامل هو الولاء المفروض 
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يتغير أنويعتبر الولاء الخامل هشا لأنه يمكن . بسبب تكلفة التغييرأو،بسبب العقد الذي يجمعه بالمورد

  .التجاريةأوالاقتصادية ،بسهولة في حالة تغير البيئة القانونية

ويعتبر،مورد معينأوالتفضيل الفعلي للزبون لعلامة أويلخص الولاء النشيط الارتباط :الولاء النشيط  .ب

  .أفضلكونه يستطيع مقاومة التغيرات البيئية بشكل   ،صلابة من الولاء الخاملأكثرهذا الولاء 

  مستويات الولاء:الفرع الثاني

  :يبين الجدول التالي المستويات المختلفة لولاء الزبون

  6الجدول رقم

  مستويات الولاء

يتضمن هذا الجزء كل المشترين المحتملين في السوق لفئة معينة من   مرتقب  ا

ليس أولا يعرفون بعد عرض المنظمة إماوهم ،الخدماتأوالمنتجات 

  .لديهم الرغبة في التجربة

ولكن لم يقدموا بعد ،هم عبارة عن زبائن مفترضين ينجذبون للمنظمة  حتملم  ب

  .حد منتجاēاأعلى طلب 

ولا يشتري إلا ،المشتري هو الشخص الذي لا يحس بأي ارتباط بالمنظمة  مشتري  ج

  .سباتافي المنأومرة واحدة 

،يحسون بالارتباط بالمنظمةو الزبائن هم مشترون يكررون عملية الشراء   زبون  د

  .غير نشطون لكنهم يقومون فعلا بعمليات شراءأĔمم غور 

عن طريق ،يدعمون بشكل فعلي المنظمةالمحامون هم الزبائن الذين   محامي  ه

  .آخرينالتوصية đا لدى زبائن 

لوجود والتي تقوم ،مورد/قوة للعلاقة زبونالأكثرراكة هي الشكل شال  شريك  و

  .منفعة مشتركة للطرفين
Source : Netter O., Hill N., Satisfaction Client, édition Eska, France, 2000, p p. 35

إلىن يصل أإلىولاء الزبون يمر بعدة مراحل وتتفاوت مستوياته أنمن خلال قراءة لهذا الجدول يتبين لنا 

  .وهو بناء ولاء يعتمد على المشاركة ويحقق المنفعة المشتركة لطرفي العلاقة،المنظمةإليهالمستوى الذي تطمح 
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  محفظة الزبون ومصفوفة الولاء:لثالمطلب الثا

تكوين محفظة من الزبائن إلىعلاقات الزبون إدارةنظمة مثل نظام أتبحث المنظمة من خلال تطبيق 

مجموعة مزايا وبرامج تسويقية ملائمة لكل صنف وبناء إعطاءđدف ،وتصنيفهم حسب درجة ربحية كل منهم

  .وهذا ما سنتطرق له من خلال هذا المطلب،ولاء الزبائن المربحين

  ربحية الزبون:الأولالفرع 

ن فئة من زبائنها ليست أومع ذلك تعلم جميع المنظمات ب،كسب ولاء الزبائن المربحين  إلىيرمي التسويق 

ويعرف .من الأرباحفي المائة80من الزبائن تدر في المائة 20أنتدل على 20/80فالقاعدة الشهيرة ،مربحة

المنظمة، التي تقدم طيلة تعاملها مع المنظمة عوائد تزيد عن الكلفة التي أوالأسرةأوالشخص بأنهالزبون المربح

  .1خدماēا لهأوتتحملها المنظمة في جذب الزبون وبيع منتجاēا 

  2:ويمكن للمنظمة تعيين النسب التالية

 فهؤلاء الزبائن يحتلون مكانتهم في قمة الهرم ويحتلون في المائة من الزبائنواحدتعيين نسبة

؛لصدارة بين زبائن المؤسسةا

 ؛ويمثلون الزبائن الكبار ويحتلون المرتبة الثانية في الهرمفي المائة من الزبائنأربعةتعيين نسبة

 ؛هؤلاء يمثلون زبائن المؤسسة المتوسطين والنشيطينفي المائة من الزبائن15تعيين نسبة

 وهؤلاء هم الزبائن الصغارفي المائة الباقية من الزبائن80تعيين نسبة.  

  قياس ربحية الزبون:أولا

  :3للتمييز بين الزبائن وقياس ربحيتهم تتمثل فيأساسيةتتعدد طرق قياس ربحية الزبون وهناك ثلاثة طرق 

؛)القيمة- التردد- الحداثة(التجزئة السلوكية وخاصة طريقة - 

؛التمييز المالية وخاصة طريقة القيمة العمرية للزبونأدوات- 

                                                          
1

Kotler P. et autres, Marketing Management, 14éd, Op.Cit., p. 447
2

ص ،2010- 2009،الجزائر،3جامعة الجزائر ،رسالة ماجستير غير منشورة،اثر التكامل بين التسويق بالعلامة والتسويق بالعلاقات على كسب ولاء الزبون،بكلي أسماء

57.  
3

Soulez S., Op.Cit., pp .58, 59
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.وخاصة مصفوفة التمييزالإستراتيجيةالتمييز أدوات- 

:)القيمة-التردد-الحداثة(طريقة .1

أهميةالأكثرالتسويق للزبائن إمكانياتلتوجيه ،ēدف هذه الطريقة لتجزئة الزبائن الحاليين للمنظمة

كبر للعودة للشراء من جديد أالزبون الذي يشتري غالبا لديه احتمال أنترتكز هذه الطريقة على فكرة ،1للمنظمة

من الزبون أفضلقل ولكن غالبا أفحسب هذه الطريقة الزبون الذي يشتري ،وفي وقت قصير من نفس المكان

  . بعملية شراء واحدة كبيرة في السنةإلاالذي لا يقوم 

  :2على حساب رصيد كل زبون بدلالة ثلاثة متغيراتوترتكز هذه الطريقة

.عملية شراء للزبونأخروتعني المدة التي مرت منذ :الحداثة  .أ

:يكون التنقيط كالتاليأنيمكن 

؛أشهرقل من ثلاثة أقام الزبون بطلب في إذانقطة 12- 

؛عملية طلبأخرعلى أشهر6إلى3من مرت إذانقاط تسعة- 

؛أشهر9إلى6نقاط من ستة- 

.شهر12إلى9نقاط من صفر- 

ويعني عدد عمليات الشراء التي قام đا الزبون في فترة زمنية ز، وتمنح مجموعة نقاط لكل طلب :التردد  .ب

).نقاط لكل طلب مثلاثلاث(شهر 12أخرشراء تم في 

.الفترةوتعني القيمة التراكمية لمشتريات الزبون في نفس:القيمة  .ج

  

  

  

  

  

  

                                                          
1

Ibid., p .58
2

Pierre Morgat, Fidéliser vos clients, édition d’Organisation, France, 2000, p. 162
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:التالي يوضح هذه الطريقةوالجدول 

7الجدول رقم

  )القيمة-التردد-الحداثة(طريقة     

  القيمة  التردد  الحداثة  الأعمالرقم   التاريخ  الزبون

  أ

  أ

  أ

  أ

  فيفري

  ماي

  أوت

  ديسمبر

750  

1800  

1200  

5400  

  

  

12  

3  

3  

3  

3  

2  

4  

2  

9  

  ب

  ب

  ب

  ب

  ب

  جانفي

  فيفري

  مارس

  مارس

  مارس

1300  

2700  

3000  

2100  

1000  

  

  

3  

3  

3  

3  

3  

3  

3  

5  

6  

4  

2  

  9  3  3  12700  فيفري  ج

  د

  د

  د

  د

  سبتمبر

  أكتوبر

  نوفمبر

  ديسمبر

150  

300  

600  

1200  

  

12  

3  

3  

3  

3  

0  

1  

1  

2  

Source : Pierre Morgat, Fidéliser vos clients, édition d’Organisation, France, 2000, p. 163

 ؛9150يقدر ب أعمالبرقم نقطة 41جمع أالزبون  

؛10100يقدر بأعمالنقطة برقم 38الزبون ب جمع  

 ؛12700يقدر ب أعمالنقطة برقم 15الزبون ج جمع  

 2250يقدر بأعمالنقطة برقم 28الزبون د جمع .  

نه أالزبون ج رغم ،ولائهإلىالذي تقوم عليه هذه الطريقة هو تقييم ربحية الزبون بالنظر الأساسأنبما 

حقق رصيدا أالزبون ،تقييمه كان منخفضا مقارنة đمأنإلا ،عال بالمقارنة مع باقي الزبائنأعماليقدم رقم 

أعمالهرقم التقييم الجيد للزبون د رغم ضعف،لم يجري طلبا منذ وقت طويلالأخيرن هذا من الزبون ب لأأعلى

.1يقوم بعدة طلبات حديثةالموجود دائما بالرجوع للولاء لدى الزبون الذيالربحية احتمال يوضح كل 

                                                          
1 Ibid, p. 164
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:  طريقة القيمة العمرية للزبون.2

ولكن كيف تحسب هذه ،علاقات الزبون هو الرفع من قيمة الزبون بالنسبة للمنظمةإدارةأهدافحد أ

الأرباحأĔاعلى القيمة العمرية للزبون يمكن تعريف؟قيمة الزبون خلال دورة حياتهأيالقيمة العمرية للزبون 

  :1المتراكمة التي تتوقع للمنظمة تحقيقها من الزبون وتحسب كما يلي

  تكلفة جذب الزبون-المتراكمةالأرباح= القيمة العمرية للزبون

لتحديد من هو الزبون الذي نسعى لكسب ولائه وكم يجب علينا الاستثمار لتحقيق هذا الهدف نستعمل 

القيمة العمرية للزبون تتعلق بالقيمة الحالية للأرباح المحققة بفضل مشتريات الزبون ،مفهوم القيمة العمرية للزبون

  .2التي يقوم đا من المنظمة طوال فترة حياته

  :3مثال توضيحي

بتكلفة رسالة100000حيث يرسل ،بإرسال بريد لزبائنهءمتعامل للهاتف يقوم ببرنامج ولاأنلنفرض 

  .)8رقم من الجدولhالخط (ورو أ0.8متوسطة تقدر ب 

،البريد،لتسيير الحسابات(ورو أ100ورو ويكلفونه سنويا أ20زبائنه الجدد ينفقون شهريا ما متوسطه 

نسبة الزبائن (نه في المتوسط معدل الهجرة أتاريخ البيع يتبين لفعن طريق دراسة ،)الأسئلةمراكز الاتصال على رد

تتناقص النسبةأنتلاحظ أنيمكن للمنظمة ،الأولىفي السنة %30يقدر ب) الذين يغيرون المتعامل سنويا

،)قدمية سنةأمن الزبائن الذين لديهم %20تماثل لفقد ةالسنة الثانيأنيعني( في السنة الثانية %20بالتدريج 

%7المصلحة المالية تقدر معدل الخصم ب ،)8من الجدول رقم cالخط(سنويا %10الزبون يرتفع ب إنفاق

،n+1ورو في السنة أ930سوف يصبحون بعد الخصم nورو في السنة أ1000أي،كمعدل سنوي

  .والتكاليف لن ترتفع خلال الخمس سنوات التاليةالأسعارأنباعتبار ،n+iفي السنةi)10.07(×1000و

تسمح لنا فقط بحساب القيمة العمرية للزبون خلال خمس لا هذه المعطيات ) مثل اكسل(بواسطة مجدول 

ومن هنا في مثالنا الزبون ،ولكن بإعداد تصور للأنشطة التسويقية لجذب الزبائن وكسب ولائهم،سنوات وأكثر

                                                          
1

Soulez S., Op.Cit., p .59
2

Kotler P. et autres, Marketing Management, 14éd, Op.Cit., p. 161
3

Christian Michon, Le marketeur, 3éd, édition Pearson, France, 2010, pp. 415-417
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ورو أ433وب،قدميةورو بعد سنتين من الأأ167الذي تم جذبه عن طريق هذه الوسيلة يمثل قيمة عمرية ب 

  :الجدول التالي يوضح كيفية حساب القيمة العمرية للزبون).8من الجدول رقم Lالخط (بعد خمس سنوات

  8الجدول رقم

  مثال لكيفية حساب القيمة الحالية الصافية

  5  4  3  2  1  السنة  

a  90  90  80  70    المعدل السنوي للولاء  

b  مđ 454  504  560  700  1000  عدد الزبائن المحتفظ  

  
c  240 

(1+0.10)i  
  351  319  290  264  240  الزبونأعمالرقم 

d  c×b   159388  160998  162624  184800  240000  الإجماليالأعمالرقم  

e  d(1-
0.07)i  

  119230  129500  140653  171864  240000  الحاليالأعمالرقم 

    
f  100  100  100  100  100  تكلفة الزبون المباشرة  

g  45360  50400  56000  70000  100000  التكاليف المباشرةإجمالي  

h  80000  تكلفة التوظيف          

i  f+g+h  التكاليف الحالية إجمالي

  المباشرة

180000  65100  48434  40540  33932  

  
j  e–i  85299  88960  92219  106764  60000  الربح الصافي الحالي  

k  433242  347943  258983  166764  60000  المتراكمةالأرباح  

L  k/b  433  348  259  167  60  القيمة العمرية للزبون  

Source : Christian Michon, Le marketeur, 3éd, édition Pearson, France, 2010, p .416

،تختلف صيغة القيمة العمرية للزبون من منظمة لأخرى حسب نظام المحاسبة التحليلي الذي تملكه

  1:ربحية الزبون كالتاليأملإعطاءونستطيع 

EPC= -R+VAN[n
i=1 (Mi-Ci-PMi)-F]+M

                                                          
1

Ibid, p. 416
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  :حيث

:Rتكاليف جذب زبون جديد                                     :Cتكاليف تسيير العلاقة في الفترة ن  

VAN:نمة الحالية للأرباح الصافية للزبائلقيا                     :PMتكاليف العمليات التسويقية للزبون  

:nعدد سنوات العلاقة                                               :F  اية العلاقةĔ تكاليف  

:Mالعلاقة في الفترة نشهام                                    :Mاختلاف الهوامش من سنة لأخرى  

تلتزم بمبالغ أنوتستطيع ،هئكسب ولا  إلىتسعى إلا أنالمنظمة التي تتوقع قيمة عمرية مرتفعة من زبون ما عليها 

  .مهمة لكسب ولائه

:  الإستراتيجيةالتمييز أدوات.3

في الأخذولكن يجب ،التسويقية فقطأوالقيم المالية أساسلا يمكن التمييز فقط بين الزبائن على 

  .للزبونالإستراتيجيةالحسبان كذلك القيمة 

  1:محورينيمكن بناء مصفوفة مرتكزة علىالأساسعلى هذا 

؛الزبائن لا يملكون كلهم نفس القيمة بالنسبة للمنظمةفتنوع قيمهم بالنسبة للمنظمة - 

.من المنظمةالأشياءتنوع احتياجاēم المتعلقة بالمنظمة فالزبائن لا ينتظرون كلهم نفس - 

إستراتيجيةووضع ،للتمييز بين الزبائنإستراتيجيةبواسطة هذين البعدين يمكننا الحصول على مصفوفة 

  .ملائمة لكل نوع

  تحليل ربحية الزبون:ثانيا

تبين كل ،الزبائن وتمثل الخطوط المنتجاتالأعمدةحيث تمثل ،يمثل الجدول التالي تحليلا لربحية الزبون

الزبون أما،4م،2م،1مربحا جدا لأنه يشتري المنتجات مالأوليعتبر الزبون . خانة ربحية بيع المنتج لكل زبون

الزبون الثالث من جهته يشتري في الغالب ،حد مشترياته الاثنين مربح والأخر غير مربحأتباينا فأكثرالثاني فهو 

  . قل ربحيةأمنتجات 

                                                          
1

Soulez S., Op.Cit., p .59
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أو،ترفع من سعر بيعهاأنإماالمنظمة تستطيع ؟3و2تصرف مع الزبونين تأنكيف يمكن للمنظمة 

وفي الواقع في كل مرة المنظمة ،تحث الزبائن على شراء المنتجات المربحةأنأو،المنتجات من مجموعتهالغيتأن

  .أموالاتتخلص من زبون غير مربح فإĔا تجني 

الزبائن :أصنافأربعةإلىستطيع تصنيف الزبائن تعلى هذه المعلومات لكل زبون المنظمة تتحصلعندما 

على ،وغير مرغوبينوالزبائن الغير مربحين،ربحية لكنهم مرغوبونالأقلالزبائن ،الزبائن المربحون،ربحيةالأكثر

الزبائن الغير مربحين والغير مرغوبين أما،ربحيةالأكثرنحو التصنيف 3و2المنظمة محاولة الارتقاء بزبائن اĐموعتين 

بصفة . ليف خدمتهمتخفيض تكاأوالأسعارعن طريق الرفع من ،جعلهم مشتركين وإما جعلهم مربحينإمافعليها 

  .1وتخصيص لكل جزء مستوى انتباه ملائم لربحيته،عامة على المنظمة تجزئة زبائنها حسب درجة جاذبيتهم

  9الجدول رقم

  المنتج/تحليل ربحية الزبون

Source : Kotler P. et autres, Marketing Management, 14éd, édition Pearson, France, 2012,
p.159

ن تحديد ربحية زبائن المنظمة وتصنيفهم على أعلاه أن نستنتجه من خلال ما سبق والجدول أما يمكننا 

كثر بناء ولاء الزبائن الأالسعي لترشيد التكاليف التسويقية وتعظيم ربحيتها عن طريق يمكن المنظمة من ساسها أ

  .ربحية وتوجيه مجهودات تسويقية ملائمة لكل صنف

                                                          
1

Kotler P. et autres, Marketing Management, 14éd, Op.Cit., p.159

.

  الربحية  الزبائن  المنتجات

    3ز  2ز  1ز  

  جد مربح  +    ++  1م

  مربح    +  +  2م

  غير مربح  -   -     3م

  إطلاقامربحغير   -     +  4م

    غير مربح  إطلاقاغير مربح  جد مربح  الربحية
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  العلاقة بين ربحية الزبون وولائه:ثالثا

من خلال دراسة،سنوات ولائه لهايمثل الشكل التالي تحليلا لربحية زبون في منظمات خدمية مختلفة بدلالة عدد 

)Reichheld&Sasser(، 1كلما ارتفعت ربحيته  أطولنه كلما بقي الزبون مواليا للمنظمة لفترة أوهو يبين .  

  22الشكل رقم

  زمنمع الربحية الزبونتطور 

  

Source : Lovelock C., et autres, Marketing des services, 6éd, édition Pearson, France, 2008,  
p. 399

قطاعات ،السنوية لكل زبون مقاسة لفترة خمس سنوات لتسهيل المقارنةالأرباحيوضح هذا الشكل 

إن.السياراتخدمةو الخدمات اللوجستية،للأقمشةالتبييض الصناعي،بطاقات الائتمان:اط المدروسة هيشالن

2عوامل تتمثل فيأربعةقد سمحت به الموضح في الشكل السابق الأرباحفي هذا النمو 
:  

:مداخيل المنظمةارتفاع .1

ولتوضيح هذه النقطة ،ملحوظا في نفقات الزبون بدلالة اقدمية علاقته بالمنظمةارتفاعاغالبانلاحظ 

يرفع الزبون من ) ولى للعلاقةالخطوة الأ(كمثال علاقة الزبون بمصرفه حيث بعد فتح حسابه الجاري   نأخذ

.قرض،حساب ادخار،ويطلب المزيد من الخدمات مثل بطاقات الائتمان،بمرور الزمنموجوداته 

                                                          
1

Lovelock C., et autres, Op.Cit,  p. 398
2

Michon C., Op.Cit,  p. 418
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:تشغيليةانخفاض التكاليف ال.2

ونظرا لطول علاقته بالمنظمة قد اعتاد على طريقة عملها لأنه،قل من غيرهأواليتكلفة خدمة الزبون المإن

فخبرة الزبون ،وكمثال على هذا البيع عن طريق الهاتف،جل خدمتهأقل للمعلومات من أومن ثم يحتاج بشكل

  .خرىأوتعوده على الخدمة يعجل من معالجة الطلبات ويحرر العاملين لمعالجة طلبات 

:آخرينالتوصية لزبائن .3

ما يقلل من تكاليف جذب ،آخرينلأشخاصعندما يكون الزبائن راضين يقومون بالتوصية للمنظمة 

شتريات فضل الزبائن من حيث سلة المأاĐذوبون đذه الطريقة هم في الغالب من خاصالأشن أكما   ،زبائن جدد

  .وتردد الشراء

:قل حساسية للأسعارأالزبائن الموالون .4

قل حساسية للأسعار من الزبائن الجدد الذين يطلبون أثقة الزبائن في المنظمة وخدماēا تجعلهم إن

السنوية الأرباحثر كل عنصر من العناصر السابقة الذكر على ارتفاع أوالشكل التالي يوضح .تخفيضات سعرية

  :يعرف بدورة حياة علاقة الزبونو ماأللمنظمة لكل زبون 

  23الشكل رقم

  دورة حياة علاقة الزبون

  

Source : Michon C., Le marketeur, 3éd, édition Pearson, France, 2010, p.418
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  محفظة الزبائن:الفرع الثاني

تجنب هجرة ،تتمثل في جذب زبائن جدد،الأنشطةمن أنواععدة ر عبريمتسيير محفظة الزبائن إن

  .1حركية الولاءقيادة ،الزبائن

:جذب زبائن جدد.1

إطلاقعبر ،تبذل جهدا كبيرا في جذب زبائن جددأنالمنظمة التي تبحث عن نمو مربح عليها إن

كل   ،مشاركة البائعين في المعارض والصالوناتالترويج و ،الرسائل المشخصةإرسال،الإعلامفي وسائل إعلانات

الزبائن الذين يتم جذđم أنالدراسات إحدىأوضحتوقد ،طريقة من هذه الطرق تترافق مع تكلفة مختلفة

،عبر السعر المعتادقل بالنصف من الذين تم جذđمألديهم قيمة عمرية ،في المائة35بفضل تخفيضات السعر ب

  .حساسية للسعر ومن ثم لإغراءات المنافسينأكثرعن طريق الترويج هم ينالمنجذبينالمستهلكنتيجة لكون

:تقليل المغادرة.2

من المنظمات تعاني من نسبة اكثير   إن،جذب زبائن جدد لا يكفي يجب كخطوة تالية الاحتفاظ đمإن

لتقليل نسبة الهجرة على المنظمة . متعامل الهاتف النقال كل سنةالأفرادمن في المائة20هجرة عالية فمثلا يغير 

  :تتبع ما يليأن

وفي ،المشاركةإعادةتمثل نسبة الولاء نسبة أنفبالنسبة للمحلات مثلا يمكن ،معرفة وقياس نسبة الولاء- 

؛التسجيلإعادةتكون نسبة أنالنادي الرياضي يمكن 

لمنع المغادرة التي تتم شيءحيث لا يمكن فعل ،المغادرة وتحديد التي يمكن معالجتهاأسبابمعرفة مختلف - 

أوولكن المنظمة تستطيع التدخل عند المغادرة المرتبطة بسوء الخدمة ،الإفلاسأوبسبب تغيير السكن 

؛بالسعر العالي جدابالمنتج أو

  .ض نسبة الهجرةمع الاستثمارات الضرورية لتخفيالمفقودة الأرباحمقارنة - 

:حركية الولاءقيادة.3

تملعلى قياس نسبة الجزء المحثيحهان،لجذب وكسب ولاء الزبائنالأساسيةيمثل الشكل التالي المراحل 

يمر بنجاح أنعلى الزبون ،للمنظمةصريالولاء المتكرر والحإلىنتجمنذ المعرفة بوجود الم،في كل مرحلة من العملية

عن طريق حساب نسبة التحول من مرحلة لأخرى يمكن .يصبح زبونا منتظماأنعبر مختلف هذه المراحل قبل 

                                                          
1

Kotler P. et autres, Marketing Management, 14éd, Op.Cit., p p. 167, 168
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ضعف بكثير أمن جربوا فعلا المنتج كانت نسبة   إذا،لمسؤولي المنظمة تحديد عقبات بناء قاعدة من الزبائن الموالين

أنناأي،مرئيا بشكل كافي في المحلأوليس مقدما المنتجأنمثلا هذا يعنيالذين كانوا على استعداد لتجربته من 

عن طريقمعالجة الزبائن الحاليينأهميةيوضح كذلك هذا الشكل.لا نمنح الفرصة جيدا للزبون كي يهتم بتجربته

  :استراتيجيات مختلفة

بشكل إرضائهمقادرين على وبتكوين الموظفين ال،تخفيض نسبة هجرة الزبائن بتحديدهم قبل مغادرēم- 

؛أفضل

؛جل العلاقات معهم بالاحتفاظ đم لأطول مدة ممكنةأالرفع من - 

لاسيما للذين لديهم ربحية إضافيةباقتراح منتجات و ،تنمية كل زبون بالتفكير انطلاقا من جزء الزبون- 

؛عالية

؛زبائن مربحينالقليلة إلىالربحية ذويتحويل الزبائن - 

الأحداث إلىالدعوات ،الهدايا،عبر بطاقات الميلاد،اĐهودات على الزبائن ذوي القيمة العاليةتركيز - 

  .الخ....الفنيةأوالرياضية 
  

  24الشكل رقم

                                                                 حركية الولاء

  

  

  

  

  

  

  .أكثراشتري هذا المنتج بانتظام ولكن ليس المنتج الذي اشتريه                                                               .سمعت بالمنتج

    اشتريهالمنتجات المنافسة ولكنه ليس الوحيد الذي منأكثراستعمل هذا المنتج                                   .بعدأجربهمستعد لتجربة المنتج لكن لم 

  .اشتري المنتج عند توفره                                                  .جربت المنتج مرة واحدة 

                    .الذي اشتريهفي هذا الصنف هو المنتج الوحيد                              الأخيرةالثلاثة الأشهراشتريت المنتج في غضون 

  .ولكن لست مشتريا منتظما 

Source : Kotler P. et autres, Marketing Management, édition Pearson, France, 2012, p. 168

  نسبة   نسبة الولاء     نسبة النصيب    نسبة الولاء السلوكي    نسبة التجربة       نسبة التغلغلاستعداد التجربةنسبة الشهرة   الجزء             

  الحصرية      الموقفي        من الزبائن                                                                                                             السوقي  

                    مشتري مفضل(            مشتري(       مشتري    (        جربه  (       مستعد   ( واعي بوجود      (                   

     )حصري(  )موالي(   للمنتج على               )منتظم           )حديث             )سابقا      )لتجربته         )المنتج                     

                          بقية منتجات    على الأقل مرتين  (في غضون آخر     (                                                                         

  )المنافسين       )    شهريا)           ثلاثة أشهر                                                                           
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  مصفوفة الولاء:الفرع الثالث

  1:هماأساسيينالولاء تتكون من بعدين /مصفوفة محفظة الزبائن والتي يطلق عليها مصفوفة الربحيةإن

.ربحية منخفضة،ربحية عاليةملشوت:ربحية الزبون-

  .ولاء منخفض،ولاء عاليوتشمل:درجة الولاء-

أربعةإلىوبالتالي سوف يصنف الزبائن ،حيث تقوم المنظمة المالية بتقسيم زبائنها وفقا لهذين البعدين

إلىكل مجموعة من هذه اĐاميع تحتاج   إنحيث ،مجموعات للعلاقة طبقا للربحية المحتملة وولائهم المتوقع

  .الأخرىخاصة لإدارة العلاقة مختلفة عن اĐموعة إستراتيجية

  :والشكل التالي يوضح تلك المصفوفة

  25الشكل رقم

  مصفوفة محفظة الزبائن

الأمدطويل             الأمدقصير                                     

  

  احتمالية عالية                                                                                      

احتمالية الربحية                                                                                                                

  احتمالية منخفضة                                                                                     

  

  .481، ص 2008،الأردن،دار وائل للنشر،تسويق الخدمات المالية، .ج. مصميدعي، ال.ش. سالجيوسي:المصدر

  :2يتكون الشكل السابق مما يلي

  الفراشات:الأولىالمجموعة 

من سمات هذه ،ولاء قصير الأمدومجموعة من الزبائن الذين لديهم احتمالية الربحية عالية ولكن ذو 

تستطيع المنظمة المالية تحويل هذه أنمن الصعوبة ،هناك انسجام بين احتياجاēم وعروض المنظمةأناĐموعة 

                                                          
1

  .480، ص ، مرجع سبق ذكره .ج. م، الصميدعي.ش. سالجيوسي
2

  .483- 481، ص ص المرجع السابق

  

الحقيقيونالأصدقاء

  

الفراشات

  

الغرباء

  

الملتصقون
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بذل الجهود المختلفة للتأثير عليهم ومحاولة جذđم منلمنظمةلولكن لا بد ،زبائن لديهم الولاء لهاإلىاĐموعة 

  .ثيقة معهم هي الخيار المناسب للمنظمةعلاقة و إقامةلذلك فان التوجه نحو ،ليكونوا ذوو ولاء للمنظمة

  الحقيقيونالأصدقاء:المجموعة الثانية

أنفهم زبائن مربحون ولديهم ولاء عالي حيث ،الأخرىاĐاميع أفضلهذه اĐموعة من الزبائن هي إن

الذي الأمروبالتالي رضاءهم إشباعهمما يحقق ،هناك اتفاق كامل بين احتياجاēم والعروض المقدمة من المنظمة

لذلك فإĔا تقوم ،تبني علاقات استثمارات قوية ومستمرةأنتحاول المنظمة . يؤدي خلق الولاء للمنظمة ومنتجاēا

برعايتهم وتبنيهم والاحتفاظ đم كعملاء دائمين ومنظمين وشديدو الاعتقاد بالمنظمة ومن المدافعين عنها وعن 

  .توثيق العلاقة معهم والاحتفاظ đم هي الخيار الصحيح والمناسب للمنظمةإستراتيجيةلذلك فان ،تجربتهم معها

  الملتصقون:المجموعة الثالثة

حيث يوجد اتفاق محدد ،هذه اĐموعة تمثل الزبائن مرتفعي الولاء ولكنهم غير مربحين للمنظمة الماليةإن

المثال الواضح لهذه اĐموعة هم زبائن البنوك الصغار  . بين احتياجاēم وعروضها من حزمة الخدمات التي تقدمها

عائدات عملياēم المصرفية غير كافية لتغطية أنأيولكنهم غير مربحين ،كثيري التعامل مع البنك وبانتظام

زيادة أوظمة المالية تحسين ربحيتها معهم عن طريق زيادة حجم التعامل معهم وتستطيع المن. تكاليف الاحتفاظ đم

زبائن مربحين إلىفإذا لم تستطع هذه المنظمة تحويلهم ،تقليل حجم الخدمة المقدمة لهمأوالرسوم التي يتحملوĔا 

  .لهاالأفضلالاستغناء عنهم قد تكون هي الخيار إستراتيجيةفان 

  لغرباءا:المجموعة الرابعة

زبائن هذه اĐموعة غير مربحين أنحيث ،داخل الاهتمام لدى المنظمة الماليةالأضعفهذه اĐموعة هي 

وهناك اتفاق بسيط بين احتياجات هؤلاء الزبائن وعروض ،قليلأوذوو ربحية منخفضة وولاء متوقع بسيط أو

علاقة بسيطة مع هذه اĐموعة على إدارةهي الأنسبالإستراتيجيةوعليه فان ،المنظمة المالية من حزمة خدماēا

  .شيءأيلا يستثمر فيها أن
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  خلاصة

يكون الزبون شخصا عاديا أنويمكن ،للأنشطة التي تتعلق ببقاء ونمو المنظمةالأساسييعد الزبون المحور 

بتلبية حاجات ورغبات هذا الزبون عليها ولتقوم المنظمة ،اعتباريا يقوم بعملية الشراء لإشباع حاجاته المختلفةأو

  .ودوافعهم وحاجاēم واتجاهاēم وقيمهم وتقاليدهمدراسة سلوكه للتعرف على عادات الزبائن

حيث تنقسم طريقة تقديم ،تقديم خدمة متميزة للزبائن يعد من الخطوات الرئيسية لكسب ولاء الزبونإن

حد جوانب الخدمة أارتفاع أنحيث ،والشخصيالإجرائيلخدمة باختلاف جوانب اتختلفأنواععدة إلىالخدمة 

التي طريقة لتقديم الخدمة هي الطريقة أحسنوتعتبر ،الخدمة المقدمةتقليل جودة إلىيؤدي الأخرعلى حساب 

  .والشخصيالإجرائيتتميز بارتفاع كلا الجانبين 

عبر عدد من ،التسويق بالعلاقاتإستراتيجيةعلاقة الزبون يساهم بشكل فعال في تطبيق إدارةنظام إن

ومعلومات الزبائن ما يسمح بيانات قواعد الإدارةكيفية   أهمهالعل من ،والوسائل العملية التي يوفرهاالأساليب

ما يسمح ببناء علاقات مربحة مع ،على الزبائن ومن ثم تجزئتهم وتحديد ربحية كل زبونأفضلبالتعرف بشكل 

.الزبائن والحفاظ على استمراريتها

عن طريق شراء وهذا مع المنظمة، الأجلالزبون في الحفاظ على علاقة طويلة إرادةيعبر ولاء الزبون عن 

ان ك  إذاويكون الولاء ضعيفا . بمنتجات المنظمةآخرينواستعمال سلعها وخدماēا بشكل منتظم، وبتوصية زبائن 

ويمكن . بالموقف الايجابي للزبون اتجاه المنظمةارتبطإذاما يعرف بالولاء السلوكي ويكون قويا أويمثل تكرارا للشراء 

  .زيادة ربحية الزبون ومواجهة المنافسةأهمهاكسب ولاء الزبون المنظمة من تحقيق عدد من المزايا لعل 
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 تمهيد

 ،ق بالعلاقاتالتي يقوم عليها التسوي والأسسهم المفاهيم أتناولنا في الجانب النظري من هذه الدراسة 
وسنحاول من خلال هذا الفصل اسقاط  ،ثر على تحقيق رضا الزبون وكسب ولائهأن يكون له من أوما يمكن 

بهدف معرفة مستويات تطبيق مبادئ التسويق بالعلاقات  ،هذه الدراسة ميدانيا على عينة من زبائن مصرف البركة
 .ثر تطبيقها على كسب ولاء الزبونأفي هذا المصرف و 

 البركة الجزائر مصرفعرض عام ل :المبحث الاول

والمبادئ التي يقوم عليها المصرف  ،النشأةيمثل المبحث التالي عرضا عاما لبنك البركة الجزائر من حيث 
 .الى تعريف مديرية التسويق ودورها في المصرف بالإضافة ،ومختلف الخدمات التي يقدمها لزبائنه

 1البركة الجزائر مصرفإنشاء  :المطلب الاول

، 1991ماي  02 في ئأنش(. عام وخاص)برأس مال مختلط  أول مصرف بنك البركة الجزائر هو          
 .1991أنشطته المصرفية بصفة فعلية خلال شهر سبتابر  أدج، بد 022 222 222 ال اتتااع  قدرهبرأسم

مسير بموتب أحكام (. السعودية)البركة  شركة دلةو ( الجزائر)حة والتناية الريفية المساهمون في رأسماله هم بنك الفلا
لقيام بجايع الأعاال لالقرض، و هو مرخص المتعلق بالنقد و  1992ريل فأ 11 المؤرخ في 92/12القانون رقم 

 .المصرفية، التاويل والاستثاار، وفقا لمبادئ الشريعة الإسلامية الساحة
 :بعدة مراحل اهمها ما يل بنك البركة الجزائر وقد مر 

 1991: ؛تأسيس بنك البركة الجزائر 
 1991 :؛الاستقرار والتوازن المالي للبنك 
 1999: ؛الأمانة في تأسيس شركة تأمن  البركة و المساهم  
 0222: ؛المرتبة الأولى بن  البنوك ذات الرأس المال الخاص 
 0220: ؛إعادة الانتشار في قطاعات تديدة في السوق بالخصوص المهنين  والأفراد 

                                                             
1 http://albaraka-bank.com/ar/index.php?option=com_content&task=view&id=218&Itemid=28 

 

http://albaraka-bank.com/ar/index.php?option=com_content&task=view&id=218&Itemid=28
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 0222:  ؛دج 0022 222 222زيادة رأسمال البنك إلى 
 0229 : مليار دينار 12لى ازيادة ثانية لرأسمال البنك. 
 مصرفنظرة ال 

على الجهد المبذول  يكافئلاالية، نظام لعادل المجتاع يحتاج إلى نظام أخلاق  و يرى بنك البركة أن  
 .يساهم في تناية المجتاع المحل و 

  البركة مصرفمبادئ عمل 
فه  تجاع  يحظر استخدام الفائدة، . سلاميةالبركة الجزائري يعال على مبدأ تشغيل جميع البنوك الابنك 

اتها تعتاد على مبادئ المشاركة لكن عالي. كالبنوك التقليدية مدخرات الأموال التي تستخدم في عاليات مختلفة
 .محددة سلفائدة ثابتة و ليس على أساس معدل فاو وغيرها من المعاملات  الخسائرباح و تقاسم الأر و 

 البركة الجزائر مصرف ساليب التمويلية وخدماتالأ: المطلب الثاني 

 يب التمويليةلالاسا :الفرع الاول
  :سلوبن  رئيسين  في التاويل هماأو أقتن  يتعتاد المصارف الاسلامية على طر 

 لوب الأولالاس 
في هذه . المضاربة والمشاركةالمشاركة في الأرباح والخسائر التي تنطوي على و ينطبق على المعاملات  

 .الحالة التعويضات غير محددة مسبقا

 ضاربةالم .1
بجهده وخبرته  والأخر( ي صاحب المالأ)حدهما بماله أو مشاركة بن  اثنن  معا أه  عقد بن  طرفن  

لكن المضارب يشارك في الربح  ،الطرفن  بالنسبة المتفق عليهاو الربح يقيم بن  أوالمكسب  ،ي المضاربأوبراعته 
 (و عايل البنكأ)في حن  يتحال المضارب  ،الخسارة المالية( و البنكأ) صاحب المالفقط وعند الخسارة يتحال 

ثبت العكس فانه  وإذا ،و خالف ما شرطه عليه صاحب المالأيكون قد قصر  ألابشرط  ،خسارة تهده وعاله
  .1ي ردهاأيكون ملزما بضاان الخسارة 
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 المشاركة .2
سلوبا فعالا متايزا عاا تقوم به البنوك أسلوب التاويل بالمشاركة باعتباره أتستخدم البنوك الاسلامية 

ى و احدأحد المشروعات أوبموتب هذه الصيغة يقدم البنك الاسلام  حصة من التاويل اللازم لتاويل  ،التقليدية
و أوتضم عالية المشاركة طرفن   ،الحصة المكالة( طالب التاويل من البنك)ن يقدم العايل أالصفقات على 

 .1شريكن 
وتتاثل طرق  ،يغة التي تحكم العقدالمشاركة في البنك الاسلام  عدة طرق لتنفيذها حسب الص وتأخذ
 :2صور وه و أربع طرق أالمشاركة في 

  (صفقة معينةتمويل )المشاركة المباشرة 
و استثاارية مستقلة عن أوهذا النوع من المشاركة يدخل فيه البنك الاسلام  شريكا في عاليات تجارية 

 .و محدد من السلعأو عدد معن  أوتختص بنوع  ،بعضها البعض حتى بالنسبة للاشروع الواحد
تبعا  %12و %00تراوح فياا بن  ت( العايل)اركة مساهمة مالية من الشريك شويطلب البنك في هذا النوع من الم

رباح بن  الطرفن  كل حسب مساهمته وفي هذه الحالة يتم توزيع الأ ،(خارتيةتجارة و أداخلية تجارة )لنوع العاليات 
 .رباح للشريك نظير ادارته للعالية وتسويق وتوزيع السلعةال الصفقة بعد القيام بتخصيص تزء من الأسمأفي ر 

 المشاركة الدائمة 
كثر في احدى المؤسسات أو أن البنك الاسلام  يشارك مع شخص أو الثابتة أتعني المشاركة الدائاة 

رباح ذلك أفيستحق كل واحد من الشركاء نصيبه من  ،و زراعة وغيرها عن طريق التاويل المشتركأو بناية أالتجارية 
 .د كل سنة ماليةبع والأرباحوتكون المحاسبة عن الخسائر  ،(موضوع المشاركة)المشروع 
  مال مشروعسأالمشاركة في ر 

حيث يقوم  ،(ةأالمنش)المشروع  رأسمالو المساهمة في تمويل أال المشروع سمأتساى المشاركة التشغيلية في ر 
 10ن لا تقل مساهمة الشريك عن أويشترط  ،ريك ليحدد حجم التاويل الذي سيقدمهشصول الأالبنك بتقييم 

هذا وفي المجال الصناع  فان البنك لا يشترط على الشريك  ،اة الذي سيتم تشغيلهشالمن الأسمفي المائة من جملة ر 
صول التي تم تقيياها وتمثل حصة الشريك ن مساهمته في هذه الحالة تكون ه  الأأاذ  ،ية مساهمة ماليةأتقديم 

 .الى تهده الاداري بالإضافة
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 المشاركة المنتهية بالتمليك 
و زراعة مع أو عقار أة تجارية أو منشأال شركة سمأالمشاركة يساهم البنك الاسلام  في ر في هذا النوع من 

رباح بموتب الاتفاق الوارد بالعقد مع وعد من وعندئذ يستحق كل من الشركاء نصيبه في الأ ،كثرأو أشريك 
سهم البنك أبشراء  والشركاء يعدون ،سهاه الى شركائهأن يتنازل عن حقوقه عن طريق بيع أالبنك الاسلام  

 .م على دفعات حسباا تقتضيه الشروط المتفق عليهاأوالحلول محله في الملكية سواء على دفعة واحدة 
 الاسلوب الثاني 

ويؤدي بالتالي إلى دين الطرف الذي يشتري  الائتاان ،الخدمات الثانية تنطبق على بيع السلع أو الطريقة
. والاستصناع المرابحة، الايجار، السلم:  الطرق التاويلية مثل عدد منن ينطوي على أك  .هذه السلع والخدمات

 .مكافأة البنك في هذه الحالات ه  تزء من سعر بيع

 : المرابحة .1

 يأالبائع معروف ومتفق عليه بن  المشتري و ربح يع بثان الشراء مضاف إليه هامش المرابحة ه  عالية ب
 : 1يمكن للارابحة أن تكتس  شكلن .  البيع بربح معلوم

 مشتريلية تجارية مباشرة ما بن  بائع و عا . 
 منفذ )وبائع وسيط ( المورد) بائع أولو  (مقدم طلب الشراء) خيرية ما بن  المشتري الأعالية تجارية ثلاث

 (.طلب الشراء

المشتري  يتدخل البنك بصفته ،في العاليات المصرفية الإسلامية و قد تم الأخذ بالصيغة الأخيرة هذه
  يشتري البنك السلع نقدا أو لأتل ،(العايل)كبائع بالنسبة للاشتري مقدم الأمر بالشراء الأول بالنسبة للاورد و 

 . يبيعها نقدا أو بتاويل لعايله مضاف إليه هامش الربح المتفق عليه ما بن  الطرفن و 

 أهمية هذه الصيغة التمويلية : 
ستغلالية الالاحتياتات لفقا لمبادئها، سواء تاويل و الصيغة تمويلية تساح للبنوك الإسلامية بالمرابحة ه  

  .ستثااراتهملاأو  (نتجات الوسيطةم، مواد، مخزونات)لعالائها 
                                                             
1 http://albaraka-bank.com/ar/index.php?option=com_content&task=view&id=226&Itemid=35 
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  :1الاعتماد الايجاري .2

النشأة نسبيا، بتقنية تمويل حديثة يتعلق الأمر و  ،هو عقد إيجار أصول مقرون بوعد بالبيع لفائدة المستأتر
 : يتدخل في هذه العالية ثلاثة أطراف أساسين  هم حيث

  ؛لأصلل( الصانع أو البائع)ورد الم 
  ؛(لعايللتشتري الأصل لغرض تأتيره  التيالبنك أو المؤسسة )المؤتر 
 الذي يؤتر الأصل الذي يحتفظ بحق الاختيار في الشراء النهائ  بموتب عقد التأتير المستأتر. 

التعريف السابق، يستنتج أن حق ملكية الأصل يرتع للبنك خلال طول مدة العقد، غير أن حق الاستغلال  منو  
  .يعود للاستأتر

 :عند انتهاء مدة العقد يمنح للاستأتر أحد الخيارات الثلاث الآتية
  ؛(عقد ايجار تمليك )العايل ملزم باقتناء الأصل 
   ؛(عقد الاعتااد الايجاري)لى البنك إعادته ا الأصل أوإعادة استئجار العايل له الخيار ما بن 
 (تجديد عقد الاعتااد الايجاري)العايل مرة أخرى الأصل المؤتر  يستأتر. 

 أهمية هذه الصيغة التمويلية : 
في هذا الصدد، يمكن أن و (. المنقولة وغير المنقولة)رات التأتير هو تقنية حديثة نسبيا لتاويل الاستثاا         

مطابقة هذه الصيغة لمبادئ الشريعة الإسلامية تجعل البنوك . الطويلة المدىيصنف ضان صيغ التاويل المتوسطة و 
الميزة الثانية لهذه الصيغة تكان في قوة . اهذه الصيغة المايزة في تمويل استثاارات عالائه تستخدمالإسلامية 

 .نوني للعقار المؤترالضاان التي تقدمه هذه الصيغة للبنك بوصفه المالك القا
قديمة وبالتالي ال، تتيح لهم تجديد معداتهم أولا. بالنسبة للاتعاملن  الاقتصادين ، مزايا التأتير كثيرة       

ايد أموالهم على المدى المتوسط نح لهم ميزة عدم تجتم، من ناحية أخرى. ورات التكنولوتيةالاستفادة من آخر التط
حيث تقتصر التكاليف السنوية  .طريق التاويل الذاتي أو عن طريق تمويل استثااري نقتناء عالاالطويل في حالة و 

في إطار هذا التاويل على الإيجار فقط خلال هذه الفترة، مما يجعله محبذ لدى الشركات التي لديها صعوبة في 
 .تحقيق التوازن لوضعهم المالي

يجابي بن  مزايا تبائية تتاثل في الفرق الإ من التاويليمكن أن تستفيد الشركات التي تختار هذا الناط من        
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الذي كان من الماكن أن يقيد ضان حقوق الملكية في حالة ما إذا كان  مبلغ الاهتلاكمبلغ الإيجار السنوي و 
في يساح له ( ثاني إيجار إعادة ،شراء)هائ  لخيار النلاستخدام حق ا ، ترك مجالوأخيرا .الأصل موضوع اقتناء

 .لظروف واحتياتات العاللبت في اختيار توقيت أنسب تبعا ا
 : 1بيع السلم .3
خلافا للارابحة لا يتدخل البنك بصفته و . بيع مع التسليم المؤتل للسلع تعريف السلم بأنه عالية  يمكن           

 .لكن بصفته المشتري بالتسديد نقدا للسلع التي تسلم له مؤتلاللسلع المشتراة بطلب من عايله، و بائع لأتل 
 اهمية هذه الصيغية التمويلية 

ء في مجال تلبية واسعة لاحتياتات العالابالمرابحة تساح للبنوك الاسلامية ذا كانت المشاركة والمضاربة و ا 
كافية لتغطية جميع هذه   يرالاستغلال، هذه التقنيات وحدها تبقى غتمويل دورات الانشاء والاستثاار و 

تكاليف الاستغلال مثل  بعضال و هذا هو الحال على سبيل المثال احتياتات تمويل رأس المو  .الاحتياتات
حيان مساهمة تتطلب هذه الاحتياتات في الكثير من الأ .الخ... الحقوق الجاركية و   الرسوم ،الرواتب والضرائب
لأسباب ة، الذي يجب ان يترتم بالضرورة و مة من المرابحءتطلب أسلوب تمويل أكثر ملاتلي ابالتنقدية مباشرة، و 

 .بيعها من قبل البنك نفسه إعادةو شراء السلع المخزنة بالاسلامية  المطابقة مع الشريعة
 ،المشتراةمنحه مهلة لتسليم السلعة باشرة للعايل مقابل شراء السلع و يساح السلم للبنك بتقديم الأموال م        

ه بصفة عادية شريطة أن يقوم بهذا العال لحساب نئاالتعامل مع زببعلاوة على ذلك فان الوكالة تساح للعايل و 
 .البنك في حدود قياة السلع المشتراة من قبل البنك في اطار عقد السلم

( لهاو مايعاد)حق البنك أقل خطرا لدرتة ان كونه م بمقارنة بالمشاركة التي تتكيف مع دورة طويلة، يتايز السل
نوع من التاويل يوفر فرصا لذلك يبدو أن هذا الو  ،(البائع)بحة دين تجاري ثابت على العايل يشكل كاا في المرا

 .مرونة أكبر في تدخل البنك مع احترام مبادئ الشريعة الاسلامية الساحةو 
 والحرف والتصدير الفلاحة صادية مثلو بهذا الصدد، فان السلم هو وسيلة مثلى لتاويل بعض النشاطات الاقت

الى ذلك،  بالإضافةو  .الى قطاع التوزيع بالإضافةالمتوسطة الاستيراد والتعاونيات الشبانية والمؤسسات الصغيرة و و 
من  الأوراق التجارية أو القيم المحتفظ بها خذتؤ  .ة بديلة لتطبيقات الخصم التجاريفانه يمكن للسلم أن يكون صيغ

مع الماارسات  تحليل مقارنوب .قبل العايل على سبيل ضاان التاويل في شكل السلم الذي سيانح للعايل
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على السحب يرة المدى مثل تسهيلات الصندوق و المصرفية التقليدية، يمكن للسلم أن يحل محل التاويلات القص
 .التسبيقات على السلعالقروض الموسمية و المكشوف و 

  :1الاستصناع .4

( الصانع)من الطرف الثاني يدعى ( المستصنع)لذي من خلاله يطلب الطرف الأول عقد مقاولة اهو 
و يتعلق الأمر بصيغة تشبه عقد السلم . ح يدفع مسبقا بصفة مجزأة أو لأتلبصنع أو بناء مشروع يضاف إليه رب

عة تم إخضاعها لعدة لكن مواد مصن، و ى حالهاليس شراء سلع علرق أن موضوع الصفقة هو التسليم و مع الف
 . مراحل لتحويلها

من القانون  019، يشبه الاستصناع عقد مقاولة كاا هو معرف في المادة ة مع التطبيقات التجارية الحاليةمقارن
المقاولة عقد يتعهد بمقتضاه أحد المتعاقدين أن يصنع شيئا أو أن يؤدي عالا مقابل أتر يتعهد : " لمدني الجزائري ا

إلى  مية ثلاثة أطرافيمكن أن يتدخل في صيغة الاستصناع المستعالة من طرف البنوك الإسلا  ،" الآخربه المتعاقد 
  .في إطار استصناع مزدوج المقاولتانب البنك، صاحب المشروع و 

 أهمية هذه الصيغة التمويلية : 
عاال الأالانتهاء من والتركيب و اهمة في أشغال البناء لبنك الإسلام  المسلالاستصناع هو صيغة تساح           
أو /تهلاك بناء على طلب المستخدمن  والاسويل بناء منشآت الانتاج والنقل و كاا أنه يساعد على تم. الكبرى
تقنية التسبيقات على الصفقات العاومية ل، فإنه يوفر حلا بديلا يتوافق مع تعاليم الإسلام وفي الأخير .البائعن 

 .لمزدوج المذكور أعلاهبموتب أسلوب الاستصناع ا

 الخدمات البنكية :الفرع الثاني

 :2يل  تتاثل فياا يقدم بنك البركة الجزائري لعالائه خدمات بنكية مختلفة،
 ؛قبول الودائع من الجاهور 
 ؛فتح الحسابات النقدية 
  ؛مقاصتهمدفع قيم صكوك الدفع و 

                                                             
1 http://albaraka-bank.com/ar/index.php?option=com_content&task=view&id=229&Itemid=38 
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 ؛قبض الأوراق التجارية 
  ؛خارتياتحويل الأموال داخليا و 
  ؛الكفالات البنكيةإصدار 
   خدمات بنكية أخرىأوراق مضاونة و. 

 البركة الجزائر مصرفالهيكل التنظيمي ل: الثالث المطلب

 بجانب متطلبات اقتصاد السوق أدىالبركة الجزائر والتطور الدائم لبيئته و  مصرفساس لنشاط التطور الح
  .صرفتكييف هيكل المإعادة تجهيز و  إلى

 :1البركة الجزائر منظم حول مصرف
 الأمانة العامة. 
 مجلس الإدارة: 

مباشرة  صلاحيات واسعة للعال في جميع الظروف باسم البنكلديه سلطات و  ،هو الهيئة الإدارية للبنك
يتابع  ،يوضح جميع أشكال الاقتراحات من طرف المديرية العامة ،يقرر كل أمر استراتيج  .أو من خلال رئيسه

 .تنفيذ القرارات المتخذةيرصد و 
 الهيئة الشرعية : 

بنك البركة الجزائر يكون تحت إشراف مجلس إدارة شركة المجاوعة  ،بما أنها فرع من مجاوعة بنك البركة
للتأكد من امتثال  في الجزائر هناك ثلاث مستشارين في الشرعية مع رئيس الإدارة .بجدة الذي يجتاع مرة بالسنة

ليات المدركة عن إلى انه يجب أن يتم التحكم في العا يجدر الإشارةو  .ببنك البركة الجزائرللشرعية هذا الأخير 
تقرير لحسابات و لمتاثلة في تقرير مدقق معناه إعداد تقريرين خلال كل فترة  ،رئيس الهيئة الشرعيةطريق المدققن  و 
 .المستشار الشرع 

 (.فرعية)مديريات عامة مساعدة  عدة 
من العامة إلى الفرعية الموالي هو التنظيم الهيكل  لبنك البركة الجزائر موضح فيه جميع المديريات  الشكلو 
  :المساعدة

 
                                                             

 .وثائق مقدمة من المديرية العامة لمصرف البركة  1
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 22الشكل رقم 
 البركة الجزائر مصرفالهيكل التنظيمي العام ل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .وثائق مقدمة من المديرية العامة لمصرف البركة :المصدر

 الأمين العام

مديرية الشؤون القانونية و 

 المنازعات

المدير العام   
 لجنة التدقيق

 

 مجلس الإدارة
لمخاطرا لجنة إدارة  

التجزئةمديرية بنك   

 مديرية التاويل المصغر 
 

مديرية الموارد  مديرية التنظيم 
البشرية و 
 التكوين

 مديرية الإتارة

 

 

 

مديرية مراقبة 
 الالتزامات 
 و التحصيل

 

خلية محاربة 
 تبييض الأموال

 

مديرية الانجازات 
و إدارة الأصول 
 العقارية للبنك

مديرية الشبكة 
المعلوماتية الأمن 
المعلوماتي و 
 النقدية

مديرية تمويل 
 المؤسسات

 

مديرية مراقبة 
 التسيير

 

 مديرية الفروع
 

مديرية تسيير 
وسائل الدفع 
 و الخزينة

مديرية الإمداد 
 و الأمن

 مديرية المالية

 

 

مديرية التطوير 
 المعلوماتي 

التدقيق  مديرية
و التفتيش 
 الداخل 

 

مديرية الشؤون 
 الدولية

 

مديرية الشؤون  مديرية التسويق
القانونية و 
 المنازعات

نائب المدير 
العام المكلف 
بالاستغلال و 

 الشبكة

 

نائب المدير العام 
المكلف بالشؤون 
الدولية و تمويل 
 المؤسسات

 

نائب المدير 
 العام
بالمالية المكلف 

 و الموارد البشرية

نائب المدير 
 العام
 للتدقيق

 

نائب الدير 
العام المكلف 
بالمعلوماتية و 
 النقدية الآلية

 قسم التاويلات

 الأمن 
العام   

 مديرية إدارة المخاطر
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البركة حيث تم تقسيم الوظائف إلى فئتن  على نحو مبدأ  مصرفهنالك تصنيف آخر مقدم من قبل 
 ه  الأنشطة الرئيسية التي تساهم مباشرة في القياة المضافة للانتج أو الخدمة المعروضةألا و  ،القياة ةسلسل

 .التي تساهم بصفة غير مباشرة( المساعدة ،الفرعية)الأنشطة الداعاة و 

   11 الجدول رقم

 البركة الجزائر مصرفتقسيم أنشطة 

 (الفرعية)الأنشطة الداعمة  الأنشطة الرئيسية
 .الماليةو التشغيل 
 .الدفعالمحاسبة و 
 .التحكم

 .مراتعة الحسابات
 .التقاض 

 .الدراساتالتنظيم و 
 .العقارات تطويرإدارة و 

 .التنظيم الإداري
العاليات المصرفية تكنولوتيا المعلومات و 

 .الالكترونية
 .التدريبشؤون الموظفن  و 

 .من اعداد الباحثة بالاعتااد على وثائق مقدمة من المصرف :المصدر

 الاتصالمديرية التسويق و : المطلب الرابع

الاتصال تملك مهاة رئيسية في وضع قيد العال مديرية التسويق و  ،مسؤولية مدير مركزيتحت سلطة و 
  :1تنقسم هذه المديرية إلى فرعن  هما .مخطط تسويق  مع تعزيز صورة علامة البنك

 المديرية الفرعية للتطوير التسويقي .1

أهمية هذه  تكانؤسسات و قطاع المو  ن اع الدراسات التسويقية للأفراد والمهنيهما قطتحوي على قطاعن  و  
 :فياا يل المديرية 

  ؛اقتراح حلول للاؤسسة إن وتدتمتابعة سلوك الزبائن و تحليل و 
 ؛الأتنبية سواء بالعالة الوطنية أو على المدىية و اللإتراءات لجاع الموارد المتعزيز ا 
  ؛الشركاتتناية مدخرات الأسر و تقديم منتجات تديدة لتوليد و 

                                                             
 .المديرية العامة لمصرف البركةوثائق مقدمة من   1
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  ؛لتكيف على ارض الواقعوالإدارة المالية لتطوير أنشطة التسويق والخدمات 
 ؛فرص العالحصتها السوقية في مجال الموارد و تحسن  و لبنك لتحقيق أهداف ا استكشاف كل السبل 
  ؛المراد تحقيقها دولياوالاستثاارات الاقتصادية إعطاء اهتاام اكبر لرغبات وتطلعات الشركات العامة و 
  ؛نيةالميدا الأنشطةتلف المنافذ و خبمتعزيز موقف البنك تدعيم و 
 ؛المساهمة في تدريب رتال البيع 
 التبليغ عن التطور المستار في السوق. 
 المديرية الفرعية للاتصال .2

تختلف  ،الاستااع للسوقن وقطاع مركز الاتصال و الإعلاتحوي على قطاعن  وهما قطاع العلاقات العامة و        
 :تكان فياا يل الأهمية بن  القطاعن  و 

  الإعلانالعلاقات العامة و 
  ؛الخدمات للبنكتطوير حجج البيع للانتجات و 
  ل على الحصو و  اتخاذ القراراتالأخرى و  الأطرافعاية التي وضعت من قبل الشركاء و دراسة الطلبات للر

 ؛الدعم المالي من قبل البنك
  المحيط نشر بمجلة المؤسسة لإبلاغ الموظفن  وكذا الشركاء عن حياة المؤسسة في داخل الالنظر في وضع

 ؛المحل  و الدولي
  ؛المواضيع المهاة للاهنة البنكية بصفة وثائقيةتحليل كل المناسبات و 
  كانت مختلف توانب الحياة الاقتصادية والمالية داخلية  الحفاظ على علاقة توهرية مع وكلاء الأنباء في

 .خارتيةاو 
  الاستماع للسوقمركز الاتصال و: 
  ؛الزبائنالحفاظ على اتصال هاتف  دائم مع 
 بالتعاون مع المديرية الفرعية لتطوير التسويق على المواقف تحاليلوفير المديرية العامة لمعلومات و ت، 

 ؛مشاريع المنافسةالنتائج والسياسات والإمكانيات و  ،الأسواق رتطو  ،أراء الزبائنالسلوكيات و 
 تسيير ملف زبون البنك . 
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 جهاونتائ للدراسةجرراءات المنهجية الا :لثانيالمبحث ا

الأداة المعتادة لجاع البيانات  ،سنتناول من خلال هذا المبحث المنهجية المتبعة في الدراسة الميدانية
بالإضافة الى تحليل نتائج الدراسة الميدانية باستعاال عدة وسائل للتحليل  ،والمعلومات المتعلقة بالدراسة

 .الاحصائ 

 الميدانيةمنهجية الدراسة  :ولالمطلب الأ

 تحديد اشكالية الدراسة .1

 :مبادئ التسويق بالعلاقات المتاثلة في العلاقة الموتودة بن تتاثل اشكالية الدراسة في محاولة معرفة 
 .بالتطبيق على مصرف البركة الجزائر ولاء الزبون وبن الروابط والرضا  ،التفاعل ،الالتزام

 فرضية الدراسة .2

 :للدراسة في فرضية النف  التاليةتتاثل الفرضية الرئيسية 

 ،التفاعل ،الالتزام) عدم وجرود علاقة بين تطبيق التسويق بالعلاقات بمبادئه H03: الفرضية الرئيسية
  .ائنوبين ولاء الزب (الرضا ،الروابط

 :عدة فرضيات تزئية تتاثل فياا يل ويمكن من خلال هذه الفرضية صياغة 

 .  ائنتوتد هناك علاقة بن  تطبيق مبدأ الالتزام وبن  ولاء الزب لا  H0(3-1):ولى الفرضية الجزئية الأ

 .   ائنتوتد هناك علاقة بن  تطبيق مبدأ التفاعل وبن  ولاء الزب لا H0(3-2):الفرضية الجزئية الثانية 

 .  ائنتوتد هناك علاقة بن  تطبيق مبدأ الروابط وبن  ولاء الزب لا H0(3-3) :الفرضية الجزئية الثالثة 

 .  ائنتوتد هناك علاقة بن  تطبيق مبدأ الرضا وبن  ولاء الزب لا H0(3-4) :الفرضية الجزئية الرابعة 
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 هداف الدراسةأ .3
 :ما يل دف هذه الدراسة الى ته

 ؛تغيرات المستقلة للدراسةالم حول الزبائن اتجاهات على التعرف 
 المصرف؛ طرف من إليهم ةالمقدم الخدمات عن الزبائن رضا مستوى تقييم 
 التسويق بالعلاقات وولاء الزبون بن  العلاقة دراسة. 
 عينة الدراسة .4

 80وتم توزيع  ،-وكالة بئر خادم-بالجزائر العاصاة شملت الدراسة عينة من زبائن مصرف البركة 
المقابلة طريقة وتم استرتاعها بالكامل نظرا لاعتااد الباحثة على  ،على عينة الدراسة بطريقة الملاءمة استبيان

وتم استبعاد خمسة استبيانات نظرا لعدم  ،وقد خضعت الاستبيانات المستردة للتحليل الاحصائ  .لكل زبون
 .خرالبعض الأالاتابة على بعض الاسئلة والتضارب في الاتابة على 

 نموذج الدراسة .5
 27الشكل رقم 

 الدراسةنموذج 

 ولاء الزبائن                                                مبادئ التسويق بالعلاقات
 الفرضية الثالثة                                        

 
 

H0(3-1) 

H0(3-2) 

H0(3-3) 

H0(3-4) 

 .من اعداد الباحثة :المصدر

                                                             
    يعد ملائاا لمختلف انواع الابحاث، انظر محاد عبيدات، محاد نصار، عقلة ابو مبيضن ، منهجية البحث العلا ، الطبعة الثانية، دار  022و 32ان حجم العينة الذي يتراوح بن

 .99، ص 1999وائل للنشر، الاردن، 
  اول الدراسة الاصل  حرية الاختيار في المشاركة في الدراسة ولا يكون هناك تحديد مسبق لمن سيدخل ضان العينة، بل يتم الاختيار بناءا على تعط  هذه الطريقة لعناصر مجتاع

المرتع السابق، ص )ولا لمجتاع الدراسة عقمجاوعة يقابلها الباحث وتوافق على المشاركة في الدراسة، حيث يختار منها عدد مفردات العينة المطلوبة لكن بشروط محددة تضان تمثيلا م
90.) 

 الالتزام 

 تفاعلال

 الرضا

 روابطال

 

 زبائنولاء ال    
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 داة الدراسةأ :المطلب الثاني

 اعداد الاستبيان .1
بالاعتااد على الجانب النظري من هذه الدراسة  استبيان بإعدادقانا  دراسةفرضيات ال اختباربغية 

الاستبيان من  ويتكون ،ستبيان على عينة الزبائن كأداة لجاع البيانات والمعلومات المتعلقة بالدراسةهذا الابتوزيع و 
سئلة بالمتغير أ وأربعة( الرضا ،الروابط ،التفاعل ،الالتزام)بالمتغيرات المستقلة منها سؤال  18تتعلق  ،سؤالا 01

عبارة عن خير السؤال الأ كانو  ،تناول سنوات تعامل المستجيب مع المصرفول بيناا السؤال الأ ،(الولاء)التابع 
 :وذلك كاا يل  .سئلة ديمغرافيةأ

مع المصرف وهل يملك المصرف  المستجيبيعتبر هذا السؤال سؤالا تمهيديا لمعرفة سنوات تعامل  :السؤال الاول
 .قدمية في التعامل معهذوي الأقاعدة كبيرة من الزبائن 

سئلة لقياس اتجاه افراد عينة الدراسة حول المتغيرات المستقلة والمتاثلة في تهدف هذه الأ :11الى  2الاسئلة من 
 :وهذا كاا يل  ،(الرضا ،الروابط ،التفاعل ،الالتزام)

 ؛0الى  0سئلة من ويضم الأ :المتغير الاول الالتزام 
 ؛12الى  2سئلة من ويضم الأ :المتغير الثاني التفاعل 
 ؛11الى  11سئلة من ويضم الأ :المتغير الثالث الروابط 

 19الى  10سئلة من ويضم الأ :المتغير الرابع الرضا. 

 .فراد العينة حول المتغير التابع والمتاثل في الولاءأسئلة لقياس اتجاه تهدف هذه الأ :23الى  21الاسئلة من 

 ،المستوى التعليا  والمهنة ،السن ،من حيث الجنسخير وصفا لعينة الدراسة يمثل السؤال الأ  :24رقم السؤال 
خيرا لتفادي عدم تجاوب المستجيبن  مع أوقد تم تعله سؤالا  ،بهدف معرفة المتغيرات الديمغرافية لعينة الدراسة

 . الاستبيان
 حصائية المعتمدة في الدراسةساليب الأالأ .2

على  تم الاعتااد والتعرف على العلاقة بن  متغيرات الدراسةتل التحليل الاحصائ  للبيانات أمن 
 :ساليب الاحصائية التاليةالأ

                                                             
   3انظر الملحق رقم. 
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 ؛فراد عينة الدراسةألوصف استجابات  التوزيع التكراري والنسب المئوية 
  المتغير التابعو المستقلة  العلاقة بن  المتغيرات عرفةلم الارتباطتحليل. 

 تحليل نتائج الاستبيانتفريغ و  :لثالمطلب الثا

لتقدير مستويات المتغيرات  ،النسب المئوية ،حساب التكراراتلتحليل نتائج الاستبيان تم الاعتااد على 
 .الى وصف عينة الدراسة بالإضافة ،المستقلة والمتغير التابع

 ؟كم عدد سنوات تعاملك مع هذا المصرف  :1السؤال رقم 

وهل تتكون من زبائن لهم  ،قاعدة زبائن مصرف البركة التعرف علىكان الهدف من هذا السؤال محاولة 
 :وكانت النتائج كالتالي ،زبائن حديث  التعامل مع المصرفمن م أ ،مدة زمنية طويلة من التعامل

 11 الجدول رقم
 توزيع عينة الدراسة حسب سنوات التعامل مع المصرف

 النسبة التكرار الفئة
 %12.00 13 قل من سنةأ

 %31.00 00 من سنة الى خمس سنوات
 %02.00 01 من خمس الى عشر سنوات

 %02.00 01 اكثر من عشر سنوات
 %111 01 المجموع

  نتائج الاستبيانمن اعداد الباحثة بالاعتااد على  :المصدر

مع  ونتعاملي كثر من نصف الزبائن المستجوبن أي أمن الزبائن  %00ن ما نسبته أتظهر النتائج 
المتعاملن   ن مصرف البركة يملك قاعدة مهاة من الزبائنأما يدل على  ،خمس سنواتكثر من أالمصرف منذ 

من  %31.00تاب أبيناا  .وهذا قد يكون مؤشرا على درتة ولائهم لهذا المصرف ،معه منذ مدة طويلة
ما الزبائن الذين لا تتجاوز مدة أ ،ن مدة تعاملهم مع المصرف تتراوح بن  السنة والخاس سنواتأالزبائن 

 .%12.00تعاملهم مع المصرف السنة فنسبتهم تقدر ب 
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 ؟ كيف تقيم العروض التي يقدمها المصرف  :2السؤال رقم 
من  ،حاولنا من خلال هذا السؤال معرفة تقييم الزبائن لمستوى العروض المقدمة من طرف المصرف

  :وقد تاءت النتائج كالتالي ،دون المستوى ،عادية ،تيدة :خلال اقتراح ثلاث بدائل للإتابة ه 
 12 الجدول رقم

 تقييم عروض المصرف
 النسبة التكرار الفئة
 %01.00 11 جريدة
 %0..1 38 عادية

 %1.00 21 دون المستوى
 %111 01 المجموع

  .من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

 تابأبيناا  ،هم تيدا لعروض المصرفمن الزبائن كان تقييا %01.00ن ما نسبته أنلاحظ 
ن العروض أب %1.00تقدر بمن الزبائن  ت نسبة ضئيلةوأتاب ،ن العروض عاديةأمن الزبائن  0%..1

من عادي الى تيد وهذا بنسبة غلب الزبائن كان تقيياهم لعروض المصرف أن أونلاحظ  .دون المستوى
 .من مجاوع الاتابات 0%..98
 ؟هل يفي المصرف بوعوده اتجاهك :3م قالسؤال ر 

من خلال  ،للزبائنالوعود التي يقدمها من خلال هذا السؤال معرفة درتة التزام المصرف ب حاولنا
 :وتاءت النتائج كالتالي ،بداأ ،حياناأ ،دائاا :ه  للإتابةاقتراح ثلاث بدائل 

 13 الجدول رقم
 وفاء المصرف بوعوده

 ةالنسب التكرار الفئة
 %0..8 2. دائما

 %10.0 12 حياناأ
 %22 22 بداأ

 %111 01 المجموع
 .من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر
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وه  نسبة  ،ن المصرف يف  دائاا بوعودهأمن الزبائن يجدون  %0..8ن ما نسبته أتظهر النتائج 
بيناا صرح  ،على التزام المصرف بوعوده اتجاه الزبائن وهو مؤشر تيد للالتزام الكل  للاصرف معتبرة تدل
 .حد من الزبائن بعدم وفاء المصرف بوعودهأولم يصرح  ،ن المصرف يف  بوعوده احياناأمن الزبائن  10.0%

 ؟داء المصرفأما رأيك في مستوى  :4السؤال رقم 
وهل يلاحظ تحسنا مقارنة  ،داء المصرفأالزبون في مستوى  رأيحاولنا من خلال هذا السؤال معرفة 

في  ،ثابت ،في تحسن :ه  تراح ثلاث بدائل اتابةقمن خلال ا ،بالسنوات السابقة لتعامله مع المصرف
 :وكانت النتائج كالتالي ،انخفاض

 14 الجدول رقم
 داء المصرفأمستوى 

 ةالنسب التكرار الفئة
 %0..03 13 في تحسن

 %10 32 ثابت
 %1.00 21 في انخفاض
 %111 01 المجموع

 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

ن مستوى المصرف تحسن مقارنة أمن زبائن المصرف يجدون  %0..03ن ما نسبته أنلاحظ 
بيناا يجد  ،داء المصرفأكثر من نصف الزبائن المستجوبن  يلحظون تحسنا في أي أ ،بالسنوات السابقة

ن أويمكن  .ن المستوى في انخفاضأمن الزبائن  %1.00ويجد  ،ستوى بق  ثابتاالمن أمن الزبائن  10%
فكلاا كانت مدة تعامل الزبون مع المصرف  ،تفسر هذه النتائج على ضوء مدة تعامل الزبائن مع المصرف

 .داء المصرف مقارنة بالسنوات السابقة لتعاملهأطويلة سيلاحظ التغيرات والفروق في مستوى 

 ؟ما هو تقييمك لالتزام المصرف :5 السؤال رقم

سئلة تمهيدية تعط  للاستجيب بعض المؤشرات التي تمكنه من تقييم أسئلة الثلاث السابقة تعتبر الأ
اقتراح خمسة بدائل بمعرفة مستوى التزام المصرف  0خلال السؤال رقم  وحاولنا من ،درتة التزام المصرف

 :وتاءت النتائج كالتالي ،كبر للاستجيبألمنح مساحة اختيار  اتابة
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 15 الجدول رقم

 تقييم التزام المصرف

 النسبة التكرار الفئة
 %11.00 29 مرتفع جردا

 %0..0 12 مرتفع
 %31.00 00 متوسط
 %22 22 منخفض

 %22 22 منخفض جردا
 %111 01 المجموع

 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

من عينة الدراسة كان  %11.00علاه ان ما نسبته أتظهر نتائج الدراسة الموضحة في الجدول 
كثر من نصف الزبائن المستجوبن  أي أ %0..0بيناا وتد ما نسبته  ،المصرف مرتفع تدا لالتزامتقيياهم 

حد من أبيناا لم يصرح  ،ن الالتزام كان متوسطاأمن عينة الدراسة  %31.00وصرح  ،ن الالتزام كان مرتفعاأ
 :لتقييم التزام المصرفوالشكل التالي يوضح التاثيل البياني  ،تدا او منخفضأن الالتزام كان منخفضا أالزبائن 

 20 الشكل رقم
 (النسبة المئوية)تقييم التزام المصرف 

         
 نتائج التحليل الاحصائ  :المصدر

 

 مرتفع جدا
11% 

 مرتفع
58% 

 متوسط
31% 

 منخفض
0% 

 منخفض جدا
0% 
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 ؟كيف تجد تعامل موظفي المصرف معك  :2السؤال رقم 
 ،لقاها من طرف موظف  المصرفتالزبون في المعاملة التي ي رأيحاولنا من خلال هذا السؤال معرفة 

 :ه  للإتابةوتم اقتراح ثلاث بدائل  ،باعتبارهم الواتهة الرئيسية التي يكون الزبون في اتصال دائم ومباشر بها
 :النتائج كالتاليوكانت  ،دون المستوى ،عادي ،تيد

 12 الجدول رقم

 تعامل موظفي المصرف

 النسبة التكرار الفئة
 %0..3. 09 جريد
 %02.00 01 عادي

 %22 22 دون المستوى
 %111 01 المجموع

 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

ن أواعتبرت  ،الموظفن  معهاكانت راضية عن تعامل من الزبائن   %0..3.ن ما نسبته أنلاحظ 
  ،عادياكان ن التعامل معهم  أمن الزبائن  %02.00 ما نسبته بيناا صرح ،تعامل الموظفن  معها كان تيدا

 .ن التعامل كان دون المستوىأحد من الزبائن أولم يصرح 

 ،بناية المصرف ،قاعة الانتظار)طباعك عن الجو العام داخل المصرفما هو ان :7السؤال رقم 
 ؟( التجهيزات

مباشر  تأثيرن يكون له أويمكن  ،شكال التفاعل بن  المصرف والزبونأحد أيعتبر الجو العام للاصرف 
الزبائن في الجو  رأيوحاولنا من خلال هذا السؤال معرفة  .خاصة الزبائن الجدد ،على تقييم الزبون للاصرف

عن  ،ومختلف التجهيزات ومدى انعكاسها على راحة الزبون ،بناية المصرف ،العام للاصرف كقاعة الانتظار
 :وتاءت النتائج كالتالي ،وغير مريح ،عادي ،مريح :ه  للإتابةطريق ثلاث بدائل 
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 17 الجدول رقم

 لمصرفللجو العام ا

 النسبة التكرار الفئة
 %0..2 01 مريح
 %32 01 عادي

 %0.0 20 غير مريح
 %111 01 المجموع

 اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسةمن  :المصدر

تاب أبيناا  ،وه  نسبة معتبرةمريح  للاصرفمن الزبائن ان الجو العام  %0..2ما نسبته صرح 
نهم لم يشعروا بالراحة للجو العام أمن الزبائن  %0.0 وأتاب ،لاصرف عاديالعام لن الجو أمن الزبائن  32%

 .للاصرف

 ؟ وتقدمت بشكوى للمصرفهل سبق  :0السؤال رقم 

 10 الجدول رقم

 شكوى للمصرفبتقدم الزبائن 

 النسبة التكرار الفئة
 %0..03 19 نعم
 %2.00. 21 لا

 %111 01 المجموع
 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

ن أوهذا يمكن  ،%2.00.نهم لم يسبق لهم التقدم بشكوى للاصرف بنسبة أغلب الزبائن أتاب أ
و لعدم معرفتهم بوتود نظام للشكاوي على أ م لمشاكل خلال التعامل مع المصرفهيدل على عدم مواتهت

 .للاصرف بشكوىنهم سبق وتقدموا أمن الزبائن  %0..03تاب أبيناا  ،مستوى المصرف
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 ؟ ماذا كان رد فعل المصرف عن الشكوى المقدمة :1السؤال رقم 

الحل السريع  :ه لمعرفة كيفية تعامل المصرف مع شكاوي الزبون تم اقتراح ثلاث بدائل الاتابة 
  :وتاءت النتائج كالتالي ،للاشكلة البط ءالحل  ،عدم الاهتاام بالمشكلة ،ةكلشللا

 11 الجدول رقم

 زبائنتعامل المصرف مع شكاوى ال

 النسبة التكرار الفئة
 %3.28. 11 الحل السريع للمشكلة
 %9..10 23 عدم الاهتمام بالمشكلة
 %12.03 20 الحل البطيء للمشكلة

 %111 11 المجموع
 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

حيث تم حل المشكلة  ،ايجابيان تعامل المصرف مع الشكوى كان أمن الزبائن  %3.28.تاب أ
بيناا صرح  ،ن شكواهم لم تلقى اهتااما من طرف المصرفأالزبائن  من %9..10 وأتاب  ،بشكل سريع
 .بط ءن المصرف قد استجاب لشكواهم بشكل أمن الزبائن  12.03%

 ؟معك  كيف تقيم تفاعل المصرف :11السؤال رقم 

تمهيدية تعط  للاستجيب بعض المؤشرات التي تمكنه من تقييم  أسئلةك 12الى  .من تعتبر الاسئلة 
من خلال اقتراح  ،المصرف تفاعلمعرفة مستوى  11خلال السؤال رقم  وحاولنا من ،المصرف تفاعلدرتة 

 :وتاءت النتائج كالتالي ،خمسة بدائل اتابة
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 21 الجدول رقم

 تقييم تفاعل المصرف

 النسبة التكرار الفئة
 %2.00 20 ممتاز
 %0..2 01 جريد

 %00 02 متوسط
 %1.00 21 ضعيف

 %22 22 ضعيف جردا
 %111 01 المجموع

 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

من عينة الدراسة كان  %2.00علاه ان ما نسبته أتظهر نتائج الدراسة الموضحة في الجدول 
ن أكثر من نصف الزبائن المستجوبن  أي أ %0..2بيناا وتد ما نسبته  ،ممتازالمصرف  تفاعلتقيياهم ل

ن أمن الزبائن  %1.00ووتد  ،كان متوسطا  تفاعلن الأمن عينة الدراسة  %00وصرح  ،تيداكان تفاعل  ال
والشكل التالي يوضح  ،تدا ضعيفاكان   لتفاعلن اأحد من الزبائن أبيناا لم يصرح التفاعل كان ضعيفا 

 :لدى المصرف فاعلالتاثيل البياني لتقييم مستوى الت
 21 الشكل رقم

 (النسبة المئوية)لدى المصرف  فاعلتقييم مستوى الت

 
 نتائج التحليل الاحصائ  :المصدر

 ممتاز
6% 

 جيد
68% 

 متوسط
25% 

 ضعيف
1% 

 ضعيف جدا
0% 
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 ؟ هل يبدي موظفو المصرف اهتماما خاصا بك عند مخاطبتك :11السؤال رقم 

من  ،الزبونه وبن  روابط نفسية بين بإيجادحاولنا من خلال هذا السؤال معرفة هل يهتم المصرف 
باقتراح ثلاث بدائل  ،بالاهتاام عند مخاطبتهم من طرف الموظفن  شعورهمراء الزبائن حول أخلال استقصاء 

  :وتاءت النتائج كالتالي ،بداأ ،حياناأ ،دائاا :ه  للإتابة

 21 الجدول رقم

 اهتمام المصرف بالزبائن

 النسبة التكرار الفئة
 %22.00 03 دائما
 %32 01 احيانا
 %0..3 23 ابدا

 %111 01 المجموع
 .من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

نهم يشعرون بالاهتاام دائاا عند مخاطبتهم من طرف موظف  المصرف أغلب المستجوبون أصرح 
 %0..3وصرح  ،حيانا بهذا الاهتاامأنهم يشعرون أمن الزبائن  %32بيناا صرح  ،%22.00 وهذا بنسبة
 .الموظفن  بهم عند مخاطبتهمبدا باهتاام أنهم لا يشعرون أمن الزبائن 

 ؟ كيف تجد استجابة المصرف لاستفساراتك :12السؤال رقم 

 ،راء الزبائن في سرعة الاستجابة التي يجدونها لاستفساراتهم المختلفةأخلال هذا السؤال معرفة  حاولنا من
 :كالتاليكانت النتائج  و  ،بطيئة ،لا يوتد استجابة ،سريعة :ه و  للإتابةباقتراح ثلاث بدائل 
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 22 الجدول رقم

 استجابة المصرف لاستفسارات الزبائن

 النسبة التكرار الفئة
 %82 21 سريعة

 %20 21 لا يوجرد استجابة
 %10 10 بطيئة

 %111 01 المجموع
 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

من عينة الدراسة وتدت استجابة المصرف لاستفساراتها  %82ن ما نسبته أعلاه أتظهر نتائج الجدول 
من عينة  %10بيناا وتد  ،وه  نسبة معتبرة تدل على سهولة وصول المعلومة من المصرف الى الزبون ،سريعة

نهم لم يجدوا استجابة من المصرف أمن الزبائن  %20وصرح  ،ن الاستجابة لاستفساراتهم كانت بطيئةأالدراسة 
 .استفساراتهمعلى 

 ؟ هل يهتم المصرف بالاتصال المستمر بك :13السؤال رقم 

  :ه  للإتابةتصال بزبائنه من خلال اقتراح ثلاث بدائل يهدف هذا السؤال لمعرفة اهتاام المصرف بالا
 :وتاءت النتائج كالتالي ،بداأ ،حياناأ ،دائاا

 23 الجدول رقم
 اتصال المصرف بالزبائن

 النسبة التكرار الفئة
 %32 01 دائما

 %10 32 حياناأ
 %00 02 دابأ

 %111 01 المجموع
 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر
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بيناا صرح ما  ،ن المصرف يهتم بالاتصال بهم بشكل مستار ودائمأمن الزبائن المستجوبن   %32صرح 
ن أن المصرف لم يسبق و أ من عينة الدراسة %00وصرح  ،لآخرن المصرف يتصل بهم من حن  أ %10 نسبته

 .وقد يعود هذا لأهمية الزبون بالنسبة للاصرف ولمدة تعامله معه. اتصل بهم

 ؟ كيف تقيم درجرة ارتباطك بالمصرف :14السؤال رقم 

سئلة تمهيدية تعط  للاستجيب بعض المؤشرات التي تمكنه من تقييم أسئلة الثلاث السابقة تعتبر الأ
    المصرف بن   الروابطمستوى معرفة  10خلال السؤال رقم  وحاولنا من ،المصرفبينه وبن   الروابطدرتة 

 :وتاءت النتائج كالتالي ،من خلال اقتراح خمسة بدائل ،الزبونو 

 24 الجدول رقم
 تقييم الروابط بين المصرف والزبائن

 النسبة التكرار الفئة
 %10.0 12 قوية جردا

 %00 11 قوية
 %31.00 00 متوسطة
 %22 22 ضعيفة

 %1.00 21 ضعيفة جردا
 %111 01 المجموع

 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر
ن أيجدون من عينة الدراسة  %10.0ن ما نسبته أعلاه أتظهر نتائج الدراسة الموضحة في الجدول 

ن أكثر من نصف الزبائن المستجوبن  أي أ %00بيناا وتد ما نسبته  ،الروابط بينهم وبن  المصرف قوية تدا
 الروابط بينهم وبن  المصرفن أمن عينة الدراسة  %31.00وصرح  ،الروابط بينهم وبن  المصرف قوية

ن أحد من الزبائن أبيناا لم يصرح  ارتباطهم بالمصرف ضعيف تدان أمن الزبائن  %1.00ووتد  ،ةمتوسط
 .وبن  المصرف ضعيفةالروابط بينهم 
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 :والشكل التالي يوضح التاثيل البياني لتقييم مستوى الروابط مع المصرف 
 31 الشكل رقم

 (النسبة المئوية)المصرف  الروابط معتقييم مستوى 

        
 نتائج التحليل الاحصائ  :المصدر

 ؟ ف تجد طريقة تقديم الخدمةيك :15السؤال رقم 

و أيهدف هذا السؤال لمعرفة هل الزبون راض  عن طريقة تقديم الخدمة له سواء من الناحية الاترائية 
 :وكانت النتائج كالتالي ،سلبية ،عادية ،ايجابية :من خلال اقتراح ثلاث بدائل اتابة ه  ،الشخصية

 25 الجدول رقم

 طريقة تقديم الخدمة

 النسبة التكرار الفئة
 %0..28 00 ايجابية
 %32 01 عادية
 %1.00 21 سلبية

 %111 01 المجموع
 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

 قوية جدا
13% 

 قوية 
55% 

 متوسطة
31% 

 ضعيفة
0% 

 ضعيفة جدا
1% 
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من الزبائن يجدون طريقة تقديم الخدمة تتصف  %0..28ن ما نسبته أظهرت نتائج الدراسة أ
من الزبائن  %1.00ولم يصرح سوى  ،ن طريقة تقديم الخدمة عاديةأمن الزبائن  %32بيناا وتد  ،بالايجابية

 .ن طريقة تقديم الخدمة سلبيةأ

 ؟هل يهتم المصرف بمعرفة رأيك حول الخدمات المقدمة  12السؤال رقم 

 ،الزبون حول الخدمات المقدمة رأيهذا السؤال معرفة مدى اهتاام المصرف بمعرفة  حاولنا من خلال
 ،حياناأ ،دائاا :ه  للإتابةمن خلال اقتراح ثلاث بدائل  ،بهدف تقيياها والقدرة على تحسينها في المستقبل

 :وكانت النتائج كالتالي ،بداأ

 22 الجدول رقم

 اهتمام المصرف بآراء الزبائن

 النسبة التكرار الفئة
 %12.00 13 دائما

 %0..3 32 حياناأ
 %12.00 .3 بداأ

 %111 01 المجموع
 نتائج الدراسةمن اعداد الباحثة بالاعتااد على  :المصدر

كثر من نصف الزبائن المستجوبن  أن أعلاه أنلاحظ من نتائج الدراسة الموضحة في الجدول 
 ،لأخرو من حن  أرائهم حول الخدمة المقدمة سواء بصفة دائاة أيلاحظون اهتااما من المصرف بمعرفة 

وهذا  بآرائهمتااما من المصرف بيناا لم يلاحظ الزبائن الباقون اه ،من افراد العينة %0..03ويمثلون نسبة 
ليات تمكن آقد يعود لعدم وتود قنوات واضحة و وهذا  ،من العينة %12.00بنسبة قاربت النصف وتمثل 

 .الزبون من ابداء تقيياه ورأيه في مستوى الخدمة المقدمة على مستوى المصرف

 ؟ هل تتوافق جرودة خدمات المصرف مع توقعاتك :17السؤال رقم 
وقد  ،التطابق بن  تودة الخدمة المصرفية وتوقع الزبون مؤشرا على رضا الزبون عن الخدمة المقدمةيعتبر 

 :وكانت النتائج كالتالي ،الزبائن حول تودة الخدمة رأيحاولنا من خلال هذا السؤال معرفة 
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 27 الجدول رقم

 توافق جرودة الخدمة وتوقع الزبون

 النسبة التكرار الفئة
 %0..8 2. نعم
 %10.0 12 لا

 %111 01 المجموع
 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

من عينة  %0..8ن تودة الخدمة تتطابق وتوقعاتهم وهذا بنسبة أغلب الزبائن المستجوبون أصرح 
 .مستوى توقعاتهمو  تتوافقن تودة الخدمة لم أمن الزبائن  %10.0بيناا صرح ما نسبته  ،الدراسة

 ؟ كيف تقيم درجرة رضاك عن المصرف 10السؤال رقم 

سئلة تمهيدية تعط  للاستجيب بعض المؤشرات التي تمكنه من تقييم درتة أسئلة الثلاث السابقة تعتبر الأ
من خلال اقتراح  ،الزبون عن المصرف ضار معرفة مستوى  10خلال السؤال رقم  وحاولنا من ،رضاه عن المصرف
 :وتاءت النتائج كالتالي ،خمسة بدائل اتابة

 20 الجدول رقم
 تقييم رضا الزبون عن المصرف

 النسبة التكرار الفئة
 %00 02 راض تماما

 %0..0 12 راض
 %11.00 29 محايد

 %20 21 غير راض
 %1.00 21 غير راض تماما

 %111 01 المجموع

 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر
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من عينة الدراسة راضون تماما  %00علاه ان ما نسبته أتظهر نتائج الدراسة الموضحة في الجدول 
راضون عن  منهأكثر من نصف الزبائن المستجوبن  أي أ %0..0بيناا صرح  ،عن خدمات المصرف
عن عدم من الزبائن  %20 وعبر ،نهم محايدونأمن عينة الدراسة  %11.00وصرح  ،تعاملهم مع المصرف
والشكل  ،1.00تتجاوز نسبة من عبروا عن عدم رضاهم التام عن المصرف بيناا لم  رضاهم عن المصرف

 :التالي يوضح التاثيل البياني لتقييم رضا الزبائن عن المصرف
 31 الشكل رقم

  (النسبة المئوية) ائن عن المصرفبرضا الز تقييم مستوى 

 
 نتائج التحليل الاحصائ  :المصدر

 ؟اذا كانت درجرة رضاك عن المصرف منخفضة فما هو السبب برأيك  :11السؤال رقم 
في السبب الذي يجعل من  رأيه لإبداءهذا السؤال من النوع المفتوح لترك مساحة من الحرية للاستجيب 

 :وتاءت النتائج كالتالي ،درتة رضاه منخفضة عن المصرف
 21 الجدول رقم

 سبب عدم الرضا عن المصرف

 النسبة التكرار السبب
 %22 23 طول فترة الانتظار

 %12 20 عدم الاستجابة السريعة للاستفسارات
 %111 15 المجموع

 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

 راض تماما
25% 

 راض
58% 

 محايد
11% 

 غير راض
5% 

 غير راض تماما
1% 
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من الذين عبروا عن عدم رضاهم عن المصرف  %22علاه ان نسبة أتظهر النتائج المبينة في الجدول 
المتبقية  %12رتعت نسبة أتل اتمام مختلف عالياتهم بيناا أرتعوا السبب في ذلك الى طول فترة الانتظار من أ

 .السبب الى الاستجابة البطيئة عن استفساراتهم المختلفة

 ؟خرين وتنصحهم بالتعامل معه مام الأأتتحدث بشكل ايجابي عن المصرف هل  :21السؤال رقم 

هم الطرق في تذب زبائن تدد دون أمام الاخرين من أيث الايجابي للزبون عن المصرف دعتبر الحي
وحاولنا من خلال هذا السؤال معرفة درتة توصية الزبون بالمصرف من خلال اقتراح  ،الاستثاار في هذا المجال

 :وتاءت النتائج كالتالي ،بدأ ،في المناسبات ،دائاا :ه  للإتابةثلاث بدائل 

 31 مالجدول رق

 توصية الزبائن بالمصرف

 النسبة التكرار الفئة
 %32 01 دائما

 %00 11 في المناسبات
 %10 10 بداأ

 %111 01 المجموع
 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

الاخرين  مامأمن الزبائن يتحدثون بشكل ايجابي عن المصرف  %32علاه ما نسبته أيوضح الجدول 
نهم أ %00بنسبة تجوبن  كثر من نصف الزبائن المسأبيناا صرح  ،وينصحونهم بالتعامل معه وهذا بشكل دائم

من عينة الدراسة  %10 وأتاب ،ي في المناسباتأينصحون بالتعامل مع المصرف كلاا كانت الفرصة ملائاة 
 .للآخرينن قاموا بالتوصية لهذا المصرف أنهم لم يسبق لهم و أ

 

 

 



 ثر التسويق بالعلاقات على كسب ولاء زبائن مصرف البركةأ :لثالثالفصل ا
 

121 
 

 ؟ خرى كيف تصنف هذا المصرفبالمقارنة مع المصارف الأ :21السؤال رقم 

خرى من معرفة كيف يصنف زبائن مصرف البركة بالمقارنة مع المصارف الأ حاولنا من خلال هذا السؤال
 ،سيئ ،متوسط ،تيد ،فضلالأ :على هذا السؤال ه  للإتابةخلال اقتراح خمسة بدائل لمنح مجال اكبر للزبون 

 :وكانت النتائج كالتالي ،سوءالأ

 31 الجدول رقم

 تصنيف الزبائن للمصرف

 النسبة التكرار الفئة
 %0..03 19 فضلالأ

 %0..03 13 جريد
 %00.0 18 متوسط
 %22 22 سيئ

 %22 22 سوءالأ
 %111 01 المجموع

 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

 ،فضل البنوك التي سبق وتعاملوا معهاأنهم يعتبرون مصرف البركة أعينة الدراسة  من %0..03تاب أ
خرى وهذا نهم يعتبرون مصرف البركة تيدا بالمقارنة مع المصارف الأأكثر من نصف الزبائن المستجوبن  أوصرح 
حد أرح بيناا لم يص ،نهم يجدون هذا المصرف متوسطاأمن عينة الدراسة  %00.0وصرح  ،%0..03بنسبة 

 .خرىسوء بالمقارنة مع المصارف الأو الأأن المصرف سيئ أمن الزبائن 

 ؟ ي درجرة من السهل عليك تغيير هذا المصرفأالى  :22السؤال رقم 

ن يغير المصرف الذي يتعامل أي درتة من السهولة يمكن للزبون أحاولنا من خلال هذا السؤال معرفة الى 
 :صعب وصعب تدا وكانت النتائج كالتالي ،محايد ،سهل ،سهل تدا :ه  للإتابةمعه باقتراح خمسة بدائل 
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 32 الجدول رقم

 درجرة سهولة تغيير المصرف

 النسبة التكرار الفئة
 %1.00 21 سهل جردا

 %02 12 سهل
 %0..18 10 محايد
 %0..38 31 صعب

 %01.00 .1 صعب جردا
 %111 01 المجموع

 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

كثر من نصف عينة الدراسة أي أمن المستجوبن   %22ن ما نسبته أتظهر النتائج في الجدول اعلاه 
ن يكون مؤشرا هاما على أوهذا يمكن  ،تغيير هذا المصرفب ن يقومواأو من الصعب تدا أمن الصعب عليهم 

ن يدل على وتود عدة روابط هيكلية واتتااعية ومالية تصعب على أولاء الزبائن لمصرف البركة كاا يمكن 
نه من السهل عليهم تغيير المصرف بيناا لم يصرح أمن عينة الدراسة  %02وصرح الزبون تغيير هذا المصرف 

  .الحياد %0..18تزم نه يسهل عليهم تدا تغيير المصرف والأ %1.00سوى 

 ؟حسب رأيك ما هو احتمال بقائك زبونا لهذا المصرف  23السؤال رقم 

يهدف هذا السؤال الى قياس درتة ولاء الزبائن لمصرف البركة من خلال احتاال بقائهم كزبائن لهذا 
 :وكانت النتائج كالتاليللإتابة خمس بدائل  باقتراحوهذا  ،المصرف
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 33 الجدول رقم
 ولاء الزبون للمصرفتقييم 

 النسبة التكرار الفئة
 %10 32 محتمل جردا

 %11.00 33 محتمل
 %0..8 .2 غير متأكد
 %0..3 23 غير محتمل

 %1.00 21 غير محتمل تماما
 %111 01 المجموع

 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

من عينة الدراسة من  %82.00ن ما نسبته أعلاه أتظهر نتائج الدراسة الموضحة في الجدول 
ن يستاروا في تعاملهم مع هذا المصرف وه  نسبة معتبرة تؤشر على ولاء عالي أو من المحتال أالمحتال تدا 

وصرح  ،من امكانية استارارهم في التعامل مع مصرف البركة متأكدونانهم غير  %0..8بيناا صرح  ،للزبائن
والشكل التالي  ،ن يبقوا كزبائن للاصرفأو من غير المحتال تماما أنه من غير المحتال أمن عينة الدراسة  1%

 :يوضح التاثيل البياني لتقييم ولاء الزبائن للاصرف
 32 الشكل رقم

 (النسبة المئوية) ولاء الزبائن للمصرفتقييم مستوى 

                      
 نتائج التحليل الاحصائ  :المصدر

 محتمل جدا
45% 

 محتمل 
41% 

 غير متاكد
9% 

 غير محتمل
4% 

 غير محتمل تماما
1% 
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 وصف المتغيرات الديمغرافية لعينة الدراسة :24السؤال رقم 

 .المستوى التعليا  والمهنة ،السن ،تمثل الجداول التالية وصفا للاتغيرات الديمغرافية لعينة الدراسة وتشال الجنس

 34 الجدول رقم
 توزيع عينة الدراسة حسب الجنس

 النسبة التكرار الفئة
 %0..8 71 ذكر
 %10.0 11 انثى

 %111 01 المجموع
 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

 فردا بنسبة 2.حيث بلغ عددهم  ،ن غالبية عينة الدراسة هم من الذكورأعلاه أيوضح الجدول 
 .%10.0افراد بنسبة  12وبلغ عدد الاناث  0%..8

 35 الجدول رقم

 توزيع عينة الدراسة حسب العمر

 النسبة التكرار الفئة
 %0..08 03 سنة 32اقل من 

 %0..2 01 سنة 22الى  32من 
 %0..3 23 سنة 22اكبر من 

 %111 01 المجموع
 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

فياا  ،%0..2عاما بنسبة  22و 32ن غالبية عينة الدراسة تتراوح عارها بن  أعلاه أيوضح الجدول 
 22ولم يتعد عدد الذين يفوق سنهم  ،%0..08فردا بنسبة  03عاما  32بلغ عدد الذين يقل سنهم على ال 

 .من عينة الدراسة %0..3الثلاثة افراد بنسبة  اعام
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 32 الجدول رقم
 توزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي

 النسبة التكرار الفئة
 %2.00 20 اقل من الثانوي

 %00 02 ثانوي
 %0..0 12 جرامعي

 %11.00 29 دراسات عليا
 %111 01 المجموع

 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

 %11.00من بينهم نسبة  ،%0..28علاه ان غالبية عينة الدراسة تامعيون بنسبة أيوضح الجدول 
من عينة  %2.00وصرح  ،%00فردا بنسبة  02 يوبلغ عدد من مستواهم الدراس  ثانو  ،دراسات عليا

 .قل من الثانويأن مستواهم التعليا  أالدراسة 

 37 الجدول رقم
 توزيع عينة الدراسة حسب المهنة

 النسبة التكرار الفئة
 %0..08 03 موظف في القطاع العام

 %0..18 10 موظف في القطاع الخاص
 %00.0 18 تاجرر
 %32 01 مقاول

 %111 01 المجموع
 من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الدراسة :المصدر

من  %0..08ونسبة  ،من عينة الدراسة هم مقاولون %32نسبة ن أعلاه أتظهر نتائج الجدول 
نهم أمن عينة الدراسة  %0..18نهم تجار وصرح أ %00.0نسبة  بيناا صرحت ،الموظفن  في القطاع العام

 .موظفون في القطاع الخاص
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 واستخلاص النتائج اختبار الفرضيات :المبحث الثالث
ات قثر تطبيق مبادئ التسويق بالعلاأيتضان هذا الجزء اختبار فرضيات الدراسة التي تهدف الى معرفة 

  .هم النتائج التي تم التوصل اليهاأكذا استخلاص والعلاقة الموتودة بينهاا و  على كسب ولاء الزبون
ن هذا المعامل أحيث  ،rc الذي يرمز له المتغيرات اعتادنا على معامل التوافقلقياس الارتباط بن  

كلا  وأحد أوقد يكون  ،كثر من حالتن أو كلاهما ينقسم الى أحدهما أيستهدف قياس الارتباط بن  متغيرين 
 :ان الشكل العام لجدول عرض المتغيرين هو كاا يل  .االمتغيرين وصفي

 30 الجدول رقم
 العام لجدول التوافقالشكل 

 yi    المتغير xi المتغير المجموع
xc ………. x2 x1 yi 

ny1 ny1xc ………. ny1x2 ny1x1 y1 
ny2 ny2xc ……….. ny2x2 ny2x1 y2 
……..... …….... ………. ……… ………. …....... 

nyr nyrxc ………. nyrx2 nyrx1 yr 
nn nxc …........ nx2 nx1 المجموع 

ولى، دار شروق للنشر والتوزيع، الطبعة الأ ساليب الاحصائية التطبيقية،الأعبد الحايد عبد المجيد البلداوي،  :المصدر
 .192، ص 0228الاردن، 

 1:ويحسب معامل التوافق بالقانون التالي
rc (

2
/

2
+n) 

 :حيث
:rc معامل التوافق. 
 2: مربع كاي (Khi-deux) 

:n لكليةالتكرارات ا. 
 ؛وتود ارتباط تزئ  طردي ]1 ،2[ كانت قياة معامل التوافق محصورة بن ا  اذ 
 ؛وتود ارتباط تزئ  عكس  ]2 ،-1[كانت قياة معامل التوافق محصورة بن  ا  اذ 

                                                             
 .نفس المرتع والصفحة سابقا  1
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  ؛وتود ارتباط كل  طردي او عكس  على الترتيب 1-او  1اذا كانت قياته 
 بن  المتغيرينعدم وتود ارتباط  للصفر دل ذلك على مساوية  اذا كانت قياته. 

الذي يرمز له بالرمز مربع كاي ما قياة أ
 :1ياكن حسابها بالقانون التاليف 2


2
  

       

      
 

        

      
     

        

      
   

        

      
    

        

      
  –   

 .من صحة النتائج للتأكدالمحسوبة مع المجدولة مربع كاي بعد ايجاد معامل الارتباط نقوم بمقارنة قياة 

  الفرضياتاختبار  :ولالمطلب الأ

 .  ائنق مبدأ الالتزام وبين ولاء الزبلا توجرد هناك علاقة بين تطبي  H0(3-1) :ولىالأ جزئيةالفرضية ال

الالتزام علاقة بن  للتحقق من وتود  ،ومعامل التوافق مربع كايحساب قياة تم  الفرضيةلاختبار هذه 
 :كاا يل وذلك   لتطبيقهثر أوولاء الزبون و 

 وافقجردول التايجاد  .1

 31 الجدول رقم

 ائنتزام على ولاء الزبلتأثير الا

 23س       
 14 س 

 المجموع غير محتمل تماما غير محتمل غير متأكد محتمل محتمل جردا

 10 22 22 22 20 22 جردا مرتفع
 47 21 22 21 18 .0 مرتفع
 25 22 23 20 10 20 متوسط
 11 22 22 22 22 22 منخفض

 11 22 22 22 22 22 منخفض جردا 
 01 11 13 12 32 30 المجموع

 .من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الاستبيان :المصدر

                                                             
 .نفس المرتع والصفحة سابقا   1
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 مربع كايحساب قيمة  .2

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
2
22.03 

 :ة الجزئية الاولىاختبار الفرضيحساب معامل التوافق و  .3

  لا توجرد هناك علاقة بين تطبيق مبدأ الالتزام وبين ولاء الزبون  H0(3-1) :الصفريةالفرضية 

 توجرد هناك علاقة بين تطبيق مبدأ الالتزام وبين ولاء الزبون  H1:  (1-3) الفرضية البديلة
 :اختبار الارتباط بين التزام المصرف وولاء الزبائن

 :لاختبار الارتباط نحسب قياة معامل التوافق
rc (

2
/

2
+n)       

rc    [22.03/(22.03+80)] 0.46 

ومن ثم هناك ارتباط طردي تزئ  بن  التزام المصرف وولاء الزبون ] 1، 2[ بن محصور  قمعامل التواف
بين تطبيق مبدأ الالتزام ارتباط توجرد هناك علاقة اي انه  ،الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة وبالتالي نرفض

  .وبين ولاء الزبون
 :اختبار مدى صحة النتائج

 :المجدولة مربع كايايجاد قيمة 
تدول المجدولة ننظر في  مربع كايلمعرفة قياة 

  :وأعادة تمثل اسطرالذي يتكون من  2
 0 يؤخذوفي الغالب  الخطأحتاال وهو هامش الاتمثل  الاعادة%. 
 درتة الحرية تمثل  لاسطراdll  تحسب بالقانونالتي: 

 8(1-0)×(1-3)وفي دراستنا لدينا ( 1-عدد الاعادة)×(1-عدد الاسطر)
 10.0نجد القياة  8 سطروال 0.05وبالنظر في الخانة التي تتعلق بالعاود 

 معامل التوافق المجدولة القيمة القيمة المحسوبة
22.03 15.5 1.42 

م على  للالتزا معنويةثر ذو دلالة أي يوتد هناك أ القياة المحسوبة اكبر من القياة المجدولة وبالتالي النتائج صحيحة
 (2.20)كسب ولاء الزبائن عند مستوى 
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 .  ائنوبين ولاء الزب تفاعللا توجرد هناك علاقة بين تطبيق مبدأ ال  H0(3-2):ثانيةال جزئيةالفرضية ال
ثر أللتحقق من وتود  .وحساب قياة معامل التوافق مربع كايلاختبار هذه الفرضية تم استخدام اختبار 

 :وذلك كاا يل على ولاء الزبائن للاصرف  لتفاعلل
 جردول التوافقايجاد  .1

 41 الجدول رقم

 تأثير التفاعل على ولاء الزبائن

 23س      
 11س 

 المجموع غير محتمل تماما غير محتمل غير متأكد محتمل محتمل جردا

 17 22 22 21 20 21 ممتاز
 53 21 22 20 02 32 جريد

 11 22 23 20 12 21 متوسط
 11 22 22 21 22 22 ضعيف

 11 22 22 22 22 22 جردا ضعيف
 01 11 13 12 32 30 المجموع

 .نمن اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الاستبيا : المصدر
 مربع كاي حساب قيمة .2
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
2
82.82 

 :لثانيةحساب معامل التوافق واختبار الفرضية الجزئية ا .3
 .  ائنوبين ولاء الزب تفاعللا توجرد هناك علاقة بين تطبيق مبدأ ال  H0(3-2) :الصفريةالفرضية 

 .  ائنوبين ولاء الزب تفاعلتوجرد هناك علاقة بين تطبيق مبدأ ال :  H1(3-2)البديلةالفرضية 
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 :وولاء الزبائنفاعل اختبار الارتباط بين الت
 :التوافقلاختبار الارتباط نحسب قياة معامل 

rc (
2
/

2
+n)       

rc    [82.82/(82.82+80)] 5.01 

وولاء الزبون وبالتالي فاعل ومن ثم هناك ارتباط طردي تزئ  بن  الت ]1، 2[ بن معامل التوافق محصور 
وبين  تفاعلبين تطبيق مبدأ الارتباط توجرد هناك علاقة اي انه  ،نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة

 .  ائنولاء الزب

 :اختبار مدى صحة النتائج

 :المجدولة مربع كايايجاد قيمة 

المجدولة ننظر في تدول  مربع كايلمعرفة قياة 
  :الذي يتكون من اسطر وأعادة تمثل 2

  0 يؤخذحتاال وهو هامش الخطأ وفي الغالب الاالاعادة تمثل%. 
  درتة الحرية الاسطر تمثلdll  بالقانونتحسب التي: 

 10(1-0)×(1-1)وفي دراستنا لدينا ( 1-عدد الاعادة)×(1-عدد الاسطر) 

 01.20نجد القياة  10والسطر  2.20وبالنظر في الخانة التي تتعلق بالعاود 

 معامل التوافق القيمة المجدولة القيمة المحسوبة
20.10 21.12 1.51 

على   للتفاعل معنويةثر ذو دلالة أي يوتد هناك أ المحسوبة اكبر من القياة المجدولة وبالتالي النتائج صحيحة القياة
 (2.20)عند مستوى  كسب ولاء الزبائن

  ائنوبين ولاء الزب روابطلا توجرد هناك علاقة بين تطبيق مبدأ ال :  H0(3-3)ةلثثاال جزئيةالفرضية ال

ثر أللتحقق من وتود . وحساب قياة معامل التوافق مربع كايلاختبار هذه الفرضية تم استخدام اختبار 
 :وذلك كاا يل على ولاء الزبائن للاصرف  لروابطل
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 ايجاد جردول التوافق .1

 41 الجدول رقم

 تأثير الروابط على ولاء الزبائن

 23س       
 14س  

 المجموع غير محتمل تماما محتملغير  غير متأكد محتمل محتمل جردا

 11 21 22 22 21 .2 قوية جردا
 45 22 22 22 19 02 قوية
 25 22 23 20 10 20 ةمتوسط
 11 22 22 22 22 22 ضعيفة

 11 22 22 21 22 22 جردا ضعيفة
 01 11 13 12 32 30 المجموع

 .من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الاستبيان : المصدر

 مربع كاي حساب قيمة .2
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
2
80.52 

 :ثالثةة الجزئية الاختبار الفرضيحساب معامل التوافق و  .3
  ائنوبين ولاء الزب روابطلا توجرد هناك علاقة بين تطبيق مبدأ ال  H0(3-3) :الصفريةالفرضية 
  ائنوبين ولاء الزب روابطتوجرد هناك علاقة بين تطبيق مبدأ ال H1: (3-3)البديلة الفرضية 

 :وولاء الزبائن الروابطاختبار الارتباط بين 
 :لاختبار الارتباط نحسب قياة معامل التوافق

rc (
2
/

2
+n)       

rc    [50.52/(50.52+80)] 5.6 

وولاء الزبون وبالتالي  الروابطومن ثم هناك ارتباط طردي تزئ  بن   ]1، 2[معامل التوافق محصور بن  
وبين  روابطبين تطبيق مبدأ الارتباط توجرد هناك علاقة نه أي أ ،نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة

  .ائنولاء الزب
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 :اختبار مدى صحة النتائج
 :المجدولة مربع كايايجاد قيمة 

 10(1-0)×(1-1)وفي دراستنا لدينا ( 1-عدد الاعادة)×(1-عدد الاسطر) 
 01.20نجد القياة  10والسطر  2.20وبالنظر في الخانة التي تتعلق بالعاود 

 معامل التوافق القيمة المجدولة القيمة المحسوبة
45.10 21.12 1.2 

معنوية للروابط على  ثر ذو دلالة أي يوتد هناك أ النتائج صحيحة كبر من القياة المجدولة وبالتاليأالقياة المحسوبة 
 (2.20)عند مستوى  كسب ولاء الزبائن

  ائنوبين ولاء الزب ضار لا توجرد هناك علاقة بين تطبيق مبدأ ال :  H0(3-4)رابعةال جزئيةالفرضية ال
ثر أللتحقق من وتود . وحساب قياة معامل التوافق مربع كايلاختبار هذه الفرضية تم استخدام اختبار 

 :وذلك كاا يل على ولاء الزبائن للاصرف  ضالر ل
 ايجاد جردول التوافق .1

 42 الجدول رقم

 تأثير الرضا على ولاء الزبائن

 23س         
 10س   

 المجموع غير محتمل تماما غير محتمل غير متأكد محتمل محتمل جردا

 21 21 22 22 20 18 راض تماما
 45 21 22 20 00 18 راض
 11 22 21 20 21 20 محايد

 14 22 20 21 21 22 غير راض
 11 22 22 21 22 22 غير راض تماما

 01 11 13 12 32 30 المجموع
 .من اعداد الباحثة بالاعتااد على نتائج الاستبيان : المصدر

 
 



 ثر التسويق بالعلاقات على كسب ولاء زبائن مصرف البركةأ :لثالثالفصل ا
 

133 
 

 مربع كاي حساب قيمة .2
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2
67.83 

 :رابعةة الجزئية الاختبار الفرضيحساب معامل التوافق و  .3
  ائنوبين ولاء الزب رضالا توجرد هناك علاقة بين تطبيق مبدأ ال  H0(3-4) :الصفريةالفرضية 

  ائنوبين ولاء الزب رضاتوجرد هناك علاقة بين تطبيق مبدأ ال H1: (4-3)البديلة الفرضية 

 :وولاء الزبائنرضا اختبار الارتباط بين ال
 :لاختبار الارتباط نحسب قياة معامل التوافق

rc (
2
/

2
+n)       

rc    [67.83/(67.83+80)] 5.67 

وولاء الزبون وبالتالي نرفض  الرضاومن ثم هناك ارتباط طردي تزئ  بن  ] 1، 2[ بن معامل التوافق محصور 
وبين ولاء  رضابين تطبيق مبدأ الارتباط توجرد هناك علاقة ي انه أ ،الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة

  .ائنالزب
 :اختبار مدى صحة النتائج

 :المجدولة مربع كايايجاد قيمة 
 12(1-0)×(1-0)وفي دراستنا لدينا ( 1-عدد الاعادة)×(1-عدد الاسطر) 

 02.09نجد القياة  12والسطر  2.20وبالنظر في الخانة التي تتعلق بالعاود 

 معامل التوافق القيمة المجدولة القيمة المحسوبة
67.83 22.21 0.67 

ثر ذو دلالة معنوية للرضا على  أي يوتد هناك أ كبر من القياة المجدولة وبالتالي النتائج صحيحةأالقياة المحسوبة 
 (2.20)عند مستوى  كسب ولاء الزبائن
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 استخلاص النتائج :المطلب الثاني

العلاقة الموتودة بن   حاولنا من خلال هذه الدراسة الميدانية على مستوى مصرف البركة الجزائر اختبار
وقد تم  ،ولاء الزبونبن  و الروابط والرضا  ،التفاعل ،الالتزاممبادئ التسويق بالعلاقات المتاثلة في و أمكونات 

 :الخروج بعدة نتائج تتاثل في

   طردية بن  التزام تزئية نه توتد علاقة أمن خلال اختبار العلاقة بن  التزام المصرف وولاء الزبون تبن
المصرف يؤثر على ولاء ن مستوى التزام أي أ 0.46 حيث بلغ معامل التوافق ،المصرف وولاء الزبون

 ؛الزبون
  سواء كان تفاعلا مباشرا  ،تفاعل المصرف مع زبائنه بمختلف عناصرهمثلاا بينا في الدراسة النظرية فان

على ولائه ثر أو تفاعلا غير مباشر عن طريق مختلف عناصر البيئة الخدمية له أبن  مقدم الخدمة والزبون 
 ؛ثر للتفاعل على ولاء الزبونأطردي و تزئ  ما يعني وتود ارتباط  5.01 حيث بلغ معامل التوافق ،له
  تمثله الروابط بن  الزبون والمنظاة في كسب ولائه  صبحتأتطرقنا في الدراسة النظرية للدور الهام الذي

صبحت العديد من المنظاات تعتاد على اقامة روابط قوية بينها وبن  أوكيف  ،وتحقيق الاحتفاظ به
و الهيكلية في الاحتفاظ بالزبون فان أحيث عندما تعجز الروابط المالية  ،ة الروابط النفسيةالزبون وخاص

 ومن هنا فقد اختبرنا العلاقة ،الروابط النفسية تمثل حاتزا هاما يحول بن  الزبون وبن  تغييره لمقدم الخدمة
 حيث بلغ معامل التوافق ،نهااطردية بيتزئية ن هناك علاقة أالموتودة بن  الروابط وولاء الزبون وتبن  

 ؛ي ان الروابط بن  المصرف والزبون تؤثر على درتة ولائه لهأ 5.6
   كسب ولاء الزبائن وتدخل في تحقيقيه عدة عوامل من بينها الجودة يعد الرضا عاملا حاسما وحيويا في

رضا  تأثيري مدى أ ،اختبار العلاقة بن  رضا الزبون وولائه اوقد حاولن ،والقياة والتايز في الخدمة وغيرها
ن هناك علاقة تزئية أوتبن   ،الزبون على بقائه وفيا للاصرف واستارار تعامله مع نفس مقدم الخدمة

همية دور الرضا في كسب ولاء أما يؤكد  .2.2بن  رضا الزبون وولائه حيث بلغ معامل التوافق طردية 
 .الزبائن

نه من بن  الاستراتيجيات الفعالة التي تمكن أثبت أقد ن التسويق بالعلاقات أامة يمكن القول وكنتيجة ع
ما يساح لها بمواتهة المنافسة وتقلبات السوق والحفاظ  ،وفياء والموالن  لهاالمنظاة من بناء قاعدة من الزبائن الأ

 .حسن دوماعلى الاستقرار الذي يمكنها من التطلع الى تطوير نشاطها بثقة وتقديم الأ
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 خلاصة

اذ يقدم لزبائنه عدة خدمات  ،يعتبر مصرف البركة من المصارف الرائدة في مجال الصيرفة الاسلامية
وقصد التكفل بشكل تيد بطلبات الزبون وانشغالاته  .وتطلعاته ع رغبة الزبونمصرفية ووسائل تمويلية تتناسب م

 ،للعالية التسويقيةساس  انتهج مصرف البركة الجزائر عدة اساليب تسويقية ترتكز على تعل الزبون هو المحور الأ
و مادية في سبيل أزمة سواء كانت بشرية لاال والإمكانياتتقديم كل الاهتاام وتوفير الجو الملائم والجودة عبر 

 .ارضائه وكسب ولائه

تم توزيع استبيان على زبائن  ،ساليب وقدرتها على كسب ولاء الزبونهذه الأولاختبار مدى نجاعة 
وقد تم الخروج بعدة نتائج  ،ثر تطبيق التسويق بالعلاقات على كسب ولاء الزبونأمصرف البركة يهدف لقياس 

الرضا على  ،الروابط ،التفاعل ،وى مقبول من تطبيق مبادئ التسويق بالعلاقات المتاثلة في الالتزاما وتود مستههمأ
اذ بلغ  ،كسب ولاء الزبون  وبن هذه المبادئ  بن  ارتباط ايجابيةعلاقة وتود كذا   و ،مستوى مصرف البركة الجزائر

همية تبني التسويق أما يؤكد على  ،على التوالي لكل منها ،.2.2 ،2.2 ،2.01 ،2.12معامل التوافق 
  .للاصرف ءوفياساسية لتكوين قاعدة هامة من الزبائن الأأ كإستراتيجيةبالعلاقات  
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 تأبد ،ساليب التسويقيةنماط الادارية والأعمال المعاصرة في الأمع التطورات الكبيرة التي تشهدها بيئة الأ
في ساسي أكبر بالزبون كطرف أصبحت تهتم بشكل أو  ،ساليب التقليديةالمنظمة تتخلى عن التوجهات والأ

 .العملية التسويقية
ن أاذ  ،ساليب ووسائل عملية ليقوم عليهاأوقد ساهم التسويق بالعلاقات في بلورة هذا التوجه ومنحه 

عبر منحهم  ،جل مع الزبائنطويلة الأالتسويق بالعلاقات يعتبر استراتيجية متكاملة تهدف الى بناء وتنمية شراكات 
 .مجموعة من المزايا لتنمية الرابطة الشخصية بينهم وبين المنظمة

جل مع الأ ةساسا لبناء علاقات طويلأان التسويق بالعلاقات يقوم على مجموعة من المبادئ التي تعتبر 
تقوية الروابط و ن والاتصال التفاعلي بينها وبين الزبو  ،تتمثل في التزام المنظمة بالحفاظ على هذه العلاقة ،الزبون

 .مثل لكسب ولائهبالاضافة الى السعي المستمر لتحقيق رضا الزبون الذي يعتبر السبيل الأ ،المختلفة
لعل اهمها ترشيد  ،ن تستفيد من عدة مزايا من خلال تطبيقها للتسويق بالعلاقاتأيمكن للمنظمة 

ما يكسبها  ،الحديث الايجابي حول المنظمةار شواكتساب زبائن جدد عبر انت ،والحفاظ على الزبائن ،التكاليف
ولى والمتمثلة في  وهذا ما يثبت صحة الفرضية الأ ،ميزة تنافسية في ظل هذه البيئة المتسمة بالتنافسية الشديدة

كون التسويق بالعلاقات يعتبر استراتيجية متكاملة تقوم على السعي لتحقيق رضا الزبون وتمنح المنظمة 
 .ميزة تنافسية

ن المنظمة لا يمكنها الاستفادة من الميزة التنافسية التي يمنحها التسويق بالعلاقات الا اذا تمكنت أ ويلاحظ
جل مع فولاء الزبون هو لفظ يستعمل لوصف ارادة الزبون في الحفاظ على علاقة طويلة الأ ،من كسب ولاء الزبون

 .خرين بمنتجات المنظمةأوهذا عن طريق شراء واستعمال سلعها وخدماتها بشكل منتظم وبتوصية زبائن  ،المنظمة
ليصل الى مرحلة  ،و ما يعرف بالولاء السلوكيأان الولاء الحقيقي للمنظمة يتجاوز عملية تكرار الشراء 

ويعتبر هذا  ،حكمه ونظرته الذاتيةعن طريق  ،قف الزبون الايجابي نحو المنظمةو الولاء الموقفي الذي يعبر عن م
 .طول من الولاء السلوكيأيستمر لفترة نه أكما   ،قل حساسية للتغيرات السعرية ولاغراءات المنافسينأالولاء 

ن تكون انتقائية في سعيها أن على المنظمة أالا  ،همية كبيرة للمنظمةأان كسب ولاء الزبون يعتبر ذو 
توجيه امكانيات ومجهودات وهذا ب ،ولوياتهاأكثر ربحية في قمة فتجعل كسب ولاء الزبائن الأ ،لكسب ولاء زبائنها

صحة الفرضية الثانية بشكل جزئي وهذا ما ينفي  .تسويقية ومزايا تتناسب مع درجة ربحية كل زبون من زبائنها
 .جميع الزبائنبكون ولاء الزبون يمثل تكرار عملية الشراء وعلى المنظمة السعي لكسب ولاء 
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ظهرت نتائج أفقد  ،ثر التسويق بالعلاقات على كسب ولاء الزبونأفيما يخص الدراسة الميدانية والمتعلقة ب
ن التزام المصرف من خلال وفائه أوب ،الدراسة وجود علاقة ارتباط جزئية طردية بين التزام المصرف وولاء الزبون

وهذا ما ينفي صحة  ،داء جيدة يؤثر على ولاء الزبونأمستويات بوعوده وتقديم عروض في المستوى والحفاظ على 
 .ولاء الزبون وبينلالتزام علاقة بين اة المتمثلة بعدم وجود ثولى من الفرضية الثالالفرضية الجزئية الأ

ن تفاعل أوب ،ظهرت النتائج وجود علاقة ارتباط جزئية طردية بين تفاعل المصرف وولاء الزبونأكما 
هتمام بالبيئة الخدمية للمصرف عبر جعلها الزبون من خلال التعامل الجيد للموظفين مع الزبون والاالمصرف مع 

وهذا ما ينفي  ،مريحة قدر الامكان وكذا الاهتمام بشكاوي الزبائن والحل السريع لمشاكلهم يؤثر على ولاء الزبون
 .ولاء الزبون وبين لتفاعلا علاقة بينوجود ة المتمثلة بعدم ثمن الفرضية الثال ثانيةصحة الفرضية الجزئية ال

ن انشاء روابط قوية أوب ،جزئية طردية بين الروابط وولاء الزبونارتباط كذلك وجود علاقة النتائج  ظهرت أو 
لاستفساراته وكذا الاتصال المستمر به يؤثر  ةبين المصرف والزبون من خلال الاهتمام الخاص به والاستجابة السريع

علاقة ة المتمثلة بعدم وجود ثمن الفرضية الثال لثةثاوهذا ما ينفي صحة الفرضية الجزئية ال ،على ولاء الزبون
 .ولاء الزبون وبين روابطلا بين

رضا الزبون عن ن تحقيق أوب ،كما بينت الدراسة جود علاقة ارتباط جزئية طردية بين رضا الزبون وولائه
عالية راء الزبائن حولها وتقديم خدمات ذات جودة أ هتمام بمعرفةالمصرف من خلال التميز في تقديم الخدمة والا

ة المتمثلة بعدم وجود ثمن الفرضية الثال رابعةوهذا ما ينفي صحة الفرضية الجزئية ال ،يؤثر على ولاء الزبون
 .ولاء الزبون وبين رضالعلاقة بين ا

ة المتمثلة في عدم ثالسابقة نكون قد نفينا صحة الفرضية الثال ةالاربعالجزئية وبنفي الفرضيات 
 .ولاء الزبون وبين (الرضا ،الروابط ،التفاعل ،الالتزام)لتسويق بالعلاقات بمبادئه ا علاقة بين تطبيقوجود 

 الاقتراحات 

بعض المقترحات الهادفة ب الخروجيمكن  ،البركةمن خلال الدراسة الميدانية التي تمت على مستوى مصرف 
 :تتمثل في ،فضل لمبادئه على مستوى المصرف محل الدراسةألتعزيز استراتيجية التسويق بالعلاقات وضمان تطبيق 

  فقد لاحظنا وجود مستوى مرتفع لدى المصرف فيما  ،اجراءات بناء الالتزامتعزيز لالمصرف مواصلة جهود
 ؛يخص تطبيق هذا المبدء بمختلف اجراءاته كالعروض المقدمة ومستويات الاداء
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 بالتحسين المستمر لطريقة تعامل  ،كبر بتنمية التفاعل بين المصرف والزبونأهتمام بشكل ضرورة الا
نماط الزبائن وكذا الاهتمام أ مع جميع تعامل الجيدقادرين على الموظفين عبر تكوين  ،الموظفين مع الزبائن

كاوي شكما لاحظنا بعض القصور في التعامل مع   ،لزبونراحة ابيئة التفاعل المادية لتوفير الجو الملائم لب
 ايجاد نظام فعال للتعامل مععن طريق بهذا الجانب  كبرأا اهتمامن يولي أفعلى المصرف  ،الزبائن

ي أليات واضحة في هذا الاطار واعلام الزبائن بمختلف الاجراءات التي يمكن اتباعها لحل أالشكاوي و 
 ؛مشكل قد يواجههم

 خاصة فيما يتعلق بالاستجابة  ،ضرورة ارتقاء المصرف بجهوده في سبيل تنمية الروابط بينه وبين الزبون
حسن أيمكن من تدفق  يع وهذا عبر تخصيص قسم خاص بالاستعلاماتر لمختلف استفساراته بشكل س

 ؛للمعلومة من المصرف نحو الزبون
  عبر الاهتمام بكافة العوامل ذات العلاقة مثل  ،ن يولي اهتماما كبيرا بتحقيق رضا الزبونأعلى المصرف

تحقيق التميز في تقديم الخدمة بالاهتمام بالجوانب  ،الارتقاء بجودة الخدمة الى مستوى توقعات الزبون
ي أكبر بمعرفة ر أالاهتمام بشكل  ،يم الخدمة وتكلفتها بالموازاة مع الجانب الشخصيالاجرائية كمدة تقد

وهذا لمساعدة المصرف على الزبون ومستوى رضاه عما تم تقديمه اذ لاحظنا انخفاضا في هذا الجانب 
 . راض ومعالجة المشاكل قبل تغييره للمصرف التعرف على الزبون الغير

 الافاق البحثية

  ولائه بارتفاعتطور ربحية الزبون لدراسة. 
 دراسة لصحة افتراضات التسويق بالعلاقات. 
 دراسة مدى فاعلية نظام ادارة علاقات الزبون ومستوى تطبيقه في الجزائر. 
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 1الملحق رقم 

 الاحتفاظ بالعميل إستراتيجية إتباعمن جراء  مصرفمثال توضيحي للآثار المالية التي تعود على ال       

 لتسويق العلاقة الإعدادقبل  .1
يعني  .لآخر أولسبب  ،منهم سنويا %05عميل ويفقد  ألف 055البنك لديه  أنبفرض  

اكتساب عميل جديد يكلف  إن .متوسط طول العلاقة بين الشركة وعملائها يقدر بعشر سنوات أنذلك 
لكي يعوض عملاءه الذين (. وحوافز وتكاليف التشغيل إعلاناتفي شكل ) إسترلينيجنيه  055البنك 

تنفق على ( إسترلينيجنيه  055× عميل جديد  ألف 05)مليون دولار سنويا  0فقدهم فانه ينفق 
جنيها  05التي يحققها البنك سنويا من كل عميل  الأرباحيبلغ متوسط  ،واكتساب العملاء الإعلانات

 .إسترلينيا

 تسويق العلاقة برنامجبعد تطبيق  .2
  لإرساوقد يشمل ذلك تكاليف )جنيها لكل عميل  05برنامج رعاية العلاقة الذي يكلف  إدخالتم 

 ؛(الخ...مجلات لكل العملاء وإنشاء مركز متميز لخدمة العملاء وتقديم حوافز انتماء وولاء
  ؛%0 إلىسنويا  %05انخفض معدل تسرب العملاء من 
   سنة في المتوسط 05 إلىسنوات  05امتدت فترة العلاقة من. 
 المالية على الشركة الآثار .3
  جنيها 05× سنة  05يمثل كل عميل جديد ربحا محتملا لمدة 0555  05×سنوات 05بدلا من 

 ؛جنيه 055بمكسب  أي ،جنيه  055جنيها 
 رعاية سنة لكل عميل سنويا في ظل برنامج  05لمدة  الإضافيةالنهائي بعد حساب التكاليف  التأثير

× سنوات  05كانت من قبل )جنيه  0555العميل هي زيادة مدة الربحية لكل عميل جديد بمعدل 
جنيها ربح سنوي  05× سنة  05وفي الوقت الراهن  ،جنيه  055جنيها لكل ربح سنوي  05

 ؛(جنيه  055جنيها امن لكل عميل في برنامج رعاية العميل  05بمعدل 
 إلىالعملاء الجدد  أعدادخفض  يستطيعثابت فانه  أعمالعلى معدل  بالإبقاءكان البنك قانعا   إذا 

جنيه فان ذلك سيوفر للبنك  055ومع تكلفة كل عميل جديد  ،ألفا 05 إلى ألفا 05النصف من 
 .جنيه سنويا 0055.555

من حيث قيمة تعاملات العميل طوال )هذه الفروق البسيطة زادت العائدات  أساسانه على  :والخلاصة
 (.تكاليف تعيين عملاء جدد) وانخفضت التكاليف ( فترة العلاقة

، ص 0552، الطبعة الأولى، مجموعة النيل العربية، مصر، مبادئ تسويق الخدماتأدريان بالمر،  :المصدر
630. 
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 2الملحق رقم 

 للطيران Lufthansaبرنامج ولاء شركة 

اطلقت هذه الشركة سنة  ،ثاني اكبر شركة طيران اوروبية Lufthansaتعتبر الشركة الالمانية 
والذي يسمح للزبائن بجمع اميال حسب المسافة المقطوعة  ،Miles & Moreبرنامج ولاء  0223

وهذا ما يبرهن انه )ميل  30555عندما يجمع الزبون  .(الاولى ،اعمال ،اقتصادية)والدرجة المختارة 
الذي  ، Frequent Traveler (FTL)الى وضع من الوضع العادي فانه ينتقل ( مربح بدرجة كافية

 .يمكنه من عدة امتيازات خاصة مثل التسجيل بطريقة اسرع

ما يمنحه عددا من المزايا الاضافية  ،Senatorميل يصبح الزبون  035555عند بلوغ الزبون 
 .مثل ضمانات على الحجز والأولوية في قوائم الانتظار ،FTLبالمقارنة مع الزبائن 

ان هناك زبائن من بين فئة  الى Lufthansaوفي السنوات القليلة الماضية تنبهت شركة 
Senator زبون للانضمام  0555قامت بدعوة افضل  0556ولهذا في سنة  ،يستحقون معالجة افضل

   ميل خلال سنتين  055555والذي يسمح للزبون عند جمع  ،Cercle HONالى برنامجها الجديد 
من الحصول على عدة امتيازات ( نيويورك في الدرجة الاولى-رحلة فرانكفورت 00ما يعادل تقريبا )

انكفورت وميونيخ عبر فبدل التسجيل مع المسافرين الاخرين يستفيد الزبون من الدخول الى فر  ،خاصة
 ،تسجيل الحقائب)الاهتمام بكل الاجراءات ب Lufthansaاين يقوم عمال  ،محطتي طيران خاصتين

يستطيعون الاستفادة من وجبة   Cercle HONوفي انتظار رحلاتهم اعضاء  ، ....(المراقبة الامنية
ويصعدون الطائرة بعد صعود كل الركاب لتجنب اضاعة  ،في مكان مخصص لهذا الغرض استراحةكاملة و 
سياسة تعالج كل زبون  . ساعة حتى لو كانت الرحلة ممتلئة 06بالإضافة الى ضمان حجز ب ،الوقت

 .كملك عندما يظهر انه يستحق ذلك

 

 

Source : Christian Michon, Le marketeur, 3
éd

, édition Pearson, 

France, 2010,  pp. 420,421 
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 3الملحق رقم 

 الاستبيان

 استبيان                                                

اثر تطبيق التسويق بالعلاقات على تحقيق تقوم الباحثة بإجراء دراسة ميدانية للتعرف على 
 . التحضير لشهادة الماجستير في العلوم التجارية إطاروهذا في  ،رضا الزبون وكسب ولائه

الاستبيان والإجابة عليها بموضوعية لما في ذلك من اثر على صحة  أسئلةالتكرم بقراءة  يرجى
كما لا يفوتنا . ولغاية البحث العلمي فقطستعامل بشكل سري  إجابتكم أنونحيطكم علما  ،النتائج

 .نشكركم مسبقا على مجهودكم وحسن تعاونكم أن

 أحلاممنصور  :الباحثة                                                                    
 3جامعة الجزائر                                                                       

 :الأسئلة

 :في الخانة الملائمة( ×) إشارةيرجى وضع 

 ؟كم عدد سنوات تعاملك مع هذا المصرف   -1

خمس سنوات                                                                    إلىاقل من سنة                                  من سنة         
 من عشر سنوات أكثرعشر سنوات                             إلىمن خمس 

 ؟كيف تقيم العروض التي يقدمها المصرف   -2

 جيدة                              عادية                        دون المستوى     

 ؟هل يفي المصرف بوعوده اتجاهك  -3
 أبدا                            أحيانادائما                                   
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 ؟المصرف  أداءوى ما رأيك في مست -4

 في تحسن                         ثابت                         في انخفاض      
 
 ؟ما هو تقييمك لالتزام المصرف  -5

 منخفض جدا منخفض متوسط مرتفع مرتفع جدا
     

 ؟كيف تجد تعامل موظفي المصرف معك   -6

 جيد                              عادي                         دون المستوى    

  ؟( التجهيزات ،بناية المصرف ،قاعة الانتظار)ما هو انطباعك عن الجو العام داخل المصرف -7

 مريح                                عادي                             غير مريح  

 ؟وتقدمت بشكوى للمصرف  هل سبق -8

 نعم                                 لا                                                  

 ؟ماذا كان رد فعل المصرف عن الشكوى المقدمة  -9

 الحل السريع للمشكلة               عدم الاهتمام بالمشكلة            الحل البطيء للمشكلة  

 ؟كيف تقيم تفاعل المصرف معك   -11

 ضعيف جدا ضعيف متوسط جيد ممتاز
     

 ؟هل يبدي موظفو المصرف اهتماما خاصا بك عند مخاطبتك  -11

 أبدا                                أحيانادائما                                        
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 ؟كيف تجد استجابة المصرف لاستفساراتك   -12

 سريعة                  لا يوجد استجابة                            بطيئة            

 ؟هل يهتم المصرف بالاتصال المستمر بك  -13

 أبدا                                   أحيانادائما                                    
 ؟كيف تقيم درجة ارتباطك بالمصرف   -14

 ضعيفة جدا ضعيفة متوسطة قوية قوية جدا
     

 ؟كيف تجد طريقة تقديم الخدمة   -15

 عادية                           سلبية                                ايجابية       
 ؟هل يهتم المصرف بمعرفة رأيك حول الخدمات المقدمة  -16

                                أبدا                               أحيانادائما                                     

 ؟هل تتوافق جودة خدمات المصرف مع توقعاتك  -17

 نعم                                          لا                                     
 ؟كيف تقيم درجة رضاك عن المصرف   -18

 غير راض تماما غير راض محايد راض راض تماما
     

 ؟كانت درجة رضاك عن المصرف منخفضة فما هو السبب برأيك   إذا -19

............................................................................................. 

............................................................................................. 
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 ؟وتنصحهم بالتعامل معه  الآخرين أمامهل تتحدث بشكل ايجابي عن المصرف  -21

 أبدادائما                         في المناسبات                                       

 ؟كيف تصنف هذا المصرف   الأخرىبالمقارنة مع المصارف  -21

 جيد             متوسط               سيئ                 الاسوء               الأفضل    

 ؟الى اي درجة من السهل عليك تغيير هذا المصرف  -22

 جدا            سهل            محايد                صعب              صعب جدا سهل    

 ؟حسب رأيك ما هو احتمال بقائك زبونا لهذا المصرف  -23

 :الديمغرافية التالية الأسئلةعلى  الإجابةيرجى  -24
 :الجنس

  :السن
 :المستوى التعليمي

 :المهنة
 
 
 
 

 

 شكرا على تعاونكم                                                                                    

 

 غير محتمل تماما غير محتمل غير متأكد محتمل محتمل جدا
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